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Sosyal Medya Caginda Dijital Emek Kavram
Ve Ticari Bir Medya Platformu Olarak Google

Pmar KARACA:
Ozet
Uretim ve dolasimin giinden giine dijital bir hal almasi ve ag mantifina gore bicimlenmesi,
emek faaliyetlerinin degisimine sebep olmaktadir. Emek iirlinii olarak varsayilan metalar, dijital
icerikli hale gelmekte, liretim veya tiiketim teknolojileri, en ¢ok da medya endiistrisi, bu siirecte
doniisiim yasamaktadir. Uretim, maddi olmayan emek iizerine kurulmakta, medya endiistrisi
tarafindan bi¢imlendirilmektedir. Sosyal aglarda yaratilan igerik sistemleri maddi olmayan
emek birikimi sonucu, medya endiistrisi tarafindan islenmekte ve kullanic1 verileri, maddi kaygi

giiden kuruluslara satilmaktadir.

Bu dogrultuda calismanin amaci, enformasyon ve dijital iletisim teknolojileri araciligiyla
degisen emek kavraminin, sosyal medya ¢aginda nasil islerlik kazandigina ve ticari kuruluslarin
bu emekleri ne sekilde kullandigina dair bilgiler sunmaktir. Durum analizi yapilarak gelistirilen
calismada; dijital emek kavrami ve gelisim siirecine, iiretim ve iletisim araci olan sosyal
medyada sermaye birikiminin ne dogrultuda gergeklestigine, sosyal medya platformlarinda
dijital emegin nasil olustuguna dair bilgilere yer verilmektedir. Ticari medya platformu olan
Google ise dijital emek kavrami agisindan ele alinarak, agiklanmaktadir.

Calismada, dijital medya kullanicilarina ait verilerin, medya endiistrisi tarafindan kullanima
acik bir halde oldugu, kisisellestirilmis mesajlarin bu veriler dikkate alinarak olusturuldugu
sonucuna varilmaktadir. Ayrica kullanilan veriler, arti-deger olusturmakta ve karsilig
O0denmemis emek olarak ticari kuruluslarin metas1 haline gelmektedir.
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The Concept of Digital Labor in the Age of Social Media

And Google as a Commercial Media Platform

Abstract

The day-to-day digitalization of production and circulation and its formation according to the
logic of the network causes the change of labor activities. Commodities assumed to be labor
products become digital content, production or consumption technologies, mostly the media
industry, undergo a transformation in this process. Production is based on immaterial labor,
shaped by the media industry. Content systems created in social networks are processed by the
media industry as a result of immaterial labor accumulation and user data is sold to

organizations with financial concerns.

In this direction, the aim of the study is to provide information on how the concept of labor that
has changed through information and digital communication technologies has come into effect
in the age of social media and how commercial organizations use these efforts. In the study
developed by conducting situation analysis; Information on the concept of digital labor and its
development process, the direction of capital accumulation in social media, which is a means
of production and communication, and how digital labor is formed on social media platforms.
The commercial media platform Google, on the other hand, is discussed in terms of digital labor

concept and explained.

In the study, it is concluded that the data of digital media users are available for use by the
media industry and personalized messages are created by taking these data into consideration.
In addition, the data used create surplus value and become the commodity of business
organizations as unpaid labor.

Keywords: Digital Labor, Intangible Labor, Social Media, Google.

Giris

Dijital emek, iletisimin ekonomi politigi alaninda 6nemli tartisma konusu haline gelen bir
kavramdir. Cagdas kurumsal internet platformlarinin, baskin sermaye birikimi modelini dikkate
alarak icerik olusturmasi ve sosyal ag sitelerini kullanan kullanicilarin; iligkileri, konum verileri,
g0z atma verileri, begeniler ve tercihler hakkindaki tiim verileri, kullanicilarin ticretsiz emegi
kapsaminda degerlendirildiginden, bu kavrama dair tartismalar devam etmektedir. Ayrica
kullanicilarin sosyal ag sitelerinde gergeklestirdigi eylemlere uyumlu pazarlama igerikleri

gelistirilmekte ve meta olarak satilan veriler varligini bu sekilde gostermektedir.
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Meta olarak satilan veriler, kullanicilarin sosyal medya platformlar1 ya da internet
kullanimlarinda gerceklestirdikleri eylemler sonucu pazarlama stratejilerinin ana hedefi haline
gelmektedir. Fakat ticari sosyal medya platformlari, kullanici verilerini metalastirirken
kullanim kosullar ve gizlilik politikalar gelistirerek kullanicinin onayina sunmaktadir. Sosyal
medya platformuna {liye olmak isteyen kullanici da bu sartlari, platform dahilinde igerik tiretimi
gerceklestirmeden onaylayarak verilerini medya endiistrisinin kullanimima ag¢ik hale

getirmektedir.

Acik hale gelen kullanici verileri de zamanla islenerek, bilgi dolasiminin islerligine olanak
saglamaktadir. Buna bagli olarak kullanicilarin sosyal medya ya da internet baglantilarinda
kendi rizalariyla sundugu veriler, 6zellikle de satis ve pazarlamanin en temel 6gesi olan reklam
yaratiminda bilginin akigin1 sekillendirmekte ve yeni reklam tasarimlarinin var olmasina izin
vermektedir. Reklam yaratim siirecinde dijitallesen veriler sermaye olarak kabul edilmekte ve
verileri aktaran kullanicilara bu reklamlar sunulmaktadir. Dijital emek kavrami da bu siirecin

akisin1 anlamak adina incelenen bir kavramdir.

Dijital emek kavraminin gelismesinde ve ortaya ¢ikmasinda Marksist emek deger teorisinin ve
Marksist emek reklamcilik teorilerinin uygulanmasi ve gelistirilmesi 6nemli bir yere sahiptir.
Dallas Smythe’in medya ve iletisimde Marksist politik ekonomisi, yeniden canlandiriimakta ve
daha da gelistirilmektedir. Smythe, reklam gelirleriyle finanse edilen gazete, televizyon ve
radyo istasyon izleyicilerinin, bu medya araglarina dikkat kesildiginde aktif hale geldigini
(izleyici emegi) ve reklamcilara satilmak iizere kendilerini meta olarak (izleyici metasi)

irettigini belirtmektedir (aktaran Ekman, 2019:109).

Meta olarak medya izleyicisi kavramu, iletisimin ekonomi politigine iliskin inceleme alaninda
¢okga tartismaya konu olmustur. Smythe’in (1982) iddiasi izleyicinin kitle iletisiminin baglica
metasini olusturdugu yoniindedir (aktaran Mosco, 2009: 136). Smythe’1n gelistirdigi bu kavram,
reklamcilarla ilgili olarak medya yapimcilarinin, izleyicileri olusturmadaki roliinii
vurgulamaktadir. Izleyicilerin metalasmasi, medya orgiitlenmelerini, sermaye dolagiminin
biitliinlesmis bir boliimii olarak ‘topyekiin kapitalist ekonomi’ i¢ine yerlestirmektedir (Mosco,

2009: 137).

Fuchs’a gore (2015:143), internetteki ticari platformlarin kullanici faaliyetlerini somiirmesini
tarif etmek i¢in Smythe’in izleyici metasi kavramini ele almak olagandir ve bu anlamda

internette lireten tiiketici anlamina gelen tretiiketici, kavramini literatiire eklemektedir. Fuchs
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ve Mosco, Dallas Smythe’in izleyici metasi kavrami iizerinden yiiriitillen dijital emek
calismalarina yogunlagsmaktadir. Pek ¢ok arastirmaci da Smythe’1n izleyici metasi kuraminin
Facebook ya da YouTube gibi platformlarda dijital emegin uygulanabilecegine dair

acgiklamalarda bulunmaktadir.

Internet ekonomi politigine konu olan dijital emek kavramu, farkli arastirmacilar tarafindan ele
alindigindan ¢esitli tanimlamalar barindirmaktadir. Calismada, kavramin daha agik bir sekilde
tanimlanmasi adina iiretim ve iletisim araci olan sosyal medyada sermaye birikim bigimleri
incelenmekte ve sosyal medyada dijital emegin nasil ve ne sekilde meta haline getirildigi
aciklanmaktadir. Ayrica ¢aligmada, ticari medya platformu olan Google’in gelisim siirecine,
kurulus politikasina, is birliklerine, kullanicilart nasil konumlandirdigina dair bilgiler
verilmektedir. Kullanic1 aramalarinin  ve bilgi edinimlerinin {icretsiz bir sekilde
gerceklestirilecegini ifade eden ve politikalarin1 bu yonde gelistiren arama motoru, ticari
potansiyelini de goz ardi etmeyerek, emek giicline ve sermaye birikimine odaklanmaktadir.
Ayrica meta haline gelen kullanici verileri belirli reklam sirketlerine satilarak, gelistirilen
islemlerle tekrar kullanictya iletilmektedir. Iletimler neticesinde de kullanicinin, satin alma

eyleminde bulunmasi beklenmektedir.

Calisma kapsaminda ele aliman konular dijital medya ve sosyal ag kullanic1 verilerinin
kategorize edildigi, buna bagli olarak da kisisellestirilmis mesajlarin bu veriler dikkate alinarak
tasarlandig1, reklamverenlerin reklam stratejilerini bu dogrultuda gergeklestirdigine dair
bilgilere ulagilmaktadir. Google, kullanici verilerini metalastirarak ticari kuruluglara sunmakta,
kisisellestirilmis iletilerle her an her yerde Google ile karsilasmak miimkiin hale gelmektedir.
Platformun veri kosullar1 ve politikalar1 da kullanici verilerinin kullanima agik oldugunu belirtir
nitelikte gelistirilmekte, bu sebeple yasal siiregte kullanicinin onay1 oldugundan veri ihlali s6z
konu goriilmemektedir. Kullanic1 verileri, sorunsuz bir bigimde arti-deger olusturmak igin

islenmekte ve karsiligi 6denmemis emek olarak ticari kuruluglarin metasi haline gelmektedir.

1. Dijital Emek Kavram ve Gelisim Siireci

Hard ve Negri, diinya tarihinde var olan ekonomik paradigmalar1 inceleme alanlarina dahil
ederek, ¢agin kolektif orgiitlenis biciminde dnemli rol oynayan bir modeli ortaya koymaktadir.
Ikili, baskin olan sektdrler bazinda ekonomi bakimindan ii¢ ana siirecten bahsetmektedir: ki
tarima ve hammadde ¢ikarilmasina, ikincisi endiistri ve dayanikli mallarin iiretimine ve tiglincii
de hizmet ve enformasyon iiretimine dayanmaktadir. Ilk siiregten ikinci siirece kadar yasanan

degisiklik ekonomik modernlesmeyi, ikinci siiregten iiciincii siirece kadar yasanan gecisse,
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ekonomik post-modernlesmeyi ya da enformatiklesmeyi ifade etmektedir. Ekonomik post-
modernlesmenin olusmasini saglayan ana etmenlerden biri de iiretimde post-Fordist diizene

gecilmis olmasidir.

