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Oz

Bu ¢alisma, dijital emek somiiriisiinii viral reklamlar baglaminda ekonomi politik bir perspektifle ele
almakta ve dijital kapitalizmin temel somiirii mekanizmalarimi baski, el koyma ve yabancilagsma
ekseninde elestirel bir tartisma yaklagimiyla incelemektedir. Christian Fuchs’un dijital emek kuramina
dayanan aragtirma, viral reklamlarin kullanicilar1 farkinda olmadan dijital kapitalist sisteme nasil
entegre ettigini ve onlarin lcretsiz emeklerini metalagtirarak ekonomik deger iiretimine nasil dahil
ettigini tartigmaktadir. Literatiire dayali bu arastirmada, kapitalist dijital ekonomi igerisinde kullanici
emeginin metalastirilma ve somiiriilme stiregleri irdelenmektedir. Zira dijital platformlar, “iicretsiz”
hizmet sunma vaadiyle kullanicilar1 iiretken birer emek kaynagina doniistiirmekte ve viral reklam
stratejileri araciligryla bu sOmiiriiyii derinlestirmektedir. Kullanicilar, “duygusal manipiilasyon,
hipergergeklik ve goniillii katilim illiizyonu” gibi stratejilerle “iiretiiketici” (prosumer) konumuna
indirgenmekte; dikkat, zaman ve duygulari metalastirilarak ekonomik degere doniistiiriilmektedir.
Ancak, kullanicilar igerikleri paylasarak reklamlarin dolasimina katkida bulunurken kendi emekleri
tizerindeki kontrolii kaybetmekte ve dijital kapitalizmin yeniden iiretimine aracilik etmektedir. Bu
caligma, viral reklamlarin yalmizca bir pazarlama stratejisi olmadigini, aksine kullanici emeginin
sistematik bicimde somiiriildiigii bir ekonomik modelin temel unsurlarindan biri oldugunu ortaya
koymaktadir. Dijital emek somdiiriisiine dair elestirel bir farkindalik yaratmayi1 amaglayan arastirma,
medya etigi, kullanic1 6zerkligi ve ekonomik esitsizlikler agisindan viral reklamlarin yol ac¢tig1 yapisal
sorunlari analiz ederek literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.
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Viral Advertising and Digital Labor Exploitation: A Critical Perspective on
the Capitalist Digital Economy

Abstract

This study approaches digital labor exploitation within the context of viral advertising from a political
economy perspective and critically examines the fundamental mechanisms of exploitation in digital
capitalism—namely, coercion, expropriation, and alienation. Drawing on Christian Fuchs’s theory of
digital labor, the research discusses how viral advertisements integrate users into the digital capitalist
system unconsciously, incorporating their unpaid labor into the production of economic value through
commodification. This literature-based study examines the processes of commodification and
exploitation of user labor within the capitalist digital economy. Digital platforms transform users into
productive labor sources under the guise of offering “free” services, thereby deepening exploitation
through viral advertising strategies. Users are reduced to a “prosumer” status via tactics such as
emotional manipulation, hyperreality, and the illusion of voluntary participation; their attention, time,
and emotions are commodified into economic value. However, while users contribute to the
circulation of advertisements by sharing content, they simultaneously lose control over their own
labor, facilitating the reproduction of digital capitalism. This study demonstrates that viral advertising
is not merely a marketing strategy but constitutes a key element of an economic model in which user
labor is systematically exploited. Aiming to foster critical awareness of digital labor exploitation, the
research makes an original contribution to the literature by analyzing the structural issues arising from
viral advertising in terms of media ethics, user autonomy, and economic inequality.

Keywords: Labor, Digital Labor, Digital Labor Exploitation, Digital Economy, Viral Advertising.
Giris

Dijitallesmeyle birlikte emek siirecleri doniisiime ugramais, tiretim iliskilerinde koklii degisimler
meydana gelmistir. Kapitalist {iretim bigiminin temel dinamiklerinden biri olan emek somiiriisil, dijital
ortamda daha incelikli ve goriinmez hale gelerek genis bir kullanici kitlesini kapsayacak sekilde
yayilmistir (Fuchs, 2014). Giiniimiizde internet kullanicilart yalnizca igerik tiiketicileri degil, aym
zamanda tiretken katilimcilar haline gelmistir. Ancak bu katilim, dijital kapitalizmin mantig
gercevesinde kullanicilar emek giicii olarak konumlandirirken, onlarim trettikleri degere sistematik bir
bigimde el konulmasimi da beraberinde getirmektedir (Fuchs, 2021). Ozellikle viral reklamlar,

kullanicilarin farkinda olmadan metalastirildigi ve emeklerinin sermaye birikimine hizmet ettigi dijital
sOmiirii mekanizmalariin en belirgin 6rneklerinden biridir.

Christian Fuchs’un (2014) dijital emek somiiriisii kavramsallagtirmasi, viral reklamlarda dijital
emek sOmiirlisiinii i¢ temel eksende ele almayr mimkiin kilar: baski (coercion), el koyma
(appropriation) ve yabancilasma (alienation). Birincisi, viral reklamlarin tiretim ve yayilim siiregleri,
kullanicilar1 dogrudan veya dolayli olarak bu reklamlara katki saglamaya tesvik eden bir baski
mekanizmasina dayanir. Kullanicilar, sosyal medya dinamikleri i¢inde begeni, paylasim ve etkilesim
gibi pratikleri goniillii bir eylem olarak gerceklestirirken, aslinda reklamlarin dolagimina hizmet eden
goriinmez emekgiler haline gelirler (Terranova, 2000). Ikincisi, el koyma mekanizmas1 devreye girer:
Kullanicilarin iirettigi igerik, etkilesim ve veri, reklam sirketleri ve platform sahipleri tarafindan
metalastirilarak ekonomik kazanca doniistirtiliir (Smythe, 1981; Fuchs, 2020). Son olarak, bu siireg
yabancilagsma ile tamamlanir. Kullanicilar, kendi iiretken katkilarmin farkina varamaz, emeklerinin
karsiligin1 alamaz ve bilingsizce tiiketim mekanizmalarinin bir pargasi haline gelirler (Marx, 1990;
Fuchs, 2014).

Viral reklamlar, kullanicilarin goniilli katilimi {izerinden ilerleyen, ancak 6ziinde dijital emek
sémiiriisiinii yeniden iireten bir yapiya sahiptir. Ornegin, amatdr oyuncularin, gergek hayattan kesitler
sunan kurgularin ve “dogal” oldugu iddia edilen iceriklerin kullanimi, reklamin sahiciligini arttirirken,
ayni zamanda sOmiriyii goriinmez kilar. Kullanicilar bu reklamlara yalnizca tiiketici olarak degil,
dagitici, yorumlayici ve yeniden tireten aktorler olarak dahil edilirler.
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1. Dijital Emek Somiiriisii

Dijital emek somiiriisii, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagmasi ile birlikte modern dijital
ekonomide is giiclinliin karsilastigi olumsuz etkileri tanimlayan bir kavramdir. Bu terim, dijital
platformlar ve aglar {izerindeki is giicliniin doniisiim siirecini kapsamli bir sekilde incelemektedir.
Dijital emek somiiriisii, yalnizca dijital platformlarda c¢aligan iscileri degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
da katkilariyla {iretim siirecine dahil olup, bununla birlikte bilingsizce somiiriildiikleri bir yapiy1
anlatmaktadir. Bu cergevede, dijital emek sOmiiriisii, kullanicilarin irettikleri igerik ve veriler
iizerinden ve aymi zamanda dijital platformlarin arka planinda c¢alisan isgilerin diisiik tcretli,
giivencesiz ve esnek calisma kosullart altinda somiiriilmelerini igermektedir. Bu siireg, dijital
ekonominin daha fazla kazang¢ elde ettigi bir yapiyr olustururken, emekgilerin bu kazanglardan
faydalanmalarini engelleyen bir sistemin pargasidir.

Dijital platformlar ve internet kullanicilarinin etkilesim siireglerinde nasil somiiriildiigiine dair
elestirel bir bakis agisi sunan dijital emek somiiriisii tartismalari, 6zellikle Karl Marx'in emek-deger
teorisi ve bu teorinin modern dijital diinyada nasil uygulanabilecegi etrafinda sekillenmistir. Dijital
emek sOmiriisiiniin en O6nemli teorisyenlerinden biri Christian Fuchs’tur. Fuchs, bu kavrami
gelistirmis ve dijital medya ile sosyal medya platformlarinda kullanict emeginin somiiriilmesini
Marksist ekonomi-politik ¢ergevede ele almustir.

Christian Fuchs, dijital emek somiiriisiine iligkin goriislerini gelistirirken Karl Marx'in emek-
deger teorisi ve kapitalist somiirii kavramlarindan 6nemli 6lgiide faydalanmigtir. Bunun yani sira,
Fuchs, Dallas Smythe'in geleneksel medya izleyicilerini reklamcilara satilan bir meta olarak
tanimlayan izleyici emegi ve izleyici metasi kavramlarini dijital medya ortamina uyarlanmistir. Fuchs,
teorisini olustururken Alvin Toffler'n iiretketici (prosumer) kavramim dijital emek baglaminda
genisleterek, bu kavramin dijital platformlarda nasil isledigini detayli bir sekilde incelemistir. Ayrica,
Tiziana Terranova tarafindan agiklanan ve Michael Hardt ile Antonio Negri tarafindan gelistirilen
maddi olmayan emek kavrami, dijital emek somiiriisii perspektifinde yeniden sekillendirilmistir. Bu
dogrultuda, Christian Fuchs, dijital emek somiiriisii teorisi araciligtyla dijital platformlarin kullanici
emegini nasil birikim aracina doniistiirdiigiinii ve bu siirecte kullanicilarin nasil sémiirtildiiglinii
kapsamli bir bi¢imde analiz etmistir. Fuchs'a gore, kullanicilar dijital platformlarda yalnizca tiiketici
degil, ayn1 zamanda tretici olarak da deger yaratmaktadir. Bu deger, kullanicilarin platformlarda
harcadiklar1 zaman, etkilesime girdikleri igerikler ve iirettikleri veriler araciligtyla ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak, bu emek cogu zaman karsiliksizdir; dijital platformlar {icretsiz hizmet sundugu izlenimi
yaratsa da, aslinda gergek gelir modeli, kullanicilarin emegi ve verilerinin ekonomik olarak
kullanilmasidir.

Fuchs'un dijital emek sOmiiriisii teorisi, Marx'in emek-deger teorisi ve kapitalist somiirii
anlayisinin bir devami olarak degerlendirilebilir. Marx'in emek-deger teorisi, bir mal ya da hizmetin
degerinin, iiretim siirecinde harcanan emekle belirlendigini savunur. Fuchs ise bu teoriyi dijital ¢cagmn
sartlarina uyarlayarak, dijital platformlarda kullanicilarin gergeklestirdigi iiretken faaliyetlerin de emek
olarak kabul edilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu perspektifte, kullanicilar sosyal medya, arama
motorlart ve diger dijital platformlarda igerik {irettikgce, aslinda dijital kapitalistlerin kar elde
etmelerine katkida bulunan bir emek siirecinin pargasi olmaktadirlar (Fuchs, 2015: 50). Bu siirecte,
kullanicilar tarafindan {iretilen veriler ve icerikler, kapitalist sistem tarafindan kar amaciyla
metalastirilmakta ve satilmaktadir. Ancak, bu emek siirecine dahil olan kullanicilar, iirettikleri
degerden higbir pay almazlar; bu durum, Marx'in kapitalist somirii kavrami ile benzerlik
gostermektedir. Marx’a gore, kapitalist sistemde isgiler, emeklerinin karsilig1 olan degerin tamamin
alamazlar, ¢iinkii bu degerin bir kismi kapitalist sinif tarafindan arti-deger olarak alinir. Fuchs da
dijital emekgilerin emeklerinin karsiliginda iirettikleri degerin ¢ok azin1 ya da higbiri almadiklarini
ifade etmektedir (Fuchs, 2015: 72).

