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Oz: Sosyal paylasim sitesi Twitterda cevrimigi etkinliklerde bulunan kullanicilarin metalasma
siireglerini ve somiiriilme bigcimlerini ele alan bu ¢alisma, elestirel ekonomi politik yaklagim
iizerine yiikselmektedir. Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
sosyal medyanin yiikselisinin, kapitalist iiretim tarzi icinde degerlendirilmesinin sunuldugu bu
calismada, Twitterda yer alan iiretim ve degisim iliskileri incelenmistir. Twitterda egemen olan
kapitalist iliski, siire¢ ve bicimler belirlenen tematik kategoriler altinda degerlendirilirken; bu
kategorilerde yapilan saptamalar Twitter kullanicilar: arasindan amagli 6rneklem teknigiyle
olusturulan 10 katilimcinin bulundugu ornek arastirma grubuyla yapilan yar: yapilandirilmas
derinlemesine goriismelerin degerlendirilmesiyle elde edilmistir. Twitterin katihmcilar
tarafindan icinde tiretim ve degisim iliskilerinin gerceklestigi bir dijital mekan ve bu iliskilerin
gerceklesmesine olanak saglayan bir arag olarak goriildiigii sonucuna ulasilmastir.

Anahtar kelimeler: Twitter, Uretiiketici emegi, Izleyici metasi, Metalasma siirecleri, Ilkel
birikim

Giris

Neo-liberal birikim diizeni, giiniimiiz kapitalist iligkilerinin belirleyici birikim man-
tigin1 olusturmaktadir. 1980°1i yillardan itibaren birikim diizeninde yasanan bu de-
gisimin, sosyo-ekonomik ve toplumsal yagsam tizerinde etkileri bulunmaktadir. Bat1
diinyasinin tanik oldugu bu degisimlerin en kokliisii kitle iletisim sistemi tizerinde
yasanan degisimlerdir.! Ote yandan, yirmi birinci ytizyilin ilk yirmi yilinda 1980’ler-
de kitle iletisim alaninda yasanan gelismelere oranla daha koklii ve hizli bir degisime
taniklik edilmistir. Bunun en 6nemli nedeni ise yeni iletisim teknolojileri, internet ve
bilisim sektoriiniin gelisimi ve doniisimidiir.

Bu ¢aligma, Prof. Dr. Erdal Dagtag'in danigmanliginda Cemgazi Yoldas tarafindan 2020 yilinda Uretiiketici
Emeginin Metalasmasinin Twitter Orneginde Coziimlenmesi basligiyla sunularak kabul edilen yiiksek lisans
tezinden tretilmigtir.
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1 Ahmet Rasit Kaya, Iktidar Yumag:, Ankara: Imge Kitapevi Yayinlari, 2016, s.127.
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Yasanan bu degisimin birikim diizeni degisimi oldugu ifade edilmelidir. Sermaye
birikiminin krize girdigi zamanlarda, baska bir sermaye birikim diizenine ge¢is ve
bu gegcisle birlikte art1 deger elde edilecek alanlarin ve araglarin degisimi kapitalist
sistem igin tarihsel olarak ne ilk ne de son defa gergeklesmektedir. Kald1 ki, her biri-
kim diizeninin temel mantig1 ise ayn1 kalmaktadir. Bu mantik, sermaye birikiminin
dolagiminin saglanmasi ve sermaye birikiminin engoklastirilmasidir. Dolayisiyla,
iletisim alaninda yasanan degisim ve dontisiimler ele alinirken sermayenin bu temel
mant1g1 unutulmamalidir.

Enformasyon teknolojileri, kapitalist iiretim iligkileri ¢ercevesinde yeni birikim diize-
ninin bir parcasi haline gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri ve yeni medya ele alinir-
ken, yaklasik 40 y1l 6nce kavramsallastirilan izleyici metas: tartismasini giintimiizde
yeniden okumak bu gelismeleri kapitalist sistem i¢inden algilamak i¢in 6nemli ola-
naklar sunmaktadir. Dallas W. Smythe 1977'de kaleme aldig1 Bat: Marksizminin Kor
Noktas: baglikli makalesinde, ¢alisma zamani disinda da is¢inin sermaye birikimine
katki sagladig1 saptamasinda bulunmustur.

Giiniimiizde, sosyal medya kullanicilarinin metalagsma siirecleri de benzer bir se-
kilde agiklanmaktadir. Internet kullanicisinin metalasmasi her seyin metalagmasi
egiliminin bir parcasidir. Internet ve sosyal medya, izleyici metasini yayginlastiran
teknolojilerdir ve somiiriiniin genis alanlara yayilmasina olanak saglarken diinya ise
kapitalist bir fabrikaya dontismektedir.’

Twitter Yatirimei {ligkileri tarafindan yayinlanan raporda, diinya iizerinde Twitter'in
152 milyon kullanicisinin oldugu belirtilmektedir. Bu kullanicilarin 9 milyona yaki-
n1 ise Tiirkiyede bulunmaktadir.* Twitterda kullanicilar, tweetler araciliiyla sosyal
medya igerigi olusturmakta ve dolasima sokmaktadir. Twitterda yer alan reklamcilik
faaliyetlerinin yani sira, kullanicilar tarafindan yapilan begeni, retweet, mention gibi
cevrimigi etkinlikler platformun tiklanma sayisini arttirmakta ve sirkete kazang sag-
lamaktadir. Ote yandan, bir tweetin 280 karakterle sinirli olmasi, uzun metinlerin
tek seferde paylasimini olanaksiz kilmaktadir. Bu haliyle, uzun metinlerin pargala-
ra ayrilarak dolagima girmesi ve her paylasimin ayr bir etkilesim siireci i¢inde yer
almasi s6z konusudur. Her bir etkilesim siirecinde, iiretilen igerikler deger yaratim
zinciri i¢inde metalar olarak yerini almaktadir. Ayrica, ¢evrimigi etkinlikte bulunan
kullanicilar, reklamverenlere satilan birer izleyici metasi bi¢imini almaktadir. Twit-
terdaki izleyici metasinin geleneksel medyadaki izleyici metasindan farki ise kulla-
nicilarin icerik tireticisi olmasidir.®

Vurgulanan bu noktalar gergevesinde, insan emegine yonelen somiiriiniin giinii-
miizde kapitalist birikim diizeniyle birlikte ulastig1 boyutlarin ne oldugu, bu s6-
miiriiniin sosyal medya araciligiyla nasil olanakli kilindig1 galigmanin sorun ettigi

2 Dallas Walker Smythe, “Bati Marksizminin Koér Noktasr’, Kitle Iletisiminin Ekonomi Politigi, der., Levent
Yaylagiil, Ankara: Dalbaz Yayincilik, 2006, 5.127-172.

3 Christian Fuchs, Sosyal Medya: Elestirel Bir Giris, gev., Ilker Kalayc1 ve Diyar Saragoglu, Istanbul: NotaBene
Yaynlari, 2018, 5.161-162.

4 Twitter Investor Relations, 2019, s.2.

5 Fuchs, Sosyal Medya: Elestirel Bir Giris, s.275.
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konuyu olusturmaktadir. Bir bagka deyisle, Twitterda yer alan metalagsma, somiirii
ve denetim iligkilerinin ¢6ziimlenmesi ¢alismanin sorunsalini olusturmaktadir. Bu
anlamda, ¢alisma Twitterda yer alan metalagsma siireglerinin bir parcasini degil ta-
mamint biitiinliikli bir sekilde ele almay1 amaglamaktadir.

Calismada, Twitter kullanicilarini kapsayan somiirii bigimlerinin ve metalasma sii-
reclerinin ne oldugunu anlama cabasiyla hareket edilmistir. Ote yandan, bu bigim ve
slireglerin agiga ¢ikarilmasi emek savunusu deneyimlerinde gerekli giincel bilincin,
yol ve yontemlerinin olusmasi icin toplumsal bir 6neme de sahiptir. Kullanicilarin
ayni zamanda, deger yaratan emek siireglerinde emek {iriiniinii ortaya ¢ikaran kim-
seler oldugu diistiniildiigiinde bu 6nem daha anlasilir kilinmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin somiiriilmesi, emek piyasalarinda yer almayan is¢ilerin somiiriilme-
siyle ve bunun da 6tesinde insanlarin siber-zaman ve mekandaki etkinliklerinin bu
somiiriiniin 6nemli bir pargasi haline gelmesiyle esanlamlidir. Bu somiiriilme bigim-
lerini daha ayrintili olarak anlamaya ¢alisan bu ¢aligmanin ulasacag1 sonuglar, ileti-
sim arastirmalarinda emegin bugiiniinii anlama ve sémiiriiniin giincel bigimlerini
ortaya koymak i¢in dnemlidir.

Aragtirmanin temel amaci ise gliniimiizde art1 deger yaratiminin geleneksel tiretim
mekanlarinin disina ¢iktigini ortaya koymak ve iletisim teknolojilerinin buna sag-
ladig1 olanaklar1 sergilemek, dijital ortamlardaki kullanic1 emegi ve metalastirilma
stireglerini gostermek ve yaratilan emegin sermaye birikimine mal edilmesinde ilkel
birikim yonteminin roliinii gozler 6niine sermektir. S6zii edilen amag dogrultusun-
da asagida yer verilen arastirma sorularina yanitlar aranmistir:

(1) Emegin Twitterda biirlindiigii nitelik nasil agiklanabilir?
(2) Twitterda metalagma siiregleri nasil islemektedir?

(3) Twitterda yer alan denetim siiregleri dijital emek, miilkiyet ve ilkel birikim tize-
rinden nasil agiklanabilir?

Caligmanin amag ve sorunsalina iligkin belirtilen noktalar bir arada diistiniildi-
glinde; Twitter’a yonelik elestirel bir bakisin Twitterda ortiik bir bicimde siiregelen
esitsiz iligkilerin agiga ¢ikarilmasinda yararli oldugu diisiiniilmektedir. Bu diisiince,
¢aligmanin amag ve sorunsali igin anlamli oldugu kadar ¢alismanin iizerinde yiiksel-
digi kuramsal yaklagim i¢in de 6nemlidir.

Calismanin Kuramsal Yaklagimi

Degisim iliskisinin gelisme siireci ve para bigiminin ortaya ¢ikisi, metalarin birbiri
karsisinda esitlenmesine dayanmaktadir. Esit metalar arasinda bir metaninin dege-
rinin bagka bir meta araciligiyla ifade edilmesi, ayn1 zamanda bagka metalarin tek
bir metayla ifade edilmesini de olanakli kilmaktadir. Bu esitleme islemleri ve deger
bi¢imindeki gelismeler para bigimini ortaya ¢ikarmistir.®

Basit meta dolagiminin temel mantig1 meta sahibinin elindeki metayi satarak paraya

6 Karl Marx, Kapital, cilt 1, gev., Mehmet Selik ve Nail Satilgan, Istanbul: Yordam Kitap, 2016, 5.61-81.
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gevirmesine, edindigi parayla baska bir meta edinmesine dayanmaktadir. Metalarin
baskalasimi olarak ifade edilen bu durumu Karl Marx, “satin almak i¢in satmak”
olarak tanimlamaktadir.’” [lk metay1 elden ¢ikaran sahibi, siirecin sonunda bagka bir
bigimde ve ilk metayla ayn1 degere sahip ikinci bir meta elde etmektedir. Degisim,
metalarin tiiketilen kullanim degerlerinin niteliginde yasanmaktadir.® Stirece serma-
ye olarak dahil olmayan para, degisimin araci olarak dolagima katilmaktadir.’

Ikinci dolagim bigiminde ise metalar dolagimin araci haline gelmektedir. Bu dola-
simda, ilk olarak para sahibi olan kimseler bu parayla elde ettigi metalardan tekrar
para elde etmektedir. Boylece, baslangigtaki parayla, dolasimin sonundaki para ara-
sinda nitel bir farklilik olmamaktadir. Bu dolasim siirecine igerigini kazandiran sey
iki ug arasinda gerceklesen nicel farkliliktir.'

Sozii edilen dolasim bi¢iminde, siirecin sonundaki para siirecin basindaki para ile
birlikte bir fazlaliga esit olmaktadir. Marx bu fazlaliga, art1 deger adini vermektedir.
Siirecin baginda ve sonundaki para nicel olarak birbirinden farkli olmasina karsin
nitel olarak aynidir. Marx, siirecin sonundaki paranin para olarak harcanmas: du-
rumunda roliinii biraktigini, sermaye olmaktan ¢iktigini vurgulamaktadir.!* Roliinii
birakmak, sermayenin paradan farkini anlamak adina 6nemli bir ifadedir. Sermaye,
bir amaca 6zgiilenmis para olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Para, bu siirecte 6zel bir
rolii oldugu odlgiide sermayedir ki, bu 6zel rol degerin biiylimesidir. Michael Hein-
rich, sermayeyi su ifadelerle tanimlamaktadir: “Sermaye yalnizca deger degildir, o
daha ziyade P-M-P’ hareketini gerceklestiren deger toplami anlaminda kendini de-
gerleyen degerdir”"?

