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Dijital platformlarin hizla biiyiimesi, yeni is alanlarinin ve gelir modellerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu baglamda, sosyal medya fenomenleri, icerik tiretimi ve marka is birlikleri araciligiyla 6nemli bir
ekonomik aktér haline gelmistir. Takipciler, fenomenlerin iceriklerine verdikleri tepkiler ve etkilesimleriyle
bu ekosistemin bir pargasi haline gelmektedir. Fenomenlerin takipgileriyle kurduklart bag, onlarin
gtivenilirliklerini ve etki alanlarini artirirken, ayni zamanda dijital emek stireglerinin stirdiiriilebilirligi
acisindan da kritik bir rol oynamaktadir. Dijital emek, yaratici igerik tiretimi, stirekli ¢evrimici olma
zorunlulugu, takipgi kitlesiyle etkilesim ve kisisel yasamin sergilenmesi gibi unsurlart igermektedir.
Dolayisiyla sosyal medya fenomenlerinin dijital emek stiregleri, geleneksel emek anlayisini yeniden
degerlendirmemizi gerektiren yeni dinamikler sunmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, sanal kiiltiirtin
sekillendiricisi ve bu kiiltiiriin trtinii olan sosyal medya fenomenlerinin dijital emek siireglerini ve
takipgileriyle olan etkilesimlerini kapsamli gsekilde incelemektir. Bu dogrultuda, nitel arastirma
yéntemlerinden yari yapilandirilmis derinlemesine gériisme teknigi kullanilarak, sosyal medya fenomenleri
ve takipcgi/tiiketici gruplarindan olugan iki ayri érneklem grubuyla gériismeler gerceklestirilmistir. Elde
edilen veriler, desifre edilerek MAXQDA 2020 programu ile ¢éztimlenmistir. Arastirmanin bulgularina gére,
sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki iligkilerin sadece pazarlama odakli olmadigi, karsilikli
etkilesim ve anlam ingasi stiregleriyle derinlestigi gortilmiisttir.
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Abstract

The rapid growth of digital platforms has led to the emergence of new business opportunities and revenue
models. In this context, social media influencers have become significant economic actors through content
creation and brand collaborations. Followers, through their reactions and interactions with influencers’
content, become an integral part of this ecosystem. The bond that influencers establish with their followers
not only enhances their credibility and influence but also plays a crucial role in the sustainability of digital
labor processes. Digital labor encompasses elements such as creative content production, the obligation to be
constantly online, interaction with followers, and the display of personal life. Therefore, the digital labor
processes of social media influencers present new dynamics that require us to reassess the traditional
understanding of labor. The aim of this study is to comprehensively examine the digital labor processes of
social media influencers, who are both the shapers and products of virtual culture, and their interactions with
followers. To this end, semi-structured in-depth interviews, a qualitative research method, were conducted
with two separate sample groups consisting of social media influencers and follower/consumer groups. The
data obtained were transcribed and analyzed using the MAXQDA 2020 software According to the research
findings, the relationships between social media influencers and their followers are not solely marketing-
focused but deepen through mutual interaction and meaning-making processes.
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Giris

Sosyal medya platformlari, giinlimiizde Kkiiresel iletisimi ve etkilesimi koklii bir bicimde degistirmis
durumdadir. Bu platformlar, bireylerin disiincelerini, duygularini ve deneyimlerini anlk olarak
paylasabilmelerini saglayan giiclii araclar sunmaktadir. Ancak, sosyal medyanin sadece bir iletisim araci
olmaktan ote Kkiiltiirel, ekonomik ve sosyal bir olgu haline gelmesiyle birlikte, platformlarin izleyici
tizerindeki etkileri ve bu platformlarda faaliyet gosteren sosyal medya fenomenleri ve kullanicilar
arasindaki iligkiler incelenmeye deger bir arastirma alani haline gelmistir. Sosyal medya fenomenleri,
genis bir takipci kitlesine ulasarak etkileyici birer figlir haline gelmis kisilerdir. Bu fenomenler
sponsorluklar, reklam gelirleri ve dijital iirtin satiglar1 gibi cesitli yollarla kazang elde etme ¢abalariyla da
dikkat cekmektedir. Marx'in emek deger teorisi temelinde ortaya c¢ikan dijital emek baglaminda, sosyal
medya fenomenlerinin yaptiklari ¢alismalarin emek degeri ve bu degerin kapitalist liretim iliskileri icinde
nasil degerlendirilebilecegi 6nemli bir tartisma alani sunmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin
faaliyetleri, geleneksel emek bicimlerinden énemli 6l¢iide farklilik gostermektedir. Cilinkii bu faaliyetler,
sadece fiziksel emek degil ayn1 zamanda zihinsel, duygusal ve sosyal emek bicimlerini de icermektedir.
Fenomenler bu emek bi¢imlerini sergileyerek, takipcileriyle etkilesim kurarak ve kisisel markalarini
olusturarak ekonomik deger yaratmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin temel sorusu, sosyal medya
fenomenlerinin dijital emek siirecleri, takipcileriyle olan etkilesimleri ve bu etkilesimlerin kapitalist
tretim iligkileri icindeki roliiniin ne oldugudur. Dijital emek teorisi baglaminda bu konularin
derinlemesine incelenmesinin, sosyal medya fenomenlerinin faaliyetlerinin anlasilmasina ve kapitalist
tretim iligkileri icindeki yerlerinin daha iyi kavranmasina 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bu bakis agisindan hareketle calismanin amaci, sosyal medya fenomenlerinin dijital emek siireglerini ve
takipcileriyle olan etkilesimlerini derinlemesine incelemektir.

Literatiire bakildiginda, sosyal medya fenomenlerinin genellikle reklam ve pazarlama odakl ele alindig1
gozlemlenmektedir. Fenomenlerin takipcileri iizerine yapilan arastirmalarin ise genellikle tiiketici satin
alma davranisi tizerinde yogunlastigi anlasilmaktadir (Aydin & Uzturk, 2019; Bognar vd., 2019; Bozkurt,
2021; Cetin ve Ozig, 2020; Gillin, 2007; Govindan & Alotaibi, 2021; Gubta vd., 2020; Giiven & Koken, 2022;
Khan & Phung, 2021; Koay, vd., 2021; Masuda, Han & Lee, 2022). Ayrica, sosyal medya fenomenlerinin
iceriklerini inceleyen calismalarin genellikle tek boyutlu olmasi, fenomenler ile takipci veya tiiketiciler
arasindaki iliskiyi anlama c¢abalarinda yetersiz kaldigini gostermektedir. Bu kapsamda, sosyal medya
fenomenlerinin faaliyetlerini iretici, iiriin ve tiiketici arasindaki dinamikler iizerinden ele almak, bu
iliskilerin dijital platformlarda nasil sekillendigini ve anlam kazandigini anlamak agisindan 6nem
tasimaktadir.

Calismada dijital emek ve sosyal medya fenomenleri kavramlarinin iliskisini incelemek i¢in nitel arastirma
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini, meslek liselerinde 6grenim goren 35 lise 6grencisi
olusturmustur. Ayrica, Ogrencilerin takip ettigi 11 sosyal medya fenomenine ulasilmis ve yari
yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak veriler toplanmistir.

Kavramsal Cerceve

Dijital emek kavrami ve sosyal medya fenomenleri

Teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi yeni iiretim kosullari, toplumlar iizerinde karar verici glice
sahiptir. Endiistri devrimi ile beraber tarimsal ekonomi yeni bir forma dontiserek, gelenekselci liretim
kosullan yerine daha makinelesmis bir iiretim tarzina evrilmistir. Ozellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginde
gelisen enformasyon sistemleri ise endiistriyel ekonominin calisma prensibini degistirmis, maddi
Uretimin azalmasina neden olmus ve maddi olmayan emek olarak kavramsallastirilan yeni bir liretim
bicimini yaratmistir. Bu iiretim bigimi, maddi kosullara bagh bir siireci degil aksine insan zihninin ortaya
koydugu yeni ekonomik modelin olugsmasini saglamistir.

Dijital emek teorisi, Marksist ideolojiler tarafindan olusturulmus bir kavramdir (Micoogullari, 2018:12).
Dijital emek kavramini ilk olarak Tiziona Terranova tarafindan “free work: promaking culture for the
digital economy” (2000) isimli makalesiyle giindeme gelmistir” (Atabey, 2022:62). Terronova (2000)
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calismasinda, Internet ve kapitalizm arasinda siki bir iliski oldugunu belirterek dijital ekonominin,
sermaye ve internetin bariz iligkisi sonucunda kapitalizmin hiz kazanmasinin bir gostergesi oldugunu
nitelemektedir. Chisrian Fuchs, Dijital Emek ve Karl Marx (2015) adl kitabinda dijital emek kavramini
dijital medyay1 yaymak, kullanmak ve yeniden insa etmek i¢cin karsilig1 6denmis veya 6denmemis bir siire¢
olarak kavramsallastirmaktadir. Dijital emegin gelisim siireci, o6zellikle gilinlimiizdeki sermaye
modelindeki degisikliklere siki sikiya baghdir (Uzunoglu, 2015). Boyle bir modelde, kullanicilarin
Wikipedia, bloglar ve sosyal aglardaki icerik paylasimlari gibi alanlarda aktif olmalar1 karsilig1 6denmemis
emek olarak nitelendirilirken, internet ekonomisinin kazan¢ kaynagini olusturmuslardir. Bu ekonominin
isleyisi icin gereken gii¢, kullanicilarin internette (sosyal medyada) zaman gegirmesi ve igerik tiretmesidir.
Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin bilingli ya da bilingsiz olarak gerceklestirdikleri eylemlerle
ortaya ¢ikan dijital emek baglaminda, kullanicilarin kisisel verileri biiyiik veri havuzlarinda depolanmakta
ve daha sonra kategorize edilerek kullanilmak tizere saklanmaktadir (Atabey, 2022). Sosyal medya, hedefli
reklamcilik sayesinde reklam verenlere yeni bir pazarlama araci sunmaktadir (Fuchs, 2015). Reklam ve
metalastirma stireci kar icin insanlari bir arag haline getirmektedir.

Fuchs, Dallas Smythe’in izleyici emegi kavramini dijital cagin emek dinamiklerine uyarlayarak, giintimiiz
dijital iletisim ve medya ortamindaki ¢alisma bicimlerine odaklanmistir. Dallas Smythe, iletisimin Marksist
teorisini ileri stirmiis ve ticari kitle medyasinin reklamcilik yoluyla nasil isledigini gésteren izleyici emegi
ve izleyicinin meta olarak kullanilmasi kavramlarini gelistirmistir (Fuchs, 2015). Smythe’a (1977) gore,
izleyicilerin yerine getirdigi gorev, reklamcilarin {riinlerini tanitarak tiiketim mallarinin belirli
markalarini satin almay1 6grenmek ve buna gore gelirlerini harcamaktir. Bu sekilde, izleyiciler, tekelci
kapitalist reklamcilarin amaci olan, reklami yapilan mallar i¢in talep olusturmaya calisirlar ve ayni
zamanda kendi emek giiclerini yeniden iiretirler. izleyici emegi, 6zellikle dijital medya ve sosyal medya
platformlarinda onem kazanmistir (Sener, 2020). Kullanicilarin ¢evrimi¢i platformlarda reklamlar
izlemesi, marka icerigini paylasmasi, yorum yapmasi veya etkilesime ge¢cmesi bu platformlardaki reklam
verenler icin degerli bir kaynak haline gelmistir. Bu tiir etkilesimler, markalarin tiriinlerini ve mesajlarini
daha genis kitlelere ulastirmalarina ve marka sadakatini artirmalarina yardimci olmaktadir. Bu kapsamda
cevrimici reklamlari izleme, sosyal medya platformlarinda paylasim yapma, yorum yapma, igerik liretme
ve cevrimici etkilesimde bulunma gibi aktiviteler dijital emek olarak tanimlanmaktadir.