Fuchs, dijital ortamda arti deger iiretimi ile sermaye birikimi arasindaki iliskiyi Marx’in
ekonomik teorisi ve Marksist sinif analizine dayanarak agiklar. Marx'a goére, iiretim siirecinde is¢ilerin
emegiyle lretilen mallarin sermaye sahiplerine satilmasi durumunda, ig¢iye 6denen iicret, harcanan
emegin gercek degerinden daha diisiik olur. Bu fark, sermaye sahiplerinin art1 deger elde etmelerini
saglar ve iscilerin somiiriilmesi olarak tanimlanir (Marx, 2011: 300). Fuchs, bu ekonomik anlayisi
dijital medya baglamina uyarlayarak, sosyal medya platformlarinda art1 deger liretimi ve somiiriiniin
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de benzer sekilde isledigini savunmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin iirettigi igerikleri
ve verileri toplayarak pazarlama ve reklam amaciyla kullanmaktadir. Bu baglamda kullanicilar, igerik
iireterek ve veri saglayarak aslinda {icretsiz bir sekilde ¢alismaktadir. Ancak bu emek karsiliginda
dogrudan bir O6deme almazlar; irettikleri icerik ve wveriler, platform sahipleri tarafindan
reklamverenlere satilir ve bu sayede platformlar arti deger elde ederler (Fuchs, 2014: 92-95). Bu
durum, sosyal medya platformlarinin iicretsiz hizmet sunduklar: iddias1 altinda, kullanicilarin emegini
somiirdiiklerini ortaya koymaktadir. Kullanicilarin emegiyle iiretilen deger, katkilarinin karsiligiyla
orantili olmadig1 ic¢in, bu siire¢ dijital kapitalist sistemin bir sOmiirii bi¢imi olarak
degerlendirilmektedir (Fuchs, 2014: 101-104). Bu baglamda dijital ortamda yasanan somiiri,
kullanicilarin trettikleri icerik ve verilerin sermaye sahipleri tarafindan kar amaciyla kullanilmasina
dayanmaktadir. Fuchs, bu siirecin, kullanicilarm emegini degersizlestirerek onlar1 sémiiren bir yapiy1
olusturdugunu ileri stirmektedir. Bu, kullanicilarin iirettikleri degerin tam karsiligin1 alamamalar1 ve
bu degerin biiylik bir kisminin sermaye birikimine katki saglamas1 anlamina gelmektedir.

Fuchs’un dijjital emek sOmiiriisiine dair kuramsal gercevesinde, Marx’in ‘“yabancilasma”
kavrami 6nemli bir yer tutmaktadir. Marx’a gore, yabancilagsma, is¢inin emegi iizerindeki kontroliinii
kaybetmesi ve emegin, is¢inin kendisinden bagimsizlagarak yabancilastigi bir siiregtir. Fuchs (2015:
202), bu kavrami dijital ¢cagin kosullarina uyarlayarak “dijital calisma”y1, dijital medya teknolojileri
araciligryla tiretilen ve dijital medya kullanimiyla elde edilen igerik ve tiriinlerde nesnellesen kullanim
degerleri yaratan tiim etkinlikler olarak tamimlar. Bu ¢ergevede, “dijital emek” ise dijital ¢alismanin
“yabancilagmis” bi¢imidir. Yani, dijital emek, kullanicilarin dijital platformlarda gerceklestirdigi
iiretken faaliyetlerin, onlarin kontroliinden c¢ikarak, platform sahipleri tarafindan kar amaciyla
kullanilan bir degere evrilmesidir.

Fuchs, dijital medya kullanicilarinin igerik iiretirken aslinda dijital emek siirecine dahil
olduklarini, ancak bu siirecin genellikle goriinmez ve karsiliksiz oldugunu vurgulamaktadir.
Kullanicilar, kendi igeriklerini iiretip paylastiklarinda, platformlarin reklam gelirleri ve veri ticareti
aracilifiyla kazang elde etmelerine olanak saglarlar. Ancak, bu emek siirecinden maddi bir kazang
saglamazlar; aksine, iirettikleri icerik ve veriler, platform sahipleri tarafindan somiiriiliir. Bu durum,
Marx’m yabancilagsma kavraminin dijital diinyadaki bir yansimasidir; kullanicilar, emeklerinin iiriinii
olan igerik ve verilerin kontroliinii kaybederler ve bu fiiriinler, platformlarin kar odakl stratejilerinde
kullanilan metalar haline gelir (Fuchs, 2015: 150-153). Bu baglamda, Fuchs, dijital emegin,
kullanicilarin emeginin degersizlesmesi ve somiiriilmesi siireci oldugunu belirtir. Bu emek bigimi,
hem emegin kendisini hem de emegin iriinii agisindan kullanicilar1 yabancilastirarak, onlar1 kapitalist
iiretim iliskilerinin bir parcasi haline getirmektedir. Bdylece, dijital emek yalnizca ekonomik degil,
ayn1 zamanda ideolojik ve kiiltiirel bir yabancilagsmay1 da icermektedir.

Fuchs, dijital emek somiiriisliniin, yalnizca maddi somiiriiye dayali bir siire¢ olmanin 6tesine
gectigini, tipki kapitalizmin diger alanlarinda oldugu gibi, bu sémiirii bigiminin kullanicilarin manevi
yonlerinde de ciddi kayiplara yol actigimi ifade etmektedir. Bu manevi kayiplar, dort farklh
yabancilagsma bicimiyle kendini gdstermektedir. {1k olarak, kullanicilar, platformda icerik iiretirken ve
bu siirecte tiikenirken, harcadiklari “emek”ten yabancilasmaktadir. Kullanicilar, emeklerini ve
zamanlarint sosyal medya igeriklerine harcarlar, ancak bu emegin karsiligini alamazlar. Bu durum,
kullanicilarin kendi emeklerine yabancilasmalarina yol acar; ¢iinkil trettikleri iceriklerin degerini
kontrol edemezler ve bu igeriklerin iiretim siirecinde harcadiklar1 emek, kendilerine yabanci hale gelir.
Ikinci olarak, kullanicilar, kendi emekleriyle iirettikleri igerik ve verilerin miilkiyetinin sosyal medya
platformlarina ait olmas1 ve bu verilerin platform tarafindan ticarl bir mal olarak kullanilmasi
nedeniyle “emeginin {irtiniinden” yabancilasmaktadir. Kullanicilar, trettikleri igerik ve verilerin
platformlar tarafindan satilmasi ve bu satistan elde edilen gelirin platform sahiplerine aktariimasi
sonucu, emeginin karsiligini ve iirlinlinii kontrol etme hakkini kaybetmektedirler. Bu yabancilagsma,
kullanicilarin kendi yarattiklar1 degeri sahiplenememeleri ve bu degerin platformlar tarafindan
metalastirilmasiyla derinlesmektedir. Ugiincii olarak, kullanicilar, sosyal medyada olusturduklari
iceriklerin begeni sayisi, arkadas sayist gibi niceliksel Olgiitler araciligiyla bir yariga tabi
tutulmaktadirlar. Bu durum, kullanicilarin diger kullanicilarla rekabet etmek zorunda kalmalarina ve
boylece “diger kullanicilardan” yabancilasmalarina yol agmaktadir. Bu yabancilagsma, sosyal medya
kullanicilarinin  birbirleriyle olan baglarini ve topluluk duygularini zayiflatarak, daha bireysel ve
rekabetci bir yapiya dogru evrilmelerine sebep olabilmektedir. Bu {i¢ yabancilasma bigimi, dijital
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emek sOmirisiiniin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal bir boyutunun da
oldugunu gostermektedir.

Kullanicilar, igeriklerinin daha fazla goriiniir olabilmesi i¢in siirekli caba sarf ederken, bu
iceriklerin goriintirliiklerinin algoritmalar tarafindan kontrol edilmesi ve manipiile edilmesi,
kullanicilar arasindaki iligkilerin ve etkilesimlerin nesnel bir hale gelmesine yol acabilmektedir. Son
olarak, kullanicilar, sosyal medya platformlarinda daha idealize edilmis bir benlik olusturmaya
zorlanirken, kendi 6z benliklerinden yabancilasmaktadirlar. Kullanicilarin degerlerinin, sosyal medya
platformlarimin kriterleriyle belirlenmesi, serbest zamanlarinin bu platformlarda gecirilmesi, sosyal
medyada degerin niceliksel dlgiitlerle belirlenmesi ve kisisel diislincelerden uzak bir sekilde gegirilen
zamanin platforma hapsedilmesi, bireylerin “kendilerinden” uzaklasmalarina neden olabilmektedir. Bu
yabancilagsma, kullanicilar kendi kimliklerini ve degerlerini, platformlarin dayattig1 normlara goére
yeniden yapilandirmaya zorlanmasi ve bu siiregte gercek benliklerinden sapmalari anlamina
gelmektedir (Fuchs, 2015: 395). Bu dort farkli yabancilagma tiirti, dijital emek somiiriisiiniin sadece
ekonomik bir boyutu olmadigini, ayn1 zamanda kullanicilarin duygusal, sosyal ve bireysel varliklarin
etkileyen derin bir yabancilagsma siirecine yol actigini géstermektedir.

Fuchs, dijital emek sOmiirlisii teorisini gelistirirken Dallas Smythe ve Alvin Toffler'in
kavramlarim1 birlestirmeye yonelik bir caba gostermistir. Smythe, 1977 yilinda yazdig
“Communications: Blindspot of Western Marxism” adli makalesinde, “izleyici metas1” kavramini
ortaya koyarak, medya izleyicilerinin kapitalist sistemde bir meta olarak degerlendirildigini ve medya
sirketleri tarafindan reklamverenlere satildigin1 belirtmektedir. Bu yaklasim, kitle iletisim araglarinin
izleyicilerini yalnizca pasif tiiketiciler olarak ele alan bir ¢ergevede degerlendirilmistir. Smythe'a gore,
televizyon ve radyo gibi medya araglari, izleyicilerin dikkatini ve zamanini toplar, bu dikkati bir iiriin
haline getirerek reklamverenlere sunar. Ote yandan, Alvin Toffler, 1980 tarihli “The Third Wave”
eserinde “prosumer” (iiretketici) kavramini tanitarak, iiretim ve tiiketim rollerinin birlestigi yeni bir
toplumsal dinamige isaret eder. Toffler'a gore, dijital ¢agla birlikte bireyler sadece tiiketici olmanin
Otesine gegerek, ayn1 zamanda {iretici olarak da rol alirlar. Bu durum, geleneksel medya izleyicisinin
pasif konumundan farkli olarak, bireylerin dijital platformlarda hem igerik iireten hem de tiiketen aktif
katilimcilar haline gelmelerine olanak saglamaktadir.

Fuchs, dijital medyanin yapisin1 ve kullanicilarin bu platformlardaki rollerini incelerken,
Smythe'n izleyici metas1 kavramini ve Toffler'in prosumer kavramini birlestirerek énemli bir analiz
yapmaktadir. Dijital medya ve sosyal aglarin, geleneksel kitle iletisim araclarinin pasif
izleyici/dinleyici modelini degistirerek kullanicilar1 daha aktif bir pozisyona getirdigini
vurgulamaktadir. Fuchs’a gore, bu doniisiim siirecinde, bireyler yalnizca igerik tiiketmekle kalmaz,
ayni zamanda icerik iretir ve bu iiretim siireci dijital emek somiiriisiinii ortaya ¢ikarir (Fuchs, 2015:
151). Dijital platformlarda, kullanicilarin irettikleri icerik ve katilim, platformlarin kér saglama
siireglerine dogrudan katki sunmaktadir. Bu baglamda, Fuchs, dijital emek sOmiiriisiiniin
anlasilmasinda Toffler’in bireyin iiretkenligi ve aktif katilimimi vurgulayan yaklasimini, Smythe’in
izleyici metasi anlayisiyla birlestirerek dijital ¢agdaki emek somiiriisii dinamiklerini bu gergevede
degerlendirmektedir.