Kapitalist bir firma iiretim siirecine para bigimindeki bir degerle baslamakta; fir-
ma tarafindan bu para, yeni bir metanin tiretimi i¢in kullanilacak metalarin satin
alimi i¢in kullanilmaktadir.' Uretilen metalarin satimindan elde edilecek para ise
o metalari tiretirken kullanilan metalarin satin aliminda 6denen paradan daha yiik-
sek miktarda olmalidir."* Kapitalist firmanin ilk parasi ile son parasi arasinda farkin
olusmast i¢in kapitalist tarafindan {iretim araglar1 ve emek giicii satin alinmalidir.
Emek siirecinin sonunda kapitalist ilk bagsta aldig1 bu iki meta sayesinde ve onlardan
farkli metalar elde etmektedir. Uretim siirecinde, emek giiciiniin iiretim araglarini
kullanarak iirettigi metalara kapitalist sinif tarafindan el konulmaktadir.

Uretim siirecinde, emegin disinda kalan girdiler kendi degerinden fazlasini siirecin

7 Marx, Kapital, cilt 1, s.152.

8 Duncan Karl Foley, Kapital'i Anlamak: Marx’in Iktisat Teorisi, ¢ev., Hakan (")ngel, Ankara: Arkadas Yayinevi,
2010, s.41.

9 Petr Ivanovich Nikitin, Ekonomi Politik, ¢ev., Hamdi Konur, Ankara: Sol Yayinlari, 2002, s.70.

10 Marx, Kapital, cilt 1, 5.152 ve 155.

11 Marx, Kapital, cilt 1, s.155-156.

12 Michael Heinrich, Kapitale Giris, gev., Koray R. Yilmaz, Istanbul: Yordam Kitap, 2017, 5.96.

13 Foley, Kapital'i Anlamak: Marx’in Iktisat Teorisi, s.42.

14 Bu durumda, Para-Meta-Bagkalasmis Para (P-M-P’) ifadesine daha agik bir sekilde bakmak gerekmektedir:
P-M{UA, EG}...(U)...M’-P’ Burada, iiretim araglar1 (UA) ve emek giicii (EG), kapitalistin ilk olarak satin aldig
metalardir. Ayni zamanda, bu metalar emek siirecinin (U) girdilerini olusturmaktadir. Satilan metalar ise baslan-
gicta alinandan farkly, tiretilen metalardir. Bkz. Foley, Kapital'i Anlamak: Marxin Iktisat Teorisi, s.42.
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sonucundaki ¢iktrya aktaramamaktadir. Art1 deger, ancak emek giicli degerinin har-
cadig1 emek zamanda yarattig1 degerden daha az olmasiyla saglanmaktadir.”® Arti
deger yaratiminda, kapitalist, emek giicii harcanan zamanin sadece bir kismini emek
giicli degeri olarak 6demektedir. Gerekli emek zaman ve arti emek zaman bu nokta-
da onemlidir. Gerekli emek zamanda is¢i emek giicii degerini yeniden tiretmektedir
ve bu zamanda aktarilan deger kapitalist tarafindan ticret seklinde emek sahibine
O0denmektedir. Art1 iiriiniin iiretimi i¢cin harcanan emek zaman ise art1 emek zaman
olarak ifade edilmektedir. Art1 emek zamanin gerekli emek zamana orani is¢inin
somiirti oranina karsilik gelmektedir.'s

Art1 deger iireterek sermayenin degerlenmesini saglayan isci iiretici is¢i konumun-
dadir.'” Marx’a gore emek, dogrudan dogruya art1 deger saglamak tizere ise alin-
diklarinda iiretici olmaktadir.’® Ote yandan, iiretici olmayan isciler de iicretlerinin
karsilik geldigi degerden daha fazla calistigi durumlarda somiiriilmekte ve iiretici
olmama durumu kapitalist somiiriiyli engellememektedir. Marx i¢in ticretlendiril-
meyen emegin iiretken emek olmadigini ve {icretsiz emek tarafindan art1 deger yara-
tilmayacagina iliskin goriis Marksist feministler tarafindan elestirilmistir.!” Ucretsiz
emegin belirleyici 6zellikleri soyledir: (1) Bedava olmast, (2) Ozgiir olmas, (3) Ser-
maye tarafindan somiiriilityor olmas1.’

Self-servis uygulamalarinda, tiiketiciler mal ve hizmet tiiketirken ayni zamanda ticret-
lendirilmeden galistirilmaktadir. Ayrica tiiketiciler, bu eylemlerle dolagim ve dagitim
iligkileri icerinde yer almaktadir. Tiiketiciler {icretsiz olarak ¢alistirilirken; isci sinifi
icinde bulunanlarsa beden giiciine dayali diisiik iicretli islerde yer alabilmektedir.”!
Kapitalist tarafindan self-servis uygulamalarinda isin yapilmasi i¢in herhangi bir isci
istihdam edilmezken, is tiiketiciler tarafindan gerceklestirilmektedir. Tiiketicinin
gordiigii bu is, kapitalisti emek giicii satin almaktan “kurtarirken”; art1 degeri arttir-
maktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan goriilen bu is Marxa gore iiretken emek
niteligi tasimaktadir, ancak ticretsiz bir emek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Art1 degerin engoklastirilmasi, paray1 sermaye niteligine biiriindiiriirken; art1 deger
tiretiminin gergeklestirilmedigi ve sermaye krizlerine neden olan durumlar da yasan-
maktadir. Kapitalist tiretim siirecinde sermaye zorunlu olarak (1) Para sermayenin
liretici sermayeye doniistiiriilmesi, (2) Uretici sermayenin, iiretimin sonundaki ser-
mayeyi liretimin bagindaki sermayeden daha fazlalagtirmasi i¢in meta iiretimi ve (3)
Metalarin yeniden paraya cevrilmesi agamalarindan ge¢mektedir. Bu agamalardan
olusan ve art1 degerin encoklastirilmasi igin siirekli devam eden bu déngiiniin sii-

15 Ben Fine ve Alfredo Saad-Filho, Marxin Kapital’i, gev., Nail Satligan, Istanbul: Yordam Kitap, 2012, s.52-53.
16 Nikitin, Ekonomi Politik, s.76-77.

17 Marx, Kapital, cilt 1, 5.486.

18 Fine ve Saad-Filho, Marx’in Kapital’i, s.61-62.

19 Andreas Wittel, “Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru”, Marx Geri Dondii: Medya, Meta
ve Sermaye Birikimi, der., Vincent Mosco-Christian Fuchs, ¢cev., Ozgﬁn Dinger, Tiirk¢e Yay. der., Funda Bagaran,
Ankara: NotaBene Yayinlari, 2014, 5.405.

20 Wittel, “Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru’, 5.408.

21 Martha E. Gimenez, “Ozkaynak Kullanimi: Sirketler Bizi Nasil Ucret Odemeden Calistirtyor?”, Cagdas
Marksizm Segkisi, der., Bertell Ollman ve Kevin B. Anderson, gev., Stikrii Alpagut, stanbul: Yordam Kitap, 2018,
s.188-192.
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reklilik halinin kesildigi durumlarda art1 deger iiretimi olmamaktadir.”> Bunun yan1
sira, iretici kaynaklarin gelistiremeyen bir kapitalistin rekabet kosullarinda batma
riski bulunmaktadir. Biitiin iireticilerin meta satisindan en ¢ok kar1 elde etmenin
ve iiretilmesi gereken metalarin cinsini ve miktarini tam olarak bilememesinin bir
sonucu olarak iiretimde anarsi meydana getirecek bir diizensizlik i¢inde iiretim ya-
pilmaktadir.”

Kapitalist tiretim tarzinda mal fazlalig1 da sorun olusturmakta, yaklasik onar yil-
lik araliklarla gelismis kapitalist toplumlarda krizler yasanmaktadir. Hizhi birikim
stireglerini, durgunluk ve kriz izlemekte; ardindan da birikimde 6nce yavas sonra
giderek hizlanan bir sekilde iyilesmeler meydana gelmektedir. Emek giiciine 6de-
nen ticretler her zaman {iriiniin toplam degerinden daha diisiik olmakta; ticretlerin
yiiksek olmasi gibi bir durumda bile ticretler toplam iiriin i¢in yeterli talebi asla kar-
silayamamaktadir.** Kapitalizm icin bunalima siiriiklenmekle sonuglanan bu gelisgki,
ayni zamanda kapitalizmi yeni pazarlar arama ve bunalimdan kurtulma ¢abasina
itmektedir.”

Amac siirekli genislemek ve sermayeyi yeniden iiretmek olan bir ekonomik yapi,
asir1 Gretim durumunda ya da sermaye birikiminin ger¢eklesmemesi durumunda
bunalima girmektedir. Bu krizlerden kurtulmaya ¢alisan yapi, belli zamanlarda yeni
birikim diizenleri ortaya ¢ikarmaktadir.”® Kapitalist {iretim tarzinda krizler sisteme
ickin bir sekilde var olmaktadir. Devamli iiretmek isteyen sermaye, krize girdigi
anda yeni pazarlar aramaktadir. Bu anlamda, son otuz yildir iletisim alani sermaye
i¢in yeni bir birikim alan1 haline gelmistir.

Marx, sermaye birikimine bakarken, kapitalist tiretimi 6nceleyen bir ilkel birikimin
varligini kabul ederek analizini gelistirmigtir. Ozellikle, caliganlarin zenginlestigi ve
tembellerin “kendi derilerinden bagka satacak” hi¢bir seylerinin kalmamasina iliskin
anlatiya kars1 Marx, ilkel birikim yontemlerinin kesinlikle saf ve temiz olmadigini
belirtmekte ve buna iliskin olarak “Gergek tarihte, en énemli roliin fethin, boyundu-
ruk altina almanin, soygun i¢in insan dldiirmenin, kisaca zorun oynadig: bilinir”*’
ifadelerini kullanmaktadir. Kapitalist tiretim iligskilerinde, tiretim araglarinin 6zel
miilkiyetine sahip kapitalist sinif ve ge¢im araglarini edinebilmek i¢in emek giicii
metasindan bagka miilkiyeti olmayan is¢i sinifi bulunmaktadir. Bu iki sinif arasinda-
ki boliinme ilkel birikimle gerceklesmektedir.?® Ilkel birikim iireticinin iiretim arag-
larindan koparilmasini, toplumsal ge¢im araglarini sermayeye, dogrudan fireticileri

22 John Eaton, Ekonomi Politik-Marksist Bir El Kitab, gev., Siar Yal¢in, Ankara: Bilim ve Sosyalizm Yayinlari,
1978, s.235.

23 Nikitin, Ekonomi Politik, s.62.

24 Heinrich, Kapitale Girig, s.191-192.

25 Eaton, Ekonomi Politik-Marksist Bir El Kitab1, s.239.

26 Haluk Geray, “Birikim Diizenleri, Yeniden Yapilanma ve Kiiresellesme”, Iletisim Aglarmmin Ekonomisi, der.,
Funda Basaran ve Haluk Geray, Ankara: Utopya Yaymevi, 2016, 5.42.

27 Marx, Kapital, cilt 1, 5.687.

28 Jernej Prodnik, “Siiriip Giden Metalasma Siiregleri Uzerine Bir Not: {zleyici Metasindan Toplumsal Fabrikaya”,
Marx Geri Dondii: Medya, Meta ve Sermaye Birikimi, der., Vincent Mosco-Christian Fuchs, ¢ev., Zafer Kiyan,
Tiirkge Yay. der., Funda Basaran, Ankara: NotaBene Yayinevi, 2014, s.312.
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ise ticretli emekgilere dontistiiren tarihsel bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.?

Ilkel birikim siireglerinin kapitalizmin tarih éncesinde siniflar arasi bir kopusa ne-
den olacak bir sekilde yasanip bittigine iliskin goriisiin yani sira, ilkel birikimin
stireklilik arz eden bir yontem oldugunu belirten yaklasimlar da bulunmaktadir.
Marx'in kuraminda “stireklilik” durumunun varhigina iliskin vurgu noktalari1 bulun-
makta ve Marx’tan yapilan su kisa alintilar bu diisiinceyi beslemektedir.®® “Iscinin bu
bicimde siirekli {iretilmesi ya da ebedilestirilmesi, kapitalist iiretimin vazgecilmez
kosuludur”; “(Kapitalist iiretim siireci)... is¢iyi, siirekli olarak, yasayabilmek i¢in bu
emek giiclinli satmaya zorlar ve kapitalisti, siirekli olarak zenginlesmek icin bu emek
gliciinii satin alabilecek duruma getirir”! Sistem olarak kapitalizm, is¢inin tiretim
araglarinin miilkiyetinden dislanmasini gerektirerek, bu miilksiizlestirme islemini
stirekli hale getirmektedir.