Marx emek kuraminda, is giliciinlin degeri ile emegin yarattig1 deger arasindaki farki artik-deger olarak
nitelemektedir (Kog, 2014). Bu siirecte, isci gerekli emek ve zamanimi kendi gilinliik ihtiyaclarini
karsilamak tizere tahsis ederken, bu gereksinimleri karsilayacak emegin 6tesinde gerceklestirdigi her
calisma, kapitalistin faydasina doniisen bir iiretim faaliyeti teskil etmektedir (Fuchs, 2015). Dijital emek
sirecinde kullanicilar, sosyal medyada yapmis oldugu tiim faaliyetler sonucunda artik deger
tretmektedir. Fuchs’a (2015) gore kullanicilarin tikla ve satin al siireci, reklam sirketlerine art1 deger
yaratma islemidir. Kullanicilar bu siirecte dijital is¢ilerdir (Atabey, 2022), Terrenova’ya (2000) gore ‘net
koleleri'dir. Art1 deger tliretimi ¢alisma zamaninin karsiligi 6denmeyen boéliimudiir (Karaca, 2021). Dijital
emek kavrami sosyal medyada gecirilen zamanin basit bir tiiketim veya bos zaman degil, ekonomik deger
lreten lretken zaman oldugunu ifade etmektedir (Fuchs, 2014). Bu tretimde kar kullanicilara degil,
kapitalistlere gitmektedir. Dolayisiyla tim bu sema, dijital emek kavraminda ‘somiiri’ olarak
adlandirilmaktadir. Sermaye, artan bir sekilde art1 deger elde etmesi nedeniyle stirekli olarak biiyiiyen bir
varliktir (Fuchs, 2015). Art1i deger olusum siirecinde sadece kullanicilarin igerik tliretmesi yeterli
olmamakla beraber, iiretilen diger icerikleri de tiiketmek zorundadir.

Dijital mecralarda vakit harcayan kullanicilar, arti1 emek ilireterek sermaye birikimini goniilli bir sekilde
desteklemektedir. Kullanicilarin dijital mecralarda icerik {iretmeleri ve {retilen diger igerikleri
tliketmeleri Toffler’a gore (2008) ‘Uretketici’ kavrami ile agiklanmaktadir. Bilgi caginda bireylerin yalnizca
tliketici degil, ayn1 zamanda flretici (prosumer) konumuna evrildigi gézlemlenmektedir. Fuchs, bu
tretketici emegini, genellikle eglenceli ve karsilig1 6denmemis, bos zaman kapsaminda gergeklestirilen bir
tir “oyun emegi” (playbour) olarak tanimlamaktadir. Fuchs ve Sevignani (2013) tarafindan gelistirilen
"playbour” kavrami, kullanicilarin dijital platformlarda goniillii olarak nasil emek firettiklerine ve bu
emegin yeniden nasil yapilandirildigina odaklanmaktadir. Fuchs ve Sevignani'ye (2013) gore “oyun
emegi” (playbour), kapitalizmin yeni bir ideolojik bi¢imi olarak ortaya ¢ikmakta ve nesnel olarak
yabancilasmis emegi, yaraticilik ve 6zgiirliikk biciminde sunarak mesrulastirmaktadir. Bu emek tiiriinde,
bireylerin kendi amaclarina ulasabilmeleri i¢cin eglenmelerinin gerekli oldugu vurgulanmaktadir. Bu
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durum, kapitalist sistemin emek ve oyunu birbirine eklemlendirerek, aralarindaki sinirlari
bulaniklastirmasina neden olmaktadir. Geleneksel olarak haz, cinsellik ve eglenceyle iliskilendirilen ve
genellikle bos zaman etkinligi olarak degerlendirilen oyun, gliniimiizde dogrudan emegin bir pargasi
haline gelmistir. Gliniimiizde kullanicilarin sosyal medyada yapmis olduklar1 paylasimlar, begeniler,
arkadas eklemeleri ve eglenceli videolar izlemeleri, kullanicilara tipki oyun oynuyormus algisini
vermektedir. Fuchs (2015) bu durumu “sémiiriiniin gizli olarak oyun goriiniimii almasi1” olarak ifade
etmektedir. Oyun oynamaya benzeyen bu siireg, medya sirketlerinin kullanicilarin verilerinin
depolanmasi amaciyla kullanilmaktadir. Kullanicilarin bu sekilde duygusal anlamda hareket etmeleri,
medya sirketlerinin kullanici verilerini metalastirma firsati vermektedir.

Mies (1986), bu tiir emegin kadinsilastigin1 ve kadinlarin ev islerinde yaptiklari islere benzedigini
belirtmektedir. Ciinkii her iki emek de karsiliksiz, sendikalasmamis ve yiliksek derecede somdiiriiye
dayalidir. Bu baglamda hem ev isi hem de dijital emek {icretsiz veya diisiik licretli emegin kullanimiyla
karakterizedir. Kadinlar evde iicretsiz calisirken, dijital platformlarda igerik tlireten kullanicilar da
cogunlukla maddi kazang saglamazlar (Yazdanipoor, Faramarzi & Bicharanlou, 2022). Ev isleri ve dijital
emek, genellikle licretsiz veya diisiik ticretli olarak gerceklestirilir. Bu durum, emeklerinin karsiligini tam
olarak alamayan ve somiirliye maruz kalan kadinlari ve dijital platform kullanicilarini dezavantajh hale
getirmektedir. Ev isleri licretsiz bir sekilde aile iiyelerine sunulmaktadir. Dijital emek ise platformlar
tarafindan Ucretsiz veya diisiik licretlerle kullanilmakta ve bu platformlar, kullanicilarin emeklerinden
yliksek kazanglar elde etmektedir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik iiretimi ve paylasimi yoluyla deger yaratmasini saglarken,
bu deger yaratma stireclerinin nasil isledigi ve emek kavraminin nasil evrildigi izerine yeni sorular ortaya
cikarmaktadir. Sosyal medya fenomenleri ve onlarin genis takipgi Kitleleri, dijital emegin en belirgin
orneklerinden birini olusturmaktadir. Fenomenler, iirettikleri iceriklerle ekonomik deger yaratirken,
takipgileri bu deger yaratim stirecine katilmakta ve etkilenmektedir. Sosyal medya fenomenleri ¢cevrimici
icerik ve kimlik olusturarak, takipgileri ile etkilesimde bulunur ve giiniin bir¢ok saatini sosyal medyada
gecirir. Fenomenlik statik bir durumdan ziyade stirekli ¢caba gerektiren ve farkli beceri ve stratejinin bir
araya gelmesidir (Marwick 2015). Yani, sosyal medya fenomeni olmak anlik bir basar1 degil siirekli olarak
icerik Uretmek, takipgileri ile etkilesimde bulunmak ve kendini gelistirmek gibi bir dizi aktiviteyi
gerektirmektedir. Bircok sosyal medya fenomeni ge¢imini sadece sosyal medyadan saglamakla kalmaz,
ayni zamanda Kkendilerini siirekli olarak sosyal medyada pazarlanan markalara doniistiiriirler (Fuchs,
2021). Marwick (2013), sosyal medya fenomenlerinin kamusal bir kisilik yaratmak i¢in kendilerini
metalastirdigin1 iddia etmektedir. Kendini markalastirma, bireye uygulanan bir dizi pazarlama
stratejisidir. Bu, bir dizi uygulama ve diisiince yapisidir; kendini, potansiyel satilabilir bir {iriin olarak
distinme seklidir (s.166).

Fuchs (2021, s. 184) sosyal medya fenomenlerini kiiltiir endiistrisinin bir parcasi oldugunu, bu
endiistrinin fenomenlerin ve izleyicilerin dikkatini reklam araci olarak kullandigi ve cesitli triinleri
tanitarak gelir elde ettigi su sekilde agiklamaktadir:

“Influencer (fenomen) endiistrisi, sosyal medya platformlarinin igerik diizeyinde isleyen kiiltiir endiistrisidir.
Sosyal medya platformlarinda ge¢imini saglamak ve tinlii ve zengin olmak isteyen sosyal medya yaraticilart
karmagik bir sinif statiisiine sahiptir, genellikle iscilerin, serbest ¢alisanlarin ve kapitalistlerin hibritlerini
olusturmaktadirlar. Influencer kapitalizminin kiiltiir endiistrisindeki ana unsurlari, marka olarak kendini
pazarlamasi, fenomenlerin stirekli olarak mal tiiketimi mantigini yaymasi, takipgilerinin dikkatini bir mal
olarak kullanmasi, liriin yerlestirme ve hedefli reklamlar seklindeki gizli ve agik reklamlarin siirekli
sunulmasi ve bir dizi fenomen malinin (kitaplar, egitim kurslari, oyuncaklar, moda, takipgi tirtinleri vb.)
tanitimidir.”

Boylece fenomenlerin etkisi giderek artmakta ve bu endiistri, tiiketici aligkanliklarini sekillendirme ve
markalarin triinlerini genis kitlelere tanitma konusunda giderek daha etkili bir ara¢ haline gelmektedir
(Can & Koz, 2018) Bu siirec, geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak dogrudan ve kisisel bir
etkilesim saglayarak tiiketici sadakatini artirma potansiyeline sahiptir. Tiim bu siireg dijital emegin temel
unsurlarini olusturmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin baslica dijital emek faaliyeti, icerik tiretimi ve
paylasimidir. Bu igerikler video, fotograf ve canli yayin gibi cesitli bicimlerde olabilir. Sosyal medya
fenomenleri bu iceriklerin daha yaratic1 ve 6zgilin olmasi i¢in bliyiik ¢caba harcamaktadir. Boylece daha
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fazla takipci kitlesine ulasarak kendisini markalasmis bir meta haline getirebilmektedir. Bu nedenle
fenomen pazarlama stratejileri arasinda 6zgiin ve yaratici igerik iiretimi 6nemli yer tutmaktadir (Mau &
Rohde,2021: 2706). Sosyal medya fenomenleri takipgileri ile siirekli etkilesim halinde kalarak,
topluluklarini yonetme cabasindadir (Belanche, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2020). Mesajlara cevap
vermek, canli yayinlarda takipcileri ile sohbet etmek ve yorumlari yanitlamak gibi faaliyetler dijital emegin
en somut gostergesidir. Sosyal medya fenomenleri, dijital emekleri araciligiyla ekonomik deger
yaratmaktadir. Sponsorlu icerikler, reklam gelirleri ve iiriin tanitimlar1 fenomenlerin baslica gelir
kaynaklarini olusturmaktadir. Bu gelir kaynaklar1 fenomenlerin takipgileri ile olan etkilesimleri sonucu
ortaya ¢ikmakta ve ekonomik bir degeri olusturmaktadir. Buradan anlasilacag: iizere yeni iletisim
teknolojilerinin somut ftriinler yerine, bilginin ekonomik degerini one ¢ikardigini ve sosyal medya
fenomenlerinin bu degerin olusmasinda biiyiik bir 6neme sahip oldugunu goéstermektedir.
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Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte hizla yayginlasan sosyal medya platformlari, yeni bir {inlii
tipinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu kullanicilar, sosyal medyada paylastiklar iceriklerle popiilerlik
kazanmakta ve 6nemli gelirler elde etmektedir. Literatiire bakildiginda sosyal medya fenomenleri iizerine
yapilan ¢alismalarin genel olarak marka, pazarlama, reklam ve kozmetik konulari {izerine yogunlastigi
gorilmektedir (Aydin & Uzturk, 2019; Bognar vd., 2019; Bozkurt, 2021; Cetin ve Ozig, 2020; Gillin, 2007;
Govindan & Alotaibi, 2021; Gubta vd., 2020; Giiven & Koken, 2022; Khan & Phung, 2021; Koay, vd., 2021;
Masuda, Han & Lee, 2022; Nardali ve Balkan, 2019;Nurhandayani, Syarief & Najib, 2019; Pick, 2021;
Saritas, 2018; Semiz & Zengin, 2019; Semiz, 2020; Can & Koz, 2018; Sénmez & Tagkiran, 2019; Sudha &
Sheena, 2017; Yildirim & Eldeniz, 2022). Soysal medya fenomenleri markalarin tiriin tanitimlarini yaparak
yeni bir reklamcilik faaliyetinde bulunmaktadirlar. Saima ve Khan (2020), tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen faktorleri inceledikleri calismalarinda, fenomenlerin giivenilirligi, bilgi kalitesi ve eglence
degerinin dnemli bir rol oynadigl sonucuna ulagmistir. Buradan bakildiginda, giivenin satin alma niyeti
lizerinde Onemli bir etkisi oldugu goriilmekte ve bu sonucun diger calismalarda da bulundugu
gozlemlenmektedir (Isosuo, 2016; Lou & Yuan, 2019; Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Sezgin & Cetin, 2022;
Vanninen, Mero, & Kantamaa, 2023; Yaylagiil, 2017). Dajah (2020) fenomen pazarlamadaki basarinin,
fenomenlerin takipcileriyle saglam bir iliski kurmalarina ve is birligi yaptiklari kuruluslar icin giivenilir
ortaklar olmalarina dayandigini belirtirken, Vanninen, Mero ve Kantamaa (2023) ise, ticari mesajlarin
fenomenler tarafindan takipgilerin beklenti ve tercihlerine uygun bir sekilde déniistiiriilmesinin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Zhang ve Mac (2023) ise diger ¢alismalardan
farkli olarak duygusal faktorlerin, 6zellikle de asinalik ve samimiyetin, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemedeki 6nemine isaret etmektedir.