Hard ve Negri’ye gore (2002: 42), post-Fordizm: Enformasyona bagli, iiretimin merkezi hale
geldigi, biiylik ol¢lide de maddi olmayan emegin belirleyici oldugu modern ekonomiden post-
modern ekonomiye gecis siirecini ifade eden bir {iretim rejimi olarak ifade edilmektedir. Hard
ve Negri tarafindan ‘ckonominin post-modernlesmesi’ olarak ifade edilen siireg, bilgisayar
metaforuyla acgiklanmaktadir. Bilgisayar metaforu sonucu, enformatiklesme ile beraber
endistriyel {iretim faaliyetlerinin Oneminin azaldigi fakat baski teknik sayilarmin ve
yogunlugunun arttig1 belirtilmektedir (Ozmakas, 2015: 13). Buna bagl olarak, endiistriyel
iiretim zamanla yerini hizmet sektoriine birakmaktadir. Fakat bu degisim, endiistriyel {iretim

faaliyetlerinin veya emek faaliyetlerinin yok olmasi anlamina gelmemektedir.

Aksine bu durum ‘imalatin hizmetlesmesi’ olarak sekillenmekte ve bu anlayisin baskin bir hal
almasi1 s6z konusu olmaktadir. Post-Fordizmi bi¢gimlendiren bu anlay1s, emegin tiretim seklinde,
emekci ve emegin dziinde cesitli degisiklere sebep olmaktadir (Ozmakas, 2015: 14). Ayrica bu
yaklagima gore, emegin iiretilmesi adina kurulan fabrika gibi yapilara ihtiya¢c duyulmamaktadir.
Buna bagli olarak, emek iiretimi icin fiziksel mekanlara ihtiyag duyulmamakta ve fabrikalarin
olmayist dogal olarak emegin denetim mekanizmasini da degistirmektedir. Endiistriyel
tiretimin bizzat kendisine enformasyon ¢iktilarin1 model olarak almasi sonucu, yeni emek

tiirleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ortaya ¢ikan emek tiirlerinden en 6nemlisi de enformatiklesme asamasinda 6nemli yer edinen,
‘maddi olmayan emek’tir. Hizmet {liretimi, somut bir iirlin ya da kalici bir mal ortaya
koyamadigindan, bu iiretim ile ilgili emek, maddi olmayan emek olarak adlandirilmaktadir.
Maddi olmayan emek: Bir hizmet, bir kiiltiirel iiriin, bilgi veya iletisim benzeri maddi olmayan
mallar iireten emek olarak tanimlanmaktadir (Hard ve Negri, 2002: 303). Bu kavram, Hard ve
Negri tarafindan Italyan Otonomistlerinin 1960 ve 1970’li yillar arasinda mevcut olan

tartismalarindan? esinlenilerek olusturulmustur. Fakat bu kavram 19. yiizyilda ilk kez ifade

2 ftalya’da is¢i smifi {izerine yapilan aragtirmalar sonucu sermayenin teknolojik gelismelerle sekillendirmeye
calistig1 emek bigimleri, Italyan sol entelektiiel isimler tarafindan tartisiimis ve bu konuda yeni bir is¢i politikasi
olusturma cabasina gidilmistir. Politika temelde sermayenin bir parcast haline gelen is¢i emegini, var oldugu
yerden kurtarmaya calismaktadir. Ayrica is¢i sinifinin teknolojinin ilerlemesiyle sermayenin bir parcasi olarak
orglitlenme bigimlerinden kazanim saglamama durumu tartisilmaktadir (Uca, 2018: 1143).
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eden kisi, Henry Storch’tur (Haug, 2009). Her ne kadar Storch, kavrami ilk kez dile getiren kisi

olsa da bu kavranu gelistiren kisi, italyan Otonomist hareketinin &nemli bir ismi olan Maurizio

Lazzarato’dur (Ozmakas, 2015). Lazzarato’ya gore (1996: 145) maddi olmayan emek:
Emegin iki farkli yoniine isaret etmektedir: Metanin enformasyonel icerigi
bakimindan maddi olmayan emek, dolaysiz emek adina zaruri olan becerilerin
yiikselen bicimde sibernetik ve bilgisayar hakimiyetine dair beceriler
gerektirdigi endiistri sektorii ve tigiincii sektorlerdeki biiyiik sirketlerde ¢alisan
iscilerin, emek stireglerinde gerceklesmekte olan degisimlere dogrudan
gonderme yapmaktadir. Bu durumun haricinde maddi olmayan emek, kiiltiirel
icerigini tireten faaliyet bakimindan, normalde is olarak kabul gérmeyen birgok
eylemi icermektedir. Yani maddi olmayan emek; kiiltiirel ve sanatsal
standartlara, modaya, zevklere, tiiketici normlarina ve stratejik olarak

kamuoyunu belirlemeye ve korumaya yonelik etkinlerdir.

Lazzarato’nun maddi olmayan emek tanimina bagli olarak, sadece iiretim ve emek bakimindan
yeni bir durumun ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir ve 6znellik iiretiminde de yeni bir asamadan
s6z edilmektedir. Ornegin, sosyal medya aglarmin ilk énce kullanicinin profil olusturmasini
talep etmesiyle “6zne olmaya” adim atilmasi saglanmaktadir (Coté ve Pybus, 2011: 170). Bu
talep basit sekilde maddi diinya akisindaki 6znelligin sanal diinyaya aktarilmasi halinde
meydana gelmemektedir. Bunun nedeni ise ger¢ek diinya ile sanal ortam arasinda benzer
eylemlerin s6z konusu olmamasidir. Sosyal aglar, benzerligin aksine toplumsal bir fabrika
olarak islerlik kazanmakta ve bu fabrikalarda dijital emek {iiretimi adina faaliyetler
gelistirmektedir. Uretilen bu emekler, profil takipgilerini potansiyel bir miisteriye, profile sahip

olan kullaniciy1 da bir saticiya doniistirme egilimindedir.

Kalict bir meta liretmeyen maddi olmayan emek; fikirler, semboller, kodlar, igerikler, dilsel
imgeler, imajlar benzeri {irlinler liretmektedir (Hard ve Negri, 2004:122). Bu model, bilgisayar
modeli ile agiklanmaktadir ¢linkii temel olarak emek enformasyon ve iletisim teknolojileriyle
iliskili goriilmektedir (Hard ve Negri, 2002: 305). Iletisim teknolojileriyle iliskili goriilen maddi
olmayan emek, ag toplumunun faaliyetleri ve emek {iretimi neticesinde dijital emek kavramiyla

da adlandirilmaktadir.
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Dijital emek, enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda sermaye birikiminde gerekli olan
karsilig1 6denmemis kullanict emeginin ve emegin diger sekillerinin analizine odaklanmaktadir
(Fuchs, 2016: 92). Birg¢ok arastirmaci dijital emegi, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
gergeklestirilen karsili§i 6denmemis emek olarak nitelendirse de Fuchs, sosyal medyada var
olan tiiketen iireticinin dijital emegin yalnizca belli bir seklini ortaya ¢ikardigini, bu seklin
dijital medyanin varligini olusturan kiiresel somiirii ekolojisini gergeklestiren diger bigimleriyle
baglantili ve onlara bagli olan bir sekil oldugunu vurgulayarak, bu alandaki emek siire¢lerini
tarif etmeye c¢alismaktadir. Fuchs, “dijital emek” kavramini, dijital medyanin var olmasi,
iretilmesi, yayilmasi ve kullanilmasi igin gerekli olan karsiligi 6denen ve karsiligi 6denmeyen

tiim emek bi¢imlerini icerecek sekilde aciklamaktadir (aktaran Saragoglu, 2015: 15).

Dijital emek tartismalari, Dallas Smythe ¢aligmalarinin yeniden incelenmesiyle ve énem arz
etmesi sonucu gelistirilmistir. Smythe’in savunmasinda: Reklam gelirleriyle finanse edilen
gazeteler, televizyon ve radyo istasyonlar1 izleyicilerinin, bu medya araglarina dikkat
kesildiginde ¢alistigin1 (izleyici emegi) ve reklamcilara satilmak tizere kendilerini meta olarak
(izleyici metasi) iirettigi belirtilmektedir (Ekman, 2019:109). Meta olarak medya izleyicileri
kavrami, iletisimin ekonomi politigine iliskin inceleme alaninda pek c¢ok tartismaya zemin
hazirlamigtir.  Temel unsur, izleyicinin kitle iletisiminin baslica metasini olusturdugu
yoniindedir (Mosco, 2009:136). Smythe’in gelistirdigi bu kavram, reklamcilarla ilgili olarak
medya yapimcilarinm, izleyicileri olusturmadaki roliinii vurgulamaktadir. Izleyicilerin
metalasmasi, medya orgiitlenmelerini, sermaye dolasiminin biitiinlesmis bir boliimi olarak

“topyekiin kapitalist ekonomi” i¢ine yerlestirmektedir (Mosco, 2009: 137).

Ayrica medya sahipleri adina is yapan -televizyon izleyen- izleyici diisiincesi, ekonomi
politigin icinde kapsamli bir sekilde tartisma konusu olmustur. (Mosco, 2009: 137). Bolin
(2011: 37), televizyon izlemenin “is¢inin emek giiciiniin tekrar yaratiminin bir pargasi” olarak
kavranabilecegini Onermektedir. Televizyon izlemek, bir sey ireten bir eylem degildir,
reklamcilar ve medya sirketleri tarafindan yerine getirilen iiretim agamasinda “hammadde”
olarak tanimlanabilecek bir siirectir. Sonug¢ olarak, televizyon izlemek {iretim araclarinin

parcas1 halindedir fakat emek olarak degerlendirmek dogru degildir.

Mosco, Smythe’in emek olusturan izleyici savinin yararli olup olmadigini bir kenara birakilip
birakilmayacagini sorgulamaktadir. Mosco’ya goére (2009: 137), Smythe’in kuramindaki
materyalist yaklagimda sunulan temel unsur “medya sirketi- izleyici ve reklamci karsilikli iligki”

kavramidir. Kitle iletisiminin yalnizca ideoloji iireticisi ve yayicist olmakla kalmayip ayrica
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sermayenin dolasimiyla biitlinlesmis oldugu fikri, kitle iletisimin ekonomi politiginin

konularina dahil edilmektedir.

Janet Wasko (2005: 29), “6zellestirilmis, reklamc1 destekli medyanin artan yayilimiyla izleyici
metas1 kavraminin, pek ¢ok ekonomi politik¢inin yani sira diger iletisim kuramcilar1 tarafindan
da benimsendigini” ileri slirmektedir. Bu egilim son yillarda artis gostermekte ve Dallas
Smythe’in 6zellikle ticari “sosyal media” kullanicilarinin ig¢i olup olmadiklar ve somiiriiliip
somiiriilmedikleri sorusuna dair ¢aligmalara olan ilgi artmaktadir. Terranova (2000: 33), “dijital
emek” tartismasina dair katkiyi, ticretsiz internet emegi kavramui ile yapmustir: Ayni anda,
goniillii olarak verilen ve ticretlendirilmeyen, sahip olunan ve somiiriilen internetteki iicretsiz
emek, web siteleri kurmayi, yazilim paketlerini degistirmeyi, e-posta listelerini okumayz,
listelere katilmay1 ve sanal ortamlar insa etmeyi kapsamaktadir. Terrenova, licretsiz emek
kavramini, Otonomcu Marksist kavrami olan maddi olmayan emege baglamistir fakat Dallas

Smythe’1n izleyici emegi kavramiyla olan iligigini diigiinmemistir (Fuchs, 2015: 143).

