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0z

Bu galismanin amaci, yeni medya aptalligi kavrami araciliglyla yeni medya platformu olarak
YouTube’daki katiimci medya kiltirinG ve YouTube videolarindaki katilimci tretkenligi ya
da katilimci performansi incelemek ve tartismaktir. Yeni medya aptalligi hem aptalligin yeni
bir tirlidir hem de yeni medyada sahnelenen bir aptalliktir. Yeni medya kdltlrlerinin ve yeni
medyadaki kreatif dijital pratiklerin triinleri, 6zellikle popller YouTube videolari her gegen giin
¢ok daha fazla aptalca goriinmektedir. Bu ¢alisma, Turkiye’de YouTube videolarinin Ureticileri
ile izleyicileri arasinda bir dijital geribildirim dénglistiniin var oldugunu ve YouTube videolari
aracihgiyla internette dolasima sokulan aptalca seylerin neden oldugu dijital geribildirim
donglsu ile bu videolarda aptalca seyler yapmanin ve sdylemenin ekonomi politigi arasinda
anlamli bir iliski oldugunu varsaymaktadir. Bu makalede 6rnek olay galismalari olarak aptalca
YouTube videolari niteliksel igerik ¢ozimlemesi yontemi araciligiyla ¢ozimlenmektedir.
Sonug olarak Tirkiye'de yeni medyadaki aptallik ile ¢evrimigi duygu ekonomisindeki ya da
duygulanimsal ekonomideki duygusal yogunluklarin dolagimi arasinda bir baglanti oldugu
gorulmektedir.
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Abstract

The aim of this study is to examine and discuss participatory media culture on YouTube as
a new media platform, and participatory creativity or participatory performance in YouTube
videos through the concept of new media idiocy. New media idiocy is both a new kind of idi-
ocy and an idiocy performed in new media. The products of new media cultures and creative
digital practices in new media, especially popular YouTube videos appear increasingly idiotic.
This study supposes that there is a digital feedback loop between producers and viewers of
YouTube videos in Turkey, and that there is a significant relationship between the digital feed-
back loop that idiotic things circulated on internet through YouTube videos induce and the po-
litical economy of doing and saying idiotic things in those videos. In this article, idiotic YouTube
videos as its case studies are analyzed by using method of qualitative content analysis. As a
result, it seems that there is a connection between the idiocy in new media and the circulation
of emotional intensities in online affect economy or affective economy in Turkey.
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1.Giris

Yeni medya kilturlerinin ve yeni medyadaki kreatif dijital pratiklerin blyuk ilgi go-
ren Urlnleri, 6zellikle de popller YouTubel videolari her gegen glin ¢ok daha fazla
aptalca goérinmektedir. Ancak, bu Uriinlerin ve videolarin aptalca gérindigini
iddia etmek bir icglidisel tepkiden 6teye gecememektedir. Tabii ki bu tepkiyi iti-
barsizlastirmak ve bu baglamda bdyle bir tepkinin olumsuz oldugunu séylemek
mimkdin degildir. Bu noktada, bu Urilinlerin ve videolarin ne kadar aptalca goriin-
diiglni tartismak icin onlara gosterilen igglidiisel tepkiden ¢ok daha fazlasini dik-
kate almak gerekir. Bir baska ifadeyle, yeni medya kdltlrlerinin ve yeni medyadaki
kreatif dijital kiltlrin, Gretimin ve 6znelligin belirli bigimlerinin dogasi hakkinda
meselenin 6zlinl kavrayan bir yaklagsima ihtiya¢ duyulmaktadir. Clinki icglidisel
bir tepki meselenin 6ziinl kavrayan bir yaklasima ve meselenin 6ziini gozler oni-
ne serebilme giicline sahip degildir (Goriunova, 2013: 223-224). Bu baglamda, ¢a-
lismanin asil amaci YouTube videolarinin ne kadar aptalca gorindigini tartismak
icin meselenin 6zlnl kavrayan bir yaklasima odaklanmak, bu yaklasima katkida
bulunmak ve s6z konusu pratiklere iliskin glincel aptallik bigimlerini agikliga ka-
vusturmaktir. Bu ¢calisma, yeni medyadaki kreatif aptallik atmosferinin sinirlarinin
genis oldugunu ve bu aptalligin kiiresel olarak ag tabanli ortamlarin tamamini kap-
sadigini, bu baglamda, Tiirkiye'de Uretilen, dolasima sokulan ve tepki gosterilen
YouTube videolarinin da bu aptalligin bir pargasi oldugunu varsaymaktadir.

Yeni medya aptalligi kavrami hem bir yasam bigimi olarak katilimci Gretkenlik ya
da katihmci performans2 agisindan sosyal paylasim aglari araciligiyla dolasima so-
kulan Grlinlere ve videolara anlam verebilmek hem de yeni medya kultirlerinin
ve yeni medyadaki kreatif dijital pratiklerin amaglarini ve YouTube’un basarisini3
anlamak icin kritik bir 6neme sahiptir (Goriunova, 2013: 224). Tam da bu noktada,
s6z konusu kavram, bu yeni medya ¢alismasina dahil olmakta ve yine bu ¢alismaya
onemli bir katkida bulunmaktadir. Bu ¢alisma, yeni medya aptalligi kavrami ¢cerge-
vesinde yeni medyadaki bireysellestirme ve 6znellestirme siireglerinin hem kreatif
Gretimin cevrimici bicimleri hem de kiresellesmis yerel iletisim bicimleri ile nasil
sekillendigini ve yeni medyada sergilenen gevrimigi yasam bigimlerinin érneklerini
gozler 6niine sermeyi amaglamaktadir. Bitlin bunlarin 6tesinde, bireysellestirme
ve Oznellestirme siireglerinin bir pargasi ve bir yasam bigimi olarak aptalliktan kay-
naklanan katilimci ve kreatif Gretkenlik ya da performans hem bu sanal-kamusal
alanda katihmcilarin politik eylemde bulunma kapasitesinin hem de herhangi bir
politik ifadenin somutlastigi bir yeni medya olusumu haline gelebilmektedir. Ayri-
ca, s6z konusu aptalligin politik sloganlara iliskin eglenceli ve aptalca tretkenligin
ya da performansin acayipligine dayanan politik ifade bicimleri seklinde ortaya
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¢iktigini da ifade etmek gerekir (Goriunova, 2013: 224). Ancak, s6z konusu politik
ifadeler, yani politik sloganlar ya da afisler, pankartlar ve etiketler-hashtag’ler bu
¢alismanin sinirlari disindadir. Bu politik ifadeler baska ¢alismalarin konusu olmali-
dir. Clinka Turkiye’de yeni medyadaki kreatif dijital pratikler baglaminda bu politik
ifadelerin yerinin ve dneminin arastiriimasi biyik 6nem tasimaktadir.

YouTube kullanicilar (izleyicileri), aptalca YouTube videolarina yaptiklari yorum-
larda bu videolari ¢ekenlerin de aptal oldugunu iddia etmektedir. Ancak, bu yo-
rumlar ve bu yorumlarin kopyalari ya da versiyonlari internette yayginlasmakta
ve bu siirecte, videolari ¢eken kisi ya da kisiler kazang sagladiklari bir séhret elde
etmektedir. Clinkl YouTube, kullanici katkili igerik Gretiminin gelir kaynagi haline
geldigi kiiltlirel ve ticari bir ortam (Arthurs v.d. 2018: 7) olarak kullanicilara gesitli
olanaklar saglamaktadir. Bu nedenle, ¢alismada, YouTube videolarinin izledigi yol
haritasi detaylariyla arastirilmistir. Ayrica, yeni medya kiilturlerinin ve yeni medya-
daki kreatif dijital pratiklerin biyik ilgi gbren Griinlerinin ve videolarinin genellikle
aptalca gorindigu disinilse de 6zellikle YouTube videolarinin popilerligi bilim
insanlarinin ilgisini cekmektedir. Clink{ bu Urinler ya da videolar; karsilik verme,
yok sayma, taklit etme ve paylasma dirtiisini harekete geciren duygusal reaksi-
yonlar ile yayginlasmakta ya da etkin hale gelmektedir (Khalikova ve Fish, 2016:
144). Dolayisiyla, yeni medya aptalligi s6z konusu oldugunda, neoliberal sistemin
bir parcasi olan duygu ekonomisine ya da duygulanimsal ekonomiye (Ahmed,
2004a; 2004b) odaklanmak gerekir. Clinkli duygu ekonomisi ya da duygulanimsal
ekonomi, yeni medya platformlarinin ag tabanh aptallarina ve aptal kolektiflere
(topluluklara), yani aptalca performanslar sergileyen Ureticilere yonelik empati
ve sempati egilimlerini gliclendiren ve ayni zamanda, kontrolsiiz duygularin, istek
ve arzularin, heyecan ve hezeyanlarin, duygusal uyumsuzluklarin ve duygu bo-
salmalarinin dolasimi olarak tanimlanan ‘dijital geribildirim donglisi’ aracihgiyla
insa edilmektedir (Hands, 2014). Bu baglamda, yeni medya ve aptallik iliskisine
odaklanan bilim insanlari, aptallik ile ¢evrimici duygu ekonomisindeki duygusal
yogunluklarin dolagimi arasinda bir baglanti kurmaktadir (Khalikova ve Fish, 2016;
Hands, 2014; Goriunova, 2013). Bu calisma da Tirkiye’de YouTube videolarinin
Ureticileri ile izleyicileri arasinda bir dijital geribildirim déngisinin var oldugunu
ve YouTube videolari araciligiyla internette dolasima sokulan aptalca seylerin ne-
den oldugu dijital geribildirim déngiisu ile bu videolarda aptalca seyler yapmanin
ve soylemenin ekonomi politigi arasinda anlaml bir iliski oldugunu varsaymakta-
dir. Bu varsayimlar da oérnek olay ¢alismalari olarak ¢éziimlenen aptalca YouTube
videolari ile sinanmaktadir.
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2.Aptallik