Sosyal medya ve dijital emek alaninda yapilan calismalar giderek artmakla birlikte (Dorschel, 2022; Fisher,
2015; Fuchs & Sevignani, 2013; Gandini, 2021), sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 isin dijital emek
baglaminda ele alindig1 calismalar oldukga sinirlidir. Mirghaderi (2022), iranh Instagram fenomenlerinin
izleyici emegini somiirme stratejilerini alt1 baslikta incelemistir. Bu ¢alismada, maddi olmayan sermaye
stratejilerinin sohret ve goriiniirliikk artirmay1 hedefledigi, maddi sermaye stratejilerinin ise dogrudan
kazan¢ saglamaya odaklandigi ortaya konmustur. Duffy ve Schwartz (2017) ise sosyal medya
fenomenlerini feminist bir perspektifle ele alarak, bu kisilerin sadece icerik liretmekle kalmayip ayni
zamanda siirekli ¢evrimici varlik, takip¢i etkilesimi ve kisisel markalasma gibi emek bigimlerini de
gerceklestirdiklerini vurgulamistir. Fuchs (2021), sosyal medya platformlarinin kullanicilar1 nasil
ticarilestirdigini incelemis ve fenomenlerin hem kendilerine hem de platformlara ekonomik deger
kattiklarini ortaya koymustur. Fuchs'un ¢alismasi, fenomen kapitalizminin geleneksel kapitalist emek
somiirtisiiniin dijital bir uzantisi oldugunu savunarak 6nemli bir tartisma baslatmistir. Liu ve Jia (2024)
ile Dolkeles (2024) ise dijital emegin mekanizmalarini sistematik olarak inceleyerek, internet
fenomenlerinin emek siireglerine 151k tutmustur. Fenomenlerin bu stire¢lerdeki stratejileri, sadece maddi
kazan¢ saglamakla kalmaz, ayni1 zamanda sosyal medya ekosisteminde siirdiirtilebilirliklerini saglayacak
stratejiler gelistirmelerine yol agmaktadir. Kamish ve Hilstob (2023), dijital emek ve rantiyer platform
kapitalizmi iliskisini inceleyerek, bu sistemin reform mu yoksa devrim mi gerektirdigi sorusunu giindeme
getirmistir. Dijital emek {izerine yapilan tartismalarin kapsamini genisleten bu ¢alisma, dijital kapitalizmin
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yapisal degisikliklere ihtiya¢ duyup duymadigina dair 6nemli sorular1 ortaya koymay1 amacglamaktadir.
Kamish ve Hilstob'un ¢alismasi, dijital emek siireglerinin sadece ekonomik degil, toplumsal ve kiiltiirel
etkilerinin de g6z 6nilinde bulundurulmas: gerektigini savunmaktadir. Rodak ve Mikotajewska-Zajac
(2017), dijital emek literatiiriindeki “paradigma catismasina” dikkat ¢cekerek, elestirel teori ve yorumlayici
yaklasimlar arasindaki gerilimi analiz etmistir. Bu durum, dijital emek literatiiriinde farkli metodolojik
yaklagimlar arasinda bir ¢atisma oldugunu ve daha genis bir perspektifle ele alinmasi gereken 6nemli
teorik tartismalar oldugunu géstermektedir. Bu bulgular, dijital emek ¢alismalarinin daha derinlemesine
ve ¢cok boyutlu bir sekilde ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir. Kiling ve Ermis (2023), Tiirkiye'deki
sosyal medya fenomenlerinin icerik iiretme siireglerini ve karsilastiklar1 zorluklar1 inceleyerek, yerel
baglamda dijital emek tizerine yapilan tartismalara katkida bulunmayi amacglamaktadir. Arastirma
sonucunda Tiirkiye'nin dijital ekonomi dinamikleri, fenomenlerin islerini yaratma bicimlerini dogrudan
etkileyen faktorler arasinda yer aldig1 gorilmistiir. Christensen vd. ise (2023), dijital kisisel
markalasmada duygusal emegin roliinii ele aldig1 diyalektik cergcevedeki yaklasimi, fenomenlerin islerinde
duygusal emegin o6nemli bir bilesen olarak nasil kullanildigini goéstermektedir. Duygusal emek,
fenomenlerin takipgileriyle daha samimi bir iliski kurmalarini ve daha yiliksek bir takipg¢i baghligi
yaratmalarini saglayan bir strateji olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu durum, dijital emek stireclerinin yalnizca
ekonomik ve yaratici degil, ayn1 zamanda duygusal boyutlarinin da goéz o6niinde bulundurulmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Soriano vd. (2021), Filipinli dijital iscilerin “dijital dayanisma emegi”
stratejilerini belgelemistir. Bu ¢alisma, dijital emek alaninin sadece sémiirii ve bagimlilik degil, ayni
zamanda toplumsal dayanisma ve yardimlasma bicimlerinin de sekillendigi bir alan oldugunu
gostermektedir. Drenten vd. (2020) ise cinsiyetlendirilmis dijital emegi inceleyerek, kadin fenomenlerin
“porn chic” estetigiyle nasil somiirildiiglinii ortaya koymustur. Cho vd. (2022), “etkileyici (fenomen)
ekonomisi” kavramini kiiltiirel iiretim baglaminda analiz ederken, Zhang (2023) Cinli fenomenlerin emek
siireclerindeki bagimlilik iligkilerini incelemistir. Ancak, mevcut literatiir incelendiginde 6nemli
eksiklikler dikkat cekmektedir. Ayrica, Rodak ve Mikotajewska-Zajac'in (2017) vurguladigi gibi, dijital
emek literatilirlinde paradigma catismalar1 yasanmakta ve c¢alismalar genellikle tek boyutlu analizlerle
sinirli kalmaktadir.

Sosyal medya fenomenleri iizerine yapilan arastirmalarin biiylik bir kismi, fenomenlerin tiiketici
davranislari lizerindeki etkisine odaklanmis ve nicel yontemlerle bu etkiyi 6lcmeye ¢alismistir. Ancak bu
calismalar, fenomenlerin trettigi icerigin emek ve deger boyutunu yeterince ele almamakta ve
fenomenlerin takipgileriyle kurduklar1 karmasik etkilesimleri goz ardi etmektedir. Ozellikle Tiirkce
literatiirde, sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 isi dijital emek olarak degerlendiren ve bu emegi tiretici,
lirtin ve tiiketici baglaminda biitiinciil bir yaklasimla inceleyen ¢alismalarin eksikligi dikkat cekmektedir.
Bu ¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin dijital emegini ii¢lii bir zeminde (liretici, trin, tiiketici) ele
alarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 amaglamaktadir. Fenomenlerin sadece tiiketim davranislari
tizerindeki etkilerini degil ayni zamanda trettikleri icerigin emek ve deger boyutunu da inceleyerek daha
kapsamli bir analiz sunmayr hedeflemektedir. Ayrica, fenomenlerin takipcileriyle kurduklar
etkilesimlerin karmasikligini ve bu etkilesimlerin dijital emek siireclerindeki roliinii de ele alarak
literatiire yeni bir bakis acis1 getirmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin amaci

Bu calismanin amaci, dijital emek baglaminda sosyal medya fenomenlerinin kendilerini konumlama ve
algilama  bicimlerini incelemek, aynm1 zamanda bu fenomenlerin irettikleri iceriklerin
takipci/tiiketicilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari {izerindeki roliinli anlamaya ¢alismaktir.
Sosyal medya fenomenlerinin, 6zellikle “Z kusag1” olarak tanimlanan genc nesil izerindeki etkileri kimlik,
meslek, tikketim aligkanliklar1 ve sosyo-kiiltiirel yasam bicimleri gibi alanlarda énemli bir arastirma
konusu haline gelmistir. Bu baglamda, fenomenlerin dijital emek olarak gerceklestirdigi faaliyetlerin,
takipgileri tarafindan nasil algillandigini incelemek, dijital emek kavrami {lizerinden sosyal medya

kullanimini motive eden faktorleri anlamak adina 6nemli bir veri sunmaktadir.
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Yontem

Bu calisma, sosyal medya fenomenlerinin dijital emek siireclerini elestirel bir yaklasimla inceleyerek
iletisim stirecinin {i¢ temel boyutu olan tretici, tiiketici ve {irlin izerinden degerlendirmektedir. Dijital
emek baglaminda, fenomenlerin takipcileriyle olan etkilesimleri ve bu etkilesimlerin nasil bir biitiinliik
icinde anlam kazandig1 derinlemesine analiz edilmektedir. Dolayisiyla calismanin biitiinii nitel arastirma
deseni olarak tasarlanmistir. Nitel arastirma, genel teori ve aciklamalar yapmaktan ziyade, insanlarin veya
gruplarin deneyimlerini ve sosyo-kiiltlirel cevreleri ile olan iligkilerini anlamayi1 hedeflemektedir
(Bliytikoztiirk vd., 2018). Ayni zamanda nitel arastirma, sosyal ya da beseri bir probleme bireylerin veya
gruplarin atfettigi anlamlar1 kesfetme ve anlamaya yonelik bir yaklasim olarak da one ¢ikmaktadir
(Creswell, 2017). Buradan hareketle sosyal medya fenomenleri ve takipcileri arasindaki iligkiyi ortaya
koymak icin nitel arastirmanin vermis oldugu esneklikten faydalanarak tiimevarimsal (Grounded Theory)
bir yaklasim benimsenmistir. Tlimevarimsal bir teori ¢alismasinda, arastirmacilar siireci deneyimleyen
katilimcilardan elde edilen verilere dayanan bir teori liretmeyi amaglamaktadir (Strauss ve Corbin, 1998).
Bu yontemde, ayr ayr1 olaylarin gézlemlenmesiyle baslayarak, parcadan biitiine dogru bir ilerleme
saglanir ve oncelikle ayr1 olaylardan elde edilen olgular ve 6nermeler incelenerek, bu énermelerin
ozellikleri ve dogruluklari izlenir; tek tek gézlemlerden yola ¢ikilarak genel ilkelere ulasilir ve kanitlanir
(Yigit, 2011). Arastirma sorularinin derinlikli bir veriye ulasmasi i¢in nitel arastirma yontemlerinden
goriisme teknigi kullanilmistir. Derinlemesine goriisme teknigi, niteliksel arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan bir veri toplama aracidir. Bu teknigin temel amaci, sosyal diinyadaki ¢esitli olgularin, siireclerin
ve iliskilerin sadece goriiniir ylizeyine degil ayn1 zamanda 6ziine inmeyi saglamakla beraber incelenen
konularin ayrintilarini kavramak ve biitiinciil bir anlayis gelistirmek icin arastirmacilara 6nemli bir olanak
sunmaktadir (Kiimbetoglu, 2019). Goriismeye rehberlik edecek yar1 yapilandirilmis formun kullanimi,
diger insanlarin bakis a¢ilarini anlamamizi saglayarak onlar1 anlamly, bilinebilir ve a¢ik hale getirebilmeye
imkan vermektedir (Patton, 1987).

