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Daha onceki birgok aragtirma, internetteki ve sosyal medyadaki katilimeilik olanaklarini ve
olasiliklarim tartigmig, 6nemli bir kismi da konuyu tekno-determinist ve tekno-optimist
yaklagimla ele alarak literatiirde yer edinmistir. S6z konusu aragtirmalar, tartismalarinda ana
akim sosyal medyalarin 6zel miilkiyete ait sirketler oldugu ve bu sirketlerin tekel konumuna
eristigini gdzden kagirmistir. Ayrica bu sirketlerin ticari hedefleri dogrultusunda hedefli
reklameilik sistemini aktif bicimde kullanmalari, tiretketici gdzetimini ortaya cikararak
iretketicilerin dijital emeginin akademik diizeyde tartisilmasina neden olmustur. Bu ¢alisma
ise ticari sosyal medyanin tekel konumundaki hegemonik ustiinligiinii vurgulayarak bu
sirketlerle {tretketiciler arasinda yeni bir toplumsal tabakalasmanin olustugunu iddia
etmektedir. Bu dogrultuda, caligma, ekonomi-politik yaklagimi benimseyerek sosyal medya
iiretketicilerinin konumunu ve sosyal medya sirketlerinin {iretketicileri metalastirma siirecini
tartismay1 amaglamistir. Ekonomik yapinin nasil isledigi, iiretketicilerin dijital emegi ve
dijital emegin maddi degere doniisiimii Instagram ve TikTok 6zelinde tartigilmustir. Ortaya
cikan sonuglar hem Instagram’m hem de TikTok’un, iiretketicilerini yalmizca ekonomik
amaclarma ulasilmasinda arag¢ olarak gordiigiini, goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekmenin satin
alinabilir olgulara doniistigiinii ve boylesi bir mecrada katilimcilik ve katilimer kiiltiir
olanaklarmin tiiketildigini ortaya koymustur. Ayrica dijital emekgilerle tekel konumundaki
sosyal medya sirketleri arasinda toplumsal tabakalagmanin yaratildigi, buna neden en 6nemli
unsurun da s6z konusu sirketlerin tekelci hegemonik konumu oldugu diisiiniilmektedir.
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ABSTRACT

Previous research has discussed the possibilities and opportunities for participation on the
internet and social media. A significant portion of this research has been based on
technological determinism and technological optimism, and has ignored the fact that
mainstream social media platforms are privately owned companies that have achieved a
monopoly position. In addition, these companies' active use of targeted advertising systems
for commercial purposes has led to the emergence of producer surveillance, which has led to
academic discussions of the digital labor of producers. This study, on the other hand, argues
that the hegemonic superiority of commercial social media in a monopoly position has led to
the formation of a new social stratification between these companies and producers. In this
context, the study aims to discuss the position of social media producers and the process of
commodifying producers by adopting an economic-political approach. The economic
structure, the digital labor of producers, and the transformation of digital labor into material
value were discussed specifically for Instagram and TikTok. The results show that both
Instagram and TikTok see their producers as tools to achieve their economic goals, that
visibility and attention have become purchasable phenomena, and that the possibilities for
participation and participatory culture are consumed in such a medium. In addition, it is
thought that social stratification has been created between digital workers and monopoly
social media companies, and that the most important factor in this is the monopolistic
hegemonic position of these companies.
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1. Giris

Hem 6zel hem de kamusal hayatta yaygin olarak kullanilan ve 6zellikle tasinabilir akilli cihazlar araciligiyla
daha fazla kisiye erisen sosyal medya, iletisim aragtirmalarinda énemli bir konuma sahip olmustur. Kullanim
pratikleri, kimlik ve benlik sunumlari, bagimlilik diizeyleri, siyasi ve ekonomik amaglarla kullanimi, sosyal
medyaya iligkin temel arastirma ve ilgi alanlarini olusturmustur. Bu calisma ise elestirel ekonomi-politik
yaklagimi benimseyerek sosyal medyanin altyapisindaki ticari amaglari, esitsizlikleri, iiretim-tiiketim
dinamiklerini ve dijital emegi ele almaktadir.

Sosyal medya, kullanicilar i¢in hem igerik iiretimi hem de igerik tiiketimi agisindan islev gormektedir.
Kullanicilar kendi igeriklerini olugturmanin yani sira diger kullanicilarin iirettigi icerigi de tiiketmektedir. Bu
nedenle sosyal medya kullanicilar ‘iiretketici’ olarak nitelendirilebilir. Kavram, Toffler (1980: 267) tarafindan
"ireticiyi tiiketiciden ayiran ¢izginin giderek bulaniklagmasi" olarak ifade edilmistir. Caligmanin konusu
acisindan metinde iiretketici kavraminin kullanimu tercih edilmistir.

Ana akim sosyal medya platformlari, amaglarinin, insanlarin sosyallesmesini saglamak oldugunu
aciklamaktadir. Buna ragmen iiretketicilerin sosyal medya sirketlerinin ekonomik hedeflerine ulagmak igin
calistirdig isgilere donistiigi soylenebilir. Bu durum, ticari sosyal medyalarin ekonomi-politik elestirisinin
yapilmasini kaginilmaz hale getirmektedir. Sosyal medya sirketleri, liretketici verilerinin toplandig1 sanal
sunucularin olusturulmasindan, insan kaynaginin finanse edilmesine ve teknik altyapinin sorunsuz iglemesine
kadar pek ¢ok maliyeti iistlenirken gelir kaynaklarinin tartisilmasina ve arastirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Uretketiciler kullanim sartlarini kabul etmeleri ve bu sartlara uymalar1 durumunda herhangi bir {icret 5demeden
sosyal medyaya katilabilmelerine ragmen, bu aglarin nasil finanse edildigi ve 6zel miilkiyete ait sosyal
medyalarin nasil kar ettigi merak konusudur. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda ticari sosyal medyanin temelinde
yatan kapitalist yap1 incelenmektedir. Ekonomik yapinin isleyisi, tiretketicilerin dijital emegi ve buna bagl
olarak dijital emegin maddi degere doniisiimii Instagram ve TikTok 6zelinde tartisilmistir.

Diinya genelinde 2022 sonu itibariyla aktif sosyal medya iiretketicisinin 4,76 milyar1 buldugu rapor edilmistir
(WeAreSocial, 2023). Bu baglamda iiretketicilerin sosyal medyada gerceklestirdigi iiretim ve tiiketim
bicimleriyle birlikte dijital emeginin karsiligi 6nemli bir sorunsal olarak gdriilmektedir. Caligmanin temel
amaci, ekonomi-politik perspektifi benimseyerek sosyal medya iiretketicilerinin konumunu tartigmak ve sosyal
medya sirketlerinin dijital emegi nasil kara doniistiirdiigiinii arastirmaktir.

Literatiirde sosyal medya iiretketicilerinin dijital emegini konu edinen ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen
(Unal Migogullar1, 2018; Uzunoglu, 2015; Duman & Ozdoyran, 2018; Yildirim, 2020; Karaca, 2021; Kiyan,
2015; Dyer- Witheford, 2010; Fuchs, 2008; Fuchs, 2009; Fuchs, 2010; Fuchs, 2011a; Fuchs, 2011b; Fuchs,
2012a; Fuchs, 2012b; Fuchs, 2014; Fuchs, 2015; Fuchs, 2016), bu ¢alismalarin biiyiik 6l¢iide dijital emek
stireglerindeki tekel tahakkiimiinii g6z ardi ettigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin 6zglin boyutuj ticari sosyal
medyalarin tekel konumundaki hegemonik iistiinligiinii vurgulayarak, sosyal medya sirketleriyle tiretketiciler
arasinda yeni bir tabakalagmanin ortaya ¢iktigini savunmasidir.