Aptallik s6z konusu oldugunda, bir seyin aptalca gorindigind iddia etmek kiskir-
tici ve tahrik edicidir, ¢linkii bu iddia yalnizca nesneyi degil, 6zneyi de ilgilendirir.
Bu nedenle hem aptalca olana hem de aptal olana dair yaygin kullanilan terimlere
odaklanmak gerekir. Yaygin kullanimi itibariyle, aptalca ve aptal, diisiincesizlikle ve
distnsel eksiklikle ya da yetersizlikle es anlamlidir (Khalikova ve Fish, 2016: 144).
Ancak, dusiinsel ve entelektiiel eksiklikle ya da yetersizlikle, yani aptallikla (McDo-
nagh, 2008)4 ahmaklik ayni sey degildir. Aptallik, aptallarin distindigu sey degil,
onlarin ibretlik yasam bicimidir (Deleuze, 2008: 132). Ahmaklik ise, insan varliginin
ontolojik bir kosuludur (Van Boxsel, 2012) ve kisinin kendi dogrularini sorguladigi,
hatal degil asli olan bir diisiinme bigimidir (Deleuze, 2006: 101-105), zekanin ve
aklin karsiti degildir, aslinda zeki ve akilli ahmaklar aptallik yapmamaktadir.

Rus geleneginde, Dostoevsky5 tarafindan orneklerle aciklanan aptal ise, farkli bir
aptal taridir ve ayni zamanda hem yaraticilik kapasitesine sahip olan hem de 6zel
ve kendine has ama siradan bir dislintirdir. Aptallik ise, hayat1 6zglin ve soyut bir
zihinsel sorgulama sireciyle anlamaya galisan insanlarin yasam bicimidir (Deleuze
ve Guattari, 1999)6. Ancak, aptal, usta ya da sanat¢i olmadan énce sagma, giilling,
mantiksiz ve anlamsiz eylemlerle gercegi ve dogruyu arayan bir insandir (Deleuze,
2008). Boyle bir aptal tanimi (Deleuze tarafindan yapilan), yeni medyada kullanici
katkili icerige iliskin arastirmalar icin en uygun tanimdir. Yeni medyada kullanici
katkili icerigi Uretenler eylemlerini tekrarlamaktadir. Oyle ki aptalca bir eyleme
karsi da en iyi care, onu derhal tekrarlamaktr, ¢linkii tekrar, aptalligin zehrini aki-
tir ve onu sakaya donistirir; bdylece aptallik bilingli hale gelir ve herkes aptali
komik bulur (Van Boxsel, 2012). Robert Musil’'e (2018) gore, aptallik zeka eksikligi
degildir, bir duygu hatasidir ve Ustelik tam olarak kavranmasi imkansizdir, bazen
deha ve aptallik dylesine i¢ icedir ki onlari birbirinden ayirmak mimkdin degildir.
Ayrica, aptallik Gzerine konusmak bir paradoksa neden olmaktadir, ¢linkl aptallik
Gzerine konusan biri, aptal olmadigini varsaymaktadir. Bu varsayimla s6z konusu
kisi kendisini zeki ve akilli saydigini géstermis olur. Ancak, bu da aleni bir aptallik
gostergesidir. Tabii ki kitlelerin ve kalabaliklarin engellenemez aptalligini da unut-
mamak gerekir ve bu baglamda, aptallik, insanhigin ayrilmaz bir pargasidir.

3.Yeni Medya Aptallig

Yeni medya aptalligi hem aptalligin yeni bir tiridir hem de yeni medyanin bir bo-
yutu ve 6zelligi olarak aptalligin gelistirilmis bir Grinudir ya da bir aptallik halidir.
Bu aptallik, yalnizca kendine 6zgu, tekil, estetik ya da sanatsal bir olgu olarak de-
gerlendirilmemektedir, ayni zamanda hem popiler yeni medya Uretkenliklerinin
ya da performanslarinin hem de ag tabanli, teknik bireysellestirme ve 6znellestir-
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me bigcimlerinin aptalligidir (Goriunova, 2013: 224). S6z konusu bireysellestirme
ve Oznellestirme (Deleuze ve Guattari, 2004; Stiegler, 2012; 2009), teknik aglarla
ve sistemlerle ilgilidir. Bir yasam bi¢iminin tretimi olarak yeni medya aptalligi, bir
bireye ya da nesneye doniisme sireci olarak bireysellestirmenin ve 6znellestir-
menin degisen bicimlerini sorgulayan bir kavramdir. Stiegler’e (2012: 44-47) gére,
yeni bireysellestirme ve 6znellestirme sistemi, yeni medya ve asiri endustrilesme
¢aginda, bireyin kendi kendisini Urettigi bir siirecten beslenmektedir. Bu siirecte,
islevler, karmasik beceriler ve bilgi nesnelestirilmekte, soyutlanmakta ya da ayris-
tirlmakta, teknik aglar ve sistemler tarafindan kullanilan nesnelere donustirl-
mektedir. Bu baglamda, bireysellestirme ve 6znellestirme araci olarak anlatim ve
Gretim (performans) yeni medya aptalliginda kilit bir 6neme sahiptir. Anlatima ve
Uretime (performansa) dayal yeni medya aptalligi, aptalligin kurucu ve eylemsel
oldugu bir katiim araciligiyla Gretilmektedir (Goriunova, 2013: 230-231). Ayrica,
yeni medya aptalligi, yeni medya aptallariyla neoliberal 6znelligin kesisme nokta-
sinda ortaya ¢ikmakta ve kullanicilarin bir diirtliyle ya da arzuyla gergeklestirdik-
leri kisisel Gretimler yine kullanicilarin (katihmcilarin) kendilerini metalastirmasina
neden olmaktadir.

Yeni medyada aptallik, performans sergileyen bir karakterin mevcudiyetiyle mim-
kiin olabilmektedir. Sosyal paylasim aglari araciligiyla tretilen ve dolasima sokulan
pek cok ifade biciminde, 6zellikle de internet paylasimiyla poplilerlesen videolar-
da, bu karakterler araciligiyla esasinda aptallik icra edilmektedir. Ustelik bu vide-
olarda bireysellestirmenin ve 6znellestirmenin yeni bicimleri ortaya ¢ikmaktadir.
Yeni medya kulturlerinin katiimci yaraticiliga zemin hazirlamasi, yeni medya ap-
talliginin sosyal paylasim aglariyla baglantili olarak yeni gorinebilirlik ve ulasila-
bilirlik bicimlerini insa etmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica, bireysellestirme ve
Oznellestirme sireci ile politik hosnutsuzluga ya da tatminsizlige iliskin agik ve ke-
sin ifadeler, ¢cevrimici alanda dinamik bir sekilde ifade edilmekte ve belgelendiril-
mektedir. Gorlinebilirligin bu bigcimi, internetteki bireysellestirme ve 6znellestirme
sireglerini ve ayni zamanda, politik olanla birlikte kiiltiirel olanin meydana gelme
bigimini sorunsallagtirmaktadir (Goriunova, 2013). Aslinda yeni medya aptalliginin
pratikleri, bu pratiklere gosterilen tepkiler ve bu pratiklerin neden oldugu davra-
nis bicimleri, ‘insanlarin asina oldugu bir anlatim biciminin’ (Deleuze, 1999: 54)
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska ifadeyle, yeni medya aptalliginin
Oznesi yeni bir 6zne degildir, yeni ortaya ¢cikmamistir. Bu nedenle hem gegici hem
de 6zglin ve materyalist olan yeni medya aptalligl, 6znenin sekillenme siirecindeki
degisimlerle, 6znelligin yeniden formiile edilmesiyle ve bireysellestirmenin yeni
bicimleriyle ilgili bir sorunsaldir.
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Yeni medya platformlarinin ag tabanh aptallari (video izleyicileri), bu videolari
taklit etme pratiklerinde ve alayci bir sekilde bu videolarda aptalca eylemlerin
yeniden Uretiminde yer almakta, bu videolara tepki gdstermekte, bu videolari ye-
niden dolasima sokmakta ve bu aptalca videolari yeniden Gretmektedir. Aslinda
izleyicilerin Uretimi, karsiliksiz ve licretsiz emegin bir 6rnegidir. Ancak, bu liretim
ayni zamanda, genellikle video Ureticisi olmayan izleyicilerin maddi kazang elde
etme umuduyla bu videolarin ¢ekim alanina girmelerine neden olan bir glictir
(Fish ve Srinivasan, 2012). Bu noktada, Shirky (2010), yeni medya dlizenini eles-
tirmektedir. Ona gore, yeni medya; lcretsiz, potansiyel olarak somuriye dayanan
ve dijital gonillikle harekete gecerek is birligi yapan bir dijital emek7 yaratmakta
ve bu emegi kullanmaktadir. Oyle ki aslinda dijital géndlliliikle tretilen bir Griin
ile geleneksel emek yogun (riin ayni sey degildir. Bu dijital Girtin, yalnizca kreatif
bos zaman etkinliginin ya da dijital bir meslegin ve zihinsel sermayenin kreatif bir
Grindaddar. Bir baska ifadeyle, kreatif dijital pratiklerin bir Grintdir. Ciinkd kullani-
cilar (video izleyicileri) igglidusel bir istekle ya da arzuyla bu yeni medya diizenin-
de ozerklik elde etmek, yeteneklerini kullanabilmek, bir topluluga Gye olabilmek
ve bu toplulukla baglanti kurabilmeks8 icin diger kullanicilarla (video Ureticileri) is
birligi yapmakta ve Uretime katkida bulunmaktadir.

