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DIJITAL TOPLUMUN TiPLERI: DIJITAL iCERIK URETICILERININ SOSYOLOJIK BiR
ANALIZzi

Reyhan Kulluk®
0z

21. yuzyil, internet ve yeni iletisim teknolojileri agisindan bir devrim niteligi tasimaktadir. Yasanan bu
devrim, yeni iletisim ve dijital teknolojilerin teknik ve ekonomik isleyisinde degisimleri beraberinde
getirmistir. Bu degisimler, bilginin retilme, dagitilma ve tiiketilme siireglerini de etkilemistir. Ozellikle
Web 2.0 teknolojisiyle ortaya cikan sosyal medya ile bireyler tiiketici konumundan Uretici konumuna
gecmistir. Bu da beraberinde bireyi tek yonli etkilesimin oGtesine gecirerek icerigi kendisinin
olusturdugu aktif bir konuma tasimistir. Bireyler sosyal medyanin ortaya cikisiyla birlikte, kendi
materyallerini ylkleme, baskalarinin icerigine cevap verme, etiketleme, paylasma ve seslerini
duyurabilme imkanina kavusmustur.

Web 2.0 ile ortaya c¢ikan sosyal medyayla, internet temelli olusturulan medya araclarini kullanabilen,
bu araclar ile icerik olusturarak, paylasan bunun neticesinde belirli bir hayran kitlesine sahip olan ve
paylastiklari icerikler karsiliginda bir gelir elde eden kullanici tipleri ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
aglarini yetkin bir sekilde kullanmayi bilen, yeni medya araclari vasitasiyla icerik olusturan, olusturdugu
icerigi paylasan, belirli bir hayran kitlesine sahip olan bu paylasimlar ve reklam is birlikleri karsiliginda
bir gelir elde eden kullanicilara en genel kullanimiyla dijital icerik Ureticisi adi verilmektedir. Dijital icerik
Uretilen platformlara gore farkli kavramsallastirmalara sahip olan dijital icerik Ureticileri; YouTuber,
TikToker, Instagram Fenomeni veya Influencer olarak da adlandirilmaktadir. Ancak bu tanimlamalar
dar bir alani kapsamaktadir. Bu nedenle ¢alisma dogrultusunda internet tabanh kullanilan tiim aglari
kapsayan ve bir cati terim gorevini Ustlenen dijital icerik Ureticisi kavramsallastirmasi daha uygun
gorllmus ve tercih edilmistir. Bu baglamda calisma kapsaminda dijital icerik Uireticileri toplumsal bir tip
olarak ele alinmis ve elestirel bir betimlemeyle sosyolojik analizi yapilmistir. Clink{ toplumun icerisinde
var olan bir tipe bakilarak etkilesim formlari daha iyi analiz edilebilmektedir. Bu ag¢idan calismada
toplumsal bir tip olarak degerlendirdigimiz dijital diinyada varlik gosteren dijital icerik Ureticilerinin,
kimlik insa slrecleri, mikro Unlllik, hayran kitlesi, meslek ve emegin dijitallesmesi konularinda
etkilesimleri elestirel bir betimlemeye tabi tutularak tartisiimistir.

Anahtar Sozciikler: Dijital Toplum, dijital igerik Ureticileri, toplumsal tip, toplumsal etkilesim.
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TYPES OF DIGITAL SOCIETY: A SOCIOLOGICAL ANALYSIS OF DIGITAL CONTENT
PRODUCERS

Abstract

The 21st century has been a revolution in terms of the internet and new communication technologies.
This revolution has brought about changes in the technical and economic functioning of new
communication and digital technologies. These changes have also affected the processes of
production, distribution and consumption of information. Especially with the social media emerging
with Web 2.0 technology, individuals have shifted from being consumers to producers. This, in turn,
has moved the individual beyond one-way interaction to an active position where he/she creates the
content. With the emergence of social media, individuals have gained the opportunity to upload their
own materials, respond to others' content, tag, share and make their voices heard.

With the social media that emerged with Web 2.0, user types have emerged who can use internet-
based media tools, create and share content with these tools, have a certain fan base as a result, and
earn an income in return for the content they share. These users who know how to use social media
networks competently, create content through new media tools, share the content they create, have
a certain fan base and earn an income in return for these shares and advertising collaborations are
called digital content producers in the most general usage. Digital content producers, who have
different conceptualizations according to the platforms where digital content is produced, are also
called YouTuber, TikToker, Instagram Phenomenon or Influencer. However, these definitions cover a
narrow area. For this reason, in line with the study, the conceptualization of digital content producer,
which covers all internet-based networks and acts as an umbrella term, was deemed more appropriate
and preferred. In this context, digital content producers were considered as a social type within the
scope of the study and sociological analysis was made with a critical description. Because interaction
forms can be better analyzed by looking at a type that exists in society. From this point of view, in this
study, the interactions of digital content producers, who exist in the digital world, which we consider
as a social type, on identity construction processes, micro-celebrity, fan base, profession and
digitalization of labor, have been critically described and discussed.

Keywords: Digital society, digital content producers, social type, social interaction.
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Dijitallesmenin toplumun her alanina hizla yayilip, kabul gérmesi bu alanlarda yasanan degisim
ve donusiimleri de beraberinde getirmistir. Bu degisimlerin etkilerine baktigimizda internet araciligiyla
bireylerin, yasam tarzlarinda, tretim iliskilerinde, iletisim aliskanliklarinda vb. bircok alanda yeni bir dil
olusturdugu ve bir kiltir kurgulamakta oldugu goriilmektedir (Kulluk, 2022: 33). Manuel Castells
(2008), dijitallesmis olanla, kiltlrel cogu seyin; Gretim, dagitim ve sinyal alisverisi icinde oldugunu ifade
etmektedir. Tabii ki bu alisveris son kertede bir iletisim sistemine bitlinleserek dahil edilmektedir. Yeni
iletisim teknolojileri olarak adlandirilan yenilikler, bilgi ¢cagi icin yeni ve énemli bir olgudur. internet,
yeni iletisim teknolojileri acisindan iletisimi desteklemenin yaninda, glindelik hayat acisindan da
belirleyici rol Gistlenme ve ¢esitli anlamlar kazanmaya yardimci olmaktadir. internet teknolojisinin ayni
anda ses, gorintli ve verinin iletimini saglayabilmesi, iletisim sistemlerinin alt yapisini degisime
ugratmistir. Boylece diinya genelinde bireyler internete bagh dijital kiltlrin parcasi haline gelmistir
(Bayukaslan ve Kirik, 2013: 7).