2. Ticari Sosyal Medyanin Katihmecilik Olanaklar:

Ticari temellere dayanan sosyal medyaya iliskin katilimcilik iddialari uzun zamandir tartigmali bir konu olmasi
nedeniyle dikkat ¢gekicidir. Fuchs (2015), sosyal medyanin yeni bir sermaye birikimi olarak ortaya ¢ikisinin,
tekno-determinist ve tekno-optimist ideolojileri beraberinde getirdigini savunmaktadir. Jenkins ve arkadaslari
ise (2013) icerigin kullanicilar tarafindan yaratildigini ve bu dogrultuda kiiltiirin daha katilime1 hale geldigini
savunmaktadir. Ancak bu iddia, katilimcilig, tiretketicilerin yalnizca ag lizerinden etkilesime girmesi ve igerik
yaratmasi olarak tanimlayarak katilimci demokrasi kavramini yok saymaktadir. Fuchs (2016), Jenkins ve
arkadaslarinin sosyal medyanin katilimc1 demokrasiyi destekledigi iddiasini elestirmektedir; sosyal medyanin
miilkiyetinde, maddi ¢ikarlarin yonetiminde ve ekonomik karar alma siireglerinde iiretketicilerin séz ve hak
sahibi olmadigini gérmezden geldigini savunmaktadir. Shirky (2008), web 2.0'in, kullanicilara igerik olugturma
ve paylasma firsati sundugunu ve bu sayede kullanicilarin daha fazla gii¢ sahibi oldugunu savunmaktadir.
Benzer bicimde Hartley (2012), sosyal medyanin, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasina, fikirlerini
paylagmasina ve degisim yaratmasina olanak tanidigini savunmaktadir.

Uretketicilerin sosyal medyanin parcasi olmasi ve orada igerik iiretmesi sanal bir toplumsal uzama katilimini
gosterir. Ancak bu katilimm tam olarak neye tekabiil ettigi tartigmalidir. Jenkins (2009), sosyal medya
kiiltiiriiniin katilime1 oldugunu savunurken, her iiretketicinin agdaki goriiniirliigiiniin esit olmadigini ve sosyal
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medyada goriiniirliigiin satin alinabilir bir olgu oldugunu goézden kacirir. Ayrica insanlar, sosyal medya
kullanimindan fayda sagliyorsa somiiriilmelerinin 6nemsiz oldugunu ve somiiriiniin elde edilen yararin
karsiligi oldugunu savunur (Jenkins ve digerleri, 2013: 127). Fuchs'a gore (2016), sosyal medya sirketleri,
tiretketicileri metalagtirarak ve somiirerek sermaye biriktirmektedir. Carpentier (2011) ise sosyal medyadaki
katilimciligin iiretketici verilerinin metalagtirilmasiyla ve somiiriilmesiyle iligkilendirilemeyecegini iddia eder.
Fuchs'un, sosyal medyanin katilimer bir alan olmadigr iddiast oldukea giigliidiir. Katilimcet bir alanin olusmasi
icin iretkicilerinin igerik iiretmesinin ve var olan igeriklerle etkilesime girmesinin yeterli olmadigi
diisiiniilmektedir. Ancak Fuchs’un (2014; 2017), iiretketicilerin, sosyal medya sirketlerinin karina ortak
edilmesi veya sosyal medyanin kamulastirilmasi gerektigini savunmasi gergeklikten oldukg¢a uzaktir. Ticari
sosyal medyalar, iiretketicilerinin dolasima soktugu igerikler sayesinde kar elde eden 6zel miilkiyet sirketleridir
ve tretketiciler, icerik iireterek ve diger igeriklerle etkilesime girerek bu sirketlere dolayli olarak para
kazandirmaktadir. Fuchs (2015; 2016), ¢alismalarinda kar amaci giitmeyen ve reklam politikas1 olmayan
kamusal sosyal aglarin kurulmasi gerektigini vurgular. Bu sayede sosyal medya sirketlerinin tekelci
hegemonyasi kirilabilir. Gergeklikten uzak bu 6nerinin 6tesinde asil dikkat ¢ekilmesi gerekilen husus, sosyal
medya sirketlerinin tekelci hegemonik karaktere biirlinmiis olmasi ve bu giigle iiretketicilerle arasinda yeni bir
toplumsal tabakalagma yaratmasidir.

3. Hedefli Reklamcilik Sistemi

Ozel ve kamusal alanlar, kapitalist iiretim ve tiikketim bigimleriyle tasarlanirken, internetin altyapisi da maddi
kaygilar ve amagclar icermektedir. Sosyal medya da bu sistemin bir pargasidir ve kamusal alan veya katilime1
demokratik bir ortam olusturmaktan uzaktadir. Aksine dikkatin ve goriiniirliigiin merkezilestigi ve siyasetin
Otekilestigi bliyiik sirketlerin tahakkiimii altinda kalmustir. Ticari sosyal medyada, tiretketiciler var olan
iceriklerle ve diger iiretketicilerle etkilesime girer. Sosyal medyalarin gelismis yapay zeka temelli algoritmalari
tiretketicilerin kisisel verilerini ve ¢evrimici faaliyetlerini kaydeder. Kayit altina alinan veriler algoritmalar
tarafindan analiz edilir ve cinsiyet, yas, ilgi alanlar1, sosyo-ekonomik durum ve maddi satin alabilme giicii gibi
basliklar altinda smiflandirilir. Uretketiciler, sosyal medyada aktif olduklari siire boyunca kendileri hakkinda
dijital ayak izleri birakirlar ve bu izler, sosyal medya sirketleri tarafindan iiretketiciler hakkinda pek ¢ok seyin
bilinmesine olanak tanir (Fuchs, 2016). Bu sayede sosyal medyanin reklam verenleri ulagmak istedikleri hedef
kitleyi belirleyebilir.

Fisher (2019), ticari sosyal medyanin, Smythe'in tezi olan izleyici emegi somiiriisiinii daha ileri bir seviyeye
tasidigina vurgu yapar. izleyici eme@i somiiriisiiniin artirilmasi amaciyla reklam izleme kapasitesinin
genislemesi gereklidir. Televizyon izleyicilerini diisiiniirsek, izleyiciler ¢ogu zaman reklam gordiiklerinde
kanali degistirir ya da dikkatlerini bagka yone ¢evirir. Bu durumun farkinda olan tv kanallart izleyici
kaybetmemek i¢in sinirl sayida reklam yaymlamak zorunda kalirken sosyal medyada reklamlar iiretketicinin
karsisina her an ve siiresiz olarak ¢ikabilir.

Geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinet, tiiketicilere igerik iretmek zorundadir. Ancak internet, tiikketicileri
igerik iireticileri haline getirerek bu iliskiyi degistirir. Internet iiretketicileri igerik iiretebilir, tiikketebilir ve diger
iiretketicilerle etkilesime girebilir. Bu durum internet iiretketicilerinin geleneksel kitle iletisim araglari
tikketicilerine kiyasla daha aktif ve daha katilime1 oldugu yoniinde yanlis bir alg1 yaratmaktadir (Fuchs, 2016).
Geleneksel medyada, tiiketici kitlesini tanimlamak igin tiiketim oranlarina ve tiiketicilerin karakteristik
ozelliklerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Bolin, 2011). Ancak sosyal medyada, iiretketici kitlesini tanimlamak i¢in
algoritmalar kullanmilmaktadir. Bu algoritmalar, liretketicilerin kisisel verilerini ve ¢evrimigi faaliyetlerini
analiz ederek tretketici Kkitlesini demografik, psikografik ve davramigsal oOzellikler agisindan
smiflandirabilmektedir (Andrejevic, 2007; 2012). Bu durum, sosyal medya sirketlerinin iiretketicilerin
karsisina tercihlerine daha uygun icerikler ¢ikarmasina ve daha etkili reklamlar yayinlamasina olanak tanir.
Geleneksel medya kuruluslari, tiketici kitlesi igin igerik {iretmek zorunda oldugundan igerik tretiminin
maliyetlerini de istlenir. Yayincilar ya igerikleri kendisi liretmek zorundadir ya da mevcut igeriklerin telif
haklarini satin almak zorunda kalir. Ayrica geleneksel medya kuruluslari arasinda 6nemli bir tiiketim rekabeti
bulunmaktadir. Rekabet ortami daha fazla tiiketici kitlesine ulagabilmek adina icerik olusturma maliyetlerini
de artirir. Sosyal medyada ise icerigi yalnizca iiretketiciler olusturur. Boylelikle sosyal medya sirketlerinin
igerik liretmek i¢in herhangi bir maliyete katlanmasi gerekmez. Sosyal medya sirketleri, yalnizca igerikleri
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barindirmak ve dagitmak icin yazilimsal altyap: saglar. Aradaki fark sosyal medya sirketlerinin geleneksel
medya kuruluslarindan daha az maliyetli ve daha verimli bir is modeline sahip olmasina neden olur.