[lkel birikimin siirekliligini savunan diisiiniirler arasinda Rosa Luxemburg ismi 6ne
¢ikmaktadir.”? Luxemburg, genisleyen maddi iiretimin kapali bir kapitalist ekonomi
tarafindan siirdiiriilmeyeceginin altini ¢izerken, kapitalizm disindan kaynaklanan
talep tiirlerinin gecici bir ¢6ziim sunacagini belirtmektedir. Bu nedenle, kapitalizmin
icinde sermaye icin “fethedilecek” pazarlarin olusmasinin gerekli olduguna vurgu
yapmaktadir.” “.. kapitalizm tiim olgunlugunda bile, her yénden, yan yana birlikte
var oldugu kapitalist olmayan katmanlara ve toplumsal orgiitlenmelere dayanmak-
tadir”>*

Marx’in yeniden iiretim semasina getirdigi elestirileri temellendirmek i¢in Luxem-
burg, birikimin tarihsel kosullarina odaklanmis ve sermayenin (1) Dogal ekonomiyle
miicadele, (2) Meta ekonomisiyle miicadele, (3) Rekabet miicadelesi olmak iizere {i¢
asamada miicadele ettigini belirtmistir. Luxemburg, kapitalizmin kapitalist olmayan
tiretim bigimlerini “dogal ekonomiyle miicadele” kapsaminda ele almis ve serma-
yenin buradaki amaglarini goyle siralamigtir: (1) Uretim giigleri kaynaklarina sahip
¢ikmak, (2) Emek giiciinii 6zgiirlestirip kendi hizmetine sokmak, (3) Meta ekonomi-
si getirmek, (4) Ticaret ve tarimi1 ayirmak.” “Sermayenin birikim siireci degismeyen
sermaye, degisen sermaye ve art1 degerle, kapitalist olmayan iiretim bigimlerine bag-
lidir” agiklamasinda bulunan Luxemburg’a gore, kapitalist olmayan bir ortamin yok-
lugu halinde sermaye birikimi her bakimdan olanaksizlagmaktadir.?® Ozetle, sermaye
birikiminin igerisine kapitalist olmayan {iretim tarzlarinin dahil edilmesi gerekliligi,
ilkel birikimin sadece kapitalizmin tarih éncesinde yasanmadigini; aksine sermaye
birikiminin devam eden bir pargasi olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, gliniimiiz medyasinin i¢ine dogdugu ve yarattig1 olanaklar tek bir

29 (")zay Goztepe, Ilkel Birikim ve Acele Kamulastirma, Istanbul: NotaBene Yaynlari, 2018, s.59.

30 Goztepe, Ilkel Birikim ve Acele Kamulastirma, s.60.

31 Marx, Kapital, cilt I, s.552 ve 558.

32 David Harvey, Marxin Kapitali f;:in Klavuz, gev., Biilent O. Dogan, Istanbul: Metis Yayinlari, 2015, 5.322.

33 Korkut Boratav, Emperyalizm, Sosyalizm ve Ttirkiye, Istanbul: Yordam Kitap, 2017, s.159.

34 Rosa Luxemburg, Sermaye Birikimi, ev., Tayfun Ertan, Istanbul: Alan Yaymcilik, 1986, 5.278.

35 Goztepe, Ilkel Birikim ve Acele Kamulastirma, s.63-64.

36 Rosa Luxemburg, Sermaye Birikiminin Tarihsel Kosullari, gev., Neyyir Kalaycioglu, istanbul: Kaynak Yayinlari,
1984, s.45.
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sinifin kullaniminda degildir. Kald1 ki, medya ilkel birikim siirecinin etkisindeyse,
sermaye birikiminin igerisine dahil edilerek degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
anlamda, hem geleneksel hem de yeni medya ortamlari ilkel birikimin somutlandig1
mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, giiniimiiz medya yapisiyla ser-
maye birikimi arasindaki iligkiyi anlamak icin elestirel ekonomi politik yaklagimin
iletisim alanindaki bazi agilimlarini irdelemek yerinde olacaktr.

Smythe, yaklasik 40 y1l 6nce izleyici metas: kavramsallagtirmasin gelistirmis ve gii-
niimiize kadar uzanan tartismalarin temelini atmistir. Smythe, o giine kadarki ile-
tisim ¢aligmalarinda, kitle iletisim araclariyla tiretilen ve reklamcilarin satin aldigy,
kullandig: izleyici piyasasinin ihmal edildigini vurgulamistir.’”” Smythe, kitle iletigim
sistemlerinin “kapitalist tiretim iligkilerinin yeniden iiretimdeki rollerini agiga ¢1-
karmak” amaciyla “reklam destekli iletisimin kitlesel olarak iiretilen meta bi¢imi ne-
dir?” sorusuna yanit aramis ve bu sistemlerin sermaye igin yerine getirdigi islevleri
irdelemistir.”®

Kitle iletisim sistemlerinde, reklamcilar izleyicilerin dikkatini satin alan reklam
harcamalarinda bulunmaktadir ve kitle medyasinin igerigi izleyicilerin dikkatlerini
siirdiirme iglevi géren “bedava 6glen yemekleri’dir. Izleyicilerin programa baglilik-
larinin korunmasi ve reklamcilarin mesajlarina uygun reaksiyon verecek izleyiciler
yaratilmasi ise bu durumun bir sonucudur.” Ayrica, izleyici metasi tartigmasinda,
izleyicilerin satilan zamaninin izleyiciler tarafindan degil, kitle iletisim medyasi ta-
rafindan reklamverenlere satilmasi* bir diger 6nemli noktadir.

Kapitalist iiretim iligkilerinde yasanan doniisiimlerle iscilerin “serbestlestirilmis”
zamaninin iddia edildigi gibi serbestlestirilmedigini savunan Smythe, uyku disin-
da kalan tiim zamanin is zamani1 oldugunu ifade etmektedir. Izleyici, iiretken emek
niteligi sergilemektedir. Uyku dist kalan bos zamanlarda reklamcilara satilan izle-
yiciler iiretilen ve piyasada satilan bir meta haline gelirken*'; bu durum, izleyicinin
reklamcilar i¢in pazar islevini yerine getirmesi ve emek giiciiniin yeniden tiretiminin
gerceklestirilmesi gibi sonuglar1 olmaktadir.

Sut Jhally ve Bill Livant izleyici metas: tartismasini siirdiirmiis ve Marx'mn iktisadi
kavram setlerini medya ekonomisine uyarlamistir. Metalasan seyin zaman olabile-
cegine iliskin 6nceden olusturulan Livantin ham disiinceleri ikili tarafindan gelis-
tirilmistir. Onlara gore, izleme ayni zamanda ¢alisma anlami tagimaktadir ve izleme
sirasinda emek harcayan isci izleme giiciine sahip kimsedir. Gerekli emek zamani
digsinda kalan fazladan izleme zamani ise art1 izleme zamanidir.*?

37 Haluk Geray, “Geleneksel Medyada Reklamcilik’, Iletisim Aglarinin Ekonomisi, der., Funda Basaran ve Haluk
Geray, Ankara: Utopya Yayinevi, 2016, s.156.

38 Zafer Kiyan, Metalastirma ve Direng: Kapitalizmde Kiiltiiriin Ikili Uretim Yapisi, Ankara: NotaBene Yayinlari,
2016, 5.184.

39 Smythe, “Bat1 Marksizminin Kér Noktasr’, s.133 ve 135.

40 Erdal Dagtas ve Mehmet Emir Yildiz, “Tiirkiyede ‘Izleyicinin Metalagmast’: Televizyon Dizilerinin Sosyal
Reyting C")lg'imlerinin Elestirel Ekonomi Politik Coziimlemesi’, Global Media Journal TR Edition, 5/10 (2015),
s.127.

41 Prodnik, “Siiriip Giden Metalagma Siiregleri Uzerine Bir Not’, 5.337.

42 Sut Jhally ve Bill Livant, “Watching as Working: The Valorization of Audience Consciousness’, The Spectacle of
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[letisim alaninda medyanin elestirel ekonomi politigi, kitle medyasi ¢aginda inga
edilen bir akademik alandir. Dolayisiyla, kitle medyasi ¢aginin belirleyici 6zellik-
lerinden biri olan medya igeriginin az sayidaki iireticiden ¢ok sayidaki alictya dog-
ru ¢izgisel ve tek yonlii izledigi akis*, medyanin elestirel ekonomi politiginin iske-
letini belirlemede 6nemli rol oynamistir. Kitle iletisim ¢aginda medyanin elestirel
ekonomi politigi Marksist kavramlarla sinirli bir sekilde ilgilenmekte ve bu sinirl
iliski kitle medyasi teknolojilerinin temel mantigina bakildiginda anlasilabilir bir hal
almaktadir.** Sozii edilen sinirh iligkinin nedeni, neo-liberal politikalarin iletigim
slireglerine olan etkileri ve iletisim araglarinda yasanan yapisal doniisiimler kadar
medyanin sermaye birikiminin belirgin bir nesnesi olarak tanimlanmamasidir. Kald1
ki, kiiresellesme siirecinin sosyo-ekonomik ve siyasal etkilerinin medya alanindaki
gelismelerle biitiinlesmesiyle birlikte, basin déneminden medya donemine gegilmis-
tir. Onceleri kitle iletisim araglarinin temel islevi topluma haber ve bilgi aktarimi
iken; glinlimiizde medyanin temel islevlerinde de 6nemli farkliliklar yasanmigtir.**

Ote yandan, iletigim alaninda yasanan sayisallasma olgusu, yondesme ve tekellesme
egilimlerinden bagimsiz diisiiniilemez. Devlet eliyle uygulanan 6zellestirme ve de-
regiilasyon politikalarinin bu egilimleri olanakl: kildig1 séylenmelidir. Bu degisimle
birlikte, iletisim alani bir biitiin olarak ticarileserek sermayenin pazari haline gel-
mistir. Iletisim alaninda yaganan déniigiimlerle “kamusal yarar” ilkesi rekabet giicii
saglama, verimlilik, ekonomik kazanim vb. hedeflerin arkasinda kalmigtir.*¢

Giiniimiiz medya atmosferini dagitik medya ¢ag1 olarak nitelendiren Andreas Wit-
tele gore, dagitik medya ve sayisal medya benzer olmalarina karsin farkli anlamlara
gelmektedir. Sayisal medya sadece teknolojiye karsilik gelmekte, dagitik medya ise
medyanin toplumsal érgiitlenmesini de kapsamaktadir. Dagitik medyay: sekillendi-
ren sayisal teknolojilerin nitelikleri ve kapasiteleridir. Bu kapasiteler (1) Eski medya
bicimlerini say1sal kodlar olarak yeniden yayabilme, (2) Iletisim ve enformasyonu ya
da iletisim araglarini kitlesel medyayla biitiinlestirebilme, (3) Sayisal nesnelerin az
maliyetle yeniden tiretilebilmesi, (4) Agirlik arz etmemeleri ve 151k hizinda yayilma-
lar1 olarak siralanabilir. Ayrica, dagitik medyaya 6zgii durumlar vardir. 1lki, dagitik
medya ¢aginda iiretim araglarinin sahipligi medya icerigi kadar erisim konusuyla
da ilgidir. Ikincisi ise {iretim araglarina sahipligin gorece daha demokratik bir hale
gelmesine karsin dagitim ve depolama araglarina sadece birkag holdingin sahip ol-
masidir.”

Sermaye birikimi, iletisim alaninda yasanan doniisiimler ve izleyici metas: tartisma-
larinin bugiine olan yansimalar1 bir arada diistintildiigiinde; medyanin ekonomi po-

Acculamation: Essays in Culture, Media & Politics, der., Sut Jhally, New York: Peter Lang Publishing, s.25-43ten
aktaran Kiyan, Metalastirma ve Direng, s.201-202.

43 Wittel, “Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru’, 5.391.

44 Wittel, “Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru’, 5.390-394 ve 397-398.

45 Ahmet Rasit Kaya, “Tiirkiye Siyasal Yagaminda 1980’ler Sonras: Gelismeler ve Medya’, Tiirkiyede Kitle Iletigimi:
Diin, Bugiin, Yarin, der., Korkmaz Alemdar, Ankara: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 2009, 5.233.

46 Aylin Aydogan, “Enformasyon ve Iletisim Hizmetleri: Kamusal Fayday:r Yeniden Diisiinmek’, Iletisim
Aglarinda Yeni Hizmetler, der., Funda Basaran ve Haluk Geray, Ankara: Utopya Yayinlari, 2016, s.8.

47 Wittel, “Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru’, 5.398-399.
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litiginin Marksist kavramlar ile olan sinirli iligkisinin kitle iletisim ¢agindaki kadar
fazla olmadigini séylemek miimkiindiir.

Christian Fuchs, sosyal medyayla birlikte izleyici metasinin yayginlastigin1 belirte-
rek; “tiim gezegen kapitalist bir fabrikadir” benzetmesinde bulunmaktadir. Internet
kullanicilari da her seyin metalasmasinin bir parcasi haline gelmektedir.*® Fuchs sos-
yal aglar, meta iiretimi ve reklamcilig1 esas alan modelinde, daha énce sozii edilen
sermaye siirecine® iligkin bazi giincellemelerde bulunarak sosyal medyada sermaye
stirecini daha anlagilir kilmay1 hedeflemistir.®

Sosyal medya sirketleri, herhangi kapitalist bir sirket gibi karini enc¢oklastirmak ama-
cini tagimakta ve bu amagla iiretim araglar1 ve emek giicii satin almaktadir. Bu sir-
ketler tarafindan alinan altyap: ve teknolojiler iiretim araglari olarak tanimlanirken;
caliganlar ise ticretli emek kapsaminda degerlendirilmektedir. Fuchs'un modele olan
katkisi ise bundan sonra belirginlesmektedir. Sosyal medya platformundaki igerik-
leri iireten ticretsiz emegin de birikim siirecine dahil edilmesiyle bu platformlar ve
licretsiz emek, iiretim siirecinin sonucunda ortaya ¢ikan metanin farklilasmasinda
onem kazanmaktadir.”' Fuchs, sosyal medya platformunu dogrudan satilan bir meta
olarak degil; ticretsiz emek tarafindan igerik iiretimine olanak saglayan, dolayisiyla
tiretiiketici metasini ortaya ¢ikaran bir yap1 olarak gérmektedir.”? Ote yandan, ¢ogu-
nun meta olmadig1 ve iicretsiz olarak kullanima sunulan sosyal medya hizmetlerine
karsin, kullanicilarin verilerinin ve kullanicilarin sosyal medya metasi olduguna ilis-
kin Fuchs’un yaptig1 saptama énemlidir.** Uretiiketici durumuna gecen internet kul-
lanicilarinin irettikleri art1 deger sermaye tarafindan somiiriilmekte ve kullanicilar
“liretken kimseler” haline doniismektedir. Sermaye birikim siirecine katki saglayan
sosyal medya icerigi tireten kullanicilar sermaye tarafindan tcretlendirilmemekte;
elde edilen art1 deger artarken sermaye tarafindan emek giiciine yapilan 6demeler
ayni kalmaktadir. Bu sayede kar oranini arttiran sosyal medya sirketinin icerik iire-
ticilerinin kullanici emegini ticretlendirmesi s6z konusu oldugunda, sermayenin
maliyet girdisi artmakta ve kir orani diismektedir.** Sosyal medyada emegin ticret-
lendirilmemesi dikkate alindiginda, art1 emek zamani kullanicilarin emek giiciinii
harcadigl zamanin tamamina denk gelmektedir. Bununla birlikte, tiretiiketicilerin
sosyal medyadaki faaliyetlerinin hepsi metalagsmamakta, ticari olmayan kuruluslarca
yapilan igerik tiretimi metalagmanin diginda kalmaktadir.®

Sermaye birikim modelinin i¢inde bulunan iiretiiketici metasi ve sosyal medya sir-
ketlerinin bu tretiiketici metasi araciligiyla kir ve somiirii oranini arttirmasi Twit-

48 Fuchs, Sosyal Medya: Elestirel Bir Giris, s.163.

49 Bu siirecin formiilasyonunun su sekilde oldugu ifade edilmisti: P-M{UA, EG}...(U)...M’-P’

50 Christian Fuchs, Dijital Emek ve Karl Marx, gev., Tahir Emre Kalayci ve Senem Oguz, Istanbul: NotaBene
Yaynlari, 2015, 5.155-169.