Bugiin internetin ve dijital kiltlriin diinya genelinde hizla yayilimina bagh olarak gelisen yeni
iletisim teknolojileri, hicbir teknolojik gelismenin insan yasaminda yer edinmedigi kadar yer edinmistir.
insan hayatini dért bir yandan icine ceken bu durum bireyin giiniin ilk saatlerinden sonuna kadar cesitli
ekranlarin ardinda veya icinde yasadiklari bir hayat bi¢cimini var etmistir. Glindelik yasamin her alanina
sirayet eden yeni iletisim teknolojilerinin meydana getirdigi degisim ve dontslimlerin farkli etkileri s6z
konusudur. Bu etkilerin en glicllisi ise sliphesiz Uretilen icerikleri tiiketen kullanicilari kapsayan Web
1.0’dan, kullanicilarin igeriklerini olusturabildigi Web 2.0’a gecistir. Boylece bireyler etkilesim
olgusunun varligini yogun bicimde hissetmeye baslamistir. Bu durum sosyal medyanin alt yapisinin
olusumuna kaynaklik etmistir. Son 20 yilda internet temelli iletisimin hizli gelismesiyle sosyal medya
¢ogu birey icin temel iletisim kaynagi gereksinimine dontsmistir (Kulluk, 2022: 33; Livberber, 2018:
92).

Castro ve arkadaslarinin (2010) gére bugin, internet ve dijital tliketici icerikleri ile gelismis
araglar, medya Uretimi ve dagitimi icin yeni ortak calisma alanlarini (bloglar, sosyal web siteleri vb.)
mumkiin kilmistir. Bu durum geleneksel yaratici, liretici-tiketici paradigmalarini yeni formlarla karsi
karsiya getirmistir. Buglin hizla yayilan internet, yeni iletisim ve dijital teknolojilerin meydana getirdigi
teknik ve ekonomik degisiklikler, bilginin Uretilme, dagitiima ve tiliketilme siireglerinde bir devrim
niteligi tasimaktadir. Tabii ki bu devrim, sosyal, kiltlirel, ekonomik degisim ve doénistimleri de
beraberinde getirmistir (Yeniciktl, 2017:113). Bu degisim ve donlstmlerin buyik etkilerinden biri
siiphesiz Web 2.0 ile ortaya c¢ikan ve onun teknolojik alt yapisini kullanarak insa edilmis, icerigin
kullanici tarafindan olusturulup dagitildigi internet aglarini ifade eden sosyal medya aglaridir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Dyck’e gére bugiin bireyler istedikleri her konuda fikrini internet sayesinde
Ozgire ifade edebilir. Dolayisiyla sosyal medya ile siradan insanlar seslerini duyurma imkanina
erismistir (2014: 78). Web 2.0 olarak adlandirilan teknoloji devrimiyle sosyal medyanin gelisimi,
tuketicilere cok farkli olanaklar saglamistir. Tiketiciler artik iletisim araclari karsisinda seslerini
duyurabilme imkanina sahip oldugu gibi ayni zamanda yeni medya araclarinda paylasilan iceriklerin
kaynagl konumuna gelmistir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 28). Sosyal medyanin gelisip, yayilmasiyla
bireyler, 6zglin icerik yaratma, mesajlari istedikleri gibi icerik bicimleriyle olusturma ve bunu sunabilme
imkanina kavusmustur. Bu durum internet kullanan her bireyin dijital icerik lreticisi olmasina imkan
tanimistir (Yeygel Cakir, 2015: 243). Web 2.0 ile ortaya ¢ikan sosyal medya aglarini yetkin bir sekilde
kullanmayi bilen, yeni medya ile olusan iletisim araclari araciligiyla icerik olusturan ve paylasan, belirli
bir takipgi kitlesine erisim saglayan, buna ek olarak da paylastiklari icerikler ve reklam is birlikleri
karsihginda bir gelir elde etme imkani yakalayan bu kullanicilar dijital igerik iretici olarak
tanimlanmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 28).
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Dijital icerik Ureticileri, sosyal aglar Gzerinden dijital icerik Urettikleri ve takipgi kitlelerini
etkileme potansiyeline sahip olduklari icin Influencer olarak da adlandirilabilmektedir. Cinki
bulunduklari sosyal aglar lizerinde belirli bir kitleye erisim saglayan dijital icerik (ireticileri reklam is
birlikleri ile tanitim yaptiklari Grinlerin, mekanlarin, markalarin vb. tiiketilmesine yardimci olarak
takipc¢i denilen hayran kitlesini etkileme giicline sahiptir. Bu nedenle dijital icerik Ureticileri etkileyen,
etki eden anlamina gelen Influencer kavramsallastirmasiyla da nitelendirilmektedir (GUr Omay,
2023:103). Kullanilan sosyal aglara gore farkl kavramsallastirmalarla ifade edilen dijital icerik Greticileri
kisaca su sekildedir; YouTube’'da dizenli icerik olusturan ve paylasan YouTuberlar (Cambridge
Dictionary, 2023; Oxford Dictionary, 2023), Instagram Uzerinde icerik olusturan ve paylasan Instagram
fenomenleri (Canoz vd., 2020: 74), TikTok Gzerinde dizenli icerin olusturan ve paylasan TikTokerlar’ dir
(Cambridge Dictionary, 2023). Bu kullanicilarin ortak o6zelligi, dijital icerik Urettikleri sosyal medya
aglarinda belirli bir takipci kitlesine sahip olmalari ve reklam is birlikleri sayesinde vyaptiklari
tanitimlardan gelir elde etmeleridir. Calisma dogrultusunda bu kullanicilari nitelemek amaciyla internet
tabanli kullanilan tim aglari kapsayan ve bir cati terim gorevini Ustlenen dijital icerik (ireticisi
kavramsallastirmasinin kullanilmasi uygun goriilmus ve tercih edilmistir.

Dijital toplum icerisinde anlam kazanan dijital icerik Ureticilerinin, kendilerine anlam atfeden
otekiler ile kurduklari etkilesimler sayesinde kendi konumlarini koruduklarini soyleyebiliriz. Bu
dogrultuda calismada, literatiir gz online alindiginda, yeni medya araclari sayesinde (ine kavusan
dijital icerik Ureticilerinin dijital diinyanin toplumsal bir tipi olarak ele alinabilecegi iddiasi vardir. Bu
kapsamda calismada dijital icerik Ureticileri, George Simmel’in toplumsal tip analizi temel alinarak
toplumsal bir tip olarak ele alinmistir. Simmel’e (2009) gore toplumsal tiplerin her birinin toplumsal
etkilesimde bir karsiligi vardir. Toplumsal tipler Simmel’in etkilesim formlarini daha iyi anlamak icin
kullandigi insalardir. Bu acidan toplumsal formlari inceleyen sosyoloji, toplumda yer alan bir toplumsal
tipi ele alarak onun bireysel fenomenlerle, gruplarla, toplumsal formlar ve diger yapilarla etkilesimini
analiz edebilmektedir. Calisma kapsaminda dijital toplumun toplumsal tipi olarak dijital icerik
Ureticilerinin var olan literatir g6z 6nlinde bulundurularak sosyolojik bir analizinin yapilmasi
amaclanmistir. Clinkd, toplumsal bir tip olarak igerik Ureticileri incelediginde onlarin gesitli alanlarda
kurdugu etkilesimler ve bu etkilesimler neticesinde ortaya ¢ikan durumlar analiz edilebilmektedir.
Calismanin amacini, problemini ve 6zginlGgini bu husus saglamaktadir. Bu baglamda calismada
oncelikle dijital icerik Ureticisinin kim oldugu izah edilmistir. Ardindan dijital icerik Gretilen platformlar
ve dijital icerik Ureticileri degerlendirilmistir. Akabinde calismanin odak noktasini olusturan toplumsal
bir tip olarak dijital icerik Ureticilerinin; kimlik insasi, mikro Gnlalik, hayran kitlesi, meslek ve emegin
dijitallesmesi hususlarinin nasil gerceklestigi ve neden bir toplumsal tip olarak ele alabiliriz sorusu
tartisilarak, dijital icerik Ureticilerinin toplum icerisindeki etkilesimleri sosyolojik olarak analiz
edilmistir.