Hedefli reklamecilik sistemi, sosyal medya sirketlerinin emek maliyetlerini azaltir ve kullanicilart ticretsiz
olarak caligtirir (Fuchs, 2016). Ayrica iretketiciler, sosyal medya platformlarinda igerik iireterek ve diger
iiretketicilerle etkilesime girerek, sosyal medya sirketlerine art: deger iiretir (Fuchs, 2016). Uretketicilerin,
stirekli bicimde bu aglarda igerik liretmesi ve diger iceriklerle etkilesime girmesi, onlarin dikkatlerinin yalnizca
aglara odaklanmasi anlamina gelir. Bu durum, tretketicilerin dikkatinin yabancilasmasina neden olur.
Uretketiciler sosyal medyada gegirdikleri siire boyunca, kendi dikkatlerini kontrol edemezler. Sosyal medya
sirketleri, tiretketicilerin dikkatini kontrol altina alarak onlara daha fazla reklam gosterir ve boylelikle daha
fazla kar elde etme firsatina kavusur. Geleneksel iletisim araglarinin tiiketicileri de benzer durumla karsi
karsiyadir. Ancak sosyal medya iiretketicilerinin igerik {iretebilmesi, onlara, geleneksel iletisim araglarinin
tiiketicilerinden daha fazla 6zgiir, bagimsiz ve katilimer hissettirmektedir.

4. Sosyal Medya Uretketicilerinin Dijital Emegi

Uretketicinin ¢evrimigi tiim eylemlerini ifade eden dijital emek kavram giiniimiiz kapitalizmini tanimlayan
yeni bir toplumsal ve sinifsal olgudur. Sosyal medya iiretketicilerinin ¢evrimi¢i davranislari, maddi deger
iireten bir eyleme doniistiigii icin bu durum yeni bir emekgi sinifi yaratmistir. Toplumsal siniflarin biitiin tiyeleri
sosyal medya tiretketicisidir ve her biri dijital emegin unsuru haline gelir. Bu nedenle toplumun tiim sémiiriicti
smiflarindan ezilen smiflarina kadar hepsi ‘dijital emekgiler’ adi altinda yeni bir toplumsal sinif olarak
degerlendirebilir. Buna influencerlar, sosyal medya fenomenleri ve YouTuberlar gibi etkin sosyal medya
kullanimindan maddi sermaye elde eden iiretketiciler de dahildir.

Dijital emekgiler, Google, Facebook, Instagram, X (eski adiyla Twitter) ve TikTok gibi 6zel miilkiyete ait
sosyal medya sirketleri tarafindan somiiriilmektedir. Bu sirketler tekel konumundadir ve dijital emekgilerin
iirettigi igerigi kontrol etmektedir. Dijital emekgiler, bu sirketlere igerik iiretmek i¢in iicretsiz olarak ¢aligir.
‘Tekel konumundaki sosyal medya sirketleri’, dijital emekgilerin {irettigi igerikleri reklam yayinlayabilmek
i¢in kullanir ve bu reklamlardan elde ettigi gelirin tamamina sahiptir. internet piyasasinin tekel konumundaki
sirketleri, yeni ve kiiclik sosyal aglar1 satin alarak veya onlarin sahip oldugu yeni nitelikleri kendisine
uyarlayarak olas1 rekabeti engellemektedir. Bu durum yeni ve kiiciik sosyal aglarin hayatta kalma sansini da
ortadan kaldirmaktadir. Boylelikle dijital emekgilerin tekellere bagimli hale gelmesi saglanmaktadir. Dijital
emekgiler, tekellerin yonetimindeki sosyal medyalarda igerik iiretmek zorunda kalmaya devam eder ve bu
durum, tekellerin dijital emekgileri somiirmesine olanak saglamaktadir. Baskin ideoloji, sosyal medya
tiretketicilerini bu aglarda yer almaya zorlayan giictiir. Uretketiciler bu ideolojik baski altinda sosyal
cevrelerinden kopmamak, atomik -fiziki baglantilarini gii¢lendirmek ve is hayatinda one ¢ikmak gibi
nedenlerle sosyal medyay1 kullanma ihtiyact hisseder.

Arvidsson'a gore (2011: 266-267), "licretsiz emek zaten bedava oldugu i¢in, herhangi bir fiyati yoktur ve bu
yiizden, bir deger kaynagi olamaz". Fuchs ise (2015: 196), Arvidsson'in dijital emegin herhangi bir maddi
karsilig1 olmadig igin somiiriiden bahsedilemeyecegi goriisiine karsi ¢ikar. Arvidsson'm goriisiine gore dijital
emegin maddi bir karsiligi olmamasi, ortada emek somiiriisiiniin de olmadig1 anlamina gelir. Ancak bu
yaklagim, tekno-determinist bir bakis agisina sikigarak sosyal medyanin ticari temellere dayanan kapitalist
yapisint g6z ardi eder. Benzer bi¢imde Kiyan’a gore (2015) iiretketicilerin ticari sosyal medyanin kar elde
etmesi i¢in deger iliretmesine ragmen dijital emeginin somiiriilmesi ve sosyal medya sirketleri i¢in ticretsiz
calisan konumuna gelmesi dogru bir tespit degildir. Aymaz'mn perspektifine gore (2019: 95-96), ticari sosyal
medyanin karliligi, iretkicilerin igeriklerinden ziyade bu igeriklerin analizine dayali hedef kitle tasarimina
dayanir. Sosyal medyanin algoritma yapist iiretkiciler tarafindan dolagima sokulan igerikleri ve iiretketici
davranislarini izleme islevine sahiptir. Ancak sosyal medyadaki tim igerikler iiretketiciler tarafindan
yaratilmaktadir. Algoritmanin iiretketici eylemleri takibe alip kaydetmesi, iiretketicilerin dijital emeginin
metaya doniismesini saglayan en dnemli faktordiir.

Aymaz (2019: 101), Fuchs'un, Smythe'in ‘karsiligi 6denmemis ¢alisma siiresi” kavramini yanlis anladigini 6ne
stirerek, sosyal medya iiretketicilerinin aslinda meta iiretmedigini, ger¢ek metanin sosyal medyada harcanan
zaman oldugunu ve reklam verenlere liretketicilerin harcadiglr zamanin satildigin ileri siirer. Aymaz'a gore
(2019: 102), kullanicilar iiretici degil, sadece tiiketici konumundadir ve tiim kullanicilar birbirlerinin zamanin
tilketir. Ancak Smythe'in inceledigi televizyon izleyicileri ile Fuchs'un ele aldig1 sosyal medya iiretketicilerinin
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islevi birbirinden oldukca farklidir. Televizyon izleyicisi sadece tiiketiciyken, sosyal medya kullanicist hem
iiretici hem de tiiketicidir. Bu nedenle sosyal medyada harcanan zaman meta olmayip, iiretketicinin agdaki tiim
eylemleri hedefli reklamcilik sistemi araciligiyla metaya doniistiiriiliir. Sosyal medya sirketleri, bu eylemlerden
elde edilen verileri reklam verenleriyle paylasir. Aymaz’in sosyal medya kullanicilarini yalnizca tiiketici olarak
gormesi ise sosyal medyanin temelini olusturan kullanicilarin igerik iiretme niteligine ters diismektedir.
Aymaz’a gore (2019: 105), sosyal medya iiretketicisi olmak, goriilme, begenilme ve onaylanma hazlarim
tatmin etmek anlamina gelir. Modern kapitalist toplum yapisinda aile, akrabalik, gelenekler ve gorenekler gibi
kavramlarin eski etkisini yitirdigini belirterek bireyin atomize oldugunu ve bu hazlarin sosyal medya
aracilifiyla karsilandigini savunur (Aymaz, 2019). Hesmondhalgh (2010) ise iiretketicilere, dijital emeginin
kargiliginda begenilme, takdir edilme ve kabul gérme gibi ddiillerin sunuldugunu, ticretin bu sekilde 6dendigini
belirtir. Fakat ayn1 zaman dilimi igerisinde ayni icerik sayisiyla farkli iiretketiciler ayni begeni sayisina
erisemez. Sosyal medyada begenilmek, takdir edilmek ve kabul gérmek, baskin ideolojinin insanlar1 sosyal
medya lretketicisi olmaya davet eden vaatleridir. Ancak bu vaatler iiretketici emeginin 6diilii veya karsiligi
olarak diisiiniilemez.