Goriisme sorularinin hazirlanma asamasinda literatiirden faydalanilmis hazirlanan sorularin ¢alismaya
uygun, yeterli ve acik bir sekilde olusturulabilmesi icin danismanin uzman gortsleri dikkate alinarak
sorular revize edilerek yeniden diizenlemistir. Calismada sosyal medya fenomenleri ve takipcileri gibi iki
ayr1 6rneklem grubu bulundugundan dolayi, sorular iki ayri formda hazirlanmis ve 6rneklem gruplarindan
alimacak verilerin biitiinliglinii saglamak amaciyla her bir 6rneklem grubuna ait sorular titizlikle
olusturulmustur. Ik asamada, takipcilerle yapilacak goriismelerde oncelikle katilimcilarin demografik
bilgilerine yonelik sorular hazirlanmis, devaminda katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
ve sosyal medya fenomenlerinin katilimcilar tizerindeki roliinii anlamak amaciyla deneyim, fikir ve bilgi
sorulari olusturulmustur. Bu nedenle, arastirma konusunun sahada kapsamli bir bicimde incelenebilmesi
ve ilgili olgunun derinlemesine anlasilabilmesi amaciyla, amagli 6rnekleme yontemiyle segilen lise
ogrencileriyle yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Z kusagi cevrimici platformlari yogun
bir sekilde kullanan bir nesil olarak, karsilastiklari sorunlara dijital ortamlarda ¢éziim arayisina
girmektedir. Bu nesil, sorun ¢ézme siirecinde genellikle YouTube gibi platformlari tercih ederek burada
yer alan egitimsel iceriklerden faydalanmakta ve vlogger’larin sundugu egitici videolari izleyerek zaman
harcamaktadir (Oyman & Akinci, 2019, s. 449). Bu bilgilerden yola ¢ikarak, Z kusaginin dijitallesmis yasam
bicimini, cevrimici platformlarla kurdugu gii¢lii bagi ve karsilastiklari sorunlara ¢6ziim liretirken interneti
nasil aktif bir ara¢ olarak kullandigin1 derinlemesine analiz edebilmek adina, arastirmanin 6rneklem
grubu olarak Z kusagi bireyleri yani lise 6grencileri tercih edilmistir. Bu se¢im, dijital diinyay1 bir rehber
ve kaynak olarak benimseyen bu neslin, dijital kiiltiir ve davranis oriintiilerini daha iyi anlamayi
hedeflemektedir.

Lise 6grencileri ile yapilan bireysel goriismeler 15-30 dakika arasinda stirmiis, odak grup goriismeleri ise
ortalama 50 dakika ile 1 saat 15 dakika arasinda degismistir. Katilimcilar ile yapilan goriismeler 3 Nisan
2023-2 Mayis 2023 tarihleri arasinda yapilmistir. Ayrica yapilan goértismeler katilimcilarin izni ve onam
formlar1 alinarak kaydedilmistir. Goriismelerin yapilabilmesi i¢in Trabzon Universitesi Sosyal ve Beseri
ilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu Baskanligi'na gerekli basvuru yapilmis ve 30.01.2023 tarihinde etik
kurul onay1 alimmustir.
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Tablo 1

Lise Ogrencilerinin Demografik Bilgileri

Kod Yas Cinsiyet Egitim Durumu  Sinifi Yasadig: Yer
K1 15 Kiz Lise 9. smif Trabzon
K2 17 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K3 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K4 16 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K5 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K6 16 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K7 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K8 17 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K9 15 Kiz Lise 9. smif Trabzon
K10 15 Kiz Lise 9. smif Trabzon
K11 15 Kiz Lise 9. smif Trabzon
K12 15 Kiz Lise 9. smif Trabzon
K13 15 Kiz Lise 10. sinif Trabzon
K14 17 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K15 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K16 16 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K17 17 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K18 17 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K19 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K20 16 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
K21 16 Kiz Lise 11. siuf Trabzon
K22 16 Kiz Lise 11. sinif Trabzon
E1l 15 Erkek Lise 9. smif Trabzon
E2 16 Erkek Lise 9. smif Trabzon
E3 14 Erkek Lise 9. smif Trabzon
E4 15 Erkek Lise 9. smif Trabzon
E5 16 Erkek Lise 9. smif Trabzon
E6 17 Erkek Lise 11. sinif Trabzon
E7 16 Erkek Lise 11. siuf Trabzon
E8 16 Erkek Lise 11. sinif Trabzon
E9 15 Erkek Lise 10. sinif Trabzon
E10 15 Erkek Lise 10. sinif Trabzon
E11 16 Erkek Lise 11. siuf Trabzon
E12 16 Erkek Lise 11. sinif Trabzon
E13 17 Erkek Lise 11. siuf Trabzon
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Ikinci asamada, sosyal medya fenomenleri ile yapilacak gériismelerde, katilimcilarin demografik bilgileri
alindiktan sonra, sosyal medya kullanim motivasyonlarini kesfetmek amaciyla ve fenomenlerin kendi
bakis agilarindan takipgileri tizerindeki roliinii ortaya ¢ikarmay1 amaglayan fikir, deneyim ve bilgi sorular1
hazirlanmistir. Liseli katiimcilarin isaret ettigi (takip ettigi) sosyal medya fenomenlerine ulasilmistir. Bu
fenomenler genellikle komedi, oyun ve kiyafet-makyaj kategorilerinde icerik iiretmektedir. Goriisiilen
fenomenlerin gizli kalmasi i¢in isimleri yerine “F” kodlamasi kullanilmistir. Sosyal medya fenomenleri ile
yapilan goriismeler 10 Haziran- 23 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Goriismeler
ortalama 50 dakika stirmiistiir. Fenomenler ile yapilan goriismeler kendilerinden izin alinarak kayit altina
alinmistur.
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Tablo 2

Sosyal Medya Fenomenlerinin Demografik Ozellikleri

Kod Yas Cinsiyet Egitim Durumu Yasadig1 yer Takipgi sayilari?
F1 27 Erkek Lisanststi Kocaeli 87,8B
F2 23 Erkek ('iiesj‘;rfli%ri;g;mi“e Rize 340B
F3 31 Kadin Ortaokul Istanbul 181B
F4 30 Erkek hf‘j‘;;fé%riigirmi“e Kocaeli 1,7MN
F5 22 Erkek Lise Istanbul 277B
F6 22 Erkek Lise Kocaeli 62,4B
F7 21 Erkek ELS‘?;I; té%zigimine Istanbul 279B
F8 21 Kadin Lise Istanbul 402B
F9 21 Kadin (]iies‘j‘;rflz%ri;g;mi“e Ankara 105B
F10 25 Erkek Lisans [zmir 347B
F11 23 Erkek Lise Istanbul 165B

Bu arastirmada Grounded Teori kullanilarak, arastirmaya rehberlik edecek ve analiz siireclerini titizlikle
yuriitecek tiimevarimsal bir teori kullanilmistir. Grounded teori, sosyal ve toplumsal psikolojik siire¢lerin
incelenmesini destekleyen, verilerden teori olusturmaya yonelik esnek, sistematik ve karsilastirmal bir
yontemdir (Charmaz vd., 2018, s. 411). Kodlama asamasinda Strauss ve Corbin’in (1998) betimsel
kodlama paradigmasi benimsenmis ve Saldana’nin (2019) kodlama yontemleri dikkate alinarak veriler
raporlandirilmistir. Strauss ve Corbin’in kodlama paradigmasi su sekildedir:

e Open Coding (Ac¢ik Kodlama)
e Axial Coding (Aksiyel/Eksen kodlama)
e Selective Coding (Secici kodlama)

Veri toplama siirecinde elde edilen her bir ses kaydi, ayr1i Word dosyalarinda desifre edilmistir.
Goriismeler sonrasinda elde edilen verilerin islenebilmesi i¢in 6ncelikle desifre edilen dosyalar MAXQDA
proje dosyasina aktarilmistir. MAXQDA nitel metinlerin sistematik olarak degerlendirilmesi ve
yorumlanmasi i¢in arastirmaciya yardim eden bir yazilim programidir (Creswell, 2018). Daha sonra
goriismeler tek tek incelenmis ve MAXQDA'nin memo 6zelligi kullanilarak goriismelerin analitik notlar
almmistir. On kodlama sonucunda olusan kodlar hem arastirmaci hem okuyucu tarafinda daha iyi
anlasilabilsin diye bir kod anahtar1 olusturulmustur. Katilimcilarin kisisel bilgilerini korumak amaciyla,
isimleri yerine kodlar kullanilmistir. Erkek lise 6grencileri icin “E”, kiz lise 68rencileri icin “K” kodlar1
atanmistir. Sosyal medya fenomenleri ise “F” kodu ile temsil edilmistir.

109.10.2024 tarihi itibarryla gériisme yapilan sosyal medya fenomenlerinin Instagram takipgi sayilar: Tablo 2°de sunulmaktadir.
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Arastirmanin simirhihigi

Arastirmanin sinirliliklart arasinda, ¢alismanin yalnizca Trabzon ilindeki mesleki ve teknik liselerde
gerceklestirilmis olmasi 6nemli bir yer tutmaktadir. Cografi olarak tek bir il ile sinirli kalinmasi, elde edilen
bulgularin farkli bolgelere genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica lise grubundaki katilimcilarin
cogunun kiz 6grencilerden olusmasi, cinsiyet temsili acisindan dengesizlik yaratmakta ve farkl
cinsiyetlerin sosyal medya kullanimi ile dijital emek algilarina dair potansiyel farkliliklarin géz ardi
edilmesine neden olabilmektedir. Zaman ve mali kaynaklarin yetersizligi hem 6rneklem grubunun
genisletilememesine hem de veri toplama stirecinde daha gesitli okul tiirlerine (6rnegin Anadolu liseleri,
fen liseleri, 6zel okullar) erisilememesine yol agmistir. Son olarak, sosyal medya fenomenleriyle yapilan
goriisme sayisinin sinirli kalmasi, fenomenlerin dijital emek deneyimlerinin daha kapsamli bigimde
anlasilmasini zorlastirmis olabilir.