1. DIJITALICERIK URETICiSi KIMDIR?

Sosyal medya teknolojileri, bireylerin iceriklerini yaratip, paylasarak baglanti kurmasini
saglamaktadir (Marwick ve Boyd, 2011: 139). internet temelli iletisim aglarinda dijital icerik yayinlayan
bireyler dijital icerik Ureticisi olarak tanimlanmaktadir. Senft (2008) dijital icerik Ureticilerini “yliksek
profilli internet mikro Unlileri” olarak tanimlamaktadir. Abidin (2015) ise bu kullanicilar dijital
platformlarindan bagimsiz olarak Influencer olarak kavramsallastirmistir. Influencer, Instagram, TikTok,
YouTube gibi sosyal medya platformlari araciligiyla Ginlenen, reklam is birlikleriyle Girin tanitan ve gelir
elde eden dijital icerik Ureticilerini ifade eden bir kavramdir. Influencer denen dijital icerik Ureticileri
mikro Unll olarak ifade edilen bireylerdir. Sosyal medya platformlari araciligiyla Giretmis olduklari dijital
iceriklerle takipgi kitlesini etkileme giictine sahip bir tip olarak karsimizdadir. (Glir Omay, 2023: 103).
Her gecen glin etkileme glicti bu denli yogun olan dijital icerik Greticilerinin
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sayisi artmaktadir. Influencer seklinde de adlandirilan dijital icerik Ureticileri, kisisel hayatlarini,
tarzlarini fotograf, hikaye ve videolar araciligiyla gérsel olarak sosyal medyada sunan, nispeten yliksek
takipgi profiline sahip, takipgileriyle dijital veya fiziksel olarak etkilesim kuran, reklamlar araciligiyla
takipcilerinden para kazanan, takipgilerinin satin alma davranislarini sekillendiren siradan internet
kullanicilaridir (Candz vd., 2020: 74).

Dijital icerik Ureticileri, teknolojinin kullanimin yayginlasmasi ve sosyal medya platformlarini
kullanan bireylerin her gecen glin artmasiyla bu platformlar tzerinden dijital icerik lireterek gelir elde
etme firsati yakalamislardir. Dijital icerik Ureticileri paylasmis olduklari iceriklerle diger bireylerin
dikkatini cekmeyi basararak takipgi denilen kitle sayisini arttirabilmektedir (Erglin, 2022: 394). Siradan
internet kullanicilar desek de aslinda geleneksel medyanin Gnli simalar oldugu gibi dijital icerik
Ureticileri de dijital dlinyanin Unli simalari olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Clinkt dijital icerik Ureticileri
tipki geleneksel medya Unlileri gibi yaptiklari, sdylemleri, kullandiklari, 6zel hayatlari merak edilen ve
siki takip edilen kisilerdir (Marwick ve Boyd, 2011: 140). Dijital icerik Ureticisi olan bireyler, fikirleri
onaylanan, ¢6rnek gorilen, konustuklari, yaptiklari ve tikettikleriyle takipcilerinin ilgisini ¢ceken bir
profile sahiptir. Bu durumda dijital icerik Ureticilerini, marka ve sirketlerin potansiyel reklam pazarlama
temsilcileri haline getirmektedir. Dijital icerik (Ureticileri, olusturduklar iceriklerde markalarin
reklamlarini yapmaktadir. Boylece yapilan reklamlar ayni anda genis bir kesime ulasabilme, tekrar
izlenme, yorumlanabilme, takipgilerin glivendikleri dijital icerik Greticileri araciligiyla reklam Grinlerini
satin alma davranislarina donliismektedir. Bu durum reklamciligin dijital icerik Greticileri araciligiyla bu
platformlara kaymasina yol agmistir (Kavoglu, 2020: 45). Bu acidan dijital icerik Ureticileri reklam ve
pazarlama sirketleri tarafindan son dénemde popiiler hale gelen bireylerdir. (Gir Omay, 2023: 103).
Dijitallesme ile yasanan bu durum bireylerin ekranlarin ardinda, sanal bir dinya olusturmasini
pekistirmistir. Boylece dijital icerik ureticileri kendi diinyalarini yaratarak, maddi ve manevi anlamda
doyum yasamaya baslamistir diyebiliriz.

2. DIJITALICERIK URETILEN PLATFORMLAR VE DIJITAL iCERIK URETICILERI

Dijitallesme ile dijital icerik Uretilen YouTube, Instagram, TikTok gibi sosyal medya
platformlarinin arttigl gorilmektedir. Bildigimiz lizere Web 2.0, kullanicilarin sosyal medyada diyalog
kurarken birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina ve icerigin yaraticisi olarak kullanicilarin sosyal
medyada etkilesim halinde olmalarina izin vermektedir (Kulluk, 2022: 33). Sosyal medya
platformlarinda Uretilen dijital icerikler profesyonel olmayan Uretimlerdir. Bu siradan kullanicilarin
olusturdugu icerikler User-Generated Content (UGC) olarak kavramsallastiriimistir. Bir icerigin UGC
olmasi icin Ug¢ kosul s6z konusudur. Bu kosullardan ilki, herkesce erisime acik bir agda yayinlanmasi,
ikincisi, iceriklerin az da olsa yaraticilik icermesi, li¢clincii ve sonuncusu, uzman biri tarafindan
Uretilmemesidir (Krumm vd., 2008). UGC kavramsallastirmasi dijital icerik Ureticilerinin yaptigi is ile
uyumlu bir tanimlamadir. Kanaatimce UGC’nin 3 kosulu baglaminda bakildiginda YouTuber, Instagram
Fenomenleri ve TikToker kavramlari daha iyi anlasilabilir olmaktadir.