Tiiketim kapitalizmi bireyler i¢in yapay gereksinimler yaratir ve bu gereksinimlerin karsilanmasi i¢in {irtinler
ve hizmetler sunar. Bu iiriinler ve hizmetler, aslinda birbirinin kopyasidir ve bireyin hayatini siirdiirebilmesi
icin gerekli olan asgari sosyo-ekonomik ihtiyaglardan ¢ok daha fazlasini igerir. Marcuse'a gore (2003), yapay
gereksinimler, bireyin kontrolii disinda ortaya cikar ve bireyi baski altina almaya yarar. Sosyal medya
iiretketicilerini baski altina alan mevcut zorunluluk hali de Marcuse’un bahsettigi yapay gereksinimlerinden
birisidir. Her bireyin, hayatini siirdiirebilmesi i¢in bazi temel gereksinimleri vardir. Bu gereksinimler, yiyecek,
su, barinma, giyim ve saglik gibi seylerdir. Marcuse (2003), bu gereksinimleri gercek gereksinimler olarak
adlandirmistir. Tiiketim kapitalizminin, insanlari, yapay gereksinimlere bagimli hale getirerek onlar1 baski
altina aldigim1 savunur ve bu baski tiiketim kapitalizminin devamim saglar (Marcuse, 2003). Ticari sosyal
medya sirketleri, {iretketicilere sosyallesme, sosyal ¢evrelerini genisletme ve daha iyi iletisim olanaklari
sundugunu iddia eder ve sosyal medya iiretketicisi olmak herkes i¢in zorunlu bir gereksinim bi¢iminde sunulur.
Fakat bu sirketlerin ger¢ek amaci insanlarin sosyallesmesi degil, herkesin bu aglara katilmasini saglayarak veri
iiretmesini tegvik etmektir. Uretilen verilerin miilkiyeti ve kullanim hakk1 sosyal medya sirketlerine aittir ve
hedefli reklamcilik sistemiyle bu veriler, reklam verenlere maddi karsiliginda satilir. Ticari sosyal medyalarin
asil amaci, daha fazla tiretketiciye erisebilmek ve bu tiretketiciler tizerinden daha fazla kar elde etmektir. Baskin
ideolojiyle s6z konusu aglarin miilkiyet, sahiplik ve iktidar yapisi arka plana atilarak, sosyal medyada
sosyallesmek, yiizyilimizin vazgegilmez bir giinliik yagsam pratigi bi¢iminde sunulur.

Marx (2003), kapitalizmin, iiretim araglarina sahip olanlarla olmayanlar arasindaki sinmif miicadelesine
dayandigini savunmaktadir. Siif miicadelesinin siyasal tercihleri belirleyen en 6nemli faktér oldugunu da 6ne
stirer. Ancak, Marx (2003), is¢i sinifinin piyasa ekonomisini destekleyen siyasal tercihlere yonelmesini ve
kapitalizmin yasanan ekonomik krizlere ragmen yillardir ayakta kalmasini yanlis bilince baglamaktadir.
Marksist yaklasimla diisiiniildiiglinde, sosyal medya iiretketicilerinin hala daha sosyal medyay1 kullanmaya
devam etmeleri, baskin ideolojinin hakimiyetiyle ve yanlis bilingle agiklanabilir. Uretketiciler, baskin
ideolojinin onlara dayattig1 degerler ve normlar nedeniyle sosyal medyay1 kullanmaya devam etmektedir.
Weber (2013), Marx'tan farkli olarak, siyasal tercihlerde salt ekonominin belirleyici olmadigini, kiiltiiriin de
etkin bir unsur oldugunu savunur. Weber (2013), kiiltiirii tiretim iligkileriyle degerlendirir ve nasil bir kiiltiirel
yap1 varsa ona uygun ekonomik sistemin olugtugunu iddia eder. Kiiltiirel yap1 kendisine uygun olan kapitalist
ekonomik orgiitlenmeyi de beraberinde yaratmistir. Marx'in kapitalizm analizinde (2003) tiretim iliskileri alt
yap1y1 olusturur; serbest piyasa ekonomisine ve sermayeye dayali ekonomik altyapi, iist yap1 olan kiiltiirel ve
siyasal alanlar1 sekillendirir. Weber ise bunun tam tersini iddia ederek protestan ahlakinin kapitalizmi
dogurdugunu belirtmistir. Kiiltiir ve ekonomi, birbirini etkilemeyen iki ayri1 alan degildir ancak kiiltiir,
ekonomiyi sekillendirirken, ekonomi de kiiltiirii sekillendirir. Bu etkilesim toplumlarin siirekli olarak
degismesine ve gelismesine neden olur.

Weber'in ¢oziimlemesine gore, insanlarin begenilmeye, takdir edilmeye, kabul gérmeye ve dikkat cekmeye
olan gereksinimi ticari sosyal medyalarin ihtiyag¢ olarak benimsenmesine neden olmustur. Kapitalist ekonomik
Orgiitlenme, bireylerin ihtiyaglarinin farkindadir ve onlara bu ihtiyaclarini kargilamak igin ¢esitli araglar saglar.
Sosyal medya da iiretketicilerin begeni, takdir ve kabul gereksinimi saglayan giiniimiiziin en &nemli
araglaridan birisidir. Marksist ¢oziimlemeye gore ticari sosyal medyalarin yasantimiza entegre olmasiyla ve
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baskin ideolojinin tahakkiimiiyle bu aglarin bireylere dayatildigini ve benimsetildigini ileri siirebiliriz. Fakat
bu konuda Weberyan yaklagimi benimsemenin yerinde olabilecegi sdylenebilir. Gozetim, dijital emek
sOmiiriisii ve ekonomik amaglar, ticari sosyal medyanin temelini olustursa da iiretketiciler hala bu aglar
kullanmaya devam ediyor. Begenilme arzusunun, onaylanmanin, kabul gérmenin ve daha fazla goriiniir
olmanin etkisiyle tiretketicilerin cogunlugunun, sosyal medyalara katilirken kullanici s6zlesmelerini ve gizlilik
politikalarimi dikkate almadan onaylama egilimi sergiledigi diisiiniilmektedir.

Dijital emek somiiriisiiniin bos zaman etkinligi, eglence ve iletisim araci olarak perdelendigi ve tekel
tahakkiimiiniin hakim oldugu bir kar araci olan sosyal medya, bireysel ve toplumsal iligki bi¢imlerini bitler -
dijital- diinyasina aktaran aglardir. Bu sebeple sosyal medya kamusal, 6zgiir, demokratik ve katilimci bir alan
olarak nitelendirilemez. Goriiniirliikk ve dikkat cekme, satin alinabilir olgular haline gelirken, sosyal medyanin
kullanim sartlart da sosyal medya sirketleri tarafindan belirlenir. Agdaki kurallar1 belirleyen, uygulayan ve
denetleyen tek gii¢ olan sosyal medya sirketlerinin varligi, bu aglar1 kamusal ve katilime1 bir alan olmaktan
uzaklastirmaktadir.

5. Amag ve Yontem

Bu ¢aligmada ekonomi-politik yaklagim tercih edilerek sosyal medya iiretketicilerinin konumu ve sosyal medya
sirketlerinin dijital emegi nasil kira doniistiirdiigii arastirilmaktadir.

Calismanin temel amaglari su sekilde siralanabilir:

1. Sosyal medyanin ticari temellere dayanan kapitalist yapisini aragtirmak.

2. Instagram ve TikTok 6zelinde ticari sosyal medyanin ekonomi-politik elestirisini yapmak.

3. Uretketicinin dijital emegini sorgulayarak sosyal medya sirketleriyle iiretketici arasindaki ticari ve smnifsal
iliskiyi tartigmak.

Caligmanin aragtirma sorulari su sekildedir:

1. Sosyal medyanin ticari temellere dayanan kapitalist yapisi nedir? Bu yapinin isleyisi nasildir? Bu yapida
iiretketicinin konumu ve iglevi nedir?

2. Hedefli reklamcilik sistemi nedir ve nasil islemektedir?

3. Sosyal medya iiretketicisinin dijital emegi ne ifade ediyor?

4. Uretketicinin dijital emegi sosyal medyanin kapitalist yapisinda neye tekabiil ediyor?

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

1. Sosyal medyanin ticari temellere dayanan kapitalist yapisi, siradan iiretketicilerin daha ¢ok goriiniir
olmasiin ve dikkat ¢ekmesinin 6niindeki baglica engeldir.

