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Folklor literatiiriinde sanal ortamin ve bilhassa sosyal medyanin hem mevcut folklorik deneyimlerin ye-
niden {iretildigi, yasatildig1 ve genis kitlelere erisiminin saglandig1 hem de yeni folklor bigimlerinin yaratildig:
alan olarak kabul edilmesine iliskin goriisler agirligini korumaktadir. Ancak s6z konusu iyimser yaklagimlarin
sorgulanmasina ve sosyal medyanin ekonomik kaygilar ve amaglar tasiyan ekonomi-politik altyapisinin tize-
rinde durulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gereksinimleri yaratan temel sebep, ticari temellere dayanan ana
akim sosyal medyalarin kamusal miistereklerin uzaginda kalan ticari yapilar olmasidir. Sosyal medyanin eko-
nomi-politik altyapisim miimkiin kilan en énemli unsur iiretketici gozetimidir. Uretketici kavramu iireticiyle
tiiketici arasindaki siirlarm yikilip birbiriyle i¢ ige gegmesini ifade ederken ayn1 zamanda sosyal medya kulla-
nicilarinin igeriklerin hem iireticisi hem de tiiketicisi konumunda olmasindan dolay1 sosyal medya kullanicila-
rinin iiretketici olarak tanimlanmasina olanak kilar. Uretketici gdzetiminin hakim oldugu ve iiretketicinin dijital
emegi lizerine insa edilen hedefli reklamcilik sistemi, sosyal medyada goriniirliigiin ve dikkat cekmenin satin
almabilir olgulara doniismesine neden olmaktadir. Bununla birlikte tiretketiciler tarafindan yaratilan etkilesim
ekosistemleri sosyal medyadaki goriiniirliigiin ve dikkat gekiciligin yaniltict ve sorunlu oldugunu gostermekte-
dir. Bu tespitlerin yalnizca kisisel iceriklerin degil ayn1 zamanda folklorik igeriklerin de sosyal medyadaki go-
riiniirliigiinii olumsuz etkiledigi diistiniilmektedir. Ayrica sosyal medyadaki folklorik igeriklerin hakim kiiltiirii
temsil eden iceriklerle girdigi rekabetin esitsizlige dayanmasi folklorik igeriklerin sosyal medyadaki varligini
tehdit eden dnemli bir sorundur. S6z konusu tespitlerden hareketle sosyal medyanin katilimer kiiltiire ve kati-
Iimciliga sundugu katkilari sinayan elestirel bir yaklasimla folklorik iretim araci olup olmadigindan 6te folklo-
rik igeriklerin goriiniirliigiine iliskin esitsizlikleri sorunsallagtirarak folklorik igeriklerin sosyal medyadaki go-
rinidirliigiiniin ve mevcudiyetinin tartigilmas: amaglanmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyanin ticari temellere
dayanan altyapisinin ¢oziimlemesi i¢in 6ncelikle sosyal medya sirketleri tarafindan yaratilan hedefli reklamcilik
sistemine deginilerek goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekiciligin satin alinabilir olgulara doniigsmesinin tizerinde durul-
mustur. Hedefli reklamcilik sistemi iizerine kurulan sosyal medyalara atfedilen katilime1 kiiltiir olanaklarini ve
olasiliklarmi tartigmak tizere literatiirde 6ne ¢ikan savlara yer verilerek tartisma yiiriitiilmiistiir. Literatiirde agir-
lig1 koruyan iddialar sosyal medyanin katilimciliga olanak sagladigini 6n plana ¢ikarmakla birlikte ticari temel-
lere dayanan sosyal medyanin ekonomi-politik altyapisini goz ardi etmektedir. Bu sebeple sosyal medyayla
iliskilendirilen katilimer kiiltiir iddialarinin gecerliligi ticari sosyal medyanin ekonomi-politik altyapisi, Instag-
ram’da ve Twitter’da yaratilan etkilesim ekosistemleri, Instagram’da, Twitter’da ve YouTube’da folklorik ve
hakim kiiltiire ait igeriklerin goriiniirliigii, internet arama motorlari ve akilli cihazlara uygulama indirilmesine
olanak taniyan uygulama marketleri 6zelinde incelenmistir. Elde edilen sonuglar sanal ortamda katilimei kiiltiir
olanaklarinin ve olasiliklarmin son derece gii¢ oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle sosyal medyanm katilime1
kiiltiire olanak tanimayan ekonomi-politik altyapisinin folklorik igeriklerin goriiniirliigiinii ve dikkat ¢ekiciligini
dogrudan etkiledigi, onu hakim kiiltiirii temsil eden igeriklerle esitsiz rekabet ortamina soktugu sonuglarina
ulagilmistir. S6z konusu sorunlara karsi ticari amaglarin, kaygilarin ve goriiniirligiin esitsizlige dayali olmasmin
uzaginda yeni nesil katilime1 bir internet yapilanmasina ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmektedir. Folklor alanindaki
netnografik aragtirmalarmn gegerliligini ve giivenilirligini reddetmemekle birlikte sz konusu tehditleri ve tehli-
keleri odagina alarak aragtirmalarin yiiriitiilmesi gerektigine inanilmaktadir.
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ABSTRACT

Although the views on the acceptance of the virtual environment and especially of social media as the
area where existing folkloric experiences are reproduced, kept alive and accessible to large masses and where
the new folkloric forms are being created still predominates folkloric literature, these arguments are needed to
be questioned and their political and economic infrastructure needs to be further investigated by adressing the
economic concerns and objectives behind. The main reason behind this is that the mainstream social media,
which is based on commercial foundations have commercial structures that are far from the public commons.
The most important element that makes the economic-political infrastructure of social media is prosumer sur-
veillance. While the concept of prosumer expresses the breaking down and intertwining of the boundaries be-
tween the producer and the consumer, it also enables social media users to be defined as prosumers since social
media users are both producers and consumers of the contents. Targeted advertising system which is dominated
by producer surveillance and built upon the digital labor of the producer, causes visibility and attracts attention
of social media which turns it into a purchasable phenomenon. Besides, the interaction with ecosystems created
by prosumers shows us that visibility and attention in social media is misleading and problematic. These deter-
minations indicates that the visibility in social media is negatively affected by not only through the personal
content but also through the folkloric contents in social media. Apart from this, the competition of folkloric
content in social media with contents representing the dominant culture is based on inequality, is an important
problem that threatens the existence of folkloric content in social media. Based on these determinations, the
research aims at discussing the visibility and presence of folkloric content, rather than questioning whether it is
a folkloric production tool with a critical approach that tests the contributions of social media to participatory
culture and participation. In this respect, in order to analyze the commercial infrastructure of social media, the
targeted advertising system created by social media companies will be mentioned and the transformation of its
visibility and shift becoming a buyable phenomenon is being emphasized in this research. In order to discuss
the possibilities of participatory culture attributes to social media built on media targeted advertising system,
the discussion is carried out by including the prominent arguments within the literature. While the claims that
maintain weight in the literature emphasize is about social media allowing participation, they ignore the eco-
nomic-political infrastructure of social media based on commercial foundations. For this reason, the validity of
participatory culture claims associated with social media, the economic- political infrastructure of commercial
media, the interaction ecosystems created on Instagram and Twitter, the visibility of folkloric and dominant
culture content on Instagram, Twitter and YouTube, internet search engines and application markets that allow
downloading application to smart devices are further investigated. The results revealed that the opportunities
and possibilities of participatory culture in virtual environment is extremely difficult. In particular, it is con-
cluded that the economic-political infrastructure of social media, which does not allow participatory culture,
directly affects the visibility and attractiveness of folkloric contents and puts it in an environment of unequal
competition with the contents representing the dominant culture. Against these problems, it is suggested that a
new generation participatory internet structure is being needed, that is away from commercial purposes, con-
cerns and visibility being based on inequality. Whilst not denying the validity and reliability of netnographic
research in the field of folklore, it is believed that research should be conducted by focusing on the threats and
dangers in question.
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Giris