Yeni medya platformu olarak YouTube, ag tabanh aptal katihmcilarin neoliberal
oznellikle tanistiklari bir alandir ve bu alan, aptal katiimcilarini hem katihmcilarin
kendi ¢ikarlari hem de dijital kiiltlir endistrisinin gikarlari adina diger katilimcila-
ri, bu sosyal paylasim agini ve bu agda yer alan topluluklari kullanmalari, istismar
etmeleri, smirmeleri ve kendilerini ifsa etmeleri igin tesvik etmektedir. Bu bag-
lamda, YouTube kullanicilarinin (video (reticileri) kisisel hedefleri, haz alma ve
iletisim kurma ihtiyacindan kendi reklamini yapma ve maddi kazang elde etmeye
kadar uzanan ¢ok genis bir skalada degiskenlik géstermektedir. Ayrica, bu kisisel
hedeflerin pesinden kosan katihmcilar icin bu katihm bigimi ¢ok karhdir (Khali-
kova ve Fish, 2016: 154). Tabii ki bu kar elde etme durumu tek tarafli degildir.
YouTube ve katilimcilar arasindaki iliski ortak bir yasam alaninda kurulmakta ve
dolayisiyla, Uretkenlikten ve performanslardan her iki taraf fayda saglamaktadir.

4.Yeni Medya Aptalliginin Ekonomi Politigi

Yeni medya aptalligi duygu ekonomisine ya da duygulanimsal ekonomiye ve duy-
gu ekonomisi de 6zlinde duygu yonetimine dayanmaktadir. Marwick’e (2013: 13)
gore, neoliberal sistemin bir pargasi olan yeni medya; gorinir ve girisimci olan
ve ayrica digerleri tarafindan izlenmek ve tiiketilmek icin kendisini yapilandiran
karakterleri idealize etmekte ve ddillendirmektedir. Ona goére, yeni medya, bi-
reyleri denetimi altina almakta ve neoliberal kurallar ¢ergevesinde onlarin davra-
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nislarini degistirmekte ve onlarin stati, sohret ve popilerlik kazanmalarini sag-
lamaktadir. Yeni medya, kullanicilarina (katthmcilarina), séhretin kiiltiirel mantigi
araciligiyla statiiniin insa edildigi tiiketim toplumunda nasil basarili olunacagini
ogretmektedir (Marwick, 2013: 14). Yeni medya platformlari, katihmcilara her-
kesin onlinde bireysel davranislar sergilemeleri ve toplumsal bilincin sinirlarini
ya da bir baska ifadeyle, toplumsal algilamanin ve duyumsamanin sinirlarini kes-
fetmeleri icin ‘medya Uretim araglari’yla pek cok olanak saglayarak yeni aptalca
Uretim bicimlerini tesvik etmektedir (Khalikova ve Fish, 2016: 145). Yeni medya
platformlarinin ag tabanh aptallari ve aptal kolektifler (topluluklar)9 ya da aptal-
ca performanslar sergileyen YouTube kullanicilari da yeni medyanin olanaklarini
kullanarak kamunun dikkatini ¢ekebilmektedir. YouTube videolarinin dreticileri,
internet ortaminda orta ¢apli s6hret sahibi olmayi amacglamasalar bile, Urettikleri
iceriklerin duygusal yogunlugu nedeniyle gegici bir séhret kazanmakta ve duy-
gu ekonomisinde merkezi bir role sahip olmanin beraberinde getirdigi kisisel ve
maddi 6dulleri toplamak igin neoliberal bir tutum iginde (Khalikova ve Fish, 2016:
147) hareket etmektedir.

Yeni medyadaki kontrolsiiz duygularin, istek ve arzularin, heyecan ve hezeyanlarin,
duygusal uyumsuzluklarin ve duygu bosalmalarinin ortaya ¢ikardig ekonomi, cevri-
migi ekonominin ¢ekim alanina giren, bu ekonominin bir parcasi olarak tretilen ve
dolasima sokulan gli¢li duygularin ekonomisidir. Yeni medya izleyicilerinin bir vide-
oya iliskin yorumlari, videonun olusturdugu duygulanimsal ekonomiye katkida bu-
lunmakta ve bu ekonomi de s6z konusu videonun nedensiz ve amagsiz bir sekilde
dolasima sokulmasina ve dolasimda kalmasina neden olmaktadir (Lovink, 2011).
Duygulanimsal ekonomide, medya Uriinlerine hayranlik duyan ya da bu driinlere
blyk ilgi gosteren izleyiciler duygusal degerin dolasimina katkida bulunmaktadir.
Ancak, izleyiciler, medya iceriklerinde daha dnce yapilandiriimis ya da sekillendiril-
mis duygulari, arzulari ya da heyecanlari aktarip koruyabilirken onlari gormezden
de gelebilmektedir (Hills, 2015: 188). Yeni medya icerigine katilim ve dijital icerikle
etkilesim siirecinde biiyiik bir 6neme sahip olan duygular, arzular ya da heyecanlar
(Hansen, 2004) bir sermaye ya da maddi kazang sekli olarak kullaniimaktadir. An-
cak, kontrolstiz duygulardan, istek ve arzulardan, heyecan ve hezeyanlardan, duy-
gusal uyumsuzluklardan ve duygu bosalmalarindan yalnizca ticari bir nitelige sahip
olduklari igin degil, ayni zamanda, dolasima sokulduklari icin maddi kazang sagla-
nabilmektedir (Ahmed, 2004b: 45-46). Bir baska ifadeyle, duygular, yeni medyanin
Ozneleri ile gorsel icerikleri arasinda hareket halinde olduklari ve el degistirdikleri
icin bir sermaye ya da maddi kazang sekli olarak etkili olabilmekte ve zaman iginde
etkisini arttirabilmektedir. Bu nedenle, duygulanimsal ekonomi, yeni medya kil-
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turlerinde yalnizca kullanicilarin duygularina odaklanmamaktadir. S6z konusu eko-
nomi, bu duygularin her seferinde yeni medyada yeniden ortaya ¢ikma, sekillen-
dirilme, paylasiima, yonlendirilme bigimine (Kuntsman, 2012: 7) ve bu duygularin
dolasimda kalma kapasitesine de odaklanmaktadir.

Yeni medya platformlari, yeni medya toplulugunun duygulanimsal nesnelere iliskin
kontrolsiiz duygulari, istek ve arzulari, heyecan ve hezeyanlari, duygusal uyumsuz-
luklari ve duygu bosalmalarini deneyimlemesine olanak saglamaktadir. Ancak, bu
platformlarin, yeni medya toplulugunun duygusalligina ihtiya¢ duydugunu, bir bas-
ka ifadeyle, duygusal ve heyecan yaratan uyarilara karsi toplulugun duyarliligina
muhtag oldugunu (Clough, 2008: 6) belirtmek gerekir. Ozetle ifade etmek gerekir-
se, duygulanimsal ekonomi, kisa vadeli kazang elde etmenin pesinde kosan, asiri
basitlestirilmis, daha basit ve anlasilir hale getirilen ve seviyesi diistiriilmis yeni
medyanin etrafinda insa edilmekte (Stiegler, 2013b) ve bu baglamda, yeni medya,
bireylerin dikkatini ve ilgisini cekmek icin sonu gelmeyen taleplerde bulunmakta,
bu bireyleri aptal ve kaba insanlara indirgemekte ve insan ruhunun temel 6zellikle-
rinden biri olan arzuyu kendi gikarlari i¢in kullanmaktadir.