2. Sosyal medya eglence temelli yapisiyla bugiine kadar gelistirilmis en kapsamli ve en sistematik gdzetim
aracidir.

Kiiresel c¢apta yaygin ve bilindik sosyal medyalarin ticari amaglar giiden 6zel miilkiyete ait sirketlerden
olugmasi, s6z konusu aglarin ekonomi-politik elestirisinin yapilmasini kag¢inilmaz kilmaktadir. Bu nedenle
aragtirmanin yontemini Instagram’in ve TikTok’un ekonomi-politik elestirisi olusturmaktadir. Ekonomi-
politik elestiri, sosyal medyanin iktidar yapisinin elestirilmesinde 6nemli bir anahtar islevine sahiptir. Bu
baglamda, kdkeni Marx'a dayanan (2003; Marx & Engels, 2013) ekonomi-politik elestiri sayesinde tiretketici
gbzetiminin, dijital emegin ve ticari sosyal medyanin kar odakli iktidar yapisinin tartisilmast miimkiindiir.
Ekonomi-politik ¢oziimleme, iletisim igeriklerinin iiretim siireclerini ve medya kuruluglarinin iktidar
iligkilerini ve yapilanmasini ele alarak altyapiya odaklanir (Fisher, 2019: 121). Bu yaklasim, o6zellikle
medyanin miilkiyet yapisina odaklanirken ayni zamanda medya sirketlerinin hiikiimetlerle iliskilerini de
inceler. Marx'a gore (2003) toplumsal yasam, altyap: ve iistyapt olarak iki temel bilesenden olusur. Altyap1
maddi iiretim giiglerini ve iliskilerini ifade ederken, istyap1 ise maddi olmayan alanlari, fikirleri, degerleri ve
ideolojileri icerir. Tki bilesen arasindaki etkilesim karsiliklidir ancak altyapu, {istyapiy1 belirleyen temel unsur
olarak kabul edilir (Wittel, 2019: 394).

Fisher'a gore (2019: 121) iletisimin ekonomi politigi 1970'lerden itibaren izleyici odakli bir yaklasima dogru
evrilmis, iletisimi hem bir meta hem de emek giicii olarak ele almigtir. Yaklagimin 6nciisii olan Dallas Smythe
tarafindan ortaya konulan "izleyici metas1" teorisi bu anlamda 6nem tagir. Smythe, iletisim ¢aligmalarinda
medya igeriklerinin izleyiciler tarafindan tiiketilmesi yerine izleyici ilgisinin reklam verenlere satilma siirecini
incelemistir (Fisher, 2019: 121-122). “ilk kez Smythe, kitle medyasinin izleyici reklamciya satmak iizere meta
olarak tirettigini ve izleyici giiciiniin reklamcilar tarafindan izleyicilerin kendi kendilerini piyasa metas1 haline
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getirmeleri ile ise kosuldugunu iddia ederek, kitle medyasina ve izleyiciye gelismis kapitalizmde merkezi roller
verdi” (Fisher, 2019: 122). Boylelikle sosyal medyanin ekonomi-politik elestirisinin temelini, yirminci yiizyilin
ikinci yarisinda televizyon ve radyo tiiketimini arastiran Smythe’1n attig1 sdylenebilir.

6. Bulgular

Bu boéliimde arastirma sonuglarina ait bulgulara bagliklar halinde yer verilmistir.

6.1. Instagram’mn Ekonomi-Politik Elestirisi

Instagram gorsel iceriklerin dne ¢iktig1 bir platformdur ve Meta Inc. tarafindan yonetilen sirket, kiiresel 6l¢ekte
2 milyardan fazla aktif kullaniciya sahiptir (WeAreSocial, 2023). Instagram'da paylasilan iceriklerin aldig:
begeni sayisi, igerik hakkinda yazilan yorumlar ve videolarin izlenme sayist gibi etkilesim Olgiitleri, tiim
iiretketiciler tarafindan goriilebilmektedir. Bu durum, iiretketicilerin, iceriklerin etkilesim diizeyine
yogunlagsmasina neden olur. Instagram'da fark edilmek ve one ¢ikmak, takip¢i sayisinin yani sira paylasilan
igeriklerin etkilesim sayisinin da dengelemesiyle iliskilidir. Uretketiciler igin biiyiik kitleler tarafindan takip
edilmek ve paylasilan igeriklerin sayica fazla begeni kazanmasi Instagram'in etkili bir sekilde kullanildiginin
gostergesi olarak kabul edilir. Bunun yani sira, paylasilan iceriklere duygusal anlamda yalnizca begen
butonuyla tepki verilmesi, Instagram'a begenme ideolojisinin hakim oldugunu gdsterir. Paylasilan iceriklerin
altinda sadece kalp simgesiyle ifade edilen begen butonunun bulunmasi, lretketicilerin igerik {iretimi
sonrasinda kabul gérme, begenilme ve takdir edilme arzusunu tetikler. Instagram'daki begenme ideolojisinin
daha ziyade reklam verenlere ait iceriklerin begenilmemesini dnlemek amaciyla yaratildig1 sdylenebilir. Sonug
olarak reklam verenler, kendilerine ait igeriklerin begenilmedigi ve olumsuz tepkiler aldig1 bir agda yer almak
istemeyecektir.

Meta Inc.'nin bir alt markasi olan Instagram’in 2 milyar1 bulan aktif tiretketicilerinin verilerini depolayabilmek
ve isleyebilmek icin gerekli teknik altyapiyr kurmasi, bunun i¢in de sermayeye sahip olmasi gerekir.
Instagram’in en 6nemli gelir kaynagi reklam verenleridir ve reklam verenlere daha iyi hizmet sunabilmek igin
hedefli reklamcilik sistemini aktif bi¢imde kullanir. Instagram iiretketicisi olmanin tek kosulu kullanim
sartlari1 kabul etmektir ve boylelikle algoritmalarin, iiretketicilerin ¢evrimici etkinligini kayit altina alip
islenebilir bilgiye doniistiirmesi siireci baglar.

“Kiiresel Hizmetimizi gergeklestirebilmek igin verileri diinyanin dort bir yanindaki (ikamet ettiginiz iilke
haricindeki tilkeler de dahil olmak iizere) sistemlerimize dagitarak buralarda saklamamiz gerekmektedir. Bu
global altyapinin kullanilmasi, Hizmetlerimizi saglamak i¢in gerekli ve zorunludur. Bu altyap1 Meta Platforms,
Inc., Meta Platforms Ireland Limited veya istiraklerinin miilkiyetinde bulunabilir veya bu sirketler tarafindan
isletilebilir” (Instagram, t.y.).

Instagram (t.y.), tretketicilerine iicretsiz sosyal medya hizmetini saglayabilmek i¢in verilerine ihtiyag
duydugunu ve onlar1 sakladigini beyan eder. Bu, Instagram agmin par¢asi olmanin temel kosuludur. Bu
hizmetin saglanabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan veriler su sekilde agiklanmigtir:

“Olusturdugunuz igerikler (6r. génderiler, yorumlar veya ses igerikleri); kamera 6zelligimiz veya film rulosu
ayarlariniz araciligiyla ya da sesli 6zelliklerimiz tizerinden sagladiginiz igerikler; yiirtirliikteki yasalara tabi
olmak kaydiyla igerikleri de dahil olmak tizere, gonderdiginiz ve aldiginiz mesajlar; yiirtirliikteki yasalara tabi
olmak kaydiyla, icerikler ve mesajlar hakkindaki meta veriler; goriintiilediginiz veya -etkilesimde
bulundugunuz igerik tiirleri (reklamlar dahil) ve bunlarla nasil etkilesimde bulundugunuz; kullandiginiz
uygulama ve ozellikler ile bunlarda gergeklestirdiginiz eylemler; kredi kart1 bilgileri dahil olmak kayduyla,
yaptiginiz satin almalar veya diger islemler; kullandiginiz konu etiketleri; irtinlerimizdeki hareketlerinizin
zamant, siklig1 ve siiresi” (Meta, 2023).

Hedefli reklamcilik sisteminin egemen oldugu sosyal aglarda iiretketicilerin gézetimi kagimilmaz bir uygulama
haline gelmistir. Begenilen ve etkilesime girilen igerikler, diger tiretketicilerle iliskiler, arama ge¢misi gibi
cesitli verilerin analizi, iiretketicilerin aligkanliklarini ve ilgi alanlarii detaylt bir sekilde agiga cikarir. Bu
somut veri y1gin1 sayesinde reklam verenler, iiriinleriyle veya hizmetlerini ilgilenebilecek potansiyel tiiketici
kitlelerine odaklanabilir. Instagram’m kullanim kosullarinda yer alan bir diger ifade ise su sekildedir:
“Instagram'dan, diger Meta Sirketi Uriinlerinden ve harici ortaklardan aldigimiz bilgileri, size anlamli
bulacaginiz1 diisiindiigiimiiz reklamlar, teklifler ve diger sponsorlu icerikleri gostermek dahil olmak iizere
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Instagram'daki deneyiminizi kisisellestirmek icin kullaniyoruz” (Instagram, t.y.). Bu maddeye gore her
Instagram fiiretketicisi, ag1 kullanmanin kosulu olarak verilerinin reklam verenlerle paylasilmasini kabul etmek
zorundadir.