Internete erisim imkaninin bulundugu modern toplumlarda sosyal medya kullanimi
pek de kisa olmayan gegmise dayanmakta ve diinya genelindeki milyarlarca insanin giin-
lik yasam pratikleri arasinda yer almaktadir. Nitekim 2021 sonu itibariyle diinya gene-
lindeki aktif olarak sosyal medyay: kullananlar sayist 4,20 milyara ulagsmistir (WeA-
reSocial 2021). Bu nicel bilgi dogrultusunda sosyal medyay: salt kisiler arasi iletisim,
etkilesim ve eglence aract géormekten 6te onu kitlesel bir iletisim ve etkilesim araci bigi-
minde ele alarak kiiresel dlgekte toplumsal, siyasal ve kiiltiirel igerikleri de i¢inde barin-
diran 6nemli bir aktor olarak degerlendirebiliriz. Bunu saglayan en 6nemli unsur, sosyal
medyanin geleneksel medyadan farkini bariz sekilde ortaya ¢ikaran kullanim pratigidir.
Toffler (1980: 267), iiretketici -prosumer- kavramini, “iireticiyi tiikketiciden ayiran ¢izgi-
nin giderek bulaniklagsmas1” olarak aciklamistir. Bu ¢aligmada da sosyal medyay1 kulla-
nanlar1 tanimlamak i¢in kullanici yerine iiretketici kavrami tercih edilmistir. Sosyal

medya, onu kullananlar i¢in hem iiretim hem de tiikketim aracidir, igerigi kendisi
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tiretebildigi gibi ayni1 zamanda diger iiretketiciler tarafindan iiretilen icerigi de tilketmek-
tedir. Sosyal medyadaki biitiin igerikleri iireten de tiiketen de salt iiretketicidir, sosyal
medya sirketleri ise (Google, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, vd.) igerik iiretimine
katk1 sunmaz yalnizca siber mekansal anlamda iiretketicilere tiretim ve tiikketim yapma
olanag1 saglar.

Uretketiciler salt 6zel yasamina iliskin detaylar1 sosyal medyada paylasmakla sinirli
kalmayip ayn1 zamanda kamusal yasamindaki varligin1 ve kimligini olusturan kiiltiirel
igeriklerin iretimini de gergeklestirmektedir. S6z konusu kiiltiirel igeriklerin arasinda
tiretketicilerin folklorik kimligini yansitanlar da 6énemli bir yer tutar. Bu anlamda sosyal
medya pek ¢ok halk bilimci i¢in folklorun mekandan ve zamandan bagimsiz bigimde ye-
niden iiretildigi bir alan olarak goriilmektedir (Blank 2012; Varnali 2013; Baki 2014; Sa-
fak 2017; Bars 2018). Giiliim (2018: 129), sosyal medyada dolasima sokulan folklorik
iceriklerin tespitinden ve ¢éziimlemesinden yola gikarak sanal ortamin folklorik deneyim
acisindan 6nemli bir mecra oldugunu ve folklor arastirmalarinda sosyal medyanin 6nemli
bir yer tuttugunu iddia eder. Bu iddiasiyla arastirmasinda folklorik 6gelerin sanal ortamda
nasil {retildigi ve deneyimlendigi {izerinde durmustur (Giiliim 2018). Benzer bi¢cimde
Kdiva ve Vesik (2014) internetin hem gelenegin yeniden iiretimi bakimimdan hem de yeni
folklorik kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasi agisindan folklor arastirmalart igin elverisli bir alan
oldugunu iddia etmistir. Bu ¢aligmanin 6zgiin boyutu ise folklor literatiiriinde agirligini
koruyan s6z konusu savlari internetin ve sosyal medyanin ekonomik kaygilar ve amaglar
tasiyan kapitalist bir medya orgiitlenmesi olmasi gergegiyle sorgulamasidir. Bu dogrul-
tuda sosyal medyanin katilimer kiiltiire ve katilimeiliga sundugu katkilari sinayan elestirel
bir yaklasimla sosyal medyanin folklorik iiretim araci olup olmadigindan 6te folklorik
igeriklerin goriintirligiine iliskin esitsizlikleri sorunsallastirarak tartisilmasi amaglanmis-
tir.

Sosyal medyadaki temel unsurun etkilesim oldugu dikkate alindiginda digerlerinden
styrilarak daha fazla goriiniir olmak ve dikkat cekmek pek ¢ok iiretketicinin arzuladigi
temel motivasyon kaynagidir. Sosyal medyada goriiniir olmak ve dikkat ¢cekmek olgulari
yalnizca iiretketicilerle sinirli kalmayip ayni zamanda dolagima sokulan icerikler arasinda
da 6n plana ¢ikmak ve daha fazla iiretketiciye ulasmak anlaminda rekabet yaratmistir.
Fakat bu hususta sosyal medyada goriiniir olmanin ve dikkat cekmenin neye tekabiil et-
tigi, sosyal medyanin mevcut ticari yapisinda daha fazla goriiniir olmanin olasiliklarin
ve siirliliklarini tartismak tizere dncelikle sosyal medyanin ticari temellere dayanan eko-
nomi-politik altyapisina deginmek énem arz etmektedir. Ardindan sosyal medyadaki ka-
tilimer kiltiir olanaklarinin ve olasiliklariin tartisilmasi esliginde folklorik igeriklerin
esitsiz goriiniirliige dayali mevcudiyeti 6zelinde bir degerlendirme sunulmaktadir.

Sosyal Medyanin Ticari Temellere Dayanan Ekonomi-Politik Altyapisi

Sosyal medyaya iligkin iizerinde durulmasi gereken ilk mesele literatiirdeki tekno-
determinist yaklasimlar tarafindan her ne kadar katilimci bir ortam olarak kabul edilse de
her biri miilkiyet agisindan kamusal miistereklerin uzaginda ticari amaglar giiden sirkettir.
Her iiretketici igin sosyal medyay1 kullanmak iicretsiz olmasina ragmen milyarlarca iiret-
ketici verisinin depolandigi sanal sunucularin, bu mecralardaki teknolojik altyapinin ve
sirketlerin istihdam ettigi insan kaynaginin maliyet yiikii bulunmaktadir. Maliyetlerin kar-
silanabilmesi i¢in sosyal medya sirketleri tarafindan hedefli reklamcilik sistemi yaratil-
mustir. Hedefli reklamcilik sistemi reklam yayinlanmadan 6nce reklama maruz kalacak
kitlenin 6nceden bilinmesine ve se¢ilmesine olanak tanir. Sosyal medya reklamlarini ge-
leneksel mecralardan ayiran en 6nemli 6zellik ve onu ayricalikli kilan sey, reklama maruz
kalacak kitlenin tiim 6zelliklerinin (cinsiyeti, yasi, yasadig1 yeri, ilgi alanlari, politik
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goriisli vb.) bilinmesi ve bu kitleyi 6zelliklerine gore siniflandirabilme giiciidiir. Sosyal
medyada iiretketiciler devamli olarak igerik yaratir, var olan iceriklerle etkilesime girer,
diger tretketicilerle etkilesime girer, topluluklara katilir veya topluluklar yaratir. Algorit-
malar iiretketicilerin paylasima soktugu igerikleri ve kisisel bilgilerini arsivlemekle bir-
likte ayn1 zamanda onlarin begendigi, yorum yaptig1 ve takip ettigi tiim verileri isleyerek
gereksinimleri, tiiketim tercihi, politik goriisii gibi 6zel ve kamusal alandaki tiim fikirle-
rini ve eylemlerini kayit altina alir. Uretketici sosyal medyada aktif oldugu tiim siire zarfi
boyunca kendisi hakkinda dijital ayak izleri birakir ve bu izler kendisi hakkinda sosyal
medya sirketi tarafindan pek ¢ok seyin bilinmesine olanak tanir (Fuchs 2016: 147-148).
Algoritmalarin kayit altina aldig1 verilerin akibeti ise ¢ogu kullanici ve gizlilik sdzlesme-
sinde yer alan “kullanici verileri {i¢lincii taraflarla paylasilabilir” maddesiyle muglak bir
hal alir. Boylelikle sosyal medya reklam verenlerinin eline ulagmak istedigi hedef kitleyi
belirleyebilme giicii gegmis olur.