5.Metodoloji

Bu calisma, yeni medya platformu olarak YouTube’da yayimlanan popiler ve
amator videolara (vlog’larda yer alan)10 odaklanmaktadir. YouTube’da popdulerlik
onemlidir ve amator videolarin popiilerligi izleyici sayisiyla esdegerdir (Morreale,
2014: 117-118)11. Bu popdilerligin ve izleyici sayisinin hizla artmasinda ‘YouTube
enformasyon yonetim ve oneri sistemi’, yani YouTube’un popiilerlik mekanizma-
lart biyik bir rol oynamaktadir. Oyle ki videolar herhangi bir araci mekanizma ol-
madan uzun siireli dolasimda kalamamaktadir. Bu nedenle, izleyiciler YouTube’un
popllerlik mekanizmalari araciligiyla yonetilmekte ve videolar onlara énerilmekte-
dir. “YouTube’un arayiz tasarimi ve onun temelini olusturan algoritmalar, kullani-
cilari YouTube’a ylklenen milyonlarca videonun disinda belirli videolari bulmalar
ve izlemeleri icin yonlendirmekte; 6rnegin en popller videolarin linkleri, izlenme
sayilari ya da puanlari araciligiyla igerigi se¢mekte ve ayiklamaktadir’ (Van Dijck,
2013: 112). Bu noktada, su detayr da unutmamak gerekir: YouTube’da herhangi
biri ‘kendini yayimla’ (broadcast yourself) mottosuyla kendi videosunu ve kendisini
yayimlayabilmektedir. Ancak, YouTube’un popiilerlik mekanizmalarina ragmen tim
icerikler ayni dlctide gorinir olamamaktadir.

Popliler YouTube videolarinda, icerigin bir parcasi olan akilda kalici tekrarlar ve vi-
deolarda asli unsur olan belirleyiciler yer almaktadir. Bu belirleyiciler daha énce ve
hatta bu videolarin Ureticileri tarafindan da ne oldugu bilinmeyen, séylenemeyen,
tanimlanamayan, tespit edilemeyen ancak, birkag kez tekrarlandigi igin ayirt edile-
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bilen ve bu nedenle dnemi kavranan, adi duyulan, netlik kazanan, 6n plana ¢ikan
ve belki de kalici hale gelen belirleyicilerdir. Bu tekrarlanma sireciyle fark edilebilir
hale geldikten sonra videolardaki asli unsur olan bu belirleyiciler, diger bigimler ve
icerikler arasinda ve igeriklerin kendi icinde iliski kurabilmek icin kullanish aparatla-
ra dontismektedir. Bu belirleyiciler, yerli ve ayni zamanda yaygin videolarin kullanis-
I kiiltlrel repertuarinin bir pargasi haline gelmektedir. Clinkl bu belirleyiciler yeni
imkanlar saglamakta; yaraticihigin sagma, nihilist ve eglenceli bicimleri, video Ureti-
mindeki bilgi dagarcigina katkida bulunmaktadir (Burgess, 2008: 105). Ornek olay
calismalari olarak aptalca YouTube videolarinin incelendigi bu ¢alismada niteliksel
icerik cozimlemesi yontemi uygulanmistir. Bu calismanin érnekleminde yer alan
popiler videolari (Tablo 1) ve tiirevlerini Gretmek igin yine YouTube kullanicilari (vi-
deo Ureticileri) tarafindan kullanilan, icerige ait akilda kalici tekrarlar ve videolarda
asli unsur olan belirleyiciler, bu ¢alismanin arastirmacisi tarafindan alanyazindan
faydalanilarak tanimlanmistir (Tablo 2). Daha sonra bu tekrarlari ve belirleyicileri
yorumlamak igin aragtirmaci bu tanimlamalari da dikkate alarak videolari izlemistir.
Arastirmaci, niteliksel bir arastirma yaklasimini benimsemistir.

6.0rneklem

Yeni medya platformu olarak YouTube’da yayimlanan popiiler ve amator videolara
(vlog'lar) odaklanan bu arastirmanin érneklem belirleme stirecinde iki nemli nok-
taya dikkat edilmistir. Birincisi, secilen videolar izlenme sayisi itibariyle cok popiiler-
dir. ikincisi, bu videolar tiretim bicimleri itibariyle diger videolarin tiirevleri degildir.
Ayrica, orneklem belirleme siirecinde iki asamali bir 6rneklem belirleme teknigi
uygulanmistir (Shifman, 2011: 191-192).

Tablo 1: Ornek Olarak Secilen Aptalca YouTube Videolarina iliskin Niceliksel Ve-
rilerin Detaylari

Video No Videonun izlenme Sayisi Videonun Yiiklenme Videonun
(Ekim 2019) (Yayimlanma) Tarihi Suresi
Video No (1) 10.793.059 29 Temmuz 2018 24:43
Video No (2) 1.904.191 16 Ekim 2018 12:33
Video No (3) 1.799.978 3 Eylil 2018 16:42
Video No (4) 1.145.817 5 Mart 2019 23:03
Video No (5) 1.062.020 4 Mart 2019 10:14
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Asama (1): YouTube videolarinin belirli araliklarla degisen popiilerligini belirlemek
icin ‘YouTube popdlerlik élgtimleri’ ve ‘YouTube kullanicilarinin (izleyicilerinin) video
oynatma listesi’ olmak Uzere iki temel kaynak dikkate alinmis ve ‘aday YouTube vi-
deolarr’ listesi olugturulmustur. Bu baglamda, listenin olusturuldugu tarihte (Ekim
2019), YouTube’un ‘tiim zamanlarin en popdler 100 videosu siralamasi’ni yaparken
kullandig1 dort derecelendirme kriterine odaklaniimistir. Bu kriterler; ‘en ¢ok izlenen’,
‘en ¢ok tepki gosterilen’, ‘en ¢ok tartisilan’ ve ‘en ¢ok begenilen’ seklinde siralanabilir.
YouTube kullanicilarinin siraladigi video oynatma listesi ise genellikle belirli bir tema
ile ilgilidir. Ayrica, 6rneklem belirlenirken bu listede yer alan ve YouTube kullanicilari
tarafindan ¢ogunlukla aptalca oldugu dusiinilen popiiler yerli videolarin dikkate alin-
digini belirtmek gerekir. Her iki listenin kombinasyonuyla da 15 videodan olusan bir
‘aday YouTube videolar'’ listesi olusturulmustur. Bu videolarin tamaminin dili Ttrkge-
dir ve yerli kullanicilar (video Ureticileri) tarafindan yayimlanmistir.

Asama (2): Bu asamada arastirmaci, aday videolari elemeye tabi tutmus ve ¢6-
zimleme i¢in 15 video arasindan son bes videoyu 6rnekleme dahil etmistir (Tablo
1). Arastirmaci, videolarin birbirinin tlirevi ve ayni zamanda, bir baska videonun
taklidi, yeniden diizenlenmis hali olmamasina dikkat etmistir. Ayrica, bu videolarin
nasil ve hangi sartlarda Uretildigine odaklanmis ve izleyicilerin bu videolara yonelik
tutumlarinin ne oldugunu sorgulamistir. Bunun igin izleyicilerin videolara iliskin yo-
rumlarini okumus ve (olumlu-olumsuz) siniflandirmistir. Ancak, video Ureticilerinin
kisisel motivasyonlari ve bu videolari Gretmelerine neden olan glidlleri hakkinda
daha fazla sey 6grenmek icin video Ureticileri ile herhangi bir gériisme yapilmamis-
tir. Bu baska bir arastirmanin konusu olabilir ve bu konu mutlaka arastiriimahdir.

7.Nitel Verilerin Céziimlenmesi

Arastirmaci hazirladigi kodlama cizelgesini (Tablo 2) kullanarak ¢dziimlemeyi ger-
ceklestirmistir. Kodlama cizelgesi videolara ait bes kritere gére hazirlanmistir: (1)
Format, videonun ger¢cek zamanl ya da canlandirma olup olmadigini ya da farkh
zamanlarda kaydedilmis goriintilerin edit edilmis (dizenlenmis) versiyonu olup ol-
madigini tespit etmek icin dikkate alinan bir 6zelliktir. (2) Tema, videonun konusuna
gonderme yapmaktadir. (3) Nitelik, videolari basit, komik ve sagma hale getiren
ozelliklerin toplamidir. Ayrica, acayiplik, anonimlik ve yerellik video lretiminde 6n
plana gikan diger ozelliklerdir. (4) Gorlintli kaynagy, icerigin videoyu ¢eken kisi(ler)
-kullanici(lar) (video Ureticileri)- ya da diger medya kuruluslari tarafindan uretilip
Uretilmedigi ile ilgilidir. (5) Eylemler, videoda sergilenen davranis bigimlerini belirle-
mek i¢in dikkate alinmistir. Son olarak arastirmaci tematik ve niteliksel ¢ozlimleme
kriterlerini dikkate alarak videolari son kez izlemis ve su arastirma sorularina yanit
aramigtir:
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sahipse bu ozellikler nelerdir?

Arastirma Sorusu (2): Aptalca YouTube videolarinin formati, temasi, niteligi ve go-
riintli kaynagi nedir? Bu videolarda yer alan kisi ya da kisiler tarafindan gergeklesti-

rilen eylemlerin 6zellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu (3): Aptalca YouTube videolarinda yapilan ve sdylenen aptalca

seyler nelerdir?

