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OZET

Bu c¢alismada, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarin, kullanici emegini dijitallestirerek iiretilen
enformasyonu Olgiilebilir kildigi ve reklamverenlere pazarlanacak hale getirerek metalastirdig
varsayimindan hareketle, sosyal aglarin zorlayiciligt hakkinda bir arastirma gercgeklestirilmistir. Sosyal
aglarda kullanici emeginin sayisal olarak kodlanabilir metalara doniismesi, Christian Fuchs’un emegin
dijitallesmesi kurami baglaminda degerlendirilmistir. Coklu o6rnek olay ve igerik ¢oziimlemesi
yontemlerinin kullanildigi arastirma, sosyal aglarda ¢evrimi¢i olmadan dnce ve ¢evrimigi olduktan sonra
seklinde gittikce muglaklagan iki temel ayrima gére yapilandirilmistir. Bu esasa gore, mobilize olmus
iletisim teknolojileri sayesinde e-posta ve bildirimler yoluyla siirekli ulagilabilir bir konumda olan
kullanicilar, 6ncelikle sosyal aglara giris yapmak igin, sonra da aga giris yaptiktan sonra igerik tiretmek ve
ag1 zenginlestirecek bigimde faaliyetlerde bulunmak igin zorlanmaktadirlar. Bu baglamda sosyal ag
sermayedarlarimin, kullanici bilgilerini, trettikleri igerikleri ve onlarin her tiirlii ¢evrimici faaliyetini
reklamverenlere pazarlama yoluyla enformasyon tabanli bir somiirii gerceklestirdikleri séylenebilir. Bu
gercevede, sosyal aglar araciligiyla kapitalizmin dijital bir goriiniim kazandigi ve bdoylelikle emek-
sermaye celigkisinin daha da arttig1 diisiiniilmektedir.
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A RESEARCH ON PUSHINESS OF NETWORKS IN THE CONTEXT OF
ECONOMY POLITICS OF NEW MEDIA

This paper researches the pushiness of social media based on the assumption that social networks such as
Facebook and Twitter digitalizes the user effort and makes the resultant information measurable and
sellable to ad-givers. The fact that user effort on social networks transformed to numerically code-able
metas has been evaluated by using the “digitalizing of efforts theory™ by C. Fuchs. The research, which
sees usage of multiple sample incident and content review methods, has been structured on two main
pillars which are becoming more and more ambiguous; before going online on social networks and after
going online on social networks. According to this base, users, who are always reachable via mobilized
communication technologies such as notifications and e-mail, are being forced to join the social networks
and then to create content on the said social media to allow content pool growth of the network. In this
context, it can be said that social network stakeholders exploit the user information they have and all of
their activities by selling those said information to ad —givers. To conclude, capitalism gains a digital look
via social networks and effort-capital conflict further worsens.
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1. Giris

Giiniimiizde sosyal aglarin kullanici sayilart her gegen giin katlanarak artarken,
cevrimigi faaliyet gosteren pek ¢ok sirkete de yeni pazarlama stratejileri gelistirme ve
potansiyel hedef kitleye kolayca ulasabilme firsati dogmaktadir. Yeni iletisim
ortamlarindaki gelismelere uyum saglayarak gevrimici ortamlarda faaliyet gosteren ve
hedefli reklamcilik modellerine uygun stratejiler gelistirebilen sirketler, enformasyonun
hammadde oldugu piyasa kosullarinda diger sirketlerle rekabet edebilme anlaminda
onemli avantajlar saglamis durumdadir. Onceden edilgen bir konumda bulunan ve
kitlesel tek yonlii pazarlama tekniklerine maruz kalan tiiketiciler, bu ortamlarin
sagladig1 olanaklarla etkilesimli ve kisiye 6zel pazarlama stratejilerine etkin bir bigimde
dahil olarak siirekli gozetlenebilir, 6l¢iilebilir, ulasilabilir ve kontrol edilebilir hale

gelmiglerdir.

Yeni iletisim ortamlarinin kullanicilar ve reklamverenler igin sagladigi avantaj
ve dezavantajlarin simirlari siliklesmis durumdadir. Sermayedarlar agisindan 6nemli
avantajlar  saglanirken, kullanici  agisindan  dezavantaj barindiran  kosullar
yaratilmaktadir. Diger yandan, bu ortamlar sayesinde kullanicilar bir alisveris merkezini
andiran internet ortami araciligiyla tirin ve hizmetlere yirmi dort saat kolayca erisim
saglayabilmekte, fiyat bilgilerine hizli bir sekilde ulasip rakipleriyle karsilastirabilmekte
ve fiziksel magazalara gore daha ucuza satin alabilmektedir. Dolayisiyla, kullanicilarin
avantaji agirlikli olarak tiiketim konusundaki etkinliklerdedir. Sirketler ise, kullanicilar
ile etkilesime gecerek iirtin ve hizmetleri hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz
yorumlar1 siirekli gozlemleyebilmekte ve bdylece Sosyal-CRM alanina Kkatki
saglayabilmektedir. Ayrica, bu yontemle kullanici kazanma ve tutundurma, hedef
kitleye uygun yeni reklamcilik stratejileri gelistirme, marka sadakatini saglama ve
karlilig1 arttirmak igin siirekli olarak anlamli ve tutarhi etkilesim yoluyla tiiketici
davraniglarin1 tanimlama ve yonlendirme firsatini yakalamaktadirlar. Boylece dogru
zamanda, dogru hedef kitleye, kisiye 6zel uygun reklam gosterilmekte ve is siireclerinde
verimlilik artig1 saglanabilmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarina gore, yeni
iletisim ortamlarindaki pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin daha az maliyetli olmasi

ise, bu ortamlara olan talebi gii¢lendirmektedir.

Bu c¢ercevede calismada “meta” ve “metalagma” kavramlari biiyilk Onem
tasimaktadir. Zira iletisimin elestirel ekonomi politigi alaninda yapilan temel
2
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tartismalarn  odak noktas1 “metalasan seyin ne oldugu” dur. Iletisim ortamlari
araciligiyla tiretilen metanin ne oldugu veya ne olmadigi sorusu soruldugunda genellikle
iki farkli cevaba ulasilir. Bunlardan ilki, metalasan unsurun “mesajlar” ya da “igerikler”

oldugu tizerinde dururken, ikincisi kullanicilarin “emek giictine” (iiretim islevi) vurgu
yapar.

Bir iiriin veya hizmetin meta 6zelligi tasiyabilmesi i¢in “toplumsal bir kullanim
degeri” ve “degisim degeri” (miibadele degeri) tasimasi gerekir. Mallarin
degisilebilmesi igin ise yararli olmalari, insan gereksinimlerini giderebilmeleri gerekir.
Herhangi bir amag i¢in kullanilmayacak bir seyin yararli bir seyle degisilemeyecegi
aciktir. Bu yararli olma, yani toplumsal bir gereksinimi karsilama 6zelligine kullanim
degeri denir. Ancak kullanim degeri, bir seyi meta yapmaya tek basina yeterli degildir.
Soludugumuz hava da bir insan gereksinimi giderir ama bu meta oldugu anlamina
gelmez. Meta degisim amaciyla iiretilen maldir. Burada “iiretilen” kavrami, emek giicii
harcanarak iiretilen anlamina gelir. Dolayisiyla meta, hem kullanim degeri olan hem de

insan emegi tarafindan degisim amagcli tiretilen maldir (Eaton, 1996, s. 30-31).

Sosyal aglarin giin gectikce biiyliyen kullanici sayist ve hedef tahtasina oturtulan
bu kullanicilara kolaylikla ulasim imkani, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini satmak i¢in
hedefledikleri kitleye bu aglar iizerinden erisme yolunu se¢gmelerine neden olmustur.
Sosyal ag sahipleri/sermayedarlar1 da, kullanici bilgilerini ve onlar tarafindan iretilen
her tiirlii icerik ve faaliyeti dolayisiyla da kullanicilarin sosyal aglarda harcadigi esas
metalasan sey olan “emek giiclinii”’, reklamveren miisterilerine (sirketlere) ticret
dahilinde satarak elde ettikleri artik degerle sermaye birikimini arttirma yolunu

bulmuslardir.

Calismada, yeni iletisim ortamlarinda emegin dijitallesmesi gatis1 altinda emek
giiciiniin nasil metalastigi, bu emek giiciiniin tirettigi iceriklerin reklamverenlere nasil,
ne amagcla ulastirildigr ve kullanicilarin bilingleri, tiiketim davranislart ve giindelik
yasam pratikleri {izerinde nasil etkilesimler yarattigi konulari, bir arastirma ile
desteklenerek incelenmis ve bulgulari tartisilmistir. Goriilmiistiir ki, ilgisi ve dikkati
sosyal aglar tarafindan temelliik edilen kullanicilar, dogrudan reklamverenlerin
zenginlesmesine, dolayli yoldan ise kapitalizmin kendisini doniistiirerek egemenligini
pekistirmesine, tiiketim kiiltlirlinlin yayginlagsmasina ve agin degerini arttirmasina katki

saglamaktadir.
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2. Tletisim Alaminin Ekonomi Politigi

Bir toplumbilimi olarak anlasilmasi gereken ekonomi politigin inceleme alani,
ekonomik faaliyetler ve bu faaliyetler dolayisiyla insanlar arasinda kurulmus olan
toplumsal tretim iligkileridir. Ekonomik faaliyetler, insanlarin biyolojik ve kiiltiirel

3

varliklarmi siirdiirebilmelerinde gerekli olan maddi mal ve hizmetlerin “Uiretimi”,
“degisimi” (miibadele), “boliisimii” (dagitim) ve “tiketimi” ile ilgili biitiin siirecleri

kapsamaktadir (Aren, 2014, s. 30).

Klasik ekonomi politik, ticari kapitalizmin gelisimi doneminde ortaya ¢ikmuistir.
Bu yaklasim oncelikle merkantilizm olarak bilinen kapitalizmin ticari doneminde,
gittikge egemen hale gelen kapitalist toplumsal diizeni agiklamak i¢in kullanilmistir. Bu
donemde Adam Smith’in (1723-90) ¢alismalar1 6nciiliigiinde, gelisen kapitalist sisteme
ahlaki bir temel ve agiklama kazandirma cabasindaki ekonomi politik yaklasim 6ne
cikmistir (Yaylagiil, 2009, s. 151-152).