Televizyon, radyo ve gazete icerigini tilketmekle karsilastirdigimizda sosyal medya
iiretketicileri daha etkin konumdadir (Fuchs 2016: 147). Ancak bu etkin konum sosyal
medyadaki katilimei kiiltiire degil salt icerik {iretimine tekabiil eder ve iiretketici sosyal
medya iceriklerini liretirken dijital emek sarf eder. Geleneksel medya kuruluslart okur,
dinleyici ya da izleyici kitlesi icin icerik iiretmek zorundadir. Icerik iiretiminin ve telif
haklarinin beraberinde getirdigi ciddi maliyetleri de karsilamast gerekir. Ayni zamanda
yayilanan icerikler arasinda ciddi bir izlenme, okunma ve dinlenme rekabeti olusur. Bu
rekabette iist siralarda yer alabilmek i¢in tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek iceriklerin iire-
tilmesi ya da satin alinmas1 gerekir. Sosyal medyada ise durum farklhidir. Igerigi yalnizca
tiretketici tiretir. Boylelikle sosyal medya sirketleri igerik liretmek gibi ciddi bir mali bir
yiikten kurtulur. Bu anlamda tiim sorumluluk iiretketicilere aittir. Uretketiciler igerigi
hem iiretir hem de tiiketir, sosyal medya sirketleri ise yalnizca iceriklerin dolagima soku-
lacag1 yazilimsal altyapiy1 ve dijital verilerin barmma hizmetini saglar. Fuchs’a gore
(2016: 145) hedefli reklamcilik sisteminde iiretketiciler iicret almadan ¢aligir. Boylelikle
ticari temellere dayanan kapitalist sosyal medya sirketlerinin emek maliyetleri azalir ve
iicretsiz calisan iiretketicilerin dijital emegi sonsuz bigimde somiiriiliir (Fuchs, 2016:
146).

Sonug olarak sosyal medya, sosyal medya sirketlerinin iiretketici sayisini artirmaya
yonelik politikalar izledigi ve iiretketicilerinden daha fazla aktif olmasin1 istedigi tama-
miyla tekel hegemonyasinin hakimiyetindeki kéar alanidir. Google’in, Facebook’un, Ins-
tagram’in, Twitter’in ve Tiktok’un benzersiz ve alternatifsiz olusu bu sirketleri tekel ko-
numuna tagimigtir. Hem tekel hegemonyasinin varligi hem de goriiniir olmanin ve dikkat
¢ekmenin satin alinabilir olgulara doniigsmesi, sosyal medyadaki katilimer kiiltiir olanak-
larm1 ve olasiliklarini tiikketmektedir. Bu durum sosyal medyadaki folklorik iceriklerin
mevcudiyetini ve goriiniirliigiinii de dogrudan etkiler.

Sosyal Medyada Katihmeihik ve Katimear Kiiltiir

Sosyal medyay1 folklorik bir iiretim ve tiikketim alan1 olarak gérebilmemiz igin 6n-
celikle onun katilimeiliga ne denli olanak sagladigini tartismamiz dnem tasir. Katilimci
bir ortamdan s6z edebildigimiz 6l¢iide sosyal medyayi folklorik bir deneyim alan1 olarak
degerlendirebiliriz. Sosyal medyaya iliskin tanimlamalarda ve onu geleneksel medyadan
ayiran 6zelliklerini agiklamalarda ¢ogunlukla katilimer kiiltiire sundugu katkilar 6n plana
¢ikmaktadir ki bu tartigmaya acik bir mesele olmasi nedeniyle dikkat ¢ekicidir. “Katilimct
kiiltiir kullanicilarin, izleyicilerin, tiiketicilerin ve taraftarlarin igerik ve kiiltiir yaratmaya
dahil olmasini ifade eder” (Fuchs 2016: 76). Fuchs’a gdre (2015: 125) sosyal medyanin
yeni bir sermaye birikimi olarak ortaya cikisi, tekno-determinist ve tekno-optimist
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ideolojileri de beraberinde getirmistir. Tartismanin énde gelen isimlerinden Jenkins’e
gore (2009) sosyal medyanin ana 6zelligi yayilabilir olmasidir. Bununla birlikte medya
akigini etkin olarak izleyicinin sekillendirdigini ve bu dogrultuda kiiltiiriin daha ¢ok kati-
lime1 oldugunu savunmaktadir (Jenkins vd. 2013). Jenkins (2009) bu iddiasina, yayilabilir
medyanin bir markanin potansiyel pazarinin genislemesini ve markaya olan bagliligin
yiikselerek tiiketici sadakatinin artmasini da ekler. Ayrica katilimcilig: iiretketicilerin ag
iizerinden birbiriyle etkilesime gegcmesi, topluluklar olusturmasi, icerik yaratmasi ve pay-
lasmasi seklinde agiklayarak katilimcir demokrasi kavramint yok sayar. Fuchs'a gore
(2016), Jenkins bunu yaparken Facebook, Instagram, Twitter gibi ticari sosyal medyalarin
miilkiyetinde, maddi ¢gikarin yonetiminde ve ekonomik karar alma siireglerinde iiretketi-
cilerin s6z ve hak sahibi olmadigin1 gérmezden gelir. Benzer bi¢imde Shirky (2008: 297),
“web 2.0’1n iiretimin demokratiklesmesi” anlamina geldigini sdylemektedir. Hartley’e
gore (2012) sosyal medya iiretketicileri bu aglardaki igerikleri tiiketmenin yani sira ige-
rikleri de trettigi icin sosyal aglarin sayisinin artmastyla birlikte tiim toplumsal alanlar
daha fazla demokratiklesmistir. Carpentier (2011) miilkiyete katilima bakmaksizin tam
katilimciligin saglanacagini iddia ederken, Fuchs (2015, 2016) ise tam anlamiyla kati-
lime1 medya demokrasisinin miilkiyet demokrasisiyle miimkiin olabilecegini savunur.
Katilimei bir alanin veya kiiltiirin olugmasi i¢in tek basina iiretketicilerin igerik tiretmesi
ve var olan igeriklerle etkilesime girmesi yetersiz kalir. Ciinkii farkl: iretketicilerin dola-
stma soktugu her igerigin goriinlirligi esit degildir. Herhangi bir sosyal agin kullanicisi
olmak ve igerik iiretmek sanal da olsa toplumsal bir uzama katilima isaret eder. Fakat
burada dnemli olan nokta bu katilim eyleminin tam olarak neye tekabiil ettigidir. Sosyal
medya kiiltiirii bir kiiltiir endiistrisidir ve Jenkins (2009) bu kiiltiiriin ekonomi politigini
g0z ard1 eden indirgemeci bir kiiltiir kavrayisin1 benimsemistir. Fuchs’a gore (2016: 83-
84) iiretketicileri metalastirarak ve emegini somiirerek sermaye biriktiren sirketlerin
hakim oldugu bir internet asla katilime1 olamaz. Diger taraftan Jenkins (2008: 268), kati-
limer kdiltiiriin, kiilttirel ¢esitliligi artirdigini savunurken her kesimin sesini duyurabilme
anlaminda ayn1 giice sahip olmadigini ve sosyal medyada goriiniirliigiin satin alinabilir
bir olgu oldugunu goéremez.