Bu noktay1 daha iyi anlayabilmek igin, tiiketici ile iiretici kavramlar1 arasindaki sinirlarin nasil
belirsizlestigine odaklanmak oOnemlidir. Tarihsel bir perspektiften bakildiginda, bu belirsizligin
kokenleri, “televizyon”un kéar amaci gilitmesinin baglangicina dayanmaktadir. Dallas Smythe’in
belirttigi gibi, televizyonun gelisimiyle birlikte “izleyici metalasir” veya baska bir deyisle “izleyici
metast” kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Bu gergevede, televizyon igerigi dogrudan izleyiciye bir {icret
karsiliginda sunulmaz; yani tiiketici, izledigi igerikler i¢in dogrudan 6deme yapmaz. Peki, bu durumda
kar nasil elde edilir? Televizyon 6rneginde, kapitalist piyasada alinip satilan meta, televizyon igerigi
degil, “izleyici sayisidir.” Bagka bir deyisle, reklam verenler televizyon igerigine degil, “izleyici
sayisina” &deme yapmaktadir. Bu baglamda, pazarda alinip satilan meta “izleyici’dir. Izleyici,
televizyon izlerken harcadigi zamanla sermayedar i¢in belirli bir tiirde deger iiretir. Televizyonun bu
mekanizmasi, izleyicinin tiiketici roliinii pasif bir konumda tutarken, ayn1 zamanda sermaye igin bir
deger kaynagi yaratir. Benzer bir sekilde, dijital medyada kullanici verileri, reklam verenlere satilan
meta haline gelir. Kullanicilarin g¢evrimici etkinlikleri, verileri ve etkilesimleri dijital platformlar
tarafindan toplanir ve pazarda reklam verenlere sunulur. Bu siirecte, kullanicilarin iiretici ve tiiketici
rollerinin simirlart tamamen kaybolur. Alvin Toffler’in 1980'lerin basinda tanmittigi “prosumer”

125



Viral Reklamlar ve Dijital Emek Somiiriisii Yildiz Kol
Ahmet Eskicumali

(tiretketici) kavrami, bu rol kaymasinin bir yansimasidir. Toffler’a gore, iiretici ile tiiketici arasindaki
cizgi giderek belirsizlesir ve bu iki rol arasindaki sinirlar giderek daha da flulagir (Toffler, 1980: 267).
Bu doniisiim, {iretici ve tiiketici arasindaki geleneksel ayrimi ortadan kaldirarak, her iki roliin de dijital
platformlarda i¢ ice gectigi bir durum yaratmistir. Béylece, dijital medya kullanicilar1 hem igerik tiretir
hem de bu igerikleri tiiketir, ayn1 zamanda bu siiregte sermaye i¢in bir deger kaynagi olustururlar. Bu
baglamda, Fuchs’un dijital emek somiiriisii anlayisi, bu i¢ ice gegmis rolleri ve dijital ortamda emek
sOmiiriisiiniin nasil isledigini anlamada 6nemli olmustur. Fuchs, dijital emek teorisini olustururken,
“izleyici emegi” ve “izleyici metas1” kavramlarini temel baslangi¢ noktasi olarak kullanmaktadir. Bu
kavramlar, dijital emek sOmiiriisiinii anlamak i¢in oldukca kritik bir temel olusturur ve bu baglamda
konuya daha derinlemesine bakilmasi gerekir. Dallas Smythe’in “izleyici emegi” ve “izleyici metas1”
kavramlari, medya ve iletisim alaninda Onemli bir yer tutmaktadir. Smythe, 1977'de yazdigi
makalesinde, medya izleyicilerini kapitalist ekonomik sistem i¢inde bir meta olarak degerlendirmistir.
Ona gore, medya icerikleri izleyiciler tarafindan tiiketilmekte ve bu siirecte izleyiciler, zamanlarini ve
dikkatlerini bu iceriklere harcayarak sermaye sahiplerine deger iiretmektedir (Smythe, 1977). izleyici,
medya icerigine dogrudan bir 6deme yapmasa da, bu igerikleri izleyerek ve tiiketerek, reklamverenlere
degerli veriler saglamaktadir. Bu deger, izleyicinin zamanini ve dikkatini igerir ve bu, medya sirketleri
tarafindan reklamverenlere satilan bir meta haline gelmektedir.

Fuchs’a gore, dijital emek somiiriisii, izleyici emegi ve izleyici metasi kavramlarinin daha
gelismis bir versiyonudur. Dijital platformlarda, kullanicilarin olusturdugu igerikler, yorumlar,
paylasimlar ve veriler, kapitalist pazarlarda degerli bir meta haline gelmektedir. Bu durum,
kullanicilarin iirettigi igeriklerin ve verilerin, dijital platformlar tarafindan sermaye birikimine
doniistlriilmesi anlami tagimaktadir. Fuchs (2010: 192), iiretketici metasinin izleyici metasiyla olan
farklarini su sekilde agiklamaktadir: Geleneksel medya ile internet kullanicilar1 arasindaki temel fark,
internette kullanicilarm ayni zamanda igerik iireticisi olmalaridir. Internet ortaminda, kullanicilar
yaratici etkinliklerle, icerik iiretimiyle ve topluluk olusturma faaliyetleriyle siirekli olarak mesgul
olmaktadirlar. Bu durum, internetin merkeziyetsiz yapisina ve c¢oktan ¢oga iletisim olanaklarina
dayanarak, kullanicilar1 daha etkin bir sekilde katilimci hale getirmektedir. Internette kullanicilar,
iiretken kullanim (produsage) veya liretketici meta olarak tanimlanir; yani icerik tiretirler ve bu siireg,
onlarin emegini metaya doniistiiriir. Kullanicilarin gegirdigi zaman, biiyiik sirketler igin kar yaratirken,
kisisellestirilmis reklamlar araciligiyla kullanicilarin aktiviteleri izlenir ve degerlendirilir. Bu durum,
geleneksel medyadaki daha az kisisellestirilmis icerik ve reklamlardan belirgin sekilde farklidir.
Fuchs’a gore, dijital emek somiiriisiiniin dijital medyada gizlenmesinde 6nemli bir diger kavram ise
“sosyal medya ideolojisi”dir. Fuchs, bu ideolojinin sosyal medyada bireyselci, rekabet¢i, benmerkezci
ve esitsiz bir kiiltlirii yansittigini belirtir. Sosyal medya ideolojisi, sosyal medyanin “katilimci bir
kiiltiir ve yeni bir demokrasi bigimi” olarak tanitilmasi ve “somiiriiniin oyun seklinde gizlenmis bir
bigimi” yontemleriyle, dijital emek somiiriisiinii gizlemektedir (Fuchs, 2019: 185). Bu ideoloji, sosyal
medya platformlarinin kullanicilart bagimsiz, 6zgiir ve esit bireyler olarak sundugu yanilsamalar ile
dijital emek sOmiiriisiiniin gizlenmesini saglamaktadir. Sosyal medya {izerinde bireylerin katilimi ve
katkilar1 genellikle goniilli ve Ozendirici bir davranis olarak sunulmakta, ancak bu siiregte
kullanicilarin emegi ve verileri sermaye sahipleri tarafindan somiiriilmektedir.

Fuchs, dijital emek somiiriisiiniin kullanicilar tarafindan bir somiirii olarak algilanmamasini ve
onlarin siirekli olarak emek tiretmeye istekli olmalarini, “oyun emegi” (playbor) terimiyle ifade
etmektedir. Bu kavram, dijital emegin, kullanicilarin digerleriyle baglanti kurma ve tanigma gibi
keyifli aktivitelerin arkasina gizlenmis bir somiirii bi¢imi oldugunu anlatmaktadir. Kullanicilar,
eglenceli gibi goriinen bu siireclerde, farkinda olmadan dijital emeklerini iiretirler; ancak bu emegin
gercek somiirii boyutu ¢ogu zaman gizlenmektedir (Fuchs, 2015: 407). Fuchs, “oyun emek” kavrami
aracihifiyla dijital emekteki sOmiiriiniin eglenceli bir bigimde hissettirilmesine dikkat cekerken,
katilime1 kiiltiirtin - yanilsamasimin  eglence kiiltliriiyle gizlendigini vurgulamaktadir. Ona gore,
YouTube, Twitter ve Facebook gibi platformlarda siyaset miimkiindiir, ancak genellikle bu, azinlik
meselelerine yoneliktir. Kullanicilarin ¢gogunlukla siyasi olmayan eglenceye odaklandigini belirterek,
dijital platformlarda kullanici katiliminin genellikle eglenceye dayali oldugunu ifade eder (Fuchs,
2020: 116). Baska bir deyisle, “somiirii, eglence gibi algilanma egilimindedir ve bos zamanin bir
pargast haline gelmektedir” (Fuchs, 2020: 219).
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Fuchs, dijital platformlarda kullanicilarin trettigi iceriklerin kapitalist sistemin egemenligine
girmesi ve bunun sonucunda, kullanicilarin kendi emeklerinin karsiligi olan iiriinler tizerinde herhangi
bir denetim sahibi olamamalarinin, yabancilasmaya yol actigini ifade eder. Bu dogrultuda, kapitalist
diizende, nesnel olarak yabancilasmis emek, iscilere yaraticilik, 6zgiirliik ve 6zerklik gibi kavramlarla
eglence olarak sunulmaktadir. Oyun ve emek arasindaki ¢izgilerin giderek daha belirsizlesmesi,
internet {izerinden yapilan dijital emegin eglenceli bir etkinlik olarak algilanmasina neden olurken, bu
emegin somiirlilmesi, kapitalizmin son evresinin bir yansimasidir (Fuchs, 2015: 387; Fuchs, 2020:
219). Fuchs (2015: 403), dijital emek sOmiiriisiinii kapitalizmin yeni bir asamasi olarak
degerlendirmekte ve ticari internet platformlarinda kullanicilarin emeginin siirekli olarak, mekan
sinirlamast  olmaksizin  somiiriildiiglinii 6ne siirmektedir. Sosyal medya ve mobil internet,
kullanicilarin emegini her zaman ve her yerde erisilebilir kilarken, geleneksel fabrika ortamlarindaki
emek somiiriisiinden farkli olarak dijital platformlarda emek somiiriisii zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin devam etmektedir. Fuchs, “aglasmis dijital is¢i” kavramini kullanarak, kullanicilarin
fiziksel bir mekana bagli olmadan her an calisabilecegini ve serbest zaman gibi goriinen faaliyetlerin
kapitalist liretim siireglerine entegre edildigini vurgulamaktadir. Bu durum, tiim diinyay1 bir fabrikaya
donistiiren bir yapiyr isaret etmektedir. Bu baglamda, dijital alanlar toplumsal fabrikalar olarak
tanimlanmakta ve burada dijital emek {iretilmektedir. Dijital emek, sosyal medya profillerinin
takipgilerini potansiyel misterilere doniistirme ve profil sahiplerini saticilara ¢evirme siireci olarak
sekillenmektedir. Ornegin, yiiksek takip¢i sayisina sahip sosyal medya hesaplarinm, kozmetik
iiriinleri, kitap Onerileri veya teknolojik cihazlar gibi belirli alanlarda faaliyet gdsteren bloggerlar
tarafindan reklam gelirleri elde etmesi, dijital emegin ekonomik deger iiretimindeki roliinii net bir
sekilde gostermektedir (Ozmakas, 2015). Dijital emek sdmiiriisiiniin onemli bir diger yonii ise
“gdzetim”dir. Dijital ortamda gozetim, kullanicilarin siirekli olarak irettikleri ve paylastiklar
iceriklerin, profillerinin ve kisisel verilerinin izlenmesi ve analiz edilmesini ifade eder. Sosyal medya
platformlarinda, bloglarda ve diger dijital alanlarda igerik {ireten ve paylasan kullanicilar, bu icerikler
araciligryla stirekli bir sekilde gozetim altindadir. Gozetim, kullanicilarin ilgi alanlarini, davranislarini
ve etkilesimlerini takip eder; bu veriler ise genellikle reklamcilik ve pazarlama stratejileri i¢in
toplanmaktadir. Kullanicilarin ¢evrimigi etkilesimleri ve topluluklar olusturma siiregleri de
izlenmektedir. Bu etkilesimler ve topluluklar, kullanicilarin dijital platformlardaki rollerini ve bu
topluluklarin i¢ yapisin1 anlamak i¢in gézlemlenmektedir. Ayrica, kullanicilar mevcut bilgileri yeniden
iiretip yorumlar; bu siirecte, bilgi sunma sekilleri ve bu bilgilerin topluluklarda nasil yayildigi da
gbzetim altinda tutulmaktadir. Fuchs (2019: 153) bu gozetim siireglerinin siirekli ve dinamik oldugunu
belirtmektedir. Kullanicilar ¢evrimici aktif olduklarinda, dijital platformlar bu aktiviteleri izler ve
analiz eder. Gozetim, yalnizca kullanicilarim dijital varliklarimi degil, bu varliklarin ekonomik ve
sosyal degerini de belirler. Bu baglamda, dijital emek sOmiiriisiiniin gézetim boyutu, kullanicilarin
cevrimi¢i faaliyetlerinin nasil ticari amaglarla kullanildigini ve bu siiregte nasil somiiriildiglini
gostermektedir. Fuchs’un dijital emek somiiriisii teorisinde, somiirii "sinirsiz" olarak tanimlanir.
Internet kullanicilari, yani iiretiiketiciler, dijital platformlarda herhangi bir iicret almamaktadirlar, bu
da sirketlerin emek sOmiiriisiiniin smirlarinin tamamen agilmasina yol agmaktadir. Kullanicilarin
irettikleri icerikler karsiliginda aldiklar1 sosyal medya hizmetleri, maas olarak kabul edilemez. Sosyal
medya platformlari, kullanicilar icerik tiretmeye tesvik ederek bu icerikleri toplar ve kendi ekonomik
¢ikarlari dogrultusunda kullanir. Ancak, bu erisim, kullanicilarin yagamlarini siirdiirebilmeleri igin
gerekli olan iriinleri ve hizmetleri elde etmelerine olanak saglamaz. Sosyal medya platformlarina
erisim, gelir elde etmeyi miimkiin kilmaz; dolayisiyla kullanicilar, platformlardaki etkilesim ve
erisimlerle maddi ihtiyaglarimi karsilayamazlar. Bu durum, dijital emek sOmiiriisiiniin belirgin bir
yoniinii olusturur: Ureticiler, emeklerinin karsiliginda somut bir 6deme almadiklari igin, platformlarda
sagladiklar1 iiretkenlik ve katkilar siirekli olarak somiiriiye maruz kalmaktadir (Fuchs, 2019: 156).
Fuchs, dijital emek somiiriisiinii "kole emegi" olarak nitelendirir. Bu benzetmede, koleler ¢aligmalari
icin herhangi bir karsilik almadigi gibi, dijital platformlardaki kullanicilar da benzer sekilde
emeklerinin karsiligini almazlar. Dijital platformlarda kullanicilarin irettigi icerikler ve veriler
iizerinden ekonomik kazang elde edilse de, bu igerikleri iireten kullanicilar, dogrudan maddi bir
kazang saglamazlar. Platform sahipleri ise bu veriler ve igerikleri kullanarak tiim geliri kendilerine
aktarirlar. Ozellikle Facebook gibi biiyiik platformlarda, kullanicilar paylagimlari, iliskileri ve gecmis
birikimleriyle platforma bagl hale gelirler, bu da onlar1 kolayca ayrilmak istemeyen bir duruma sokar.
Bu durum, dijital bagimlilik ve platforma zincirlenmislik yaratir. Kullanicilar, platformlarin sundugu
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hizmetler ve baglantilar nedeniyle bu platformlardan ayrilmada zorluk ¢ekerler ve bu da platform
sahiplerinin kullanicilarin emeklerini daha da yogun sekilde somiirmelerine imkan sunmaktadir
(Fuchs, 2015: 395-396). Fuchs, dijital emek sOmiiriisiini ti¢ ana unsura dayandirir: Baski,
yabancilasma ve el koyma. Ik unsur olan "bask1," kullanicilarin igerik iiretimi, paylasim ve iletisgim
siireglerinde ticarl medya platformlar: tarafindan baski altinda tutuldugunu ifade eder. Kullanicilar,
toplumsal iliskilerini siirdiirme ve igerik paylasma esnasinda bu baskiya maruz kalmaktadir. ikinci
unsur “yabancilasma,” kullanicilarin dijital platformlar ve bu platformlar araciligiyla elde edilen
gelirler tizerinde sahiplik hakkina sahip olmamalarini vurgular. Bu durum, gelirlerin ve platformlarin
kullanicilar tarafindan degil, sirketler tarafindan kontrol edildigi anlamimna gelir. Ugiincii unsur “el
koyma” ise, kullanicilarin dijital medya platformlarinda harcadiklar1 zamanin, bu platformlar
tarafindan saglanan sermaye birikimi modelleri ¢er¢evesinde finansal degere doniistiiriilmesini agiklar.
Kullanicilarn dijital medya platformlarinda gelistirdigi toplumsal iliskiler, profil bilgileri, igerikler ve
gezinme davranislari, reklam verenler tarafindan hedeflenen tiiketici kitlesini belirlemek icin internet
sirketleri tarafindan satilan bir veri metasina doniismektedir (Fuchs, 2015: 146-147).