Fuchs, ¢alismalarinda internetteki ticari mecralarin kullanici faaliyetlerini somiirmesini tarif
etmek i¢in, Smythe’1n izleyici metasi kavraminin uygun oldugunu vurgulamakta ve bu anlamda
iiretiiketici kavrami {izerinde durmaktadir (2015:143). Uretiiketici kavramu ise tiiketicilerin,
titkketim kazanimini saglamak i¢in katildig siire¢ dahilinde, bir ¢esit hizmet iireticisine doniisme
hali olarak tanimlanmaktadir (Ritzer ve Rey, 2016: 171). Buna bagli olarak yasanan aktivitenin,
duygulanimsal yonlii bir ¢alisma sekli oldugu goriilmektedir. Ancak aktiviteyi yiiriitenler

tarafindan i1 yapma ve ise sevk edilme durumu emek olarak algilanmamaktadir.

Algillanmamasinin nedeni ise kisilerin (tiiketicilerin) ise sevk edildiklerinin farkinda olup
yapilan isi, gerceklestirilen tiiketim kazaniminin ritiieli olarak kabul etmesidir. Bu nedenle
uretiiketiciler, iicreti 6denmeyen bir is yaptiklarinda, bu durumu kapitalist sisteme hizmet
olarak algilamamaktadir. Ancak gerceklesen eylemler ¢alisma 6zelligi tasimakta ve meydana

gelen ise yonlendirilme durumu da emek sekline dontismektedir (Cetin, 2019: 365).

Internetin gelisimi ve yayginlasmasiyla birlikte de tiiketicilerin ise yonelme egilimi, ag tabanl
erisim alanina dogru genislemektedir. Sosyal medya mecralarinda kullanic1 kaynakli igerikler,
tiiketilirken tiretilen davraniglarin izlerini tasiyan uygulamalar olarak analiz edilmektedir. Buna
gore lretiiketim ve benzeri kavramlar arastirilirken, uygulamalarin ne oldugunu agiklamak

gerekmektedir (Ritzer ve Rey, 2016: 160).

138



Aksaray iletisim Dergisi

Vince Manzerolle (2010)’da mobil izleyici metast kavramimi uyguladigi mobil internet
tizerindeki kullanict verilerinin metalagsma analizini, bu analize ve Smythe’in ¢alismalarina
dayanarak gerceklestirmektedir. internet iiretiiketicisi gercekligini ampirik olarak test ve analiz
eden Sandoval (2012: 164-165), web platformlarinin %90’dan fazlasinin hedefli reklamcilik
kullandig1, kullanici verilerini gozetim altina aldigi ve metalastirdigi sonucuna varmistir.
Internet iiretiiketicisinin metalasmasini yasallastirarak garanti altina alan hiikiimler ve ilkelerin
analizi; bunlarin “kafa karistirici, yaniltici, ideolojik ve hatta manipiilatif” oldugu gercegini
gostermektedir. Hiikiim ve ilkeler dikkate alindiginda platformlarin tek amaci, kullanicilara ilgi
cekici ve yiiksek kaliteli bir servis saglamak, onlara kendi medya igeriklerini {iretmek ve
arkadaglariyla baglanti kurma deneyimi yasatmak oldugu izlenimini yaratmaktir. Bu
platformlar, kullanict verilerini ve sakli kalan reklam alanlarini satisa sunarak, gelirlerini

artirmay1 hedefleyen ticari sirketlere aittir.

Vincent Mosco (2009) ise Smythe’in izleyici metasiyla ilgili bir tartigmada, her enformasyon
islemini eksiksiz olarak 6l¢en ve takip eden dijital sistemlerin; seyirciyi, dinleyiciyi, okuyucuyu,
bilgisayar ve telefon kullanicilarin1 reklamcilara teslim etme asamasini gelistirmek adina
kullanildigini ifade etmektedir. Interaktif sistemler, tiiketici davranis profillinin kapsamli olarak
derlenmesine imkan saglamakta ve bu durumda zevk ve gelirlerine gore kategorilestirilen
tilketicilerin hedeflenmesini her zaman oldugundan daha titizlikle yapmaktadir (Dyer-
Wintheford, 1999: 118). Dyer-Wintheford (1999: 119), Smythe’in sermayenin planlanmig
izleyici sOmiiriisii giiclinlin tam olarak basarili oldugu varsayimim ¢ok fazla kullanmasim
elestirmekte ve online korsanlik ve alternatif medya gibi faaliyetlerin, sermaye giiciinii kirma

girisimleriyle esdeger oldugunu sdylemektedir.

Cohen (2008: 8), Smythe’in esasen web 2.0 igerik liretiminde yer alan emegin; enformasyon,
sosyal aglar, iligkiler ve duygulanimlar {iirettigini varsaymaktadir. Coté ve Pybus (2010) ise
internette izleyici emeginin bahsedilemeyecegini; bu sebeple maddi olmayan emek 2.0 terimini

kullanmay1 tercih ettiklerini ifade etmektedir.

Christian Fuchs ve Vincent Mosco, Dallas Smythe’in 6zellikle dijital emek tartigmasina dair
caligmalar gerceklestirmektedir. Pek cok arastirmaci da Smythe’n izleyici metasi kuraminin
Facebook veya Youtube gibi mecralardaki dijital emege uygulanabilecegine dair agiklamalarda
bulunmaktadir. Arastirmacilarin  ortak savi ise dijital emegin sermaye tarafindan
somiirildigidiir. Dijital emegin somiiriisii de tic unsurda toplanmaktadir Fuchs, 2015: 146-

147):
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1. Baski: lletisimde, paylasimda, icerikte bulunmak ve toplumsal iliskilerini
stirdiirmek isteyen kullanicilar, ticari medya platformlart tarafindan baski altina
alinmaktadir.

2. Yabancilasma: Platformlara ve yaratilan gelirlere kullanicilar degil,

sirketler sahip olmaktadir.

3. El Koyma: Kullanicilar, sermaye birikimi modelleri tarafindan finanse edilen
ticari internet platformlarinda zaman gegirmektedir. Kullanicilarin ticari
platformlar iizerinde gecirdigi zaman, karsiligi 6denmeyen dijital emekleri
tarafindan yaratilan degerlerdir. Kullanicilarin dijital medya platformlarinda
gelistirdigi; toplumsal iliskiler, profil bilgileri, icerikleri ve tarama davranislari,
hedeflemeye calistigi tiiketiciyi belirlemek isteyen reklamveren isletmeler igin

internet girketlerinin satiliga ¢ikardigi bir veri metasi haline dontismektedir.

Metalastirmanin, ticari sosyal medya platformlarinda nasil gergeklestigine dair bilgiler vermek,
stirecin nasil isledigini net bir sekilde gosterecektir. Bu sebeple iiretim ve iletisim araci olarak

kullanilan sosyal medyada sermaye birikiminin ne sekilde isledigini aciklamak gerekmektedir.

2. Uretim ve Iletisim Araci1 Olan Sosyal Medyada Sermaye Birikimi

Sermaye “maddi bir yatirima dontismeli”’dir” (Arthur, 1998: 117). Bunun nedeni ise sermaye
birikimi kapsaminda kapitalistlerin, birikimin bir béliimiiyle tekrar yatirim yapacaklari, parasal
kar elde etmek amaciyla satmay1 diislindiikleri yeni metalarin iiretimini gergeklestirecekleri,
emek giicii ve {lretim araclart satin almalaridir. Marx’a gore sermaye birikimi ikiye
ayrilmaktadir, dolasim alan1 ve iiretim alani. Dolasim alaninda sermaye kendi degerine
doniismekte ve doniisiimde ilk Once para, metaya doniisiir, -alic1 olarak kapitalist sistem
yoniinden- ve kapitalist, emek giiciinii, liretim araglarini, metalar1 satin alarak dolasim siirecini

baslatmaktadir (aktaran Fuchs, 2015: 147)

Bu durum su anlama gelmektedir: Ozel miilkiyet anlayisindan dolayi isciler, iiretim araglarinin,
urettikleri triinlerin ya da olusturduklart karin sahibi konumunda degildir, bu kaynaklara
kapitalistler sahip olmaktadir. Uretim alanlarinda yeni bir {iriin {iretilirken {iriine, emek giiciiniin
degeri ve iiretim araglarinin degerleri de eklenmektedir (Fuchs, 2015: 147).

Marx’a gore (1978: 132), sermaye bir ¢cevrimdir, ¢iinkii belli oranda degerin birbirine karsilikli
olarak bagh ii¢ baskalasimdan olustugu bir siralamadan ge¢mesine imkan taninmaktadir. Bu
stirecten gegerken deger, hem kendini korumakta hem de biiyiikliigiinii artirmaktadir. Her biri

siralamadan gecerken, sermaye bir dolagim saglamakta ve bu asamay1 yeniden tekrarlamaktadir.
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Sermaye ¢evrimi ii¢ asamada gerceklesmektedir: Uretim alani, dolagim ve sermayenin ii¢ 6zel
bigimi (para, meta ve iiretken sermaye). Ik asama, ddeme ya da satin alma araci olarak paranin
islevini, emek giicii (Eg) ve iiretim arac1 (Ua) edinmek i¢in Kullanilmasi, ikinci asama, metalarin
iiretken sermaye (U) olarak harekete gecmesi ve iiretken bicimde tiiketildiginde islevini yerine
getirmesi, Tgiincii asama ise metanin almip satilma eylemi gergeklestirildiginde
tamamlanmaktadir (Manzerolle ve Kjosen, 2019: 226). Buna bagl olarak iiretimde arti-deger

olusturma ve ilk asamadaki sermaye birikimini gerceklestirme durumu miimkiin olmaktadir.

Karsiligi 6denmeyen emek, arti-deger ve kar liretmektedir. Arti-deger, calisma zamaninin
karsilig1 6denmeyen boliimiidiir. Bu boliim, is zamaninin (saatlerle dlgiilen), kar elde etmek igin
kullanilan boliimidiir fakat kar calisana degil, kapitalistlere aittir.  Kapitalistler, arti-deger igin
fiyat Odememektedir. Bu nedenle de arti-deger iiretimi, bir sOmiirii siireci olarak
aciklanmaktadir. Uretim sonrasi meta, {iretim alanini terk etmekte ve sermayenin tekrar
dontisiime izin verdigi dolasim alanina girmektedir. Meta, piyasada satisa sunularak, meta
seklinden yeniden para bigimine doniismektedir. Tek bir asamanin son noktasi olan para, yeni
bir birikim asamasinin baslangi¢ noktasi haline gelmektedir. Buna gore sermaye, arti-degerin

sOmiiriisii sebebiyle siirekli artan para olarak degerlendirilmektedir (Fuchs, 2015).