Instagram 6zelinde katilimcilik olanaklarina baktigimizda diger sosyal medyalarda
oldugu tizere takipgi ve etkilesim satin alinabilirken aym zamanda tiretketiciler InstaPods
ad1 verilen etkilesim gruplarina katilabilmektedir. Pods gruplarinin tiyeleri birbirini takip
ederek, birbirinin paylasimlarin1 begenerek ve paylasimlarinin altina yorumlar yazarak
etkilesim ekosistemi olusturur. En fazla 500 iiyenin yer aldig1 Pods gruplarinda iiyeler
birbirinin etkilesimini artirarak iceriklerin Kesfet boliimiine tasinmasini saglar. Fotograf
sanatcist Natalie Franke pods gruplar i¢in su ifadeyi kullanmistir: “Pod grubuna dahil
olanlar, bir aile ile karsilagiyorlar. Instagram’da anlamli yorumlari kullanarak birbirlerine
destek olmaya ¢alisan grup, siz bilyiidiikce destek olmaya devam ediyor” (Kiling 2018).
Benzer durumu giindem olusturarak siyasal, toplumsal ve kiiltiirel tartigma ytiriitebilmek
bakimindan tiretketicilere daha fazla olanak tanidig1 diisiiniilen Twitter’da da gorebilmek
miimkiin. Twitter’daki fav ve RT gruplar: tiretketiciler arasinda kurulan nicelik 6ncelikli
etkilesim ekosistemini olusturmaktadir’. Kisaca bahsetmek gerekirse fav grubu icin 6n-
celikle Twitter’daki mevcut listeler dzelligi kullanilarak fav listesi olusturulur. Bu listede
yalnizca iiyelerin tweetleri ve retweetleri goriintiilenir. Genellikle fav listeleri 150-200
iilyeden olusur ve iiyeler listedeki diger liyelerin tweetlerini icerigine bakmaksizin begen-
mek zorundadir. Fav listesinde 200 iiye oldugunu varsayarsak 200 kisi giin i¢inde birbi-
rinin tweetlerini begenir. Sonugta atilan her bir tweet 200 begeni alir. RT gruplarinda da
liste olusturularak fav gruplarindaki sistemin benzeri kullanilir.
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Hem Instagram’daki hem de Twitter’daki etkilesim ekosistemlerine baktigimizda
iiyeler arasinda etkilesimin artmasi kagimilmaz olsa da tiim etkilesim yalnizca sayidan
ibarettir. Etkilesim gruplarin birincil kosulu i¢erigine bakilmaksizin tiim igeriklerle etki-
lesime girilmesidir. Bu yiizden ekosistemler araciligiyla elde edilen etkilesimin gergek
iiretketici begenisini ifade etmedigini ve yalnizca sayidan ibaret oldugunu sdyleyebiliriz.
Etkilesim gruplarmin varligi, bu aglardaki goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekiciligin sorunlu ve
yaniltict oldugunu kanitlar niteliktedir. Twitter’da fav ve RT gruplarinin yiiksek ilgi gor-
mesi ve bu gruplar vasitasiyla belirli hesaplara ait tweetlerin etkilesim sayisinin artirilarak
Twitter 6zelinde yapay giindemler yaratilmasi lizerine goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekmenin
biiyiik bir esitsizlige dayandigimi ve son derece sorunlu oldugunu séyleyebiliriz. Bu se-
beple Instagram ve Twitter basta olmak iizere etkilesime dayali ekonomik kaygilar ve
amaglar tagiyan ticari sosyal medyalar kamusal alan olmanin olduk¢a uzaginda kalmak-
tadur.

Sosyal medyadaki goriiniirliige ve dikkat cekmeye iliskin esitsizlik internetin taba-
nina da yayilmistir. Google'n arama motoru sonuglarinin siralamasini, iiretketici verile-
rinin gozetimi dogrultusunda algoritmalar olusturur. Bu yiizden herhangi bir kelime Go-
ogle'da arandiginda her iiretketici i¢in benzer sonuglar ¢ikmayabilir. Eger bir blog ya da
internet sitesi sahibi Google aramalarinda {ist siralara ¢ikmak istiyorsa asmasi gereken
bir¢ok engelle karsilasir. Bu engeli asmanin ilk yolu bagarili bir arama motoru optimizas-
yonudur. Arama motoru optimizasyonu yazilimsal bir yontemdir ve internet sitesinin Go-
ogle algoritmalari tarafindan en iyi sekilde algilanmasina yonelik teknik siireci ifade eder.
Arama sonuglarinda iiretketicilerin karsisina reklamlar da ¢ikar. Site sahibi Google algo-
ritmalarinin radarina girmek istiyorsa arama sonuglarina reklam vermesi gerekir. Aksi
takdirde arama motoru optimizasyonu ne kadar basarili olursa olsun algoritmalarin siteyi
tanimast daha uzun siirer. Bu yiizden internette goriinlir olmak ve dikkat ¢ekmek satin
alinabilir olgulara doniigiir. Ocak 2022 itibariyle Google'in ziyaretci sayisina gore arama
motorlari arasindaki pazar pay1 yiizde 91,9'dur (Statcounter 2022). Arama motorlar1 6ze-
lindeki Google'in tekel giicii, internet sitelerinin tamaminin goriinlirligiinii ve ziyaretci
sayisint etkiler, interneti sekillendirir ve onu rakipsiz kilar. Ayni zamanda akilli cihazlara
uygulama indirilmesine olanak taniyan uygulama marketlerindeki? goriiniirliik de sorunlu
ve esitsizlige dayalhidir. Elimizde net bir say1 bulunmasa da uygulama marketlerinde ya-
yimlanan uygulama sayisinin milyonlarca oldugu tahmin edilmektedir. Uygulama mar-
ketlerinin en ¢ok indirilenler listesine baktigimizda ise yaygin ve bilindik tekellerin sira-
landigimi gorebiliriz®. Tekel konumundaki sirketlerin uygulamalar1 magazalarda stirekli
ust siralarda yer alirken tekellere nazaran kiigiik 6lgekli sirketler ve bagimsiz gelistiriciler
tarafindan yayinlanan uygulamalar ise arka planda kalarak yiiksek kullanici sayisina ula-
samamaktadir. Kullanicilarin ilgisini ¢ektigi takdirde tekellerin tahtini sallayabilecek
folklorik dgeler igeren ya da yenilik¢i uygulamalar, uygulama marketlerindeki esitsiz go-
riiniirliik sorunu nedeniyle yayginlasamama sorunuyla kars1 karsiyadir.

