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Bu calismanin baglica amaci, Dallas Smythe tarafindan 1970’lerin sonunda ortaya
atilan ve glincelligini koruyan “izleyici metasi” tezini Marx'in meta kavramsallastirmasi
1IsIginda sorgulamaktir. Smythe, bu tezini geleneksel kitle iletisim araglari baglaminda
gelistirmigti. GinimUzde yeni iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi ve sermayenin yeni
iletisim ortamlarini ticarilestirmeye ydnelik gayretleri, “izleyici metasi” tezinin yeniden
gindeme gelmesine yol agmistir. Bu calisma, “izleyici metasi” tezini sinirh bir kapsamda
coziimlemektedir. ilk olarak Smythe’nin “izleyici metasi” tezi ele alinirken, iletisimin
ekonomi-politigine iligkin bir tartisma da yiritilmektedir. ikinci olarak, Smythe’nin
tezinin yol achigr tartismalar degerlendiriimektedir. Bu kapsamda, tartismanin
aktorlerinin “izleyici metas|” tezine yaklasimlari, itirazlar ve katkilar irdelenmektedir.
Uciincli olarak, “izleyici metas!” tezi yeni iletisim teknolojileri baglaminda yapilan
glincel tartigsmalar ve ortaya atilan yeni kavramlar dogrultusunda ele alinmaktadir. Bu
dogrultuda, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikardigi yeni metalastirma siregleri, hem aracin
kendisinden kaynaklanan farkliliklar, hem de kullanici pratiklerindeki dénigtmlerle
iliskisi temelinde ele alinmaktadir. Dérdinci ve son olarak, iletisim alanindaki
metalagsma tartismalarina katki saglayacagi dislncesiyle “izleyici metasi” tezi Marx’in
meta kavramsallagtirmasi temelinde sorgulanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Smythe, izleyici metasi tartismasi, Marksizm, meta, izleyici emegi, kor
nokta tartismasi, reklam, reklam verenler, kitle iletisim sistemleri

An 0ld but Enduring Debate: The “Audience Commodity”
Abstract

The main purpose of this article is to investigate, on the basis of Marx’s commodity
conceptualization, the “audience commaodity” thesis that was argued by Dallas Smythe
in the late 1970s and is still conserving its vitality. Smythe developed the thesis by
taking into account mass media communication. In today’s world, with widespread
diffusion of new communication technologies and the continuing efforts of capital to
commercialize new communication environments, the “audience commodity” thesis is
once again at the center of attention. This article analyzes the “audience commodity”
thesis in a restricted framework. Firstly, while exploring Smythe’s thesis, it also
discusses the political-economy of communication. Secondly, it elaborates debates
raised with Smythe’s thesis. In this framework, it explores different approaches,
objections and contributions related to the “audience commodity” thesis. Thirdly, the
“audience commodity” thesis is interrogated within the framework of contemporary
discussions and new concepts related to new communication technologies. New
processes of commodification emerged with new technologies are analyzed both by
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investigating diversity related to each medium and by exploring transformations in
the practices of users. Fourthly and lastly, in order to contribute to commaodification
debates in communication field, the “audience commodity” thesis is interrogated on the
basis of Marx’s conceptualization of commodity.

Keywords: Smythe, audience commodity debate, Marxism, commodity, audience labor, blind
spot debate, advertising, advertisers, mass media systems
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1. Giris Yerine: Smythe’yi “izleyici Metasi” Tezine Yonelten Dinamikler

Kanadali iktisat kokenli iletisim kuramcisi Dallas Walker Smythe, 1977’de
Communications: Blindspot of Western Marxism/lletisim: Bati Marksizmi’nin Kér Noktasi
(bundan sonra yalnizca “Kor Nokta”) bashgini tasiyan makalesini yayinladiginda,
glnimuze kadar devam eden bir tartismay! baslatmis oldu. Bu ¢calismasinda Smythe,
kitle iletisim sistemlerinin “kapitalist Gretim iligkilerinin yeniden Uretimindeki rollerini”
aciga cikarmak Uzere “sermaye acisindan hangi islevi yerine getirdiklerini” ortaya
koymay! amacglamaktaydi. Smythe, buradan hareketle su soruyu soruyordu: “Reklam
destekli iletisimin kitlesel olarak Uretilen meta bigimi nedir?” Smythe, meta sorusu
temelinde, iletisimi ekonomi-politik diizlemde ele almaktadir.

Smythe, “Kér Nokta” baslikli calismasinda kuramsal yaklagiminin temellerini iki
énemli olgu Gzerine inga etmektedir. ilk olarak, kapitalizmin tekelci nitelige biriindiga
gerceginden yola gikmaktadir. ikinci olarak, tekelci kapitalizm kosullarinda kitle iletisim
sistemlerinin ticarilesip reklama dayali hale geldiklerini 6ne strmektedir. Bu iki yonli
gelisme, Smythe'yi, kitle iletisim sistemlerinin hangi metay: urettikleri ve bu yolla sermaye
acisindan hangi iktisadi islevi yerine getirdikleri sorusuna ydneltmis gériinmektedir.
Smythe’nin sonradan birgok tartismayi beraberinde getirecek iddiasi suydu: Kite
iletisim sistemleri, mevcut tekelci kapitalist kosullarda, kapitalist Gretim iligkilerinin
yeniden Uretiimesinde olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir; bunu ise, izleyicileri
meta olarak Uretip reklam verenlere satarak gerceklestirmektedir.

Smythe’nin bu savi yanitsiz kalmamistir. “Kér Nokta’nin yayinlandi§i Canadian
Journal of Political and Social Theory adli dergide ilk olarak Graham Murdock,
Smythe’ye Bati Marksizmi'ne yoénelttigi elestiriler nedeniyle bir yanit verdi. Hemen
ardindan Smythe, Murdock’a bir yanitla karsilik verdi. Sonrasinda Bill Livant ve Sut
Jhally’nin katihmiyla tartisma alevlendi. Dergideki tartisma, 1977-1982 yillari arasinda
gerceklesse de, kitle iletisim slreclerinde Uretilen metanin ne oldugu sorusuna yanit
arayisi sonuclanmamistir. Ornegin, Eileen Meehan’in (1984) yani sira sonradan Jhally
ve Livant da (1986) meta tartismasini strdirmusglerdir.

Bu tartisma glnimuz iletisim ortamini kavramak agisindan buylk 6nem arz
etmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte bir yandan kullanicilarin icerik
ureticilerine déntsmeleri ve kullanicilara iliskin daha ayrintili bilgilerin toplanarak
reklam verenlere pazarlanabilmesi, diger yandan ise google, facebook, youtube ve
twitter gibi uygulamalarin ortaya ¢ikmasi, iletisim alanindaki metalagsma sureclerine ve
kullanicilarin konumuna iligkin sorgulamalarin artmasina yol agmigtir.

Bununla birlikte, “izleyici metasi” tezini timden reddetmenin ya da kabul etmenin
zorluklari vardr. ilkinin temelinde, giiniimiize kadar devam eden “izleyici metas!”
tartismalarinin iletisimin ekonomi-politigini anlamada olduk¢a degerli katkilar sunmus
olmasi yatmaktadir. ikincisinin temelinde ise, Marx’in meta kavramsallagtirmasi
yatmaktadir. Metanin Marx’in ¢éziimlemesinden hareketle son derece 6zgul bir form
oldugu dusundldiginde, izleyicilerin neden ve nasil metaya donistukleri fikrine tam
bir anlam vermek zorlagmaktadir.

Bu calisma, bitin bu gelismeler 1siginda, “izleyici metas)” tartismasini konu
etmektedir. Calismanin baglica amaci, Marx'in meta kavramsallastirmasi 1s1ginda
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izleyicilerin metaya donlstugu savini sorgulamaktir. Calismada, son derece sinirli
bir amagctan hareketle, éncelikle Smythe’nin “izleyici metas!” savi ele alinacak ve
bunun neden oldugu tartismalarin izi ginimUlze kadar surddrilecektir. Bu anlamda,
ilk olarak, Smythe’nin g¢alismasinin yayinlandidi dergide baslayip biten tartismalar
ele alinacaktir. Bu noktada tartismaya katilan arastirmacilarin “izleyici metasi”
tezine hangi acidan yaklastiklari, itiraz noktalarinin neler olduklari ve yaptiklar
katkilar Gzerinde durulacaktir. Ardindan, yeni iletisim teknolojileri baglaminda yapilan
tartismalara odaklanilacaktir. Burada, 6zellikle bu teknolojilerin ortaya ¢ikardigi yeni
metalastirma surecleri, hem aracin kendisinden kaynaklanan farkliliklar, hem de
kullanici pratiklerindeki dénlsumlerle iliskilendirilerek ele alinacaktir. Son olarak,
“izleyici metas!” tezi Marx’in meta kavramsallastirmasi temelinde ele alinip irdelenecek
ve bdylece iletisime dair meta tartismalarinin ilerletiimesi yéniinde &nemli oldugu
dusunilen bazi éneriler gelistiriimeye ¢aligilacaktir.

Genel olarak iletisim metasinin ne oldudu tartismasi, 6zel olarak da “izleyici-metas!”
tartismalari bu calismanin kapsamina dahil edilenlerle sinirli degildir. Bir calismanin
elverdigi sinirlar icinde bu tartismalarin bir kismi disarida birakilmistir. Ornegin,
metalasan seyin “dikkat” (attention) oldugunu éne siiren Napoli'nin (2003) calismasi ya
da yeni iletisim teknolojileri baglaminda, google basta olmak lizere arama motorlarini
dikkate alarak metalasan seyin “kelimeler” (words) oldugunu ileri siren Bermejo’nun
(2009: 149, 150) ve Lee’nin (2011: 439-445) calismalari ele alinamayanlardan yalnizca
birkacidir.

2. “Kor Nokta”, “Kor Nokta’nin Korliikleri”, iletisimin Ekonomi-Politiginin Kokenleri

Smythe’nin ¢alismasinda ilk dikkat ¢ceken ve tartismaya yol agan noktalardan birisi,
Bati Marksizmi’yle arasinda kurdugu karsitliktir. Makaleye adini veren “kdér nokta”
ifadesi, kurulan karsithgin dozaji hakkinda fikir vermektedir. Smythe’ye gére (1977:
1), Batili Marksist kuramcilar kitle iletisim sistemlerinin “ideoloji Uretme kapasiteleri”
lizerine yogunlasarak iktisadi ve politik Snemlerini ihmal etmigler, dolayisiyla da “biling
endustrisi’nin “talep yonetimi” araciligiyla tekelci kapitalizm icin hangi islevi yerine
getirdiklerini gérememiglerdir. Gérlilmeyen sey, asil olarak, kitle iletisim sistemlerinin
izleyicileri metalastirmasidir. Bu, Bati Marksizmi’'nin “kér noktasi”dir.

Smythe’nin bu suglamasindan Antonio Gramsci, (Theodor Adorno ve Max Horkheimer
basta olmak tizere) Frankfurt Okulu temsilcileri, Raymond Williams, Nicos Poulantzas
ve Louis Althusser gibi ¢cok sayida kisi nasibini almaktadir. Smythe’nin iddiasina gére;
“...higbiri, biling endustrisine, talep yénetimi (somut olarak reklamcilik ve kitle iletisimine
iliskin iktisadi stirecler) yoluyla, tekelci kapitalist emperyalizmini igler kilmaktaki tarihsel
maddeci rolu agisindan deginmezler” (1977: 22, 1 numarali dipnot).