Bulgular ve Tartisma

Calisma, sosyal medya fenomenlerinin dijital emek siireclerini elestirel bir yaklasimla inceleyerek, iletisim
siirecinin ii¢ temel boyutu olan iiretici, tiiketici ve iiriin lizerinden degerlendirmektedir. ik asamada
(takipgi/tiiketici ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. ikinci asamada ise iiretici (sosyal medya
fenomenleri) ile goriismeler gerceklestirilmistir. Ana arastirmada (yliksek lisans tezinde), liseli
katilimcilar 6zelinde 66 kod, 16 kategori ve li¢c tema belirlenmistir. Bu temalar; “sosyal medya kullanim
motivasyonu”, “sosyal medya fenomeni hakkindaki gortisler” ve “sosyal medyanin kullanicilar tizerindeki
etkisi”dir. Sosyal medya fenomenleri 6zelinde ise 29 kod, sekiz kategori ve iki tema olusturulmustur. Bu
temalar, “sosyal medya ve fenomenler” ile “fenomenler ve takipciler” olarak belirlenmistir. Ancak, bu
makale icin tema, kategori ve kodlar kisaltilmistir. Liseli katilimcilar 6zelinde “sosyal medya kullanim
motivasyonu” ve “sosyal medya fenomeni hakkindaki goriisler” temalar1 segilerek 6 kategori ve 33 kod,
sosyal medya fenomenleri 6zelinde ise iki tema, alt1 kategori ve 22 kod olusturulmustur. Elde edilen
bulgular asagida 6zetlenmistir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu

Bu kod modelinde katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 incelenmistir. Sosyal medya
giinlimiizde her alanda etkisini artirarak ve kendisini gelistirerek kullanicilar iizerinde énemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medyay1 en aktif sekilde kullanan hi¢ siiphesiz Z kusag1 olarak nitelendirilen
genclerdir. Bu calismada da liseli katilimcilar ile bir gérlisme gerceklestirilerek sosyal medya kullanim
konusunda diisiincelerini ve bilgileri alinmistir.
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Sekil 1. Sosyal medya kullanim motivasyonu temasinin kategori ve kodlar1

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim nedenlerine bakildiginda alinan cevaplarin biiyiikk bir kismi
“zaman gecirmek” kodu altinda toplanmistir. Katilimcilarin cogu evde yapacak bir sey olmadigini ve sosyal
medyaya girerek vakit harcadiklarini ifade etmislerdir. K17 bu konu ile alakal1 “Yani séyle mesela tiim giin
yatarak video izliyosun ona buna bakiyosun onlar da bir zaman sonra insani sikiyor ama buna da alistigin
icin baska bir sey yapasin gelmiyor.” diyerek bos zamanin sosyal medya ile gecirildigini belirtmistir. E7’de
“vapacak bir sey yok. Can sikintisi. Evde bos bos oturdugumda agip kullaniyorum” cevabini vererek sosyal
medyanin kullanicilar1 bos vakitlerini degerlendirme olanagi saglamasi durumunu bizlere gostermistir.
Katilimcilarin sosyal medyay1 “zaman gecirmek” amaciyla kullanmalari, dijital emek siire¢lerinin basinda
yer almaktadir. Burada kullanicilar, kendi emeklerini icerik tretmek ve igerik tiilketmek arasinda
harcamaktadir. Dijital emek, sadece icerik olusturmakla degil, ayn1 zamanda igerikleri tiiketerek sosyal
medyanin siirekliligini saglamakla da ilgili bir siirectir. Katilimcilar sosyal medya iizerinden bos
zamanlarin1 gecirirken, farkinda olmadan bu platformlara deger katan bir emek siirecine dahil
olmaktadirlar.

Kullanim nedenleri arasinda “aile baskis1” kodu en dikkat cekici kod olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Katilimcilar sosyal medyay1 aile baskisindan kurtulmak veya bu baskidan bir kacis olarak gorerek
kendilerini motive etmeye calismaktadir. Bu konu tizerinde K4 su cevabi vermistir:

“Digart yollamiyorlar bizden ne yapmamizi bekliyorlar. Tamam gelecek nesiller iyi olacak diyorlar. Sosyal
medya bagimliligi var diyorlar sizin yiiziiniizden evden ¢tkamiyorsak bir kere ne yapicaz? Telefonla zaman
gecirecediz. Evde baska ne yapabiliriz? Internette geziniyoruz. Hatta o yiizden iinliilerin hayatlarina o kadar
¢cok ozeniyoruz. Disari1 ¢cikamayarak istedigimizi yapamayarak bizimde yeterli biitcemiz olmayip tinliilere
béyle daha ¢ok merak saliyoruz. Onlarin hayatlarini izleyerek hani en azindan biz yasamis gibi
hissedebiliyoruz. O yiizden takip ediyoruz.”

Bir diger katilimci1 olan K20, ciddi ailevi problemleri oldugunu ve bunun tistesinden gelebilmek icin
TikTok’ta ayni sorunu yasayan insanlarin neler yaptigini izleyerek kendisinde uygulamaya c¢alistigini
belirtmistir. Katilimcilarin aile baskisina karsi sosyal medyada vakit gecirmeyi bir kacis yolu olarak
gormeleri, dijital emegin bir baska boyutunu géstermektedir. Sosyal medya fenomenleri ve igerikleri,
takipcileri icin sadece eglence kaynagi degil, ayn1 zamanda bir 6zgiirliik alan1 sunmaktadir. Dijital emek,
takipcilerin kendilerini ifade etme bicimlerini sekillendirirken, sosyal medya fenomenlerinin de
takipcilerini etkileme ve yonlendirme giiciinii artirmaktadir. Bu baglamda fenomenler, sosyal medyada bir
tir duygusal ve zihinsel emek sunarak, takipcilerinin psikolojik ihtiya¢larina cevap vermektedirler.
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Katilimcilara bir diger soru olarak “ne tiir icerikleri begendikleri” soruldugunda en fazla alinan cevap
“komedi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar sosyal medyada vakit gecirdiklerinde genellikle
komedi videolarini izlediklerini belirtmistir. E5 bu baglamda “genellikle reels videolarini felan izliyorum.
Genellikle full komiklik tarafinda” cevabini vermistir. E11 ise film kesitlerini ve eglenceli sahneleri daha
cok sevdigini ifade etmistir. Bu durum komedi tiirtindeki igeriklerin liseli 6grenciler 6zelinde ¢okca tercih
edildigini ve tiiketildigini gostermektedir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru “fenomen olma istegi” kategorisi altinda kodlanmistir. Katilimcilarin
cogunlugu fenomen olmak istedigini belirtmis, E13 “Isterdim herkes seni tanir, saygi isterdim” cevabini
vermistir. Bir diger katilimci olan K21 ise “Isterdim ama aile sartlart izin vermez maalesef’ diyerek ailesinin
kendisinin yasamina miidahale ettigini ifade etmistir. Bu ifadelerden yola cikilarak, genclerin fenomen
olma isteginin ardinda yatan motivasyonlari sorgulamamiz gerekmektedir. Egitimle bag1 gevsek olan veya
hayattan beklentilerini fenomenlik gibi hizli ve gosterisli basarilarla 6zdeslestiren gengler, genellikle bu
tlir basarilarin ardindaki emegi géz ardi etmektedir. Genglerin fenomen olma istegi, genellikle hizli ve
gosterisli basarilar olarak algilanan anlik basar1 ve dissal onay araci olarak goriilebilir ve uzun vadeli
kariyer planlamasi gibi daha derin ve siirdiiriilebilir hedeflerden uzaklasmalarina neden olabilir. Bu
baglamda, genclerin egitim ve Kisisel gelisimle daha saglam bir bag kurmalar1 ve basariy1 sadece
taninirlikla degil, gercek anlamda yaptiklari islerle ve emekleriyle iliskilendirmeleri 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya fenomeni hakkinda gériisler

Bu temada katilimcilarin sosyal medya fenomenleri ile alakali gorisleri incelenmistir. Sosyal medya
fenomenleri hatir1 sayilir bir takipciye sahip, diislinceleri ve davranislar1 ile takipgilerini
yonlendirebilecek giicii elinde bulunduran sosyal medya tinliileri olarak da adlandirilan kullanicilardir.
Insanlarin bu kisileri neden takip ettikleri ve kendileri iizerinde fenomenlerin ne gibi rol oynadig,
calismanin da odak noktasi olan bir konudur. Dolayisiyla bu béliimde katilimcilarin fenomenler ile olan
baglantisi arastirilmis ve elde edilen veriler sekil 2’de goriildiigii gibi kategorilestirilip kodlanmistir.
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Sekil 2. Sosyal medya fenomenleri hakkindaki goriisler temasinin kategori ve kodlari

Katilimcilara yoneltilen sorulardan olusturulan ilk kategori “takip etme nedenleri” bashigidir. Burada
katilimcilara sosyal medya fenomeni takip etme nedenleri sorulmus ve katilimcilarin gogunlugu mutluluk
hissi yasattig1 i¢in takip ettiklerini dile getirmistir. E3 bu konuda “egleniyorum. Su an kis mesela kisin disari
ctkmiyoruz. Yaz olsa digari ¢ikariz. Bu durumda iki secenegin var. Ya annem babamla televizyon izleyecegim.
Ya da orada oyun oynicam video izlicem. Onlar daha eglenceli geldigi icin” cevabini vermis, disari
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cikmadiginda evde ailesi ile birlikte vakit gecirmekten ziyade sosyal medya fenomeninin videolarini
izlemeyi tercih ettigini ifade etmis ve E4’te “komik icerik yapiyorlar egleniyorum.” demistir. Bir diger takip
etme nedeni ise “motivasyon vermesi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. K1 “bana motivasyon veriyorlar hani.
Insanlar1 olduklar1 gibi tanitmaya sey yapiyorlar. Bence insanlara da giizel énermeler veriyorlar” cevabini
vermistir. K13 ise “benim icin ¢ok biiyiik bir yeri var. O kizin mesela arkadasim olmasini ¢ok isterdim.
Egleniyorum. Huzur verici konusmasi var” diyerek sosyal medya fenomenlerinin kendilerinde olusturdugu
durumu anlatmiglardir. Fenomenler, icerik tretimlerinde takipcilerine “eglence” ve “huzur” sunarak
duygusal emek harcadig1 gortilmektedir. Bu tiir igerikler, fenomenlerin sadece eglence degil, ayn1 zamanda
moral kaynagi olma islevini de yerine getirdigini géstermektedir.

Katilimcilara takip ettikleri sosyal medya fenomeninde ilgisini ¢eken konular1 soruldugunda biiyiik bir
cogunluk fenomenin yasami cevabini vermistir. K18 bu durumu séyle dile getirmistir:

“Cok daha iyi ne oluyo mesela bir alisveris yapiyo iste onu da paylastyor ben maksimum 5-6 parga bir sey
aliyosam o mesela koskoca bi salon dolusu kargo aliyor. Miithis hem de asiri derecede. Bir sey begeniyo bir
sweat diimdiiz her rengini altyo her rengini.”