51 Fuchs, Dijital Emek ve Karl Marx, s.155-169.

52 Kiyan, Metalastirma ve Direng, 5.205. Ayrintili bilgi i¢in bkz. Fuchs, Sosyal Medya: Elestirel Bir Giris ve Dijital
Emek ve Karl Marx; Kiyan, Metalastirma ve Direng.

53 Fuchs'un katkilariyla formiil su hali almistir: P-M{UA, EG, U1}...(0){U, , U,)...M’-P’ Burada, (U) emek
siirecini, (Ul) sosyal medya platformunu, (Uz) ticretsiz emegi ve M’ tiretiiketici metasini ifade etmektedir.

54 Fuchs, Sosyal Medya: Elestirel Bir Girig, s.151-153.

55 Fuchs, Dijital Emek ve Karl Marx, s.181.
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terda da yasanmaktadir. Twitterda kullanicilarin hem medya igerigi tiretmeleri hem
de etkilesimde bulunmalari, kullanicilarin tiiketici 6zelliklerine ek olarak iiretici
ozelliklerini de belirginlestirmektedir.* Web 2.0 temelinde ¢evrimigi araglarin yardi-
miyla “glindelik yasamin olagan bir haline gelmekle” nitelendirilen sosyal paylasim
siteleri, yeni iletisim araglarinin iiretim araglarina doniismesine 6rnek gosterilmek-
tedir.

Calismanin Yontemi

Nitel ¢oziimleme yonteminin benimsendigi bu ¢aliyma kapsaminda, 10 kisiden olu-
san bir ornek arastirma grubu belirlenmis ve bu kisilerle yar: yapilandirilmis derin-
lemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Katilimcilar belirlenirken, metin temelli ¢6-
ziimleme tizerinden saptanan amagli 6rnek arastirma grubu olusturulmustur.

Bu baglamda, Twitterda 20 Temmuz-18 Agustos 2019 tarihleri arasinda Kazdagla-
rryla ilgili tweet atan kullanicilar aragtirmaya dahil edilmistir. Tema olarak Kazdag-
larr'nin se¢imi iki noktada 6nemlidir. Birinci nokta ¢aligmada yer alacak goriismeci-
lerin miilksiizlestirme rejimlerine iliskin gelistirebilecegi diisiince ve yaklagimlarin
olabilecegi varsayimudur. Ikinci nokta ise Kazdaglar1 iizerinde bir sermaye grubuna
altin arama ruhsat1 verilmesinin 6nemli bir toplumsal soruna karsilik gelmesinin
ongoriilmesidir.

Bu kapsamda, arastirma i¢in drnek arastirma grubu olusturulurken ii¢ 6nemli de-
gisken etkili olmustur. Bunlar, (1) Hesabin kilitli olmamasi ve dogrudan mesaj 6zel-
liginin a¢ik olmasi, (2) Hesabin konum bilgisini bulundurmasi, (3) Twitter’a katilim
tarihidir. Bu kriterler gozetilerek, ilgili hesaplara metin temelli analiz uygulanmistir.
Kullanici profilinin ve dogrudan mesaj 6zelliginin herkese a¢ik olmasi, kisilere ulas-
mak i¢in 6nemli bir kosuldur. Ornek arastirma grubunu olusturacak kisilerle Twitter
tizerinden iletisim kurulmasi amaglanmistir. Hesabin konum bilgisi ise arastirmanin
sinirliklaryla ilgili olmakla birlikte, Ankara konum bilgisi bulunanlar disindaki di-
ger kullanicilara yonelik goriisme talebinde bulunulmamaigtir. Twitter’a katilim tarihi
ise kullanicilarin Twittera iliskin deneyim diizeyiyle iliskili olarak belirlenmistir. Go-
riisiilen kisilerin, en az ii¢ yillik bir Twitter kullanicis1 olmasina 6nem gosterilmistir.

13 Mart-17 Nisan 2020 tarihleri arasinda yapilan goriismeler esit sayida iki katego-
ride gerceklestirilmistir. Bunlar, gériismecilerin dijital yerli ve dijital gogmen olma
durumlaridir. Bu nedenle, yas da 6nemli bir degiskeni olusturmaktadir. Bu goriis-
melerde, 1985 yilindan énce dogan 5 dijital gogmen ve sonra dogan 5 dijjital yerliden
olusan toplam 10 Twitter kullanicis1 izerinden ¢aligmanin sorunsali ve amacina ilig-
kin veriler elde edilmistir.”” Bu kapsamda, arastirmanin dort katilimcisiyla ayni fiziki
ortamda yiiz yiize, iki katilimciyla WhatsApp uygulamasinin goriintiilii konusma
ozelligi kullanilarak ve dort katilimciyla da Skype uygulamasinin goriintiilii toplant

56 Kiyan, Metalastirma ve Direng, 5.204.

57 Katilimcilar ¢6ziimleme béliimiinde, dijital yerli ve dijital gogmen oluslarina goére belirlenmis kisaltmalar ile
ifade edilmistir. Bu kisaltmalar, dijital gogmenler i¢in DG-1, DG-2, DG-3, DG-4, DG-5; djjital yerliler i¢in ise
DY-1, DY-2, DY-3, DY-4, DY-5 olarak belirlenmistir.
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ozelligi kullanilarak goriismeler gergeklestirilmistir.>®

10 Twitter kullanicisi tizerinden ¢aligmanin sorunsali ve amacina iligkin veriler elde
edilmistir. Bu verilere ulasmak iizere goriismecilere arastirmanin sorunsaliyla, aras-
tirma sorulariyla ve aragtirmada 6nemli goriilen konu basliklariyla iliskili sorular
yoneltilmistir. Bu sorularda, Twitterda emegin ne sekilde algilandigi, Twitterda yer
alan metalagsma ve denetim siireglerinin neler olduguna iligkin katilimcilarin algilari,
dijital yerli ve dijital gogmenler arasindaki fark ve benzerlikler 6l¢tilmeye ¢aligilmis-
tir. Bu kapsamda, katilimcilara tek bir kisi tarafindan yar1 yapilandirilmis goriisme
sorular1 yoneltilmistir.

Bulgular ve Yorumlari

Arastirma kapsaminda yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeden elde
edilen bulgularin yorumu su ii¢ altbaghk altinda gerceklestirilmistir: (1) Emegin
Twitterda biirlindiigii nitelik, (2) Twitterda saptanan metalagma siirecleri, (3) Twit-
terda yer alan denetim siiregleri.

Emegin Twitter'da Biiriindiigii Nitelik

Twitter iizerinde yer alan emek siireglerini ve emegin biiriindiigii niteligi saptamak,
Twitterdaki metalagma ve somiirii siireglerini de agiga ¢ikartmasi bakimindan 6ne-
me sahiptir. Dolayisiyla, katilimcilarin ¢evrimigi etkinliklerini bir iiretim olarak de-
gerlendirip degerlendirmemeleri burada 6nem kazanmaktadir.

Katilimcilarin bu konuda kullandiklar1 bazi kesin ifadeler dikkat cekmektedir. Or-
negin, DY-3 tarafindan Twitter kullanicilarinin ¢evrimigi etkinliklerinin bir tiretim
olarak degerlendirilmedigi gozlemlenirken; DY-1 kullanici etkinliklerini “emek sii-
reci” olarak nitelendirmektedir. DG-5 ise, Twitter kullanicilarinin ¢evrimigi etkinlik-
leri arasinda yaptig1 ayrim ile 6zgiin fikirler belirtmektedir:

Insanlar sadece begendigini paylasmak icin vakit harciyor. Ancak, harcadigin
zamanin karsisinda bir sey kazanilmas: gerekir. Sadece para degil, iiretim ol-
mast da gerekir. Buralarda yapilan, gérdiigiiniiz ve dogru olduguna inandig-
niz1 daha fazla insanin gérmesi i¢in yaptigimiz bir eylem. Bunun karsiliginda
bir iretim s6z konusu degil. Ik yazan kisinin bir iiretimi var midir? Bunun
i¢cin bir emek harcamis midir? Belki orada emek harcandig: sayilabilir ama
bunu bir iiretim olarak gormiiyorum. Retweet edenlerin ya da begenenlerin
kesinlikle bir emeginin oldugunu diisiinmityorum. Ilk paylasan kisiyse tarti-
silir.”

DG-5, gevrimigi etkinlikleri iki kategoride degerlendirmektedir. Birincisi tweet at-

58 Goriigmelerin, aym fiziki ortamda yiiz yiize yapilmas: diigiiniilmiistiir. ilk goriismeler bu diisiincenin bir
sonucu olarak bu yontemle gergeklestirilmistir. Ancak, aragtirmanin yapildig1 sirada diinyada ve Tiirkiyede
etkin bir sekilde kendini gosteren Covid-19 salgini nedeniyle, yapilan derinlemesine goriismelerin tasarlanan bu
yontemle gerceklestirilmesi miimkiin olmamistir. Dolayisiyla, elektronik toplant: ve goriintiilii konugma imkani
saglayan uygulamalar araciligiyla bu goriismeler gerceklestirilmistir.

59 DG-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 23.03.2020.
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mak;, ikincisi farkli kullanicilar tarafindan dolagima sokulan icerikleri retweetlemek
ve/veya begenmektir. DG-5, ikinci durumun emekle iliskisinin olmadigin1 ancak,
birinci durumda emekle kurulan iligkinin tartigilabilir oldugunun altin1 ¢izmektedir.
Bu ikili ayrimda, katilimcinin diretim ile kurdugu iliski belirleyicidir. Tweeti ilk kez
atan kullanicilarin iiretim iginde bulunduguna iliskin zay:if da olsa diisiinceler barin-
diran DG-5, ikinci durum iginde yer alan etkinliklerin herhangi bir iiretim bigimi
olmadiginin altini ¢izmektedir. DY-3 de bu tarz mekanlarda tiretime dayanmayan
iliskilerin oldugundan s6z etmektedir.

Bu diistincelere karsin, DY-1, Twitter kullanicilarinin ¢evrimigi etkinliklerini “emek
stireci” olarak tanimlamaktadir. Katilimciyla yapilan goriismede kullanilan “Kendi
tweetlerinizi atarken bile ‘ben ne yazarsam daha etkili olabilir, kendimi daha iyi
nasil anlatabilirim’ diye diisiiniiyoruz. O da bir emek siireci, aktarma siireci’® ifade-
leri 6nemlidir. Benzer olarak, Twitterda tirettigi icerikleri emek iiriinti olarak deger-
lendiren DY-5 “bazen yaptigim ¢alismalara yonelik talep de olusuyor. Ben de bu isi
ilerletmeye calisiyorum. Ilerlemenin karsiligini da almak istiyorum. Yaptiklarimin
bir emek iiriinii oldugunu diisiiniiyorum”' demektedir.

Gorisiilen kisilerin, Twitterda emek siireglerinin var olusunu iki sekilde ele aldig:
gozlemlenmektedir. Birincisi, emek siireclerini Twitterda gerceklesen bir iliski bi-
¢imi olarak ele alma; ikincisi ise Twitter iceriklerinin konusunu emek siireglerinin
olusturup olusturmadiklarina yonelik degerlendirme egilimidir. Calismanin sinirlig
nedeniyle ve konuyla ilgisi bakimindan ilk olusan egilimin {izerine gidilmistir. Yuka-
rida 6rneklendigi gibi kesin ifadeler kullanmasa da elde edilen bulgularin ¢éztimlen-
mesiyle birlikte katilimcilarin, Twitterda yer alan emek siireglerine iliskin diistince-
leri belirginlik kazanmaktadir.