Folklorun Dijitallesmesine iliskin Temel Sorunlar ve Simrhhklar

Sosyal medyadaki, arama sonuglarindaki ve uygulama marketlerindeki goriiniirliige
iligkin esitsizlik tiim {liretketicilerin ve yarattiklar1 igeriklerin goriiniirliigiinii dogrudan et-
kiledigi tizere ayn1 zamanda bu mecralardaki folklorik igeriklerin varligini tehdit eder.
Fakat bu gerceklige ragmen halk bilimciler arasinda hakim olan inanis, internetin folklo-
rik iiretim ve tiikketim alan1 olarak kabul goriistintin katilimer kiiltiirle iliskilendirilmesidir.
Bir eylemin folklorik nitelik kazanabilmesi igin ayni gelenegi paylasan folklorik 6geyi
iiretenlerle tiiketenlerin birbiriyle dogrudan iletisim kurabilmesi gerekir (Ben-Amos
2006: 35). Dundes (2006: 24), teknolojinin folkloru yok etmedigini, aksine yayiliminin
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ve aktariminin araci oldugunu, ayni zamanda internet folkloru gibi yeni folklorik kiiltiir-
lerin olusumuna da zemin hazirladigini iddia etmistir. Bars’a gore (2018: 166) “kolay
iletisime sahip olma, ¢ok hizli bilgi paylasabilme, gesitli aktivitelere katilabilme gibi ni-
telikleriyle internet, yeni folklorik metinlerin iiretiminin yapildig1 bir mekandir”. Interneti
kamusal alan olarak géren Mcneill (2018: 117), sdz gelimi bu kamusal alandaki iiretketi-
ciler arasinda dogan etkilesimin sonucu olarak folklorun yaratildigini iddia eder. Benzer
bicimde Maria ve arkadaslar1 (2012: 114) sanal topluluklarin atomik topluluklara gore
daha katilime1 ve daha demokratik oldugunu savunarak her iiretketicinin bu topluluklara
katilabilecegini belirtmistir. Baki (2014: 13) ise bu iddialara tiretketicilerin kendi toplu-
luklarini yaratarak kiiltiirel ve geleneksel pratiklerini sanal aga tasiyabildigini ekler.

Internete erisim olanaklarmin artmastyla birlikte folklor arastirmalarindaki bilindik
etnografik metoda ek olarak netnografi eklenmistir. “Netnografi, internette bulunan kiil-
tiirlerin ve topluluklarin tiiketici davraniglarini arastirmak igin 6zel olarak tasarlanmig
yeni bir nitel yontemdir” (Kozinets 1998: 366). Tiiketici davranislarini aragtirmak {izere
netnografi yontemi, Kozinets’in de (2006: 281) belirttigi iizere tiiketicilerin toplu nabzin
tutup anlik degerlendirmelere olanak saglayan bir yontemdir. Netnografi internette iireti-
len ve tiiketilen folklorik 6gelerin folklor arastirmalari i¢in ideal bir gézlem konusu haline
doniismesini igsellestiren bir metottur (Kdiva ve Vesik 2014: 184). Bilindik folklor aras-
tirmalarinda halk bilimci, arastirmanin yapilacagi toplulugun icine katilmak ve onu ye-
rinde incelemek zorundayken, folklorik dgelerin internet iizerinde iiretimi ve tiiketimi,
Baki’nin (2014: 27) ifadesiyle “alani aragtirmacinin evine getirmistir”. “Arastirmaci igin
kaynak kisinin bulundugu mekéana gidip, onunla yiiz yiize goriiserek derleme yapma zo-
runlulugu ortadan kalkmistir. Aragtirmaci evinden, ofisinden ya da internet baglantisi ku-
rabildigi diinyanin herhangi bir yerinden ¢alismasinin amacina yonelik alan aragtirmasi
yapabilir” (Baki 2014: 27). Baki’nin goriisiine benzer bigimde Blank (2007: 24), halk
bilimciler i¢in interneti alan aragtirmasi olarak gormeleri gerektigini ve internet folkloru-
nun da arastirilmaya deger bir konu oldugunu savunur. Maria ve arkadaslar ise (2012:
114) internetin geleneksel folklorik ve kiiltiirel yapilart giiclendirerek folklorun gelisi-
mine katkida bulundugunu iddia eder.

Birbirini destekleyen s6z konusu savlarin birlestigi ve yanilgiya diistiigii nokta sanal
alandaki folklorik iiretimin ve tiikketimin temelini katilimci kiiltiirle iliskilendirmesidir.
Internetin ve sosyal medyanin folklorik amaglar dogrultusunda kullanilmasimin sonu-
cunda ona iliskin baglica arastirmalarin ve akademik ilgi odaklarinin olusmasi oldukca
degerli ve elzemdir. Fakat bu ¢aligma bahsi gecen arastirma ve ilgi odaklarini reddeden
bir tavir takinmaktan uzak durarak ve sosyal medyanin ekonomi-politik altyapisini dik-
kate alarak ona iligkin katilimci kiiltiir tezlerini sosyal medyadaki folklorik 6gelerin go-
riniirligii ve dikkat ¢ekiciligi agisindan sorgulamaktadir. Folklorun dijitallesmesinin te-
mel sorunu, sosyal medyanin ekonomi-politik altyapisinin katilimer kiiltiirii yaratmaktan
ve kamusal alan olarak degerlendirilmesinden uzak bir mecra olmasi nedeniyle folklorik
iceriklerin hakim kiiltiirii temsil edenlerle karsilagtirildiginda esit goriiniirliige sahip ola-
mamasidir. Ticari temellere dayanan sosyal medyanin baskin ideolojisi iiretketicilere 6z-
giirliik¢ii, katilimer ve esitlik diizeyinde bir alan vaadinde bulunmasina ragmen sosyal
medyada goriiniirliigiin ve dikkat cekmenin satin aliabilir olgulara doniismesi ve iiretke-
ticiler tarafindan yaratilan etkilesim ekosistemleri s6z konusu vaatleri olanaksizlastirmak-
tadir. Gorlintirligii ve dikkat ¢ekiciligi diisiik olan her igerik unutulma ve yok olma teh-
likesiyle karsilasabildigi iizere folklorik igerikler de bu tehditle yilizlesmektedir. Dolay1-
styla katilimet bir alan olmanm olduk¢a uzaginda kalan sosyal medyanin ekonomi-politik
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altyapisi, folklorik bir deneyim alani kabul edilmesinin 6niinde de biiyiik bir engel olus-

turur.

Tablo 1. En cok takipciye sahip olan Instagram iiretketicileri (TrackAlytics, 2022a
verilerinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan derlenmistir)

Sira  Hesap ismi Sahibi Takipgi Meslek
sayi1s1
(milyon)
1 @instagram Instagram 388 Sosyal medya sirketi
2 @cristiano Christiano 270 Futbolcu
Ronaldo
3 @arianagande Ariana Gande 227 Miizisyen
4 @therock Dwayne Johnson 224 Profesyonel doviiscii,
aktor
5 @kyliejenner Kylie Jenner 221 Reality show
karakteri
6 @selenagomez Selena Gomez 216 Miizisyen
7 @kimkardashian Kim Kardashian 210 Reality show
karakteri
8 @leomessi Lionel Messi 191 Futbolcu
9 @beyonce Beyonce 169 Miizisyen
10  @justinbieber Justin Bieber 167 Miizisyen

Sosyal medyada en ¢ok takip edilen iiretketicilere bakildiginda her birinin popiiler
kiiltiir imgesi oldugu, tamamen ekonomik kaygilarla goriiniir ve dikkat ¢ekici oldugu fark
edilebilir. Yukaridaki tabloda da en ¢ok takipgiye sahip olan ilk on Instagram hesabina
yer verilmistir (Tablo 1). Buna gore tabloda yer alan isimlerin tamaminin popiiler kiiltiir
imgesi oldugu anlagilmaktadir. Mevcut durum folklorik igeriklerden ziyade hakim kiil-
tiirii temsil eden iiretketicilerin ve onlarin dolasima soktugu igeriklerin goriiniirliigiiniin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. En ¢ok takipgciye sahip olan Twitter iiretketicileri (TrackAlytics, 2022b
verilerinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan derlenmistir)

Sira  Hesap ismi Sahibi Takipei Meslek

say1s1

(milyon)
1 @BarackObama Barack Obama 130 Eski ABD Bagkani
2 @justinbieber Justin Bieber 114 Miizisyen
3 @katyperry Katy Perry 108 Miizisyen
4 @rihanna Rihanna 103 Miizisyen
5 @cristiano Christiano 95 Futbolcu

Ronaldo
6 @taylorswift13 Taylor Swift 88 Miizisyen
7 @ladygaga Lady Gaga 81 Miizisyen
8 @realDonaldTrump Donald Trump 79 Eski ABD Baskani
9 @theellenshow Ellen DeGeneres 77 Reality show
karakteri

10 @arianagande Ariana Gande 73 Miizisyen

En cok takipgisi olan Twitter {iretketicilerine baktigimizda yalnizca iki eski ABD
Bagkani en cok takip edilenler arasinda yer alirken digerleri ise Instagram’da oldugu
tizere popiiler kiiltiir imgesi olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Tablo 2). Hem Instagram hem
de Twitter 6zelinde karsilastigimiz tablolardan yola g¢ikarak hakim kiiltiirin sosyal
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medyada baskin oldugunu, folklorik iceriklerin ve bu igerikleri paylasan iiretketicilerin
gOrliniirligiinii de baskiladigini sdyleyebiliriz.