E12 ise takip ettigi fenomenler hakkinda “bindikleri motorlara bakiyorum 600-700 bin liraltk motorlar. lyi
para kazandiklarint diisiintiyorum” ifadesini kullanmis ve sosyal medya fenomenlerinin maddi giiciiniin
kendilerinin dikkatini ¢ektiklerini gostermislerdir. Liiks yasamini sosyal medyada gostererek
takipcilerinin ilgisini cekmeye calisan sosyal medya fenomenleri, kendisini takip eden kullanicilarin
giinllik yasantisina ve gelecek planlamalarina 6nemli derece etki ettigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin,
fenomenlerin yasam tarzlarina olan ilgisi, dijital emek kavraminin baska bir boyutunu olusturmaktadir.
Fenomenlerin liikks yasamlarini ve tiiketim aligkanliklarini sergilemesi, takipcileri tizerinde hem psikolojik
hem de ekonomik bir etki yaratmaktadir. Takipgilerin, fenomenlerin tiiketim aliskanliklarini izleyerek bu
yasam tarzlarina 6zlem duymasi, dijital emekle yaratilan “sosyal statli” arzusunun bir sonucu oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilara bir diger soru olarak sosyal medya fenomenlerinin yapmis olduklari reklamlarda tanittig
tirtinleri alip almadiklari soruldugunda biiyiik bir cogunlugu tanitilan iiriinleri aldiklarini belirtmistir. K16
“cok altyorum. Ben almasam bile annem bana gédsteriyor direk aliyoruz” demistir. E2’de “mesela bir video
attyor isime geliyorsa aldigim ¢ok oldu. Lacoste’un bir tisértii vardi, su geldigi zaman timsah ¢ikiyordu.
Izledigim YouTuberlarin reklamint gérdiim aldim bende” ifadesini kullanmustir. Bu iiriinleri neden aldiklar
soruldugunda katihimcilarin ¢ogu fenomene giivendikleri i¢in cevabini vermislerdir. Ornegin K2 “bir sey
oOneriyorsa vardir bir bildigi diyorum ve bir¢cogu ona uyarsa tamam diyorum bunda bir sey var” demistir.
Ayni sekilde K3’de “kendisini taniyorsam kendisi i¢in en iyisini ister. Kendisi denemigse. O anlatiyor mesela
ona gére aliyorum.” E4 ise “hem fenomenler hem onlarin takipgileri. Bir milyon takipgisi var. Takipgi sayisi
da énemli yorumlarda énemli. Girip bakiyorum yani, YouTube’da da izliyorum” diyerek fenomenlerin takipci
sayllarinin fenomenlere giiven konusunda 6nemli oldugunu gostermistir. Takipciler, fenomenlerin
onerdigi Uriinlere glivenerek tiiketim aliskanliklarini yonlendirmektedir. Bu siirecte fenomenler, hem
icerik tlireticisi hem de dijital pazarlama islevi goren birer dijital is¢i olarak rol almaktadir.
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Sosyal medya ve fenomenler

Bu tema altinda sosyal medyanin fenomenler tizerinde nasil bir rol oynadig, kendileri tizerinde ne gibi bir
degisim yarattig1 incelenmistir. Sosyal medya insanlarin gilinliik yasam aliskanliklarini degistirdigi gibi
kullanicilara yeni firsatlar vermektedir. Bu firsatlarin en 6nemlisi sosyal medyada {inlii biri olarak
taninmak ve bunun lizerinden kazang elde etmektir. Dolayisiyla fenomenlerin ortaya ¢ikmasinda etkili
olan sosyal medyanin bu kisiler tizerinde ne gibi bir rol oynadig1 merak konusu olmaktadir. Bu nedenle
sekil 3'de goriildiigli gibi katilimcilardan elde edilen veriler kategorilestirilip anlamli bir kod haritasi
cikarilmistir.
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Sekil 3. Sosyal medyanin fenomenler tizerindeki rolii temasinin kategori ve kodlari

Sosyal medya sayesinde isimlerini genis Kkitlelere duyurabilen fenomenlere {inlii olduktan sonra
yasamlarinda ne gibi bir degisiklik oldugu sorusu yoneltilmis ve fenomenlerin ¢ogu ekonomik
ozgirliiklerini kazandiklarini séylemislerdir. F8 “ekonomik 6zgiirliigiimii kazandim. En biiyiik ve benim
icin yararl olan sey bu. Yani meslek sahibi oldum” demistir. Ayni sekilde F7 de “su anda kendi parami
kazanabiliyorum. Yani. Bir eve ¢ciktim, kendi diizenimi kuruyorum, para kazaniyorum” diyerek kendilerine
yetecek kadar kazang elde ettiklerini soylemistir. F5 ise normal bir calisma saati gibi 9-5 ¢alismak
istemedigini, bagkalarinin isini yapmaktansa kendine zaman ayirmak istedigini s6yle anlatmaktadir:

“Ben actkgasi o kadar ¢ok yani séyle séyleyeyim. Ben o performansta su an ¢alissam gercekten kendi isimi
yapsam o seyde o saatge ¢alissam, o diizende ¢alissam emin ol ¢ok daha istedigim yerin daha isttinde olurum
ama ben onu istemiyorum. Biitiin insanlar iste tam zamanli bir isim olsun. Hafta sonu bir giin tatilim olsun
mantiginda mesela benim annemle babam da oyle. Acikcast ben milliyet gazetesinde stajyerdim orada iste
patron demisti, ¢calismak istiyor musun? Hani stajyer baya bir sey dgrenmistim yok dedim yani. Hani
aldirabilirim falan yok dedim. Bakariz. Y1l sonu gelince demistim. Oyle kaynatmistim mesela babam c¢ok
kizmigsti. O hareketime. Simdi babama sordugumda babam su an bana hak veriyor, babam da éyle ¢alistyordu.
Hep abim de su an dyle 9-5 arasi ¢alisan birisi ben o sekilde ¢alisip normal hayatimi ise heba etmek
istemiyorum agik¢ast hani. Bagkasinin isini yaptigim icin onun yerine kendime zaman ayiririm. Kendime
kendi isimde ¢alisirim da kendimi ileriye tasirim mantigindayim agikgasi.”

Bu ifade, gliniimiizde 6zellikle geng neslin calisma ve yasam tarzi tercihlerindeki degisimin bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir. S6z konusu birey, geleneksel 9-5 ¢alisma saatlerinin disinda, kendi isini kurarak
veya serbest calisarak daha fazla 6zgiirliik ve zaman yonetimi saglamayi tercih etmektedir. Bu tercih,
sadece maddi kazang odakli bir is anlayisinin 6tesine gecerek, kisisel gelisim, 6zgiirliik ve memnuniyet gibi
degerleri 6ne cikarmaktadir. Ozellikle sosyal medya fenomenleri gibi dijital platformlarda basari elde eden
bireylerin, geleneksel is dliinyasinin sinirlamalarindan kacarak kendi yolunu ¢izme istegi, gencler arasinda
giderek yayginlasan bir egilim olarak goriilmektedir. Bu durum, is hayatinda esneklik arayan ve kendi
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islerini kurarak veya freelance ¢alisarak daha tatmin edici bir yagam tarzi arayan genclerin artan sayisini
aciklamada dnemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya kullanicilara icerik liretme veya iletisim kurma gibi 6zellikler saglamanin yaninda
platformlardan kazan¢ elde etmesine de olanak saglamaktadir. Fenomenler de bu sayede izlenme
oranlarina gére maddi kazang elde edebilmektedir. Fenomenlere sosyal medyada nasil kazang sagladiklari
soruldugunda genellikle sponsorluk anlagsmalar1 yaptiklarini belirtmislerdir. Ornegin, F4 “Instagram’dan
reklam veriyorlar”, ¥2 “liriin reklamlar1 altyorum, sarki reklamlart aliyorum, sayfa reklamlart aliyyorum”
diyerek gelir kaynaklarini sdylemistir.

Son olarak fenomenlere yaptiklari isin bir meslek olup olmadigi sorulmus ve katilimcilarin hepsi yaptiklari
isi meslek olarak kabul etmistir. Ozellikle yaptiklari isin ciddi bir emek siirecinden ge¢mesi ve bunun
sonucunda maddi kazang¢ saglamasi, yapilan isin meslek olarak kabul edilmesine yol a¢gmaktadir.
Katilimcilar bu konuda sunlari séylemistir:

“Bunu ¢ok duyuyorum o giin yani hep soyliiyorlar iste bu is mi? Senin meslegin bu mu? Cok duyuyorum ve
sadece diyorum ki sende benim kadar para kazansaydin buna meslek derdin diyor ve susuyorum. (F9)”

“Sadece para kazanmak degil, yani para kazanmanin yaninda daha farkli seyler de var. Mesela ben bu ise
evet bir mesai harciyor muyum? Harciyorum. Ben bu iste bildigim bir seyi yaptyor muyum? Yapiyorum. Bir
muhasebeciligi yapamam ama bir muhasebeci de gelip benim yaptigim isi yapamaz. (F8)”

Fenomenler ve takipcileri

Bu modelde sosyal medya fenomenlerinin takipgileri hakkindaki goriisleri incelenmistir. Her ne kadar
fenomenleri takip eden insanlarin onlar hakkindaki goriisleri merak konusu olsa da fenomenler agisindan
takipcilerine bakis da bir o kadar merak konusu olmaktadir. Ozellikle takipgileri iizerinde nasil bir etkileri
oldugu, neyi amacladiklar1 ve kendilerinin takip edilme nedenlerini fenomenler agisindan okumak
onemlidir. Bu nedenle sekil 4’de fenomenlerden alinan cevaplar kategorilestirilip anlamli bir kod haritasi
olusturulmustur.
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Sekil 4. Fenomenler ve takipcileri temasinin kategori ve kodlari

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileri tizerinde 6nemli bir rolii oldugu diistiniilmektedir. Bundan dolay1
fenomenlere takipcileri lizerinde nasil bir role sahip olduklar1 soruldugunda fenomenler, takipcilerinde
bir farkindalik olusturduklarini ifade etmislerdir. Ornegin F8 kadinlarin yasamis oldugu toplumsal bir
sorunu iretmis oldugu iceriginde gostererek, insanlarin bu konuda farkindaligi olmasi istegini soyle
anlatmistir:

“Kadinlarin sokakta kulaklikla rahat rahat ytiriiyemedigi yani kulakligini taktiginda arkana bakarsin. Hani
sesini duyurmaya ¢alisirsin beni takip ediyor mu diye. O Twitter’da bayagi giindem oldu. Herkes sey kétii bir
sekilde giindem oldu, herkes yasadi o taciz olaylarini yazmaya basladi. Burada hani bir insanin bile fikrini
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degistirebildiysem ne mutlu bana diyorum. Aynen diisiince lizerinden hani insanlari etki etmek benim igin
daha 6nemli. Tabii ki bir de mizah yapiyorum daha kolay. Ciinkii gercekten hani izahi olmayanin mizahi olur
diye bir sey var. Gergekten izah edemedigimiz seylerin mizah yoluyla insanlara anlatirsak daha etkili oluyor.”

Bu ifadelerden anlasilacagi lizere sosyal medya fenomenleri, yalnizca eglence ve reklam igerikleri
tretmekle kalmayip, toplumsal farkindalik yaratma siireclerinde de dijital emek harcamaktadir.
Fenomenlerin, takipgilerine belirli konularda bilin¢g kazandirma amaciyla icerik tiretmesi, bilgi ve duygu
liretimi yoluyla emek harcadiklarini gostermektedir. Ozellikle toplumsal sorunlar1 mizah veya aktivizm
yoluyla ele almalari, dijital platformlarda goriintirliiklerini artirirken, takipgileriyle duygusal ve bilissel bir
bag kurmalarina da olanak tamimaktadir. Ayrica, bu tir icerikler fenomenlerin sosyal sermayesini
giclendirerek etkilesim ve takipgi kitlesini genisletmesini saglamakta, boylece dijital emegin yalnizca
ekonomik degil, kiiltiirel ve politik bir boyutu oldugunu da ortaya koymaktadir.