Smythe, bu elestirisine karsilik olarak, kendisi de yalnizca iktisadi olana yénelmekle
elestiriimigtir. Smythe’nin calismasina ilk 6nemli itirazi yénelten Graham Murdock, bu
elestiriyi acik bir bicimde dile getirmektedir. Murdock (1978: 109- 110), kultur ve iletisime
dair Batili Marksist calismalarda iktisadi ¢bziimlemelerin yeteri kadar yer almadigina
dair Smythe tarafindan getirilen elestirinin dogru bir elestiri oldugunu kabul etmektedir.
Ancak, ona gére, Raymond Williams’in ¢alismalari hatirlandiginda, bunu ilk fark eden
yalnizca Smythe degildir. Ote yandan, Murdock’a gére, Batili Marksist arastirmacilarin
dar iktisadi ¢bzumlemelerle yetinmeyip farkli alanlara ydnelmeleri yasadiklari
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cografyanin tarihsel ve toplumsal kosullariyla (savasla gegcirilen yillar, basariya
ulagsmayan devrim hareketleri, ekonomik krizler, sinif catismalari vb.) yakindan iligkilidir
. Bunun dogurdugu sonug ise, oldukca gerekli ve verimli tartismalar olmugtur.

Nitekim Murdock’a gére (1978: 110), Smythe’nin kiigimser bir tavirla yaklastigi Bati
Marksizmi, iletisim calismalari agisindan 6nemli olan “modern kapitalist devletin
dogas!”, “sinif iligkilerinin yeniden Uretiminde ideolojinin rolG”, “entelektlellerin
sorunlu konumlar” ve “kitlesel tuketim kosullarinda bilincin bigimlenmesi” gibi son
derece zengin konular islemektedir. Murdock’in belirttigi sekliyle, Smythe’nin kendisi
de bu konularin énemini kabul etmektedir, ancak celiskili bir sekilde bunlara sirtini
doénmektedir. Dolayisiyla, bu da onun “kér nokta”sini olusturmaktadir.

Murdock’a gére (1978: 111-114) sorun yalnizca iktisadi olanla ortaya konamaz. iletisim
alani, sermaye yogun hale gelip rekabet ve piyasa kurallarina gore isledigi i¢in birikim
kosullarini garanti altina alan merkezilesmis kapitalist devletle; sistemi megrulastirmaya
donuk etkileri oldugu igin ideolojiyle; kullanim ve denetim sorunu izerine miicadeleleri
icerdigi icin sinif catismasiyla yakindan iligkilidir.

iletisim alaninin 6zgiin durumu dikkate alindiginda, gercekten de tek sorun Uretilen
metanin ne oldugunun ortaya konulmasiyla sinirli degildir. Bir an icin dyle oldugu
kabul edilse bile, bu, Smythe’nin Bati Marksizmi ile arasinda kurdugu karsithg: hakh
cikarmaya yetmeyebilir. Nedeni, meta sorununu iletisim alanina dahil etmeye doénuk
girisimlerin Smythe’den éncesine uzaniyor olmasidir.

Frankfurt Okulu ¢evresinden, 6rnegin Walter Benjamin’in [1936] (2012), dolayli yoldan
metalagsmaya vurgu yaptigi, teknik araclarla yeniden Uretilebilirligin ya da ¢ogaltmanin
kaltdrel Grinlerin kullanim degerleri Gizerinde neden oldugu tahribati anlattigi galismasi
; Max Horkheimer ve Theodor Adorno’nun “kiltir endustrisi” kavramiyla metalasmaya
dogrudan vurgu yaptiklari calismalari ilk 6ncil girisimler arasinda sayilabilir. Horheimer
ve Adorno, hem birlikte kaleme aldiklari calismalarinda (Horkheimer ve Adorno, [1947]
2010: 162-222), hem de bireysel yazilarinda (Adorno, [1975] 2009: 109-119) bir
yandan kdlturel Grin ve pratiklerin kazang¢ saikiyle endustriyel Gretime dahil edilerek
metalagstirildiklarina, bir yandan da klttir endustrisinin bilingli olarak kendileri igin karar
alan ve yargida bulunan ézerk ve bagimsiz bireylerin gelismesini engelleyerek, sistemi
ayakta tutan geri plandaki gui¢li ¢cikarlan gizledigine, béylece mevcut dizenin oldugu
gibi devam etmesini sagladigina dikkat ¢cekmektedirler. Bunun yani sira Adorno,
s6z konusu calismasinda acgik¢ca adini koymamis olsa da, 6rtlik olarak kultirtn
endustrilesmesi surecinde tlketicilerin de uretildiklerini ileri stirmektedir. Yazara gore,
kultar endustrisi tlketicilerini kitleler haline getirir, onlari timlegiklestirir. TUketiciler,
hicbir sekilde éncelikli degil, ikincildirler; daha acik olarak, kultir endUstrisinin éznesi
degil, nesnesidirler.

Ayrica, Peter Golding’le birlikte Murdock’in (1973: 205-206), dogrudan kitle medyasina
odaklandiklar ve kitle medyasinin, her seyden 6nce, metalari Ureten ve dagitan
endustriyel orgutler olduklarina dikkat cektikleri erken tarihli makaleleri ve “Kér
Nokta”yla ayni tarihte yayinlanan Nicholas Garnham’in (1977: 341-342) kiltlrin
ekonomi politigine odaklanarak kitle medyasinin, dar anlamda kdltirin Gretimiyle,
gelismekte olan ¢okuluslu kapitalizmin ekonomik olarak énde gelen isletmeleri haline
geldiklerini vurguladigi makalesi akla gelen diger calismalardir. “Kér Nokta’dan énce
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oldugu kadar, sonra da, dogrudan iletisim alanindaki metalasma konusunu ele alan,
aralarinda Raymond Williams’in ([1978] 2013) iletisim aragclarini Gretim araclar olarak
ele aldigi yazisi ve Bernard Miége’in (1989) kiiltiiriin kapitalist iliretimine odaklandigi
calismasinin da oldugu ¢ok sayida ¢calisma yayinlanmistir. Bu agidan, Murdock’in
da (1978: 109) belirttigi Gzere, Smythe, hem yonelttigi elestiriler hem de benimsedigi
yaklasim agisindan hicbir bicimde yalniz degildir.

Yine de Smythe’nin iletisim alanindaki meta tartismasina iliskin yaptigi katkinin 6zgul
boyutlari oldugundan séz edilebilir.

3. Smythe’nin “izleyici Metasi” Tezi

Smythe’nin  “Kér Nokta” baghkli calismasinin ana amaci, reklam gelirine
bagimh kitle iletisim sistemlerinin tekelci sermaye acisindan hangi iktisadi
islevi yerine getirdiklerini ve kapitalist Gretim iligkilerinin yeniden Uretiminde
nasil bir rol oynadiklarini ¢dézimlemektir. Bu anlamda calismada odaklanilan
zamansal slreg, tekelci kapitalist asamadir. Smythe’ye goére, izleyiciyi metaya
dénuastiren reklam temelli iletisim sistemleri tekelci kapitalist asamanin Granadir

Kuskusuz =~ Smythe’nin  bu sonuca varmasinda Kuzey Amerika’daki,
Ozellikle de wuzun vyillar yasadigi ABD’deki gelismelerin 6nemli 6lgude
etkisi olmustur, zira kitle iletisim sistemlerinin ticarilesip reklam gelirlerine
bagimh hale gelmeleri buralarda diger bircok yerden &nce gergeklesmistir
. Diger taraftan, Smythe’nin tekelci kapitalizm ve reklam temelli kitle iletisim araclar
arasindaki iliskiye olan ilgisinde Paul Baran ve Paul Sweezy’nin (1966) énemli bir
etkisinin oldugu séylenebilir.

Baran ve Sweezy (1966: 37, 52-78, 108), tekelci kapitalizm kosullarinda ve oligopol
piyasa sartlarinda faaliyet gdsteren en st isletme birimi niteligindeki biyuk sirketlerin
fiyat belirlemedeki ayricaliklari ve maliyetleri dustirmedeki becerileriyle “iktisadi artik”
I yUkseltme egiliminde olduklarini ve bu agidan kari maksimize eden ve sermaye
birikimini gerceklestiren érgitler konumunda bulunduklarini, ancak tekelci kapitalizmin,
kendi kendisiyle c¢eligkili karakteri, yani Urettigi kadar artigi soguramamasi nedeniyle
normal sartlarda durgunlukla kargi kargiya oldugunu 6ne surmektedirler. Yazarlar,
bundan c¢ikisin talebi canlandirmak oldugunu ileri stirmektedirler. Bu agidan sorun;
“...talebin canlandirilip canlandirimamasi degildir. Sonunda &lim olsa da talep
canlandiriimahdir. Sorun, talebin nasil canlandirilacagidir’ (1966: 111).

Yazarlara gore (1966: 114, 115, 131), artidi emmenin ya da talebi canlandirmanin
yollarindan birisi olan “satis ¢abas|”, tekelci kapitalizmin kronik bir durgunluga batma
egilimi kargisinda glicli bir panzehirdir. Bu ¢abalardan birisi, belki de en énemlisi,
kapitalist Gretimin gerekli masraflar olarak gérllen reklamciliktir. Baran ve Sweezy
(1966: 115-121) tipki Smythe gibi reklamciligin dnemine deginerek ve hatta 6rtik
bir sekilde “biling endustrisi” kavramina géndermede bulunarak, bu aracin artan
tekellesme ve bunun emri altina giren medyanin, 6zellikle de radyo ve televizyonun
etkilerinin artmasiyla basarisinin sirekli arttigina vurgu yapmaktadirlar. Onlara goére,
blyuk sirketler acisindan reklamcilik artik vazgecilmez bir ara¢ haline gelmigtir.
Dahasi, fiyat rekabeti, yerini, reklamcilik basta olmak lizere, satiglar artirmanin yeni
yollarina birakmaktadir.
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Bu noktada, Smythe’nin Baran ve Sweezy’nin calismasina katkisinin ne oldugu sorusu
ortaya ¢ikmaktadir. Smythe’nin katkisi, yukarida belirtildigi Gzere, asil olarak “izleyici
metas!” kavramsallastirmasinda kendisini géstermektedir.

Smythe’ye gore (1977: 2), kitle iletisim aracglar yoluyla Uretilen metanin ne oldugu
sorusuna Oteden beri verilen yanit, genelde, “iletiler”, “imgeler”, “enformasyon” ve
“anlam” gibi seylerdi. Ancak bunlarin higbiri asil Gneme sahip degildir. Smythe (1981:111)
acisindan kitle iletisim sistemlerinin tekelci kapitalist ddnemdeki en énemli islevlerinden
birisi mal ve hizmetlerin kitlesel pazarlamasini yapmaktir. Buiglevin yerine getiriimesinde
izleyiciler nemli bir rol oynamaktadir. Smythe (1977: 3), buradan hareketle, iletisime

dair metanin ne oldugu sorusuna tartismali bir adim atarak “izleyici” yanitini vermektedir

izleyicilerin metaya nasil dénistiikleri sorusuna Smythe’nin verdigi yanit, varsayimlara

dayalidir ve bazi 6n kabuller icermektedir.Oncelikle, Smythe (1980: 27-28) agisindan
izleyiciler turdes degildir. Bunlar, kendi aralarinda ikiye ayriimaktadir: (i) tuketici
mallarini tiketenler, (i) Gretici mallarini tiiketenler. ilki, giindelik tiiketimi gergeklestiren
bireysel tiketicilerdir. ikincisi ise, devlet kurumlari ya da 6zel firmalardir. Smythe’nin
odaklandigi, ilk gruba giren izleyicilerdir. Bu izleyiciler de kendi aralarinda tiirdes
paketlenmis mallari tiketenler ve dayanikli tiketim mallarini tiketenler seklinde ikiye
ayrilmaktadir.