18. yiizyilda Adam Smith (Uluslarin Zenginligi - 1776) ve David Ricardo’nun
(Ekonomi Politigin ve Vergilendirmenin ilkeleri - 1817) 6ncii calismalariyla bir bilim
olma vasfi kazanan ekonomi politik yaklasim, liberal ekonomi politik yaklagim olarak
da tanimlanmaktadir. Bu yaklagimin temel diisiinceleri soyle agiklanabilir: 1) Tam
rekabet¢i piyasa kosullarna inanilir. 2) Tiiketici egemen bir anlayis vardir ve arz talep
dengesi tiiketicinin ihtiyaglarina gore dengelenecektir. 3) Her insan psikolojik olarak
once kendi cikarmin pesinde kosar, kisisel c¢ikarlar ekonomik diizenin temelini
olusturur. Herkesin kisisel ¢ikarmin pesinde kosmasi biitiin toplumun yararina bir
gelismedir. 4) Toplumlarin gelismesinde kar, ¢ikar ve miilkiyet iligkileri evrensel tek
dogru olarak dogallagtirilir. 5) Toplum i¢inde yayginlasan “igb6liimii” ve “uzmanlagma”
emek giiciiniin verimliligini arttirtr, bunlar toplumun zenginlesmesindeki yegane
kaynaklardir. 5) Piyasa ekonomisine disaridan yapilan her tiirlii devlet miidahalesi,
bireysel ozgiirliikklere yapilan bir miidahale olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, “piyasa
merkezci” (kusursuz piyasalar) bir anlayis egemendir. Bu anlayis, kapitalist tiretim
iligkilerini mesrulagtirmakta ve kapitalizmi alternatifi olmayan tek dogal ekonomik

sistem olarak tanimlamaktadir (Yaylagiil, 2009, s. 153-154).

Adam Smith ve David Ricardo’nun ardindan T. Robert Malthus, J. Stuart Mill
gibi iktisatcilar, liberal ekonomi politik yaklasgimin eksik kalan yonlerini tamamlamaya

ve gelistirmeye ¢aligmislardir. Bu kisiler, ekonomik yasama eger disaridan bir miidahale
4
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olmazsa tam rekabet¢i piyasa mekanizmasi sayesinde iilkenin her tirlii dogal
kaynagindan faydalanilacagini ve ¢alismak isteyen herkese is saglanacagini, toplumda
isboliimiintin  gelisecegini, sermaye birikimi sonucunda toplumun zenginlesecegini

disiinmiislerdir (Yaylagiil, 2009, s. 157).

Liberal ekonomi politik yaklasima en temel elestiriler, Karl Marks tarafindan
yoneltilmistir. Marks, liberal ekonomi politigi, tarihsel ve materyalist olmamakla
elestirmistir. Tarihsel materyalist yaklasima gore, insanlarin toplumsal varligi, onlarin
tiretim iligkileri icerisindeki kosullarina ve konumlarina gére belirlenmektedir. Diger bir
deyisle, toplumun iktisadi yapisini sekillendiren {iretim iliskilerinin tiimi, belirli
toplumsal biling bicimleriyle Ortliisen yasal ve siyasal iistyapinin iizerinde yiikseldigi
gercek temeli olusturur. Yani maddi yasamin iiretim bi¢imi, genel olarak biitiin diisiinsel

(entelektiiel), siyasal ve toplumsal yasami kosullandirmaktadir (Marx, 2011, s. 39).

Marks ve Engels analizlerinde, liberal ekonomi politik yaklagimin temel
kavramlar1 olan sermaye, meta, deger, emek, iicret ve kar gibi benzer kategorilerden
yararlanmaktadir. Ancak, kapitalizm analizinde kuramsal ve yontemsel olarak farkli bir
yol izleyip bambaska bir ger¢eklik diinyasini ortaya ¢ikarmislardir (Ongen, 2009, s. 18).
Marks ve Engels, emek-sermaye celiskisi/karsitligr tizerine sinif temelli bir bakis agisi
gelistirmeleri, daha iyi bir toplum yapisi ideali tasimalari ve kapitalist tiretim iliskilerini
bir “sorun” ve yikilmasi gereken bir “agsama” olarak gormelerinden dolay: liberal

ekonomi politik yaklagimdan kesin ¢izgilerle ayrilmaktadir.

Marks ve Engels’e gore “elestirel” ekonomi politik, kapitalist toplumda egemen
olan iligkileri, yani somiirii iliskilerini inceleyen, toplumlar1 siniflarin bakis agilarina ve
cikarlarina gore agiklamaya ¢alisan sinif temelli bir bilimdir (Yaylagiil, 2009, s. 166).
Bu cergevede isleyen elestirel analiz yontemi, kapitalist piyasa ekonomisinde bir
“bolisim” sorunu oldugunu, bugiine kadarki insanlik tarihinin bir simif miicadelesi
tarihi oldugunu, dolayisiyla toplumda c¢ikarlari birbirinden farkli olan siniflarin
bulundugunu ve bu sartlar altinda toplumsal {iriin ve hizmetlerin bunlar arasinda esit
olarak paylasilamayacagini ortaya koymayr amacglamistir. Bu temel esitsizligin
kaynaginda ise, “artitk deger” (kapitalist somiirii) bulunmaktadir, baska bir deyisle
emegin sermayeye olan bagimliligindaki geliskili konumunun temelinde, bu miilkiyete

dayal1 sémiirii iliskisi yatmaktadir (Ongen, 2009, s. 28).
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Kapitalist tiretim bi¢cimini dogru bir sekilde tanimlayabilmek i¢in, 6ncelikle meta
ve metalasma kavramlarin1 anlamak gerekir. Metanin kokeni, kapitalist 6ncesi tiretim
bi¢imlerine (basit elbirligi tiretimi) dayansa da, asil 6nemini ve islevselligini kapitalist
iretim iliskileriyle kazanmistir. Nitekim Marks, “Kapital, Ekonomi Politigin Elestirisi”
adli eserinde metaya kilit 6nem vermis ve kapitalizmi ¢ziimlemeye meta ile baslamistir
(Marx, 2015, s. 49). Tarihsel olarak, hemen her seyi eksiksiz bir sekilde piyasada
miibadele edilebilir (alinip-satilabilir) Ozellesmis bir meta bigimine doniistiirme
stiregleri, gerek kapitalizmin dogusu, gerekse de devami agisindan kritik 6nemdedir

(Prodnik, 2004, s. 302-303).

Kapitalizm, metalarin (mal ve hizmet) iiretimi, degisimi ve tiiketimi {izerine
kurulu bir toplum diizenidir, durmadan “genislemesini” ve “zenginlesmesini” de bu
metalagma stireglerine borgludur. Kapitalist diizende, igneden dev fabrikalara ve hatta
insanm emek giiciine kadar her sey alinir ve satilir. iktisatcilarin ifadesiyle bir meta
bi¢imini alir. Bir toplumda insanlar arasindaki iliskileri, metalar arasindaki iliskilerin
bicimi temsil eder. Marks’a gore meta, kapitalist toplumun ekonomik hiicre bi¢imidir.
Bir damla suyun kendisini ¢evreleyen evreni yansitmasi gibi, meta da kapitalizmin esas

celigkilerini aynen yansitir (Nikitin, 2012, s. 42).

O halde tim metalarin ortak 6zelligi, insan emeginin {irlinii olmasidir. Her
metanin (mal, hizmet, {iretim araglar1 ve emek giicli) degisim degeri, onun degerinin
ifade bi¢imidir. Bu degisim degeri, onu liretmek i¢in gereken emek giiciiniin harcadig:
“emek-zaman” (saat) veya giin ile dl¢iliir (Satligan, 2008, s. 15). Fakat meta iiretim
maliyetinden fazlaya satildiginda, artik emegin (karsiligi 6denmemis emek zamanin)
olanakli kildig1 “artik deger” ortaya ¢ikmig olur. Dolayisiyla, kapitalistler agisindan
artik degeri yaratan sey, asil olarak karsiligin1 6demedikleri bu emek zaman miktaridir
(Ekman, 2014, s. 86). Kapitalist toplumlarda metanin 6nemi de tam buradan
kaynaklanmaktadir. Meta, sermaye dolasim dongiisiiniin baslangi¢ noktasidir, yani
birikim ilk 6nce emek giiciine (degisken sermaye) ve iiretim araclarina (sabit sermaye)
yatirilan parayla baglar. Burada elde edilen iiretken sermaye ise, liretim siirecinde elde
edilen artik degeri yaratir ve bu artik deger sermayenin dinamosu olarak yeni metalarin
satilmasi yoluyla (iiretimde elde edilen daha fazla artik degerle ¢ogalma) kazanilan daha
fazla para-sermayenin birikmesiyle, sermaye dolasim dongiisiinii yeniden baslatir
(Marx, 2015, s. 35).
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Eran Fisher’a gore, elestirel ¢oziimleme yonteminin iletisim ¢aligmalarina biiytik
katkis1 vardir. Bu elestirel yaklasim “kiiltiire]” ve “materyalist” olarak iki ¢6ziimleme
ekseni tlizerinde tanimlanmaktadir. Kiiltlirel ¢6ziimleme, altyapidan 6zerk bir “iistyap1”
anlayigina odaklanir ve kapitalizmin yeniden iiretiminde medya igeriginin ideolojik
yoniinii  agiga c¢ikartarak izlerkitle {izerindeki etkilerine odaklanir. Materyalist
cOziimleme ise, “altyapiya” odaklanir ve medya kurumlarindaki miilkiyet iligkilerini
temel alir. Bu yontem medya tekellerini, medya sirketlerindeki yogunlasmalari,
hiiklimet ve medya arasi iliskileri ve medya calisanlarinin istthdam sorunlarini

inceleyerek medyay: bir iiretim araci olarak goriir (Fisher, 2014, s. 120).