1. YouTube/YouTuberlar
YouTube, California'da bulunan Amerikan bir video paylasim sitesidir. 2005’in subat ayinda
Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur. Google, 2006 Kasim ayinda YouTube

1,65 milyar ABD dolari 6deyerek satin almistir. Buglin YouTube, Google’a bagli bir sirket olarak varhigini
surdirmektedir (Snickars ve Vonderau, 2009: 9-11).
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YouTube, tek yonla bir iletisim ag1 olmamasi sebebiyle kullanicilarina icerik Uretip bunu
sunmanin otesine gecerek kullanicilar tarafindan icerik Gretilebilmesini saglamistir. Ayrica Uretilen
iceriklerin yonetimini de kullanicilarina birakmistir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 31). YouTube, dijital cagda
internet tabanli kitle iletisimi metalastirmak ve kullanicilari kendine ¢ekebilmek icin kendini strekli
yenilemekte ve yeni 6zellikler gelistirmektedir (Castells, 2009: 97; 29-130). Web 2.0’nin sunmus oldugu
imkanlar, siradan YouTube kullanicilarini daha aktif, daha goriinir olmaya siriiklemis ve bu durumla
birlikte siradan Youtube kullanicilart YouTuber adi verilen daha popdler kullanicilar haline gelmistir.
Cambridge ve Oxford (2023) Dictionary’de YouTuber, YouTube videolari olusturan ve bu videolarda yer
alan kisiler olarak tanimlamaktadir.

2. Instagram/ Instagram Fenomenleri

Instagram 6 Ekim 2010°da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Ardindan
Facebook tarafindan Nisan 2012’de satin alinarak hizla biiyimistiir (Ozutku vd., 136-137). Instagram
fotograf gondermeye odaklanan bir platformdur. Kullanicilar Instagram’da fotograf ylklerken cesitli
filtreleme, efekt kullanma, yazi, mizik, baskalarini ekleme gibi cesitli seceneklere sahiptir (Bal vd.,
2019: 959). Bu da kullanicilarin Instagram uygulamasinda daha fazla yer almasini motive eden bir olgu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Baslangicta fotograf yilkleme uygulamasi olarak karsimiza cikan
Instagram’a zamanla yeni ozellikler eklenmis ve fotograf paylasiminin yani sira kisa videolar da
paylasilmaya baslanmistir. Boylece Instagram’in video iceriklere yer vermesi hem igeriklerini
zenginlestirmesine hem de reklam ve sponsorluk gibi imkanlar sunmasina yardimci olmustur. Tabii bu
durum Instagram’in hizla popdlerligini arttirmistir (Kulluk, 2022: 38). Instagram’a eklenen yeni
ozelliklerle birlikte her gecen glin kullanici sayilari artmakta ve Instagram’da etkili olabilmek kullanicilar
icin daha 6nemli bir hale gelmektedir. Instagram aginda bireyler, kendilerine yakin hissettikleri veya
ornek aldiklari Instagram fenomenlerini takip ederek onlarin Gnli olmasina yardimci olmaktadir. Bu
sekilde Unll olan Instagram fenomenleri takipgi kitlesine kullandiklari Griinleri veya yasamlarina dair
yol géstermekte, paylasimlar yapmakta ve onlari etkisi altina almaktadir (Birol ve Bakir, 2019: 194).

3. TikTok/ “TikToker”lar

Ana pazarinda Douyin olarak bilinen TikTok, Eylil 2016'da Cin'de piyasaya strilmastir. TikTok,
Kasim 2017'de Musical.ly'yi 1 milyar dolara satin alarak denizasiri pazara girmeyi basarmistir. TikTok
2019 ve 2020'de ¢ig gibi blyliyerek en poptler uygulama haline gelmis ve 2019’da 693 milyon, 2020'de
ise 850 milyon kez indirilmistir (Jeresa ve Boffone, 2021: 220).

TikTok’ta kullanicilar, muizik veya dublaji on bes saniyelik dans, eglence videolari
olusturabilmektedir. TikTok, piyasaya surildigl andan itibaren diger sosyal ag uygulamalarina kiyasla
en cok indirilen uygulama olmustur (Domingues vd. 2020: 2). Bu veriler bize sosyal medya platformu
olarak Tiktok’un kiresel boyuttaki 6nemini géstermektedir.

TikTok’ta icerik liretenler, on bes saniye ile li¢ dakika arasinda videolar cekebilmektedir (Qiyang
ve Heekyoung, 2019: 114). Tiktok uygulamasinda belirli araliklarla icerik paylasan kullanicilara TikToker
denilmektedir (Cambridge, 2023). TikTok uygulamasinda icerik lireten bircok kullanici taninirlik elde
ederek TikToker olma ve bu ag lizerinden gelir kazanma amaci glitmektedir.
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3. DIJITAL TOPLUMUN BIR TiPi OLARAK DIJITAL iCERIK URETICILERI

Bu bolimde o6ncelikle Simmel’in (2009) toplumsal tip kavramina konumuz cercevesinde
deginilmis ve ardindan dijital icerik Ureticilerinin kimlik insasi, mikro Gnlalik, hayran kitlesi, mesleki
durumlari ile dijital emek tartismalari tizerinden kurduklari etkilesimler betimlenmistir.

3.1. Dijital Toplumda Toplumsal Tip ve Etkilesimi Yorumlamak

Simmel’in toplum tanimi anlayisi, toplumsal diizenlemelerin nihai etkilesim sireclerini
kapsadigl kabulli (zerinedir. Simmel icin bir arastirma alani olarak etkilesim olduk¢ca 6nemlidir.
Sosyoloji ona gore, insanin dogasi ve belirmeleri, diger insanlarla etkilesim kurarken icerisinde
bulundugu kosullarca belirlenmektedir. Bu nedenle Simmel icin sosyoloji, gruplar olusturan ve bu
gruplarin ortaya cikmasini saglayan etkilesimin olusmasi neticesinde arastirma siirecini yiruten bir
bilimdir (Turner vd., 2013: 287). Simmel toplumsal etkilesimi izah ederken, tip/bicim/form kavramlari
lizerine yogunlasir. Ona gore, tim toplumlarin icerisinde etkilesim kurulmasini saglayan, sosyallesme
imkani taniyan cgesitli formlar mevcuttur. Simmel i¢in, formun olmadigi bir toplumun mimkiinlGgi s6z
konusu degildir (Frisby, 1984). Bu nedenle sosyoloji, toplumsal formlari, onlarin sadece toplumu
olusturmanin 6tesinde oldugunun farkinda olan ve bizatihi toplum olduklarini anlamak icin onlari
soyutlayarak analiz eden bir bilimdir (Slattery, 2014: 55).