Smythe (1977: 3-6), izleyicilerin metalastii iddiasini temellendirmek Uzere, tekelci
kapitalizm kosullarinda maddi gergekligin, uyku zamani disinda kalan bitiin zamanin
nifusun ¢ogu icin “gcalisma zamani”’na dénustiguna ileri siirerek baslamaktadir. Bu
yonlyle zaman (ve hatta uzam), Smythe’nin bakis agisiyla, hayali bir gizgiyle ikiye
ayrilmig gibidir. Uretimin gerceklestirildigi uzam ve zamanda (6rnegin fabrikalarda
gecirilen fiili is zamaninda), genel anlamda metalar Uretiimekte, étekisinde ise (yani
calisma mekani ve zamani disindaki kisimda), ilkinde harcanip tiikenme asamasina
gelen “emek giici” metas! Uretiimektedir. Smythe, ayrimin ikinci boyutunda ne olup
bittigiyle ilgilenmektedir. Smythe’nin bakis acisindan insanlar ikili bir rol Gstlenirler. ilk
boyutta isci rolini Ustlenmektedirler, ikinci boyutta ise izleyicilere dénismektedirler.
insanlar, ikinci roldeyken emek giiclerini yeniden iretmek icin cabalamaktadirlar.

Smythe’ye gére (1977: 7-13), izleyiciler, kendi emek guglerini Uretirken de emek sarf
etmektedirler. Ancak bu ikincisi, tipki ev icinde harcanan kadin emeginde oldugu gibi,
kargihg édenmeyen emektir. izleyiciler, karsiligi 6denmeyen bu emek giglerini kitle
iletisim araclarini kullanarak harcarlar, zira bu araglar ayrimin ikinci boyutunu timdayle
isgal etmis durumdadir. Bu slregte izleyiciler, emek glglerini yeniden Ureterek Louis
Althusser’in ([1970] 2014: 38) ifadesiyle, her sabah fabrika kapilarinda is¢i olarak
hazir olacak duruma gelirler. Bu agidan, s6z konusu araclar, ilk elden, mevcut tekelci
kapitalist asamada emek gucunin Uretiminde dnemli bir iglevi yerine getirmektedirler.
Ancak is bu kadarla sinirli degildir.

Smythe’nin (1977: 6) iddiasina gore, izleyiciler emek guglerini Uretme sirecinde
kitle iletisim araglarini kullanirken reklam verenler agisindan iki 6nemli gbrevi yerine
getirirler: (i) reklami yapilan belirli markalara sahip tiiketim Urinlerini satin almayi
6grenmek ve (i) gelirlerini bu dogrultuda harcamak. Bu da demektir ki, kitle iletisim
araclari emek guclinun yeniden Uretilmesini saglamakla kalmamakta, ayni zamanda
reklami yapilan drlnler agisindan talebin Uretilmesini de kolaylastirmaktadir. Bu agidan
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ele alindiginda, Smythe’ye gére reklama dayal kitle iletisim medyasinin egemen
oldugu tekelci kapitalist kosullarda is digi zamanin neredeyse tamami értiik olarak yine
kapitalistin denetimi altindadir, zira calisanlar s6z konusu zamanda izleyiciye dontserek
kitle iletisim araclari yoluyla reklam verenlerin acik baskisina maruz kalmakta ve yine
onlar icin calismaktadir. Smythe’nin (1977: 14) belirttigi gibi; “[¢]alisanlarn is-disinda
uyumayarak harcadiklari zamanda olup biten sey, tekelci kapitalizmin tim tiketici mal
ve hizmet dallarinca dayatilan muazzam baskidir.”

Bu ikinci islev, izleyicileri metalastirmaya iten asil nedendir. Smythe’ye gére (1977:
4-6), dikkatlerini belirli zamanlarda belirli iletisim araglarina veren, kestirilebilir
Ozellikleriyle Dbirlikte, kestirilebilir sayidaki izleyiciler, izleme edimi gibi birtakim
hizmetleri Ustlenirken yukarida belirtilen s6z konusu iki gbrevi yerine getirdikleri igin
reklam verenlere satilirlar. izleyiciler, bu yolla, meta olarak piyasada ireticiler ve
alicilar arasinda iglem goérarler. Agik ya da gizli reklamlar ve programlar yoluyla [ki
bunlar izleyicilere verilmis “bahsis”, “risvet” ya da “bedava 6glen yemegi” (free lunch
") gibi tesvik edici seylerdir] kitle medyasi tarafindan meta olarak Uretilen izleyiciler,
(yas, cinsiyet, etnik 6zellik, toplumsal sinif ve gelir dlizeyi gibi) demografik 6zelliklere
sahip metalardir.

Burada bir noktay! acgikliga kavusturmak yararli olacaktir. Smythe’nin yaklagiminda
izleyiciler “k6le” seklinde alinip satilhyor gibi gérinmektedir. Nitekim “Kér Nokta’da
bunu cagristiran ifadeler yer almaktadir. Ornegin, bazi yerlerde Smythe, “izleyiciler
reklam verenlere satilir’ demektedir. Ancak Smythe, makalesinde; “[U]retilen,
mibadele edilen ve kullanilan seklinde izleyicilere génderme yaptigim yerlerde,
‘izleyici-glici’nu kastettigim anlasilsin...” demektedir (1977: 23, 15 numarah dipnot).
Buradan anlasiimaktadir ki, Smythe, “izleyiciler satilir’ derken canli-kanli izleyicileri
kastetmemektedir. Bu durumda “izleyici-guci” Marx'in “emek-glci” kavramini
cagnistirir gibidir. Nitekim Marx da, emegdin metalasmasiyla asil olarak is¢inin kendisinin
degil, “emek-glici”’nlin metalastigini kastetmektedir. Bu konu asagida yeniden ele
alinacak, ancak burada hemen belirtmek gerekirse, “izleyici-giici” ve “emek-glci’niin
meta diizleminde bir ve ayni sey oldugunu ileri sirmenin bazi zorluklari vardir.

Smythe, “izleyici-glici’nin metalastigi iddiasinin yani sira, izleyicilerin “lretken
emek” sarf ettiklerini de 6ne surmektedir. “Acaba” diyor Smythe (1977: 14-16),
“‘izleyici metasinin Uretimi ve tiketimi reklam verenler agisindan Marksist terimler
Isiginda Uretken bir faaliyet midir?” Smythe’ye gére bu sorunun yaniti “evet’tir. Zira
izleyiciler, reklamlar yoluyla gosterilen belirli markali metalar nasil satin alacaklarini
6grenirler. Dahasi, 6grenmekle de kalmayip gelirlerini bu dogrultuda harcarlar. Bu
edim, kapitalist Uretim iligkilerinin devam etmesini sagladigi icin Uretkendir. Bu yolla
Smythe, Marx’in Uretim slrecinde ele aldi§i Uretkenlik nosyonunu tiketim slrecine
tasimis gériinmektedir. Bu konu da asagida yeniden ele alinacak, ancak yine hemen
belirtmek gerekirse, bu da oldukga tartismal bir iddiadir.

4. “izleyici MetasI” Tartismasi: Elestiriler, Kabulden Reddiyeye Varan Diisiinceler

Smythe, kitle iletisim sistemleri, izleyici ve reklam verenler arasindaki karsilkl iligkiyi
oldukga guicli bir bicimde agiklamaktadir (Mosco, 2009: 136, 137). Ancak tez, ikna
edici oldugu kadar, menfezler ya da bosluklara da sahip gérinmektedir. Bunlarin bir
kismi, calismanin yayinlandigi dergide baslayan tartismalarda dile getirilmigtir.
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4.1. Murdock’in Elestirisi: “izleyici Metas” Tezinin Simirlan

Smythe’nin ¢calismasinailk nemliitiraz, Graham Murdock’tan gelmistir. Murdock (1978:
113), yanit mahiyetindeki yazisinin blyuk bir bélimdina Bati Marksizmi’ni savunmaya
ayirmistir. Ancak Murdock, bu yazisinda “izleyici metasi”yla dogrudan iligkili olarak,
her ne kadar ret yoluna gitmese de, cok dnemli bir ayrintiya dikkat cekmektedir.
Bu, “izleyici metasi”nin tim kitle iletisim sistemleri icin gecerli olmadigi yénindeki
vurgudur. Murdock, bunu ideoloji konusunu giindeme getirerek agiklamaktadir. Ona
gobre, Smythe, iletisim ve reklamcilik arasindaki iliskiye odaklanirken, medya igeriginin
egemen ideolojilerin yeniden Uretimindeki bagimsiz roliine énem vermemektedir.
ideoloji sorununa karsi gosterilen bu ihmalkarlik, “reklam gelirlerine en az oranda
bagimli” olan sektérler agisindan ele alindiginda kendisini hemen belli etmektedir. Bu
sektorler, sinema, populer miizik endustrisi, ¢izgi romanlar ve populer bilim kurgu gibi
drdnlerdir. Murdock’in “ikincil” olarak tanimladigi bu sektérler, ekipman satisi (kaseti
dinlemek icin kaset calara ihtiya¢ vardir), tiketim Urtinlerini desteklemek Uzere film
ve pop yildizlarinin kullaniimasi ve film ya da g¢izgi roman karakterlerini temel alan
metalarin (Star Wars tigOrtleri, Mickey Mouse sabunu vs.) Uretiimesi araciligiyla
piyasaya eklemlenmektedir. Ancak Murdock’a gére (1978: 113);

...izleyicilerin reklam verenlere satilmasi bu sektdrlerin birincil var olug sebebi
[“raison d’etre”] degildir. Daha ziyade, bu sektérler, toplumsal diizene ve
yapisal esitsizlie dair aciklamalari satma ve tutku ile umudu mesru demetler
[legitimate bundles] halinde paketleme isindedirler. Kisaca, ideolojiyle ve
ideoloji araciligiyla is gorurler — sistemi pazarlarlar.

Murdock’in kitle iletisim sistemlerinin ikili bir rolii oldugunu hatirlatan bu vurgusu son
derece 6nemlidir. Ancak bu elestiride daha temel bir nokta vardir ki, o da, yukarida
belirtildigi Gzere, Murdock’in, értlk olarak, “izleyici metasi” tezinin yalnizca bazi sektérler
(reklam gelirine dogrudan bagimli sektdrler) icin gecerli oldugunu dile getirmesidir

Nitekim ona gbre, izleyicilerin metalastigini gdstermesi acisindan televizyon
mikemmel (par excellence) bir secimdir, ama ayni sey digerleri i¢in gecerli degildir.
Murdock’in bu elestirisi, iletisim alaninin gesitliligini ve dinamik yapisini hesaba kattigi
icin 6nemlidir. Gercekten de sermaye, icine sizdigi iletisim endustrilerinde her bir
aracin, Uranln ya da pratigin 6zgUinluguni dikkate alarak farkl metalastirma stratejileri
uygulayabilmektedir. Bu olgu, o zaman oldugundan belki de daha fazla, glinimiz
iletisim alani agisindan gegerliligini korumaktadir.