1923 yilinda Almanya’da kurulan, sonrasinda faaliyetlerine Amerika’da devam
eden “Frankfurt Toplumsal Arastirmalar Enstitiisiiniin” akademik kadrosunda;
kuruculari sayillan Max Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Erich Fromm,
Georg Lucacs ve Walter Benjamin gibi birinci kusak kuramcilar ile Jiirgen Habermas,
Oscar Negt ve Alexander Kluge vb. ikinci kusak kuramcilar yer almaktadir. 20. yiizyilin
baslarinda erken donem medya ve iletisim araglarina yonelik elestirel ¢calismalariyla 6ne
¢ikan Adorno ve Horkheimer “elestirel teorinin” ve 6zelde iletisim alaninin elestirel
ekonomi politiginin kuruculari olarak gosterilebilir. Adorno ve Horkheimer’in 1944
yilinda yayimlanan “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli eserlerinde kavramsallastirdiklar
“kiiltiir endiistrisi” kurami; tekelci kapitalizm kosullarinda (ge¢ kapitalizm), her g¢esit
kiltirel iriiniin tipki diger sanayi uriinleri gibi metalastirildigi ve bireylerin de
cikarlarmi gbzetemez hale gelerek tiiketim toplumunun standartlasmig bir alimlayicisi
oldugu toplumsal sistemle ilgilenmektedir (Zipes, 2010, s. 227-228; Horkheimer &
Adorno, 2014, s. 162).

Peter Golding ve Graham Murdock, kapitalist toplumlarda eski ve yeni olarak
nitelenen biitiin iletisim sistemlerinin, kiltiir endiistrilerinin bir pargasi oldugunu ve
bunlarin toplumsal bilinci kosullandirma amaci tasidigi kadar, kitlelerin dikkat ve
ilgisini ticari amaglarla metalagtirarak sponsor ve reklamverenlere pazarlama amaci da
tasidigin1 savunmuslardir (Golding & Murdock, 2014, s. 57). Giiniimiiz kapitalist
toplumlarda medya, “ilk ve en basta” metalar iireten ve dagitan ticari ve endiistriyel
kuruluslardir. Ote yandan medya igeriklerinin ideoloji (diisiinsel) {iretimi, medya
tiretiminin genel ekonomik dinamiklerinden ve onlarin etkisinden bagimsiz ya da 6zerk

olarak diisliniilemez (Golding & Murdock, 2008, s. 37-38). Bu anlamda medya,
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kapitalist toplumsal yapinin icerisinde hem ekonomik hem de politik islevleri olan ve

kapitalist toplumun ¢oziimlenmesinde kritik dneme sahip olan bir {iretim aracidir.
3. Yeni lletisim Ortamlarinda Emegin Dijitallesmesi

Iletisim alanmin elestirel ekonomi politigi calismalarina ufuk agici bir katki
sunan, Ustelik dijital emek kavraminin da esin kaynagi ve Onciisii olan Dallas
Smythe’nin kitle iletisim araglarina yonelik gelistirdigi “izleyici metas1” kurami, tekelci
kapitalizm kosullarinda izleyici/okuyucu/dinleyici kitlelerin bir meta unsuru olarak
reklamverenlere pazarlanmasini anlatmaktadir. Bu reklamcilik faaliyetinin “maliyeti”,
izleyici kitlenin biiyiikliigline gore, yani izlenme oraninin (reyting) en yogun oldugu
saat dilimlerine gore belirlenir. Kanadali iktisat kokenli iletisim kuramcisi Smythe, kitle
iletisim araglarmin kapitalist iiretim iliskilerini yeniden iireterek pekistirmesindeki
roliinli, bu araglarin ekonomik ¢oziimlemesine agirlik vererek tanimlamaktadir. O,
ozellikle kitle iletisim araglarinin sermaye birikimi agisindan hangi islevleri yerine
getirdigi veya nasil bir katki sagladigi tizerine incelemelerde bulunmaktadir. Smythe,
izleyici metast kurami ile su soruya cevap aramaktadir: “Tekelci kapitalizm
kosullarinda reklam destekli iletisimin kitlesel olarak iiretilen meta bigimi nedir?”

(Kiyan, 2016, s. 184).

Bu sorunun cevabi, “Ticari kitle iletisim araglarmin temel iirinii nedir?”
sorusunun cevabiyla ortaya ¢ikmaktadir. Yanit: Izleyici giiciidiir. Ekonomik ve siyasi
hedefler dogrultusunda emegi, ilgisi, dikkati ve zaman: metalastirilan bu somut “{irtin”
ticari kitle iletisim araglariin varlik nedenidir (Geray, 2005, s. 146). Smythe’ nin
1977°de yaymlanan “Kor Nokta” adli makalesinde yer verdigi bu yaklasim, elestirel
iletisim ¢aligmalarina “materyalist™ bir bakis agis1 getirerek oldukca dnemli bir eksikligi
tamamlamaktadir. Ote yandan, giiniimiize kadar siiregelen olduk¢a genis bir tartisma
zemini de yaratmistir. Smythe’ye gore, Avrupa merkezli elestirel yaklagimlar
ideolojinin (6rn: biling {iretimi kavrami) roliinii fazlaca abartarak kiiltiir endiistrilerinin
“ekonomik™ etkilerini ihmal etmektedirler. Ona gore bu ihmal, Bati merkezli elestirel
ekonomi politik yazinin “kor noktasini” olusturan bir eksikliktir (Kiyan, 2016, s. 183-
212).

Bu baglamda, elestirel ekonomi politik analiz yonteminin medyanin iiretim,
boliisim ve tiikketim siireclerini bir biitiinliik igerisinde genis ekonomik ve sosyal

stireglerle iliskilendirerek anlama, aciklama ve bunu insancil degerleri gozeterek
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yeniden yapilandirma tizerine odaklandig1 goriilmektedir (Bulut, 2009, s. 8). Dolayisiyla
giiniimiizde, hem toplumsal {iretim siirecine dahil olan yeni iletisim ortamlarinin hem de
bu ortamlarda {iretilen {iriinlin anlasilmasi ve yorumlanmasi i¢in, meta ve metalagsma

kavramlariyla dogrudan baglanti kurulmalidir.

Christian Fuchs, Smythe’nin izleyici metasi kuramini “yeni iletisim ortamlarma”
tasiyarak, bu ortamlarda degisen firetketici emeginin dijitallesmesine dikkat
cekmektedir. Fuchs, kullanicilarin sosyal aglarin sermaye birikimi dongiisiinde
enformasyonel metalar yaratarak agin zenginlesmesine nasil katki sagladigini
incelemektedir. Fuchs’a gore, “dijital emek” kavrami yeni iletisim teknolojileri
alanindaki sermaye birikimi igin gerekli olan karsiligi 6denmemis kullanici emeginin ve
emegin diger iicretli bicimlerinin (6rn: enformasyon ve iletisim sektoriinde calisan
beyaz yakali is¢iler ve bu teknolojilerin liretim asamasinda yiiksek oranda somiiriilen

Asya ve Afrika’daki kdle emegi gibi) analizine odaklanir (Fuchs, 2016, s. 92).

Bu kavramsallastirma sayesinde Kitle iletisim araglarimin elestirel ekonomi
politik ¢6ziimlemesinde kullanilan “izleyici metas1” tartigmalart yeniden Onem
kazanmistir. Yeni iletisim ortamlarinin yayginlagsmasiyla yeniden giincellenen bu
yaklasim, toplumsal ve teknolojik alanlarda ortaya c¢ikan doniistimleri agiklamak igin
temel bagvuru yontemi haline gelmistir. Ornegin, erken donem kitle medyasinin ayiric
ozelligi olan “genel yaymciliktan” (broadcasting) uydu televizyonu, altyapinin
ozellestirilmesi ve kuralsizlagtirilmasimin olanak tamidigi “dar alana yayinciliga”
(narrowcasting) ve son olarak sayisallasma ve internet teknolojisinin miimkiin kildig1
“hedefe yayimnciliga” (pointcasting) dogru tarihsel bir gelisme vardir (Prodnik, 2004, s.
341).

Kitle iletisim araglarinda gazete okuyucusu, radyo dinleyicisi ve televizyon
izleyicisi {izerine yogunlagan izleyici metast kurami, gilinimiiz enformasyon
ekonomisinde reklam ve pazarlama olanaklar1 agisindan kitle iletisim araglarina
yaklagan yeni iletisim ortamlar1 ve teknolojilerinin etkisiyle “kullanict metas1” olarak
yeniden tanimlanmistir. Bu yeniden tanimlamaya neden olan egilimler, yeni iletisim

ortamlarinin karakteristik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.

Kitle iletisim araglarmin hiyerarsik, tek yonlii ve edilgen izleyici emegiyle,
internet ve sosyal aglardaki kullanic1 emegi arasindaki temel farklar, sosyal aglardaki

kullanicilarin ayn1 zamanda igerige miidahale edebilen, igerik iiretebilen, kolayca
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iletisime gecebilen, yaratici faaliyetlerde bulunabilen, tepkilerini, yorumlarini,
beklentilerini ve tecriibelerini hizli bir sekilde baskalariyla paylasabilen ve karsilikli
etkilesimde bulunarak katilimci kamusal alanlar (topluluklar) yaratabilen bir yapiya
sahip olmas1 seklinde siralanabilir. Internet ve sosyal ag kullanicilarinim, kitle iletisgim
araglarinda oldugundan daha aktif olmalari, internetin c¢oklu iletisim saglayici (bir
noktadan bir¢ok noktaya) ademi merkeziyet¢i yapisindan kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle, her ikisinde de karsiligi 6denmeyen kullanici emegi sabit kalmakla birlikte,
internet kullanicilarinin esas ayirict 6zelligi hem iiretici hem de tiiketici faaliyette

bulunabilmesinden kaynaklanmaktadir (Fuchs, 2015, s. 152).

Buradan hareketle Fuchs, kitle iletisim araclarindaki “izleyici emegi” ve internet
ortamindaki “kullanic1 emegi” arasindaki ayrimi syle dzetlemektedir: 1) Icerik iiretimi;
televizyon izleyicileri igerik {iiretimine katki sunamazken internet kullanicilarinin
tirettikleri igerikler hem yayinlanabilir, hem de alinip satilabilirdir. 2) Zaman
kisitlamasi; izleyiciler televizyonlara sadece serbest zamanlarinda erisim imkanina
sahipken (genellikle is sonrasi saatler), internet kullanicilari i¢in zaman kisitlamasi
farklilasmis, ¢ogu durumda ortadan kalkmustir. Internete erisim mobil cihazlarin
gelismesiyle birlikte neredeyse tiim giine yayilmistir. 3) Mekdna bagimlilik; izleyicilerin
televizyon izleyebilmeleri i¢in sabit bir mekanda olmalar1 gerekirken (6zellikle

evlerinde) gelisen mobil teknolojilerle birlikte internet kullanicilari i¢in mekana

bagimlilik ortadan kalkmistir (Fuchs, 2015, s. 14).