Arastirma Sorusu (4): Aptalca YouTube videolarinda yapilan ve sylenen aptalca

seylerin sonuglari nelerdir?

Arastirma Sorusu (5): Aptalca YouTube videolari aracili§lyla internette dolasima so-
kulan aptalca seylerin neden oldugu dijital geribildirim doéngisi ile bu videolarin

ekonomi politigi arasinda anlamli bir iliski var midir?

Tablo 2: Aptalca YouTube Videolarina iliskin Niteliksel Kodlama Cizelgesi

Format Videonun gergek zamanli ya da canlandirma olup olmadigina ya da farkli zamanlarda
kaydedilmis goriintilerin diizenlenmis versiyonu olup olmadigina iliskin bilgi
Tema Videonun konusuna iliskin bilgi
Nitelik Basitlik Videoda performans sergileyen karakter tarafindan bilinen bir seyin,
herkes tarafindan bilinen ve akil almaz ya da anlagilmaz olan bir seye;
sagma, gulling, mantiksiz ve anlamsiz olana dénismesine neden olan
eylemler
Komiklik Videoda sakaci, aykir ve kendini begenmis karakterin izleyicilerin
gulmesine, kahkahalar atmasina neden olan, eglenceli, keyifli ve parodi
ozelligine sahip eylemleri
Sagmalik Videodaki ‘normal’ ya da olagan bir duruma (isleyise) beklenmedik
(olagan olmayan) unsurlarin eklemlenmesi
Acayiplik Videodaki sakalarin, genellikle tehlikeli ve kisilerin kendilerini
yaralamalarina neden olan gosterilerin, asiriigin ve 06lglsuzlugun
detaylari
Anonimlik Videoda takma ad kullanan ve kimliginin tanimlanabilmesi imkansiz

olan bazi karakterlerin sergiledigi ‘ger¢ek ya da hakiki olanin acinma
duygusu uyandiran niteligi’ olarak adlandirilan ‘pseudo’, yani ‘gergek
olmayan’, ‘sézde’, ‘sahte’, ‘aldatan’ ya da ‘zahiri’ performanslar
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Anonimlik Videoda takma ad kullanan ve kimliginin tanimlanabilmesi imkansiz
olan bazi karakterlerin sergiledigi ‘ger¢ek ya da hakiki olanin acinma
duygusu uyandiran niteligi’ olarak adlandirilan ‘pseudo’, yani ‘gergek
olmayan’, ‘sézde’, ‘sahte’, ‘aldatan’ ya da ‘zahiri’ performanslar

Yerellik Videoda performans sergileyen karakterin kulttrel bir nesneye
dontgmesinde etkili olan unsurlar, karakterin cografi-kulturel olarak
konumlanmasini saglayan imgelem ve yerel olmanin kosulu olan iletisim
bigimlerine dair detaylar

Goriinti icerigin videoyu ceken kisi(ler) -kullanici(lar) (video Ureticileri)- ya da diger medya
Kaynagi kuruluglan tarafindan Uretilip Uretilmedigine dair bilgi

Eylemler | Videoda sergilenen davranis bigimleri ile ilgili bilgi

7.1Yeni Medya Aptalliginin Basitligi

Aptalca YouTube videolarininl2 basarisi, bu videolarda sergilenen performansin
basitliginden kaynaklanmaktadir. Ayrica, bu basitlik duygulanimsal ekonomide
aptalligin dolasimina olanak saglamakta, bu dolasimi kolaylastirmakta ve bu dola-
simin sireklilik kazanmasini miimkin kilmaktadir (Khalikova ve Fish, 2016; Goriu-
nova, 2013). Bu basitligi Deleuze’lin yaklasimindan faydalanarak soyle agiklamak
mimkindir: Sadece aptal tarafindan bilinen bir sey, herkes tarafindan bilinen ve
akil almaz ya da anlasilmaz bir seye; sagma, gilling, mantiksiz ve anlamsiz olana
donlismektedir. Yeni medyada bu basitlik; kiiltirel bir senteze, amatérliige ve her
ikisi arasinda baglanti kuran duygu teshirine olanak saglayan bir performans tiiri
olarak gozler dniine serilmektedir. Ayrica, bu basitligi sagduyudan ayiran ince bir
cizgi vardir. Ancak, bu basitligi bilgisizlikle ve cehaletle ya da entelektiiellikle karis-
tirmamak gerekir. Ciinkl hayat hakkinda cok sey bilmeye gerek yoktur (Goriuno-
va, 2013: 228). Ornegin, (5) numaral videoda, goriinti kaydini gergeklestirirken
ana karakter, takip edildigini bilen, kostim giymis, maskeli adamin arkasindan
ormanin derinliklerine dogru yurimektedir. Ana karakter tarafindan kovalanan
maskeli adamin kimligini ve ormanin nerede oldugunu yalnizca ana karakter bil-
mektedir. izleyiciler ormanin nerede oldugunu bilmemektedir, maskeli adami
tanimamaktadir. Ana karakter, maskeli adami takip ederken aptalca seyler yap-
makta ve sdylemektedir: “Arkadaslar maskeli adami bulduk. Gizli kameraya yaka-
landi. Bunlari gordiinliz zaten. Ama bu kez kagmayacagim. Yalniz geldim, kimsesiz
geldim, bltln cesaretimle. Arkamda bir milyon ... ailesi var ... Kutsal su elimde su
an, kutsal suyu onun Uzerine dékecegim. Bu kutsal suyla digerlerini 6ldirdigim
gibi seni de oldlrecegim.” Video silresince (10:14) takip edilen maskeli adam,
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videonun sonuna dogru yok olmakta, ana karakter bir agacin arkasinda, daha
once Uzerine kutsal suyu doktigi maskeli adamin kostiimiini bulunca izleyicilere
seslenerek ‘arkadaslar maskeli adam resmen erimis’ dedikten sonra buyuk bir
seving yasamaktadir. En sonunda, “Sirada kim var? Bunu yorumlara siz yazin.”
diyerek hem yeni videolarin yayimlanacagini anons etmekte hem de izleyicilerin
yorumlariyla videonun dolasimda kalmasini saglamayi amaglamaktadir. Video iz-
leyicilerinin bazilari bu videoya yaptiklari yorumlarda videonun ‘gereksizligine,
faydali olmayisina’ odaklanmaktadir: “Ya sen ne kadar bos videolar ¢ekip ¢ocuk-
larin kafalarini karigtiriyorsun, faydali olun biraz ya, sagma sagma videolar gekip
bir de zaman harciyorsunuz.” “Bir de kutsal su filan, hepsi yalan, marketten aldigi
suyu bir cam siseye koymus kutsal su diye.” “insanin akl vardr, hi¢ diisiinmedi-
niz mi? distinmediyseniz sizin yerinize ben diisindiim.” Ancak, bazi izleyiciler,
videoyu ¢ok eglenceli bulurken bazilari da i1srarla yaptigl yorumun begenilmesini
talep etmektedir.

7.2.Yeni Medya Aptalliginin Komikligi

Aptalca YouTube videolari guldurir (izleyiciler kahkahalar atar), ¢inki perfor-
mans sergileyen karakter(ler)in yaptiklari ve séyledikleri hem eglenceli ve giiliing-
tir hem de tuhaf ve sagmadir ve bu nedenle son derece komiktir. Parodilerden
(komik taklitlerden) -katihmci kiltiirde yaygin bir ifade ya da anlatim bigimidir-
(Boxman-Shabtai, 2019; Jenkins vd., 2013; Shifman, 2014, 2011) keyif alan ka-
rakter(ler)in coskusu ve nesesi yasamsaldir. Ayrica, komigin; sakacilik, aykirihk ve
kendini begenmislik olmak Gzere ¢ temel 6zelligi bulunmaktadir (Shifman, 2011:
195). (1) Numaral videonun baslangicinda, ana karakter daha 6nceki videolara
génderme yaparak ‘bana kiskirtmada -tahrik edici davranislar- aci gektirdikleri
icin bu videoda ne dersem her seye evet diyecekler’ anonsuyla diger g karakteri
yeni kiskirtmalara davet etmektedir. Video siresince (24:43) diger Ug¢ karaktere
talimatlar veren ana karakter, diger Ui¢ karaktere saka yaparken aykiri ve kendini
begenmis tavirlar sergilemektedir. Karakterlerden birinin ceketini giymek iste-
ven ana karakter emirler yagdirirken aptalca seyler yapmakta ve soylemektedir:
“Glzelce giydir. Aferin. Begendin mi? Evet diyeceksin. Tamam. Ben artik size bir
sey sordugumda, evet hasmetlim der misiniz?” Ana karakter istedigi icin ayak-
kabilarini ¢ikaran diger karakterler, yine ana karakterin talimatiyla ayakkabilarini
icinde bulunduklari yiksek binanin penceresinden asaglya atmaya calisirken ¢ok
eglenmektedir. Kameranin ekranina bakarak, “Ya sen komedi sakasi misin?” diye
soru soran karaktere, ana karakter su soruyu sormaktadir: “Bana karsi mi geliyor-
sun?” Diger karakterleri banyoda yari giplak bir sekilde dusakabine kapatan ana
karakter, onlarin elbiselerini klozete attiktan sonra birbirini islatan karakterler
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hep birlikte kahkahalar atmaktadir. Yeni medyada basitligi sahnelemek ve aptal-
higin gosterilmesi, yayillmasi, sevilmesi, dolasimda kalmasi agisindan aptalca bir
performansi sirdirebilmek igin ihtiya¢ duyulan sey, performans sergileyen ka-
rakter(ler)in komikligidir (Goriunova, 2013: 229). Video izleyicilerinin bazilari da
bu videoya yaptiklari yorumlarda karakterlerin komikligini, ‘glilmekten yarildim’,
‘gilmekten oldim’, ‘glilmekten geberdim’ ifadeleriyle vurgulamaktadir.