4.2. Smythe’nin Murdock’a Yaniti: icerigin Metamorfozu

Murdock’in bu elestirisi Smythe tarafindan kabul gédrmemistir. Smythe (1978: 124-125),
Murdock’in yanitina verdigi karsilikta, éncelikle, kitle iletisim sistemlerinin egemen
ideolojiyi yaymaktaki islevini gdz ardi etmedigini, ancak bu araglarin kendisi i¢cin daha
6nemli gérinen asil iktisadi iglevine, yani meta olarak izleyicileri Urettigi gergegine
odaklandigini belirttikten sonra, 6éne sirdugu tezin yalnizca belirli kitle iletisim araglari
icin gegerli oldugu yoénindeki elestiriye karsilik olarak su yaniti vermektedir;

Murdock; sinema, populer muzik, ¢izgi roman ve populer bilim kurguyu
g6érmezden geldigimi vurgulamaktadir. Murdock’in belirttigi gibi, gérinuste,
izleyicilerin reklam verenlere satilmasi bu araclar icin &éncelikli var olus
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sebebi degilmis gibi gbérinmektedir. Ancak Murdock bilmelidir ki, bunlarin
‘icerigi’ kendi aralarinda ve kendileriyle medya arasinda capraz pazarlamaya
konudur: hikayeler, yildizlar, sarkilar ve filmler bir ortamdan digerine
aktarilir ve orada reklam verenlerin emirleri dogrultusunda harmanlanirlar

Smythe, bu yanitiyla, értiik olarak, érnegin bir kitabin, varligini sonsuza kadar kitap
olarak surdirmedigini, igeriginin strekli metamorfoza ugrayarak, érnegin sinema ya
da televizyona uyarlanabildigi gercegine dikkat cekmektedir. Dolayisiyla, ona gére
bu Urtnler de bir aragtan digerine gecerek izleyicilerin reklam verenlere satiimasina
oyle ya da bdyle hizmet etmektedirler. “Bu agidan, tekelci kapitalist sistemde bunlarin
bagimsiz gérantmleri yanilticidir” (1978: 125).

Smythe’nin sdzUnU ettigi bu strateji giinimuazde yogun bir bicimde uygulanmaktadir. Bu
acidan Smythe hakli gériinmektedir, ancak tim kilturel Griin ve pratiklerin zorunlu olarak
kitle iletisim sistemlerine dahil edilebilecegini, béylece reklam temelli bu sistemlerin
dolayimindan gecerek izleyicilere ulastirilacagini varsayarak yanilmaktadir. Cok
sayida icerik, Smythe’nin belirttigi sekliyle reklam dolayimindan gecerek kullaniciya
ulagsmaktadir, ancak bir o kadari da Murdock’in belirttigi gibi reklam dolayimina gerek
kalmadan dogrudan piyasaya sunulmaktadir. Bu noktada, iletisim alanindaki tretim ve
dagitim sureglerinin her an farklilagabilen dinamik bir yapiya sahip olduklarini dikkate
almak énemli gérinmektedir.

4.3. Livant'in Smtyhe Savunusu: “Her Durumda Auinip Satilan Sey izleyicidir”

“Izleyici metas!” tartismasi, bir sonraki asamada Bill Livant'in (1979) katkisiyla devam
etmistir. Livant, yazisinda Murdock karsisinda Smythe’yi savunma roliine soyunmus
izlenimi vermektedir. Bunun bir sonucu olarak “izleyici metasi” tezi Livant'in géziinde
dort basi mamur bir meta ¢ézimlemesidir. Aslinda bunun “simdilik” kaydiyla oldugunu
eklemek gerekir; zira ileride gorilecedi Uzere Livant énce kayitsiz sartsiz kabul ettigi
bu tezi sonradan reddetmeye dogru adimlar atacaktir.

Livant’in (1979: 96-97) yazisinin tartismaya en dikkat ¢ekici ve bir o kadar da tartismali
katkisi, her durumda alinip satilan seyin “izleyici” oldugu iddiasidir. Ona gére hem
icerik hem de icerigin tiketimine olanak taniyan araglar, izleyicileri Gretmek icin Uretilir
ve satilirlar. Dolayisiyla da, Murdock’in iddia ettigi tzere, farkh iletisim araglarinin
piyasaya eklemlenmesi, digsal olarak, yani diger metalar (ekipmanlar) aracihgiyla
gerceklesmez. Medya, bdyle bir i¢csel butinlige sahip degildir. En azindan, medya
kanaliyla i¢csel olarak eklemlenen bdyle bir meta yoktur. Bunu sagdlayan tek bir meta
bicimi vardir, o da “izleyici"dir.

Hemen belirtmek gerekir ki, Livant'in bu savi saglam bir temele dayanmaktan
uzak goérinmektedir ve biraz da aceleyle olusturuimus gibidir. Livant, iceriklerin
tiketicileri olduklari icin Uretildikleri iddiasinda haklidir. Ancak bu, onlari zorunlu
olarak metalastirmaya iten bir gerekce degildir. Esasen yalnizca iletisim alani
icerisinde degil, diger tim alanlarda da Uretim, tuketicileri olduklari 6n kabullyle
gerceklestirili.  Ornegin bir otomobil, onu satin alabilecek birileri oldugu
dislncesiyle Uretilmektedir. Herhalde buradan yola cikarak, Livant da dahil hi¢
kimse bu birilerinin metalastigindan s6z etmeyecektir. Livantin (1979: 97) buna
itirazi, muhtemel ki, iletisim alanini diger sektorlerden ayiran bir 6ézelligin oldugu,
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bunun da reklam gercegi oldugu seklinde olacaktir. Nitekim yazisinda Humphrey
McQueen’den yararlanarak, ticari kitle iletisim medyasinin reklamlarin destegiyle
yayinlanan haber ve programlardan ziyade, reklam verenler icin izleyicileri ele
gecirmek amaciyla haber, program ve eglence iceriklerini yayinlayan reklamlardan
ibaret oldugunu aktarmaktadir. Dolayisiyla, medyanin asil islevi reklami yapilmig
Urlnleri izleyicilere satmak degildir, tersine, izleyicileri reklam verenlere satmaktir.

Bu acgidan reklamlar, mibadele edilen ticari icerikler olmaktan ¢ok, izleyicinin
mubadelesini saglayan araclardir.

Livantin bu itirazina ragmen, Murdock’in belirttigi durum gecerliligini korumaktadir.
Baska bir ifadeyle, iletisim alani icerisinde, ister farkh sirketler arasinda olsun, isterse
de tekbir sirket icinde olsun, reklam gelirlerine dogrudan bagimli alanlar oldugu kadar,
dogrudan uriin satis gelirine dayal (kitap, CD, DVD vb.) faaliyetler de bulunur. Bunun
yani sira, yalnizca Grin anlaminda degil, bazi kultirel faaliyetler de (6rnegin canl
konserler, tiyatro gosterileri, muzikal etkinlikler, opera, dans gosterileri vb.) Uretim ve
tlketim pratikleri agisindan farkli bir ¢izgi izlerler.

4.4, Jhally’nin Marksist Kavramlara Dair Bazi Hatirlatmalan

Livant’in yazisiyla tartisma kapanmis gibi goérinirken, U¢ yil sonra bir makale
kaleme alan Sut Jhally (1982) dergideki tartismayi yeniden baslatmistir. Livant’in
destekleyici tavrinin tersine daha elestirel bir tutum sergileyen Jhally (1982: 209,
2 numarali dipnot), éncelikle, Murdock ve Livant’in hi¢c deginmedigi, olduk¢a dogru
bir noktaya isaret ederek, Smythe’nin meta ¢ézimlemesine girismedigini, izleyicinin
meta oldugunu daha bastan varsaydigini belirtmektedir. Oysa, ona gére (1982: 204)
dncelikle meta ¢dziimlemesi yapilmali ve bu yénde su sorular sorulmaliydi: (i) izleyici
metasi kullanim degerine sahip midir?; (i) izleyici metasi nesnel bir varolusa sahip
midir?; (iii) izleyici metasi miibadele degerine sahip midir?; (iv) izleyici metasi deger
yaratan emek tarafindan mi Uretilmektedir?; (v) izleyici metasi, belirli kapitalistlerin
mulkiyetinde midir?

Jhally’e gére bunlar, metaya dair tanimlamanin Marksist parametreleridir. Sayet
bunlara tatmin edici yanitlar verilebilirse, o zaman izleyici metasi kavrami daha genis
Marksist medya ¢o6ziimlemesi icine dahil edilebilir. Hemen belirtmek gerekirse, Jhally
(1982: 204-205-206), calismasinda bu sorularin timine olumlu yanitlar vermektedir.
Bu acidan Smythe’nin “izleyici metasi” tezini kabul etmektedir. Ancak, tipki Livant’ta
oldugu gibi buna da “simdilik” kaydini digsmek gerekiyor, zira o da sonradan Livant’la
birlikte ayni yolu izleyecektir.

Jhally’nin “izleyici metasi” tezine iligkin asil itirazi, yine Murdock’in hi¢ deginmedidi,
Livant’in ise kosulsuz kabul ettigi izleyicilerin sermaye igin “Uretken emek” harcadigi
iddiasina iligskindir. Jhally (1982: 207) bu noktada hakli olarak; “...‘emek’ kavrami
Marksist bir bakis agisi icinde son derece 6zgul anlamlara sahiptir, en énemlisi de
emek, metalarin Uretiminde deger yaratmak icin kullanilir,” der. Dolayisiyla da,
Smythe’nin izleyicilerin tuketim sureclerinde tretken emek harcadigi yoniindeki iddiasi
Marksist konumla uyusmamaktadir. Jhally bu elestirisinde hakh gérinmektedir. Zira
Uretken emek, Marx’in ¢bzlimlemesinde “artik deger” kavramiyla dogrudan iligkilidir.
Marx agisindan emek, Uretim surecinde sermaye icin artik deger Uretiyorsa Uretkendir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Eskilmeyen) Bir Tartisma: “izleyici Metasi”

Uretilen metanin ne oldugu ve harcanan emegin tiri dnemsizdir. (Fine ve Saad-
Filho, 2008: 61) Smythe’nin ve Livant’'in agiklamalarinda ise Uretken emek sarf ediyor
gbrinen izleyicinin sermaye icin artik deger Uretip Uretmedigi, Uretiyorsa bunu nasil
gergeklestirdigi sorularinin yaniti yoktur.

Smythe ve Livant, bunun yerine, Uretkenlik nosyonunu tekelci kapitalist sistemin
devamliligiyla iliskilendirmektedirler. Bagka bir ifadeyle, herhangi bir edim
(6rnegin izleyicilerin reklamlari izleyerek metalari satin almalar ve bdylece talebi
canlandirmalar), sayet tekelci kapitalizm sisteminin devami agisindan gerekliyse, bu
onlara goére Uretkendir. Ancak Jhally’nin (1982: 207) belirttigi gibi, Smythe ve Livant
tekelci kapitalizmi butlincul olarak ele alarak, islevsel ayrik parcalari en yasamsal
olan Uretimin 6zuyle birlikte ayni kefeye koymaktadirlar. Béylece, izleyici emegine dair
uretkenligi tekelci kapitalist Gretim iligkilerinin kurulmasi agisindan gerekli gorerek,
tekelci kapitalizmin butinlGginu olusturmada hataya dismektedirler. Buna iligkin
yapilan daha ¢agdas yorumlarda da benzer bir noktaya dikkat gekilmektedir. Ornegin
Bolin (2011: 36-38), Marx’in “Uretken emek” kavramsallastirmasi dikkate alindiginda,
izleyici emeginin bununla uygunluk géstermeyecegini belirtmektedir. Yazara gore,
izleyici emegi, Uretim sirecinde harcanan emekle bir tutulamaz, olsa olsa tiketim
slrecinde harcanan bir emektir ve bunun Uretkenliginden bahsedilemez.