Simmel sosyolojisi temel alinarak 21. ytzyili kapsayan dijital toplumun etkileri ve bu dénemin
kendi icinde ortaya cikan toplumsal tipleri analiz edilebilir. Clinki buglin dijitallesmenin etkisi 6zellikle
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, toplumun bir¢cok alaninda degisime neden olmaktadir. Bu donemde
ozellikle YouTube, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarini kullanan ve icerik olusturan
bireyler 6ne c¢ikmaktadir. Kullanilan sosyal medya aglarinda dijital icerik olusturan, olusturdugu
iceriklerle takipgi kitlesini arttiran ve burada reklam anlasmalariyla para kazanan kullanicilara dijital
icerik ireticisi denmektedir. Simmel sosyolojisini temel alinarak dijital icerik Greticilerini toplumsal bir
tip olarak tanimlanabilir. Boylelikle dijital icerik Ureticilerinden yola ¢ikarak onun cesitli alanlardaki
etkilesimine odaklanarak, sosyolojik analizler yapma imkani bulunabilir.

Simmel (2009) toplumsal tipi, birey ve toplum etkilesimleri agisindan ele almaktadir. Clinkii ona
gore etkilesimin yonuni belirleyen toplumsal tiplerdir. Simmel, 6ne ¢ikan bir toplumsal tipi, 6tekilerce
tayin edilmis ve onlarin beklentileri dogrusunda siralanmis olarak diisiinmektedir. Tip ne olursa olsun
aslinda toplum icerisinde ona bir konum sunan ve ondan bu konumun gereklilikleri dahilinde
davranmasini bekleyen 6tekilerle kurmus oldugu iliskiyle miimkin olur. Belirgin bir tipin tipik 6zellikleri
toplumsal yapinin ona yiikledikleridir (Coser, 2010: 171). Bu agidan dijital icerik Ureticilerinin konumu
ona anlam atfeden bireysel, grup ve toplumsal formlarla kurdugu iliskiyle var olmaktadir ve karsilikli
etkilesim vardir. Burada etkileyen ve etkilenen iliskisi karsilikli olarak degisebilmektedir. Simmel’e gore
(2009) toplumsal tipin analiz edilmesi aslinda bireysel fenomenler, gruplar ve toplumsal formlarla
kurulan etkilesimin analiz edilmesidir. Dijital toplumun bir tipi olarak dijital icerik Ureticilerini analiz
edildiginde onlarin, bireysel, grup ve toplumsal formlarla etkilesimlerini de analiz edilmektedir. Clinki
formel sosyoloji alaninda etkinlik gosteren Simmel, toplumsal hayatin hem bicimini hem de igerigini
aciklamaya temel olarak, felsefi bir analiz ile sosyal psikolojiyi birlestirme ¢abasindadir. Bu nedenle
calismada toplumsal bir tip olarak ele alinan dijital icerik Ureticilerini, bireysel fenomenler, toplumsal
formlar ve gruplarla kurdugu etkilesimler neticesinde ortaya cikan karakteristik ozellikleri ve ona
yuklenen davranis bicimi; kimlik insasi, mikro unlilik/hayran kitlesi, meslek/emegin dijitallesmesi
acisindan cesitli yonleriyle degerlendirmek miimkiindir.
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3.2. Dijital igerik Ureticilerinin Kimlik insasi

Dijitallesmenin toplum ve bireyler tizerindeki en temel degisim noktalarindan biri siiphesiz yeni
bir kimlik insasidir. Clinkl bireyin varolussal gercekliginin yansimasi olan kimlik, icinde buldugu
toplumun sosyal, kiltirel ve ekonomik kosullarina gore farklilasmakta ve donlismektedir. Dijitallesme
ve yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikan dijital icerik Ureticileri sosyal medya ile kendi
biyografilerini ve kimliklerini yeniden tasarlama imkani bulmaktadir (Morva, 2014: 237). Turkle (1997)
bu noktada bireylerin, internet araciligiyla cogul kimlikler arasinda dolasip yeni bir kimlik insa ettigi
ifade etmektedir. Dijital icerik Ureticileri, dijital dlinyada kendilerini takip eden kullanicilarin, pazarlama
veya reklam sirketlerinin etkisiyle kendine bir profil ve kimlik yaratmakta, yaratilan bu yeni kimlik ile o
gline kadar var olan 6z kimligi arasinda bir gecis yasayabilmektedir.

Toplumsal bir tip olarak dijital icerik Ureticileri bir glin 6ncesinde taninmayan bireyler iken bir
glinde popllerlik kazanarak o gline kadar var olan siradan, taninmayan insan olmanin 6tesine gecerek
Gnlenebilmektedir. Bu da bir¢cok degisimi beraberinde getirmektedir. Degisen yasam kosullari, degisen
sosyal ve kiltlirel sermayelerin varligina isaret etmektedir. Yeni girdikleri sosyal medya alanlari, bu
alanailiskin habituslari benimseyip hayatlarina farkh bir sekilde devam etmeleri anlamina gelmektedir
(Kulluk, 2022: 22). Yeni bir alana giren ve bu alana iliskin yeni habituslari benimseyerek tnli olan dijital
icerik Ureticileri o gline kadarki var olan kimliklerinin yaninda yeni bir kimlik, yeni bir benlik insasina
girmektedir ve bir nevi buna mecbur kalmaktadir. Belirli bir kurgu ile olusan sosyal aglarla internetin
saglamis oldugu zaman ve mekan bagimsizhg ile bireyler kimliklerini yeniden sekillendirebilmektedir
(Armagan, 2013: 8). Dijital icerik Ureticileri sosyal medya ile yeniden insa ettikleri hayatlarina devam
etmektedir. internetin zaman ve mekan sinirsizligiyla sundugu erisim, kendilerini istedikleri gibi
yeniden insa etmelerinde 6nemlidir.

Dijital icerik Ureticilerinin kimlik insasi slreclerine Goffman’in (2016: 29-81) sahne 6nl ve
sahne arkasi kavramlarindan yola ¢ikarak bakildiginda, dijital icerik Ureticilerinin sahne 6nti olan sosyal
medya ile Uretilen yeni kimlikleri, ona anlam atfeden toplumsal yapiyla sekillenmekte oldugu
gorilmektedir. Cinki dijital icerik Ureticileri sosyal medyada takipcilerinin ve sosyal medyanin sundugu
sinirlar dahilinde iceriklerini Uretmekte ve sekillendirmektedir. Unlii olmalarina imkan taniyan
takipgiler bir anda bunu elinden de alabilmektedir. Bu sebeple de dijital icerik Ureticileri sahnenin
arkasinda nelerin saklanip, nelerin 6ne cikacagini iyi 6lcmek zorundadir. Bir nevi izlenim denetimi
sanatini (a.g.e., 196-200) iyi 6grenmeleri gerekmektedir. Bu durum siirekli géz 6niinde olan dijital icerik
Ureticilerinin, sosyal medya ile insa ettikleri yeni kimligin sancilaridir.