Christian Fuchs ve Vincent Mosco’ya gore, son zamanlarda alicilar internet ve
sosyal aglar aracilifiyla artan bir bigimde igerik ve teknoloji iireten etkin kullanicilar
haline gelmis olsalar da, bu durum oldukc¢a yanilticidir. Ciinkii internet ve sosyal aglarin
daha fazla sermaye birikimi igin, Kullanicilart igerik iiretmeye “zorlayan” yapilar
olduklart ve kullanicilarin enformasyonel iceriklerini {igiinciil sahislara pazarlayarak
zenginlestikleri  unutulmamalidir.  Dolayisiyla ~ bu  gelismeler,  medyanin
“demokratiklesmesi” degil asil olarak izleyici ve kullanicilarin yeni bir bi¢imde

somiiriilmesi anlamina gelmektedir (Mosco & Fuchs, 2014, s. 33).

Gliniimiiz iletisim c¢alismalarinda, internet ve sosyal aglar1 tanimlamak igin
genellikle “yeni” olarak nitelenen ozellikler one ¢ikartilmis ve kullanicilarin etkin
konumu tizerine odaklanilmistir. Ancak, yeni iletisim ortamlarinin hiz, verimlilik,

etkilesim, kitlesizlestirme, ve eszamansizlikla vakiti nakite, kamuyu miisteriye, belirli
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zamani-belirli mekani1 her zamana ve her yere, arzulanani ger¢ege doniistirmek igin
gerekli maddi temeli saglayan bir liretim araci oldugu unutulmamalidir. Yeni iletisim
ortamlarinin bu olanaklar ile enformasyonu elde etme ve elde edilenden yararlanma
kapasitesindeki artig, beraberinde enformasyon ve bilgi iizerine kurulu gozetim ve
kontrol siireclerini de etkin kilmaktadir. Tiim bu gelismeler sonucunda kapitalist tiretim
iliskileri, hem yeniden yapilanma, hem de bunalimdan c¢ikarak islerligini silirdiirme
bakimindan yeni ideolojik ve pragmatik olanaklar bulmaktadir (T6renli, 2011, s. 167-
168).

Fuchs’a gore, yeni iletisim ortamlarindaki kullanicit emegi tarihsel olarak iicreti
O6denmeyen tek calisma bicimi degildir. Bu duruma kapitalizm 6ncesi donemdeki
koleler ve ev is¢ileri 6rnek gosterilebilir. Koleler, ev is¢ileri ve internet kullanicilari
arasinda son derece Onemli farklar vardir; ¢iinkii ilk grup c¢alismazsa yasayamaz,
fiziksel siddetle baski altina alinmustir. ikinci grup ise, kismen fiziksel siddet, sevgi ve
sefkat duygular1 ile zorlanmaktadir. Internet kullanicilar1 ise, ideolojik baskiya
ugrayarak zorlanmaktadirlar. Kullanicilar, toplumla olan baglarini, iligkilerini ve
itibarlarm1 siirdiirmek igin, kisacasi toplumdan izole yasamamak igin ticari sosyal
medya platformlarin1 kullanmak zorunda kalmaktadirlar (Fuchs, 2015, s. 196). Buna
gore, kullanicilarin internet ve sosyal medya kullaniminda Bourdieu’nun ekonomik
(para sermaye) anlamdaki sermayenin Otesine gegerek tanimladigi kiiltiirel, politik,
toplumsal, sembolik vb. sermaye bicimleri de etkili olmaktadir. Fuchs’a gore,
kullanicilar toplumsal sermaye (toplumsal iligkiler birikimi, sosyallesme), kiiltiirel
sermaye (nitelik, egitim, bilgi birikimi) ve sembolik sermayeye (itibar birikimi) belirli
bir dereceye kadar ulagsma ve tatmin olma gabasi igerisindedirler. Bu durum, sosyal
medyada {icretsiz harcanan ¢evrimi¢i zamanin daha da yogunlasmasini saglarken,
kullanicilarin sermaye yararina irettigi toplumsal, kiiltiirel, sembolik kullanim
degerinin, reklamverenler ve ortam sahipleri yararina ekonomik degere doniisiimiinii de

kolaylastirmaktadir (Fuchs, 2015, s. 175).

Robert Prey’e gore, ag tabanli enformasyonel ekonomide hizli teknolojik
yeniliklere ayak uyduramayan ve dolayisiyla ag toplumunda miibadele edilebilecek
daha az enformasyona ve bilgiye sahip olan kisiler, “agdan dislanma” tehlikesiyle kars1
karstya kalmaktadir (Prey, 2014, s. 291). Bu ag tabanli toplumdan diglanma tehlikesi
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nedeniyle kullanicilarin sosyal medyada daha fazla emek-zaman harcamak zorunda

hissettikleri sdylenebilir.

Ekman’a gore ise, yeni iletisim ortamlar1 “dogrudan” zorlayicilik degil, “dolayl
yoldan” zorlayicilik iceren yapilardir. Dolayli zorlayicit unsurlar temelde sosyal ag
platformlariin disinda kaldigimizda yasayabilecegimiz dezavantajlar1 i¢ermektedir
(Ornegin, is firsatlarini, kisisel temaslari, toplumsal iliskileri ve diger maddi olmayan
duygulanimsal varliklari yitirmek). Disarida kalmanin ger¢ek maliyeti, dahil olabilmek
icin tiim bilgi ve eylemlerimizi ticari bir platforma satiyor olmamiza bakarak da

anlagilabilir. (Ekman, 2014, s. 109).

Gilinliimiiz toplumlarinda, internet ve sosyal aglarin yayginlagsmasiyla beraber
enformasyon sizmalari asir1  boyutlara ulasmaktadir. Dijital bir Panoptikon
hapishanesini andiran sosyal aglarda, arzu desifre edilir ve insanin varolussal 6zelligi
olan toplumsallagsma faaliyeti ticari kaygilar nedeniyle gézetim altinda tutulur. Boylece
kamusal ve ozel alan arasindaki simir muglaklagir ve hatta ortadan kalkar. Sosyal
aglarda gbzetimin yogunlasmasi, hedefli reklamciliga da zemin hazirlamaktadir. Ticari
sosyal ag sahipleri ve bu platformlara reklamveren miisteriler, kisisel verileri ve
cevrimici faaliyetleri siirekli olarak izler ve kaydederler. Toplanan verileri depolar,
birlestirir ve analiz ederler. Bu durum, reklamverenlerin, detayli kullanici profillerine
gore hedefleme yapabilmelerini ve kullanicilarin kisisel ilgi alanlar1 ve g¢evrimigi
davraniglar1 hakkinda daha ¢ok sey bilmelerini saglar. Dolayisiyla gozetim, ticari sosyal

aglarin sermaye birikimi modelinin dogasinda olan bir 6zelliktir (Fuchs, 2015, s. 153).

Fuchs’a gore, sosyal aglardaki hedefli reklamcilik faaliyetleri, kitle iletisim
araclarindan oldukc¢a farkli oOzellikler barindirmaktadir. Hedefli reklamcilik
uygulamasinda, reklamverenler belirli bir anda izleyicilere, geleneksel medyada verilen
kitlesel reklamcilik gibi sadece tek bir reklam gostermemektedir. Ayni zamanda
kullanicilarin  demografik bilgileri, ilgi alanlari ve ¢evrimi¢i davraniglarinin
karsilagtirilmas1 ve gozetlenmesine bagli olarak farkli kullanict gruplarma farklh
reklamlar gosterebilmektedir. Televizyonun geleneksel bigiminde tiim seyirciler ayni
anda, ayni reklami goriir. Hedefli ¢evrimigi reklamcilikta ise, reklam sirketleri ayni
anda farkli kullanicilara gbre “kisisellestirilmis™ reklamlar sunabilir. Dolayisiyla yeni

iletisim ortamlarinda reklamciligin iiretkenligi de arttirilmigtir (Fuchs, 2016, s. 144-
145).
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Mattias Ekman, yeni iletisim ortamlarinda kullanicilarin karsiligi 6denmeyen
emeginin temelliik edilerek (miilksiizlestirilen), yani miilk edinilerek sermaye birikimi
dongiisiine aktarilma siirecinin, sosyal ag sitelerinde ve internet tizerinde diger yerlerde
yer alan trafikler, tercihler ve eylemlerden elde edilen enformasyona dayanarak, belli
Ozelliklere gore hedeflenen kullanici kategorilerinin reklamcilara sunulmasiyla
gerceklestigine deginmistir. Burada daha fazla sermaye birikimi i¢in temelliik edilen
emek, ¢evrimi¢i oldugumuzda yaptigimiz her seyi kapsamaktadir. Ekman’a gore bu
giindelik cevrimici faaliyetler, artik degere g¢evrilmeye hazir, dinamik bir potansiyel
artik emek giiclinii olusturmaktadir. Bu durum neyin yiiklendigini, begenildigini, e-
postalarin ne icerdigini, hangi internet sitelerinin diizenli olarak ziyaret edildigini ve
temelde internetin ticari kisminda gezinirken yapilan her seyi siniflandirarak, kullanici
davraniglar1 ve faaliyetlerini izleyen gozetim sistemleriyle miimkiin hale gelmistir

(Ekman, 2014, s. 109-110).