Arti-deger, karsiligit 6denmemis emek zamaninin maddelesmis halidir. Sermaye
degerlendirmesindeki sir ise diger insanlarin belirli nicelikteki karsiligi 6denmeyen emeklerini,
kendi emirleri altinda tuttugu gerceginde yatmaktadir (Marx, 2015: 672). Arti-deger {iretimi,
kapitalist tiretimi digerlerinden ayiran ve kapitalist agamanin itici giicli ve en son {riinii olarak

betimlenmektedir (Marx, 2015: 976).

Bircok ticari sosyal medya mecrasi, kisisel kullanict bilgilerine ve davranislarina uygun hale
getirilen hedefli reklamciligin yardimiyla, sermaye birikimini gerceklestirmektedir. Bu siiregte
kapitalist sistem, daha fazla sermaye birikimi arayisinda olmaktadir. Bunu basarmak adina da
ya c¢aligsma giinlerini uzatma (mutlak arti-deger iiretimi), ya da emek iiretkenligini artirma
(goreli arti-deger iiretimi), eyleminde bulunmak zorundadir. Goreli arti-deger {iiretimi,
tretkenlik artiginin ayrica eskiye gore daha ¢ok meta ve arti-deger liretebilmesini sagladigi

anlamina gelmektedir (Fuchs, 2015: 150).

Ne kadar bos zaman yaratilirsa, bireyin o kadar iiretkenlik kapasitesi artmaktadir. Onemli olan
sey ise bos zamanin, bireylerin ve kiiltiirlerin daha fazla gelisimine ve ihtiya¢ ¢esitliligini

yaratan bir kiiltiirlenme siirecine izin vermesidir. Arti-degerin, gerekli emek ve arti emek
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arasindaki oran1 ylikseltmek adina bos zaman iiretimine dayanmasi sebebiyle, sermaye kiiltiirel
etkinliklerin fazlalagmasina izin verip genel olarak bog zaman yaratmakta ve bunun bir neticesi
olarak da kiltlir endiistrisi tarafindan degisik sekillerde iiretilen birtakim gereksinimlerin
genislemesi sayesinde olusan arti-deger olarak sermaye, serbest bir sekilde dolagsabilmektedir

(Manzerolle ve Kjosen, 2019: 238-239).

Ihtiyaglarin cesitlenmesi ve bos zamanin gelismesine bagli olarak, giindelik yasamda dolasimin
icine dahil edilecek ve dolasimin genislemesine katki saglayacak yeni alanlar yaratilmaktadir.
Leopoldina Fortunati’ye gore (2007: 517), her an her yerde var olan mobil medya, giindelik
yasamin ¢alismadan arta kalan zamanlarini ve bos anlarini iletisimsel kullanimin olas1 yeni
anlariyla doldurmaya yardim etmektedir. Sayisal medya tarafindan insani yetilerin

yogunlastirilmis teknolojik dolayimi, kullanicilarin iicretsiz emeginin somiiriisiine sebep

olmaktadir (Zwick vd., 2009).

Web 2.0’1n gelisimi, sermaye dolasiminda artan ve giderek gereklilik haline gelen iicretsiz
emek girdisini kanitlamaktadir. Bos zamanda karsiligi ddenmeyen emek, sermayenin
sarmalanan hizlanma algoritmasini denetim altina almak icin ¢abalamaktadir. Enformasyon ve
iletisim teknolojileri tarafindan iretilen bos zamanda insani Ozellikler (bilissel, yaratici,
duyussal), sermayenin dolasimini hizlandirmak i¢in kullanilmaktadir (Stiegler, 2010). Bu

sermaye birikimi de kisisel veri yiginin yaratimidir (Manzerolle ve Smeltzer, 2011).

Kisisel verilerin, kurumlara 6zgii veri tabanlar tarafindan ayristirildigi donemin aksine,
kisisellestirme ve her an her yerde baglanabilirlik donemi, sadece kisisel verilerin niteliginde
ve niceliginde katlanip biiyiimekle kalmaz ayn1 zamanda kullanict ve konum iizerinde de -daha
cok da mobil cihazlar tizerinde- verilerin kendiliginden dizin olusturmasina izin verir
(Manzerolle ve Kjasen, 2019: 242). Sut Jhally (1987: 78) ise “izleyici gozetimi kavramini
demografik bakimdan tekrar organize etmenin” bir tiir goreli arti-deger iiretimi oldugunu
savunmaktadir. Hedefli internet reklamciligi da goreli arti-deger iiretiminin bir tiirli olarak

degerlendirilmektedir.

Geleneksel medyada yayinlanan reklamlar, izleyicilere yalnizca tek bir reklam gostermektedir.
Fakat hedefli internet reklamciliginda reklam kurumlari, farkli reklam yaratimlarini ayn1 anda
sunma Ozelligine sahiptir. Bu sayede reklamciligin faaliyeti artmakta: reklamcilar ayn1 zaman
diliminde hedefli olmayan reklamciliga oranla tiiketici ilgilerine uymast miimkiin olan daha

fazla reklami1 gostermektedir. Bu reklamlar sonucunda elde edilen kar, kullanici tarafindan
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gerceklesen verilerin ve islem verilerinin kullanilmasi, kismen reklam kurumlarinin icretli

emekgileri, kismen de internet kullanicilarinca tiretilmektedir (Fuchs, 2015: 150-151).

3. Uretim Ciktilar1: Dijital Metalar

Kiiresel acidan incelendiginde, iletisime dayali liretim ve dolagim asamalarinin birkag biiyiik
sirket tarafindan sekillendirildigi bilgisine ulasilmaktadir. Bunun nedeni ise sirketlerin
piyasay1; olabildigince biiyiitmek, kontrolii altina almak, ve {iretim dolagim zincirinin biitiin
halkalarin1 denetim altina alma hedefiyle, yatay, dikey ¢apraz ve ultra ¢apraz biitiinlesmelere
bagl olarak tekellesme egilimi gosterip kiiresel 6l¢ekli yapilar haline getirmek istemeleriyle
dogrudan baglantilidir (Adakli, 2014; McChesney, 1999:15 vd.: 78). Garnham (2000: 52), bu
durumu sirketler bakimindan piyasada “hayatta kalmanin temeli” oldugunu ifade etmektedir.
Cagdas dijital iletisim ortamlarinda ise farkli medya platformlari arasinda kurulan yakimsallik®,
tiretim, dolasim ve tiiketim araclarinin iyi sekilde isleyebilmesi adina farkli sekilde hizmet
veren sirketlerin mevcudiyetini gerekli kilmaktadir. Iletisimsel iceriklerin kendine has
ozellikleri de dagitim siirecinde farkli tiirden altyapi, ekipman ve tiiketim agamasinda birbirini
tamamlayan tiriinleri zorunlu hale getirmektedir (Basaran, 2005: 238).

Buna bagh olarak, alanda internet, telekomiikasyon ve bilgi iletisim sistemleri sektorlerinde
faaliyet gosteren sirketler mevcut durumdadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriinde; Apple,
IBM, Microsoft, Samsung, Oracle, NTT vs. sirketler yerini almakta, internet alaninda da
Google, Yahoo, AOI ve ayrica sosyal paylasim platformlar1 olan; Facebook, Twitter gibi
sirketler bulunmaktadir. Bu sirketler; donanim, igerik ve hizmet alaninda iiretim gergeklestirip
cesitli metalagsma siirecini baslatmakta, ayni zamanda alt yap: yatirimiyla dolasim aginda
konumlandirilmaktadir (Kiyan, 2015: 35).

Sirketler, igerigin kendine 6zgii iiretim ve dolasim asamalarini basarili bir sekilde yonetmek
i¢in gerekli iiretim araglarina ve emek giicline yatirimda bulunmakta, iiretimi hayata ge¢irmek
lizere cesitli stratejiler gelistirmekte ve iiretim ¢iktilarini degis-tokus asamasina dahil etmek
adina dolasim alanini kontrolii altina almaktadir (Kiyan, 2015: 36). Thompson’a gore (2008:
124), biiytik sirketlerin pek cok medya endiistrisi alaninda var olan egemenlikleri, bircogu alt
sOzlesmeler ve taseron diizenlemeler sonucunda birbirlerine baglanan ¢esitli kiigiik tiretim ve
hizmet sirketleriyle is birligi yapmaktadir. Fakat iiretim ve dolasim siirecinin dijitallesmesi

sonucu metalarda da degisiklik yasanmaktadir.

8 Yakinsallik: Vygotsky’in gelistirdigi Yakinsal Gelisim Alan1 kuramindan tiiremistir. Kuram, gelisim psikolojisi ve egitimle
birlikte ¢ocuklara yoneliktir. Kurama gore, bireyin tek basina problem ¢ézme kabiliyetiyle, konunun uzmanlariyla is birligi
yaparak, onlarin danigmanliginda problem ¢dzme kabiliyeti ve gelisim seviyesi arasinda var olan uzakligi belirlemektedir
(Kapanadze, 2019: 185). Buna gore her bir medya platformu da problem ¢6zmede is birligi kurarak, gelisim saglamaktadir.
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Dijital yasamda, her veri meta olarak degerlendirilmekte ve gelistirilmektedir. “Sembolik iiriin
ve hizmetler” (Schiller, 1991: 30) seklindeki metalar, kiiresellesen diinyanin pargasi olmakta
fakat diger metalar gibi bir genellemeye dahil edilmeyecek kadar cesitli niteliklere sahip
olmaktadir. Sirketler agisindan metalastirma asamalarinda bazi faydali imkanlar ortaya
cikarmaktadir. Metalardaki en 6nemli nitelik, biinyesinde gizli olan enformasyonel icerikler
bulundurmasidir. Metalar, gayri-maddidir, tliikenmezler, bozulmazlar aksine depolanir,

islenebilir ve daima tekrar iiretilme imkanini1 barindirmaktadir (Kiyan, 2015: 38).

Fakat bu metalar, diger iirlin ve hizmetler gibi tekrar satin alinabilir durumda degildir (Straw,
2000: 155). Ornek verilecek olursa; kitap veya bir bilgisayar oyunu bir defaya mahsus olarak
alinmakta veya bir filme ikinci defa gidilmemekte bunlarda kullanim degeri, stirekli ‘yenilik’
ve ‘farklilik’ lizerine kurulu olmaktadir (Garnham, 1990:160). Bu nedenle metalar, devaml
icerik ve bi¢im degisikligine ugrayarak, tekrar ve tekrar metalastirilmaktadir. Enformasyonel
icerik iiretimi ve tekrar iiretim arasinda maddi boyutta da farklilik bulunmaktadir. 11k kopya
tiretim ¢ogunlukla yiiksek maliyet igermekte fakat ilk birim iiretiminden sonra digerlerinin
marjinal maliyeti “6lgek ekonomisi” geregi giderek azalmakta neredeyse sifirlanmaktadir
(Doyle, 2002: 13, Garnham, 2000: 55).