Toplumsal bir tip olarak dijital icerik Ureticilerinin kimlik insasi slirecinde toplumsal etkilesimin
etkisi acikca goriilmektedir. Clinkl etkileyen ve etkilenen iliskisi stirekli degismektedir. Ancak dijital
icerik Ureticilerinin UnlU olarak yenidiinyada kurguladiklari kimliklerin, takipgilerin ve aktif olduklar
sosyal medya platformunun istekleri dogrultusunda sekillendigini séylemek mimkiindir. Clnki
teknolojik tabanli gelismelerle birlikte yeni olusan iletisim ortami, mevcut medya yapisini etkilesim
temelinde sanal bir veriye dénustirmistir (Manovich, 2001: 19). Béylece yeni ortaya ¢ikan bu medya
ortami, dijital icerik Greticilerinin zaman ve mekdn sinirini kaldirmis, bu sekilde takipgileri ile
etkilesimde bulunmalarini saglayan sanal bir diinyayi var etmistir (Zinderen, 2020: 417).
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3.3. Mikro Unlii olarak Dijital igerik Ureticileri ve Hayran Kitlesi

Bugiin Web 2.0 ile sosyal medyanin yayginlasmasi siradan internet kullanicilarinin Gnli
olmasina imkan tanimistir. Micro-celebrity’ler, dijital toplumda hizla yayginlasan internet ile popdulerlik
kazanmis, yiksek takipcili bireyler olarak tanimlanabilmektedir (Marwick ve Boyd, 2011: 141). Senft,
mikro (nliiliik kavramini, geleneksel Unlilerden farkl olan, internet ve sosyal medya araciligiyla
Unlenen siradan internet kullanicilari seklinde tanimlamaktadir. Senft mikro-iinliiliigi, bireylerin
internet temelinde olusturulan aglar kullanarak internette bilinirliliklerini yilkselten bir yontem
seklinde tanimlamaktadir (2008: 25). Mikro-séhret, kendi markasini yaratma ve stratejik benlik
sunumunun popdlaritesindeki artisla baglantili olarak hem cevrimici hem de ¢evrimdisi ortamda hakim
olan bir davranis tarzini tanimlamaktadir (Hearn, 2008; Lair vd., 2005). Cinki sosyal medyaile tinlenen
dijital icerik Ureticileri kendilerini kamuya acik bir kisi olarak baskalarinin tilketmesine sunan, takipgi
kitlesini kendinde tutmak icin onlarla etkilesim kuran ve takipcilerini hayran olarak goérdiikleri mikro
Ganlalagid miumkan kilmaktadir (Tombul, 2020: 797). Marwick (2016) mikro dinliiliigi, bir hayran kitlesi
olan, popllerligini hayran kitlesi Gizerinden stirdiren ve benlik sunumlarini hayran kitlesinin tiiketmesi
icin sergiledikleri bir zihin ve eylem bir aradaligi seklinde tanimlamaktadir. Dijital icerik Ureticilerinin
sosyal medya ile elde ettigi mikro tinliiliik geleneksel tGnlllikten farkli olarak siirekli kendini gelistirme
ve yenilikleri hemen benimsemeyi gerektirmektedir. Mikro Gnlilik aslinda dijital icerik Greticilerinin
kendini markalastirma girisimidir. Clnku belirli bir hayran kitlesine sahip olan dijital icerik Ureticileri
kendilerini ne kadar iyi markalastirirsa o kadar gliclii hayran kitlesine sahip olabilmektedir. Dikkat
¢ekmenin 6n planda oldugu bu husus literatiirde dikkat ekonomisi olarak kavramsallastiriimis ve dijital
platformlarda hayran kitlesinin dikkatini cekmeye deger atfetmeye yonelik bir strateji olarak karsimiza
¢ikmaktadir (D, 2007).

Mikro Unli olan dijital icerik Ureticileri ile hayran kitleleri arasinda karsilikli etkilesim sz
konusudur ve bu etkilesimde sirekli etkileyen ve etkilenen iliskisi degismektedir. Dijital icerik
Ureticilerinin icerikleri hayran kitlesinin begeni ve ilgi alanlariyla iliskili olmasi dijital icerik Ureticisi ile
hayran kitlesinin iliskisini ve etkilesimini gliclendirmektedir. Bu durumda hayran kitlesinin dijital icerik
Ureticisinden etkilenmesini saglamaktadir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 3). Karsilikh olan bu
etkilesimde 6ncelikle mikro Gnll olan dijital icerik Uireticileri, hayran kitleleri yani takipcileri tarafindan
yorumlar, begeniler, Uretilen dijital iceriklerin belirlenmesi noktasinda sekillendirilmektedir. Ozellikle
hayran kitlesinin rol modeli aldiklari dijital icerik Ureticilerine benzemek icin (inli olma girisimleri s6z
konudur. Ayrica sosyal medya ile dijital icerik Ureticileri belirli bir taninirhga ulasmakta ve bunun
sonucunda o6zellikle reklam ve pazarlama sirketlerinin dikkatini cekmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017:
30). Dijital icerik Ureticileri bdylece takipgilerinin siirekli linkler paylasarak, tanitimlar yaparak para
kazanmaya ikna etmeye calisir hale gelmektedir. Bu karsimiza su hususu cikarmaktadir; etkileyen
surekli aktif olarak kendini glincellemek ve etkiledigi kitleyi etkisi altinda tutmak zorundadir. Hayran
kitlesi ise hayranlik duydugu takip ettigi dijital icerik Ureticilerinin tanittigi Griinleri deneme, aldiklarini
alma gereksinimi hissetmektedir. Marka ve pazarlama sirketleri ise bu durumu bildigi icin dijital icerik
Ureticileri ile reklam anlasmalari yapmayi tercih etmektedir (a.g.e. 33-34). Burada karsilasilan énemli
husus; toplumsal bir tip olarak dijital icerik Ureticilerinin hayran kitlesiyle olan karsilikli etkilesimindeki
yonin surekli degismesi ve karsilikla olan bu etkilesimin devamlilgidir.
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3.4. Bir Meslek Olarak Dijital igerik Ureticileri ve Dijital Emek

Dijitallesme her olanda oldugu gibi meslek/is kolu anlaminda da degisimi beraberinde
getirmistir. Buglin toplumsal bir tip olarak dijital icerik Ureticilerine bakildiginda para kazanmak icin,
surekli olarak icerik tireten, belirli platformlarda uzmanlasan ve bu platform kurallarinca igeriklerini
olusturan, ilgi ve becerileriyle izleyici kitlesine eglenceli, faydali, onlarin beklentilerine dontik icerikler
paylasan ve bundan gelir elde eden ireticiler olarak ele alinabilir. Meslek Yeterlilik Kurumu’na (MYK)
(2023) gore bir meslek statlisiinde yer almayan dijital icerik treticileri kendilerinin bu isi bir meslek
olarak yaptiklari konusunda israrcidir. Tartismali olmakla birlikte bu calismada dijital icerik Greticiligi bir
meslek olarak degerlendirilerek ele alinmistir.