Dijital emek somiiriisii kavrami, dijital platformlar ve aglarda isgiiciiniin yeniden sekillenme
stirecini kapsamli bir sekilde agiklamaktadir. Bu kavram, dijitallesmenin isgiicli tizerindeki etkilerini
ve internet kullanicilarinin farkinda olmadan nasil iiretken aktorlere donistiigiinii ele almaktadir.
Ekonomik boyutta, dijital platformlar, kullanicilarin verilerini toplayip analiz ederek reklamverenlere
satmakta ve boylece kullanicilarin emegini metalastirmaktadir. Kullanicilar, dijital icerik tiretirken
veya paylasimlar yaparken dijital platformlar i¢in deger yaratir; ancak bu degerden ¢ok az bir pay alir
veya hi¢ almazlar. Bu durum, internet kullanicilarmin dijital emek sOmiiriisiine maruz kaldigin
gostermektedir. Sosyal boyutta ise dijital emek, yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda sosyal
iligkilerin ve etkilesimlerin de sdmiiriiye agilmast anlamina gelmektedir. Kullanicilar, sosyal medya ve
diger dijital platformlar araciligryla siirekli etkilesim halindedirler; ancak bu etkilesimler, kisisel
deneyimlerden ziyade veri toplama ve izleme faaliyetlerine hizmet etmektedir. Dijital aglarin
yayginlagmasi, bireylerin mahremiyetinin azalmasina, kisisel verilerinin somiiriilmesine ve dijital
mecralarin kontrolii altinda bir emek siirecine girmesine neden olmaktadir.

Ideolojik acidan, dijital emek somiiriisii neoliberal diisiince yapismin bir yansimasi olarak
goriilebilir. Dijital platformlar, kullanicilara 6zgiir ve eglenceli bir deneyim sunduklarini beyan etseler
de, gercekte bu Ozgiirlik, kullanicilarin verilerini ticari ¢ikarlar dogrultusunda islemektedir.
Kullanicilarin sagladigi katkilar ¢cogunlukla farkinda olmadan gergeklesirken, bu siire¢, kapitalist
diizenin devamliligini saglayacak deger iretimine katkida bulunmaktadir. Teknolojik yon ise bu
sOmiiriiniin temel mekanizmasini olusturur. Dijital platformlar, algoritmalar ve yapay zeka
sistemleriyle kullanicilar1 hedef alir ve onlar birer veri kaynagi olarak konumlandirir. Platformlarin
kullanicilara sundugu “iicretsiz” hizmetler aslinda gizli bir veri somiiriisiine dayanir. Teknoloji, hem
iggliciiniin dijitallesmesini hem de bu emegin izlenmesini ve metalastiriimasina neden olmaktadir.

Sonug olarak, dijital emek somiirlisii kavrami, dijital ortamda isglicliniin nasil yeniden
sekillendigini ve kullanicilarin dijital platformlarda nasil somiiriildiigiinii kapsamli bir bakis agisiyla
ele alir. Ekonomik, sosyal, ideolojik ve teknolojik boyutlarin birlesimiyle dijital emek, kapitalist
sistemin yeni bir somiirii bigimi olarak karsimiza ¢iktigi sdylenebilir.

2. Akademide Dijital Emek Somiiriisii: Ana Akim ve Elestirel Yaklasimlar

Dijital emek sOmiriisii ilizerine akademik tartismalar, ana akim ve elestirel yaklasimlar
arasindaki metodolojik, teorik ve ideolojik farkliliklar gercevesinde sekillenmektedir. Ana akim
yaklagimlar, dijital emegi genellikle kullanic1 katilimi, etkilesim ve yeni medya ekonomisinin bir
pargasi olarak ele alirken, elestirel ¢alismalar bu siireci kapitalist tiretim iligkileri baglaminda
degerlendirerek somiirii, deger transferi ve emek giicliniin metalagsmasi ekseninde analiz etmektedir.
Bu baglamda, viral reklamlar ozelinde dijital emek tartigmalari, kullanici emeginin iretim
stireclerindeki rolii, bu emegin ekonomik karsiligi ve istismar mekanizmalar1 acisindan farkl
perspektifler sunmaktadir. Asagida, viral reklamlardaki dijital emek somiiriisiine iligkin ana akim ve
elestirel yaklagimlar, temel arglimanlar1 ve kullanici emegine dair bakis acilar1 acgisindan
karsilastirmali olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 1: Viral Reklamlarda Dijital Emek Somiiriisiine Dair Ana Akim ve Elestirel Yaklasimin

Karsilastirilmasi
Kriter Ana Akim Yaklasim Elestirel Yaklasim
Viral reklamlar, kullanicilarin kendi Viral reklamlar, kullanicilarin farkinda

Viral Reklamlarin
Tanimi

istegiyle icerik paylastigi, eglenceli ve ilgi
cekici pazarlama araclaridir (Berger &
Milkman, 2012).

olmadan dijital emek siirecine dahil
edildigi, kapitalist somiirii mekanizmasinin
bir parcasidir (Fuchs, 2014).

Kullanicinin Rolii

Kullanicilar, aktif katilimcilardir ve
icerikleri 0Ozglir iradeleriyle paylasirlar
(Kaplan & Haenlein, 2011).

Kullanicilar, dijital platformlar ve markalar
tarafindan manipiile edilerek {icretsiz
emekei haline gelirler (Fuchs, 2017).

Icerik, ilgi ¢ekici oldugu igin dogal olarak

Algoritmalar ve sosyal medya dinamikleri,

Reklamin Yayllma yayilir. Kullanicilarin - duygusal bag kullanicilar1 paylasima zorlayan bir baski
Mekanizmasi kurmasi, paylasimi artirir (Dobele et al., mekanizmasi yaratir (Zuboff, 2019).
2007).
Kullanicilar eglendigi ve igerikle etkilesim  Kullanicilarin  etkilesimleri  veri olarak
Dijital Emek kurdugu i¢in burada bir emek iliskisi toplanir, metalastirilir ve ticarilestirilir. Bu
Degerlendirmesi  yoktur (Jenkins, 2006). stireg, somirii iligkisini dogurur (Smythe,
1977; Fuchs, 2010).
Markalar, yaratict igerikler iireterek Markalar, kullanicilarin etkilesiminden
organik etkilesim saglar. Sosyal medya ficretsiz faydalanarak reklam maliyetlerini
Markalar ve .. L
platformlari, bu siiregte yalnizca aracidir minimize eder. Platformlar, kullanict

Platformlarin Rolii

(Kietzmann et al., 2011).

verisini metaya doniistirerek kapitalist
deger iiretir (Fuchs, 2014).

Sonug¢

Viral reklamlar, markalar ve tiiketiciler
arasinda  kazan-kazan iligkisi yaratir
(Phelps et al., 2004).

Viral reklamlar, kullanicilar1 farkinda
olmadan emek tiireten iscilere doniistiiren
bir somiirii mekanizmasidir (Fuchs, 2017).

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Viral reklamlarda dijital emek somiiriisii, akademik literatiirde farkli yaklasimlar ¢ercevesinde
ele alinmaktadir. Ana akim yaklagimlar, genellikle dijital katilim1 ve kullanict etkilesimini “yaratici
endistrilerin” ve “katilimc kiiltlirtin” (Jenkins, 2006) bir parcasi olarak ele alir. Bu gergevede, viral
reklamlarin  kullanicilarla etkilesim kurarak onlarin yaraticiliklarimi ve topluluk aidiyetlerini
giiclendirdigi, hatta bireylerin kendi medya iiretim siireclerine dahil olmasmi tesvik ettigi ileri
stiriilmektedir (Shirky, 2008). Bu bakis acis1, kullanicilarin viral reklamlara goniillii olarak katildigi ve
bu siirecin kazang saglayan tiim aktorler igin “kazan-kazan” iliskisi sundugu iddiasina dayanir. Ancak
bu perspektif, kullanici emeginin metalagsmasini ve sermaye birikim siirecine hizmet etmesini goz ardi
etmektedir.

Buna Kkarsilik, elestirel yaklasimlar dijital emek somiiriistinii, Marksist ekonomi politik
cercevede ele alarak, kullanicilarin iirettikleri icerigin ve sagladiklar1 verinin sermaye tarafindan nasil
degerlendirildigini sorgular (Fuchs, 2014: 2021). Elestirel kuramcilar, viral reklamlarin yalnizca bir
pazarlama stratejisi degil, aym1 zamanda emek siireclerini yeniden tamimlayan ve sOmiirii
mekanizmalarin1 derinlestiren bir yapt oldugunu &ne siirerler (Dyer-Witheford, 2015). Bu bakig
acisina gore, viral reklamlar kullanicilarin yaraticiligim ve etkilesimini iicretsiz emek olarak somiiren,
ancak bu emegi onlara geri dondiirmeyen bir yapiya sahiptir (Smythe, 1981; Andrejevic, 2007).

Ozellikle Fuchs (2014), dijital emek somiiriisiinii yalnizca ekonomik bir siire¢ olarak degil, aym
zamanda ideolojik ve kiiltiirel bir hegemonya araci olarak ele alir. Kullanicilar, viral reklamlarla
eglenceli ve dogal bir iletisim siirecine katildiklarim diigiinse de aslinda dijital kapitalizmin enformel
is giicii haline gelirler. Burada en Onemli nokta, bu somiiriiniin agik¢a goriiniir olmamasi ve
kullanicinin bu siireci “gdniilli” olarak deneyimledigini sanmasidir. Bu baglamda, viral reklamlar
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yalmzca bir pazarlama stratejisi degil, aynm1 zamanda dijital emek sOmiiriisiiniin en sofistike
bicimlerinden biri olarak degerlendirilmelidir.

Bu calismada, ana akim ve elestirel yaklasimlar arasindaki gerilimleri agiga ¢ikararak, viral
reklamlarda dijital emek somdiiriistinii ekonomi politik perspektifte ele alacagiz. Dijital kapitalizmin
kullanict emegini nasil metalagtirdigi, bu siirecte baski, el koyma ve yabancilagsma mekanizmalarinin
nasil isledigi ve viral reklamlarin bu baglamda nasil bir rol iistlendigi tartisilacaktir. Kullanicilarin
yalnizca izleyici degil, ayn1 zamanda firetici ve dolayisiyla emekei olarak konumlandigi bu yap, dijital
kapitalizmin en temel ¢eligkilerinden birini gozler dniine sermektedir.