Tablo 3. Folklorik icerikler iireten Instagram iiretketicilerinin takipgi sayilarr*

Sira Hesap ismi Takipg¢i sayist Icerik basliklari

1 @aleviyim 86.400 Alevilik ve Alevi kiiltiirii

2 @alevicanlariyiz 83.800 Alevilik ve Alevi kiiltiirii

3 @alevigenclik.platformu 23.700 Alevilik ve Alevi kiiltiirii

4 @biz.karadenizliyiz 14.300 Karadeniz agz1 ve Karadeniz bol-
gesi kiiltiirleri

5 @_turk.mitolojisi_ 1.864 Tiirk mitolojisi

6 @cezirekibris 1.283 Kibris Tiirk tarihi ve kiltiirti

7 @hasderhandicrafts 834 Kibris Tiirk el sanatlar1 kiiltiirii

8 @kibriskultur 634 Kibris Tiirk kiiltiirii

9 @zazaca_zz 530 Zazaca ve Zaza kiiltiirii

10 @yorukkulturutr 191 Yoriik kiiltiirii ve kdy yasantisi

Rastgele secilmis farkli folklorik bagliklara iliskin igerikler {ireten Instagram {iret-
ketkicileriyle en ¢ok takipgisi olan Instagram tiretketicilerin takipg¢i sayilari karsilastiril-
diginda aradaki farkin sayica kiyaslanamayacak kadar fazla oldugu tespit edilmistir
(Tablo 1 ve Tablo 3). Elde edilen sonugtan yola g¢ikarak sosyal medyanin katilimciliga
olanak sagladigini vurgulayan iddialarin, sosyal medyadaki esitlikten uzak olan goriiniir-
liik sorununu goz ard: ettigi, folklorik igeriklerin hakim kdiltiir icerikleriyle esitsiz bir or-
tamda goriiniirliik rekabetine sokuldugu ve bunun sonucunda folklorik iceriklerin giderek
unutulma ve yitirilme tehlikesiyle karsilastig1 diistiniilmektedir.

Tablo 4. YouTube’daki ulusal ve kiiresel folklorik iceriklerin izlenme sayilari®

Sira Aranan kelime Izlenme sayis1
1 K-pop 11.789.701.474
2 Trap 3.425.195.398
3 Squid Game 1.001.906.337
4 The farmer in the dell 509.842.619
5 Tirkiiler 383.695.797
6 Tiirk kiltiirti 12.207.328
7 Irish culture 12.053.898
8 Kibris Tiirk kiiltiirii 2.004.283
9 Zaza kiiltiiri 1.747.697
10 Karadeniz agzi 1.488.637

Ayrica YouTube 6zelinde hakim kiiltiir igerikleriyle folklorik igeriklerin izlenme sa-
yilar karsilagtirilmig, arama sonuglari en yiiksek izlenme sayisina sahip videolardan bag-
layarak siralanmast i¢in filtrelenmistir. Arama sonuglarinda en ¢ok izlenen ilk on video-
nun toplam izlenme sayilar1 hesaplanarak tabloya dokiilmiistiir (Tablo 4). Hem hakim
kiiltiire ait hem de folklorik igeriklerin basliklari ise rastgele belirlenmistir. Hakim kiilti-
riin uzantilart olan k-pop (Giiney Kore pop miizigi), trap (rap, trance ve tekno miizik tiir-
lerinin birlesimi), Squid Game (Giiney Kore menseili Netflix yapimi dizi film) ve the
farmer in the dell (ABD’de halk arasinda s6ylenen ¢ocuk sarkist) yiiksek izlenme sayila-
riyla tablonun iist siralarinda yer almaktadir. S6z konusu bagliklar her ne kadar iceriginde
folklorik 6geler barindirsa da hem sanatsal altyapist hem de pazarlama stratejisi agisindan
hakim kiiltiirin etkisiyle ve hakimiyetiyle sekillenerek kiiresel 6lgekte bilinirlige erigsmis-
tir. Buna karsin folklorik icerikler olan tirkiiler, Tiirk kiiltiirii, Irish culture (irlanda
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kiltlrt), Kibris Tiirk kiiltiirii, Zaza kiiltiivii ve Karadeniz agzi basgliklarmin toplam iz-
lenme sayisinin digerleriyle karsilagtirildiginda diisiik oldugu gozlenmistir.

Maddi amaglar giiden tiretketiciler, yayinlanan videolarin izlenme sayisina bagli ola-
rak elde edilen reklam gelirinden pay alabilmesi nedeniyle yiiksek sayida izlenme olasi-
11§81 bulunan igerikler yayinlamaya yonelmektedir. Ayrica her videonun izlenme sayisinin
gOriiniir olmasi da daha fazla izlenenlerin daha iyi olduguna yonelik alg1 yarattig1 sdyle-
nebilir. Bu nedenlerle hem iiretim hem de tiiketim ag¢isindan folklorik igeriklere olan ilgi-
nin de disiik oldugunu diistiniilmektedir. Farkli sosyal medyalar1 kapsayan ve derinleme-
sine aragtirma yapilmadan elde edilen bu sonuglar, s6z konusu aglardaki hakim kiltiri
temsil edenlerle karsilastirildiginda folklorik igeriklerin arka planda kaldigini, goriiniir-
liikten ve goz 6niinde olmaktan uzak oldugunu gostermektedir.

Internet folkloru ise geleneksel anlamdaki folklor bigimlerinden farkl1 olarak inter-
netteki ve sosyal medyadaki hakim kiiltiiriin hegemonyasi altinda sekillenmekte ve yayil-
maktadir. Dundes’in (2006: 24) iddia ettigi {izere sosyal medya folklorik igeriklerin ya-
yilimini artirmaz aksine filtreler ve sinirlandirir. Tekellerin kontroliindeki ve yonetimin-
deki tiikketime dayali hakim kiiltiirii 6n plana ¢ikarir ve iiretketicilere hakim kiiltiirii daya-
tan ideolojiyi temsil eder. Oguz (2007: 31) teknoloji kullaniminin insanlara tek kiiltiirli
bir yapiy1 dayattigina dikkat cekmektedir. Sosyal medyanin ideolojik yapisi begenilmek
ve takdir edilmek iizerine kuruldugu i¢in iiretketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bu ideanin pe-
sinden siiriiklenir. Nitekim Atay’in da (2017) bahsettigi lizere sosyal medya iiretketicileri
icin oncelenen konu daha fazla goriinmek ve dikkat cekmektir. Bu dogrultuda kimligini
kurgular, igerik iretir, kimlikleri biricikligini kaybeder ve tiim kimlikler birbirinin kop-
yas1 haline doniisiir. Siirekli bigimde trend olan sosyal medya akimlari, 6zgekim pozlari,
begenilen davranislarin ve gorsellerin stereotip olarak sunulmasi milyarlarca tiretketici-
nin ayn1 kimligi paylastigini, 6z kimligine yabancilastigin1 ve tek tiplesen internet kiiltii-
riinli benimsedigini gostermektedir. Nitekim Bars (2018: 172) her kiiltiir i¢in farkli an-
lamlar tagimasina ragmen emoji kullaniminin (yazih dili gorsellerle desteklemenin) {iret-
keticileri tek tiplesmeye ittigini belirtmistir. Bu sebeplerle ekonomi-politik altyapisi ne-
deniyle gortiniirligiin ve dikkat gekmenin esitsizlige dayali oldugu sosyal medya yalnizca
folklorik iceriklerin goriiniirliigiinii sinirlamakla kalmayip ayni zamanda onu baskin olan
hakim kiiltiirle esitsiz bir rekabet ortamina sokarak 6nemsizlesmesine ve yitimine de yol
agmaktadir.