Sosyal medya platformlarinin 2009 yili sonrasinda hizla yayilmasi burada Gnli olan
kullanicilarin sosyal sermayelerin bir nevi ekonomik sermayeye déniismesine olanak tanimistir (Van
Dijk, 2013: 202). Sosyal medya ile profesyonel veya amator olarak gesitli kullanicilarin para kazanmak
amaciyla icerikler Urettigi bir durum s6z konusudur. Sosyal medya ile gelen mikro Unlilik bunu bir
meslek olarak yapan kullanicilari da beraberinde getirmistir. Clinkl c¢ok takipgili mikro Unliltler
takipgilerini aktif oldugu sosyal medya platformunda tutabilmektedir. Boylece her seyin dijitallestigi
buglinde pazarlama ve reklam sirketlerinin dijitale yonelmesiyle aranan yizler haline gelmistir (Aslan
ve Unlii, 2016: 44). Geyser'e (2022) gore, Web 3.0 bilindigi lizere yapay zeka, algoritma mantiginin
gelisimi ve bilisim sistemlerinin gelismesi dijital icerik Ureticilerinin sosyal platformlarda etkinligini
arttiracaktir.

Dijital icerik Ureticileri, sosyal medya platformlarinda icerik Gretme, paylasma, Urlin tanitma
gibi faaliyetleri bir meslek olarak yaptigini ve bunun icin ciddi bir emek sarf ettigini disinmektedir.
Burada harcanan emege iliskin dijital emek tartismalari oldukca glindemdedir. Clinkii bugiin sosyal
medya platformlarina bakildiginda sadece birer iletisim platformu degildir, ayni zamanda deger ve kar
Ureten araclardir. Sosyal medya platformlari arti deger ve meta iretirken belirli bir mekan ve belirli bir
zamana ihtiya¢ duymamaktadir (Terranova 2000: 33). Sosyal medya ile dijital icerik Ureticilerinin ortaya
koydugu emek somut/maddi olan bir Gretim degil de dijital icerik ve kullanici verileri gibi daha soyut
bir boyutta karsimiza ¢cikmaktadir (Duman ve Ozdoyran, 2018: 80).

Yukarida bahsedilen bu husus bizi emegin dijitallesmesi, dijital emek tartismalarina
gotlirmektedir. Emegin dijitallesmesi klasik emek kavramindan nitelik olarak bir farklilasma
tasimaktadir. Dijital emegi italyan otonomistler elle tutulmayan emek olarak kavramsallastirmaktadir
(Lazzarato, Virno ve Hardt, 1996: 133). Dijital emek kavramini esas olarak dort basi mamur analiz eden
isim ise Marksist bir perspektiften ele alan Christian Fuchs’tur. O Dijital Emek ve Karl Marx (2015) adh
eserinde dijital emegi esas olarak sermaye donglisiiniin degisken yapisiyla ilgili olarak analiz eder. Ona
gore sermayenin degisken yapisi yabancilasmis dijital calismadir. Onun icin dijital emek, platformlar
araciligiyla sosyal medyada Uliretici-metasi yaratmaktadir. Bu meta reklam veren musterilere satilan ve
bunun karsiliginda kullanicilarin ilgilerine sunulan reklamlarla islemektedir (a.g.e., 357). Fuchs, Negri ve
Lazzarato gibi bazi yazarlarin elde edilen kdrdan dolayr maddi olmayan emek goéruslerini reddeder.
Cunkli ona gore buradaki emek de maddidir. Dijital emek, internet ortamlarinda Uretilen dijital
iceriklerde, Urilinlerde nesnelesen ve kullanim degerleri yaratan eylemlerin hepsini icermektedir (a.g.e.,
501).
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Terranova, sosyal medyadaki emegi bedava emek olarak kavramsallastirir. Ona gore sosyal
medya kullanicilarin verilerinin blylk sirketlere satilmasi, 6zel bir algoritmayla kisiye 6zel reklamlarin
internet ortaminda kullanicilarin 6niline ¢ikmasi sosyal medyanin lcretsiz olmasinin temel nedenidir.
Boylece bedava emek dijital ekonominin temel bir bileseni haline gelmis olur. Dijital bir diinya ¢aginda
kapitalizm ona gore katma-deger kaynagini bilgiye dayali olarak bliylk ol¢lide buradan saglamaktadir
(Terranova, 2000: 36). Kullanici verilerinin farkli yollarla sermaye veya siyaset erbaplarina satilmasi
oldukca tartisma yaratmaktadir. Sosyal medya platformlari siklikla kullanici verilerinin ihlaliyle
giindeme gelmektedir. Ustelik bu durum oldukga ilging bir bicimde islemektedir. Ornegin Facebook ve
Twitter gibi platformlar kullanicilarina, iletisim araclarina erisimi ve icerigi bir meta olarak
satmamaktadir. Fakat bizzat kullanicilarin verilerini metalastirir. Bu durum s6z konusu sosyal medya
platformlarinin neden Ucretsiz oldugunu aciklar niteliktedir. Fuchs bu durumu su sekilde ifade eder:
“kullanicilara lcretsiz servis ve platform erisimi vermek ve icerik Gretmelerini saglamak ve tglinci sahis
reklamcilara bir meta olarak satilan ¢ok sayida tiketici toplamaktadir” (2015: 157, 136).

Dijital emegin bir diger 6nemli boyutu klasik emekte ki gibi zaman ve mekadna bagh
olmamasidir. Bilindigi gibi klasik emek Gzerinden arti-deger liretiminde zaman ve mekana siki sikiya
bagl olma durumu zorunludur. Fakat sosyal medyada dijital emek zaman ve mekdna bagh olmak
durumunda degildir. Tek gerekli olan sey online olmaktir. Yani emek zaman ve mekandan siyrilmistir
(Duman ve Ozdoyran, 2018: 79). Bu acidan bir meslek icra ettiklerini beyan eden dijital icerik
Ureticilerinin sarf etmis oldugu emek (izerine tartismalar ¢okca kompleks yapilidir. Ancak ¢alismada
toplumsal bir tip olarak ele alinan dijital icerik Ureticilerinin sarf ettigi ve lrettigi meta lizerine yapilan
tartismalar da toplumsal etkilesim boyutunu bize sunmaktadir.