Ote yandan bu metalar, miilkiyet hakimiyeti hayali sekilde yon degistirmektedir. Sembolik
nitelikte herhangi bir meta, piyasa kosullarinda isleme dahil oldugunda standart bir meta degis-
tokusunda oldugu gibi kullanim ve degis-tokus degerleri aksi yonde hareket etmemektedir.
Ornegin, herhangi bir filme gidildiginde, satin alinan durum filmin kendisi degildir, belli bir
zaman diliminin satin alinmasidir. Miilkiyet yine tireticinin kendinde kalmaktadir. Bu durumda
meta (icerik olarak), tekrar lretilme gereksinimi olmadan degerlenme asamasina dahil
olmaktadir. Metalarin gergek kullanim degerlerinin yani sira ikincil bir deger yaratimi olarak,
diinyay1 anlamak ve anlamlandirmak {izerine etkileri de s6z konusudur. Dolayisiyla metalar,

dolasimda olduklar1 asamada ideolojik islevini de yerine getirmektedir (Kiyan, 2015: 38).

Sembolik metalarsa, tiiketim asamasinda yok olmamaktadir. Var olan bu nitelikleriyle,
tilketimde diger metalarla karsilastirildiginda azalma yaratmadigindan, kullanimda dislayici bir
ozellik sergilemeyecegi kanistyla kamusallik vasfi kazanmaktadir (Ryan, 1992: 75). Metalar
tarafindan sergilenen bu eylemlerle sermaye devresinde, Ozellikle {iretilen icerigin kara
dontistiigii dolagim siirecinde kisa devre yaratilmaktadir. Dijitallesen igeriklerin internet
ortamindaki hali de bu duruma uygunluk gostermektedir. Murdock (2011: 27-28), bu bigimdeki

icerikleri dijital armagan (digital gifts) olarak tanimlamaktadir.
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Sirketlerin piyasada karsilagtigt ve ¢Oziim yolu aradiklari bir baska sorun da metalarin
denetimsiz bir sekilde kullanicilara sunulmasidir. Bu soruna dair ¢6ziim yolunu reklamecilik
alan1 gelistirmistir. Reklamcilik, igeriklerin dolayli yoldan metalastirilmasinin yolunu
acmaktadir (Winseck, 2011: 30). Giinimiiz kapitalist sistem uygulamalar1 agisindan
bakildiginda gelistirilen ¢oziim yollari, icerigi denetimli hale getiren fikri miilkiyet haklar
(patent, telif hakki vb.) olarak goriilmektedir. Fikri miilkiyet hakki, enformasyon toplumu
kuramlarinda ifade edilen bolluk ekonomisi seklinde iyimser yaklasimlara, nigin elestirel

yaklasilmasi gerektigini agiklamaktadir.

Fikri miilkiyet hakkiyla iligkili ¢6zlimiin arkasinda yatan ana unsur, serbest dolagimin ¢evresine
devlet veya hukuksal diizlemde bir ticret sinir1 ¢ekilerek, igerigin serbest sekilde yayilmasini
engellemek, dagilimini sinirlamak ve buna olan erisim halini denetlemek veya belirli kurallara
tabi tutmaktir. Miilkiyet hakki kavraminda tekel olusturmak amaciyla iireticiyi ve onun
piyasada yer edinmesini saglayan ara katmanlar1 kapsayacak sekilde genis setler kurulmaktadir
(Landes, 2011: 100). Lewis Hyde (2008: 125), bu tiir uygulamalar1, ‘fikirlere kilit vurmak’

olarak belirtmektedir. Hukuk, denetim saglamak adina temel araclardan biri haline gelmistir.

Sembolik metalarla ilgili bir baska nitelikte, Olciilebilir ve fiyatlandirilabilir olmasidir.
Enformasyon, sahip oldugu anlamdan bagimsiz bir sekilde, Claude Shannon’un “Matematiksel
fletisim Kuram1’yla” dl¢iilebilir bir hal almistir (Caliskan, 2009: 30). Enformasyon, tasidig
anlamdan bagimsiz halde incelendiginde ise diger metalarda oldugu gibi kullanim degeri
bakimindan esdeger bicimde oran (kilobyte, megabyte, gigabyte vs.) Olgiileri
belirlenebilmektedir. Hizmet sekli olarak internet, son kullaniciya en kiigiik birimin bile
hesaplandig bir olciilebilirlik saglamaktadir. Ancak sembolik metalar dahilindeki en 6nemli
sorun, iiretilmis son birim ¢iktisinin 6l¢iilebilirligi ve bu Slgiilebilirlik 6zelinde gergeklesecek
fiyatlandirmadir. Robert Babe’e gore (1995: 12), enformasyonlarin piyasada islem gorebilmesi,
birim bagia ticretin degerlendirilebilmesine imkan saglayacak bigimde dlgiilmesinin gerekli
olduguna vurgu yapmaktadir. Babe (1995: 31-32), enformasyonun korundugu maddi veya

fiziksel araglarla 6l¢timlenmeye gidildigini ifade etmektedir.

Ticari kuruluslar, metaya deger katan igerikleri goz ardi ederek, igerikleri depolayan ya da
depolama islemine yardimci olan altyapi, donanim ve nicel 6zelliklere (sayfa sayilari, kelime
sayilari, bitler vs.) odaklanip ticretlendirme islemini gergeklestirmektedir. Mosco (1988: 4-5),
bilgi ve iletisim araglar1 aracilifiyla tiiketiciye aktarilan igerigin giderek yayginlastigi cagdas

toplumlari, “6demeli toplum™ olarak nitelendirmektedir.
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4. Sosyal Medyada Dijital Emek
Internet kullanicilari, enformasyon ve iletisim teknolojilerini satin alan ve tiiketen olarak
hareket etmektedir. Kullanicilar, mobil telefonlar, tabletler, masaiistii bilgisayarlar, laptoplar,
isletim sistemleri, uygulama yazilimlar1 ya da miizik, igerik, video, oyun gibi ¢evrimigi
erisimleri satin almakta ve kullanmaktadir. Bu roller igerisindeki kullanici, metalarla parayi
degis-tokus eden tiiketiciler olarak davranmaktadir. Bahsedilen degis-tokus vasitasiyla sermaye,
meta bi¢iminden para bi¢gimine doniismektedir (Fuchs, 2015: 355).
Metada belirginlesmis arti emek seklinde bulunan potansiyel bigcimden,
enformasyon ve iletisim teknolojilerine sahip olmak ya da olusturmak icin
tiiketicinin odedigi paradaki eylemsel bi¢im halinde bir kar gerceklesmektedir
(Marx, 2015: 1885).
Kullanicilar, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin is¢isi konumunda degil, iretiiketici
konumunda yerini almaktadir. Kullanicilarin sermaye birikim stirecindeki rolil ise metalarla
para degis-tokusu yaptiklari ve tiiketim adina bir kullanim degeri edindikleri yeni meta ve daha
fazla para asamasinda aciga ¢ikmaktadir. Tiiketim asamasinda kullanicilar, anlam inga etme ve
kiiltiirel bir siire¢ yaratma eyleminde bulunmaktadir. Kullanicilar, giindelik yasaminda bu tiir
{iriinlerin kullaniminda farkli meta anlamlari yaratmaktadir. Ornegin; kullanicilar tarafindan
yeni bir mobil oyunu; eglendirici, sikici, siddet egilimli, duygusal, kisisellestirici ya da diger
oyuncularla sosyallesmek adina iyi bulanabilir (Fuchs, 2019: 344). Kiiltiirel iiriinlerin kullanimi
ve tiiketim siirecinde kullanicilarin tirettikleri seyler, anlam olarak deger gormektedir. Tiiketici
konumunda olan enformasyon ve iletisim teknolojisi kullanicilarinin bu rolleri, kullanicilarin

internet iiretliketimi veya tiiketim ¢alismasi olarak adlandirilmasina neden olmustur.

Sosyal medya platformlari, farkli kullanim amagclarina odaklanmaktadir. Tiim platformlarda
ortak olan ozellik, kesinlikle ‘sosyal” olmalar1 ve diger internet kullanim sekillerinin (6rnegin,
e-mail gondermek ya da online haber okumak) sosyal olmamasi degildir. Daha fazla
sosyallesmenin diger iki hali olan enformasyon ve iletisimle birlikte ilerleyen paylasma,
topluluk ve kolektiflie odaklanan sosyallik seklini ifade etmektedir. Tiim bu platformlarin
ortak ozelligi, hedefli reklamcilik alaninin kullanici verilerini (igerikler, sosyal aglar, online
eylemler) metaya ¢evirmeye dayanan bir ig modeli gelistirmesine imkan saglamasidir. Verilerin
kullanima agik olmasi, gézetim ve metalasma olgusuna zemin hazirlamasi adina sirketler, yasal
olarak olusturduklar1 kullanim sartlar1 ve gizlilik politikalarini, platformlarda kullanicilarinin

onayii bekler hale getirmistir (Fuchs: 2015).
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Bir hesap ag¢maniz, igerik olusturmaniz, paylasmaniz ve baskalariyla
mesajlasmaniz ya da iletisim kurmaniz dahil olmak iizere, iiriinlerimizi
kullanmaniz sirasinda sagladiginiz icerikleri, mesajlart ve diger bilgileri
toplamaktayiz. Ayrica sundugumuz ézellikler araciligiyla gordiigiiniiz seyler de
buna dahil olabilir. Tamamen size 6zel ve kigisellestirilmis tiriinler olusturmak
amaciyla sizden ve baskalarindan topladigimiz ve o&grendigimiz veriler,
tirtinlerimizi  kullanma ve iiriinlerimizde etkilesim kurma  biciminiz;
tirtinlerimizde ve baska yerlerde baglh oldugunuz ve ilgi duydugunuz kisiler,
verler veya diger seyler dogrultusunda baglantilariniz, tercihleriniz, ilgi
alanlariniz ve hareketlerinize iliskin bilgileri kullantyoruz (Facebook, 2020).
Cogu zaman kullanici, bu sartlara dikkat etmeden kisisel bilgilerinin sisteme aktarilmasini
onaylamakta ve metalasan verilere uygun kisisellestirilmis reklamlarla karsilasmaktadir. Ozetle
metalart olusturan {reticiler mevcuttur, aksi halde metalar var olamaz. Internet
platformlarindaki metalar kullanic1 verileriyse, bu verilerin olusturulma asamasi da deger
iireten emek olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada dijital emek kavrami 6ne g¢ikmakta
(Burston, Dyer-Witheford ve Hearn 2010; Scholz, 2013) ve Smythe’in izleyici emegi tekrar
canlanip internet tiretiiketici-metast kavramina dontismektedir. Dijital emek sosyal medyada,
internet platformlari vasitasiyla, reklamveren miisteriye ticret karsiligi satilan ve karsiliginda

kullanicilara hedefli reklam olarak geri donen internet kullanici-metasi olusturmaktadir (Fuchs,

2015: 357).