7.3.Yeni Medya Aptalliginin Sagmalig

Aptalca YouTube videolari sagmadir ¢linkii aptalca davranislar tekrarlanmaktadir.
Yeni medyada dijital sagmalik (aptalca davranis), bir defaya mahsus gergeklesti-
rilen bir eylem degildir, genellikle pek ¢ok katihmcinin ortak formillere dayal ve
birbiriyle iliskili olan metinleri Urettigi tekrarlamalar modelinin bir pargasidir (Katz
ve Shifman, 2017: 825). Amatorler tarafindan uretilen YouTube igerigi, anlamsiz,
mantiksiz ve sagmadir. Bu 6zelligiyle YouTube, ‘blog sayfalarini’ bile golgede bi-
rakmaktadir. Ancak, bu video paylasim aginda videoyla 6ykl anlatan kisiler igin
yaptiklari higbir sey siradan, bayagi, monoton ve sikici ya da narsistik degildir; her
sey hayal glicinin UrGnudir (Keen, 2008: 5). Video izleyicilerinin videoya iliskin
beklentilerin sinirlariyla yiizlesmelerine neden olan ve kendi komik uygulamalari
ile videoyu yeniden lretmeleri icin onlara olanak saglayan bir videodaki ‘normal’
ya da olagan bir duruma (isleyise) beklenmedik (olagan olmayan) unsurlarin ek-
lemlenmesi neticesinde sagmalik kendisini disa vurmaktadir (Jenkins v.d. 2013).
(2) Numarali videoda, ‘siyah giyen gencin evinde’ oldugunu belirten ana karakter,
“Zaten onun videolari da var, biliyor musunuz? Cinli kedi falan filan” sozleriyle
daha 6nceki videolarda da ana temanin ayni oldugunu vurgulamaktadir. Video
slresince (12:33) siyah kedinin icinde ‘cin’ oldugunu iddia eden ana karakter,
yatagin lstlinde yatan ve rahatsiz edildigi icin ana karakteri tirmalamak isteyen
kediyle konusmakta (siklikla kediye bakarak ‘moruk’ ifadesini kullaniyor), aptalca
seyler yapmakta ve sdylemektedir: “Sagmalama, sagmalama sen kedisin moruk
kedi ... kanala abone olursaniz ... Bu kedinin igindeki cini ¢ikardik.” Videonun so-
nunda ana karakterle ‘siyah giyen gen¢’ arasindaki diyalog da igerigin anlamsiz-
higini, mantiksizhigini ve sagmaligini gézler dniine sermektedir: “Eger o kediyle, o
cinli kediyle bu ikinci cinli kediyi evden kovarsan agik¢asi 6llrsiiniiz galiba, ben
bilmiyorum.” “Ne diyorsun oglum?” Video izleyicilerinin bir kismi yorumlarinda
sahnelerin sagma olusunu ve anlamsizligini, “Kedide sikinti yok da yanindakilerde
var.” sozleriyle vurgularken bazilari da “glilme krizine girdiklerini” belirterek ¢cok
eglendiklerini ifade etmektedir. Bazilari da israrla yaptiklari yorumlarin begenil-
mesini talep etmektedir.
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7.4 Yeni Medya Aptalliginin Acayipligi

Aptalca YouTube videolarini izleyen YouTube kullanicilari acayipliklerden keyif
almaktadir. Bu basit ayrinti dnemlidir, ¢linkii bu acayipliklerden keyif alma duru-
mu, “Aptalca videolar neden ¢esitli yeni medya platformlarinda dolasimdadir?”
sorusunun cevabi niteligindedir. Acayip performanslarla dolu internet ve bir plat-
form olarak YouTube, bu acayip videolarin13 yayginlasmasiyla gii¢ kazanmakta-
dir. Aslinda YouTube videolarindaki acayipliklerin ya da anormalliklerin gegcmisi,
cesitli sakalarin yapildigi, genellikle tehlikeli ve kisilerin kendilerini yaralamalarina
neden olan gosterilerin sergilendigi, asirihgin ve 6l¢listizliiglin gorece daha yogun
oldugu ‘Jackass’14 gibi Amerikan reality televizyon formatlarina kadar uzanmak-
tadir. Aslinda popliler ve amator YouTube videolari, bu ve bunun gibi televizyon
formatlarinin versiyonlaridir.

(4) Numaral videonun agilisinda, ana karakter, “baslikta da goérdiigiintiz lizere
daha 6ncesinde de yapmistim, yorumlarda siz ne olur serisini (#neolur) devam
ettirin demistiniz, bir arkadasim bana fikir vermis ... kendini -insaat silikonuyla-
kiivete silikonlarsan #neolur demis, betonda goérdugiiniiz gibi atraksiyonluydu ve
ben kendimle ¢ok eglenmistim, sizin de egleneceginizi disliniyorum.” sézleriyle
daha 6nceki videolarda da ana temanin ayni oldugunu vurgulamaktadir. Daha
onceki videoda yine kiivetin igine yatan ve lzerine beton dokilen ana karakterin
Uzerine yeni videoda silikon sikilmaktadir. Video stiresince (23:03) kiivetin icinde
kipirdamadan yatan, aptalca seyler sdyleyen ana karakter, performans baslama-
dan 6nce gittigi yapi marketten ¢ok sayida silikon satin aldiktan sonra izleyicilere
seslenerek sunlari séylemektedir: “Harcayacak, sokaga ¢ikacak param kalmadi,
arabaya mazot alacak param kalmadi, daha bunu da izlemeyecekseniz, bunu da
begenmeyecekseniz ben ne yapayim?” Streg film ile sarilan ve bir odanin ortasin-
daki kiivetin icine yatan ana karakterin Gzerine silikon sikan karakterlerden biri
ana karakterin babasidir. Baba hem kahkahalar atmakta hem de oglunun lizerine
silikon sikarken ambalajin tizerindeki yaziyr okuyarak oglunu uyarmaktadir: “Ne
diyor bak, tehlike iceriyor diyor, cilde zarar verir diyor ... tahris eder diyor viicu-
du, akcigere zarar verir diyor.” Bu videodaki acayiplikten keyif alan bir izleyici de
yorumunda ana karaktere soyle bir 6neride bulunmaktadir: “Binanin Ustiine ¢ik,
intihar eder gibi yap, insanlar toplaninca Ustlerine su dok, kag.”

7.5.Yeni Medya Aptalliginin Anonimligi

Aptalca YouTube videolarinda performans sergileyen bazi karakterler anonim-
dir. Bu karakterler, ‘pseudonymity-takma ad’ ve ‘fiziki anonimlik’ olmak Uzere iki
onemli anonimlik tlrindn 6rnekleridir. Bu videolarda ‘takma ad’ kullanan bazi
karakterler (6rnegin maskeli adam), Deleuze’lin, “gercek ya da hakiki olanin acin-
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ma duygusu uyandiran niteligi” olarak adlandirdigl ‘pseudo’, yani ‘gercek olma-
yan’, ‘sézde’, ‘sahte’, ‘aldatan’ ya da ‘zahiri’ performanslar sergilemektedir (Gori-
unova, 2013: 229). Ornegin, (5) numarali videoda, ‘maskeli adam’ takma adiyla
ve fiziki olarak anonim olan karakterin yiizii bir maske ile gizlenmekte ve kisinin
kimliginin tanimlanabilmesi imkansiz hale gelmektedir. Videoya yorum yapan bir
izleyici, “Abi bu olanlar gercek mi degil mi? Gergek diyenler bu yoruma like at-
sin.” diyerek hem anonim karakterin performansini sorgulamakta hem de yaptig
yorumun begenilmesini talep ederken videonun nedensiz ve amagsiz bir sekilde
dolasimda kalmasina neden olmaktadir.