Sonug¢

Sosyal medya, yapis1 geregi etkilesimin dncelendigi, dikkat ¢cekmenin ve goriiniir
olmanin referans alindig1 bir alandir. Etkilesimin niteliksel agidan bu denli 6n plana ¢ik-
t181 bir ortamda folklorik faaliyetlerin iiretimi ve tiikketimi de ister istemez etkilesim kay-
gis1 tasimaktadir. Calismanin ortaya koydugu tespitler ve degerlendirmeler sanal alandaki
folklorik igeriklerin varligini ve bu igeriklerin netnografik yontemle incelenmesini red-
detmemekle birlikte sosyal medyanin ekonomi-politik altyapisinin bu mecradaki folklo-
rik tiretimi ve tiikketimi tehdit ettigini ve hakim kiiltiirle esit olmayan bir rekabet ortamina
soktugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu rekabetin folklorik igerikleri goriiniirliik ve
dikkat ¢ekicilik agisindan arka plana itmesinin sonucu olarak sanal uzamdaki folklor bi-
¢imlerinin asinmasina ve yitirilmesine neden oldugu disiiniilmektedir. Ayrica sosyal
medyada en fazla goriiniir olan ve dikkat ¢eken tiikketime dayali hakim kiiltiir, milyarlarca
insan tarafindan benimsenen ve giinliik yasam pratigi olarak kabul gdren sosyal medya
kullanimiyla daha genis kitlelere erisebilme olanagina sahip olmustur. Hakim kiiltiiriin
yansimalari olan ve tiikketimi dnceleyen sosyal medya akimlariin, birbirini tekrar ve taklit
eden gorsellerin milyarlarca iiretketicinin sanal kimligine sizmasiyla tektiplesen hakim
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kiiltiiriin folklorik kimlikleri de tehdit ettigini sdyleyebiliriz. Bu nedenlerle folklorik iire-
tim ve tiikketim alani olarak sosyal medyay1 katilimei kiiltiir savlariyla kabul eden fikirle-
rin, folklorik iceriklerin sosyal medyada karsilagtig1 yitirilme ve yok olma tehdidini goz
ard1 etmemesi gerektigi dnem arz etmektedir. Folklorik icerikleri arastiran netnografik
aragtirmalarin s6z konusu tehdidi ve tehlikeyi dikkate alarak yola koyulmasina ve bu so-
runlara kars1 ¢oziim onerileri sunmasina ihtiyag duyulmaktadir. internete ve sosyal med-
yaya hakim olan esitsiz goriiniirliige dayali sisteme karsi mutlak suretle ticari amaglari ve
kaygilar1 ardinda birakan yeni nesil alternatif sosyal medya ve internet altyapisina duyu-
lan gereksinim her zamankinden ¢ok daha fazladir. Ancak bu sekilde arzulanan katilime1
kiiltiire sahip, gorliniirliigiin esitsiz temellerden uzak oldugu yeni bir internet ideasi yara-
tilabilir. Boylelikle ger¢ek anlamda katilimeiliktan s6z edebilecegimiz bir ortamda tireti-
len ve tiiketilen folklorik igeriklerin daha fazla iiretketiciyle etkilesime girebilmesi, bu
dogrultuda folklorik igeriklerin zenginlesmesiyle birlikte daha 6nce sanal ortama tasin-
mayanlarin da dijitallesmesi sonucunda varligindan haberdar olunmasi ve bilinirliginin
artirtlmasi saglanabilir.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger sorun ise bilingli ve bilingsiz olarak folklorik
iceriklerin sanal alanda yanls ve yaniltic1 bicimde yer almasidir. Internetin ve sosyal
medyanin maddi sermaye alani olarak degerlendirilmesinin sonucunda maddi amaclar
giiden iiretketicilerin farkli folklor bigimlerine iliskin bilingli sekilde yaniltict ve yanlis
icerikler yaratarak etkilesimi 6nceledigi bilinen bir sorundur. Ornegin bilgi eksikliginden
kaynaklanan ve bilingsiz iiretilen Karadeniz agzindan “Karadeniz sivesi” ya da Kibris
agzindan “Kibris sivesi” seklinde bahsedilmesi gibi yanlis ve yaniltici folklorik igerikler
de dolasima sokulmaktadir. Interneti ve sosyal medyayi folklorik iiretim ve tiikketim alani
olarak goren netnografik arastirmalarin s6z konusu sorunu da odagina almasinin ve dikkat
¢ekmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu degerlendirmelerin sinirlart genisletilerek son donemde kiiresel 6l¢ekte hakkinda
pek ¢ok tartigmanin yiiriitiildiigii metaverse (sanal ger¢eklik) ortaminda folklorik dgelerin
varliginin tartigilmasi da 6nem arz etmektedir. Yakin gelecekte kiiltiirel ve folklorik ca-
lismalarinin odak noktasi haline gelmesi diisliniilen metaverse alanin1 géz ardi etmemek
gerekir. Sanal ger¢eklik ortaminda folklorik faaliyetlerin nasil gergeklesecegini ya da ger-
¢eklesmesi gerektigini ve folklorik alan arastirmalarinda kendisine nasil yer edinecegini
sorunsallastiracak aragtirmalara oniimiizdeki siirecte ihtiya¢ duyulacagi diigiiniilmektedir.
Bu calismanin da yalnizca internet ve sosyal medya alanlarindaki folklorik icerikleri aras-
tiran ¢caligmalarla sinirli kalmay1p metaverse alanindaki aragtirmalari sorgulayacak ve tar-
tisacak yeni ¢aligmalar i¢in referans kaynagi olmasi iimit edilmektedir.

YAZARLARIN KATKI DUZEYLERI: Birinci Yazar %50, Tkinci Yazar %50.
ETiK KOMITE ONAYI: Caligmada etik kurul iznine gerek yoktur.
FINANSAL DESTEK: Calismada finansal destek almmamustir.

CIKAR CATISMASI: Calismada potansiyel ¢ikar ¢atismast bulunmamaktadir.

NOTLAR

1. Fav ifadesi favorinin kisaltmasidir. Kasim 2015’e kadar Twitter’da su anki begen butonu yerine favori bu-
tonu yer almaktaydi. Bir tweeti begenmek favlamak olarak ifade edilmektedir. RT ise retweet’in kisaltma-
sidur.

2. Uygulama marketleri iOS isletim sistemine sahip cihazlar i¢cin App Store, Android isletim sistemine sahip
cihazlar i¢in de Google Play Store ve AppGallery'dir (Huawei).