Jhally’e gére (1982: 208) izleyici emegine dair formiilasyon, emegin reklam verenlerigin
degil, fakat kitle medyasi i¢in harcandigi kabul edildiginde tutarli kalabilir. Buna goére,
izleyici emegi, “izleyici metasi’nin (retim sirecinin bir pargcasidir. Harcanan emegin
karsiligi olan “Ucretler” ise, “programlar’dir. Yayin sebekeleri, izleyici metasini Gretmek
icin harcadiklarn maliyetten daha fazlasini reklam verenlerden alirlar, béylece “deger”
(ve artik deger) yaratiimig olur. Yine belirtmek gerekirse, Bolin (2011: 37), hakl olarak,
Marx’in kapitalist ve isci arasindaki “Ucret iligkisi” aciklamasindan hareketle, Jhally’nin
programlari izleyicilere ddenen (icret olarak tanimlamasina da kargi ¢ikmaktadir.

Jhally (1982: 208), ayrica, reklam gelirlerine bagimli olan ya da olmayan kitle iletisim
sistemleri tartismasina deginmektedir. Hatirlanacagi tuzere, Murdock’in getirdigi s6z
konusu elestiriye karsilik olarak, Smythe igerigin capraz pazarlamaya konu oldugunu,
Livant ise yalnizca icerigin degil, izleyicinin de g¢apraz olarak pazarlandigini ileri
slirmuistu. Jhally’'ye gére Smythe, icerik capraz pazarlamaya tabi tutulur derken
haklidir; fakat Livant, sdyledigi seyde yaniimaktadir. Jhally (1982: 208), Murdock’a
paralel sekilde, soruna iliskin kendi ¢c6zUmunu su sekilde ortaya koymaktadir:

Reklamciligin boyundurugu altina girmis medyada, birikim, izleyici metasinin
satig! Uzerine kuruludur. Digerlerinde ise, birikim, belirli bir metanin (kitap,
sinema, plak) izleyiciye satigi tizerine kuruludur. Tim kitle medyasi, izleyicileri
uretir fakat yalnizca reklam temelli medya izleyicileri satmak Uzere Uretir. Bu
nedenle, ‘Star Wars’, izleyiciye satilan meta idi (ya da daha ziyade belirli bir
zaman aralid i¢in satilan sey bir sinema koltuguydu). ‘Star Wars’, televizyonda
gosterildiginde, izleyiciyi reklam verenlere satmak icin Ureten bir Gretici Grinl
olarak kullanilir. ‘Star Wars’ kitaplari Uretildiginde, bunlar izleyiciye satiimak igin
olan metalardir. ‘Star Wars’ mizigi radyoda calindiginda, Uretilen sey izleyici
metasidir.

Demek ki izleyici, farkll araglarda farkli rolleri Gstlenmektedir. Bu agidan ona gore
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(1982: 208); “fi]zleyici metasi medya yoluyla i¢csel olarak eklemlenen meta bigimi
degildir. ‘Meta’ kavrami, iligkilere dair bir tanimdir. Sabit niteliklere dair bir tanimlama
degildir.” Aslinda Jhally’nin burada anlatmaya calistigi sey, neyin meta oldugunun,
baglama ve araca gore degisiklik gdsterebilecegi gercegidir.

Jhally’nin yazisinin somut sonucu, Livant’in “izleyici metasi” tezinden uzaklagmasi
olmustur. Livant (1982), Jhally’e yanit niteligindeki yazisinda, 6zetle, metalasan seyin
Smythe’nin belirttigi gibi izleyici olmayabilecegini, bunun yerine izleyiciye ait “zaman”
olabilecegini éne sirmeye baglamistir. Livant’in bu son yazisiyla dergideki tartisma
kapanmistir. Ancak Smythe’nin “izleyici metas|” tezi, yalnizca bu dergideki tartismayla
sinirll kalmamig, devam etmistir.

4.5. Yeniden “izleyici Metasi” Tartismasi: Yeni Meta Formlari

Meehan (1984: 223), tartismadan sonra kaleme aldigi ¢alismasinda, meta sorusuna
bugiine kadar iki yanit verildigini, bu yanitlardan birisinin “igerik”, digerinin ise “izleyici”
oldugunu sdyledikten sonra, bu soruya tG¢lincu bir yanitin verilebilecegini belirtmektedir.
Ona gore, “izleyici 6lgctimleri”, yani “reytingler” de metalasmaktadir. Meehan, bu metanin
nasilvenedenmetaolabildigikonusundaayrintilibirgcézimlemeyegirismemektedir.Ancak
calismasinin dnemli bir katkisi, dile getirilen her Gi¢c metanin birbirlerini tamamladigini,
biri olmadan digerinin metalasmasinin olamayacagini icermesidir. Jhally ve Livant
da ([1986] 2006) dergideki tartismadan sonra konuyu ele almaya devam etmiglerdir

. Hatirlanacagi Uzere, Livant, son yazisinda metalasan seyin “zaman” olabilecegi
noktasinda bazi ham dusunceler ortaya atmisti. Bunlarin gelistirilip derinlestiriimesi
sonradan Jhally’le birlikte kaleme aldiklari bu ¢alismada mimkin hale gelebilmistir.
Yazarlar (2006: 25-36) bu calismalarinda “izleme edimi’nin ayni zamanda ¢alismak
anlamina geldigi varsayimindan hareket etmektedirler. Buna gore, izleyici, televizyon
izlerken emek de sarf etmektedir. Bu agidan, isci “emek-glici’ne sahipse, izleyici
de “izleme-glici”’ne sahiptir, ilkinin kullanim degeri “emek”, ikincinin ise “izleme”dir;
isci kapitaliste “emek-glcu”nl, izleyici de medya sirketlerine “izleme-giici’ni
satar. Yazarlar, ikinci olarak, medya endustrilerinin kar ettikleri varsayimindan yola
cikmaktadirlar. Bu durumda yazarlarin sordugu soru, medyanin gercekte neyi satarak
kar edebildigidir.

Jhally ve Livant, bu soruya yanit vermek Uzere (Sekil 1’deki gibi) somut bir érnekten
hareket etmektedirler. Bunun igin, televizyonda 30 dakikalik bir yayin siresini
incelemektedirler. Burada dikkat ¢ekici olan noktalardan birisi, yazarlarin Marx’in iktisadi
¢6zlmlemesinde kullandidi kavramlarin neredeyse tamamini medya ekonomisine
uyarlamaya calismalaridir.

Program-zamani | Reklam

A
\
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Sekil 1. Jhally ve Livant'in Meta C6zimlemesine Temel Olusturan Televizyon Ekonomisi Modeli
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Buna goére (2006: 32-34), yayin sirketleri televizyondaki 30 dakikalik bir yayin akigini
degerlendirmek Uzere bagimsiz Ureticilerden 400 bin dolar karsiliginda bir program
satin almaktadirlar. Bu, izleyicileri ekran basinda tutmak i¢in zorunlu bir yatinm ve
“hammadde”dir. Bu, ayni zamanda, sarf ettikleri emek karsiiginda izleyicilerin
aldiklari “tcrettir. Ele alinan bu érnekte program 24 dakika sirmektedir. Geri kalan
alti dakikalik zaman, reklam zamanidir. 24 dakikalik zaman dilimi maliyetin ortaya
ciktigr yerdir; gelirlerin ortaya ¢iktigi yer ise, geri kalan alti dakikalik zamandir. Bu alti
dakikalik zaman, her biri 30 saniye siiren 12 esit parcaya bélindiginde ve her biri
reklam verenlere 100 bin dolar karsihginda satildiginda toplamda 1 milyon 200 bin
dolar gelir elde edilmektedir. Toplam gelirden 400 bin dolarlik maliyet ¢ikarildiginda,
geriye 800 bin dolarlik bir fazlalik (surplus) kalmaktadir. Artik deder ya da kéar bu
sekilde elde edilmektedir. Program maliyetinin kargilanmasi i¢in izleyicilerin 12 esit
zamana sigdirilan reklamlardan dérdini izlemeleri gerekmektedir. izleyiciler bu zaman
diliminde kendileri icin izlemektedirler, dolayisiyla bu, “gerekli-izieme zamani”dir. Geri
kalan sekiz reklami ise iletisim araglarinin sahibi olan medya sahipleri igin artik deger
uretmek amaciyla izlemektedirler, dolayisiyla bu, “arti-izleme zamani”dir.

Yayin sirketleri gerekli-izleme zamanini olabildigince kisaltmaya, arti-izleme zamanini
ise olabildigine artirmaya calisirlar. Ornegin, program zamani 23 dakikaya indirildiginde
30 saniyelik iki esit parca reklam siresine eklenebilmektedir. Bdylece toplam gelir
bir milyon dolara ¢ikmaktadir. Bu, “mutlak artik deger’in elde edilmesidir. Ancak bu,
izleyicinin tepki géstermesi veya yasal dizenlemeler nedeniyle sinirli bir secenektir.
Medya sahipleri, bu siniri asabilmek icin“géreli artik deger’e ydnelirler. Ornegin her
biri 100 bin dolar olan 30 saniyeden olusan bes ayri reklam zamani yerine bunu her
biri 60 bin dolar olan 15 saniyeden olusan 10 ayri zamana bélerler, dolayisiyla, ilk
dizenlemede 500 bin olan geliri ikinci dizenleme yoluyla 600 bin dolara ¢ikarabilirler.
Bu acgidan yaklasildiginda yazarlara gére (2006: 27, 30, 31) metalagsma slreci alti
dakikalik strede gerceklesmektedir. Bu, yazarlarca “fazladan-izleme” (watching-extra)
olarak tanimlanmaktadir ve metalasan sey, asil olarak bu “zaman”in kendisidir. Mulkiyeti
yayin sirketlerine ait bu metayi, yayin sirketleri programlari sunarak, izleyiciler ise bu
programlari izleyerek birlikte Uretmektedirler. Jhally ve Livant’a gore, ticari medya
tarafindan satiimak Gzere Uretilen metanin ne oldugu sorusuna ¢ogu zaman (buna
Smythe de dahil) reklam verenler, yani alicilar agisindan bakilarak yanit verilmistir.
Oysa 6nemli olan, buna medya endustrisi, yani saticilar agisindan yanit bulmaktir. Bu
acidan ele alindiginda, meta olarak “fazladan-izleme zamani” buna verilmis bir yanittir.
Yazarlar bu noktada Smythe’nin “izleyici metasi” tezini reklam verenler agisindan
verilmig yanit olarak bir kenara koyarlar.

“izleyici metas!” tezi, 1990’lara degin kitle iletisim araglari baglaminda tartigiimistir. Bu
teze iliskin tartismalar, giinimuzde farkli bir boyut kazanmigtir.