Enformasyon toplumunda pek ¢ok birey i¢in dijital medya, insanlarin kendi iletisim giiglerini
kullanima dahil etmeleri i¢in 6nemli bir etkilesim aract olarak konumlandirilmaktadir. Bu
nedenle emek giicli kismen de olsa, iletisim giicliyle esdeger goriilmektedir. O halde sosyal
medya platformlarini iletisim araci olarak kullanan kullanicilar, dikkate deger miktarda anlamli
iletisim gerceklestirmektedir. Aksi takdirde sosyal medya platformlarimi kullanmayan
bireylerin, yasamlar1 daha az anlaml etkilesimler icermektedir. Platformlarin kullanicilara bu
sebeple uyguladig1 baski, onlar1 fiziksel olarak yok eden bir baski degildir, aksine kullaniciy1
tecrit ve toplumsal dezavantajlarla tehdit eden bir baski tiiriidiir. Buna bagli olarak sosyal medya
kullanicisi, emeklerinden dolayi iicret almayan {icretsiz is¢i olarak tanimlanmaktadir (Fuchs,

2019).

Koéle ¢aligmasinda da {icret mevcut degildir ve tiim is giiniiniin karsilig1 6denmediginden,

somiirii sinirsizlagtirilmaktadir. Gerekli emek zamani en aza indirgenmekte, arti-deger iireten
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emek zamani da en yiiksege cikarilmaktadir. Dijital emegin, klasik kolelikle ortak 6zelligi ise
emegin lcretsiz ve yiiksek oranda somiiriiye izin veriyor olmasidir. Dijital is¢inin de klasik
koleliginde emegi, meta olarak goriillmemektedir. Her ikisi de emek piyasasinda emek giiciinii
meta olarak satmamaktadir. En 6nemli fark da baski bi¢imidir, koleler, kole sahibinin ozel
miilkii olarak varligimi siirdiirmekte, dijital is¢i ise Ozel miilk olarak yasamina devam

etmemektedir (Fuchs, 2015: 395).

Mies’e gore (1986: 110) de, sosyal medyada dijital emek, ev isini andirmaktadir, bunun nedeni
ise licretsiz ve emek olarak algilanmasinin giic olmasidir. Ev isi gibi ‘normalde kapitalistlerce
karsilanmasi gerekli olan maliyetlerin dissallastirilmast ya da dis bolgelere aktarilmasr’
durumunu icermektedir. ‘Kitle kaynak kullanimi1’ sdylemi, tam olarak da kapitalistlerin emek
maliyetlerinden tasarruf etmesine yardim eden bu dis kaynak kullanim asamasini agiga
vurmaktadir. Ev isi gibi, dijital emek de ‘kontrolsiiz, sinirsiz bir somiirii kaynagi’dir (Mies,

1986: 16).

5. Ticari Medya Platformu: Google

Larry Page ve Sergey Brin tarafindan 1998 yilinda kurulan Google, 19 Agustos 2004°te halka
acik bir sirket haline gelmis (Vise ve Malseed, 2005: 4) ve arama motoru olarak kullanicilara
sunulmustur. Arama motorunda, PageRank olarak isimlendirilen, birgok baglantinin kullanici
aramasiyla hedeflenen sonuca ulagsmasini saglayan ve arama sonuglarini siralayan, bir algoritma
kullanilmaktadir. Algoritma www’da gezen otomatik yazilim ajanlar1 tarafindan kullanilmakta,

belirli web sitelerine ulasan baglantilar1 saymakta ve sonuglari analiz etmektedir (Fuchs, 2016:

174).

Bu siiregte Google, aramay1 arastirirken, -Page’in “bilgisayar bilimi ve metafizik arasindaki
kesisme” olarak isimlendirdigi- felsefe ve sinirbilim alanlarimi incelemekte ve arama
diinyasinin sistemini ima edip, David Gelernter’in (1993: 92), var olan diinyanin gercek bir
modelini gelistirdigi gibi, ger¢ek diinyanin dijital yansimasini dikkate alarak, arama islemini
gerceklestirmeyi planlamaktadir. Google aramalari, aramay1 bir¢ok kullanici i¢in kisisellestiren
ve kolay kullanim saglayan bir kullanici ara yiizii gelistirerek, islemine devam etmek adina

gelistirilmektedir (Fuchs, 2016: 174).

Bir bilgisayarla arama yapmak i¢in ise temelde sistemin dijital forma dondistiiriilmesi gerekir,
bu durumda da bitler ve baytlar devreye girmektedir. Page ve Brin, Google diinyasini; simulakr,

(bir gergeklik olarak algilanmak istenen goriiniim), world wide web’i okunabilir bir dijital
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dosya, erisilebilir bir bilginin ‘sermayesi’ ve veri tabani olarak gelistirmek i¢in c¢aligmalar
yiirtitmektedir (Gilder, 2019: 37). Google, diinyada mevcut olan kitaplarin tamamina yakinini
dijitallestirmektedir; diinya dillerini ve g¢evirileri, gezegenin topografyasin1 (Google Maps ve
Google Earth), bireysel sokaklardaki (StreetView) yiizeyleri, yapilar1 ve sokaklarda mevcut

olan trafigi...

Gergekte Google, geleneksel sirket politikalart dogrultusunda isleyen bir kurum degildir. Biitiin
icerigin ve bilgilerin licretsiz olmasini saglamak adina “bilgi 6zgilir olmak ister” sloganiyla
hareket etmektedir. Google, nakit ve kredi i¢in iirlin ve hizmet saglamaya ugragsmamakta,
kullanicilara; icretsiz bilgi, sanat, kiiltiir ve aydinlanma saglamaktadir. Bu sebeple Google’in
ticari arenadaki basarisi esrarengiz goriinmektedir. Buna bagli olarak Google’1n ticari teknik
planinin nasil ilerledigine dair bilgiler sunmak yerinde olacaktir. Bunun iginde Google reklam

modellerini incelemek gerekmektedir.

Google’1 diger ticari platformlardan ayiran en 6nemli 6zellik, mevcut uygulamalara yiikledigi
biitiin engelleri yok sayan ve diinya sistemi adina yeni bir ekonomik faaliyet alan1 yaratan
‘arama motoru reklam modellerini’ gelistiriyor olmasidir. Reklam faaliyetleri ise Google
AdWords (Google Ads) ve Google AdSense uygulamalariyla gerceklesmektedir. Google
platformunda yer alan arama motoru reklam modeli, 2000 yilinda Google AdWords
uygulamasiyla baslamistir. 2019°da Google AdWords ismi Google Ads olarak degistirilmistir.
Google Ads, arama motoru Ozelinde anahtar kelimeler hedefleme stratejisiyle islemini
saglamaktadir.  Ucretlendirme sistemiyse, “Tiklama Bagma Maliyet” modeliyle

gerceklesmektedir (Google, 2020).

Google Ads’le biiyiik biit¢eler harcamadan reklam yapmak ve harcanan biitce neticesinde sahip
olunan bilgileri, sunulmakta olan hizmetlere gére arastirmak ve Sl¢climlemek miimkiin hale
gelmektedir. Google Ads reklamlarinda, ¢ok acik ve spesifik hedeflemeler gerceklestirilerek
reklam yaymi yapilmaktadir. Google Ads, arama agi1 ve gorintiilii reklam agr modeli olmak
tizere iki temelde olusturulmaktadir. Arama ag1 reklamlarinda, Google Ads paneli lizerinden
anahtar kelime gruplar1 belirlenir. Anahtar kelime gruplart dahilinde dijital reklam
kampanyalar1  olusturulmakta ve kampanyalarin potansiyel tiiketicilere ulagmasi
hedeflenmektedir. Hedefleme oOzelliklerine bagli olarak wulasilmasi istenen internet
kullanicilarinin, Google’da arama yaptiklar1 esnada karsilarina arama ag1 reklamlari getirilir ve

buna bagli olarak tiiketiciyle isletme arasinda etkilesim saglanmasi beklenmektedir. Ote yandan
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hedeflenen anahtar kelimeler dahilinde reklam kampanyalarinin arama sayfalarinin en baginda

yer almasi adina eylemlerde bulunulur ve tiikketicinin aksiyona gegmesi beklenir (Google 2020).

Arama ag1 reklam modelinin en 6nemli hedefi, reklamverenler tarafindan hedeflenmek istenen
kullanicilarin, reklamlar1 tiklamalari ya da telefonla arama eylemlerini gerceklestirmesidir.
Arama ag1 reklamlar1 internet aginda aktif sekilde veri arayisini gerceklestiren kullanicilar
hedeflemekte ve buna bagli olarak kullaniciyla iligkili reklamlarin gosterilmesini
saglamaktadir. Ayrica arama aginda yaymlanmakta olan reklamm gdsterimi ig¢in
reklamverenlerden ticret talep edilmemektedir. Reklamverenler, sadece kullanicilarin reklama
tiklamasiyla agik arttirma sistemine bagli olarak belirlenen kurallar dahilinde

ticretlendirilmektedirler (Berki, 2019: 145).

Goriintiilii reklam ag1 da reklamverenin dogru hedef kitleyi bulmasi i¢in tasarlanmustir.
Hedefleme yontemiyle mesajlar, stratejik olarak dogru yer ve zamanda potansiyel miisterilere
ulagmaktadir. Ayrica kitleler yardimiyla yeni tiiketicilere ulagmak ve mevcut tiiketicilerle
etkilesim kurulmaktadir. Benzer kitle ve pazarda bulunan kitleler yardimiyla {irtinlerle
ilgilenme olasilig1 yiiksek tiiketiciler hedeflenmekte ve bu sayede yeni potansiyel miisterilere
ulagsmak miimkiin hale gelmektedir. Siteyi ziyaret eden kullanicilarla tekrar etkilesim saglamak
adina yeniden pazarlama listeleri verilerinden yararlanmak da miimkiindiir. Ayrica Google Ads,
zamanla otomatik optimizasyon gergeklestirerek, hangi kitlelerin reklamverenlerin isine
yaracagini belirlemektedir. Otomatik teklif oOzelligiyle reklamverenlerin yatirim getirisi
saglamalart i¢in teklifler otomatik olarak ayarlanabilir. Akilli gOriintiilii reklam
kampanyalariyla, Google Ads’deki doniisiimler gelistirilerek, otomatik hedefleme ve teklif
verme nitelikleri en iyi sekliyle reklam 6gelerinin bir araya gelmesini saglamaktadir (Google,

2020).

Sonug olarak arama ag1 reklami, belirli tirlin ya da hizmetleri arayan kullanicilara ulasmaktadir.
Goriintiili reklam ag1 ise satin alma eyleminin ilk asamasinda kullanicilarin dikkatini ¢ekmeye
odaklanmaktadir. Reklamlar, {irlin ya da hizmeti kullanic1 aramadan sunulmaktadir. Siteyi ya
da uygulamayr daha once ziyaret eden kullanicilar hedeflenerek, yeniden pazarlama
kampanyasit olusturulabilir ve kullanicilara ge¢miste ilgilenmis olduklar1 iirlin veya hizmet

hatirlatilabilir (Google, 2020).