Instagram'da reklamlar iiretketicilere gesitli sekillerde sunulur. Ilk olarak ana sayfada goriinen fotograf, coklu
fotograf, video ve koleksiyon reklamlari bulunur. Fotograf reklamlari, {irlin veya hizmetin tanitimimi tek bir
fotograf kullanarak yapar. Coklu fotograf reklamlari, en fazla 10 fotograftan olusan gonderileri ana sayfada
sunar. Video reklamlari yalnizca tek bir videonun goriintiilenmesini igerirken, koleksiyon reklamlar1 videolar:
ve fotograflari tek bir gdnderide birlestirir ve {irlinlin veya hizmetin fiyat bilgisini de igerir. Bu tiir reklamlar
genellikle e-ticaret alaninda faaliyet gosteren kuruluslar ve markalar tarafindan tercih edilir. ikincisi ise
iretketicilerin takip ettigi kisilerin hikayeleri sirasinda karsilastigi reklamlardir. Ana sayfada yayimlanan
gonderi tarzindaki fotograf, coklu fotograf, video ve koleksiyon reklamlari, hikdyeler arasina diizenli bir
sekilde yerlestirilerek sunulur (Sekil 1).

Instagram'da etkilesim kazanmak i¢in zaman ve ¢aba harcamak genellikle yeterli olmayabilir; takipgi
kazanmak ve begenilmek kolay bir siire¢ degildir. Diger iiretketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in 6zgiin igerikler
olusturmak gereklidir. Fakat cogu iiretketicinin hesabinda digerlerine benzer ve digerlerini tekrarlayan icerikler
yer alir. Sosyal medya giindemine hizla oturan belirli fotograf pozlar1 veya kaliplasmis ¢ekim teknikleri,
iceriklerin birbirinin kopyasina doniismesinin drnegidir. Daha fazla dikkat ¢ekmek ve goriiniir olmak isteyen
tiretketiciler, takip¢i ve begeni satin alma hizmeti sunan kisilere ve Instagram digindaki organizasyonlara
yonelebilir (Sekil 1). Maddi satin alabilme giiciine sahip olanlar bu yontemle hizlica biiyiik takipgi kitlelerine
erisebilir ve etkilesimlerini hizlica artirabilir.
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Benzer arzulara sahip iiretketiciler ayn1 zamanda iicretsiz olan InstaPods olarak bilinen etkilesim gruplarina
katilabilir (Sekil 2). Grup tiyeleri birbirlerini takip eder, paylasimlarini begenir ve yorumlar yaparak etkilegsim
ag1 olusturur. Uyeler Instagram, Facebook veya Telegram gibi platformlar iizerinden iletisim halindedir ve
birbirlerinin etkilesimini artirarak igeriklerin ‘Kesfet’ boliimiinde daha fazla gériinmesine yardimei olur. Pods
gruplan araciligiyla elde edilen etkilesimlerin yapay oldugu sdylenebilir. Grup iiyeleri, kendi iceriklerine
etkilesim alabilmek adina diger tiyelerin igeriklerini begenmek zorundadir. Boylelikle ger¢ek begeniden uzak
bir etkilesim ag1 kurulur. Bu yontemle elde edilen begeniler gergek begeniyi yansitmaktan oldukga uzaktir ve
iiretketiciler bu yontemle yalnizca niceliksel olarak etkilesim elde edebilir.

Fazla sayida takipg¢i ve etkilesim elde etmenin 6zlemi, bazi iiretketicilerde {in kazanma ve gelir elde etme
arzusuna evrilmistir. Bu motivasyonun ana hedefi ise influencer olmaktir. ilk kez ABD'de ortaya ¢ikan
‘influencer’ kavrami, dolayli reklam modeli olarak uygulanmaktadir. Influencer olabilmek i¢in bir iiriin ya da
hizmet satmaya gerek yoktur. Esas gereken, yiiksek takip¢i kitlesine sahip olmak ve ayni1 dogrultuda yiiksek
etkilesim almaktir. Biiyiik bir takipgi kitlesi ve yiliksek etkilesim, influencerlara cesitli ticari riinleri ve
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hizmetleri tanitma firsat1 sunar. Ancak bu tanitimlar ortiili bir reklam bigimi olarak tanimlanabilir. Reklam
verenler, influencerin, takipgileri tizerinde tilketim tercihlerini etkileme kapasitesine giivenerek bu stratejiyi
benimser. Influencerlar, {iriin tanitiminin karsiligini, tirettikleri igeriklere bagli olarak aldiklari iicretlerle elde
eder. Influencer olmak igin belli bir takipgi sayisina sahip olmak ya da iiretilen her igerigin belli bir begeni
sayisina ulagsmasi gerekmez. 100 bin takipgisi olan tiretketici de 1 milyondan fazla takipgisi olan da influencer
olabilir. Ancak takipg¢i ve etkilesim sayisi, reklam verenden alinacak iicretin belirlenmesinde etkili olabilir.
Genellikle daha etkili ve geri doniisii kolay bir strateji olarak kabul edildigi i¢in bazi reklam verenler, dogrudan
Instagram’da ya da diger sosyal medyalarda reklam yayinlamak yerine influencerlar araciligiyla iiriinlerini ve
hizmetlerini tanitmay1 tercih eder.
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Sekil 2. Instagram’daki etkilesim gruplart (FreewaySocial, 2020)

Siradan Instagram iiretketicilerin durumuna dénecek olursak; zaten Instagram tarafindan siirekli reklamlara
maruz birakilirken takip ettikleri sohretli liretketiciler de influencer olmaya basladiktan sonra Instagram adeta
her tarafi reklam panolariyla ¢evrili sanal bir diinyaya donligmiistiir. Sonug olarak iiretketiciler hem Instagram
hem de influencerlar tarafindan kullanilarak, siirekli reklamlara maruz kalan tiketici kitlesine
indirgenmektedir. Boylelikle Instagram iretketicisi olmak siirekli goézetilmeyi, metalastirilmayi, tiiketici
kitlesine indirgenmeyi ve ticari amaglarin hedefi haline gelmeyi beraberinde getirmektedir.

6.2. TikTok’un Ekonomi-Politik Elestirisi

Uretketiciler, Instagram ve Snapchat gibi fotograf ve video paylasim aglarindan sonra gorsel icerikler iiretmeyi
ve tikketmeyi daha fazla benimsemeye basladi. Cogu iiretketici i¢in duygulari, diigsiinceleri ve kimlikleri
gorsellerle ifade etmek, metinsel ifadeler gore daha kolay ve etkili goriildii. TikTok da bu trendin bir pargasi
olarak App Store ve Google Play Store'da en ¢ok indirilen uygulamalardan biri haline geldi (Chan, 2021).
2016°da hizmetlerine baslayan TikTok; Facebook, Instagram ve X gibi ana akim sosyal medyalardan farkli
olarak Asya merkezli bir platformdur. Kisa siirede de kiiresel 61gekte benimsenmis, su anda da diinya genelinde
1 milyardan fazla aktif iiretketiciye sahip olmustur (WeAreSocial, 2023). TikTok'un bu basarisinda, akilli
cihazlara uygulama yiiklendiginde hesap olusturmadan da iceriklerin izlenebilmesinin biiyiik rol oynadigi
diistiniilmektedir.

TikTok'u hesap olusturmadan kullananlar, uygulamanin tiiketicisi konumundadir. Hesap olusturmadan
TikTok’ta igerik {iiretilemez ve bu asamada yalnizca mevcut igeriklerin tiiketimi miimkiindiir. Ancak
TikTok’un algoritmalari, tiiketicinin de izledigi videolarm tiirlinii ve izleme siiresini analiz eder. Boylelikle
tilketicinin karsisina daha uzun siire izledigi videolar1 ¢ikarir. Ayni zamanda bu ydntemle algoritmalar,
tilketicinin ozellikleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunarak tiiketicinin karsisina kisisellestirmis reklamlar1 da
cikartir. TikTok'un hedefli reklamcilik sistemi hem iiretketicileri hem de tiiketicileri izlemeye alir. Hem tiretici
hem de tiiketici verileri gii¢lii algoritmalarla izlenir, islenir ve ¢evrimici davranislarina dayanan demografik
bilgiler, ilgi alanlar1 ve tiiketim tercihleri gibi ¢ikarimlar yapilir. S6z konusu ¢ikarimlar ise reklam verenlerin
hedef kitlesini belirlemede kullanilir.