5. Giincel Kosullarda “izleyici Metasi”

Gunumuzde “izleyici metas|” tartismalarinin yeniden alevlenmesine neden olan ve bu
tartismalara bicim kazandiran ve yon tayin eden temel gelisme, internet agi dolayimiyla
kullanici faaliyetlerine kapi aralayan o6zelliklere sahip yeni iletisim teknolojilerinin
glnimuzde toplumsal yasamin neredeyse her alanina nifuz etmis olmasidir. Bu
gelismenin klasik “izleyici metasi” tezinde yol actigi déniistimler farkh yoénleriyle ele
alinmakta ve tartigilmaktadir.
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Yeniden canlanan tartismalarda Uzerinde durulan noktalardan birisi iletisime dair
metalastirma sureclerinin alabildigine genisledigi seklindeki iddialardir. Jernej Prodnik
(2014: 333 ve sonrasi), Michael Hardt ve Antonio Negri’nin (2008: 259, 260) ileri
surdukleri “toplumsal fabrika” kavramindan hareketle, Uretimin (fabrika ve imalathane
gibi) geleneksel mekanlarin étesine tastigini, dolayisiyla da metalastirma streglerinin
toplumun geneline yayildigini 6ne siirmektedir.

Prodnik’in bu iddiasinin birbiriyle iligkili iki gelismeyle baglantili oldugu séylenebilir. ilki,
yayginlik kazanmig yeni iletisim araclarinin (bilgisayar ya da akilli cep telefonlarinin)
kullanici odakl bir tdr Gretim araci olarak ortaya ¢cikmalaridir. William H. J. Hebblewhite
(2014: 209-212), bu araglarin iletisim araglari olduklari kadar Uretim araclari olarak
da is gOrdikleri gercegine dikkat cekmektedir. Bununla iligkili olan ikinci gelisme,
kullanicilarin, kullanici ve tuketici olduklari kadar Uretici olmaya baglamalaridir
. Christian Fuchs’a gére (2010: 191, 192), yeni iletisim araclari yoluyla kullanicilar igerik
Ureticilerine dénlismiis durumdadir. ilk durumun dogurdugu sonug, farkli metalastirma
sureclerine kapi aralamasi, ikincininse, bu streci pekistirmesidir.

Buna zemin hazirlayan gelismelerden birisi de, hi¢ kugskusuz, son yillarda
telekominikasyon alt yapisindaki gelismelere paralel olarak kendisini gdsteren
yakinsama, yani farkli sebeke platformlari araciligiyla benzer hizmet gesitlerinin gesgitli
araclarda bir araya getiriimesi olgusudur. GlnlUmizde, bunun sagladi§i olanakla,
bireyler, tek bir aragla farkli bircok icerige/hizmete erisebilmektedirler. Dahasi, taginabilir
araclarin, érnegin akilli telefonlarin, son zamanlarda yayginlagsmasiyla birlikte uzama
ve zaman iligkin sinirlar timuyle ortadan kalkmasa bile olduk¢a azalmistir. Béylece, bir
yandan kitle iletisim araglariyla yeni iletisim araglari arasindaki ayrim bulaniklasmis,
diger taraftan ise iletisim metasinin ne, nasil ve neredeligine iligkin tartismalar
yogunlasmistir.

Yeni iletisim araglarinin ayni zamanda uretim araglari olarak da is gérdigiini gosteren
6rneklerinden birisi, Web 2.0 temelli cevrimici araglar ve bu araglar yardimiyla giindelik
yasamin olagan bir pratigi haline gelen facebook, twitter ve youtube benzeri sosyal
paylasim uygulamalaridir. Toplumu olusturan her bireyin katilimiyla cogalan, ¢ogaldik¢a
yayginlasan, yayginlastikga da iktisadi degerin pargasi haline gelen bu tlr uygulamalar
sermaye yogun ticari birer isletme Grunudurler ve yine reklam gelirine bagimlidiriar
. Fuchs’a goére (2012: 713) bu uygulamalarin kullanicilar agisindan énemi, Gretimi
gerceklestirebilmeleri agisindan Ucretsiz bir platform sagliyor olmalaridir. Bu agidan
aracin kendisi “Uretim gereci”, bu tir sosyal paylasim siteleri ise, Uretim agisindan bir
tir “hammadde” gérevi gérmektedir.

Tum bu gelismeler, sosyal aglar, meta tretimi ve reklamcilik arasinda dogrudan bir iligki
oldugu yoénlnde oldukga dikkat cekici degerlendirmeleri ortaya ¢ikarmis durumdadir.
Fuchs’un gelistirdigi model bunlardan en dikkat ¢ekici olanlardan birisidir.
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s (teknoloji, altyapi
/ ( ji, altyap)
P - M U
\dl = (ticretli emek)

(U, = sosyal medya platformu) d, (iicretsiz emek:

platform i¢in g¢alisma)

M’ = internet Uretici-tiiketici metasi (kullanici tarafindan Uretilen icerik, veri, sanal reklamcilik
alan ve zamani) sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu lcretsiz kullanima sahiptir, meta degillerdir.
Kullanici verileri ve kullanicilarin kendisi sosyal medya metasidir.

Sekil 2. Fuchs’un Sosyal Aglar, Meta Uretimi ve Reklamcilik Arasindaki iliskiyi Temel Alan
Modeli

Fuchs (2012: 712, 713), sosyal aglar, meta Uretimi ve reklamcilik iliskisini Sekil 2'de
g6rildigi Gzere Marx’in Kapital C. de ([1867] 2011: 152-178) ama daha ¢ok Kapital
C. Irde ([1885] 2012: 35 vd.) tartistigi sermaye iretim déngiist [P — M (Ua ve Eg)...
U ... M’ = PPbaglaminda ele almaktadir. Fuchs’un gizdigi semaya gére, sosyal medya
sirketleri ellerindeki parayi (P) sermaye (M) satin almak icin kullanirlar. Sermaye,
teknoloji (sunucu alani, bilgisayar, érgltsel altyapi vb.) ve emek glicu (Ucretli calisanlar)
olmak tizere iki ana bilesenden olusmaktadir. Bunlar sirasiyla sabit (s) ve degisen (d,)
sermayelerdir. Semada yer alan U, dogrudan satilan meta degildir, bu, kullanicilarin
Ucret 6demeden erisebildikleri &zel bir iglevi yerine getiren facebook ya da twitter
benzeri sosyal bir medya hizmetidir. Fuchs’a gére bu tirden sosyal aglarin tretiminde
ve igletimesinde goérev alanlar ucretli emektir, ¢clinki dogrudan sirketin kendisi
tarafindan istihdam edilip ise kosulmaktadirlar. Semada kullanicilar, sz konusu ucretli
emek tarafindan yaratilan platformu birtakim icerikleri Gretmek icin kullanmaktadirlar.
Bunlar (d,) Ucretsiz emek kategorisindedirler. Sosyal medya platformu, ustlendigi islevi
yerine getirebilmek icin bu igeriklere gereksinim duyar. S6z konusu igerikler U, yoluyla
Uretilmektedir.

Kullanicilarin iletisim araglarini kullanarak internet yoluyla gergeklestirdigi Gretim,
bu ortamda gezinirken yaptiklari her seydir: resim ylkleme, albim olusturma, video
olusturup yukleme, yorum yapma, begenme (like) vb. Semada bunlar hep birlikte
M’ (meta) olarak g&steriimektedir. Kullanicilar M”nin olusumuna katkida bulunurken
belli bir emek zamani harcarlar. Bunun internet sirketleri agisindan énemi, bu tur

2 Marx’in sermaye Uretim semasinda para-sermaye sahibi kapitalistler tretimi gerceklestirmek Gzere 6ncelikle
emek glicl (eg) ve hammaddenin de i¢inde oldugu uretim araglarina (ia) yatirim yaparak ise baslarlar. Semada
bunlar belli bir miktar para-sermayenin (P) kullaniimasiyla elde edilen metalar (M) olarak gdsteriimektedir.
Ardindan, bunlar hep birlikte tiretime (U) kogulurlar. Uretim sonucunda elde edilen giktilar deger yiiklii metalardir
(M’). Bu metalarin piyasada miibadele ediimesiyle elde edilen sey, basta yatirilandan daha buyuk miktardaki
para-sermayedir (P’).
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tretim ediminin kendisinin ve bunun ciktilarinin kazan¢ saglamak lzere ¢ok amagli
kullanimidir.

Mark Coté ve Jennifer Pybus (2014: 242), sosyal aglari, 6zellikle de facebook’u konu
ettikleri galismalarinda ag kullanicilarinin Uretici etkinliklerini “maddi-olmayan” ya
da “gayri-maddi” emegin gelismekte olan 6zel bir formu olarak tanimlamaktadirlar.
Gayri maddi emek kavramini ele alip aciklayan Hardt ve Negri (2008: 304 vd.)
hizmet sektériiniin yayginlik kazandigi giinimuazde enformasyon ve iletigimin Gretim
sureclerinde asli bir rol oynadidini ve emegin niteligi ve dogasinda bir degisimi
ortaya cikardigini belirtmektedirler. Yazarlara gére uretimin enformatiklesmeye
basladigi ginimuz sektérlerinde gerceklestirilen Uretim ortaya maddi ve kalici bir
trin ¢ikarmadigindan bu Uretimle iligkili emek de gayri maddi, “yani bir hizmet, bir
kiiltirel drain, bilgi ya da iletisim gibi maddi-olmayan mallar treten emek’tir. Uretimin
enformatiklesmesi, yazarlara gére gayri-maddi emegin iletisimsel ydoninu karakterize
etmektedir. Bu emegi tanimlayan bir diger 6zelligi ise, “duygulanimsal emek” olugudur.
Duygulanimsal emek de harcadidi emek glicuyle ortaya maddi anlamda bir Grln ortaya
cikarmaz. Duygulanimsal emek, emegin Uretim slirecinde duygulanim yaratmasi ve
bunun manipilasyonu zerine kuruludur.

Maurizio Lazzarato (2005: 227) ise gayri-maddi emegi metanin enformasyonel ve
kilturel igerigini Ureten emek olarak tanimlamaktadir. Sosyal aglarda hareket eden
emek, gayri-maddi emekle bircok yénden iligkili gibi gériinmektedir. Ancak, bu kavrami
temellendirmeye donik calismalardaki temel sorunlardan birisi gayri-maddi olanla
maddi olanin diyalektik birlikteligini gérmezden gelip yalnizca ilkini dikkate almalari ve
dahasi bunu genellestirmeleridir. André Gorz’un (2011: 11 vd.,27 vd.) adi “Maddesiz”
seklinde gevrilen son calismasinda sikga yapilan alintilarda yankilandigr sekliyle bu
genellestirmelerin érneklerine oldukga sik rastlanmaktadir. Bu ¢alismanin da gosterdigi
gibi, gayri-maddilik yalnizca emege degil, bizatihi sermayenin kendisine de niifuz etmis
ve egemen bir konum yakalamigtir.

Farkl alanlardaki Uretim ve emek slregleri bir kenara birakildiginda ve yalnizca
kultarel Gretim ve emek surecleri dikkate alindiginda bile tretimin ya da emegin gayri
maddiligiyle maddi olan yéninin ¢ogu durumda birbirlerini tamamladiklar gérulebilir.
Ornegin sosyal ag kullanicilar tarafindan dretilen icerikler ne kadar gayri maddiyse, bu
iceriklerin dolagima sokuldugu araglar yigini da o oranda maddidir. Sayisal bir icerigin
arac (bilgisayar, cep telefonu, tablet vs.) olmadan uretilemeyecegi ve daha da 6nemlisi
dolagima sokulamayacagi ve tuketilemeyecegi disinuldigunde maddi olanla gayri-
maddi olanin i¢ iceligi daha anlagilir olmaktadir. Bu agidan maddi ve gayri-maddi
olanin cogu durumda Uretim surrecinde birbirlerine karigtiklari séylenebilir®.