Sosyal aglarin elestirel ¢éziimlemesinde “emegin konumu” iizerine Onemli
yaklagimlar sunan Eran Fisher, “somiirii” ve “yabancilasma” olgusunu birbirini
tamamlayan ve kosullandiran ilkeler bigiminde ele alarak kitle iletisim araglarinda ve
sosyal aglarda ortaya ¢ikan farkliliklara dikkat ¢cekmektedir. Fisher’a gore, kitle iletisim
araglarindaki tek yonlii enformasyon akist ve izleyicilerin edilgen tiiketiciler
konumunda olmas1 yabancilasmanin yiiksek oldugu anlamma gelir. Izleyicinin, medya
sirketleri tarafindan tam olarak tanimlanamayan anonim bir konumda olmasi ise,
sOmiirii oraninin diisiik oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumun tersine, yeni iletisim
ortamlarindaki kullanicilarin digerleriyle “etkilesime” gecerek sosyallesebilmeleri
yabancilasma oranin1 diigiirmektedir. Ancak kullanicilarin, harcadiklart emegin
karsiligin1 alamamasi1 ve kisisel bilgilerinin toplanarak reklam verenlere satilmasi
sOmiirii oranini oldukga yiikseltmektedir. Fisher’a gore, sermayenin somiiriisii kullanici
bilgileri ve faaliyeti iizerinden kazanilan birikimdir. Yabancilagsma ise, bir sey iizerinde
(emek siirecinin, iiriiniiniin vb.) denetim sahibi olamamanin, iletisim kuramamanin,
kendini ifade edememenin ve insanin dziinden uzaklagmasinin bir gostergesidir (Fisher,
2014, s. 145). O halde, kullanicilar ne kadar ¢ok iletisim kurar ve sosyallesir, ne kadar
cok fotograf gonderir ve arkadaglarini takip eder, ne kadar ¢ok “begenirse” o kadar
somutlasir ve yabancilasmayi tersine gevirirler. Ote yandan, sosyal ag sirketlerine igerik
tireterek ne kadar fazla calisirlarsa, o kadar artik deger iretirler ve o kadar kendi

somiirilerini siddetlendirirler (Fisher, 2014, s. 140).
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H. J. Hebblewhite, iiretim araglart olarak tanimladigi giiniimiiz iletisim
ortamlarin, 1) Internete bagl elektronik bir alet ve 2) Internet ortaminin kendisi olarak
belirlemektedir. Uretime sokulan hammaddeleri ise, internet ortaminda ve Ozelikle
sosyal paylasim sitelerinde goniillii olarak sunulan “her ¢esit” (tikladiginiz igeriklerle
gezindiginiz siteler, kullanici bilgileriniz ve Tirettiginiz icerige kadar) enformasyon

olarak tarif etmektedir (Hebblewhite, 2014, s. 210).

Yeni iletisim ortamlarindaki dijitallesme, senkron/asenkron olabilme ve
kitlesizlestirme 6zellikleri sayesinde sermayenin dolagim siiresi oldukca kisalmaktadir.
Internet ve sosyal aglarin “metalarin” dolasimini, satisin1 ve tiiketimini hizlandirmasi,
sermayenin gelirlerini biiylik oranda katlamistir. Boylelikle sermaye, dolasgim dongiisii
boyunca ne kadar hizli hareket ederse o kadar fazla deger yaratilacaktir. Bu varsayima
gore, hiz dolasim siiresini ve maliyetleri azalttikga sermayenin birikimi de artacak ve
sermaye, Uretim alaninda yaratilan artik degeri, dolasim alaninda harcanan zamani

hizlandirarak yeniden realize edecektir (Manzerolle & Kjosen, 2014, s. 228-229).

Son olarak, caligmada siklikla tekrarlanan izleyici ve kullanici metasi
kavramlari, “bireyin kendisinin metalastigi anlamma gelmemektedir.” Kapitalist
toplumlarda bireyin kendisi degere (miibadele-degerine) sahip degildir, dolayisiyla da
metalasamaz. Potansiyel olarak deger iceren, bireyin iginde tutulan bir metadir, onun
tiretim yetisi, yani emek giiciidiir. Kapitalist, bu nedenle ig¢inin kendisini alikoymaz,
fakat onun emegini temelliik eder ve somut durumda, bu miibadele iiretim i¢in gerekli
kapasite olarak emek ve sermaye arasinda gergceklesenden bagka bir yolla gerceklesmez

(Prodnik, 2004, s. 314).

4. Yeni Iletisim Ortamlarinin Ekonomi Politigi Baglaminda Agin Zorlayicihg

Uzerine Bir Arastirma
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, sosyal aglarin kullanict emegini dijitallestirerek yaratilan
enformasyonu kaliplara soktugu ve pazarlanacak hale getirerek metalastirdigi
ongorisiinden hareketle, “sosyal aglarin zorlayiciligi” hakkinda bir inceleme yapmak ve
bulgularini farkli mecralar i¢in tartismaktir. Arastirmanin hareket noktasini, e-posta
iletisimi ve bildirimler vasitasiyla siirekli ulasilabilir bir konumda olan kullanicilarin

sosyal aga giris yapmak icin zorlanmas1 ve girig yaptiktan sonra igerik iiretmeye, ag1
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zenginlestirecek bigimde etkinliklerde bulunmaya zorlanmasi olusturmaktadir. Bu
cercevede, sosyal ag sermayedarlarinin kullanic1 bilgilerini profil giincellemeleri,
tiretilen igerik vb. sayesinde reklamverenlere pazarladiklar1 ve bu yolla enformasyon
tabanli bir somiirii gerceklestirdikleri diisliniilebilir. Boylelikle, kullanicilarin sosyal
aglarda sarf ettigi “emek giiclinlin” sermayedarlarin kar maksimizasyonuna katkida
bulundugu soylenebilir. Arastirmanin bulgulari ile dijital kapitalizm ve sermaye-emek
celigkisi ortaya konmaya calisilmis ve sosyal aglarin bu ¢eliskiye nasil bir ortam
hazirladigi, ayn1 zamanda bu c¢eligkinin iiretilmesinde nasil bir rol oynadigi elestirel

bakisla ayrintili bir bigimde incelenmistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada kullanilan nitel arastirma yontemi, derinlemesine bir inceleme
gerektiren “coklu 6rnek olay” yontemidir (Giiler , Halicioglu , & Tasggin, 2013, s. 323).
Bu yoOntemin sec¢ilme nedeni kuramsal ve analitik verilerle anlasilir bir sekilde
genelleme yapmaktir. Ayrica sosyal bilimler alaninin “elestirel” yapisina daha uygun bir
yontem olan Ornek olay arastirmasinin asil avantaji ve giicli, bir konuda kesin
yargilardan uzak durarak son karar1 okuyucuya birakmasidir. Arastirmada ayrica igerik
analizi yonteminden de yararlanilmistir. Bir nitel arastirma yontemi olan igerik analizi
dokiimanlarin, miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarimin karakterize edilmesi ve
karsilastirilmast i¢in kullanilan bir tekniktir (Altunisik, 2010, s. 322). Sosyal aglarin
zorlayiciligina iligkin olarak tespiti yapilan igerikler bu yontem kapsaminda

degerlendirilmistir.
4.3. Veri Toplama Araclari

Aragtirma kapsaminda kullanilan sosyal aglar Facebook ve Twitter ortamlaridir.
Bu aglarin se¢ilme nedeni, hedef kitle ve reklamcilik modelleri bakimindan
birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olmalaridir. Agin zorlayiciligi tezi “aga giris
yapmadan dnce” ve “aga giris yaptiktan sonra” olmak iizere iki kisimda incelenmistir.
Bu ayrimin yapilma nedeni, ¢evrimici ve ¢evrimdisi zamanin gittikge muglaklastigi
zorlayicilik kosullara dikkat ¢ekme amacina yoneliktir. Dogrudan gdézlem metodu
kullanilarak elde edilen e-posta ve bildirim verileri tablo haline getirilmis ve elde edilen

bulgular aralarindaki farklar ve iliskiler yardimiyla yorumlanmustir.

4.4. Analiz ve Bulgular
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4.4.1. Facebook Agimin Zorlayiciligina fliskin Bulgular

2004 yilinda kurulan Facebook, gelirlerini biiyiik oranda reklamcilik ve hedefli
reklamcilik faaliyetleriyle kazanan ticari bir sosyal agdir. Diinya ¢apinda en popiiler
sosyal aglardan birisidir. Alexa verilerine gore, diinya siralamasinda Google ve

Youtube’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen site konumundadir (Alexa, The Top 500 Sites

On The Web, 2016). Facebook, kolay anlasilabilir arayiiz tasarimi, multimedya
igeriklerin (resim, video, ses ve metin formatlarinin) hizli bir bigimde paylasilabilmesi
ve geri doniislerin yorum ve begeni olarak kolay bir sekilde takip edilebilmesi sayesinde
reklamverenler tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal aglardan birisidir. Bu
ozellikleriyle diger mecralardan biiylik oranda ayrilan Facebook, bircok uluslararasi
reklam ajans1 ve sirket tarafindan cesitli marka ve iirlinlerin pazarlanmasi i¢in satin
almaya uygun tiiketici kitleyi hedeflemek amaciyla veri kaynagi olarak

kullanilmaktadir.

Hemen hemen her biiyiikliikte ulusal veya uluslararas1 sirketin Facebook’da
yOnetilen bir fan sayfas1 vardir. Bu sayfalarda iiriinler ve hizmetler kullanicilara hizli ve
maliyetsiz bir bicimde ulagtirilabilmektedir. Ayrica, bu sayfalarda kullanicilarin yorum
ve beklentilerini aninda paylasabilmeleri sayesinde etkilesimli pazarlama olanaklar1 da
ortaya ¢ikmaktadir. Boylece sirketler, hedefledikleri kitlenin tepkilerine gore pazarlama
stratejilerini planlayabilmekte ve iiriin/hizmetlerini fanlarinin ve onlarin arkadaglarinin
“haber kaynagi ekranina” kolay bir sekilde gonderebilmektedir. Sosyal aglardaki bu
pazarlama faaliyeti asil giiclinii, kullaniciyr haberdar etmek veya bilgilendirmek adi

altinda, masum bir paylasim gibi algilanmasindan almaktadir.

ABD Menkul Kiymetler ve Borsa Komisyonunun (U.S. Securities and Exchange
Commission) SEC Filings raporlarina gore, Facebook sirketinin 2014 yilindaki net kar
orani 3,594 milyon dolarken, 2016 yilina gelindiginde bu kar orani net olarak 8,629
milyon dolara ulagmistir. Facebook bu kar oranini, sadece reklam gelirleri ve sundugu
diger 6demeli sistemler {izerinden elde etmektedir (SEC. Filings, 2017). Goriilmektedir
ki, Facebook’un sermaye birikimi i¢in reklam gelirlerine ihtiyact vardir. Bu geliri
arttirmasi ig¢in ise, ¢evrimici zamanda reklama maruz kalacak aktif kullanicilara ve
reklam verenlere pazarlanabilecek kullanic1 verilerine gereksinim duymaktadir.