3. Dijital Emek Somiiriisiiniin Ekonomi-Politik Boyutu: Sermaye Birikimi, Meta Degeri ve
Kullanic1 Emeginin Metalagsmasi

Dijital emek, son yillarda iletisimin ekonomi politikasi ¢ercevesinde en ¢ok tartisilan konular
arasinda yer almaktadir. Giliniimiiziin kurumsallagmis internet platformlari, 6zellikle sosyal medya
aglari, kullanic1 katkilarini sistematik bir bi¢imde ekonomik degere doniistiirmektedir. Bu platformlar,
sermaye birikim modelini temel alarak igerik iiretim siireclerini yonlendirmekte ve kullanicilarin
dijital etkilesimlerinden elde edilen verileri ekonomik bir kaynak olarak degerlendirmektedir. Sosyal
medya kullanicilar, iligkiler, konum bilgileri, gezinme ge¢misleri, begeniler ve tercihler gibi cesitli
etkilesimlerle platformlara siirekli olarak veri saglamaktadir. Kullanicilarin bu katkilari, dogrudan bir
maddi karsilik almadan gergeklestirdikleri icin tcretsiz emek olarak nitelendirilmektedir; zira
platformlar, bu verileri isleyerek ekonomik deger yaratmaktadir. Bu g¢ergevede dijital emek kavrama,
platformlarin veri toplama ve isleme mekanizmalar: iginde kullanicilarin oynadigi kritik rolii ortaya
koymaktadir. Kullanicilar, sagladiklart bilgi ve veri araciligiyla platformlarin ekonomik yapilarinin
devamliligina katkida bulunmakta, boylece dijital emek siirecinin yalnizca teknik bir faaliyet olmanin
otesinde, ekonomik ve toplumsal iligkilerle i¢ ice gecmis bir olgu oldugunu gostermektedir. Boylece
dijital emek, kullanict katkilarinin sistematik olarak ekonomik sermaye birikimine doniistiiriilmesi
agisindan merkezi bir islev iistlenmektedir.

Bu yeni dijital ekosistem, bireylerin ve kurumlarin etkilesim pratiklerini, ekonomik siireglerini
ve kiiltiirel tiretimlerini yeniden sekillendirmenin yani sira, toplumsal degerler ve inanglar iizerinde de
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, dijital teknolojilerin sagladigi yenilik¢i ortam, hem
toplumsal yapinin hem de ekonomik sistemin doniisiimiinde temel bir itici gii¢ olarak goriilmektedir.

Schiller (2016: 10-11), iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sermayeyi yeniden tanimlarken
emek siireclerinde de niteliksel degisimlere yol actigin1 vurgulamaktadir. Enformasyon ve iletisim
teknolojilerindeki ilerlemeler, emegin yeniden orgiitlenmesini saglayarak, daha once kiiresel is
boliimiiniin disinda kalan bireylerin emek siireclerine dahil edilmesini amaglayan bir doniistimii
tetiklemistir. Bu degisim, tiretim ve dolasim siireglerinin dijitallesmesiyle birlikte emegin dijital bir
forma evrilmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda dijital emek, yalnizca fiziksel is giictiniin dijital
ortamda icra edilmesini degil, ayn1 zamanda emek siireclerinin dijital platformlar araciligiyla yeniden
sekillendirilmesini de ifade etmektedir. Schiller’in bu degerlendirmesi, dijitallesmenin sermaye
birikimi ve kiiresel is boliimii ilizerindeki etkilerini kavrayabilmek i¢in 6nemli bir ¢ergeve sunmakta ve
bu doniisiim, dijital emegin ekonomik ve toplumsal yapidaki roliinii daha goriiniir hale getirmektedir.

Baska bir ifadeyle, internet iizerindeki kullanici faaliyetlerinin her biri, enformasyonun
islenmesi, depolanmasi ve iletilmesi silireclerinde bir rol oynayarak dijital emek kapsaminda
degerlendirilmektedir (Kiyan, 2015: 42-48). Dijital emek, internet kullanicilarinin sagladig: katkilara
isaret ederken, bu katkilar ¢ogunlukla ev isiyle benzer bir ¢ercevede ele alinmaktadir. Yani, dijital
emek belirli bir calisma siiresine, iicretlendirme sistemine, sosyal glivencelere ya da yasal haklara
sahip degildir. Bu durum, ev isinin kamusal bir deger olarak kabul edilmemesi ve yalnizca bir etkinlik
olarak goriilmesiyle paralellik gostermektedir (Fuchs, 2019: 395). Sonug olarak, tipki ev isinde oldugu
gibi, dijital emek de iicretsiz emek somiiriistiniin bir alam1 olarak degerlendirilmekte ve bu gercevede
sinirsiz bir somiirii mekanizmasina isaret etmektedir. Bu bakis agisi, dijital emegin ekonomik deger
iiretiminde nasil kullanildigina ve bu siirecin toplumsal adaletsizlikleri yeniden iiretip liretmedigine
iligkin 6nemli sorular1 ortaya koymaktadir.

Fuchs (2019: 149), bir¢ok ticarl sosyal medya platformunun, kullanici verilerini ve internet
iizerindeki davraniglarini temel alarak hedefli reklamciligi benimsedigini ve bu yolla bir sermaye
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birikim siireci olusturdugunu belirtmektedir. Bu baglamda, ticarl web operatorleri ve reklamverenler,
kullanicilarin ¢evrimigi faaliyetlerini siirekli olarak izleyerek sistematik bir gbzetim mekanizmasi
isletmektedir. S6z konusu gozetim, sosyal medya platformlarinin sermaye birikim modeliyle dogrudan
baglantili olup, kullanicilarin dijital etkilesimleri araciligiyla sagladiklar1 veriler diizenli olarak
toplanmakta ve analiz edilmektedir. Elde edilen bu veriler, reklamverenlere sunulmakta ve bu veriler
dogrultusunda hedeflenmis reklam stratejileri gelistirilmektedir. Bu siire¢, dijital emegin farkli bir
yoOniine isaret ederek, kullanicilarin farkinda olmadan “karsiliksiz emek™ {irettigini gdstermektedir.
Kullanicilar, ¢evrimigi etkilesimleri ve veri paylasimlar1 aracilifiyla sermaye birikim siirecine dolayl
olarak katkida bulunmakta, ancak bu siirecten herhangi bir maddi karsilik elde etmedikleri gibi, cogu
zaman bu durumun bilincinde bile olmamaktadirlar.

Fuchs'un vurguladigi gibi, sosyal medya platformlari, kullanicilarin trettigi veri ve igerikleri
birer meta haline getirerek reklamverenlere pazarlamaktadir (Fuchs, 2019: 153). Bu siireg,
kullanicilarin ayn1 anda hem {iretici hem de tiiketici konumunda oldugu “iretketici” kavrami
cercevesinde ele alinmasina yol agmaktadir. Kullanicilar, sosyal medya platformlari i¢in igerik ve veri
iiretirken, bu unsurlar ticarl bir degere doniismekte ve ekonomik kazan¢ saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari, kullanicilarin dijital emegini ve trettikleri
verileri birer piyasa mali olarak degerlendirmekte ve bu siire¢ iizerinden sermaye birikimini
stirdlirmektedir.

Fuchs (2019: 80), internet ilizerinden sermaye birikimi modelini alternatif bir yaklasim ile
kiyaslayarak “metalagsmis internet ekonomisi” ve “metalagsmamis internet ekonomisi” terimlerini
literatiire kazandirmigtir. Bu kavramlar, internet ekonomisinin sermaye birikimi ve deger iiretimindeki
farkli bi¢imlerini anlamada kritik bir 6neme sahiptir. “Metalasmis internet ekonomisi”, dijital
platformlar ve internet hizmetlerinin ekonomik deger iiretimi siireclerinde metalasmay1 ifade
etmektedir. Bu modelde dijital igerikler, kullanic1 verileri ve ¢evrimigi etkilesimler, kapitalist pazar
yapilari i¢inde meta olarak islenmektedir. Sosyal medya platformlari, arama motorlar1 ve diger dijital
hizmet saglayicilari, kullanicilarin verilerini ve katkilarim1 ekonomik deger olarak kabul eder ve bu
veriler iizerinden hedeflenmis reklamlar, veri analizi gibi ticari faaliyetler gergeklestirilir. Boylece,
kullanicilarin dijital emegi ve sagladiklar: veriler, ticarl amaglarla metalagtirilir ve sermaye birikimi
stirecinin bir pargasi haline gelir. Diger yandan, “metalasmamis internet ekonomisi” internetin daha az
ticarl ve daha ¢ok topluluk odakli yonlerine isaret etmektedir. Bu modelde kullanicilarin dijital icerik
ve katkilari, dogrudan ekonomik bir meta olarak goriilmez. Bunun yerine, bilgi paylagimi, acik kaynak
projeleri ve topluluk temelli is birlikleri gibi unsurlar 6ne ¢ikar ve kullanici katkilari, ticari amaglardan
bagimsiz olarak degerlendirilir. Bu yapi, dijital emegin ve katkilarin daha ¢ok topluluk yarar1 ve bilgi
paylagimi hedefiyle kullanildigi, metalasmanin ise smirli oldugu bir ekonomik diizeni temsil
etmektedir.

Fuchs (2019: 80-81), metalasmis ve metalasmamis internet ekonomileri arasindaki farklari
vurgulayarak, internet ekonomisinin kapitalist ve alternatif yaklagimlarina elestirel bir bakis
sunmaktadir. Bu ¢ergeve, dijital emegin nasil bigimlendigini ve ekonomik iliskilerin nasil organize
edildigini anlamak acisindan kritik bir rol oynamaktadir. internet ekonomisi, bedelsiz katkilar ve
metalasmamis platformlarin hdkim oldugu bir yapiy1 ifade eder; bu tiir platformlar, kullanicilarin
herhangi bir kar amaci giitmeden igerik Uretmelerine ve paylasmalarina olanak tanir (6rnegin,
Wikipedia ve Linux projeleri). Ote yandan, metalasmis internet platformlari, kar elde etmeyi amaclar
ve licretsiz hizmetler sunarak biiyiik bir kullanic kitlesi ¢gekmeye ¢alisir (6rnegin, Google ve YouTube
gibi platformlar); ancak sunduklar1 hizmetlerin her zaman bir ekonomik degisim degerine sahip
olmalar1 gerekmez. Ayrica, bazi platformlar dijital ya da fiziksel iiriinlerin satisim yaparak gelir elde
eder (6rnegin, Amazon ve eBay) ve bu platformlar, genellikle kar elde etme ve sermaye birikimi
saglama amacina yonelik faaliyet gostermektedir. Fuchs (2019: 156-157), dijital medya
platformlarinin deger yaratma siireglerinde kullanici verilerinin satigin1 ve dijital emegin kullanimini
odaga alarak, bu platformlarin teknolojik ve ig giicli yatirnmlart ile emek giicii tasarrufu sagladigini
vurgulamaktadir. Kullanicilarin verileri, platformlar igin yiliksek bir ekonomik deger tasiyan metalar
olarak reklam verenlere satilmakta, bu islem biiyiik miktarda art1 deger tiretmektedir. Kullanicilarm
etkinlik diizeyi, platformlarin ekonomik degerinin belirleyici bir unsuru olup, daha fazla aktif
kullanici, daha fazla veri ve reklam geliri anlamina gelmektedir. Bu durum, dijital emek ve kullanici
katkilarmin kapitalist tiretim siireglerindeki kritik roliinii gdzler oniine sermektedir. Kullanicilarin
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dijital platformlarda irettikleri icerikler ve gerceklestirdikleri sosyal etkilesimler, reklamcilara
satilabilecek veri miktarini artirmaktadir. Kullanicilar arasindaki “takipgi-takip edilen” iliskileri ya da
“arkadaslar” seklindeki toplumsal etkilesimler, platformlarin veri toplama kapasitesini gelistirirken,
reklam gelirlerini de yiikseltmektedir. Fuchs (2019: 400), bu siirecin, toplumsal, simgesel ve kiiltiirel
sermayenin Marksist anlamda degere doniistiigii ve sonrasinda bu degerin ticari bir fiyata doniistiigi
bir mekanizma olarak isledigini vurgulamaktadir. Bu bakis acisi, dijital platformlarin biiylik 6lciide
art1 deger elde ettigini ve kullanicilarin dijital emeklerinin nasil metalagtirildigini net bir sekilde ortaya
koymaktadir. Dijital emek, kullanict verilerinin ekonomik bir meta olarak kullanilmas: araciligiyla,
kapitalist iiretim iliskileri iginde deger iiretiminin gerceklesmesine olanak tanimaktadir.