F8'in dikkat cektigi konunun Tiirkiye giindeminde sik sik konusuldugu ve kadinlarin sokakta ugradigi taciz
olaylarinin kimi zaman siyasi cevrelerce dikkate alinmadan tartisildigi bilinmektedir. Gortldigi tizere
F8'in iceriklerinde yasanmis bir olayin veya insanlar tarafindan hassas kabul edilen bir konunun islendigi
ve boylece bir farkindalik olusturulmaya calisildigi goriilmektedir. Ayni sekilde F10 da bir farkindalik
yaratmak i¢in icerik liretmeye basladigini belirtmistir. F10 iceriklerinde LGBT bireylerini ele aldigini,
bilingli olarak gay taklidi yaptigin1 s6ylemis ve bunun nedeni olarak da insanlarin LGBT bireylerine
6zenmemesi icin taklitlerinde LGBT bireylerini bilingli olarak komik duruma diisen bir tipleme olarak ele
aldigini ifade etmistir. Bu ifade, F10'un LGBT bireylerini ve gay sakalarini iceriklerinde bilingli olarak
kullanmasinin arkasindaki diistinceyi agiklarken, aslinda homofobik bir bakis agisin1 kilif olarak
kullanmaktadir. F10, LGBT bireylerini komik duruma diistiren bir tipleme olarak ele alarak, bu sakalar1
yapmasinin asil amacinin toplumda bir alg1 olusturmak oldugunu iddia etmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileri tizerindeki bir diger rolii ise yasam tarzi olarak ortaya ¢ikmistir.
Fenomenler takipcilerinin kendileri gibi bir yasam sergilemek istedigini, giydikleri kiyafetlerin ve dis
goriintislerinin takipciler acisindan begenildigini ifade etmislerdir. Liseli 6grenciler ile yapilan goriismede
de Ogrenciler, fenomenlerin yasam tarzini begendiklerini ve onlara 6zendiklerini belirtmislerdir.
Fenomenlerin de benzer diisiincelere sahip olmasi, yasam tarzinin fenomenlerin takipgileri ile olan
iletisimlerinin temel unsuru oldugunu gostermektedir.

Fenomenlerin kendi agilarindan takip edilme nedenlerine baktigimizda ¢ogunlugun insanlarin kendinden
bir sey bularak takip ettiklerini ifade ettigi goriilmektedir. Genellikle goriisiilen fenomenler iceriklerini
hazirlarken yasanmis olaylardan esinlendiklerini, igeriklerinde insanlarin dikkatini ¢ekecek konulari
islediklerini belirtmistir. Bu nedenle kullanicilarinda gérmiis oldugu bir icerikte kendini gérmesi veya
yasanmis bir olay1 kendi acisindan yorumlamasi fenomenleri kendilerinden biri olarak gormelerine neden
olmaktadir. Fenomenlerin bu konu ile alakali ifadeleri sunlardir:

“Biz sosyal medyada bir seyler izlemeyi cok severiz canimiz sikildiginda filan ben bile a¢ip izliyorum onlar da
kendilerine yakisan insanlar artyorlar yani mesela benim profilime giriyor bu kiz benlik degil ya videolarini
sevmiyorum diyor bagka profile giriyor bazen bana geliyor o sekilde oluyor yani seviyorlar. (F9)”

“Hayatin igerisinden yani hepimizin yasadigi durumlari videolastirdigim i¢gin ve bu ne bileyim aile videolarini
da cekiyorum. Arkadaslikta cekiyorum, iliskide ¢cekiyorum. Anne ltizerinden bir seyler de ¢ekiyorum. Anne
kendinde bir sey buluyor. Kardesler kendinden bir sey buluyor. Herkes bir yerden kendine bir sey buldugu igin
ee sadece tek bir hani hayatin igerisinde ne oldugu icin herkes bir sey buluyor. (F8)”

Bu ifadelerden anlasilacag: iizere, genis kitlelere kendi yasamlarindan esintiler sunan fenomenler
takipcileri tarafindan ilgi gormektedir. Kiz 6grencilerle yapilan goriismelerde de kiz 6grencilerin ailevi ve
diger sorunlardan kagarak sosyal medyaya yoneldikleri ve kendilerine yakin hissettikleri fenomenleri
takip ettikleri ortaya ¢ikmistir. Bu durum, ihtiya¢ duyulan bir iiriiniin alinmasi gibi, ihtiya¢ duyulan bir
fenomenin takip edilmesinin de ayni sey oldugunu goéstermektedir. Ayrica fenomenlerin dijital emek
sireclerinin yalnizca igerik iretimiyle sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda duygusal bir bag kurarak
takipcileri icin bir tiir sosyal destek mekanizmasi olusturdugunu géstermektedir.

Son olarak takipgileri hakkindaki diisiinceleri sorulan fenomenler, takipcilerini gelir kapis1 olarak
gormektedir. F7'nin “zaten benim isim bu oldugu icin hem para kaynagim...” sozleri kendisi takip edenleri
kazang¢ kaynagi olarak gordigiinii gostermekte F2 de “takipcilerimiz iizerinden ben para kazaniyorum.
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Onlar bana maddi bir kazang da saglyorlar. Yani hem maddi hem manevi” ifadelerini kullanarak takipgileri
hakkindaki gortisiinii belirtmistir.

Sosyal medya fenomenlerinin takipgilerini bir gelir kaynag1 olarak gérmesi, dijital emek baglaminda
emegin metalagmasini ve izleyici emegi kavramini 6ne ¢cikarmaktadir. Fenomenler, icerik tiretimleri
sayesinde takipgi kitlesini bir ekonomik deger haline getirerek sponsorluklar, reklamlar ve diger is
birlikleri yoluyla kazan¢ saglamaktadir. Bu durum, takipcilerin yalnizca bir izleyici kitlesi olmaktan
cikarak fenomenlerin ekonomik dongiisiiniin bir pargasi haline geldigini gostermektedir. Dijital
platformlarin algoritmik yapilari, fenomenlerin takip¢i sayilarini artirarak daha fazla etkilesim elde
etmeye yonlendirmekte, bu da takipgi kitlesinin siirekli bir liretim siirecinin pasif nesnesi olmaktan ote,
aktif bir deger unsuru olarak konumlanmasina yol agmaktadir. Boylece, fenomenler agisindan takipcileri,
yalnizca icerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda onlarin dijital emegini maddi kazanca doniistiiren temel bir
unsur haline gelmektedir.

Sonug¢

Arastirmada sosyal medya fenomenleri ve takipgileri olmak tizere iki ayr1 katilimci grubuyla gortismeler
yapilmustir. {1k olarak, liseli katilimcilarla yapilan gériismeler sonrasinda elde edilen veriler kullanilarak,
bu katilimcilarin takip ettikleri veya ilgilendikleri sosyal medya fenomenlerine odaklanilmistir. MAXQDA
nitel veri analiz programi kullanilarak kodlanan veriler, sosyal medya fenomenleri ve takipgileri icin ayr1
temalar ve kategoriler olusturulmustur. Her kategori altinda ilgili kodlamalar yapilmis ve bu veriler, dijital
emek baglaminda derinlemesine degerlendirilmistir. Arastirma verilerinden hareketle 6ncelikle takipci
kategorisinde olan katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlari degerlendirilmistir. Katilimcilarin
biiyiik cogunlugu zaman harcamak i¢in sosyal medyayi kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu bulgu Ince ve
Kogak'in (2017) sosyal medya kullanim aliskanliklarini ampirik olarak inceledikleri g¢alismasiyla
ortiismektedir. Ancak bu ¢alismada ortaya ¢ikan bulgunun nedeni nitel bir yontem olan derinlemesine
goriisme teknigi ile daha ayrintih bir sekilde incelenmistir. Aile, sosyal ¢evre ve ekonomik sorunlar
nedeniyle sosyal etkinliklere katilamayan katilimcilar, sosyal medyada zaman gecirerek kendilerini ifade
etmenin ve etkilesim kurmanin yollarin1 aramaktadir. Bu siirecte, sosyal medya fenomenleri gibi kanaat
onderleri, kullanicilarin hem bilgi edinme hem de sosyallesme siire¢lerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Giinlimiizde sosyal medya, yalnizca iletisim aract olmanin 6tesine gegerek kullanicilarin duygu ve
diistincelerini paylastigl, giinliik yasamin stresinden kagis ve rahatlama sagladigi bir platform haline
gelmistir. I¢irgin (2018) tarafindan yapilan arastirmada da belirtildigi gibi, sosyal medya kullanicilari, bu
platformlar1 sadece iletisim kurmak icin degil, ayni zamanda kendilerine yol gosteren kanaat
onderlerinden etkilenmek ve ilham almak amaciyla kullanmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
fenomenleri, takipcilerine dnerilerde bulunarak ve icerikleriyle yon gostererek gilinliik yasamda 6nemli
bir rehber haline gelmistir. Fenomenler, bireylerin kisisel kararlarindan toplumsal egilimlere kadar pek
cok alanda etkili olabilmekte, boylece kullanicilarin etkilesim alanlarini sekillendirmektedir. Arastirma,
sosyal medyanin kullaniminin sadece bireyler arasindaki iletisimi kolaylastirmakla kalmayip, ayni
zamanda psikolojik ve duygusal ihtiyaclar1 da karsiladigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, sosyal medya
yalnizca dijital bir platform olmanin 6tesine ge¢mis, modern yasamin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmis ve bireylerin yasamlarini etkileyen derin, karmasik bir etkilesim ag1 sunmustur. Katilimcilarin
ifadelerinden anlasilacag tizere yeni nesil, cok ¢alismadan ve emek harcamadan para ve iin kazanma
arzusundadir. Bu perspektiften bakildiginda, bu neslin hedefleri ve beklentileri, daha fazla 6zgiirliik, hizl
basar1 ve taninma istegi etrafinda sekillenmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya fenomenleri bu hedeflere
ulasmada 6nemli bir rol oynamakta ve genglerin bu platformlarda kendilerini ifade etmelerine dnayak
olmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle birlikte, “fenomen” olarak adlandirilan ve milyonlarca takipgiye
sahip olan Kisiler, giiniim{iziin medya ortaminda 6nemli bir yer edinmistir. Bu fenomenlerin popiilerliginin
arkasindaki etkenleri anlamak hem sosyolojik acidan hem de pazarlama ve iletisim stratejileri agisindan
oldukca 6nemlidir. Milyonlarca takipgiye sahip fenomenlerin popiilerligi, onlari takip eden kullanicilarin
motivasyonlarinin da neler oldugunu merak konusu haline getirmektedir. Alanyazinda kullanicilarin
sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenleri olarak, sosyal medya fenomenlerinin siradan insanlarla
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nliiler arasinda bir konumda bulunmalari ve erisilebilir bir yasam tarzina sahip olmalari, bilgi edinme,
eglence, bireysel tatmin ve etkilesim gibi nedenler yer almaktadir (Toksar1 & Miirtitsoy, 2019; Bahgecioglu,
2021; Arklan & Tuzcu, 2019; Semiz & Zengin, 2019). Bu calismada ise katihimcilar, takip ettikleri
fenomenlerin kendilerini daha iyi hissetmelerine, hedeflerine ulasmalarina ve hayallerini
gerceklestirmelerine yardimci oldugunu belirtmislerdir. Bu bulgu, arastirmanin yapildig1 okullarda ve
bolgede izlenen cevresel etmenler ve dgrencilerin diisiinceleri géz 6niinde bulunduruldugunda sasirtici
olarak degerlendirilmemelidir. Ciinkii arastirmada, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine olan
giiveninin arkasinda yatan bazi 6nemli nedenler ortaya ¢ikmistir. Bu nedenlerden biri, baskici bir ortamda
bliyiime deneyimidir. Katilimcilar, ekonomik, ailevi ve ¢evresel zorluklar yasadiklarini ve bu zorluklarin
kendilerini giivensiz ve yalnmiz hissetmelerine yol ac¢tigini ifade etmislerdir. Bu baskici ortamda,
katilimcilar kendilerine destek olacak ve onlari anlayacak birine ihtiya¢ duymuslardir. Aileleri ve
okullardaki 6gretmenleri gibi geleneksel otorite figiirlerinin bu ihtiyac1 karsilayamadigini hisseden
katilimcilar, ¢areyi kendilerine yakin hissettikleri fenomenlerde bulmustur. Sosyal medya fenomenleri ve
onlarin takipgileri arasindaki etkilesim, kullanicilarin platformlara olan bagimliligini ve goértiniirligiini
artirmaktadur.