3 Uretimin ve emegin gayri-maddi bir forma dogru déniistiigi yolundaki savlarin genellik kazanmasinda,
odak noktasinin siklikla gelismis kapitalist Ulkelere ve buralardaki kapitalist sirketlerin is yapma bicimlerine
kaydiriimasinin roliiniin oldukga fazla oldugu séylenebilir (Bulut, 2014: 232). Ornegin Gorz (2011: 37 vd.),
calismasinda Jeremy Rifkin’e bolca génderme yaptigi bir bdlimde firmalarin emek de dahil maddi sabit
sermayeyle is gérmedigine ve artik maddesiz sermayenin hikim sirmeye basladigina dikkat cekerken, verdigi
ornekler arasinda IBM, Apple ya da Microsoft gibi internet sirketleri de bulunmaktadir. Gorz, bu tiirden sirketlerin
ne tesisi ve ne de makineleri olduguna dikkat cekmektedir. Ancak Gorz’un (2011: 38) da dikkat cektigi gibi
cogunu uzak bolgelerdeki taseron firmalar yikmalarindan kaynaklanmaktadir. Fuchs (2014: 229 vd.), egemen
konumdaki internet sirketlerinin Gzerlerinden attigi fiziki ve tam da bu yizden her yéniyle maddi gibi gériinen
islerin cogunu uglincu dinya ulkelerindeki sémuriiye dayali emek tarafindan Uretildigini birden fazla vaka
calismasiyla ortaya koymaktadir. Ergin Bulut’'un (2014: 237) da ¢alismasinin sonug béliimiinde bir géndermeye



Akdeniz iletisim Dergisi
Eskilmeyen) Bir Tartisma: “izleyici Metas1”

Kullanici emeginin gayri-maddiligi yaninda, Coté ve Pybus'un (2014: 259 vd.)
calismasinin vardigi énemli sonuglardan birisi, kilturel, iletisimsel ve enformasyonel
olan uretim sirecinde kullanicilarin ézellikle facebook yoluyla bir yandan 6znelliklerini
yeniden Uretirlerken, bir yandan da sermaye iligkilerinin gitgide daha fazla tamamlayicisi
olan emege donustulkleri seklindedir. Bu da, Uretim ve tiketimin bir arada gerceklestigi
bir zaman diliminde faaliyette bulunan kullanicilarin duygulanima dayali kendi benlik
ve hisleriyle facebook gibi bir ortamda Uretip depoladiklari iceriklerin meta bigimiyle
dolasima sokulmasi ve bu yolla yazarlarin da belirttigi gibi sermaye agisindan “karin
dijital arsivi’ni olusturmasiyla mimkin olabilmektedir.

igerigin ne tirden ve hangi ydntemlerle kazanca déniistiirildiikleri ya da paraya tahvil
edildikleri asagida ele alinacaktir, ancak éncesinde kullanicilarin harcadigi emek ve
bunun sémUrtsi noktasinda yapilan cagdas tartismalar dile getirmek yararli olacaktir.
Kullanici tabanl igerigin dretilmesiyle iligkili dnemli noktalardan birisi, kullanicilarin
sirketler yararina Uretim yapiyor olmalarina ragmen, sarf ettikleri emeklerinin karsihgini
alamiyor olmalari, dolayisiyla da sémduruldikleri seklinde éne surllen savlardir. Robert
Prey (2014: 287), Web 2.0 ve ag teknolojisinin, smiru olgusunu fabrika duvarlari
6tesine tasiyarak buna olanak taniyan yeni yollar actigina isaret etmektedir. Diger
taraftan Fuchs s6z konusu semada bu Uretimi gerceklestirenleri tcretsiz emek olarak
tanimlarken, bagka bir yerde (2010: 191-192), icerik Ureticisi durumundaki kullanicilari
sayisal emek (digital labour) kategorisine yerlestirerek, sarf ettikleri emeklerinin
karsiiginin 6denmedigine, dolayisiyla da sOmdurlldiklerine vurgu yapmaktadir.
Mattias Ekman da (2014: 108-113), Marx'in “ilk” ya da “ilkel birikim” dedigi, Harvey’in
ise “mulkslzlestirerek birikim” (accumulation by dispossession) olarak niteledigi
kavramdan hareketle, Web 2.0 temelli araglarin kullanicilarinin ¢evrimici ortamlarda
harcadiklarl emegin sermayece temellik edildigini 6ne stirmektedir.

Eran Fisher (2014), bu dizlemde agiga c¢ikan sémiri olgusunu, “yabancilagsma”
kavramiyla birlikte ele alarak kitle iletisim araclariyla yeni iletisim araclari arasindaki
farklilkla iliskilendirmektedir. Buna gére, kitle iletisim araclarinda izleyicinin pasifligi ve
yabancilagmasi birbirleriyle orantili olarak fazladir, buna karsin sémurt orani oldukga
duguktur. Yeni iletisim teknolojilerinde ise kullanicilarin etkinligi ile sémurd orani orantili
olarak fazladir, yabancilagma orani ise oldukg¢a dusuktur.

Fisher, buradaki savini, tipki digerleri gibi, iletisim araglarini ayni zamanda Uretim
araclari; izleme ya da kullanim edimini de ayni zamanda c¢alisma seklinde ele alarak
temellendirmektedir. Fisher, 6te yandan, sémuriyd, harcanan emegin tam karsiliginin
alinamamasi; yabancilasmay! ise, kisinin Gretim sirecini denetleyememesi yaninda,
kendini ifade edememesi, 6zini somutlastiramamasi ve digerleriyle iligki ve iletisim
kuramamasi olarak ele almaktadir.

Fisher’e gbre (2014: 139), yeni iletisim teknolojileri kullanicilari, érnegin sosyal
paylasim sitelerini kullanirken ayni zamanda Uretim faaliyetinde de bulunmaktadirlar.
Kullanicilar burada, calisma sureciyle Grin Uzerinde c¢ok daha fazla denetime
sahiptirler. Buna karsin, kullanicilar, etkin olduklari élgtide, harcadiklari emeklerinin
karsiligini alamamaktadirlar. Bu, yabancilagsma oraninda azalma saglasa da, sémur

bagvurarak incelikli bir sekilde aktardigi gibi, tretimin maddiligi gézlerden kaybolmugsa bu muhtemelen onun
bagka bir yere taginmig olmasindandir.

4 Fuchs’un “sayisal emek” konusunu daha derinlemesine tartistigi calismasi igin bkz. (Fuchs, 2013).
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oranini artiran bir stre¢ olma 6zelligi kazanmaktadir. Kitle iletisim kullanicilari ise,
tersine bir sireci deneyimlemektedir. Fisher, bu araglarin kullanicilarinin emek
sarf ettikleri iddiasini, yukarida da ele alinan Jhally ve Livant'in (2006) calismasina
dayandirmaktadir. Hatirlanacagdi Uzere, yazarlar orada, metalasan seyin fazladan
izleme zamani oldugunu, bu metayi ise, yayincilarin programlari sunarak, izleyicilerin
de bu programlari izleyerek birlikte Urettiklerini 6ne sirmekteydiler. Fisher’e gore,
izleyici, burada, Urettigi sey Uzerinde denetim sahibi degildir, dolayisiyla yabancilasma
orani fazladir. Fisher, sémirl olgusunu ise, yine Jhally ve Livanttan hareketle,
izleyicilerin reklam izleme surecleriyle iliskilendirmektedir. Hatirlanacag: Uzere,
yazarlar, izleyicilerin, kendilerine “Ucret” olarak 6denen programlar karsiliginda reklam
izlediklerini dne siirmekteydiler. izleyiciler, 6rnegin program maliyetine karsilik gelen
zaman kadar reklam izlediklerinde kendileri i¢in, fazladan izlediklerinde ise yayincilar
icin emek harcamaktaydilar. BOylece, bir taraftan artik degerin Uretiimesine katki
saglarken, diger taraftan sémurtiye de maruz kalmaktaydilar. Fisher, buradan yola
cikarak, sémdirl oraninin kitle medyasinda dustk olmasini bu platformdaki reklam-
zamaninin (degisen nedenlere, 6regin yasal sinirlara bagh olarak) sinirli olmasiyla
iliskilendirmektedir.

Kullanici pratiklerindeki dénisimun ortaya ¢ikardigi bir diger dnemli gelisme, yukarida
da deginildigi gibi, sirketlerin, mahremiyetin ihldli pahasina, kullanicilar hakkindaki
kisisel bilgileri toplayip isleyerek reklam verenlere satiyor olmalaridir. Bu durum,
yeni iletisim teknolojilerinin de, tipki kitle iletisim sistemleri gibi, blytk oranda reklam
gelirlerine yaslandigi gercegini agiga cikarmaktadir. Diger taraftan, kullanicilarin meta
olarak gérilmesinin kaynaginda bu olgu yatmaktadir.

Kullanicilara iligkin kisisel bilgilerin reklam verenlere satilmasi, hem yeni iletisim
teknolojilerinin yeni denetim mekanizmalarina sahip oluglari ve bos zamani ¢ok daha
fazla denetim altina alabilme potansiyelini tasiyor olmalariyla, hem de yine blyuk
oranda kullanici pratiklerindeki degisimle yakindan iligkilidir. Buna gére, kullanicilar
facebookya da youtube gibi sitelerde dolasirken hem Urettikleri icerikler yoluyla hem de
basit faaliyetleri sirasinda arkalarinda birtakim izler birakirlar. iddia o ki, bunlar, internet
sirketleri tarafindan toplanmakta ve islendikten sonra reklam verenlere satiimaktadir.
Boylece, bos zaman ve gundelik hayatin siradan bir faaliyeti olarak gériinen ¢evrimici
faaliyetler bazi yazarlara gdre bir yandan sirketlerce artik deger Uretimi agisindan bir
potansiyel olustururken, diger yandan da kullanicilari reklam verenlere satilan metalara
dénustirmektedir. Ornedin Ekman’a gére (2014: 108-113) gevrimici ortamlarda icra
edilen faaliyetin sdmurilmesiyle artik deger Uretimi, kullanicilarin ve 6zellikle yaptiklar
isin ¢iktisinin reklam verenlere satiimasiyla mimkun hale gelmektedir.

Hatirlanacagi tizere, Smythe’nin yaklagsiminda meta olarak izleyiciler &lculebilir, yani
nicelendirilebilir metalardi. Yeni durumda da, kullanicilarin, ge¢gmiste oldugundan daha
fazla dlgtlebilir oldugu tizerinde durulmaktadir. Ornegin Philip Napoli (aktaran Prodnik,
2014: 340), gunimizde medya sirketlerinin veri toplamak icin kullanmakta oldugu
genis bir secenekler dizisinin interneti her yonuyle él¢ilebilir kildigini 6ne sirmektedir.
Kullanicilar bu yolla nicelendirildikge, reklam verenler agisindan yararlanilabilen
(6rnegin kisiye 6zel reklamlar sunulabilen) kitlelere déniismektedirler. Tim bu
gelismeler sonucunda varilan sonug, kullanicilarin sermaye agisindan “degeri Ureten
bireyler’e dénlstigi ve bdéylece “deger Uretimi’nin toplumun geneline yayildigidir
(Prodnik, 2014: 351).
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Bir taraftan kullanilan araglardaki farklilik, diger taraftan kullanici pratiklerindeki degisim
ve en sonu yine reklam gelirlerinin oynadigi kritik rol giincel tartismalarda “izleyici-
metas!” tezinin gecerli oldugu seklinde bir yaklagimin gelistiriimesini beraberinde
getirmigtir. Nitekim, yukarida isimleri zikredilen arastirmacilarin timu, kullanicilarin
internet ortaminda Uurettikleri iceriklerle birlikte kendilerinin de reklam dolayimiyla
metalastigi savini éne strmektedir. Yeni durumda kullanicilarin Smythe’nin ele aldigi
“izleyici metasi”ndan farki, icerik-Ureten kullanicilar olmasidir (Fuchs, 2010, 192).