Fuchs, sosyal medya kullanicilarinin iki asamali bir metalasma siirecine girdigini
savunmaktadir. Ik asamada, kullanicilar platformlara katilarak dijital varliklarini meta haline
getirirler. Bu siirecte, kullanicilarin internette harcadiklari zaman boyunca bilingleri, siirekli olarak bir
reklam bi¢iminde doniistiiriilmektedir. Baska bir ifadeyle, kullanicilarin bilingleri, reklamcilar i¢in
ticaret konusu haline gelmektedir (Fuchs, 2019: 154). Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
irettigi iceriklerin metalagsmasi araciligiyla kiiresel pazar ekonomisinin 6nemli bir pargasi haline
gelmekte ve dijital ekonomi i¢inde merkezi bir rol oynamaktadir. Bu noktada, sosyal medyanin
elestirel ekonomi politik perspektifle incelenmesi olduk¢a Onemlidir. Fuchs, elestirel kuramin
gerekliligine isaret ederken, iktidar iliskilerinin ve bu iliskilerin ekonomi politigi nasil
sekillendirdigine dair bir tartisma sunmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya platformlarinda bilgi ve
icerik kullanicilar tarafindan iiretilmis olmasina ragmen, bu bilgilerin sahipligi tamamen kullanicilara
ait degildir (Fuchs, 2016: 31-32). Bu durum, sosyal medya alanlarindaki bilgi iiretimi ve dagitim
siirecindeki kontroliin esas olarak platform sahipleri ve reklamverenler tarafindan gergeklestirildigini
ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak, sosyal medya kullanicilariin katkilar1 ve bilingleri, kapitalist
iiretim iliskileri gercevesinde metalastirilarak ekonomik deger iiretiminde kullanilmaktadir. Dijital
emek, iletisimin ekonomi politigi baglaminda énemli bir tartigma alani olusturmus ve sosyal medya
platformlarinda kullanicilar tarafindan {iretilen veriler ve igerikler, karsilik beklenmeden
metalastirilmaktadir. Bu siireg, dijital emegin ekonomik degerinin nasil sekillendigini gdzler oniine
sermektedir. Bilgi teknolojilerinin egemen oldugu ¢agda, dijital ekonomi ve emegin iiretkenligi
lizerine yapilan tartismalar giderek daha fazla onem kazanmaktadir. Dijital emek, kullanicilarin
herhangi bir 6deme almadan iirettigi igeriklerin, glinlimiiz sermaye akis modelinde deger yaratma
konusunda 6nemli bir rol oynamasiyla sekillenmektedir (Fuchs, 2010). Elestirel ekonomi politik bakis
agisina gore, kapitalist sistemin temelinde somiiriiye dayali bir yap1 bulunmaktadir ve medya, 6zellikle
yeni medya ile sosyal medya, bu sistemin gereksinimlerine goére islemektedir. Bu baglamda, dijital
alanda kullanicilarin emegi, kapitalist liretim iligkileri dogrultusunda somiiriilmektedir. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin dijital katkilarin1 ve emegini metalastirarak, kapitalist liretim siireglerinin
bir parcasi haline gelir ve bu siirecte, kullanicilarin emegini sinir tanimadan somiirmektedir. Dijital
emek kavraminin elestirel bir ekonomi politik perspektiften incelenmesi, sosyal medya ve diger dijital
platformlarda emegin nasil metalastirildigi ve kapitalist sistemin dijital ortamda nasil isledigi
konusunda 6nemli bir anlayis sunmaktadir.

Sonug olarak, dijital ¢agda ortaya ¢ikan emek siirecleri, geleneksel endiistriyel ekonomik
modelden, bilgi {iretimine dayali, maddi olmayan ve hizmet odakli bir ekonomi anlayisina dogru
biiylik bir doniisiimii isaret etmektedir. Bu yapisal degisim, sermaye birikim siirecinde 6nemli bir
donisiim yaratmis ve dijital emek, kullanicilarin olusturdugu veriler, igerikler ve etkilesimler
aracilifiyla ekonomik deger yaratmaktadir. Dijital emek, geleneksel iiretim siireclerinden farkli olarak,
bilgi ve veri liretimi lizerine kurulu yeni bir ekonomik modelin temellerini atmaktadir. Bu doniisiim,
bilgi ve dijital hizmetlerin sermaye birikiminde kritik bir rol oynamasini saglamis ve bilgi
ekonomisinin gelismesini miimkiin kilacak bir altyapr olusturmustur. Dijital teknolojilerin sundugu
firsatlar, sermaye birikimi ve ekonomik bilylimenin baglica bilesenleri olarak bilgi ve enformasyonun
degerini arttirmistir. Bu siireg, geleneksel iiretim yontemlerinden, bilgiye dayali ve maddi olmayan
degerlerin 6ne ¢iktig1 bir ekonomik yapiya gegisi temsil etmektedir. Bu baglamda, dijital emek ve bilgi
ekonomisi arasindaki iliski, ekonomi politik bir perspektiften degerlendirildiginde, sermaye birikim
stirecindeki evrimi ve dijital teknolojilerin ekonomik ve toplumsal etkilerini gdsteren 6nemli bir
doniisiimii ortaya koymaktadir.

4. Dijital Pazarlamamn Doniistiiriicii Giicii: Viral Reklamlar
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Viral reklam, viral pazarlamanin bir alt dali olarak degerlendirilmekte ve hedef kitleye ulagmada
kullanilan 6nemli stratejilerden biri olarak one c¢ikmaktadir. Genellikle video formatinda hazirlanan
viral reklamlar, internet ortaminda, e-posta araciligryla veya video paylasim platformlarinda “agizdan
agiza” ya da “fareden fareye” yayilhim gostererek bir virlis gibi hizla yayilan bir reklam tiirii olarak
tamimlanmaktadir (Polat, 2010: 9). Bu tiir reklamlar, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek kisa siirede genis
bir kitleye ulasma potansiyeline sahiptir. Viral reklamin kaynagimin reklam ajanslari mi yoksa
eglenceli igerikleri paylasmayi tercih eden kullanicilar mi1 oldugu kesin olarak belirlenemese de,
medya satin alma siireglerini devre dis1 birakarak internet reklamciliginin dinamiklerini kokli bir
sekilde degistirdigi agiktir. Bu reklam tiirii, reklam harcamalarin1 en aza indirirken daha dogal ve
kullanic1 odakli bir etkilesim ortami sunmaktadir (Golan ve Zaidner, 2008). Boylece, izleyicilerin
icerikle daha fazla etkilesimde bulunmasi tesvik edilirken, markalar da hedef kitlelerine ulagsma
kapasitesini genisletmektedir.

Viral reklam, internet ve dijital platformlar iizerinden yayilan, genellikle herhangi bir maliyet
gerektirmeyen ve kullanicilar tarafindan paylasilarak genis kitlelere ulasan dikkat ¢ekici igeriklerden
olugmaktadir (Porter ve Golan, 2006: 29). Bu tiir reklamlarin temel amaci, hizla yayilan ve bulasici
ozellik tasiyan icerikler yoluyla marka bilinirligini artirmak, satislar1 yiikseltmek ve yeni {irlinlerin
tanittimin1  saglamaktir. Kullanicilarin igerikle etkilesime girerek mesaji kendi sosyal gevreleriyle
paylagmalarina imkan tanimasi, viral reklamlarin organik bir sekilde genis kitlelere ulagmasini
mimkiin kilmaktadir (Tokel, 2017: 13). Viral reklamlar, geleneksel reklamlara kiyasla daha yiiksek
etkilesim oranlarina sahiptir, ¢iinkii dikkat cekici igerikler, akilda kalict mesajlar ve eglenceli unsurlar
barmdirmaktadir. Markalar, reklamin ilk yayilimim gevrimici platformlar veya e-posta yoluyla
bagslattiktan sonra siirece dahil olmaktadir. Cogu viral reklam, web siteleri, sosyal medya ve YouTube
gibi platformlarda paylasilmakta ve tiiketicilerin bu igerikleri yaymasiyla daha genis bir kitleye
ulagmaktadir. Viral reklamlarin diisiik maliyetli olmasi ve biiyiik kitlelere erisim saglayabilmesi,
markalar i¢in dnemli bir avantaj sunmakta ve pazarlama stratejilerinin etkisini arttirmaktadir (Petrescu,
2014: 51-52). Golan ve Zaidner (2008: 962), viral reklam ile geleneksel televizyon reklamlari
arasindaki temel farkliliklar1 iki ana baslik altinda degerlendirmektedir. Ilk olarak, viral reklam
uygulamalarinda medya satin alimimna ihtiyag duyulmaz; televizyon reklamlarmin belirli zaman
dilimlerinde yayinlanabilmesi i¢in medya planlamasi yapilmasi ve belirli bir iicret 6denmesi
gerekirken, viral reklamlar goniillii e-posta alicilarinin veri tabani araciligiyla yayilmaktadir. Viral
reklam ajanslari, alicilar1 e-posta listelerine ekleyerek mesajin paylasiimasindaki isteksizlik sorununu
ortadan kaldirmaktadir. Ikinci fark ise televizyon reklamlarmin etkisinin genellikle tekrarma baglh
olmasidir. Televizyonda sik¢a gosterilen reklamlar, izleyiciler i¢in rahatsiz edici hale gelse de, bu
tekrar sayesinde basar1 elde edebilmektedir. Buna karsilik, viral reklamlar e-posta yoluyla
yayildigindan, ayni stratejiyi uygulamaz. Kullanicilarin ilgisini ¢ekmeyen igerikleri paylagsma olasilig
diisiik oldugu ig¢in, viral reklamlarin etkili olabilmesi adina izleyicilerin paylasim motivasyonunu
arttiran ek unsurlar icermesi gerekmektedir.

Sonug olarak, viral reklamlar diisiik maliyetleri ve genis kitlelere ulasabilme potansiyelleri
sayesinde dijital pazarlama stratejilerinde onemli bir konumda yer almaktadir. Bu reklam tiiri,
markalarin tliketicilerle daha samimi ve etkilesim odakli iliskiler kurmasina imkan tanirken,
kullanicilarin ~ aktif katilimin1 tesvik ederek marka bilinirliginin organik olarak artmasim
saglamaktadir. Bu baglamda, viral reklamlar dijital ¢agda pazarlama alaninda etkili bir iletisim aract
olarak kendini giiclii bir sekilde konumlandirmistir.

5. Fuchs’un Elestirel Perspektifi ve Viral Reklamlarda Goriinmez Emek

Dijitallesme, emek siireglerini radikal bir bigcimde doniistiirmiis, isin dogasini bulaniklastirarak
kullanicilarin farkinda bile olmadan somiirii iliskilerine dahil oldugu bir diizen yaratmistir. Bu
baglamda, Christian Fuchs’un (2014) gelistirdigi dijital emek somiiriisii kurami, dijital platformlarda
kullanict emeginin nasil metalastirildigim ve sermaye birikimine nasil hizmet ettigini agiga ¢ikarmay1
amaglayan Marksist bir ¢er¢eve sunar. Ancak, Fuchs’un yaklagimi yalnizca bir analiz araci olarak
goriilmemeli, ayn1 zamanda dijital kapitalizmin aldatic1 dogasini ifsa eden bir elestiri yontemi olarak
da degerlendirilmelidir.

Peki, neden bu ¢alisma Fuchs’un kuramina dayaniyor? Ciinkii dijital emek, ana akim medya
teorilerinin iddia ettigi gibi “katilimer kiiltiiriin” bir parcasi olarak goriilmemeli, aksine sermaye
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tarafindan el konulan, kontrol edilen ve yeniden yapilandirilan bir somiirii alan1 olarak ele alinmalidir
(Terranova, 2000; Andrejevic, 2007). Fuchs’un yaklagimi, kapitalist iiretim iligkilerinin dijital ortamda
nasil siirdiigiinii ortaya koyarken, ayni zamanda viral reklamlar gibi giinlimiiz medya pratiklerinin
altinda yatan sistematik emek somiiriisiinii analiz etmek i¢in de gii¢lii bir teorik zemin sunar.

Ancak, bu kurami yalnizca soyut bir kavramsal gerceve olarak gérmek eksik olur. Ciinkii dijital
emek somiiriisii, baski (coercion), el koyma (appropriation) ve yabancilagma (alienation) gibi temel
unsurlarla isler ve bu unsurlar viral reklamcilikta dogrudan gozlemlenebilir. Viral reklamlar yalnizca
tilketiciyi manipiile eden bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda kullanicinin emegini gasp eden
bir mekanizmadir. Kullanicilar, goniillii olduklarin1 sanirken aslinda emek siireglerine zorlanirlar,
iirettikleri deger sermaye tarafindan gasp edilir ve en sonunda kendi emeklerine yabancilasarak birer
dijital proletarya haline gelirler. Bu siirecin nasil isledigine detayl bir sekilde ele almak gerekirse
Fuchs’un “dijital emek sOmiiriisii unsurlarina” bakmak gerekmektedir. Bunlardan biri olan baski
(Coercion) -goniillii zorunluluk- dijital emek sOmiiriisiiniin en incelikli bi¢imlerinden biridir.
Geleneksel emek somiiriisiinde baski genellikle fiziksel ya da ekonomik bir zorunluluk bi¢iminde
gergeklesirken, dijital kapitalizmde baski ¢ok daha sinsi bir hal alir. Kullanicilar goniillii olduklarin
sanarak emek siireglerine katilirlar (Fuchs, 2015). Sosyal medya ve dijital reklamcilik, bireyleri icerik
iiretmeye, paylasmaya ve etkilesimde bulunmaya tesvik eden bir yapiya sahiptir. Ancak bu tesvik,
gercgekte bir zorunluluga doniistir.