SONUC

Her seyin dijitallestigi buglinde sosyal medya platformlari hayatimizin vazgecilemez bir parcasi
haline gelmistir. Tek yonli etkilesimin ¢ift yone kaymasiyla yani web 2.0 iletisim teknolojileriyle ortaya
cikan sosyal medya platformlarinin ortaya cikmasiyla, bireyler artik icerigin salt anlamda tiketicisi
degildir, ayni zamanda bireyler icerigin Ureticisi konumundadir. Bu da icerigin kaynagini, bilginin
Otesine gecirerek bizzat bireyin kendisinin oldugu bir boyuta tasimistir. Sosyal medya platformlarinda
paylasmak tzere dijital icerik olusturan, ilgili oldugu platformda belirli bir takipci kitlesine sahip, yapmis
olduklari reklam is birlikleri tGizerinden belirli bir gelir elde eden siradan internet kullanicilarina dijital
icerik Ureticisi denmektedir. Dijital icerik Ureticisi adi verilen bu kullanicilar aslinda birer toplumsal
tiptir. Clnku dijital icerik Ureticilerinin konumunu ona anlam atfeden toplumdaki oteki bireyler
olusturmaktadir. Aralarinda karsilikl bir etkilesim durumu s6z konusudur. Toplumsal bir tip olarak
dijital icerik Ureticilerine odaklanildiginda onlarin etkilesim formlari da analiz edilebilmektedir.

YouTuber, Instagram fenomeni, TikToker vb. hepsi birer dijital icerik Ureticisidir. Her birinin
konumu kendilerini destekleyen, kendilerine anlam atfeden takipcileri, marka ve reklam sirketleri
vasitasiyla var olmaktadir. Her birinin karsilikli toplumsal etkilesimleri vardir. Dijital toplum yeni bir
diinya ekseni olusturmaktadir. Bu yeni diinyada yani sanal diinyada toplumsal bir tip olarak dijital icerik
Ureticileri var olan kimliklerinin disinda yeni bir kimlik insa stirecine girmektedir. Clinki her biri yeni bir
alana girmekte ve bu yeni alana dair habituslari yani girdikleri alana dair davranis 6riintilerini, kurallar
benimsemektedir. Dolasiyla kendilerine yeni sosyal, kiltirel ve ekonomik sermaye alanlari
olusturmaktadir. Bireyler yeni girdikleri bu sanal diinyada 6z kimliklerinin disinda yeni bir kimlik
insasina girmektedir. Bir nevi dijital icerik Ureticileri buna zorunlu kalmaktadir ¢linkli burada dijital
iceriklerini ona anlam atfeden, konumunu belirleyen hayran kitlesi ve sponsorlari araciligiyla
belirlemektedir. Tabii ki olusturduklari bu yeni kimlikler 6z yasamlarindan farkl olarak
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daha sinirsizdir ama siirekli géz 6niinde olan dijital icerik Ureticileri hayran kitlesine sunmak istedikleri
yeni insalarda neleri gosterip neleri saklayacagini yani izlenim denetimi sanatini iyi 6grenmek
zorundadir. Bunun nedeni de sosyal medyanin dijital icerik Ureticilerine mikro bir Unltlik alani
yaratmasindan kaynaklidir. Geleneksel Unliliikten farkh olarak mikro Unli dijital icerik Ureticileri
hayran kitlesi ile surekli etkilesim icindedir. Bu durumda dijital icerik Ureticilerinin strekli kendini
gelistirmesini ve yenilikleri hemen benimsemesini zorunlu kilmaktadir. Clinki etkilemeleri gereken ve
isteklerine cevap vermesi gereken bir hayran kitlesi vardir. Aksi halde bir anda nli olan dijital icerik
Ureticileri bir anda bunun yoksunluguyla karsi karsiya kalma riskine sahiptir. Burada énemli husus
etkilesimin, etkileyen ve etkilenen iliskisinin sirekli ve karsilikli oldugu ilkedir. Clnki dijital icerik
Ureticileri surekli iceriklerini hayran kitlesinin begenisi, yorumlari dogrultusunda gelistirmekte ve
hayran kitlesi de benimseyip takip ettigi dijital icerik Ureticilerinin sundugu Urinleri almak, denemek
istemektedir. Burada dijital icerik Gireticilerinin ilgi duydugu bir alanda aktif olmasi, aktif olarak paylasim
yapmasi, para kazanmak icin kendilerini bir nevi tiiketmeleri icin hayran kitlesine sunmasi, boylece
reklam ve pazarlama sirketlerinin gézdesi olup bir meslek olarak bunu yapmasi durumu s6z konusudur.
Dijital icerik Ureticiliginin bir meslek statlstinde olup olmadiklari tartismali olmakla birlikte bu
calismada meslek olarak degerlendirilmistir. Dijital icerik Ureticileri sosyal medya platformlarinda
takipcilerini etkileyebilmektedir. Bu durum her seyin dijitallestigi ginimiizde reklam ve pazarlama
sirketlerinin de kendi tanitimlari icin dijital icerik Ureticilerini tercih etmelerine neden olmustur. Sosyal
medya platformlarinda tartismali olmakla birlikte dijital icerik Uireticilerinin, iceriklerini (iretmesi yogun
bir emek sirecini icermektedir. Bu durumda beraberinde emegin dijitallesmesi tartismalarini
dogurmustur. Clinki sosyal medya platformlari salt iletisim kanallari degildir ayni zamanda kar ve deger
elde eden lretim araclaridir. Sosyal medya platformlari kar ve deger Uiretirken zamandan ve mekandan
siyrilmistir. Bu da bizim karsimiza emegin dijitallesmesi tartismalarini ¢ikarmaktadir. Cok tartismali
olmakla beraber klasik emekten farkli bir yapida oldugu séylenmektedir.

Calismada bahsedilen tim bu tartismalar neticesinde denilebilir ki, Web 2.0 teknolojisiyle
gelisen sosyal medya platformlari toplumsal, kiltirel, ekonomik vb. bircok alanda degisimi
tetiklemistir. Bu calismada toplumsal bir tip olarak ele alinan dijital icerik Ureticileri bugtin sosyal
medyay! kullanmayi 6grenmis, bir gelir elde edebilmek adina ciddi emek sarf ederek dijital icerik
olusturma sirecine dahil olmuslardir. Dijital icerik Ureticileri dijital toplumda boy gosteren toplumsal
bir tiptir. Toplumsal bir tip olarak dijital icerik Ureticilerine bakarak onlarin kimlik insasi, mikro Gnltlik,
hayran kitlesi, meslek ve emegin dijitallesmesi noktasinda diger toplumsal formlarla etkilesimleri
gorilmekte ve analiz edilebilmektedir. Son kertede denilebilir ki, gelisen yeni iletisim teknolojileri ve
gelismekte olan yapay zeka, bulut bilisim sistemleri, algoritma mantigi, her seyin dijitallestigi bugiin
oldugu gibi gelecekte de toplumsal bir tip olarak dijital icerik treticilerinin varligini devam ettirecegini
gosterir niteliktedir.
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