“Yiiklediginiz veya olusturdugunuz fotograflar, sesler ve videolar, yorumlar, etiketler, geri bildirimler,
incelemeler ve yaptiginiz canli yayinlar ile igerigin ne zaman, nerede ve kim tarafindan olusturuldugu gibi
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iliskili meta veriler dahil olmak iizere Platformda olusturdugunuz icerigi (“Kullanic1 Icerigi”) isleriz. Kullanici
olmasaniz bile, hakkinizdaki bilgiler Platformda kullanicilar tarafindan olusturulan veya yaymlanan Kullanici
Icerigi icerisinde goriinebilir” (TikTok, 2023).

Algoritmalarin topladig1 bilgiler arasinda paylasilan videolarin yani sira, videolarin filtre/efekt uygulanmamis
orijinal hali, videolardaki konusma igeriginin metne doniistiiriilmiis hali ve kullanilan akilli cihazin belleginde
bulunan gorsel ve yazili dosyalar yer almaktadir (TikTok, 2023). Ek olarak TikTok (2023), kullanilan akill
cihazin IP adresi, cihaz modeli ve ozellikleri, cihaz kimligi, isletim sistemi bilgileri, yiikli uygulama
dosyalarmin isimleri ve tiirleri, pil durumu ve ses ayarlari gibi verilere de erigebildigi gizlilik politikalarinda
ifade edilmistir.

Sonug itibariyle TikTok kullananlarin rolii -iiretketici ya da tiiketici fark etmeksizin- yalnizca g¢evrimigi
etkinliklerle sinirli degildir; TikTok'un talep ettigi cihaz bilgilerini de paylasma zorunlulugu vardir. TikTok’un
uygulamaya koydugu gdzetim mekanizmasmin yalnizca ticari amaclar dogrultusunda isledigi dikkate
alindiginda TikTok tiretketicilerinin ve tiiketicilerinin nasil metalastirildig1 agik¢a fark edilebilir.

TikTok’taki iceriklerle etkilesime girme yollar1 Instagram’la benzerdir. Uretketiciler begendikleri videolara iki
kez dokunarak kolayca begenebilir ya da icerikle ilgili yorum yazabilir. Ancak mevcut iceriklerle etkilesime
girebilmek i¢in TikTok hesabina sahip olmak gereklidir. Duygusal etkilesim, yalnizca kalp semboliiyle
gosterilen begenme butonuyla gerceklestiginden TikTok'un da Instagram’da oldugu {izere begeni ideolojisini
benimsedigini gosterir. Begeni ideolojisi iiretketicinin kabul gérme ve onaylanma arzusunu tetikler ve her
paylasimdan sonra alinan begeni sayis1 takip edilir. Bu nedenle ¢ogu iiretketici daha fazla begeni elde etme
arzusuyla uygulamanin 6ne ¢ikan igeriklerinin gosterildigi kesfet boliimiinde igeriklerinin yer almasini
hedefler.

TikTok'ta yayinlanan reklam formatlarna baktigimizda ilk olarak uygulama acildiginda goriinen reklam
videosu dikkat ¢eker. ‘Top view’ olarak adlandirilan bu reklam tiirli, bes ila altmis saniye uzunlugundaki
reklam videosunu ekranin tamamini kaplayarak sunar ve bu reklam yirmi dort saat boyunca kullanicilara
gosterilir. ‘Brand takeover’ reklami da uygulama agildiginda goriinen bir reklam tiiriidiir; fakat ‘top view’
reklamindan farkli olarak sabit bir goriintii veya bes saniyelik bir video icerir. Giinliik olarak satin alinabilen
bu reklam tiirli yine yirmi dort saat boyunca gosterilir. ‘One day max’ ad1 verilen bir diger reklam tiiriinde ise
reklam veren, TikTok'un ‘sizin igin’ boliimiinde en fazla bir dakika uzunlugunda videolarini yayinlayabilir.
‘Brand premium’ modelinde ise benzer sekilde reklam verenin bir dakika uzunlugundaki videosu sizin igin
bolimiinde goriintiilenir; ancak bu modelde reklam veren, TikTok'a bin gdsterim basina ddeme yapar ve
reklam izleyecek iiretketiciler ve tiiketiciler hedef kitleye gére belirlenebilir. Internet iizerinden iiriin veya
hizmet satan reklam verenler genellikle ‘doniisiim reklamlarini’ tercih eder. Bu tiir reklamlar gésterim bagina
iicretlendirilir ve yine reklami izleyecek kitle dnceden belirlenebilir. Son olarak, reklam verenin olusturdugu
etiket (hashtag), TikTok'un kesfet boliimiinde yer alir ve firetketiciler bu etiketi kullanarak videolar
yayinlayabilir. Bu tiir etiketler genellikle marka etkilesimini ve farkindaligini artirmak amacryla kullanilir.
Uretketicilerin takipci sayisini artirmak igin ilgi ¢ekici icerikler iiretmesi gerekse de bir milyar1 asan aktif
iretketicinin bulundugu TikTok’ta bu hedefe erismek oldukga zordur. Bu nedenle bazi iiretketiciler takipgi ve
etkilesim satin alma yontemini tercih edebilir (Sekil 3). Boylelikle TikTok’ta biiyiik bir takipgi kitlesine ve
yiiksek etkilesime sahip olmak, satin alinabilir hale gelir. Bu yontemlerin disinda TikTok'ta reklam vererek de
takipei kitlesi genisletilebilir. Hem siirekli gozetim altinda olmak ve reklamlara maruz kalmak hem de
takipginin ve etkilesimin satin alinabilir olmasi, TikTok'ta goriiniirliigiin ve dikkat ¢gekmenin sorunlu oldugunu
gostermektedir.
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Sekil 3. Tiktok’ta takipgi satin alma hizmeti (TikFuel, t.y.)

TikTok tretketicileri yalnizca fark edilmeyi ve 6ne ¢ikmayr amaglamakla kalmaz, ayni zamanda TikTok
araciligiyla elde edecekleri {inii maddi kazanca doniistiirmeyi de hedefler. Bu amaci gergeklestirmenin birincil
yolu, TikTok'un iiretketicilere sagladigi canli yayin 6zelligi araciligiyla agdan para kazanmaktir. 1000 nin
iizerinde takipgisi bulunan her iiretketici TikTok’ta canli yaym yapabilir. Canli yaymn izleyicileri, yaym
sirasinda yayincilara sanal hediyeler gonderebilir. Hediyeler jeton -coin- adi verilen sanal bir 6deme araciyla
satm almir (Sekil 4). Izleyicilerin gonderdigi hediyeler 10.000 elmas karsihigia ulastiginda TikTok, yaymcinin
ticretini banka hesabina, kendi komisyonunu keserek yatirir. TikTok'ta elde edilen iiniin maddi degere
doniisiimiinii saglayan ikinci unsur, iiretketicinin Instagram'da oldugu iizere influencer olabilmesidir.
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Sekil 4. Tiktok jeton satin alma ekrani (TikTok, t.y.)
7. Tartisma ve Sonug

Sosyal medya iiretketicilerinin konumunun ve sosyal medya sirketlerinin dijital emegi nasil kara
doniistiirdiigiiniin aragtirilmasinin amaglandigi ¢alisma kapsaminda, Instagram’in ve TikTok’un ekonomi-
politik isleyisi analiz edildiginde, ikisinin de benzer stratejiler izledigi goriilmiistiir. Bu benzerliklerden ilki,
iiretketici gozetimini esas alan hedefli reklamcilik sistemini aktif sekilde kullanmalaridir. Instagram ve TikTok,
iiretketicilerine {icretsiz hizmet sunmasmnin karsiliginda onlarin tiim dijital etkinliklerini algoritmalar
araciligiyla izleyerek kayit altina almaktadir. Uretketici sosyal medyada daha fazla vakit gecirdik¢e ve daha
fazla etkilesime girdikge tirettigi veriler de artar. Bu siiregte {iretketicilerin, sosyo-ekonomik durumu, ilgi
alanlar, tiiketim aligkanliklari, siyasi goriisii, maddi giici ve duygusal egilimleri gibi ayrintili bilgilerden
olusan profilleri yaratilir ve reklam verenler i¢in hedef kitle belirleme amaciyla kullanir. Boylelikle
iiretketicilerin dijital emegi metalastirilarak iiretketiciler aglarda yayinlanan reklamlarin hem hedeflenmesinde
emek harcar hem de tiiketicisi olur.