Yeniden pazarlama kampanyalari, web siteleri ya da mobil uygulamalarla dnceden etkilesim

gerceklestiren kullanicilara erisim saglama alani olarak kullanilmaktadir (Google, 2020).
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eniden pazarlama kampanyalar1 yoluyla isletmeler, web sitelerini ziyaret eden, aligveris
asamasinda O0deme noktasina kadar erisim saglayan fakat satin alma eylemini
gerceklestirmeyen ya da daha once aligverisi gerceklestiren ve benzeri farkli 6zelliklerdeki
kullanicilar1 hedeflemeye imkan taniyan reklamlari igermektedir (Berki, 2019:147). Buna baglh
olarak isletmelerin web sitelerini ziyaret etmis kullanicilara, ziyaret ettikleri sayfalar

araciliiyla kisisellestirilmis reklam yayinlar1 saglamak miimkiin hale gelmistir.

Aligveris reklamlarina bakildiginda, kullanicilarin Google arama aginda gerceklestirdikleri
arama sorgulamalariyla isletmelerin satisin1 gerceklestirdigi tirlinlerin eslesmesi sonucu {iriin
ya da hizmetin ismi, resmi, baghgi, fiyat1i kullanictya sunulmasi s6z konusudur.
Reklamverenler, Uiriinlerinin aligveris reklamlarinda gosterilmesi i¢in {iriin ve bilgilerini Google
Merchant Center®’a yiiklemektedir (Algelik, 2017: 109). Bu uygulamayla isletmelerin web
sitesinde bulunan ve reklami gergeklestirilmek istenen tiriinleriyle iligkili i¢erikleri, reklamlarda
kullanilmaktadir.

Youtube’da yayinlanmakta olan video reklamlarinin, kurgusu ve takibi Google Ads araciligiyla
yapilmaktadir. Tasarlanan reklam videolar1 Youtube’da yaymlandig gibi Google reklamlarini
yayinlamak isteyen web sayfalarinda ve mobil uygulamalarda yer edinmektedir (Google, 2020).
mail reklamlart ise Google Ads ara yiizii kullanilarak Gmail i¢in 6zel hazirlanmaktadir.
Reklamlar, mail sisteminin ana sayfasinda bulunmakta ve kullanic1 sekmeyi tiklandiginda bir
mail gibi acilan reklam igerigiyle karsilagsmaktadir. Bu reklamlar, maillerde bulunan anahtar
kelimelere gore smiflandirilmakta ve kullaniciya da bu segmentasyona gore sunulmaktadir

(Google, 2020).

Google, diinyanin bu tiir reklam modellerini gereksinim olarak benimsemesini saglamaya
calismaktadir. Brin ve Page, arama a8 modeli dahilinde olusturulan verileri tam olarak
goriintiileyen reklamlarin, hangi reklami memnuniyetle karsilayacagini belirleyebilmek i¢in
gerekli olan bilgilerin internet aginda var oldugunu varsaymakta ve arama sonucundan

kullanicilarin ‘gérmek’ istedigi reklami tiretebilme ¢aligmalart yiiriitmektedir (Gilder, 2019: 40.

Levy (2011), Google’da reklamin, yayinci ile reklamveren arasinda iki yonlii ilerlemesini degil,
kullanicinin da dahil olacag {i¢ yonlii bir islem yaratilmasi gerektigini savunmaktadir. Fakat

Google, pratikte “kullaniciya odaklan gerisi gelir” ilkesini uygulayarak, kullaniciya tek yonlii

4 Google Merchant Center: Aligveris reklamlarinda sirket ve {iriin bilgilerinin Google’a sunularak, Google yoluyla
aligveris yapan kullanicilara, iirtinlerin ulasmasini saglayan bir uygulamadir. Bu yolla tiiketiciler, satilan {iriinlerle
ilgili Google platformlarinda arama yaptiklarinda, sirket ve iiriinlerle ilgili bilgi almaktadir (Google, t.y.).
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bir alan sunmaktadir. Google bu hedefe ulasmak adina reklamlari, sponsorlu baglantilar olarak
tanimlamakta ve sadece tiklamayla oOl¢iimlenen basvurular igin iicretlendirme eylemini
benimsemektedir. Reklamverenlerin de yeterli tiklanma oranlarina sahip olmadig: reklamlarini

kaldirarak, reklamlarini revize etmesi istenmektedir.

Ayrica Google, Google Analytics uygulamasiyla web sitesi sahiplerine ve web yoneticilerine
ticretsiz web sitesi analiz platformu sunmaktadir. Bu platformla, izleme kodu yiiklii olan biitiin
web siteleri adina oturumlar, kullanici davranislari, hedef kitlenin lokasyon cihazlar ve e-
ticaret eylem verilerinin 6l¢lilmesi miimkiindiir. Analytics sayesinde web uygulayicilari, web
sitesindeki ziyaretci etkinliklerini anlamaya yonelik veriler elde eder ve bu etkinliklere 6zel
hedef olusturarak kullanicilara mesajlar sunmaktadir (Magna Dijital, t.y.). Bu dogrultuda web
sitesi uygulayicilari, Google reklamlarindan birini secerek etkinliklerini gergeklestirebilir ve
mesajini dogru kanalla vererek kullaniciyr aktif hale getirebilmektedir.

Ayrica Google kuruculari, reklama dair gelismeleri kurumsallagtirirken genel felsefelerini on
maddede siralamaktadir. Ancak bu maddeleri alt mesajlarin1 okuyarak ifade etmek Google’in
gercek hedeflerini gosterecektir (Cleland ve Brodsky, 2011).

1. Kullanict odakli uygulamalar bulun, devami gelecektir. -Google’in kullaniciya
sundugu ‘hediyeler’, licretsiz kisisel bilgilerin sisteme yiiklenmesini gerektirmekte, Big
Data’da verilerin yer almasini saglamaktadir.-

2. Tek bir seye odaklanmak, en iyi olandir. -bilgi pazarina hiikmedebilmek i¢in yapay
zekanin gelistirdigi ‘arama ve siralama’ isinde en iyisi olmalisiniz. Alaninizda bulunan

her sey ve herkesle ilgili -kisisel bilgiler de dahil- bilgi sahibi olmalisiniz.-

3. Hizli olmak, yavas olmaktan iyidir. -hizli olmak, dikkatli olmaktan ve hatasiz
ilerlemekten daha iyidir.-

4. Internet diinyasinda demokrasi islemektedir. -Google, zeka ve kanitlara dayal, {istiin
ozellikleri oldugu diisiiniilen kisiler tarafindan yonetilen bir yonetim bi¢imine sahiptir.-

5. Bir cevaba ihtiyaciniz olmasi i¢in masanizda bulunmaniza gerek yoktur. -Mobil
reklamlarin varligi, kullanicilart her alanda bulma 6zelligine sahiptir.-

6. Kotiliik yapmayarak da para kazanabilirsiniz. -hizli ve 6zgiir olan bir¢ok sey giinaha
sebep oluyorsa, Google, veri merkezini, riizgar degirmenleri ve giines uzantisi vasitasiyla
net-sifir karbon ayak iziyle ¢alistirmasiyla gurur duymaktadir.-

7. Her zaman daha fazla bilgi mevcuttur.

8. Bilgi gereksinimi tiim simirlar1 agmaktadir. -kullanicilar diinya vatandasidir, Google

Translate de kullanicilara diinya ¢apinda bir sinir ¢izmektedir.-
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9. Takim elbiseniz olmasa da ciddi bir profil olusturabilirsiniz.

10. ‘Harika’ yeterince iyi goriinmemektedir. -Kullanicilar, siradan harikalardir.-

Google islemlerini, kullanicilarin hayatlarina dahil olarak, sisteme aktardiklari kisisel bilgilerin
kullanimi1 sonucu gergeklestirmektedir. Kullanicilarin farkinda olmadan emek sarf etmesi, bu
isleyisin devamini saglamaktadir. Bu sebeple Google’in sermaye birikim stratejisini incelemek
yerinde olacaktir.

6. Google’in Sermaye Birikimi

Google’in sermaye birikim silirecine gore, kurum maddi yatinmini teknolojiye ve is giliciine
(6demesi yapilan Google g¢alisanlar1) yapmaktadir. Google calisanlari, Google hizmetlerinin
tiretimi adina degismeyen sermaye birikimini kullanmaktadir. Ayrica Google hizmetleri meta
olarak kabul gérmemekte ve kullanicilara iicret dahilinde sunulmamaktadir. Ucret talep
etmeden kullanicilara bir¢ok alanda hizmet saglayan, arama ve erigimi kolaylastiran Google,
kullanict aramalarina bagli olarak verileri depolamaktadir. Google arama motoru, Google’a
bagli olarak indekslenen web sitesi sayfalar1 ve site igeriklerini olusturan, biitlin bu {icretsiz is
giicliyle kuvvetlendirilmektedir (Fuchs, 2018: 75).

Ancak Google maddi kazang elde etmek i¢in kullanici verilerini kullansa bile kullanicilara bu
konuda iicret 6dememektedir. Google hizmetleri ve internet icerik iireticilerinin iicretsiz is
giicleri de bu baglamda Google’in somiirii araci, olarak diisiiniilmektedir. Kullanicilar, farkl
sekilde is giicinde bulunmaktadir. Google’da anahtar kelimeyle arama yapmak, Gmail yoluyla
mail aktarmak, Youtube aracilifiyla bir video arayisinda bulunmak veya yiikleme yapmak,
Google Maps veya Google Earths yoluyla lokasyon aramak (Fuchs, 2018: 73), Google
uygulamalarinda ger¢eklesen tiim arama ve yiikleme eylemleri gergeklestirmek gibi aktiviteler,
kullanict arama verilerine erisimi ve kullanici verilerini elde ederek yeni igeriklerin iiretimini

saglamay kolaylastirmaktadir.

Buna bagl olarak, yeni metalar elde edilmekte ve internet iireten tiiketici metalarina erisim
saglanmaktadir. Google uygulamalar1 ve internet icerigi iireticilerinin iicretsiz is giicli
kullanicilarin  ilgi alanlariyla ve aktiviteleriyle iligkili bircok veriden olusmaktadir.
Kullanicilarin gergeklestirdigi bu isler Google’in bedava sermaye elde etmesini saglamaktadir.
Elde edilen iireten tiiketici metasi ise reklamverenlere satilmaktadir. Google reklamverenlerin
maddi kazancini su sekilde saglamaktadir: Reklamverenler, hedef reklamlarim1 Google
kullanicilarina sunmak ig¢in, iireten tliketici metalarinin verisini Google’dan satin almaya
yonelik eylemlerde bulunmaktadir. Fakat Google’in meta olarak sattig1 sey Google hizmetleri

degildir, kullanicilar ve onlarin verileridir (Fuchs, 2018: 72).
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Google tarafindan kullanilan c¢alisma zamani, hem ficretli ¢alisanlarin zamanini hem de
kullanicilar tarafindan Google hizmetlerinde cevrimici olarak gecirilen zamanin tiimiini
icermektedir. SOz edilen ilk ¢alisanin iicreti 6denirken ikinci ¢alisanin iicreti 6denmemektedir
(Fuchs, 2018: 73). Buradaki bilgi bu nedenle bedava iiretilmektedir. Ucreti ddenmeyen
calisgandan edinilen veriler, Google’in reklam uygulamalarin1 tasarlamasi adina
reklamverenlere satilmakta ve tekrar bu veriler {icretsiz ¢alisan kullanictya sunularak, satin
alma eyleminde bulunmalari i¢in beklenmektedir.