7.6.Yeni Medya Aptalliginin Yerelligi

Aptalca YouTube videolarinda performans sergileyen karakter(ler)in kilttrel bir
nesneye donismesinde etkili olan unsurlar, karakter(ler)in cografi-kiltiirel olarak
konumlanmasini saglayan imgelem ve yerel olmanin kosulu olan iletisim bicimle-
rine dair detaylar, izleyicilerin videoya gosterdikleri ilgi ve tepki s6z konusu oldu-
gunda belirleyici olabilmektedir. Ornegin, (3) numarali video, kéydeki evlerinde
yasayan, siveli konusan anne ve babasiyla birlikte arabaya binen ana karakterin
diyaloguyla baslamaktadir. Video siresince (16:42) tarlanin ortasinda annesine
araba kullanmayi 6greten ana karakter, videonun sonunda arabadan inen anne
ve babasinin yaninda torpil patlatinca korkuyla irkilen ve sinirlenen annesinin
karsisinda kahkahalar atmaktadir. Video izleyicilerinden biri de yorumunda, siveli

ve kufilrli konusan karakter(ler)e gonderme yapmaktadir: “Arabanin depesiii &

an )

& & bol hakaretli, neseli glinleriniz olsun, ¢ok tathisiniz ya <

8.Sonug Yerine

Yeni medya kullanicilarina yogun ve etkileyici bir ‘duygusal deneyim’ yasatan You-
Tube (Strangelove, 2010: 4), 6zellikle kiltire ve ginliik hayatin anlamina odakli
unsurlarin sunumu noktasinda yiksek bir temsil kabiliyetine sahiptir. YouTube’un
icerikler ile kullanicilar arasinda hizli ve dogrudan etkilesimler kurulmasina im-
kan taniyan tekno-sosyo-kiltirel yapisi, cevrimdisi diinyadan alisik olunan bir-
cok kdltlrel bigimin kullanicilar tarafindan farkli bir baglamda ve formda dene-
yimlenmesine olanak saglamaktadir (Gulim, 2019: 499). Ayrica, ag tabanh yeni
medya toplulugunun 6zneleri; neoliberalizmde kendine hizmet eden ve kendi
lehine lreten gikarci bireyler olmalari icin tesvik edilmekte ve bu 6zneler, geliskili
bir bicimde baglantida kalmaya devam etmektedir, ¢linkii yeni medyada birey-
sel baglanabilirlik olmazsa olmazdir (Hands, 2014: 243). Bu baglamda, galisma,
dijital-kultlrel anlamin Uretiminde (Rose, 2016) ¢ok énemli bir yere sahip olan
popiler YouTube videolarindaki hikdye anlatma pratiklerinin cografya, kiltir ve
kimlik arasindaki baglantilari nasil yeniden kurdugunu (Mohan ve Punathambe-
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kar, 2019: 330); dijital geribildirim dongiisi ile yeni medya aptalliginin ekonomi
politigi arasinda anlamh bir iliskinin var oldugunu ve ayni zamanda, Tirkiye'de
s6z konusu iliskinin var olusunda yeni medya aptalliginin niteliklerinin belirleyici
oldugunu ortaya koymustur.

Yeni medyanin gelecegine iliskin en énemli dngorilerden biri sudur (Webster,
2017: 356): Gelecekte kullanicilar hem ayricalikli tir, tarz, bicim ve Usluplardan
keyif aldiklari hem de antipatik bulduklari ve keyif almadiklari her seyden kagin-
diklari disa kapali ve yabancilagsmis bolgelerin icinde yasamak isteyecektir. Zaman
zaman bu olasilik, daha gli¢lu bir kiltiirel demokrasinin gelisimini ve yikselisini
yeni medyanin tesvik edecegine dair 6nemli bir arglimanin da dayanagi olmak-
tadir. Ancak, yeni medya s6z konusu oldugunda su kurali da unutmamak gerekir
(Webster ve Ksiazek, 2012): Popiiler olmayan Urlnleri tiiketen, kii¢lik ve 6zel bir
hedef kitlesi olan web sitelerini ziyaret eden az sayida kullanici, bu Grlnler ve
web siteleri icin ¢ok daha az zaman harcamaktadir. Oysa pek ¢ok kullanici gibi
onlar da popdiler Uriinlere ve web sitelerine daha fazla ilgi géstermektedir. Bi-
tlin bunlarin 6tesinde, toplumlarin ¢ok daha 6nemli bir sorunla miicadele etmek
zorunda oldugunu belirtmek ve bu sorunun olasi sonuglarini tartismak gerekir.
Oyle ki, yeni medya teknolojilerinin biyiileyici giiciinden kaynaklanan ve gengleri
derinden etkileyen bir toplumsal kriz yasanmaktadir (Stiegler, 2010). Bu teknolo-
jiler, genclerin toplumsal ve kiiltiirel gelisimine yonelik en blyuk tehdittir. Clinki
bu teknolojiler genclerin etraflarindaki diinyaya elestirel bir gozle bakabilme ka-
biliyetini yok etmekte, elestirel aklin toplumsal ve bilissel gelisimine zarar ver-
mektedir. Bu nedenle, diirtilere odaklanan yeni medya teknolojilerinin ve kul-
turlerinin umursamazligina karsi ‘akil icin micadele’ edilmelidir. Clinki elestirel
disiinmenin 6nidndeki en biylk engellerden biri bu teknolojiler ve kiiltirlerdir.
Yeni medya platformu olarak YouTube’da yayimlanan videolar, kontrolsiiz duygu-
lari, istek ve arzulari, heyecan ve hezeyanlari, duygusal uyumsuzluklari ve duygu
bosalmalarini somirmekte ve dolasima sokmaktadir. Aslinda, eger bu bir basariy-
sa, s0z konusu basarinin YouTube videolarinin da yer aldigi daha genis bir medya
ekolojisi ile ilgili oldugunu séylemek herhalde yanhs olmayacaktir. Bu medya eko-
lojisinin bir pargasi olan aptallar belki de gelecegi, toplumsal-kiiltiirel yasami ve
kiltlr endUstrisini insa edecektir. Aptallara 6zgi kiltlirel demokrasinin egemen
oldugu; ‘aklin gerilemesi’yle aptalliga, akilsizhga, anlamsizliga, mantiksizliga, sag-
maliga ve hatta delilige striklenen toplumlar (Stiegler, 2015; 2013a) gelecegin
toplumlari olacaktir.
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Son Notlar

1 YouTube, kapasitesi yliksek bir web sitesi, bir yayin platformu, bir medya arsivi ve bir
sosyal paylasim agidir. Ayrica, yaraticilik potansiyeliyle katiimci gcevrimici medyanin
bir 6rnegi olarak iletisimsel bir mekan ve iletisimsel bir topluluktur (Burgess ve Green,
2013: xvii, 69).

2 Katilimci yeni medya platformlari iletisimsel mekanlar ve iletisimsel topluluklardir.
Bu platformlar, kiltirel gostergeler araciligiyla igerik Uretimine ve dolasimina,
icerik tlketim deneyimine ve icerigin yorumlanmasina olanak saglamaktadir.
Bu platformlarda iletisim; kiiltiirel gostergelerin Gretimi, dolasimi, tiketimi ve
yorumlanmasi araciligiyla, icerik Gretimini, icerigin el degistirmesini ve tiketilmesini
mimkiin kilmaktadir (Langlois, 2013: 97). Katiimci yeni medya platformu olarak
YouTube, amator ve profesyonel pratikler arasindaki sinirlarin net olmadigi
katilimci medya kultiri baglaminda tretimin ve performansin yeni modellerini
olusturmaktadir. YouTube kullanicilari (katilimcilari) birlikte kreatif Gretim yapmakta
ve kreatif Gretim iliskileri icinde birer itici glic olarak Grin Uretmektedir. Ayrica,
katihmci bir sosyal video paylasim agi olarak YouTube, kullanicilari igin ortak yani
herkes tarafindan paylasilan bir kiltirel zenginlik olusturmaktadir (Burgess ve Green,
2009: 91, 100). Bu baglamda, galisma, aptalca medya iceriklerinden faydalanan
YouTube’un bir pargasi olarak katihmcilarin bu agdan nasil faydalandigini, nasil gikar
sagladigini ve hatta bu agi nasil istismar ettigini 6rneklerle agiklamaktadir.

3 Katihmci kaltir (Burgess ve Green, 2013; Strangelove, 2010), ekonomi politik
(Vonderau, 2016; Kim, 2012; Andrejevic, 2009; Wasko ve Erikson, 2009) ve
algoritma (Van Es, 2020; Bishop, 2018; Rieder vd., 2018) baglaminda gergeklestirilen
arastirmalar YouTube’un basarisinin nedenlerini ortaya koymaktadir.

4 Eski Yunan etimolojisinde aptal; biricik, essiz, emsalsiz, benzersiz, rakipsiz, 6zgilin,
sahsina minhasir, kendine 0zgii, tirine az rastlanan, esi benzeri olmayan ve
mukemmel sivil vatandasi tanimlamak igin kullanilmigtir (Curtis, 2015).