Fakat Arvidsson (2011), dijital emegin herhangi bir maddi karsiliginin olmadigini; Kiyan (2015), tiretketici
eylemlerinin deger iiretmesine ragmen dijital emegin somiiriisiinden bahsedilemeyecegini; Aymaz (2019),
sosyal medya kullanicilarinin iiretketici olmadigini ve gerg¢ek metanin sosyal medyada harcanan zaman
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oldugunu; Hesmondhalgh ise (2010) agdaki etkilesimlerin, iiretketicilerin dijital emeginin karsilig1 oldugunu
savunmustur. S0z konusu arastirmacilarin iddialar1 (Arvidsson, 2011; Kiyan, 2015; Aymaz, 2019;
Hesmondhalgh, 2010), ana akim sosyal medyalarin ekonomik amaglar tagiyan kapital karaktere biiriindiigiinii,
geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak medya igeriginin {retimini yalnizca iretketicilere
yiikledigini ve iiretketicilerin aglardaki varligin1 metalastirarak reklam verenlere hedeflenmis kitle olarak
sundugunu gézden kagirmistir.

Siire¢ yalnizca kisisel verilerin reklam verenlerle paylasilmasi olarak algilansa da aslinda Instagram’in ve
TikTok’un, iiretketicilerin 6zel yasami hakkinda kapsamli bilgilere sahip olmasi endise vericidir. Nitekim hem
Instagram (2023; Meta, 2023) hem de TikTok (2023a) kullanim kosullarinda ve gizlilik ilkelerinde
iiretketicilerin yalnizca ¢evrimigi etkinligini degil ayn1 zamanda uygulamalara eristikleri akilli cihazlardaki
bilgilere de sahip olacagini beyan etmektedir. Ayrica ekonomik amaglar tasiyan Instagram’in ve TikTok’un
hedefli reklamcilik sistemini benimsemesi ve bu aglardaki goriiniirligiin ve dikkat gekmenin merkezilesmesi,
dolasimdaki igeriklerin esit goriiniirliigiinii 6niinde engel olabilecegine ve esit katilim firsatlarinin tilkenmesine
yol acabilecegine dair diigiinceler yaratmstir.

Ekonomi-politik analizler, Instagram ve TikTok 6zelinde ticari sosyal medyalarin katilime kiiltiiriin uygulama
alan1 olmasi tezlerini ¢lirlitmiistiir. Her ne kadar literatiiriin 6nde gelen isimlerinden olan Jenkins (2009; Jenkins
ve digerleri, 2013), Shirky (2008), Hartley (2012) ve Carpentier (2011) ticari sosyal medyanin, katilimer kiiltiir
olanaklarint ve olasiliklarini artirdigini iddia etse de oOzellikle Instagram'daki nicelige dayali etkilesim
gruplarinin varligi, agdaki goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekiciligin sorunlu oldugunu ve esitlige dayanmadigini
ortaya koymustur. Ayrica takip¢i ve etkilesim satin alma hizmetlerinin herkes igin erisilebilir olmasi da dikkate
deger bir gergektir. Bunlarla birlikte, Instagram’da ve TikTok’ta kesfet boliimlerinde dahi reklamlarin yer
almast, ticari sosyal medyada goriiniirliik ve ilgi ¢ekicilik olgularinin biiyiik 6l¢iide ekonomik motivasyonlarla
sekillendigini gostermektedir.

Dikkat ¢ekme ve goriiniir olma ihtiyacinin satin alinabilir hale gelmesi, yalnizca ticari sosyal medyaya 6zgii
bir durum olmanin disinda ayni1 zamanda internetin genelinde de goriilmektedir. Bir internet sitesi rakiplerinden
styrilip fark edilmeyi ve One c¢ikmayr hedefliyorsa Google’a muhta¢ hale gelmektedir. Google'm arama
sonuglarinda {ist siralarda yer alabilmek i¢in SEO (arama motoru optimizasyonu) stratejisi olusturulmasi ve
hatta Google Ads iizerinden reklam verilmesi gerekmektedir. Google'm sahibi oldugu Android isletim
sisteminin resmi uygulama magazasi olan Play Store i¢in de ayni durum gecerlidir. Google'n hem arama
motoru hem de uygulama indirme magazasi pazarlarinda tekel konumda bulunmasi, tiim internet sitelerinin ve
akilli cihaz uygulamalariin goriiniirliigiinii ve dikkat ¢ekiciligini engelleyen biiylik bir faktérdiir. Hem arama
sonuglarinda hem de Play Store'da 6ne ¢ikan ve kullanicilara dnerilen siteler ve uygulamalar, genellikle
Google'a ya da diger tekel konumundaki sirketlere aittir. Bu nedenle Google'in tekellesmis hakimiyetinin,
internetin tiim alanlarini sekillendirdigi, filtreledigi ve kontroliinii elinde bulundurdugu séylenebilir.

Yapilan ekonomi-politik analizler hem Instagram’da hem de TikTok’ta begenme ideolojisinin olduk¢a baskin
oldugunu ortaya koymustur. S6z konusu aglarda duygusal anlamda yalnizca begenme butonunun yer
almasinin, paylasilan her igerik sonrasinda iiretketicinin begenilme beklentisini koriikledigi diistiniilmektedir.
Begenme ideolojisi, baskin ideolojinin bir tirlinlidiir ve iiretketicilerin begenilme beklentisini ve arzusunu diri
tutmak icin kullanilir. Ayrica begenme ideolojisinin, reklam verenlere ait igeriklerin begenilmemesi ya da
olumsuz tepkiler almasi riski goz oniinde bulundurarak sekillendirildigi de ifade edilmelidir. Bu nedenle
begenme ideolojisinin de ekonomik kaygilar ve hedefler dogrultusunda ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Sonug olarak sosyal medya iiretketicilerinin dijital emeginin tekelci hegemonya tarafindan istismar edilip
ticarilestirildigi, metalastirildigi, esitlikten uzak ve ekonomik amaglar tagiyan yeni bir toplumsal
tabakalasmanin yaratildigin1 sdyleyebiliriz. Dijital diinyadaki emek somiiriisiine ve esitsizlige dayali
tabakalasmanin etkileri ise atomik diinyada da derin izler birakmaktadir. Dijital emekgiler sosyal medyada
icerik iiretimi icin emek ve zaman harcayarak siireci baslatirken tekel konumundaki sosyal medya sirketleri ise
maddi anlamda gelirini artirmaktadir. Siirecin tetikleyicisi ise sosyal medyay1 bir gereksinim olarak dayatan
baskin ideolojidir. Bu anlamda baskin ideolojiye ait dayatmanin, Marcuse’un (2003) yapay gereksinimler
teziyle Ortiistiigli soylenebilir. Ayrica kiiltiirel iist yapmin ekonomik alt yapiy1 sekillendirdigini iddia eden
Weber’in (2013) yaklasimindan yola ¢ikilarak insanlarin begenilmeye, takdir edilmeye, dikkat cekmeye ve ilgi
gormeye karst hazlarmin ve ihtiyaclarinin kapitalist ekonomik orgiitlenme tarafindan gliniimiiziin sosyal
aglariyla karsilandig1 iddia edilebilir.
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Dijital emegi konu alacak gelecekteki arastirmalarin, bu ¢aligmanin ortaya koydugu dijital emekgiler ve tekel
konumundaki sosyal medya sirketleri paradoksuna dayanan tabakalagsmaya deginmesi ve bu cercevede konuyu
ele almasi beklenmektedir. Nitekim, bilhassa, tireketicilerin dijital emegini metalastiran ve sosyal medya
kullanimini zorunlu bir gereksinim olarak dayatan baskin ideolojinin sosyal medya sirketlerine ait oldugu; bu
giice de tekel konumlartyla eristikleri unutulmamalidir. Bununla birlikte mevcut sosyal medyalarin ekonomik
amagclar giiden 6zel miilkiyete ait kapitalist yapilar oldugu, tekno-determinist ve tekno-optimist yaklasimlarla
bu aglardaki goriiniirliigiin, dikkat ¢ekiciligin ve katilimeiligin tartisilmasinin dogru olmadigi sdylenebilir.
Caligmanin bir aragtirma makalesi olmasi salt Instagram ve TikTok 6zelinde ekonomi-politik ¢éziimleme
yapilmasini olanakli kilsa da Facebook, X ve Google basta olmak iizere diger internet ve sosyal medya tekelleri
6zelinde de ¢oziimlemeler yapilmasimin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
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