3. Haziran 2021 itibariyle App Store'da en ¢ok indirilen uygulamalar sirasiyla TikTok, YouTube, Instagram,
WhatsApp, Facebook, Google Maps, CapCut, Messenger, Zoom, Gmail olurken Google Play Store'da ise
sirastyla TikTok, Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger, Snapchat, Zoom, Telegram, Google Meet
ve CapCut'tir (Chan, 2021).
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4. Tabloda belirtilen Instagram hesaplari 01.03.2022°de incelenerek takipei sayisi ¢ikartilmistir.

5. S0z konusu aramalar 01.03.2022°de yapilmis olup “K-pop” aramasinin sonucunda karsilasilan videolar su
sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=IHNzOHi8sJs,
https://www.youtube.com/watch?v=2S24-y0lj3Y,
https://www.youtube.com/watch?v=MBdVXkSdhwU,
https://www.youtube.com/watch?v=gdZLi90WNZg,
https://www.youtube.com/watch?v=bwmSjveL3Lc,
https://www.youtube.com/watch?v=ioNng23DkIM,
https://www.youtube.com/watch?v=32si5¢frCNc,
https://www.youtube.com/watch?v=9pdj4iJD08s,
https://www.youtube.com/watch?v=vRXZj0DzXIA,
https://www.youtube.com/watch?v=ePpPVE-GGJw.
“Trap” aramasinin sonucunda karsilagilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=0Xgq-JP8w5H4,
https://www.youtube.com/watch?v=i_kF4zLNKio,
https://www.youtube.com/watch?v=ntLop32pYdo,
https://www.youtube.com/watch?v=bWHRO0fS9jvQ,
https://www.youtube.com/watch?v=EVHHPMWHt6s,
https://www.youtube.com/watch?v=EmZvOhHF85I,
https://www.youtube.com/watch?v=zmFm9Y p80dE,
https://www.youtube.com/watch?v=tmPm5iY Oklg,
https://www.youtube.com/watch?v=zkG4Xpz6t68
https://www.youtube.com/watch?v=KybAvaM3h90.
“Squid Game” aramasinin sonucunda karsilagilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=0e3GPealTyg,
https://www.youtube.com/watch?v=RtPb4NMKT-s,
https://www.youtube.com/watch?v=9klzZsVw-cQ,
https://www.youtube.com/watch?v=sHIEFJkXm-M,
https://www.youtube.com/watch?v=fe-SnjZxztc,
https://www.youtube.com/watch?v=s72dhTVYKiM,
https://www.youtube.com/watch?v=KQf6zN2FgpQ,
https://www.youtube.com/watch?v=nHbEOWvqMRKk
https://www.youtube.com/watch?v=0gqxAJKy0ii4,
https://www.youtube.com/watch?v=5qiZ3b_-YNI.
“The farmer in the dell” aramasinin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=BUd0_JyL_wY,
https://www.youtube.com/watch?v=Wyw7hXXVglw,
https://www.youtube.com/watch?v=8pgHV0OuMhtQ,
https://www.youtube.com/watch?v=kc5I11Kb88yY,
https://www.youtube.com/watch?v=TJb1oz|7TpU,
https://www.youtube.com/watch?v=D7MhgeVIyA8,
https://www.youtube.com/watch?v=Zybh9cTZYWE
https://www.youtube.com/watch?v=vY6xYdZnl-E
https://www.youtube.com/watch?v=7-hLvHRtqIM,
https://www.youtube.com/watch?v=EsyObsBkLJ4.
“Tirkiiler” aramasimin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=lyk1uEJBxis,
https://www.youtube.com/watch?v=fHGV2RshOPc,
https://www.youtube.com/watch?v=aXcqgs-pUJPK,
https://www.youtube.com/watch?v=01lAnOnYilU,
https://www.youtube.com/watch?v=Rple9GyhsDk,
https://www.youtube.com/watch?v=cISHr1wOfS4,
https://www.youtube.com/watch?v=kkQOBiol8wE,
https://www.youtube.com/watch?v=pThuxkPZB8U,
https://www.youtube.com/watch?v=LzleqoTvG-0,
https://www.youtube.com/watch?v=q73rL-MQLXw.
“Tiirk kiiltiiri” aramasinin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=atimg95Tj2c,
https://www.youtube.com/watch?v=A6vy3cérn4c,
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https://www.youtube.com/watch?v=TK4ik3eHDE4,
https://www.youtube.com/watch?v=bmxM1ypnl0Q,
https://www.youtube.com/watch?v=q_WSTbal5z8,
https://www.youtube.com/watch?v=0YsTmtIrmwg,
https://www.youtube.com/watch?v=Nxz773-2kc4,
https://www.youtube.com/watch?v=YbVqF30MU1Q,
https://www.youtube.com/watch?v=ukQYnt5PvCQ,
https://www.youtube.com/watch?v=Sq7Gfvm6fMs.
“Irish culture” aramasimin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=ZwioxJLWO02s,
https://www.youtube.com/watch?v=hYa8nOB2_3s,
https://www.youtube.com/watch?v=dQvaGt9B6HO,
https://www.youtube.com/watch?v=10wzZNdLagxk,
https://www.youtube.com/watch?v=RCCUEt8S61k,
https://www.youtube.com/watch?v=Rk8VibKA4Ws,
https://www.youtube.com/watch?v=FDbDZ59z7p0,
https://www.youtube.com/watch?v=VbeGx7Tu8EA,
https://www.youtube.com/watch?v=5G7gNnCj0ZE,
https://www.youtube.com/watch?v=pVYyWwBHzVs.
“Kibris Tiirk kiiltiirii” aramasinin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=8waCV4eET 1w,
https://www.youtube.com/watch?v=KZ8qdjzxKFg,
https://www.youtube.com/watch?v=_uwpPjRwpFs,
https://www.youtube.com/watch?v=FUSXoOVO0ppc,
https://www.youtube.com/watch?v=daKHq gNW10,
https://www.youtube.com/watch?v=JQQeYgJBgco,
https://www.youtube.com/watch?v=VbQCns38zHg,
https://www.youtube.com/watch?v=XR7ys4M1 M,
https://www.youtube.com/watch?v=B-vsoPODj7M,
https://www.youtube.com/watch?v=RaJMYykjXMKk.
“Zaza kiiltiiri” aramasinin sonucunda Kkarsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=KFrUu2RtBSg,
https://www.youtube.com/watch?v=m1x0FnCrz_c,
https://www.youtube.com/watch?v=exQsCw_cZNY,
https://www.youtube.com/watch?v=agx1xT3-qlo,
https://www.youtube.com/watch?v=7BwUCCUE7IQ,
https://www.youtube.com/watch?v=fQ3JyNs-Hgw,
https://www.youtube.com/watch?v=Xq59vED6kUg,
https://www.youtube.com/watch?v=GkLHVefnHoA,
https://www.youtube.com/watch?v=cric2k XoAGs,
https://www.youtube.com/watch?v=ywG6E1J4Xg.
“Karadeniz agz1” aramasinin sonucunda karsilasilan videolar su sekildedir:
https://www.youtube.com/watch?v=eE5BMsxbufc,
https://www.youtube.com/watch?v=G_Hj7tH1JLo,
https://www.youtube.com/watch?v=DrCM2i1sdC0,
https://www.youtube.com/watch?v=1rjWuAb0OUOg
https://www.youtube.com/watch?v=GOU-G5g-YmO,
https://www.youtube.com/watch?v=cRV70GG9Ufl,
https://www.youtube.com/watch?v=svclZWCeuKw,
https://www.youtube.com/watch?v=SRudgi3-vj4&,
https://www.youtube.com/watch?v=0d_V9CGRKCK,
https://www.youtube.com/watch?v=t-LfOP1nzU4.
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