Kimsenin olmadig1 yerde bir olay ¢ikiyor ve olayin goriintiisiinii ben aliyorum
ve hesabimdan paylasiyorum. Tiirkiyede bilinen bir medya kurulusuysa bunu
bir imza belirtmeden -¢iinkii sosyal medyada paylasildig1 zaman alinabilir gibi
diislintiyor- paylasabiliyor kurumsal hesabinda. O gériintiiye, o hesapta bin-
lerce retweet ve begeni yapiliyor. Bende ise bir sey olmuyor. Bunun, o medya
kurulusuna maddi bir getirisi olurken; bana herhangi bir getirisi olmuyor. As-
linda, bu da bir sémiirii sekli. Bir ¢alma. .. Hirsizliga giriyor. Ben bunu bir kere
yasadim.®

DY-1'in verdigi 6rnek tizerinden gidilirse, katilimci ayni isi geleneksel medya sirket-
lerinin ¢alisani olarak yapsaydi yapilan isin iiretim olup olmadigy, ortaya ¢ikan {rii-
niin meta degeri tagtyip tasimadig1 tartisma konusu bile olmayabilirdi. Ote yandan,
geleneksel medya sirketi, kullanici tarafindan tretilen igerigi, kendi biinyesinde ¢ali-
san tcretli emek giicti tarafindan tiretilen icerikle benzer bir sekilde piyasa iligkisine
sunmaktadir. Tekil kullanicinin yaptig1, en az geleneksel medya igerisinde bulu

60 DY-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 17.03.2020.
61 DY-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 17.04.2020.
62 DY-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 17.03.2020.
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nan bir basin emekgisinin yaptig1 kadar iiretim olarak degerlendirilmelidir. Benzer
olarak DG-1 de, tekil kullanicilarin irettigi iceriklerin medya sirketleri vb. yerlerde
kullanilabileceginin altini ¢izmistir.

DY-1 ve DG-1’in ifadelerinden, sirket olarak Twitter'in degil, ti¢lincii taraflarin kar
ettigi agiga ¢cikmaktadir. Twitter, bir platform olarak gecis diizlemi gorevi gormek-
tedir. Bu haliyle, sosyal medyadaki etkilesimli yapinin kapitalist sirketlerin karin
encoklastirmasinin aracina doniistiigii gozlemlenmektedir. Bunlara ek olarak, DY-5,
benzer bir deneyimini soyle aktarmustir:

Ben fotograflar yapiyorum, ama takipgilerimde fazla bir artis yok. Biiyiik bir
sayfa benim fotografimi ¢aldi. O benden daha ¢ok pirim kazand. [...] Benim
yaptigim bir seyi somiirdiiler gibi bir durum ortaya ¢ikti. Ve ben onlara yaz-
dim, ‘ismimi paylasabilir misiniz?’ diye ve daha sonra beni engellediler.®*

Aktarilan 6rnekte, kendi emek iiriinii sosyal medya platformu araciligiyla baska kul-
lanicilar tarafindan kendi yararlar: i¢in kullanilmistir. Burada karsilasilan tiglincii
kisiler, bir kurum ya da bir sirket degil; bagka bir tekil kullanicidir.

Emek kavraminin emek giiciiniin harcanmis hali oldugunu hatirlamak 6nemlidir.
Insanlarin emek giiciinii sermaye sahibine satmasi, sermayenin 6zel miilkiyetinde
bulunan iiretim araglariyla bir araya gelmesi ve sonugta, emek giiciinii harcayarak
emek {iriinii yaratmasi bir gergekliktir. Kuskusuz anlatilan bu durum, emek iiriinii
yaratmanin tek kosulu degildir. Burada da goriilecegi iizere, herhangi bir emek gii-
ciinii bir sermaye sahibine satmadan da emek {iriinii meydana getirilmektedir. Kald1
ki, bu noktada emek giiciiniin bir sermaye sahibine satilmiyor olmas: ulagilan bir
ozgiirlik anlamina gelmemektedir. Kullanicilar tarafindan tiretilen emek tiriiniiniin
bir meta olup olmadiginin anlasilabilmesi i¢in emek {iriiniiniin bir insan ihtiyacim
kargilayip karsilamadigina ve bir degisim iliskisine girip girmedigine bakilmalidir.
Oncelikle, insan ihtiyac1 genel bir kavramdir. Kald1 ki, ihtiyaglarin genelligine, “su
ya bu tiirden insan ihtiyaglarini gideren digsal nesne”, “mideden mi hayalden mi
kaynaklandig: hicbir degisiklige yol agmaz™* seklindeki ifadelerle Kapitalde vurgu
yapilmaktadir. Kullanici igeriklerinin hangi tiir insan ihtiyacini karsiladig: diistiniil-
diigiinde; Feuerbacha yonelik yazilan altinci tez hatirlanmalidir. Burada, yalitilmis
insan betimlemesine elestiri yoneltilmektedir.®® Bireylerin kendi yeteneklerini gelis-
tirmesinin biricik kosulu toplulugun var olmasidir.®® Gliniimiiziin sanal topluluklar:
olarak degerlendirilen Twitter vb. alanlar ise bireylerin yeteneklerini gelistirme ihti-
yacinin toplum i¢inde var olma ihtiyacinin karsilandig yer olarak degerlendirilebi-
lir. Bu noktada, kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklerin kapitalist sirketlerin 6zel
miilkiyeti igerisine alinarak degisim iliskisi i¢ine girdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Kullanicilarla yapilan goriismelerde agiga ¢ikan bir bagka durum, kullanicilarin

63 DY-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 17.04.2020.

64 Marx, Kapital, cilt I, 5.49.

65 Karl Marx ve Friedrich Engels, Alman Ideolojz'si, ¢ev,, Tongu¢ Ok ve Olcay Geridénmez, Istanbul: Evrensel
Basim Yayin, 2013, s.16.

66 Marx ve Engels, Alman Ideolojisi, s.75.
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Twitterda emegi bir iliski bicimi olarak degerlendirirken; Twitter’r sadece bir sosyal
medya platformu olarak gérmemeleridir.

Twitter'in aktif halde siirebilmesi i¢in bir¢ok yazilimcr ¢alistyor. Bir fabrika
gibi galisan o yerlerde, Twitter'in siirekli donmesi saglaniyor. Sikayetleri dinli-
yorlar, gonderileri kontrol ediyorlar. Sistemi tiretiyorlar. Tekrar tekrar sistemin
aciklarina kars, siber saldirilara kars: siirekli bir ¢aligma.®”

DY-4 tarafindan vurgulanan ¢alisma bigimleri, Twitter'in igerisinde ticretli emek-
gileri barindiran kapitalist bir sirket olduguna iliskin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Burada belirtilmesi gereken en temel durum, Twitter’in tek bir sekilde degerlendiril-
mesinin sinirlayici olacagidir. Bu anlamda, Twitter iki farkli goriiniime sahiptir: (1)
Bir mekan ve bir arag olarak Twitter, (2) Kapitalist bir sirket olarak Twitter. Twitter'in
her iki gériinimiinde de kullanicilari, kullanici profillerini ve kullanici igeriklerini
metalastiran siireg, iliski ve bicimler bulunmaktadir. Twitter ve metalagsma siire¢leri
arasindaki iliskiyi ele almadan dnce, Twitter'in gelir ve giderlerinin kisaca irdelen-
mesi onemli goriilmektedir.

Katilimcilar, reklam gelirleri ve kisisel bilgilerin satisindan elde edilen gelirleri Twit-
ter'in gelir kaynaklar: olarak degerlendirmislerdir. Kald: ki, Twitter tarafindan yapi-
lan agiklamada, 2019 yilinin Ekim-Kasim-Aralik aylarini kapsayan donemde Twit-
ter'n 1,01 milyar dolar gelir elde ettigi, 2019 yilinin son doneminde ulagilan net
karin ise 119 milyon dolar oldugu belirtilmektedir. Ayrica, giinliik kullanici sayisi-
nin 152 milyon oldugu ifade edilmektedir.®® Twitter Yatirimc Iligkileri tarafindan
yayinlanan ilgili raporda, bu déonemde Twitter'n cirosunun yiizde 11 artis ile 1,01
milyar dolara ulastiginin alt1 ¢izilmektedir. Raporda, 2019 yili toplam gelirinin ise
3,46 milyar dolar oldugu vurgulanmaktadir.®* DY-2 ve DY-3 disindaki tiim katilim-
cilar Twitter'in gelirlerini reklamlardan kazandigini sdylemistir. “Benim kitaplarim
var. Ben o kitaplarim basildig1 zaman Twitterda, Facebook’ta, Instagramda bunlarin
tanitimina yonelik olarak sponsorlu gonderi 6demesinde bulunuyorum. Daha ¢ok
insana ulagma sansiniz var’” ifadelerinden de anlagilacag iizere Twitter, sadece bii-
yiik sirketlerin degil siradan tekil kullanicilarin da reklam verebilecegi bir sirket ve o
reklamin yayimlandig: bir alandir. Twitter’a verilen reklamlar iki yerde kullanicinin
kargisina ¢ikmaktadir. Birincisi, Twitterda yer alan giindem sekmesidir. Ikincisi ise,
her bir kullanicinin zaman akisinda karsilastig: reklam igerikli tweetlerdir.

Twitterda reklamverenlerin hedef kitlesinin ise Twitter kullanicilar1 oldugu anlagil-
maktadir. DG-2 bu durumu, kiiresel sirketlerle bag kurarak agiklamaktadir. Yapilan
goriismede DG-2, “Kiiresel capta kiyafet tireten sirketler, gida, ilag vb. iireten girket-
ler... Kullanicilar bunlarin hedefidir, hedef kitlesidir. Bizler onlarin miisterisiyiz””*

67 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.

68 Dilara Zengin, “Twitter ilk kez bir ¢eyrekte 1 milyar dolar gelir elde etti’, Anadolu Ajanst sitesi, 06.02.2020,
https://www.aa.com.tr/tr/dunya/twitter-ilk-kez-bir-ceyrekte-1-milyar-dolar-gelir-elde-etti/ 1726669, (erigim
17.04.2020).

69 Twitter Investor Relations, s.2 ve 7.

70 DG-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 13.03.2020.

71 DG-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 14.03.2020.
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vurgusunda bulunmaktadir. Bu durum, tersten diisiiniildiigiinde ise kullanicilarin
reklamverenlere Twitter tarafindan satildig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin Twitter gelirleriyle iliskilendirdigi bir diger durum ise kisisel verilerin
satisidir. DG-2 politika belirlenmesinde kisisel verilerin ¢ok 6nemli oldugunu vur-
gularken; DG-5 ise sadece politika yapicilar i¢in degil, herhangi bir isletme i¢in de
6nemli oldugunu belirtmektedir: “.. kullanicilarin davranis ve tutumlarini, 10 yil
sonra i¢in iiretim yapacak kisilere vermek ¢ok biiyiik bir olay. Yani ben de tiretim
yapiyorum... Insanlarin yonelimini alabilecegim bir veri kaynagina herhalde ¢ok
ihtiyag duyardim””? Ote yandan, DY-2 ise Twitter platformunun 6zgiin yapist nede-
niyle diger sosyal medya platformlarindan daha fazla bilgi toplama imkanina sahip
oldugunu vurgulamaktadir.

Buna ek olarak, Twitter gelirlerine iliskin bes goriismeci platformdaki varliklarinin
ve ¢evrimigi etkinliklerinin bir deger olusturdugunu ve Twitter'in bu sayede kar elde
ettigini ifade etmistir. DG-2, kullanicilarin Twitterda varolusunun Twitter’1 yaratan
bir sey oldugunu hatirlatmakta ve “Biz olmazsak, Twitter diye bir sey olmaz””* agik-
lamasinda bulunmaktadir. Twitter’1 kullanan insanlarin varliginin, Twitter i¢in bagat
bir 6neme sahip olduguna iliskin diisiinceyi DY-4 ise s6yle aktarmaktadir:

Bir sosyal medya platformunun ayakta kalabilmesi i¢in takipgiye ihtiyaci var-
dir. O yiizden, igerik iireten kisi hem takipgi olarak oradadir hem de insanla-
rin oray!1 takip etmesini saglayan, bir unsur olarak igerik iiretir.”

Ozetle, Twitterda icerik iireten kullanicilar nce “bir takipgi” olarak orada bulun-
maktadir. Igerik iireticilerinde bulunan diger 6zellik, baska insanlarin takip¢i olma-
sin1 saglayacak igerikleri tiretmeleridir. Benzer olarak, DY-1, insanlarin olmadig:
platformlarda bagkalarinin da olmayacagini belirtmekte ve ¢cevrimici etkinliklerle bu
platformlarda insanlarin var oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Gorisiilen kisilerin Twitter'in giderleri konusunda iki temel diigiincesi bulunmak-
tadir. Bunlar, Twitter'in ticretli ¢alisanlarina 6denen {icretler ve Twitter tarafindan
platformun gelistirilmesine harcanan maliyetler olarak siniflandirilabilir. Twitter'in
ticretli calisanlarinin bulunmasi, bir sirket olarak goriiniimiiniin bir parcasidir. Bu-
nunla birlikte kullanicilari, kullanici profillerini ve kullanici igeriklerini metalagtir-
masl, reklam siireglerinin i¢ine dahil etmesi sirket olarak gériintimiiniin diger parca-
laridir. Tkinci durumda yer alan metalasma siiregleri bir mekén olan Twitter platfor-
munda gergeklesmektedir ve ayn1 zamanda, Twitter yaratilan degerlerin aktariminda
bir arag haline gelmektedir. Ancak, bu durum Twitter i¢in bir gider olarak karsimiza
¢ikmamaktadir. Bunun nedeni ise bu durumda emek siirecine dahil olan taraflarin
ticretlendirilmemesidir.