Facebook, hali hazirda “2 milyar aktif kullanict sayisina” ulagmistir (Sec Filings, 2017).
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Artan bu kullanict sayisi, Facebook’un reklam verenler tarafindan neden daha ¢ok tercih

edildigini de aciklamaktadir.

Tablo 1°de, Facebook’a iliskin olarak kullanicilarin aga giris yapmadan Once

“agin zorlayicilig1” tezini destekleyen icerik orneklerine yer verilmistir.

Tablo 1

Facebook Kullamcilarinin Aga Giris Yapmadan Once “Agin Zorlayicihigr” Tezine

Iliskin icerik Ornekleri

Zorlayicilik icin Kullanilan igerik Ornegi
Aracg
E-mail Facebook'a son girisinizden bu yana pek ¢ok sey oldu. Arkadaslarinizdan kagirdiginiz bildirimlerin
bazilarini burada gorebilirsiniz.
E-mail 2 yeni bildirim sizi bekliyor.
E-mail 1 mesaj ve 1 yeni arkadas sizi bekliyor.
E-mail 1 grup daveti sizi bekliyor.

Yukaridaki e-maillere iligkin igerikler, birka¢ giin aga girilmediginde hesabin
stirekli izlenmesi gerekliligine dair Facebook sosyal aginin kendisi tarafindan
gonderilen mesaj ornekleridir. Bu mesajla kullanici, arkadaslik agint daimi olarak
kullanmaya ve kontrol etmeye zorlanir. Atilan bu e-mailler ile kullanici s6zde daha
fazla sosyallestirilmeye ¢aligilir. Oysa gelirini kullanici veri tabani bilgileri ve reklamlar
sayesinde saglayan Facebook sosyal agi ticari bir anlayisla yonetilmektedir.
Kullanicilarin  bazilar1 bu mesajlar1 gérmezden gelirken, bazilarmin da tepkisiz
kal(a)mayarak aga giris yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Kullanicilar sosyal aga liye olma
asamasinda, kendi bilgilerinin ve eylemlerinin ticari amaglarla kullanilacagini bilerek
veya bilmeyerek, o agin belirledigi tim gizlilik ve kullanim sartlarin1 onaylamak
zorunda birakilmaktadir. Diger bir deyisle, aga kayith olan tiim kullanicilar
sosyallesmek lizere bir bedel ddemektedirler. Bu kullanicilar boylelikle, bir yandan
ortamda kalicilig1 saglamak adina enformasyon bombardimanina tabii tutulmakta, bir
yandan da bu iletilere siirekli maruz kaldiklar1 icin bos zamanlarimi Facebook adina

¢evrimigci ¢alisma zamani olarak harcamaktadirlar.

Tablo 1’de goriildiigii gibi, Facebook ortaminda kullanici faaliyetleri siklikla
gozetlenmektedir. Facebook ayrica kullanicilarin siteye hangi araliklarla girdiklerini,
sitede ne kadar zaman gecirdiklerini, ne siklikla profil resimlerini degistirdiklerini ve
paylasimda bulunduklarini, sahip olunan arkadas sayisini, gegirilen gevrimi¢i zaman

icerisinde ne kadar gonderide ve begenide bulunuldugunu ve bu faaliyetlerin
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niteliklerini (hesap bilgilerinin anonim olup olmadigini, profil fotografinda kendi resmi

olup olmadigini) vb. hesaplayarak depolamakta ve gerektiginde kullanmaktadir.

Facebook, kullanicilarinin Once siteye giris yapmalarini, ardindan da bos
zamanlarinin ¢ogunu site icerisinde gecirerek kendilerini ve ilgi alanlarini yansitacak
faaliyetlerde bulunmalarin1 amacglamaktadir. Bunu saglamak icin dikkati/ilgiyi stirekli
yiiksek tutmak ve kullanicilarina sunacagi igerikleri her daim yenilemek veya
tyilestirmek zorundadir. Aksi takdirde kar oranini arttirmasi ve hatta varligimi
stirdlirebilmesi bile tehlikeye girebilir. Bu durum, kullanicilarin sitede daha fazla zaman
gecirmeleri ve dolayisiyla daha cok iiretmeye ve tliketmeye zorlanmalarinin bir
gerekgesi olarak diistliniilebilir. O halde, Facebook e-posta mesajlarinin dolayli olarak
“zorlama” icerdigi, kullanicilarin da toplumsal iliskilerden diglanmamak i¢in

Facebook’a erismeye ve paylasimda bulunmaya mecbur hissettikleri sdylenebilir.

Tablo 2’de, Facebook’a iligkin olarak kullanicilarin aga giris yaptiktan sonra

“agin zorlayicilig1” tezini destekleyen icerik drneklerine yer verilmistir.
Tablo 2

Facebook Kullanicilarinin Aga Giris Yaptiktan Sonra “Agin Zorlayicihig1” Tezine

Tliskin I¢erik Ornekleri

Zorlayicihk icin

Kullanilan Arag Igerik Ornegi

Google da aranan (6rnegin bir tatilin) dnerilen génderi olarak gériinmesi
Zaman Tiineli & (6rneg ) & g

Taniyor Olabilecegin Kisiler (arkadas: ekle)

....adl kisi ... gendi.
Zaman Tiineli adl kisi ... y1 begendi

....adli kisi ... ya yorum yapt1.

Magazalar
Tavsiyeler
Kesfet y
Alim-satim gruplari
Kiinye Kim oldugunu anlat
Bir ig yeri ekle
Bir profesyonel beceri ekle
Hakkinda Is yeri ve egitim

Bir {iniversite ekle

Lise ekle
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Yasadig: sehir ve memleket ekle

Yasadigm yerler Yasadig: diger yerler ekle
E-posta ekle
Bir cep telefonu ekle
Tletisim bilgileri

Adresini ekle

Bir ortak anahtar ekle

Bir internet sitesi ekle

Internet Siteleri ve Sosyal
Baglantilar Sosyal baglanti ekle

Dogum tarihi ekle

Dogum yili ekle

Cinsiyet ekle

Temel Bilgiler Kimlerle ilgilendigini ekle

Bir dil ekle

Dini inancini ekle

Siyasi goriisiinii ekle

Tliski durumunu ekle

Aile ve iligkiler Bir akraba eKkle

Kendin hakkinda bazi detaylar ekle

Hakkindaki detaylar Bir takma ad, dogum ad1 vb. ekle

Sevdigin sozleri ekle

Onemli gelismeler Onemli gelisme ekle

Takimlar ekle

Miizik ekle

ifi i izledin?
Bilgilerini Giincelle Hangi filmleri izledin?

Hangi tv programlarini izledin?

Hangi kitaplari okudun?

Tablo 2°de goriildiigii lizere, Facebook sosyal aginin zorlayiciligi kullanicilarina
kendi temel bilgileri ve ilgi alanlarmi gosterebilecekleri sayisiz segenek sunmasinda
gizlidir. Boylece kullanicilar, agda sosyallesebilmek i¢in daha fazla zaman harcayarak
kendilerini sunmak zorunda birakilmaktadir. Kullanicilar bu yolla kisisel profillerinde
temel bilgilerini, iletisim ve adres bilgilerini, memleketlerini, is ve egitim bilgilerini,
favori sozlerini, siyasal diisiince ve dini inang¢larini, iliski durumu ve duygularini, ilgi

alanlar1 ve bos zamanlarinda yaptiklart eylemleri vb. bildirebilmekte ve bdylece
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cevrimigi faaliyetlerde bulunarak sermaye birikimi dongiistine dahil olmaktadirlar. Bu
durum, Facebook sosyal aginda toplumsal bir kullamim degeri tasiyan ve piyasa
kosullarinda miibadele edilen asil seyin kullanicilarin emek giicii ve iirettikleri icerikler

oldugunu géstermektedir.

Facebook sosyal ag1, bircok farkli ¢evrimici reklameilik modelini biinyesinde
barindirmaktadir. Bunlar arasinda en sik tercih edilen modeller, sayfa ve gonderileri 6ne

¢ikarma ile sponsorlu reklam teklifleridir (Facebook Privacy Explanation, 2016).

Facebook, kullanici verilerini gozetleme, depolama, isleme, siniflandirma 6zellikleri
sayesinde, kullanicilara gesitli arkadas Onerilerinde bulunmak, ilgi alanlarma uygun
sponsorlu reklamlar sunmak ve yeni firsatlar kesfetmeleri i¢in sayfa onerilerinde ya da
tavsiyelerde bulunabilmek gibi 6nemli bir yetiye sahiptir ve bu yetisini miisterilerine

(reklamverenler) uygun hedefli reklamcilik modelleri saglamak i¢in kullanmaktadir.

Facebook, kullanicilarin1 gozetim ve kontrol altinda tutarak ne tiir bilgiler

topladigini kendi sayfasinda agik bir sekilde 7 maddede siralamistir (Facebook Privacy

Explanation, 2016). Buradan hareketle, Facebook’un kullanicilar1 hakkinda cesitli
tiirlerde ve sekillerde enformasyon topladig: goriilebilir. Facebook bu enformasyonlarin
reklamlan kisisellestirerek sirketlerle paylagsmak, sosyallesmeye yardimci olmak igin
cevrimi¢i hizmetler sunmak ve cevrimi¢i mecralarda gilivenligi saglamak amaciyla
kullanildigin1 belirtse de, gizlilik ve kullanim sozlesmesinde kullanicilar hakkinda
topladigr tim bu enformasyonlarin reklamverenlere satisindan bahsetmez. Bunun
yerine, kullanic1 emeginin metalagtigi  gercegini gizleyerek “liglincli taraflarla
enformasyon paylagsmak” sozlinii kullanir. Ayrica Facebook gizlilik ayarlarinda,
kullanicilar  diger kullanicilara hangi bilgilerin  gosterilip gosterilemeyecegini

ayarlayabilirken reklamverenlere hangi bilgilerin gosterilemeyecegini segemezler.