6. Sonug Yerine: Marx'in Meta Kavramsallastirmasi Isiginda iletisime
Dair Meta Tartismasinin Olanaklari, Sinirlari

Bu calisma, “izleyici metasi” tezini konu edinmistir. Hem tezin kendisi, hem de etrafinda
ddnen tartismalar, yalnizca bir tartisma olmaktan 6te, bizi, iletisimin ekonomi-politigine
yaklastirarak iletisime dair metanin ne oldugu sorusuna yénelttigi ve “sémur(”,
“deger” ve “artik deger” gibi kapitalist Gretimle iligkili can alici dnemdeki kavramlarin
kazandiklari yeni boyutlar tUzerinde distinmeye zorladidi icin dnemlidir. Smythe’nin
“Kér Nokta” calismasi, bu bakimdan, iletisim aragtirmalarinda temel bir degigimi ortaya
cikardi@i igin hdlen 6nemini korumaktadir (Mosco, 2009: 12, 137-138).

Bu acidan ele alindiginda, gerek kitle iletisim araclari, gerekse de yeni iletisim araglari
temelinde 6ne surllen “izleyici metas|” tezini timden reddetmek kolay degildir. Ancak
bu tezi timden kabul etmenin, ayni derecede zorluklari bulunmaktadir.

Michael Lebowitz (1986: 165, 170), bu tir bir ¢6zimlemenin olsa olsa Marksiyan bir
tinlya sahip olabilecegini, ¢ciinkli ne 6ne siriilen argiiman agisindan ne de ortaya
konulan sonuglar agisindan Marksist bir perspektif gelistirilmedigini belirtmektedir. Ote
yandan Garnham (1990: 29), Smythe’yi Marx’in meta bigimini basite indirgemesinden
dolayi elegtirirken, metanin Marksist iktisat kurami icinde bir soyutlama oldugu
gergegine dikkat gcekmektedir. Garnham’in (1990: 29) su tespiti oldukga 6énemlidir:

...Smythe’nin kurami Marksist iktisat kurami icerisinde bir soyutlama olarak
meta biciminin iglevini yanhs anlamakta ve bu nedenle 6zgll meta bigimleri,
buradaki haliyle izleyici ve genel olarak meta, arasindaki iliskiyi goz ardi et-
mektedir. Sonug olarak, Smythe’nin kurami herhangi bir ¢eliski mefhumundan
yoksundur, dogrudan miibadele edilen kiiltiirel metalar dikkate almada basari-
sidir, devletin roliinli agiklamakta yetersiz kalir, reklam isinin bizatihi kendisinin
sermaye acisindan rolinu yeterli bir sekilde kavrayamaz ve belki de hepsinden
daha can alici olani, kitle iletisim araclari yoluyla izleyicinin Uretilme surecini
sinif ve sinif miicadelesi belirleyenleriyle iliskilendirmekte basarisizdir.

Esasen kapitalist tretim tarzi, meta Uretiminin 6zgul bir bigimidir. Bu Gretim tarzinin
egemen oldugu kapitalist toplumlarda tretimin baglica amaci, kar hedefiyle “kullanim
degerleri’nin soyut bir ¢alisma sonucunda “mibadele degerleri’ne ya da metalara
dénustirilmesidir. Kapitalist niteligiyle tek bir metanin son derece 6zgul bir form
oldugu, Marx’'in kapitalizm c¢dzimlemesine neden metadan basladigi sorusuna
verilecek yanitla anlagilabilir.

Marx, kapitalist Gretim tarzinin egemen oldugu toplumlarin zenginliginin, “muazzam bir
meta yigini olarak” gérinmesi ve bunun basit bigiminin tek bir meta olmasi gergegiyle
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Kapitalin birinci cildindeki ¢6zimlemesine bu bicimi ele alarak baglamistir. Marx,
soyutlama yoénteminin geregi olarak®, kapitalizme iliskin diger her seyi gegcici olarak
paranteze alip iligkisel formu iginde metanin ¢éziimlemesine giristigi andan itibaren
kapitalist Uretim iligkilerini aciga ¢ikaran ve timi birbiriyle i¢sel olarak iligkili olan
kapitalizmin ickin mantiginin parcalarini (“deger”, “mibadele degeri”, “arti-deger”,
“kar”, “soyut emek”, “sémar iligkileri” “fetisizm” vb.) aciga cikarmakla kalmamis, ayni
zamanda kapitalizmin c¢eligkilerini de ortaya koyabilmistir. Harvey’in (2012: 59) belirttigi
Uzere; “[m]etanin sirlarini acgiga ¢ikarmak kapitalizmin karmasik sirlarini ¢ézmek
demektir.” Bu ¢calismanin konusu agisindan énemli olan bu iligkilerin ya da ¢eligkilerin
neler oldugunun ortaya konulmasindan ¢ok, metanin buna olanak taniyan niteligidir.
Meta ¢cézimlemesi, sayet, Marx’a adim adim kapitalizmin butiintine yonelik elegtirel
bir perspektif sunabilmigse, bunun anlattigi sey, metanin kapitalizmi “kendinde” temsil
ettigi gercegidir (Mandel, 2008: 13). Qyleyse, iletisime dair olsun ya da olmasin,
herhangi bir seyin meta karakterinden s6z edildiginde, bu metanin da kapitalizmin i¢csel
bitinlaguna kendinde temsil ediyor olmasi gerekir.

“Izleyici metasI” tezini timden kabul etmenin zorlugu, bu bitiinligiin parcalarini
yansitmiyor olusuyla dogrudan iligkilidir. Ornegin, izleyicinin kendisinin degil de (“emek-
glct” metalasan ucretli is¢i érneginde oldugu gibi) “izleme-edimi’nin metalastigi kabul
edilse bile, Brett Caraway’in (2011: 696 ve sonrasi) ileri sirdigu gibi, herhangi bir
somut Ucret iligkisi olmadigi igin, izleyici kendi metasinin mibadelesinde taraf olmadigi
icin ve en 6nemlisi de bu edim kapitalistin denetimde deger yukli metalar tretmek
lizere harcanmadigi icin bircok yénden problemlidir.

Bu acidan, “izleyici metasi’nin farkli bir diizlemde tartigilmasi zorunlu hale gelmektedir.
Duncan Foley (2010: 37), meta Uretimindeki deger iliskileri anlasiimak isteniyorsa,
Oncelikle Uretim kosullarina ve emek verimliligi gibi etmenlere odaklanmak gerektigini;
uretilmis olmayan nesnelerle ilgili deger iligkileri anlasiimak isteniyorsa, bu durumda,
tretime degil, bu nesneler lzerindeki milkiyet haklarina ve bu haklarin sahiplerine
sagladigi pazarlik konumuna bakmak gerektigini belirtmektedir. “izleyici metas”,
mibadele edilmek Uzere Uretilmis bir meta olmadigi i¢in, bu ikinci durum baglaminda
tartisildiginda daha dogru sonuclar elde edilebilecektir.

Diger taraftan, iletisim metasinin ne oldugu Uzerine yapilan tartismalarda dikkati ceken
baslica 6zelligin, metanin 6zgil bir form oldugunun ¢ogu zaman gbéz ardi edilmesi
oldugu ileri surdlebilir. Metanin bu 6zgul karakteri g6z ardi edildigi durumlarda, “izleyici-
gucl”, “reyting”, “zaman”, “icerik”, “dikkat” (attention) ve hatta “kelimeler” (words) bile
ilk baktiklar anda arastirmacilara hemen meta olarak gérinmekte ancak bunlarin
neden ve nasil meta formuna kavustuklari agiklanmamaktadir (Cam, 2008: 43, 115).

Sorun, yalnizca iletisim metasinin ne oldugunu géstermek degildir. Onemli olan, bu
meta kendisini hangi form igcinde gésteriyorsa, o formu neden ve nasil kazandiginin
ortaya konulmasi ve metanin kapitalist karakteriyle uyumunun aciga cikarilmasidir.
Ancak bu noktada énem arz eden noktalardan birisi, kapitalist toplumlarda dahi
piyasada mibadele edilen her seyin meta olamayacagdi (Lapavitsas, 2004: 9-30)
gercegidir. Bu bakimdan, iletisime dair 6gelerin timini orasindan burasinda
cekistirip “Prokrustes yatagi®’na uydururcasina meta formu icine yerlestirmek yerine,

5 Marx’in soyutlama yénteminin ayrintili bir anlatimi igin bkz. (Ollman, 2006).

6 ‘Prokrustes yatagr’ metaforu, mitolojik bir efsaneye dayanmaktadir. Yunan mitolojisinde kendisinden bir
haydut olarak séz edilen Prokrustes, iskence yatagiyla tnlidir. Efsaneye gore Prokrustes, yoldan gecenleri
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bu 6geleri kendi 6zgunlikleri icinde ele almak ve ancak bir kisminin meta formunu
kazanabilecegini g6z 6nliinde bulundurmak daha dogru bir yaklagsim olacaktir. Bunun
nedeni, bu 8gelerin son derece farkh Gretim iligkileri i¢cinde Uretilmeleri ve genel degil
6zel Grtnler (Wayne, 2006: 37) olmalaridir.

Ote yandan, iletisime dair meta tartismalarinda, farkli metalastirma siireclerinin
olabilecegini (Cakmur, 1998: 120) gdz éniinde bulundurmak énemli gériinmektedir. Bu,
sermayenin alabildigine esnek bir yapiya sahip oldugu gergegiyle dogrudan ilintilidir.
Burada esneklik, “kullanim degerleri’nin “mibadele degerleri’ne dénugstirdlmesi
icin uygulanan stratejilerde sermayenin sahip oldugu manevra kabiliyeti olarak
yorumlanabilir. iletisim alaninda bunun somut érneklerine sikga rastlanabilir. Sermaye,
icine sizdigi iletisim endustrisi icinde farkli asamalarda, farkli yol ve ydntemlere
basvurarak metalastirma surecini devam ettirebilmektedir. Bu acgidan ele alindiginda,
iletisim alaninda genel gecer tek bir metanin varligini kabul etmek yerine, ortaya ¢ikan
degisikliklere karsi gelistirilen farkli metalastirma stratejileri oldugunu dikkate almak
daha yerinde olacaktir. Bununla iligki olarak, meta tartismasini kitle iletisim araclari
ya da yeni iletisim teknolojileri baglamindan 6teye tasiyip, daha genel dizeyde
“kulturel Griin ve pratikler” baglaminda yapmak, odagdi genigletmek agisindan énemli
bir ilerleme olacaktir. Kulturel Grin ve pratiklerin biyik bir ¢cogunlugu ginimuzde
medya endustrisi i¢inde Uretilmektedir. Dolayisiyla tartismay!r medya endustrilerini
dikkate alarak yapmak gercekci gérunmektedir. Ancak bu endustrilerin diginda olup,
metalastirma sureclerine tabi olan Urtin ve pratiklerin (sanat Grunleri olarak gorilen
tablolar, tiyatro etkinlikleri, canli muzik performanslari vb.) varligi da s6z konusudur.
Tartismanin odaginin bu yénde de genigletiimesi énemlidir.
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