Bu arastirmada sosyal medya fenomenlerinin takipgilerinde ilgi uyandiran en 6nemli unsurlardan biri,
sunduklar1 yasam tarzi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yasam tarzi, takipcilerde hayranlik, 6zenme, ilham,
aidiyet, eglence ve keyif alma gibi duygular uyandirmaktadir. Sosyal medya fenomenleri ile yapilan
goriismelerde de fenomenler takipcilerinde ilham verme ve onlari motive etme giiciine de sahip
olduklarini dile getirmislerdir. Fenomenlerin iceriklerinde paylastiklar1 kisisel deneyimler ve basari
hikayeleri, takipgilerini kendi hedeflerine ulagsmalari i¢in tesvik edici bir rol oynayabilmektedir. Bununla
birlikte, bazi fenomenler takipgilerinin onlari bir rol model olarak gordiiklerini ve her hareketlerini taklit
etmeye calistiklarini da ifade etmislerdir

Fenomenlerin takipgileri ile kurdugu iliskinin bir aile ortamindan ziyade para-sosyal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Horton ve Wohl (1956), para-sosyal iliskiyi bir yakinlik yanilsamasi olarak
tanimlamaktadir. Belirli bir medya Kkisiligine siirekli maruz kalmak ve zaman gegirmek, para-sosyal
iliskinin siddetini etkilemektedir. Bu etkilesimler, takipgilerin fenomenlerin 6nerdikleri tirlinlere olan
ilgilerini ve giiven duygularini artirmaktadir. Ayrica, fenomenlerin samimiyeti ve dogalligi, takipgiler
tarafindan degerli goriilerek fenomenlerin onerilerinin daha etkili olmasini saglamaktadir. Giimiis vd.,
(2021), tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri ile kurduklar1 para-sosyal etkilesimin online satin alma
davranisinda etkisini incelemektedirler. Arastirmanin sonucuna gore, sosyal medya fenomenlerinin
tliketicilerin satin alma davraniglan tzerinde etkili oldugu ve ayrica katihmcilarin giyim, yemek ve
teknoloji alaninda daha fazla sosyal medya fenomenini takip ettigi goriilmiistiir. Akdeniz ve Uyar da
(2021) fenomenler ile kurulan para-sosyal iligkiyi inceledikleri c¢alismalarinda, sosyal medya
fenomenlerinin fiziksel ve sosyal ¢ekicilik, uzmanlik, giivenirlik ve benzerlik 6zelliklerinin tiiketim
tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda, fenomen pazarlama stratejilerinin basarisi,
fenomenlerin takipgileriyle kurduklar giivene dayanmaktadir. Bu baglamda, fenomenlerin takipgilerini
sadece bir hedef kitle olarak degil, ayn1 zamanda bir gelir kaynag1 olarak gérmesi, para-sosyal iliskinin
ticari boyutunu da yansitmaktadir.

Arastirma sonuglari, sosyal medya fenomenleri ile takipcileri arasindaki iliskinin yalnizca pazarlama
odakli bir dinamik olmadigini, ayni zamanda dijital emek baglaminda karsilikli etkilesim ve anlam ingasi
siireclerini icerdigini ortaya koymustur. Fenomenler, igerik tiretimi yoluyla dijital platformlarda ekonomik
kazancg saglarken, takipciler de bu iceriklere verdikleri etkilesimle fenomenlerin goriintirliglinii artirarak
lcretsiz emek saglamaktadir. Bu siirecte, fenomenlerin iirettigi icerikler yalnizca birer pazarlama araci
degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel anlamlarin insa edildigi dijital emek iiriinleridir. Dijital emegin
hem tcretli hem de tcretsiz boyutlari, fenomenlerin sermaye sistemindeki konumunu belirlerken,
takipcilerin igerik tiiketimi yoluyla bu dongiiye nasil dahil oldugunu gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinin algoritmalari, fenomenleri stirekli olarak icerik liretmeye ve takipgilerle etkilesimde
bulunmaya tesvik ederek dijital emegin somiiriisiini derinlestirmektedir. Bu nedenle, fenomenlerin dijital
ortamdaki tiretimleri ve takipgilerin bu tiretimlere verdigi karsiliksiz katkilar, sosyal medya ekonomisinin
temel yap1 taslarini olusturmaktadir. Sonug olarak, sosyal medya fenomenleri ile takipgileri arasindaki
iliskinin dijital emek baglaminda ve bu emegin sémiirii mekanizmalari ¢ercevesinde ele alinmasi, sosyal
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medyanin kiiltiirel ve ekonomik dontisiim stireglerine etkisini daha derinlikli bicimde kavrayabilmek
acisindan son derece 6nemlidir.

Gelecek calismalar, sosyal medya fenomenlerinin dijital emek siireclerindeki sémiirii dinamiklerini ve
platform kapitalizminin bu emek iizerindeki etkisini daha kapsamli ve detayl bicimde ele alabilir. Bununla
birlikte, arastirma ornekleminin yalnizca Trabzon iliyle sinirli olmasi ve lise grubunun ¢ogunun kiz
ogrencilerden olusmasi gibi sinirliliklar géz éniinde bulunduruldugunda, farkl cografi bolgelerde, farkl
okul tiirlerinde ve cinsiyet acisindan daha dengeli katilimcilarla yapilacak ¢alismalar, dijital emege dair
daha temsil giicti ytliksek bulgular ortaya koyabilir. Ayrica, farkl yas gruplarindan bireylerle ve cesitli
icerik tiirlerinde tliretim yapan fenomenlerle yiiriitiilecek nitel ve nicel arastirmalar, dijital emegin ¢ok
katmanli yapisinin daha genis bir perspektiften incelenmesine olanak saglayacaktir.
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Extended Abstract

Purpose

The main objective of this study is to examine how social media influencers, who both shape and are
products of virtual culture, position and perceive themselves, as well as to understand the meaning their
content holds for their followers/consumers and whether this content has any impact on their followers'
motivations for using social media. Today, the inclusion of social media influencers among thought leaders
has made it crucial to investigate their influence on the identity formation, career choices, consumption
habits, and socio-cultural lives of the younger generation, particularly referred to as "Generation Z." In this
context, exploring how the activities of social media influencers, carried out within the scope of digital
labor, are perceived by their followers is considered critical data for understanding young people's
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motivations for using social media. Additionally, the impact of these influencers' content production
processes and their interactions with followers on identity construction and consumption culture in the
digital age is one of the focal points of this study. This research aims to provide significant insights into the
role social media plays in today's society and to offer an in-depth analysis of the younger generation's
relationship with the digital world.

Design and methodology

This study aims to critically examine the digital labor processes of social media influencers and evaluate
the three fundamental dimensions of the communication process: the producer, the consumer, and the
product. The research deeply analyzes the interactions between influencers and their followers within the
context of digital labor and how these interactions gain meaning as a cohesive whole. In this direction, the
study is designed based on a qualitative research framework. Qualitative research focuses on
understanding the experiences of individuals or groups and their relationships with their socio-cultural
environments, rather than establishing general theories. This approach adopts a grounded theory method
to uncover the relationship between social media influencers and their followers. Grounded theory aims
to develop a theory based on data obtained from participants, starting with the observation of individual
events and progressing from the specific to the general. This method tracks the characteristics and validity
of propositions to derive general principles.

In the data collection process of the research, the in-depth interview technique, one of the qualitative
research methods, was used. This technique enables a deep understanding of phenomena and
relationships in the social world, not just superficially, and provides researchers with the opportunity to
develop a holistic understanding. The interviews were conducted using a semi-structured form. This form
facilitates understanding participants' perspectives and making them clear and knowable. While
preparing the interview questions, the literature was reviewed, and the questions were revised and
adapted to the study based on expert opinions.

The research includes two distinct sample groups: social media influencers and their followers. Therefore,
the questions were prepared in two separate forms, specific to each group. In the interviews with
followers, questions were first asked about the participants’ demographic information, followed by
experience, opinion, and knowledge-based questions to understand their motivations for using social
media and the impact of influencers on them. High school students, representing Generation Z, were
selected as the sample group for the study. This selection was made because Generation Z heavily uses
digital platforms and actively adopts the internet as a tool to seek solutions to the problems they
encounter. This generation spends time following vloggers who provide educational content on platforms
like YouTube and sees the digital world as a guide. In this context, the digital behavior patterns and social
media usage motivations of Generation Z were examined in depth through high school students.

In conclusion, this study aims to understand the relationship between social media influencers and their
followers and to reveal the impact of digital labor processes on this relationship using qualitative research
methods. Semi-structured interviews and a grounded theory approach were adopted in the data collection
process, and the digital lifestyle and social media usage habits of Generation Z were analyzed in detail.
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Findings

This study aims to evaluate the digital labor processes of social media influencers and the three
fundamental dimensions of the communication process: the producer, the consumer, and the product. The
research is based on in-depth interviews with high school students (followers/consumers) and social
media influencers (producers). For the high school participants, 66 codes, 16 categories, and three themes
were identified: "motivation for using social media," "views on social media influencers," and "the impact
of social media on users." For the influencers, 29 codes, eight categories, and two themes were formed:
"social media and influencers" and "influencers and their followers."Under the theme of motivation for
using social media, it was found that participants primarily use social media to "pass the time."
Additionally, they see social media as an escape from factors like "family pressure" and prefer comedy
content. The desire to become an influencer is also a common motivation among young people. In the
theme of views on social media influencers, participants stated that they follow influencers for happiness
and as a source of motivation. The lifestyle and financial power of influencers attract the attention of
followers. Moreover, it was observed that followers trust and purchase products advertised by influencers.
Under the theme of social media and influencers, influencers emphasized that social media provides them
with economic freedom and allows them to adopt a work style different from traditional models.
Sponsorships and advertisements are their primary sources of income. In the theme of influencers and
their followers, influencers expressed their goal of raising awareness and influencing the lifestyles of their
followers. They also view their followers as both a moral and financial source of income. These findings
highlight the impact of social media on young people's lives and the role influencers play in this process.

Research limitations

Among the limitations of the research is the fact that the study was conducted only in vocational and
technical high schools. Research carried out in different types of schools, such as private colleges,
Anatolian high schools, and science high schools, where educational quality and financial resources are
higher, could increase data diversity and determine whether the results are applicable to a broader
student population. Additionally, the exclusive use of qualitative methods in the research may limit a more
holistic understanding of the phenomena. Due to constraints in time and financial resources, the sample
size could not be expanded, which further narrowed the scope of the study. Finally, conducting a limited
number of one-on-one interviews with social media influencers may have hindered the collection of data
from a broader perspective.

Implications (theoretical, practical and social)

Since a qualitative method was used in this study, it does not claim to be generalizable. Qualitative research
focuses on in-depth analysis and understanding participants' experiences, so the findings are limited to a
specific context and sample group. In future scientific studies, applying the methods and tools used in this
research to private schools, Anatolian high schools, or students with higher income levels will significantly
increase the diversity and scope of the data obtained. Such studies could provide a more comprehensive
understanding of the social media usage habits and motivations of students from different socio-economic
and educational backgrounds. Additionally, incorporating quantitative methods could enhance the
generalizability of the findings to a broader audience and strengthen the reliability of the research. This
way, the impact of social media influencers on young people can be examined more holistically.
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Originality/value

The lack of a comprehensive study examining the relationship between producer, product and consumer
together in the current literature reveals the unique value of this research. By combining these three
dimensions, this study aims to analyze the digital labor processes of social media influencers and their
effects on their followers in a holistic manner.
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