Diger yandan ortam sahipleri, kullanicilar1 gizlilik ve kullanim sartlarindaki
degisikliklerden “haberdar etse bile”, kullanicilarin verili olarak mecbur birakilan bu
gizlilik ve kullanim sartlar tizerinde bir yaptirimi bulunmamaktadir. Bu nedenle sosyal

aglarin zorlayici oldugu kadar teslimiyetci bir anlayisa da sahip oldugu sdylenebilir.

Facebook sosyal agindaki reklam hazirlama segenekleri incelendiginde ise,
hepsinin “reklamverenin tercih ettigi uygun hedef kitleyi belirleyebilmesi ve {iriin ya da

hizmetlerini pazarlayabilmesi” iizerine kuruldugu goriilmektedir. Bu tiirden hedefli
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reklamecilik uygulamalari, kullanicilarin profil hesaplarinda kendileriyle ilgili olarak

sunduklar her tiirlii kisisel veri sayesinde ger¢eklesebilmektedir.

Sonug olarak, Facebook aginin agirlikl olarak kiiltiir endiistrisi 6geleri iceren
eglence icerikli yapisimin hedefli reklamcilik uygulamalart agisindan uygun zemin
hazirladigr ortaya konabilir. Facebook’un iiretim alamindaki baslica artik deger
kaynaginin, kendi iicretli sirket ¢alisanlari degil, onlardan hem sayica fazla hem de
daha ¢ok ¢evrimicgi zaman harcayan ve emeginin karsiligini alamayan iiretici-tiiketici
“emek giicii” oldugu soylenebilir. O halde, kullanicilarin iirettigi her tiirlii
enformasyonel icerigin yaninda iletisimsel ve sosyal etkinliklerde bulunmasinin

Facebook’un asil sermayesini olusturdugunu diisiinmek yanls olmayacaktir.
4.4.2. Twitter Agimin Zorlayicihigina iliskin Bulgular

Microblog tabanli bir sosyal ag olma 6zelligi tagiyan Twitter, Alexa verilerine

gore diinya genelinde 11’inci siradadir (Alexa, The Top 500 Sites On The Web, 2016).

2006 yilinda faaliyete gecen Twitter, baslangigta kullanicilarina kendi biinyesinde bir
reklam modeli sunmamaktaydi. Ancak Nisan 2010°da reklamcilik ve hedefli
reklamcilik is modellerini sunacagini kullanicilarina duyurmus ve 2011 yilindan sonra
da bu vaadini gerceklestirmistir. Twitter, reklamverecek sirketlere etkilesimli pazarlama
olanaklar1 acisindan uygun firsatlar sunmaktadir. Twitter’1 diger sosyal aglardan ayiran
ozellik, onun kiiltlir endiistrisi 6gelerinin (yerel ve uluslararasi sov diinyasinda yer alan
unlii kisiler ya da tretilen her tiirlii mal ve hizmet), politikacilarin, gazetecilerin,
Twitter’a 06zgli fenomenlerin ve kullanicilarin birbirleriyle dogrudan etkilesime

gecebilmelerine izin veren yapisinda gizlidir.

Sosyal aglarda popiiler olmus ve belirli bir kitle agisindan kanaat Onderi
konumuna gelmis kisiler, oldukca kalabalik bir takip¢i grubuna sahip olduklari i¢in ag
ekonomisi agisindan enformasyon akisini saglayan kritik aktorlerdir. Pazarlama amagli
enformasyonun fenomenler araciligiyla hizla dagitilmasi, hem bu kisilerin, hem bu
kisilere reklam verdirenlerin, hem de Twitter sosyal agmin maddi olarak
zenginlesmesine katki saglamaktadir. Giinlimiizde popiilerliklerini sosyal ag disina da
tasiyan fenomenler, geleneksel medya sahiplerinin de ilgisini ¢ekerek birer kose yazari
veya televizyon programcisi haline gelmislerdir. Boylece her iki ortamda da (geleneksel

ve yeni medya) tanirliklarini arttiran fenomenler, reklam verenlerin hedef kitlelerine
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daha hizli ve etkileyici bir bicimde ulasabilmesi icin gili¢lii bir “viral” reklam araci

haline doniismiislerdir.

Twitter’da reklam kampanyasi olusturan sirketler, reklam kampanyalarinda
kullandig1 Twitter fenomenlerinin takip¢i sayilarina ve atilan tweetlere verilen cevap
orani ile retweet edilme oranlarma bakarak iicret ddemektedir. Ayni anda birgok
fenomenle c¢alisan sirketler bu sayede Twitter’da giindem (TT) olmakta ve belirlenen
stirede bir¢ok kisinin o reklam veya marka hakkinda konusmasini saglamaktadir (Kara,
2013, s. 204). Twitter bu ayiric1 6zelligi sayesinde, reklamveren sirketler i¢in oldukca

stratejik bir konumdadir.

Tablo 3’te goriildigl gibi Twitter kullanicilar1 “e-posta ve bildirimler” yoluyla
stirekli olarak haber ve dneri bombardimanina maruz kalmaktadir. Boylece kullanicilar,
Twitter sosyal aginda vakit gecirmeye, kendilerini, diisiincelerini ve ilgi alanlarin1 daha
cok paylasmaya/sunmaya tesvik edilmektedir. 2011 yilindan bu yana uygulamaya
alian bir¢ok reklamcilik modeliyle Twitter, ¢cevrimici zamanda kullanicilarin iirettigi
her tiirlii veriyi ve liye olmak i¢in zorunlu tutulan e-posta adreslerini, hedefli reklamcilik
uygulamalar1 ic¢in silirekli olarak gdzetim altinda tutmakta ve smiflandirmaktadir.
Twitter sosyal agina iiye olan kullanicilar, hem olusturduklar kisisel profilleri hem de
tirettikleri tweet ad1 verilen 140 karakterle sinirli metin/fotograf/video formatl igerikler
ile ortamin zenginlesmesine katkida bulunmaktadir. Bu durum, Twitter’in bireylerin bos
zamanlarini ¢evrimi¢i zamana doniistiirmeyi neden hedefledigini ve ticari bir platform

olarak bu verileri nasil kullandigini agikc¢a gostermektedir.

Tablo 3

Twitter Kullanicilarinin Aga Giris Yapmadan Once “Agin Zorlayicihgi” Tezine
Iliskin icerik Ornekleri

Zorlayicihik icin Kullamlan Arac icerik Ornegi
E-mail Kimi takip etmeli, .... tarafindan takip ediliyor.
E-mail ... tweetledi.
E-mail | .. ve ... adli kisileri twitter'da takip et!
E-mail | .. adli kisinin tweetini retweetledi: ...
Twitter bildirim mesaji ... adll kisi, ... adli kisinin bir fotografini
begendi.
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Twitter’da, e-posta ve bildirimler bir takim kullanim ayarlar1 kapsaminda
engellenebilmektedir, ancak kullanicilar ortamin sundugu bu olanaklardan ve siirekli
tazelenen gelismelerden geri kalmamak i¢in, genellikle bu mesajlar1 engellemeyi tercih
etmemektedir. Agm gizli ya da dolayli zorlayicilifi da buradan kaynaklanmaktadir.
Kullanicilar, Twitter’da giindem olmus bir olay1 kacirmamak, takipe¢i sayilarinin
diismesini engellemek ya da stabil tutmak, yazdigi bir tweetin ka¢ kere begenilip
retweet edildigini 6grenebilmek gibi nedenlerden dolayr daha fazla ¢evrimi¢i zaman
gecirmeye zorlanmaktadir. Bu durum genel olarak, insanin toplumsal bir varlik olarak
bildiklerini baskalariyla paylasma isteginden kaynaklanmaktadir. Varolussal durum,
kullanicilarin toplumsal arenada sayginlik ve statii kazanarak, kanaat nderligini hem
kendisine hem de diger insanlara kanitlama diirtiisiiniin de bir sonucudur. (Kara, 2013,
s. 203). Ayrica, kullanicilarin sosyal iliskilerden dislanmamak adina aga iiye olup i¢inde
gbzetim ve kontrol pratiklerini barindiran bir “iiyelik” bedelini de 6demek zorunda
kaldiklar1 sdylenebilir. Tablo 4’te Twitter kullanicilarinin aga giris yaptiktan sonra

“agin zorlayicilig1” tezine iliskin igerik 6rnekleri goriilmekledir.
Tablo 4

Twitter Kullanicilarinin Aga Giris Yaptiktan Sonra “Agin Zorlayicihg1” Tezine

Iliskin icerik Ornekleri

Zorlayicihk i¢in Kullamlan Arac s L
I¢erik Ornegi
Zaman Akisi Goziinden kagirdiysan
Zaman Akist Bunlar1 begenebilirsin
Zaman Akisi Kimi takip etmeli

Twitter’in hedefli reklamcilik kaynakli hizmet veren gilincel reklamecilik
modelleri; takip¢i sayisinin, bilinirligin ve goriiniirliiglin arttirilmast amacli sponsorlu
hesaplar, sponsorlu tweetler, sponsorlu videolar, sponsorlu giindemler ve mobil

uygulamalar olarak tanimlanabilir (Twitter Yardim Merkezi, 2017). Bu hedefli

reklamcilik modelleriyle, Twitter’da bir igerik veya hashtag arandiginda giincel
tweetler, kisi sonuclari/hesaplari ve diinya ¢apindaki Twitter egilimleri goriintiilenir.
Twitter’in hedefli reklamcilik stratejisi, arama sonuglarini, goriintiilenen hesaplar1 ve
egilimlerini siniflandirmaktadir. Kullanicilara sadece en ¢ok dikkat ceken tweetler,

hesaplar ve giindemler/egilimler gosterilmez, ayni zamanda Twitter’in reklamcilik
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miisterileri tarafindan belirlenen tweetler, hesaplar ve giindemlerin 6ne ¢ikartilmas: da

tercih edilir (Fuchs, 2016, s. 275).