Alt1 katilimcr Twitter bir sosyal medya platformunun 6tesinde gérmekte ve geri
planda bulunan {icretli emekgilerin {iretim siirecindeki yerine isaret etmektedir.

72 DG-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 23.03.2020.
73 DG-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 14.03.2020.
74 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
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DY-4 “Caliganlara maag 6diiyordur. Yazilimcilarina... Ozellikle ¢cagri merkezleri olu-
yor boyle yerlerin. Yani, ¢aliganlarina maas 6demektir bence Twitter'n giderleri””
vurgusunda bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan agiklanan ikinci bir gider ise
teknolojik yatirimlar, server giderleri, depolama araglar1 olarak tanimlanmaktadir.
DY-1 kendisiyle yapilan goriismede, sitenin agilmasi, onun islevlendirilmesi ve gelis-
tirilmesinin Twitter'in bir gideri olabileceginin altini ¢izmektedir. Bu anlamda, Twit-
ter'in bir ilk maliyetinin oldugu diisiintilmektedir. DG-3 ise “bilgisayarlar ve arsivler
icin giderler olacaktir” vurgusunda bulunmaktadir. Gergekten de, arsiv giderleri
onemli bir noktadir. Dijital verilerin arsivlenmesi, depolanmasi demek; kullanicila-
rin etkinliklerinden elde edilen verilerin, kullanicilardan bagimsiz bir sekilde Twit-

ter tarafindan depolanmasidir.

Twitter'da Saptanan Metalasma Siirecleri

Katilimcilar, Twitterr dogrudan bir meta iiretim alani olarak gérmeyen tanimlar
yapmaktadir. Ornegin, DY-5 Twitterr diisiincelerini rahatca ifade edebildigi bir yer
olarak; DG-5 ise, “dogru bilgiye ulagsmak icin bir yol” olarak tanimlamaktadir. Do-
layistyla, Twitterda yer alan metalasma siireglerinin gizli bir sekilde yasandig1 goz-
lemlenirken; kullanicilarinin ve ¢evrimici etkinliklerinin meta haline gelmesinde
Twitter ve reklam iligkisi 6n plana ¢itkmaktadur.

Katilimcilarin biiyiik bolimii cevrimici etkinliklerin Twitter’a kazang sagladigini ile-
ri sirmuslerdir. Yalnizca iki katilimci, ¢evrimici etkinliklerin Twitter’a bir kazang
saglamadigini belirtmistir. DG-1, kullanicilar tarafindan atilan tweetlerin, yapilan
retweet ve begenilerin reklamverenlere yapilan satista bir veri haline geldigini tiklan-
ma sayisl ile iligki kurarak soyle agiklamaktadir:

Sonugta tiklanma oraniyla ilgili. O da bu alanda satin alma yapan kuruluglara
diyor ki, bugiin benim platformuma Tiirkiyede giren insan sayis1 6rnek veri-
yorum 30 milyon. Ankara bolgesinde giren insan sayis1 da 6rnegin 3 milyon.
Dolayisiyla, reklamini alirken, o da buna gore yapiyor.””

DG-1, Twitter kullanicilarinin etkinliklerinin tiklanma sayis1 yarattig1 ve yaratilan
tiklanma sayisinin ise Twitterda reklam verecek olanlara bir pazarlama unsuru ola-
rak sunuldugunu ifade etmektedir. DY-1 de buna benzer sekilde, yapilan ¢evrimici
etkinliklerin kullanicilarin platformda kalmasina olanak sagladigini hatirlatmakta
ve bu durumun Twitter’a kazang sagladigini belirtmektedir.

DG-2 ve DY-4 sadece reklamverenlere satilmasinin yani sira, kurum ve kurulusla-
ra satilmasi yoluyla da gevrimigi etkinliklerin metalagtigini vurgulamaktadir. DG-2,
Twitter kullanicilarinin ¢evrimigi etkinlikleriyle bir diisiince tiretimi yaptiginin alti-
ni1 ¢izmekte ve bu iiretimlerin kendisinin de Twitter tarafindan kazanca gevrildigini
belirtmektedir. DG-4, kullanicilarin ¢evrimigi etkinlilerinin Twitter’a kazang sagla-
digin1 diistinmekle birlikte, bu durumun kullanicilar tarafindan énemsenmedigini

75 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
76 DG-3 ile yapilan derinlemesine goriigme, 19.03.2020.
77 DG-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 13.03.2020.
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dile getirmektedir. Benzer sekilde DG-3, Twitter'in kazang sagladigini diisinmekte
ancak, saglanan bu kazanci “olmasi gereken” olarak nitelendirmekte ve olumlamak-
tadir. Twitter’a reklam vermis bir katilimci olan DG-5’in aktardiklari ise Twitterdaki
reklam siire¢lerinde nelerin etkili olduguna iliskin ipuglar1 sunmaktadir:

Twitter reklam verirken size segenek sunuyor. Mesela, kag yas araligina hitap
etmesi gerektigi ya da profilinde hangi kelimelerin olduguna yonelik. Kisisel
veri derken, 6rnegin ana adi, baba ad1 gibi ya da telefon numaras: gibi bilgiler
degil. Egilimler ya da bulundugu meslek grubu...”®

Twitter profilinde yer alan kisisel bilgilerin yani sira, kullanicilarin profilinde han-
gi kelimeleri kullandiginin, meslegine iliskin bilgilerin bulundurmasinin da reklam
icerikli tweet i¢in 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Gerek kisisel bilgiler gerekse kulla-
nicilar tarafindan yaratilan iceriklerden yapilan kelime analizleri, onlari yaratan kul-
lanicilar1 bir reklamin hedefi haline getirmektedir. DG-5 tarafindan aktarilan siireg
ele alindiginda, kullanicilarin reklamverenlere satilan bir meta olmalarinin yani sira,
kendini metalastiracak iceriklerin de iireticileri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kullani-
cilar tarafindan atilan tweetler, yapilan retweet ve begeniler metalagarak reklamve-
renlere bir veri olarak sunulurken; Twitter kullanicilar1 kendilerini bir meta olarak
tiretmektedir.

Ote yandan, kullanicilar Twitterda yer alan reklamlarin hedef kitlesi haline gelmek-
tedir. Hedefli reklamcilik uygulamalarinda hedefin daraltilmas: i¢in gerekli veriler
kullanicilarin yarattig: ierikler araciligiyla elde edilmektedir. Ayrica, hedefli rek-
lamcilik uygulamalarinda ilgili hedefin daraltilmasi Twitterda yaratilan kullanici
igeriklerinin 6nemini daha da belirginlestirmektedir. Gériisme yapilan sekiz Kkisi,
Twitterda yer alan reklamlarin hedefli reklamlar olduguna isaret etmekte; reklam-
larin kullanicrya gore farklilik gésterdigini belirtmektedir. Kullanicilarin hem Twit-
terda hem de diger dijital ortamlarda yaptiklar1 ¢evrimici etkinlikler reklamlarin
kisisellesmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Reklamlarin kisisellesmesi konusunda
elde edilen bulgular, bu durumun, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler ara-
ciligiyla gerceklestigini ortaya koymaktadir.

Twitterdaki metalagsma siireglerinin katmanli yapisinin daha iyi anlagilmas i¢in
Twitterdaki reklam siireglerine de bakilmalidir. Twitter'in sirket olarak kar sagla-
madig1 bazi siiregler, tiglincii kisilerin Twitter’a degil, bir Twitter kullanicisina rek-
lam verme pratiklerini kapsamaktadir. Bu siiregler, tekil kullanicilara bir kazang elde
etme olasiligin1 sunmakla birlikte, metalagsma siireglerini daha da derinlestirmekte-
dir. Dokuz goriismeci, kendi hesaplarini yonetirken kar beklentilerinin olmadigini
vurgulamistir. Ancak, bu goriismecilerin yedisi, bu beklenti i¢inde olan Twitter kul-
lanicilarinin oldugunu séylemistir. DG-4 ise, digerlerinin aksine, Twitter1 kar bek-
lentisiyle kullandigini vurgulamistir. DY-2"nin bu konudaki goriisleri aydinlaticidir:

Buradan para kazanmaya ¢alisanlar var. Bu insanlarin bir¢cogunun, gercek ha-
yatta ¢ok bir karsilig1 yok. Ancak, sosyal medyada yarattiklary, tirettikleri sey-

78 DG-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 23.03.2020.
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leri normal piyasayla eslestiriyorlar. Dolayisiyla, buradan bir gelir elde etmeye
galistyorlar. Bir de, normal hayatin i¢inde doktorluk yapan, avukathik yapan,
yani sosyal medya iizerinden iinlii olmamis ya da bunun iizerinden daha 6nce
gelir elde etmemis insanlar var. Buralari, kendileri i¢in bir reklam arac1 olarak
kullanabiliyorlar.”

DY-2, Twitter’1 gelir kazanmak amaciyla kullanan kullanicilarin iki grupta degerlen-
dirilebilecegini s6ylemektedir: (1) Twitter araciligiyla taninir olduktan sonra, diger
emek piyasalarina dahil olan ve takipgilerini bu piyasalarda kendi miisterisi olarak
goren kullanicilar, (2) Bagka bir emek piyasasinda bulunan ve bu piyasalardaki ge-
lirini artirmak amaciyla Twitter vb. aglarda yer almaya baslayan kullanicilar. Twit-
terdaki deger yaratim siirecinin diger emek piyasalariyla olan iliskisi burada agiga
¢ikmaktadir. Birinci durumda sosyal medya, gelir elde etmek isteyen kullaniciya
“avantaj” saglamaktadur. Ikincisinde ise kullanici, “avantaj” saglama olasiligi/potansi-
yeli izerine bu alanlara yonelmektedir. Burada, “avantaj” taninir olmak ya da taninir
olma potansiyelidir. Taninirlik ise aktif takipg¢i sayisi ve takipgilerin girdigi etkilesim
ile iligkilidir. Aktif takipgi olarak ifade edilenlerin Twitterdaki tekil kullanicilar, et-
kilesimin ise bu tekil kullanicilarin ¢evrimigi etkinlikleri oldugu hatirlanirsa birinci
durumda “avantaj’, ikinci durumda ise “avantaj potansiyeli” olarak degerlendirilen
bu durum; “metalagmis Twitter kullanicisi/kullanic igerigi” ve “metalasma potan-
siyeli bulunan Twitter kullanicisi/kullanici igerigi” olarak yeniden kavramsallagtiril-
malidir.

DG-3 igsiz kalan gazeteci bir arkadasinin sosyal medyay arag olarak kullanmasi hak-
kinda, “Sosyal medyayi ara¢ olarak kullandi. Ciddi bir takipgisi oldu. Kitap bastig:
zaman, hazir satis potansiyeli oldu ve karnini buradan doyuruyor”® demistir. “Hazir
satis potansiyeli” ifadesi yakindan incelendiginde; sozii edilen kisinin takipgilerinin
metalagsma potansiyeli icinde oldugundan soz edilebilir.

“Satilik hesaplar” diye siirekli karsimiza ¢ikan kullanicilar var. Bu insanlar,
ciddi rakamlara hesaplarini, biriktirdikleri o kullanic1 sayisini, takipgi sayisini
satiyorlar. Cok fazla olmasa da, bdyle bir kitlenin oldugunu séyleyebiliriz.*'

DY-3 tekil kullanicilara gelir saglayan ve “hesap satig” olarak bilinen durumu an-
latmaktadir. Bu ifadeleri destekleyecek bicimde belirli bir takipgi sayisiyla birlikte,
Twitter hesaplarinin satigina iliskin 6rnekler bulmak miimkiindiir. Kald: ki, sadece
hesap satis1 yapan internet siteleri de bulunmaktadir. Hesabin bir biitiin olarak satil-
mastyla, satilan seyin o hesabin daha dnce yaptig1 ¢evrimigi etkinliklerin toplami ve
o hesabi takip eden kullanicilar oldugu saptanmaktadir.

Burada, sosyal medya {inliisii anlaminda fenomenlere de bakmak 6nem tasimakta-
dir. Goriisiilen dokuz kisi, fenomenlerin Twitter araciligiyla para kazandigini ifade
etmektedir. Ancak, katilimcilar tarafindan dile getirilen agirhikli goriis, fenomen-
lerin kazancini Twitter sirketinden degil ticlincti kisilerden sagladig: yoniindedir.

79 DY-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 21.03.2020.
80 DG-3 ile yapilan derinlemesine goriisme, 19.03.2020.
81 DY-3 ile yapilan derinlemesine goriisme, 12.03.2020.
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Fenomenlerin “reklam sirketleri” gibi ¢alistig1; Twitter profillerinin reklam panosu
gibi islev gordiigiine yonelik vurgular dikkat ¢ekicidir. Diger katilimcilar ile benzer
diislinceleri paylasan DG-2, fenomenlerin tigiincii kisilere sattig1 seyin “kendilerini
takip edenlerin sayis:” oldugunu sdylemektedir.

[Fenomenler]... Ozel sektérden kazaniyorlardir. Dogrudan sosyal medyadan
degil. Uctincii kisilerden kazaniyorlardir. Ne kadar ¢ok takipgi kitlesi artarsa,
oraya sirketler daha ¢ok reklam verirler.*

“Durmadan ... reklami paylasmaya basladi. Her indiriminde de mi paylasirsin yani?