Ornegin, viral reklamlar sosyal medyada kullanicilarin duygusal tepkilerini harekete gegirecek
sekilde kurgulanir. Bir kullanici bir reklam videosunu izler, eglenir ya da duygulanir ve icgiidiisel
olarak paylasir. Burada kullaniciya “paylas ya da kaybet” ikilemi sunulur: Eger paylasmazsa sosyal
cevresinden geri kalmig hisseder, eger paylasirsa hem bireysel tatmin elde eder hem de sosyal
baglarm giiclendirdigini diisiiniir. Iste tam da bu noktada baski devreye girer: Kullanicilar "6zgiir
iradeleriyle" hareket ettiklerini sanirken, aslinda bir reklamin yayilmasini saglayan goriinmez is¢iler
haline gelirler.

Kapitalist tiretim bi¢ciminde deger yaratmak igin emek gereklidir. Ancak dijital kapitalizmde bu
emek, geleneksel anlamda ticretli bir ¢alisma bigiminde gerg¢eklesmez. Bunun yerine, kullanicilar
ticretsiz olarak deger iiretir ve bu deger sirketler tarafindan metalastirilir (Smythe, 1981; Fuchs, 2021).
Viral reklamlar bu siirecin en net drneklerinden biridir. Ornegin, diisiik biit¢eli ve amator oyuncularin
yer aldig1 bir viral reklam diisiinelim. Reklamin basarisi, yalnizca markanin kendi tanitimina degil,
ayni zamanda kullanicilarin etkilesimine de baglidir. Kullanicilar videoyu izler, paylasir, yorum yapar
ve tartigir. Tim bu etkilesimler, dijital platformlarin algoritmalarini besleyen ham veri haline gelir.
YouTube ve Instagram gibi platformlar, kullanicilarin etkilesimleri iizerinden reklam gelirlerini
arttirir. Markalar, viral icerigin yayilimi sayesinde milyonlarca dolarlik reklam biitgesi harcamadan
genis kitlelere ulasir. Kullanicilar ise bu siiregte "licretsiz isciler" olarak ¢aligtiklarinin farkinda bile
degildirler. Bu noktada en kritik soru sudur: Kullanicinin {iirettigi bu deger kime gidiyor? Kullanici,
icerik iireterek veya paylasarak herhangi bir maddi kazang elde edemezken, platform sahipleri ve
markalar bu etkilesimlerden milyarlarca dolar kazanmaktadir. Kullanicilarin emegine bireysel tatmin
disinda higbir sey verilmemekte, ancak trettikleri deger dogrudan sermayeye aktarilmaktadir. Bagka
bir ifade ile kullanici emegine el konulmaktadir (appropriation).

Dijital emek sOmiiriisiiniin en tehlikeli unsuru yabancilagsmadir (alienation). Yani kullanicinin
kendi emegini tanimamasidir. Marx’a gore yabancilagma, is¢inin kendi emegi iizerinde kontroliinii
kaybetmesi ve iirettigi degerin kendisine yabancilagsmasidir (Marx, 1990). Dijital diinyada ise bu siire¢
daha karmagsik hale gelir: Kullanicilar, kendi iirettikleri igerigin aslinda sermaye tarafindan gasp
edildigini fark edemezler. Viral reklamlar, bu yabancilasma siirecini en etkili sekilde uygulayan
araclardan biridir. Kullanicilar, viral igerigin bir pazarlama stratejisi oldugunu unutup, onun gergek,
eglenceli ve samimi olduguna inanirlar. Bir markanin viral videosunu paylasan kullanici, aslinda bir
reklam ajansinin {icretsiz is¢isi haline gelmistir; ancak bunu bir kisisel tercih olarak algilar.
Kullanicilar, paylastiklari igerigin bir somiirii mekanizmasinin pargast oldugunu anlamadan, biiyiik
reklam kampanyalarmin {icretsiz tasiyicilart olurlar. Bunun en carpici sonucu ise kendi emeklerinin
farkina varamamalaridir. Dijital kapitalizm, kullanicilarin emegini dylesine incelikli bir sekilde gasp
eder ki, kullanicilar kendi iiretkenliklerini bireysel bir deneyim olarak yorumlarlar ve sémiirii diizenini
igsellestirirler. Viral reklamlar, kullanicilar yalnizca hedef kitle olarak degil, ayn1 zamanda goériinmez
isciler olarak konumlandiran bir sistemin triiniidiir. Bu reklamlar araciligiyla, kullanicilar goniilli
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olarak baski altina almir, {irettikleri degere el konulur ve emeklerinin farkina varmadan
yabancilagirlar. Fuchs’un dijital emek kurami, bu siireci gorliniir kilmamiza yardimer olur. Dijital
kapitalizm, emek sOmiiriisiinii yalnizca fabrika duvarlart icinde degil, artik sosyal medya
paylasimlarinda, begenilerde ve viral igeriklerin yayiliminda da siirdiiriiyor. Kullanicilar farkinda
olmadan bu sistemin iicretsiz ¢alisanlar1 haline gelirken, sermaye onlar birer dijital proletarya olarak
sekillendirmeye devam ediyor.

Tablo 2: Viral Reklamlar ve Dijital Emek Somiiriisii

Yabancilasma (Alienation)

Viral Relflfmm Baski (Coercion) El Koyrpa (Appropriation) (Farkindalik Kaybi ve
Ozelligi (Zorunlu Katilim) (Emege El Konulmasi) Kontroliin Kayb)
Kullanicilar, icerigin  Viral reklamin yayilmasi i¢cin Kullanicilar, reklamin
reklam oldugunu fark harcanan zaman, dikkat ve kendilerini nasil manipiile
Gizli Reklam etmeden tiiketmeye ve wveri, kullanicilardan alinarak ettiginin farkina varmadan
Unsuru yaymaya  yonlendirilir sermaye i¢in kar unsuruna ona duygusal olarak baglanir
(Zorunlu katihm)  doniistiiriiliic (Smythe, 1977; (Andrejevic, 2007: 242).
(Fuchs, 2014: 100). Fuchs, 2014: 96).
Kullanicilar, icerik  Kullanicilarin ~ paylasimlari, Kullanicilar, rettikleri
paylasgiminda markalara ekonomik deger igerigin  ve  sagladiklar
Kullanici bulunmazlarsa geri olarak geri doner; kullanict degerin farkinda olmadan bir
Katilimina kalmig hissederler; emegine dogrudan el konur reklam mekanizmasinin
Dayal Yayilma  sosyal normlar, paylasim  (Fisher, 2012: 175). pargcasi haline gelirler (Fuchs,
baskis1 yaratir (Fuchs, 2014: 98-99).
2015: 121).
Reklamlar, giicli  Kullanicinin duygusal Kullanicilar, kendi
duygusal tepkiler tepkileri ve  paylasimlart iradeleriyle hareket ettiklerini
Duygusal olusturarak bi‘lir.lgli karar iize_rinden veri top!amr ve bu diisiinseler de ash.nde}
Manipiilasyon alma siireglerini baskilar veri,  gelecekteki  reklam duygusal tepkileri
(Kotler, 2010: 45-47). stratejilerine yon vermek i¢in sOmiiriilerek  sistemin  bir
kullanilir (Zuboff, 2019: 256- pargasi haline gelirler (Fuchs,
259). 2017: 145-146).
Kullanicilara belirli Kullanicinin  dikkat siiresi, Kullanicilar, hangi igerige
Algoritmalarin ig:.erikler_ da}./a‘Flhr ve platform ve markalar i¢in bir neden maruz kaldiklarim
Kullamilmas: dikkatleri belirli reklam metaya doniigir (Smythe, anlayamadan bir veri iiretim
iceriklerine yonlendirilir 1977; Fuchs, 2014: 92). siirecinin i¢ginde konumlanir
(Beer, 2009: 994-995). (Zuboff, 2019: 301).
Kullanicilar, kendi Kullanicilarin  etkilesimleri, Kullanicilar, kendi
rizalar1 olmadan siirekli  biiylik veri sirketleri mahremiyetlerinden
Veri Toplamave izlenir ve davramiglar1 tarafindan islenerek reklam koparilarak yalnizca bir veri

Gozetim analiz edilir (Andrejevic, gelirine dondstiiriiliir (Fuchs, kaynagi olarak goriilmeye
2007: 235-237). 2012: 717). baglanir (Zuboff, 2019: 310-
312).
Viral reklamlar, siradan Kullanicilar, dogal icerik Kullanicilar, igerigi iretirken
kullanicilar  tarafindan tikettigini disiinerek reklami ve paylasirken, aslinda bir
Otantiklik iretilmis gibi igsellestirir ve  bilingsizce markanin pazarlama siirecinin
iddias: gosterilerek  tiiketiciyi  yayilmasina katkida bulunur pargast olduklarmin farkina
kandirir (Jenkins, 2006: (Fuchs, 2014: 110). varmazlar (Andrejevic, 2013:
23-24). 30-31).
Kullanicilar, sosyal Kullanicilar, markalarin  Kullanicilar, kendi i¢eriklerini
normlar ve trendler belirledigi anlatiyr yeniden irettiklerini diisiinseler de
Kullanicilar: - L L P AR
P . dogrultusunda icerik iretirken, irettikleri igerige aslinda markalarin pazarlama
I¢erige Dahil . . . . . . . .
Etme paylagsmaya tesvik edilir hicbir sekilde sahip olamazlar siireglerine hizmet

(Fuchs, 2015: 125-127).

(Smythe, 1977; Fuchs, 2014:
92).

etmektedirler (Zuboff, 2019:
256-258).

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yukaridaki tablo, viral reklamlarin nasil bir dijital emek sémiirii mekanizmasi olusturdugunu
Christian Fuchs’un (2014) baski (coercion), el koyma (appropriation) ve yabancilasma (alienation)
kavramlar1 c¢ergevesinde elestirel bir perspektiften incelemek amaciyla hazirlanmistir. Dijital emek
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sOmiiriisiiniin temel dinamiklerini anlamak icin, viral reklamlarin yalmzca bir pazarlama stratejisi
olmanin 6tesinde, kullanici emegini nasil sermayeye doniistiirdiigiinii detayl bir sekilde analiz etmek
gerekmektedir. Dolayistyla, viral reklamlarin kullanicilart nasil zorunlu bir katilim siirecine ¢ektigini,
onlarin irettikleri degerin nasil sirketler tarafindan gasp edildigini ve kullanicilarin bu siiregte nasil
farkindaliklarin yitirerek reklam mekanizmasinin bir pargasi haline geldigini net bir sekilde ortaya
koymaktir. Tablodaki kategoriler, viral reklamlarin dijital emek sOmiiriisiiyle nasil i¢ ige gectigini
somutlastirarak, teorik ¢ergeve ile pratik drnekler arasinda giiclii bir bag kurmayr amaglamaktadir.
Boylece, viral reklamlarin yalmizca yayilim ve etkilesim iizerinden degil, aym zamanda kullanici
emeginin kontrolii ve yonlendirilmesi yoluyla nasil bir sermaye birikim mekanizmasina doniistiigiinii
ortaya koymak miimkiin olacaktir.

6. Dijital Emek Somiiriisiiniin Goriinmez Yiizii: Viral Reklamlar Araciligiyla Kullanicilarin
Metalasmasi ve Art1 Deger Uretimi

Viral reklamlar ile dijital emek sOmiiriisii arasindaki iliski, dijital ekonomi politik
perspektifinden ele alindiginda, sermaye birikim siire¢lerinin yeni medya ortamlarinda nasil yeniden
sekillendigini ve kullanict emeginin nasil metalastirildigini ortaya koymaktadir. Dijital platformlar,
kullanicilarin {iretken katilimina dayali bir ekosistem olusturarak reklamcilik maliyetlerini en aza
indirirken, bu siiregte kullanici emegini sermaye igin degerli bir kaynaga doniistiirmektedir (Fuchs,
2015: 151). Ancak, bu deger iiretiminde kullanicilar emeklerinin dogrudan karsiligini almazken, elde
edilen ekonomik kazang biiyiik olgiide sirketler ve dijital platform sahipleri tarafindan kontrol
edilmektedir (Smythe, 1981).