Twitter, genellikle yeni kamusal alan veya katilimci demokrasinin sosyal agi
olarak yansitilmaktadir. Ancak gergekte Twitter, sermaye birikimi amacl isleyen kar
odakli ticari bir sirkettir ve reklamveren miisterilerin igeriklerini daha goriiniir kilar.
Twitter’da  kullanicilarin ~ {icretsiz ~ ¢evrimi¢i  faaliyetleri,  reklamverenlere
pazarlanabilecek c¢esitli veriler saglamaktadir. Bu giinliikk veriler, reklamverenlere
hedefledikleri kitleye yeni glindemler, tweetler, videolar, hesaplar yaratarak ulasabilme
ve hatta kullanicilarla birebir etkilesime gecerek hizmet sunabilme imkani saglar.
Twitter, reklamveren miisterileri yararina 6ne ¢ikarttig1 giindemler, hesaplar, hashtagler,
eglence icerikli ve cabuk tiiketime dayali, bazen bir anlam biitiinii olusturamayan 140
karaktere sigdirtlmis mesajlar sayesinde tiiketim kiltiiriiniin popiiler microblog agi

olarak diisiiniilebilir.
5. Sonug

Elestirel ekonomi politik ¢alismalar igin meta ve metalasma siireclerinin
incelenmesi, i¢inde bulundugumuz toplumu anlamlandirma ve yorumlama yollarini
belitflememizde biiyiik onem tasimaktadir. Iletisim alanindaki elestirel calismalar
acisindan, kiiltlir endiistrileri tarafindan iiretilen metanin ne oldugu sorusu oldukca
tartismal1 bir konudur. Bu konudaki temel yaklagimlardan ilki “Frankfurt Toplumsal
Aragtirmalar Merkezi” ve “Birmingham Cagdas Kiltirel Calismalar Merkezi”
tarafindan gelistirilmistir. Buna gore, tekelci kapitalizm kosullarinda metalasan yegéane
sey, kitle iletisim araglari/medya vasitasiyla iiretilen ve kiiltiirel olarak kodlanan ve
bdylece kitlelerin giindelik hayatina niifuz eden standartlastirilmis programlar, igerikler

veya mesajlardir.

Bu konuda diger bir 6nemli yaklasim ise, Fuchs tarafindan gelistirilen emegin
dijitallesmesi kavramidir. Buna gore, kiiltiir endiistrileri tarafindan metalastirilan temel
unsur, dijital teknolojiler ve sosyal aglar yardimiyla temelliik edilen kullanic1 emegi
metasidir. Fuchs, dijital teknolojiler aracilifiyla ticari sosyal aglarda faaliyet gosteren
kullanicilarin harcadig karsiligi 6denmeyen emegin, reklamverenlere satilan bir meta
unsuru oldugunu ifade etmektedir. Fuchs’un yeni iletisim ortamlarinda “emegin
konumu” tizerine gelistirdigi yaklasimin asil onemi ise, kapitalist tiretim iligkilerinden
kaynaklanan tarihsel geligkileri internet ve sosyal aglarda tartismaya agmis olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Fuchs, ticari sosyal aglarin; miilkiyet/sahiplik yapisi, kim ve kimler
tarafindan kontrol edilerek gozetlendigi, ondan ideolojik ve ekonomik olarak hangi
cikar gruplarinin kazang sagladigi veya sagla(ya)madigt ve bu ortamlarda esas
metalasan unsurun ne oldugu iizerine yogunlagmasiyla, elestirel ¢alismalara 6nemli bir

katki saglamigtir.

Bu dijital emek bi¢imi, dncelikle reklamverenlerin {iriin ve hizmetlerini satarak
gelir saglayacaklar1 hedef kitleye ulasabilmesine katki saglamaktadir. Sonraki
asamalarda ise, reklamverenlerin ortam sahiplerinin zenginlesmesine ve yazilimlarini
gelistirmesine sermaye sagladiklari goriilmektedir. Bu sermaye dongiisiinde, bir
kullanim ve degisim degerine sahip olarak piyasada satilmak iizere metalastirilan
kullanict emegi, ilk 6nce kendini yansitarak bilgilerini paylagsmakta ve igerikler iireterek
faaliyete gecmektedir. Bu tretilen icerikler ve bilgiler 6nce reklamverenlere, daha sonra
ise ortam sahiplerine kar saglamaktadir. Sosyal aglarin kaliciligini, popiilaritesini ve
etkinligini slirdiirebilmesi i¢in bu dongiiniin siirekli olarak tekrarlanmasi1 gerektigi 6ne

surtlebilir.

Sosyal aglar ve ona uygun dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte ¢ok
miktarda kullanic1 verisinin toplanabilir, depolanabilir, islenebilir ve iletilebilir konuma
gelmesi, kullanicilarin  tutumlarini, tiiketim davraniglarini, deneyimlerini ve 1ilgi
alanlarin1 reklamverenlerin faydalanacag ticari firsatlara doniismektedir. Geleneksel is
modellerinin geri planda kaldigt ve her seyin ag ekonomisine yonelik yeniden
diizenlendigi giinlimiiz piyasa kosullarinda, kullanicilar eskiye nazaran daha fazla
hedeflenebilir konumdadir. Sosyal aglar, kullanicilarin iirettigi her tiirlii enformasyonun
metalagtirilarak reklam verenlerle paylasilmasmi, gizlilik ve kullanim sartlariyla

yasallagtirmaktadir.

Arastirmada bagvurulan elestirel ¢oziimleme ydntemine gore, sosyal aglarin
“licretsiz” olmasmin bir yanilsama oldugu giiriilmektedir. Ciinkii, sosyal aglarda
kullanicilar gizli bir metalasma, somiirii ve yabancilasmaya maruz kalmaktadirlar.
Kullanicilardan elde edilen her tiirlii verinin reklamveren kullanicilara (birey ya da
sirket) satilmasi, sosyal medyanin en onemli gelir kaynagi olan reklam gelirlerini
olusturmaktadir. Bu reklam gelirleri kullanicilara sunulan ticretsiz igerik ve
uygulamalar1 finanse ettigi olgiide, sosyal aglar da “licretsiz” olarak kalmaya devam

edecektir. Temel amag, karlilig arttirmak i¢in daha fazla kullanici sayisina ulagsmak ve
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onlarin drettigi bilgileri reklamverenlere belirli bir {icret karsiliginda satmaktir.
Dolayistyla, sosyal aglarin asil tiriiniiniin kullanici emek giicli oldugu sdylenebilir. Yani
cevrimi¢i zamanda faaliyet gosteren emek giiciinlin, hem “reklamverenler” hem de

“sosyal ag endiistrisi” i¢in temel itici gii¢c oldugu savunulabilir bir ger¢ekliktir.

Arastirmada sosyal aglarin, kullanicilarina tamidign 6zgiirligiin ¢ok daha
fazlasin1 reklamverenlere tanimakta oldugu gorilmektedir. Ayrica zaman, mekan ve
mesafe sinirlarmin  ortadan kalkmasiyla siirekli ulasilabilir bir konuma gelen
kullanicilar, ¢evrimigi olarak daha fazla tiketmek i¢in agin zorlayiciligina maruz
kalmaktadirlar. Dijital teknolojiler sayesinde daha da belirginlesen bu zorlayicilik,
cevrimici ve c¢evrimdist zaman arasindaki kesin ¢izginin tamamen muglaklastigi ve
cevrimici zamanin giindelik yasami tahakkiimii altina alarak kusattigi giinlimiiz

kosullariyla dogrudan iligkilidir.

Arastirmada, sosyal aglarda faaliyet gosteren kullanicilarin siirekli olarak
cevrimici zamana dikkat kesilmesi, birbirinden bagimsiz ve sonsuz dikkat dagitici igerik
arasinda daha cok kendini sunmaya, tiikketmeye ve bir iirlin olarak agin zenginlesmesine
katkida bulunmaya zorlanmasi iizerinde durulmustur. Agm zorlayiciligi kavrami,
karsiligi 6denmeyen kullanici emegini gozetleyerek, kontrol ederek ve paylasarak
faaliyetlerini siirdiiren ticari ag sirketlerini 6rneklem olarak almaktadir. Arastirmada ele
alinan ticari sosyal aglarin tiimii, kullanic1 verilerini ve faaliyetlerini ¢esitli gizlilik ve
kullanim sartlartyla temelliik etmektedir. Bu so6zlesmelerde kullanicilarin haberi
olmadan, izni alinmadan, fikri sorulmadan, hi¢bir gerek¢e gosterilmeden ve Onceden
bildirimde bulunulmadan degisiklikler yapilabilmektedir. Dolayisiyla, sosyal aglara iiye
olan kullanicilarin, kendi emek giiclerinin kontrolii iizerinde hi¢bir s6z haklar1 yoktur.
Ustelik kullanicilar, bu ticari sitelere {iye olarak kendi emeklerini, bilgilerini ve
mahremiyetlerini bir bagkasinin kontroliinde toplanabilir, islenebilir, depolanabilir ve
paylasilabilir konuma getirdiklerinin ¢ogu zaman farkinda degillerdir. O halde agin
zorlayiciligi, sosyal ag kullanicilarinin iiye olmak igin bir bedel ddeyerek, emek
giiclerini bir bagkasinin gozetimine ve kontroliine birakmaya zorlayan “teslimiyet¢i”
durumunu tanimlamaktadir. Ancak bu zorlayicilik baski ve siddete dayanmamaktadir.
Aragtirmanin tamaminda goriildiigii gibi “agin zorlayiciligi” olgusu, kullanicilarin daha
cok “sosyo-kiiltiirel kaygilarindan” ve “toplumsal bir varlik olmalarindan™ kaynaklanan

goniillii bir zorlayiciligr igermektedir.
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Son olarak, arastirma boyunca emegin dijitallesmesi kavrami kullanilarak
glinlimiiz internet ve sosyal ag platformlarinin kapitalist ekonomik diizenin bir bileseni
ve tasiyicist oldugu iizerinde durulmus ve kapitalizme tiretim, dagitim, tiiketim yoniinde
dijital bir “goriiniim” kazandirdigi savunulmustur. Kapitalizm, ortaya c¢ikan birikim
krizlerini asabilmek i¢in siirekli olarak doniismeye, yeni iiretim aracglari icat etmeye ve
onlar1 kiiresel diizlemde vazgecilmez bir kalkinma araci gibi gostermeye mecburdur.
Ancak, tarihsel kapitalizmin bu doniisiimii sadece goriiniirdeki bir durumdur. Ciinkii 21.
yiizyilda dahi, kar odakli evrensel piyasa kosullari emek giiciiniin “tabiiyeti” ve

metalarin degisimine odaklanan temel ilkeleri gecerliligini korumaktadir.
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