Ben onu, normal sponsorlu reklam olarak gormesem bile, takip ettigim kisiden gor-
meye basliyorum”** Bu agiklamadan da anlasilacag tizere, Twitter bir sirket olarak
reklam siireglerine burada dahil degildir. Reklamverenler reklamlarini Twittera de-
gil, Twitter kullanicisina vermektedir. Bu degisime karsin, diger Twitter kullanici-
larinin reklamverenlere satis1 ise ayn1 kalmaktadir. Dolayisiyla, Twitter, Twitter sir-
ketini icermeyen metalagma siireglerini de icinde barindiran bir platformdur. Ayni
zamanda boylesi bir iliski biciminde, kullanicilar arasinda ortiik esitsizlikler dog-
maktadir. Takipgiler, takip ettigi hesaplar tarafindan reklamverenlere satilan metalar
haline gelirken; takip¢i sayisinin fazlaliginin tanitim siireclerinde elde edilen gelir
artiric bir yoniiniin olup olmadig: da arastirilmasi gereken bir durum olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Fenomenlerin belirli ilgi alan1 olmas: durumunda, ayni ilgi alanina yonelik tiretim
yapan firmalarin bu kisilere reklam vermesinin 6zel bir nedeni de reklamverenin
hedef kitlesine daha kolay ulasacag: diisiincesidir. Fenomen, sosyal medya kullani-
cilar1 arasinda kendi ilgi alaniyla iliskili daraltilmis bir takipg¢i havuzuna sahiptir. Bu
durumu DY-2, “Bence soyle bir alg1 var reklamcilarda: ‘Bu adam yemekle ilgili yazi-
yor, bunu o zaman yemekle ilgilenen insanlar takip ediyordur’ ...”** seklinde ifade
etmektedir.

Fenomenin kendisi ve fenomenin kullanici profili, biitiin reklam siireglerini igine
sikistiran; ancak, bunu yaparken reklam sirketlerini aradan ¢ikaran bir aktif 6zne
konumundadir. DY-4, fenomenlerin reklam sirketlerinin yaptig1 isleri yerine getiren
kisiler olduguna vurgu yapmaktadir: “Reklam sirketleri gibi ¢alisiyorlar, yaptikla-
r1 isi iletisim ve halkla iligkiler alaninda degerlendiriyorum. Dogrudan reklam ve
pazarlama alani olarak degerlendiriyorum?™ Benzer bir diistinceyi DY-2 ise soyle
paylagmustir:

Fenomenler, hem pazarlamaci hem reklamin kendisi haline geliyor. Eski dii-
zende, pazarlamacilar farkl bir tarafta duruyordu. Reklamcilar bagka bir ta-
raftaydi. Bir tirtiniin reklami bagka bir yerdeydi. [...] Reklamin hem aktorii
oluyor hem de pazarlayicisi oluyor. Her seyi haline geliyor.*

82 DG-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 14.03.2020.
83 DY-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 17.03.2020.
84 DY-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 21.03.2020.
85 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
86 DY-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 21.03.2020.
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Fenomenlerin gelir elde etmesinin dtesinde ortaya ¢ikan gizil bir durum pek ¢ok
emek siirecinin merkezinde yer almalaridir. Geleneksel reklam siireci igerisinde
bulunan pek ¢ok emek siireci fenomenlerin iizerine yikilirken; reklamverenler bu
emek siirecinde yer alan olas1 maliyetleri en aza indirmektedir. Kaldi ki, reklam ige-
riklerinin etkisi, Twitter analizleri sayesinde, geleneksel yontemlere kiyasla daha az
maliyetle 6l¢lilmektedir. Bu durumda, reklam sirketi ve yayinci platform siirecin
disinda kalmakta; reklamveren icin bu siireglerde yer alan maliyetler azalmaktadur.
Fenomenlerin emeklerine yonelik sémiirii bu noktalarda belirginlesmektedir. Twit-
terda yer alan pek ¢ok fenomen, ¢ok sayida reklamverenle bu kosullar altinda iligki
kurmaktadir. Oysaki, geleneksel reklam siireglerinde iicretli emek giictiniin mekéan-
sal olarak bir arada olmasi s6z konusudur. Mekansal bir aradalik, 6rgiitlenme ve da-
yanisma iligkileri {izerinde dnemlidir. Ayrica, geleneksel reklam siirecleri igindeki
iskollarinin sendika deneyimleri de bulunmaktadir. Bu siirecinin merkezinde tek
basina sosyal medya fenomeninin kalmasi; bu siireglerde emek giiciiniin giivence-
sizlestirilmesini ve ucuz isgiiciine doniistiiriilmesini de beraberinde getirmektedir.

Bakilmasi gereken son nokta, Twitter bagliginda yer alan bilgiler ile kisilerin pay-
lagimlarinin kimler i¢in yarar saglayan metalar bicimini aldigidir. Goriisiilen sekiz
katilimci, kullanicilarin biitiin olarak profilinde yer alan bilgilerin kar araci olarak
kullanildigina iliskin diisiinceler 6ne siirmektedir. Ote yandan, DG-4 ve DY-5, bas-
likta yer alan bilgilerin bir kazang araci olarak kullanilamayacagini ifade etmektedir.
DY-5, degerlendirmesini yaparken kendi profil bilgilerini ve kullanim deneyimlerini
temel almistir. DG-4 ise baglikta yer alan bilgilerin maddi kazang saglamayacagini
ifade etmistir. DY-1, kendisinin bu bilgileri olustururken herhangi bir kazang araci
olmas1 amaciyla olusturmadigini ifade ederken; bu amagla olusturulmayan igerik-
lerin, bu igerikleri tasnifleyerek kara dontistiirmek isteyen pek ¢ok kisi tarafindan
kullanilabilecegini vurgulamistir.

Benim feminist oldugum ¢ok belli. Cok bariz. Sey var ya iste, girl power seyle-
ri... Son dénemde yiikselen birtakim reklam trendleri var, 6zellikle reklamlari
ontime disiirmeye yonelik. Bu reklamlardan daha ¢ok etkilenme ihtimali olan
bir hedef kitleyim. Bunun disinda, birtakim sirketlere de bu bilgileri satabile-
cegini diisiiniiyorum. Instagram iizerinden, Facebook iizerinden ve daha bas-
ka sirketler {izerinden. Daha 6nce, hi¢bir zaman aligveris yapmadigim ...dan
bana mesaj gelebilir. “8 Mart’ta ne tisort giyecekler eylemde” diye.*”

DY-4 de DY-1e benzer olarak, bagkalarinin kazang saglamasi amaciyla kendi ige-
riklerini olusturmadigini belirtmekte; ancak, yine de kazang saglanabilecegini ifade
etmektedir. Kendisini feminist olarak tanimlayan DY-4, yaptig1 paylasimlarin gene-
linden béoylesi bir bilginin elde edilebilecegini soéylemektedir. Ote yandan, yarattig
igeriklerin reklamveren sirketlerin hedeflerinin daraltilmasinda kolaylik sagladigini
da vurgulamaktadir.

Goriigmecilerin temel algilari, bu bilgilerden devletlerin ve sirketlerin yarar sagla-
diklar1 yoniindedir. Bu bilgilerden yararlanan sirketler iki sekilde karsimiza ¢ikmak-

87 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
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tadir. Birincisi, bu bilgileri siniflandirarak satan sosyal medya sirketleri; ikincisi ise
bu bilgileri 6zel amaglari igin alan sirketlerdir. Ilkinde, bu bilgiler metalasarak diger
sirketlere satilmaktadir. Tkincisinde ise meta olarak alinan bu bilgiler, iiretilen meta-
nin degerini artiran bir girdi olarak kullanilmaktadur.

Twitter'da Yer Alan Denetim Siirecleri

Twitterdaki denetim siiregleri ve Twitter iceriklerinin sahiplik durumu irdelenen bu
alt baglikta, denetim siiregleri iki anlamda kullanilmustir. {lk anlam, Twitter'in top-
lumdaki denetim mekanizmalariyla olan iliskisine; ikinci anlam ise kullanicilarin
yarattig1 icerikler iizerindeki denetimine bir bagka deyisle, kullanicilarin hesaplarin
varlig1 tizerindeki denetimleri (hesabin agilmasi, kapatilmasi, engellenmesi vb. he-
sabin varligina yonelik) ile kullanicinin igerikleri yaratim siirecindeki 6zdenetimle-
rine (igerik olusturmada giindemin etkisi, belirli bir akis iginde tiretme, bagimsizlik
problemi vb.) karsilik gelmektedir.

Goriistilen kisilerin tamami Twitter hesaplarinin kontroliiniin tamamen kendile-
rinde olmadigini diistinmektedir. DG-2, DG-3, DY-1 ve DY-5 denetimin sinirli bir
sekilde kendilerinde oldugunu belirtmektedir. DG-1 Twitterda hi¢ kimsenin he-
sap kontrolleri lizerinde denetiminin olamayacagini; DY-3 ise hesap kontrollerinin
Twitter ve Facebook gibi platformlarda oldugunu ve bu platformlarin kendi amaglar:
dogrultusunda kontroliin bi¢imini belirledigini vurgulamaktadir. DG-4 “...mis gibi
oldugunu distiniiyorum™®; DG-5 ise “Sosyal medya hesabimin kontroliiniin bana
birakildigini diistiniiyorum sadece...”® diyerek hesap kontroliiniin kendilerinde ol-
madigini ifade etmektedir. DY-4 ise su diistinceyi paylasmaktadir: “Kontroliin bende
oldugunu diisiinmek istiyorum ama tam olarak bende degil”® Bu ifadeler, genel an-
lamda goriisiilen kisilerin kullanici hesaplarinin varlig: iizerindeki denetimini anla-
tan disiinceleri yansitmaktadir.

Ayni zamanda hesap iizerinde kullanicilarin 6zdenetimine yonelik fikirlerinin oldu-
gu da saptanan DY-4 sunlar1 séylemektedir: “Tweeti oranin diline gére atmak gereki-
yor. Mesela, yanina hashtag koyacaksin ki anlami olsun. Orada giindeme girebilmek
istiyorsan, giindemden s6z eden insanlarla etkilesime ge¢cmek istiyorsan bunlara
dikkat ediyorsun.”! Twitter'in dili ve Twitterdaki giindem, 6zdenetimi engelleyen
yapilardan bazilar1 olarak belirginlesmektedir.

Twitter kullanicilarinin Twitter akisina dahil olma bigimi tweet yaratim siirecindeki
6zdenetim i¢in dnemlidir. Twitter, pek ¢ok konunun konusuldugu bir platform ol-
makla birlikte, birka¢ dnemli giindemin -paylasim yapildig1 anda- yogun bir sekilde
goriniir oldugu bir yerdir. Kullanicilar, belirli bir anda, birka¢ konu baghig: hakkin-
daki ¢evrimigi etkinliklere maruz kalan ve/veya bu etkinliklere katilan kimselerden
olusmaktadir. Dolayisiyla, bir giindem hakkinda ¢evrimigi etkinlikte bulunurken,
kullanicinin bunu kendi iradesiyle mi yaptig1 yoksa ¢ogunluk dyle yaptig: icin mi

88 DG-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 20.03.2020.
89 DG-5 ile yapilan derinlemesine goriisme, 23.03.2020.
90 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
91 DY-4 ile yapilan derinlemesine goriisme, 07.04.2020.
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yaptig1 énemlidir. Bu konu, goriismecilerin diisiincelerinde de énemli bir yer olus-
turmaktadir. Oz denetime iligkin bu durum DG-1 ve DG-2 ile yapilan goriismelerde
su ifadelerle goriiniir kilinmigtir:

Ben giindeme iliskin geyler atiyorum. Dolayisiyla, giindemi belirleyen kisi ko-
numunda degilim. [..] Neredeyse her konuyu, giindemle iliskilendirerek yazi-
yorum. Dolayisiyla, esas sahibi ben goziikmiiyorum. Ben, tirnak icinde fikri
miilkiyet icerisinde fikir belirtiyorum.*

Hesabimin kontrolii hem bende hem degil. Bende, ¢iinkii kendi irademle ya-
z1p ¢iziyorum. Bende degil, ¢iinkii ben giindeme gore yorumlarimi yapiyo-
rum, yaztyorum. Orada, giindemi belirleyen ya da giindemi olusturanlar, be-
nim Twitter hesabimi da bir anlamda yonlendirmis oluyor.*

Twitter giindemi, Twitter kullanicilarinin etkinliklerinin toplamiyla ve o giindeme
olan ilgileriyle olusmaktadir. Twitterda olusan giindemin kullanic1 iizerinde mutlak
belirleyici etkisi oldugunu diisiinmek, Twitter giindemlerinin olusum siirecinde ka-
tilimcilarin iradesini belirsizlestirmektedir. Kald1 ki, DG-1 goriisme sirasinda Twit-
ter kullanicilarinin glindem {izerinde etkisinin bulundugunu, “Burasi ayni zamanda,
glindeme iligkin bir siirece dahil olma, goriis belirtme yeridir. Dolayisiyla, benim o
giindemin gelismesinin nasil olmasi gerektigine iliskin belirlememin oldugu kati-
limci bir platform™* ifadeleriyle dile getirmektedir. Kald1 ki, Twitter giindemi reel
toplumsal yapida yasanan celiskilerden ve Twitter dist alanlarda olusan giindemler-
den bagimsiz degerlendirilmemelidir.

DY-2, Twitter kullanicis1 ve Twitter glindemi arasindaki iligskiyi degerlendirirken;
Twitter'in retweet 6zelligine deginerek bu 6zelligin, insanlarin belirli bir giindeme
gore gevrimigi etkinlige katilmasinda kolaylik sagladigini vurgulamaktadir. Retweet
ozelligi, insanlarin Twitter hesab1 lizerindeki 6zdenetimini azaltici etkiye sahiptir.