Dijital emek somiiriisii, viral reklamlarin iiretim ve yayilim siireglerinde iki temel mekanizma
aracilifiyla ortaya ¢ikmaktadir. 11k olarak, kullanicilarin dijital platformlarda iirettikleri veri ve igerik,
emek niteli§i kazanarak metalastirilmakta ve reklamverenlere pazarlanabilir bir iiriin olarak
sunulmaktadir. Kullanicilarin begeni, paylasim ve yorum gibi etkilesimleri sayesinde viral reklamlar
genis Kkitlelere ulasirken, bu siirecte iiretilen veri akigi platform sahiplerine ekonomik kazang
saglamaktadir (Fuchs, 2020: 92). Dijital platformlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekerek reklamverenlere
hedeflenmis pazarlama firsatlar1 yaratirken, bu siiregten dogrudan ekonomik kazang saglayan taraflar
platform sahipleri ve markalar oldugu goriilmektedir (Andrejevic, 2013: 2-4).

Ikinci olarak, viral reklamlarin basaris1 biiyiik dl¢iide kullamcilarin igerik iiretme ve yayma
stireclerine goniilli katilimina dayanmakta olup, bu katilim kullanicilarin yaratici emeginin karsiliksiz
bir sekilde platformlar tarafindan sOmiiriilmesine neden olmaktadir. Viral reklam kampanyalari,
genellikle duygusal bag kurma, mizah veya sasirtici unsurlar igeren hikdyeler araciligiyla
kullanicilarin dikkatini ¢ekerek, onlarin igerigi organik olarak yaymasim tesvik etmektedir (Jenkins,
Ford & Green, 2013: 18). Ancak, kullanicilarin bu siirece katilimi, emek siireglerinin gdriinmez hale
gelmesine ve dogal bir sosyal etkilesim gibi algilanmasina yol a¢maktadir. Boylece kullanicilar,
farkinda olmadan viral reklamlarin yayilmasina katkida bulunarak, reklamverenler ve platform
sahipleri i¢in kar saglayan bir mekanizmanin pargasi haline gelmektedir (Terranova, 2004: 94-95).

Viral reklamlar, kullanicilarin duygusal ve sosyal deneyimlerini manipiile ederek onlar1 aktif bir
pazarlama aracina doniistiirmekte ve bu siiregte yaratilan deger, kullanici emegi araciligiyla sermayeye
aktarilmaktadir. Dijital emek sOomiiriisli, sadece ekonomik bir sorun olarak ele alinmamali, aym
zamanda etik ve toplumsal agidan da 6nemli bir mesele olarak degerlendirilmelidir. Kullanicilarin
urettikleri icerikler ve wveriler, sermaye tarafindan sistematik bir sekilde metalastirilarak dijital
ekonominin temel dinamiklerinden biri haline gelmistir (Zuboff, 2019: 8-10). Bu baglamda, viral
reklamlar yalmzca bir pazarlama stratejisi olarak degil, aym1 zamanda dijital emek somiiriisiiniin somut
orneklerinden biri olarak goriilmelidir.

Sonug olarak, iletisimin elestirel ekonomi politigi perspektifinden bakildiginda, dijital emek
sOmiiriisiit ve viral reklamlar arasindaki iligki, “metalasan ve sOmiiriilen unsurlarin ne oldugu”
sorusuna iki farkli agidan cevap sunmaktadir. Sirketler ve markalar igin kritik olan hedef kitle
belirleme siirecinde, metalasan unsurlar kullanict verileri ile viral reklamlarin yayilmasini saglayan
kullanicilarin “karsiligi 6denmemis emekleri”’dir. Dijital emek somiiriisii ile viral reklam iligkisini
Ozetlemek gerekirse, kullanicilar dogrudan reklamverenlerin gelirlerini artirirken, aym1 zamanda
kapitalizmin isleyisini doniistiirerek egemenligini giiglendirmekte, tiiketim kiiltliriinii yaymakta ve
dijital agin degerini artirmaktadir. Ancak, kullanicilarin bu siirecte harcadiklart emegin karsiligini
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alamamalari, dijital emek somiiriisiiniin 6nemli bir sorunu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, dijital
ekonominin igleyisini ve kullanicilarin bu siirecteki rollerini yeniden gozden gegirmeyi gerekli
kilmaktadir.

Bagka bir acidan bakildiginda, viral reklamlar, Fuchs'un dijital emek somiiriisii teorisi 1s181inda
incelendiginde, kullanicilarin aktif katilim ve katkilarinin nasil somiiriildiiglinii anlamaya yonelik
derin bir analiz yapma imkani sunmaktadir. Kullanicilar hem igerik iireticisi hem de tiiketici olarak bu
dinamiklerin merkezinde yer almakta, markalar ise bu kullanicilarin tirettigi verileri ve etkilesimleri
kendi ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmaktadir. Bu sebeple, viral reklamlarin etkisi yalnizca
pazarlama stratejileriyle simirli kalmaz; aym zamanda dijital i giicliniin dogas1 ve kullanicilarin maruz
kaldig1 somiirii bi¢cimleriyle dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, viral reklamlar, dijital platformlarda
kullanicilarin katkilarmin nasil somiiriildiigiinii gosteren 6nemli bir 6rnek teskil etmekte olup, aym
zamanda kullanicilarin rolii ile markalarmm bu rolleri nasil sekillendirdigi {izerinde diisiinmeyi
gerektirir. Bu sayede, dijital emek sOmiiriisiiniin toplumsal ve ekonomik boyutlar1 daha iyi
anlasilabilir.

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligma, viral reklamlar baglaminda dijital emek somiiriisiinii ekonomi politik perspektiften
ele alarak, kapitalist dijital ekonominin yapisal esitsizliklerini ve somiirii mekanizmalarini ortaya
koymaktadir. Geleneksel medya teorileri, viral reklamciligi kullanicilarin “gdniilli katilmi ve
etkilesimi” temelinde agiklarken, tretim iligkilerinin gizledigi emek siireglerini ve metalastirma
pratiklerini g6z ardi etmektedir. Bu baglamda, viral reklamlar1 kullanicilarin kendiliginden gelisen ve
dogal paylasimlarina dayali olarak tanimlarken, bu igeriklerin iiretiminde ve yayilmasinda emek
stireclerinin kapitalist degerlenme dongiisiine nasil dahil edildigini gormezden gelmektedir.

Hakim medya kuramlar, dijital emegi genellikle “katilimcilik”, “yaratici ekonomi” ve
“kullanic1 odakli igerik tretimi” gibi olumlu kavramlarla ¢ergevelendirerek, bireylerin dijital
platformlarda "goniillii ve 6zgiir" bir bigimde igerik iiretimi yaptigini iddia etmektedir. Ancak piyasa
merkezli bu yaklagimlar, dijital emegin “esnek emek” ve “yeni istihdam olanaklar1” sundugunu 6ne
siirerken, gercekte dijital emek siireci, c¢alisanlarin geleneksel is giicli giivencelerinden mahrum
birakildigi bir prekaryalasma diizeni yaratmaktadir. Viral reklamlar bu dinamigi daha da
keskinlestirerek, tiiketicileri farkinda olmadan reklam igeriginin “gonilli  tasiyicilarina”
donistiirmektedir. Bu noktada, Fuchs'un belirttigi gibi, dijital emek somiiriisii, sermaye birikim
rejiminin yeni bir sekilde organize edilmesi anlamina gelmekte ve kullanici emegi, bilingli ya da
bilingsiz olarak ekonomik bir deger yaratacak sekilde kanalize edilmektedir.

Elestirel perspektif, viral reklamciligin yalnizca bir pazarlama stratejisi olmadigini, ayni
zamanda kullanicilarin emegini goriinmez kilarak sermaye birikimine hizmet eden bir somiiri
mekanizmasi oldugunu savunmaktadir. Bu dogrultuda, Christian Fuchs’un dijital emek sOmiiriisii
kavramsallagtirmasi temel alinarak, viral reklamciligin kullanicilar edilgen tiiketiciler olarak degil,
ayni zamanda emek siireclerine katkida bulunan {ireticiler olarak konumlandirdig1 gosterilmektedir.
Ancak bu iiretim siireci, kullanicilarin goniillii katilimi1 maskesi altinda, bilingsiz ve karsiliksiz emek
pratiklerine doniismekte, dolayisiyla kapitalist iiretim siireglerinde art1 degerin yeniden tiretimine katki
saglamaktadir.

Fuchs'un dijital emek somiiriisiine iliskin gelistirdigi {i¢ temel unsur olan baski, el koyma ve
yabancilagsma, viral reklamlar baglaminda su sekilde agiklanabilir: Baski; kullanicilar, stirekli igerik
iretmeye ve paylasmaya tesvik edilmekte, dijital platformlar tarafindan paylasim yapmaya ve
etkilesime girmeye zorunlu kilinmaktadir. Goriiniiste 6zgiirliik¢li bir katilim olarak sunulan bu siirec,
gercekte kapitalist bir degerlenme mekanizmasina doniismektedir.

El Koyma, kullanicilarin iirettigi igerikler ve etkilesimleri dogrudan sermaye tarafindan
sahiplenilmektedir. Viral reklamlar, organik igerik tiretimini tesvik ederken, bu igerikler ve
etkilesimler markalar ve platformlar tarafindan gelir elde etmek amaciyla kullanilmaktadir. Kullanici
emegi, herhangi bir maddi karsilik almaksizin sermayeye aktarilmaktadir. Yabancilagsma, kullanicilar,
viral reklamlarin yayilmasina bilingsizce katkida bulunarak, kendi emeklerinin somiiriildiigiiniin
farkina varamamaktadir. Dijital emek siireci, kullanicilarin iiretkenliklerini dogal ve eglenceli bir
faaliyet olarak algilamasmna neden olurken, gercekte bu faaliyetler sermaye tarafindan
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metalastirilmaktadir. Ana akim yaklasimlar, kullanicilarin viral reklamlara katilimim bireysel tercih,
ozgirliik ve topluluk aidiyeti baglaminda degerlendirmektedir. Oysa elestirel perspektif, bu siireglerin
dijital emek somiiriisii temelinde incelenmesi gerektigini savunarak, kullanicinin dijital kapitalizmde
artt deger iireten bir emek¢i oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Dijital platformlarin kullanici
verilerini, etkilesimlerini ve igerik iiretim siireclerini metalastirmasi, klasik emek-deger teorisinin
dijital alanda nasil gecerliligini korudugunu gostermektedir. Bu c¢alisma, viral reklamlarin iiretim ve
yayilim siireglerinde kullanici emeginin merkeziligini vurgulayarak, dijital kapitalizmin emek
sOmiirlisii pratiklerini agiga c¢ikarmaktadir. Dijital emek sOmiiriisii yalmizca bireylerin {iretken
faaliyetlerini goriinmez kilmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu emegi metalagtirarak kapitalist degerlenme
siireclerine entegre eder. Bu baglamda, viral reklamlar bireysel ifade bigimleri ya da topluluk tabanli
icerik paylasimlart olarak degil, sermaye lehine isleyen ve kullanici emegini aragsallastiran yapilar
olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak, viral reklamlar dijital kapitalizmin temel somiirii mekanizmalarindan biri olarak
islev gormekte ve kullanict emegini goriinmez kilarak metalastirmaktadir. Dijital platformlarin
“licretsiz” hizmet sundugu yanilsamasi altinda, kullanicilar farkinda olmadan tiretken bir emek giiciine
donismekte, dikkatleri, duygulari ve zamanlar1 ekonomik degere tahvil edilmektedir. Viral reklam
stratejileri, duygusal manipiilasyon, hipergergeklik ve goniillii katilim illiizyonu yoluyla kullanicilari
iretiiketici konumuna indirgerken, onlarin emegi lizerindeki denetimi zayiflatmakta ve dijital
kapitalizmin yeniden iiretimine aracilik etmektedir. Bu baglamda, viral reklamlarin yalnizca etkili bir
pazarlama yontemi degil, ayn1 zamanda dijital emek somiiriisiiniin derinlesmesine katki saglayan bir
mekanizma oldugu ortaya konulmaktadir. Dijital platformlarin ekonomik isleyisini anlamadan, viral
reklamlarin yarattigi yapisal esitsizlikleri kavramak miimkiin degildir. Dolayisiyla, dijital emek
sOmiiriisiiniin medya etigi, kullanici 6zerkligi ve ekonomik adalet baglaminda daha derinlikli bir
tartismaya agilmasi gerekmektedir. Dijital kapitalizmin giderek daha karmasik ve incelikli somiirii
pratikleri gelistirdigi bu ortamda, elestirel farkindalik yaratmak ve alternatif ekonomik modeller
iizerine diisiinmek, dijital emek siireglerine dair politik miidahale olanaklarinmi gliglendirecektir. Dijital
emek somiiriisiine karst elestirel bir durus gelistirilmesi, akademik ve toplumsal agidan duyarliligi
artirarak, dijital kapitalizmin hegemonik yapisimin sorgulanmasini saglayacak kritik bir girisim
olacaktir.
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