5 Rus ve diinya edebiyatinin en 6nemli yazarlarindan biri olan Fyodor Mikhailovich
Dostoevsky’nin Idiot (1869) adli romaninda aptal kavraminin 6zel bir anlami vardir.
Romanin asil kahramani, aptal Prens Lev Nikolayevich Myshkin’dir. Prens Myshkin,
nezaketin, kibarligin, iyiligin, dirtstligin ve comertligin viicut bulmus halidir. Bu
karakter, algakgonlll, asil ve ayni zamanda, kibirden ve alayciliktan hoslanmayan
bir karakterdir. Onun disiinme ve davranis bicimi toplumu saskina cevirmistir.
Digerleri gibi degildir. Acayip gorinse de kendisi olmaktan utang duymamistir ve ona
gore, acayip olmak 6znel olarak kabul edilebilir bir seydir. Prens, aptal insanlar igin
birinci derecede dneme sahip olan gergegin ve dogrunun ne oldugunu su sozlerle
ifade etmistir: “Hi¢ kimse hayata baslarken mikemmel insan degildir, 6nceleri
hayati kavrayamaz. insan mikemmellige ulasmak icin hayati kavrarken cok fazla
basarisiz olmalidir. insan 6z farkindaligini kesfederken izledigi yolun farkli ve birey
olarak kendisine 6zgi oldugunu kabul ettiginde, aptal insan 6zgirlesecektir.” Tabii ki
bu 6zgirlik, mevcut kurallara uyum saglayan bir toplumun kabul etmedigi, kisiden
kisiye degisen hayali bir 6zgurliiktir. Aslinda, prens, ‘akilli-aptal’ insan tipinin en ilging
orneklerinden biridir. Yasadigl toplumun diger Uyelerinden ¢ok daha Ustiin ahlaki
degerlere ve hassasiyetlere sahiptir.

6 Rus geleneginde 6n plana gikan aptal, yeni medya ¢aginin dncesindeki aptaldir. Bu
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aptaldan hem anlasilabilir olan ya da olmayan hem de mantikli olan ya da olmayan
seylerin nedenlerini agiklamasi istenmistir. Ancak, yeni medya ¢aginin aptali; sagma,
glliing, mantiksiz ve anlamsiz olani arzu etmektedir. Artik distinir degildir ve dogal
olarak diistinme kapasitesine sahip olmak zorunda da degildir (Shaw, 2016).

7 Dijital gonullulikle harekete gegerek is birligi yapan dijital emek, duygulanimsal
emektir. Duygulanimsal emek (affective labour), medya Uriinlerine hayranlik duyan
va da bu Urilinlere blylk ilgi gosteren izleyicilerin bu Urinler i¢in harcadiklari enerji
ve zaman miktarini ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir (Gregg, 2009). Ayrica,
bu kavram, dogrudan maddi bir kazangla sonuglanmayan ya da degisim degerine
sahip olmayan ancak, ortak ilgi alanina sahip ve ortak g¢ikarlari paylasan insanlarin
deger verdikleri ve kendilerini ait hissettikleri bir toplulugun olusmasina neden olan
bir Gretim faaliyetini tanimlamak igin kullaniimaktadir. Bu baglamda, yeni medyada
kullanici katkil icerige odaklanan bilim insanlari, yeni medya endustrilerinin
Granlerine hayranhk duyan ya da bu Uriinlere buyuk ilgi gosteren izleyicilerin maddi
olmayan emegini kullanma egilimine 6zellikle dikkat cekmektedir.

8 Yeni medya s6z konusu oldugunda, sagduyu ve ortak akil kavramlari arasindaki farka
odaklanmak gerekir. Sagduyu, insanin istikameti ve egilimleri; ortak akil ise, ortak
kimlikler ve topluluklar ile ilgilidir. Sagduyu, bugiinden gelecege bakar ve tek yonli
yollar bulmaya calisir. Ortak akil ise, kendisini insanlarin séyledikleriyle, inandiklariyla,
diisiindukleriyle, yani toplulukla 6zdeslestirir (Ten Bos, 2007: 144). Bu baglamda, yeni
medya kullanicilar, bir pargasi olduklari topluluga ait ortak aklin aktif bireyleridir.

9 Yeni medyadaki aptal kolektifler (topluluklar) s6z konusu oldugunda, birden
kalabaliklasan insan gruplari ya da birden ortaya ¢ikan giiruhlar seklinde tanimlanan
flash mob’lar 6n plana ¢ikmaktadir (Shapiro, 2017: 933-934). iki tip flash mob
bulunmaktadir. Birincisi, topluluk tyelerinin dayanisma icinde oldugunu kanitlayan,
neseli ve sakaci performanslar sergileyen genglerin olusturdugu ‘becerikli flash
mob’lardir. Bu flash mob’lar, katilimcilarin yerlesik geleneklere karsi cikan, sahte
ve konuyla ilgisi olmayan s6z ve eylemleri dogru kabul ederek karsit 6znellestirme
araciligiyla bir yasam bicimi olarak benimsedikleri yeni medya aptalliginin (Goriunova,
2013: 224) bir érnegidir. ikincisi ise, toplumsal diizene bir tehdit olarak algilanan ve
katilimcilarin sehirlerin belirli bolgelerinde toplanmasi igin yeni medyay kullanan
genglerin olusturdugu ‘kétu niyetli flash mob’lardir.

10 Yeni medyada yaygin olan iki video tirtinden biri kurumsal videolardir, digeri ise
vlog’larda-video blog’larinda yer alan videolardir (Juhasz, 2008). Kurumsal videolar,
diizgiin ve dizenli, profesyonelce, teknik olarak kusursuza yakin bir sekilde lretilen,
gorilmeye deger goriintileri gosteren, ses kalitesi ylksek ve belirgin bir duygusu,
hassasiyeti olan videolardir. Vlog’larda yer alan videolar ise siradan insanlarin,
gindelik yasama, duygulara ve bireysel dlstincelere odaklanirken; ucuz ve disik
kaliteli teknolojiyi kullanarak, ¢ekim tekniklerine ya da estetige 6nem vermeksizin
Urettikleri ‘kot, zararh, kifiirll, siddet iceren, nahos, sahte ve niteliksiz’ videolardir.
Vlog'lar, alternatif bir ifade ya da anlatim bigimini temsil etmektedir. Ayrica, vlog’larda
yer alan videolar YouTube’un kisiye 6zel videolari olarak yayimlanmakta ve ‘en gok
izlenen’ videolar listesinde st siralarda yer almaktadir.

11 YouTube videolarinin izlenme sayisi, YouTube videolarinin basari élgttidir (Van
Es, 2020).
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12 Bu g¢alismanin 6rneklemine dahil edilen videolarin tamami format itibariyle
gercek zamanlidir, canlandirma ya da farkli zamanlarda kaydedilmis goriintilerin edit
edilmis (dlizenlenmis) versiyonu degildir. Gériintl kaynagi itibariyle icerikler videoyu
ceken kisi(ler) -kullanici(lar) (video Ureticileri)- tarafindan Uretilmistir. Diger medya
kuruluslari tarafindan Gretilmemistir.

13 Bu videolar arasinda katilimci yeni medya kdlturlerinin yeni bir bigimi olarak
meydan okuma videolari (challenge videos) 6nemli bir yere sahiptir. Meydan
okuma videolari s6z konusu oldugunda 6n plana ¢ikan en dikkat cekici videolar
Neknomination videolaridir. Avustralya’da icat edilen Neknomination videolarinda,
aday olarak belirlenen katiimcilardan yarim litre birayi baslarina dikmeleri ve ayni
seyi yapmalari icin diger katihmcilari aday gostermeleri istenmektedir. Videolardaki
performanslar ¢ok ge¢meden basitten daha karmasik bir bicime donismektedir.
Bu slrecte iki tlr video karsimiza g¢ikmaktadir. Birincisinde, katihmcilar meydan
okumayi, eglenmeyi ve kamusal mekanlarda ickilerini baslarina dikmeyi tercih
etmektedir. Ancak, meydan okumanin sinirlari bundan ibaret degildir. Ornegin,
2014 yihinda yayimlanan bir videoda, iki kadin katihmcidan birinin bir siipermarket
icinde ata bindigi, digerinin ic camasirini cikardig gériilmektedir. ikincisinde, videolar
katihmcilarin icki depoladiklari ev ve evin yatak odasi gibi ¢cok siradan mekanlarda
cekilmekte ve bu videolarda asirilik ve anormallik kaltiiri sergilenmektedir (Burgess
v.d. 2018). Oyle ki bazen medyada bu videolarin neden oldugu 8lim haberleriyle
karsilasilabilmektedir.

14 2000’li yillarda Amerikan popdiler kiltiriinde 6nemli bir yere sahip olan Jackass,
2000 yilinin ekim ayiyla 2002 yilinin subat ayi arasinda yayimlanmis bir Amerikan
reality televizyon formatidir. 2002 (Jackass: The Movie), 2006 (Jackass Number Two),
2010 (Jackass 3D) ve 2013 (Jackass Presents: Bad Grandpa) yillarinda yayimlanan
dort uzun metrajli sinema filminin de ilham kaynagidir. Kara mizah ve gildiri
unsurlari iceren bu formatin en dnemli 6zelliklerinden biri, izleyicilerin baskalari
adina da utanmasidir. Format, tehlikeli davraniglari ve ahlaksizhigi tesvik ettigi icin
tartismalara da neden olmustur. Jackass, formatin bir parcasi olan gosterilerin ¢ok
tehlikeli oldugunu ve taklit edilmemesi gerektigini belirten uyarilarla ekrana gelmistir.
Ayrica, bu televizyon formati Tiirkiye’de de yayimlanmis ve biyik ilgi gormastar.
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