Twitter'in denetim mekanizmalariyla iliskisi derinlestirildiginde, katilimcilar bu du-
rumu “yakin” olarak tanimlamistir. DY-2, Twitter ve benzeri platformlarin manti-
ginin insanlarin diistincelerini aktarmasina dayali oldugunu belirtmis ve Facebook
platformuna 6zgii “ne diistiniiyorsun” kalibin1 6rnek olarak gostermistir. Twitter'in
paylasim alaninda ise “neler oluyor” ifadesi yer almaktadir. DY-2 tarafindan da be-
lirtilen, insanlarin diisiincelerinin her an bilinebilecegine iliskin bu kullanim man-
tiginin, Twitter kullanicilarinin denetim mekanizmalar: tarafindan takip edilmesini
kolaylastirdig: diisiiniilmektedir. “Saniyesinde” aktarilan bilgiler, yine ayn1 hizda de-
netlenebilir bir bicim almaktadir.

Benzer sekilde DG-1, kullanicilarin takiplerinin bu platformlarla kolaylastigini soyle
belirtmektedir: “Eskiden arkaniza bir tane polis takiyordu. Boylece sizin ne yaptigi-
niz1 goriirdi, siipheli bir sey varsa islem yapardi. $imdi, baz1 sozctikleri segiyorlar

92 DG-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 13.03.2020.
93 DG-2 ile yapilan derinlemesine goriisme, 14.03.2020.
94 DG-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 13.03.2020.
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ve bunlar1 yazanlar1 bana goster diyorlar”® Ote yandan, Twitter ve denetim meka-

nizmalari iligkisini DG-4 “siki bir iligki var”; DY-1 ve DY-4 ise “dogrudan bir iliski
var” biciminde tanimlamaktadir. DY-3, Twitterin denetim mekanizmalariyla olan
iliskisini agiklarken, otoritenin isleyisine zit durumlarda bu mekanizmalarin dev-
reye girebilecegini séylemektedir. Kald1 ki, DY-3’iin, boylesi durumlarda Twitter'in
bu miidahale karsisinda herhangi bir direng gostermeyecegine yonelik diisiincesi de
onemlidir.

Son olarak, yapilan ¢evrimigi etkinliklerin sahibinin “kim” olduguna yonelik kati-
limcilarin digiinceleri irdelenmistir. Goriismelerde, Twitter'n katilimcr yapisinin
onemli bir unsur olarak goriildiigli saptanmistir. Twitter'n katilimci yapisinin go-
rigiilen kisiler tizerindeki etkisi, Twitter iceriklerinin sahibinin “herkes” olduguna
iliskin bir yaklagimi beraberinde getirmistir. Bununla birlikte, DG-2, DG-5 ve DY-2
olusturduklar1 Twitter iceriklerini “kendilerine ait” olarak degerlendirmektedir.
DY-5 ise olusturulan igeriklerin sahibinin kim oldugunu tanimlayamayacagini be-
lirtmigtir. Igeriklerin sahibinin kendisi oldugunu diigiinmeyen/reddeden katilimci-
lar Twitter'in etkilesimli yapisina, kamusal bir mekan olma ozelligine ve kamusal
alanda yasanan olaylara kullanicilarin Twitter tizerinden miidahil olabilmesine vur-
gu yapmaktadir. Iceriklerin sahibinin kendileri oldugunu soyleyen DG-2, DG-5 ve
DY-2 arasindaki ortak 6zellik ise igeriklerin iiretimleri sirasinda kendi etkin konum-
larini 6ne ¢ikarmalaridir.

Twitter iceriklerini kendilerinin 6zel miilkiyetinde gérmeyi reddeden kullanicilar,
olusturulan igeriklerin kullanimina ve sahipligine ortak atamaktadirlar. Kullanici-
lar tarafindan iiretilen ve kullanimina ortaklik atfedilen bu iceriklerin, bazi kimse-
lerin 6zel metalar1 haline gelmesi ve bunlardan kér etmesinin arka planinda yatan
dinamigi irdelemek bu noktada 6nemlidir. Bu durum, ilkel birikim stiregleri ile ilis-
ki kurularak agiklanabilir. Tlkel birikim, kapitalizmin bu agamasinda da kullandig1
birikim ydntemlerinden biridir. Ilkel birikim siireclerinin arka planinda yatan te-
mel diisiince, kisilerin meta iireticileri halini almasidir. Ilkel birikim siire¢lerinde,
insanlarin meta ireticisi olmak i¢in emek giicii haline gelmesi ifade edilirken zorun
roliine vurgu yapilmaktadir. Zor, burada insanlar iicretli emek giicii haline getirecek
bir aractir. Twitterda da kullanicilarin meta iireticilerine ve {icretsiz emek giiciine
doniistirildigi disiinildiigiinde; yasanilan durum ilkel birikim siireglerinin ileri
bir agamasidir denilebilir. Twitterda bu siiregler ortiik olarak stirmektedir. Kald ki,
zorun karsisinda rizayla insanlar buralarda hem var olmakta hem de olusan metalar-
dan dislanmaktadir. Kullanicilarin Twitterda meta ve deger yaratmasi igin Twitter’s
kullanmasi ve diger insanlarla etkilesime girmesi gereklidir. Bir baska deyisle, bir
metanin liretimi i¢in bagka bir metanin kullanim degerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
yoniiyle, tiretilen metanin degisim degerinden biitiiniiyle dislanan kullanicilar, diger
metalarin kullanim degerinden ise yararlanmaktadir.

95 DG-1 ile yapilan derinlemesine goriisme, 13.03.2020.
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Sonug

Bu ¢alismada sosyal medya kullanicilarinin metalagmasi sorunu “izleyici metasi”
tartismalar1 gergevesinde incelenmistir. Bu anlamda, goriisme yapilan kisilerin ir-
delenen kavramlara iligkin biling diizeyinin yiiksek olmasinda iki durumun etkili
olabilecegi diistiniilmiistiir. Birincisi, katihimcilarin Kazdaglarrndaki gevre erozyo-
nuna tepki gosteren kimseler oldugudur. Ikincisi, katilimcilarin egitim diizeyleridir.
Calismanin 6rnek aragtirma grubu biri lisans egitimine devam eden, sekizi lisans
egitimini tamamlamis ve biri yiiksek lisans egitimini tamamlamis goriismecilerden
olusmustur. irdelenen bu iki durumun, ulagilan sonuglar iizerinde etkili oldugu dii-
stiniilmektedir. Dolayisiyla, calismada yapilan genellemelerin 10 kisilik 6rnek aras-
tirma grubuyla sinirli oldugu unutulmamalidir. Kaldi ki, ¢ziimleme ve sonug bolii-
miiniin, 6rnek grupla yapilan yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen bilimsel
verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasiyla sinirl oldugu agikga ifade edilmelidir.

Calismada, Twitterda yasanan emek siireglerinin katilimcilar icin ikili bir anlama
geldigi sonucuna ulagilmistir. Katilimcilar, Twitterdaki emek stirecini hem bir iligki
bicimi olarak hem de emek ve baglantili kavramlar: atilan tweetlerin konusu olma-
st bakimindan degerlendirmektedir. Twitter tizerindeki emek siire¢lerinden sadece
Twitter'in kar etmedigi anlasilmaktadir. Twitter disinda yer alan sirketlerin ve tekil
kisilerin de Twitter {izerinden kar ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Twitter'in ticretlendiril-
meyen kullanici emeginin yani sira, iicretli emekgileri barindirdigi da anlasiimak-
tadir. Boylece, Twitter iki farkli goriiniim kazanmaktadir: (1) Mekéan ve arag olarak
Twitter, (2) Kapitalist bir sirket olarak Twitter.

Twitter'in gelir ve giderlerine yonelik gorisiilen kisilerin yaklagimlari incelendigin-
de, reklamlar ve kigisel veri satis1 Twitter'in gelirleri arasinda siralanmaktadir. Bir
sirket olarak Twitter'in gerek tekil kullanicilardan gerekse sirketlerden reklam aldi-
g1 saptanmustir. Bu reklamlarin hedef kitlesini ise yine Twitter kullanicilar: olustur-
maktadir. Bu iki gelir kalemi disinda, kullanicilar da Twitterda izlenirlik/tiklanma
oranlariyla dogru orantili olarak reklam araciligiyla gelir saglamaktadir. Ne var ki,
tizerinden kér sagladig ¢evrimigi igerik iireticilerine Twitter herhangi bir {icretlen-
dirmede bulunmamaktadir.

Twitter kullanicilar tarafindan bu mecra dogrudan bir meta iiretim alan1 olarak go-
riilmezken, Twitterda yer alan metalagsma siiregleri ortiik olarak devam etmektedir.
Twitterda metalasan kullanicilarin kendileri, kullanicilarin yarattig profiller ve kul-
lanicilarin gevrimigi etkinlikleri oldugu sdylenmelidir. Ote yandan, metalagan kulla-
nicilar dogrudan bu metalarin yaraticilari olmaktadir. Twitterda hedefli reklamcili-
gn ilgisini olusturan kullanicilar, Twitter'in kar saglamadig reklam siireglerinde de
hedef haline gelmektedir. Buna 6rnek olarak, fenomenlerin reklamverenlerle iliskisi
gosterilebilir. Fenomen hesabin takipgi sayis1 ve etkilesim miktar: reklamverenlere
satilirken; burada metalasan takip eden kullanicilar ve onlarin ¢evrimigi etkinlikle-
ridir. Kald1 ki, fenomen hesabin bir ilgi alanina yonelik olmasi, o ilgi alanina yonelik
reklam vermek isteyenler i¢in de bir avantaj olarak goriilmektedir. Bu siireclerden
kazang sagladig1 diistiniilen fenomenlerin ise reklam siireglerinin merkezinde olma-
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s1, glivencesiz ¢aligma kosullarinda bulunmasi ve ucuz isgiicii haline gelmesi s6z ko-
nusudur. Genel anlamda reklamverenlere satilanlar tiklanma sayzsi, etkilesim ve kul-
lanici/takipgi olarak karigimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Twitter hesaplarinin
bir biitiin olarak satildig1 durumlar da s6z konusudur. Burada satilan sey Twitter pro-
filindeki takipgi say1s1 ve o takipgilerin etkilesim miktaridir. Bir diger 6nemli nokta,
kullanicilarin olusturduklari kisisel bilgilerden ve kullanici igeriklerinden elde edilen
bilgilerden devlet gibi politika belirleyici yapilarin ve sirketlerin kar etmesidir. Bura-
da kar eden sirketler ise iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir: (1) Verileri satan sosyal
medya sirketleri, (2) Bu bilgileri satin alarak iretim siire¢lerine yon veren sirketler.

Goriistilen kisiler, Twitter kullanicilarinin hesaplari tizerindeki kontrol hakkinda de-
netimin kullanicilarda olmadigini ve tweetleri olusturma agamasindaki 6zdenetimin
ise Twitter'in yapisindaki bazi 6zellikler nedeniyle zayif kaldigini diigiinmektedir. Oz
denetimin 6ntindeki engeller kullanilan dil, Twitter giindemi ve kullanicilarin akisa
katilma bicimleri olarak siralanabilir. Katilimcilar Twitter ve denetim mekanizmalar
arasinda “yakin bir iliski” oldugundan soz etmislerdir. Goriisiilen kisilerin biytik
gogunlugunun Twitterda yarattiklar1 igeriklerle “sahiplik” iligkisi kurmadig sap-
tanmigtir. Katilimcilar, igeriklerin kullaniminin herkese agik olmasi gerektigini dile
getirirken; iceriklerin kamusal olma niteligine vurguda bulunmustur. Ote yandan,
kullanicilarin yarattiklar: icerikler tizerinde sahiplik iliskisi kurmamasina karsin, bu
igeriklerin metalasarak belirli kesimlere kar saglayan tirtinler haline gelmesi ise dik-
kat gekicidir.

Sosyal medya ¢aginda ilkel birikim siire¢lerinin ileri bir agamasinin yasandig: gozle-
nirken, kullanicilar kendi yarattiklar: iceriklerden koparilmakta ve icerikleri bagka-
lar1 taratindan miilk edinilmektedir. Son soz olarak, Twitter ve benzeri mecralarda
yer alan metalagma ve emek siireglerinin elestirel ekonomi politik yaklasimin daha
fazla konusu haline gelmesi; sosyal medya ¢alismalar: alaninda yapilacak yeni aras-
tirmalara 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Critical Political Economy Analysis of the Commodifacation of Prosumer
Labor in the Case of Twitter
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Abstract: Dealing with the commodification processes and exploitation of users who participate
in online activities on the social networking site Twitter, this study is based on the critical
political economy approach. In this study, in which the rise of social media along with the
recent developments in communication technologies was evaluated within the capitalist modes
of production and style, the production and consumption relations observed in Twitter were
examined. The capitalist relations, processes and forms dominating Twitter have evaluated
under the thematic categories of analysis; the determinations made in these categories were
obtained from semi-structured in-depth interviews conducted with the chosen research group
of 10 participants, by intended sampling technique among Twitter users. It is concluded that
Twitter is seen by the participants as a digital space in which production and exchange relations
take place and a tool that enables these relations to be actualised.

Keywords: Twitter, Prosumer labor, Audience commodity, Commodification processes,
Primitive accumulation
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