Ote yandan Google sermaye birikimi sagladiktan sonra kullanicinin gozetimiyle® ilgilenir ve
bu nedenle Google gézetimi bir ekonomik gézetim bigimi olarak tanimlanmaktadir. Google’in
kullanicilarin  ekonomik gozetimi adma yasal dayanagiysa, kendi hizmet ve gizlilik

politikalaridir (Fuchs, 2018: 73).

Google’in genel hizmet politikalar1 ve ¢alisma sekline bakildiginda, reklamlarin, Google
tirtinlerinin finanse edilmesine yardim ettigi, lirlinlerin herkese sunulabilmesini sagladig ve
gelirin biiyiik bir kisminin reklamlardan elde edildigi (Google, t.y.) ifadesi goriilmektedir.

Kullanicilarin bu siirece katkisi da su sekilde acgiklanmaktadir: “Kisisel verilerinizi,
tiriinlerimizi sizin i¢in yararli bir hale getirmek icin kullanmaktayiz. Bu veriler araciligiyla
aramalarimizi otomatik olarak tamamlamaktayiz. Harita uygulamasiyla evinize daha hizl
gitmenizi sagliyoruz ve ilgi alanlariniza bagli olarak size daha fazla yarar saglayacak reklamlar
gdsteriyoruz. Fakat kisisel verilerinizi kimseye satmamaktayiz. Uriinlerin pek ¢ogunu oturum
a¢cmadan ya da kisisel bilgilerinizi kaydetmeden de kullanabilmektesiniz” (Google, t.y.). Ayrica
Google reklamciliginin nasil ilerledigine dair Google’da su bilgilere yer verilmektedir “Biiyiik
ve kiigiik, global ve yerel fark etmeksizin biitiin isletmelere reklam alani satip para kazanildigi,
bu kazancinda iki yontemle elde edildigi belirtilmektedir. Bunlardan ilki, reklamveren
isletmelerin, arama harita ve Youtube gibi ¢esitli Google iiriinlerinde reklam gosterip potansiyel
miisterilere ulagma olasiligy, ikincisi ise reklamveren isletmelerin, haber yayinlari, bloglar gibi
1s ortaklarinin site ve uygulamalarinda reklam alani satin almalaridir. Paranin biiyiik bir kismi

15 ortagina gitmekte ve iceriginin finans destegi saglanmaktadir. Reklamlar sadece Google’a ait

5 Gozetleme ve gozetim kavram, hakkinda veri toplananlar etkileme veya devam etmesini saglamak
maksadiyla agiklanmig veya agiklanmamis herhangi bir kisisel veri depolanmasi ve izlenmesidir (Lyon, 2006:
12-13).
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degildir, pek ¢ok internet sitesi ve igerik lireticilerinin de desteklenmesine katki saglamaktadir”

(Google, 2020).

Google reklamciligina dair gizlilik politikas1 da genel olarak su sekildedir: “Google’a reklam
verildiginde reklamverenler bu platforma reklamlarini yerlestirmeleri i¢in veya reklamlarin
performansi (reklam tiklanma sayisi) adina 6deme yapmaktadir. Reklamverenler Google’a
kisisel bilgilerinizi satin almak icin 6deme yapmamaktadir. Istenmeyen hicbir veri
reklamverenlerle  paylasmamaktadir. Reklam  performanslarini  anlamalarn1  adina
reklamverenlere rapor paylasilmaktadir fakat bu, kullanicinin kisisel bilgileri agiklanmadan
yapilmaktadir. Reklamlar kisisel veriler korunarak gosterilmektedir. Kullanicini gosterilmesini
istemedigi reklamlar ve kisisellestirilmis reklamlar engellenebilmektedir” (Google, 2020).
Google i¢in kullanici verilerinin degeri, gercekten paha bigilemez nitelige sahiptir. Kullanict
yararina elde edilen veriler, yine kullanici yararina reklama doniistiiriilmekte ve kullanicinin
satin alma eylemi i¢in kullanilmaktadir. Gizlilik politikalar1 kullaniciy1 korumaya yonelik gibi
goriinse de reklamverenlere yalnizca kisisel verilerin verilmeyecegi adma vaatlerde
bulunulmaktadir. Her ne kadar Google’1in genel politikasinda kisisel verilerin korunmasina dair
onlemler yer alsa da Google’in reklamlar ve veriler anlayisinda yer alan mottolar gercegi

gostermektedir:

Verilerinizi, reklamlar: sizinle daha alakali ve size daha faydali hale
getirmek i¢in kullanmaktayiz, reklam yerlestirme karsihiginda
reklamverenlerden odeme almaktayiz, reklamverenlere kampanyalarinin
performanslarin géstermekteyiz (Google, t.y.).
Google, kullanic1 yararma kullanicilarin verilerini kullanip uygulamalar gerceklestirmekte ve
kullanict verilerini metalastirilarak sézde yalnizca yer satin alan ya da reklam yerlestirmeyi

gerceklestiren reklamverenlere, satmaktadir. Reklam yayinladiktan sonra ise kullanicilarin

reklamlara nasil tepki verdigi takip edilerek, yeni reklam stratejileri gelistirilmektedir.
7. Kisisel Verilerin Korunmasinda Uluslararasi ve Ulusal Diizenlemeler

Iletisim teknolojilerinin gelismesine bagli olarak kullanicilar, bilgiye ulasirken kisisel bilgi
aktariminda da bulunmaktadir. Kisisel verilerin aktarimi saglanirken de belirli otomatik
depolama yazilimlan islevini siirdiirmeye devam etmektedir. Kisisel veriler depolanmakta,
aktarilmakta ve belirli ticari medya platformlar1 tarafindan kullanict bilgileri baska
yapilanmalara meta olarak satilmaktadir. Metalasan veriler ise dijital emegin pargasi

konumunda yer almaktadir. Dijital emek bireylerin internet ortaminda aktardiklari verilere bagl
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olarak gelisirken, bir problem olarak ise kisisel verilerin dolasiminda yasanan kural ihlallerini
beraberinde getirmektedir. Buna bagli olarak uluslararasi diizlemde veri korumayla ilgili
diizenlemeler yapilmakta, bir¢ok iilkede veri koruma yasalar1 hazirlayarak kisisel verilerin
korunmasi konusunda diizenlemelerin ve denetlemelerin gergeklesmesi adina eylemlerde

bulunmaktadir (Kutlu ve Kahraman, 2017: 47).

Kisisel verilerin korunmasina dair eylemler uluslararasi diizlemde incelendiginde, Avrupa
Birliginde Kisisel verilerin korunmasina iliskin 1990’11 yillarda baslayan galismalar sonucunda
1995 yilinda “Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Konseyi Kisisel Verilerin Islenmesi ve Serbest
Dolagimi Bakimindan Bireylerin Korunmasina iliskin Direktif”in kabul edildigi goriilmektedir.
Direktifin temel amaci ise Avrupa Birligi’ne iiye olan tilkelerde kisisel verilerin korunmasina

iligkin diizenlemelerin uyumlastirilma siirecini saglamaktir.

AB iiyesi tlkeler, Kisisel verilerin korunmasina iliskin kanuni diizenlemelerini bu Direktifi
temel alarak gergeklestirmektedir. Ayrica Avrupa Birligi 95/46 sayili Direktifi esas alarak
sektorel bazli diizenlemelerde bulunmaktadir. Bu dizenlemelerden en énemlisi, 2002/58/EC
sayili “Elektronik Haberlesme Sektoriinde Kisisel Verilerin Islenmesi ve Ozel Hayatin
Gizliliginin Korunmasma Iliskin Direktif’tir. Avrupa Birligi, Kisisel verilerin korunmasi
alaninda ortaya ¢ikan ihtiyaglari karsilamak tizere 2012 yilinda yeni bir tiiziik ¢alismasi
baslatmistir. Ayrica kisisel verilerin korunmasina iliskin uluslararasi diizeyde, OECD’nin “Ozel
Yasamin Korunmasi ve Kisisel Verilerin Smir Otesi Akisina iliskin Rehber Tlkeleri” (23 Eyliil
1980) ve Birlesmis Milletler’in “Bilgisayarla Islenen Kisisel Veri Dosyalarina iliskin Rehber
Ilkeleri” (14 Aralik 1990) bulunmaktadur.

2010 yilinda 5982 sayili Kanun’la yapilan Anayasa degisikligi ile Anayasa’nin 20. maddesine
ilave bir fikra eklenmistir. S6z konusu fikrada; “Herkes, kendisiyle ilgili kisisel verilerin
korunmasini isteme hakkina sahiptir. Bu hak; kisinin kendisiyle ilgili Kisisel veriler hakkinda
bilgilendirilme, bu verilere erisme, bunlarin diizeltilmesini veya silinmesini talep etme ve
amaglart dogrultusunda kullanilip kullanilmadigini 6grenmeyi de kapsamaktadir. Kisisel
veriler, ancak kanunda ongoriilen hallerde veya kisinin agik rizasiyla islenebilir. Kisisel
verilerin korunmasina iliskin esas ve usuller kanunla diizenlenir.” hilkmiine yer verilmistir

(Kisisel verileri koruma kurumu, 2018).

Ulusal diizlemde incelendiginde ise 1982 Anayasasinin ikinci kisminda, kisinin temel hak

ve odevleri diizenlenmektedir. Ozel hayatin gizliligi de Kisinin temel haklarindan biri
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olarak kabul edilmektedir. Bu hak, Anayasa’nin 20. maddesinde giivence altina
almmustir. Teknolojik gelismelerin temel hak ve hiirriyetlere miidahale edebilmeyi kolay
hale getirmis olmasi ve bu durumun hukuki bir sorun olarak kendini gostermesi bu

konuda yasal diizenlemeler yapmay1 gerekli kilmistir.

2010 yilinda 5982 sayili Kanun’la yapilan Anayasa degisikligi ile Anayasa’nin 20.
maddesine ilave bir fikra eklenmistir. S6z konusu fikrada; “Herkes, kendisiyle ilgili
Kisisel verilerin korunmasini isteme hakkina sahiptir. Bu hak; kisinin kendisiyle ilgili
Kisisel veriler hakkinda bilgilendirilme, bu verilere erisme, bunlarin diizeltilmesini veya
silinmesini talep etme ve amaglari dogrultusunda kullanilip kullanilmadigint 6grenmeyi
de kapsar. Kisisel veriler, ancak kanunda ongoriilen hallerde veya kisinin agik rizasiyla
islenebilir. Kisisel verilerin korunmasina iliskin esas ve usuller kanunla diizenlenir.”

hiikmtine yer verilmistir.
Anayasada yer alan bu diizenlemeyle:
* Herkesin, kendisiyle ilgili kisisel verilerin korunmasini isteme hakkina sahip oldugu,

* Bu hakkin; kisinin kendisiyle ilgili Kisisel veriler hakkinda bilgilendirilme, bu verilere
erisme, bunlarin diizeltilmesini veya silinmesini talep etme ve amaglar1 dogrultusunda

kullanilip kullanilmadigin1 6grenmeyi de kapsadigi,

 Kigisel verilerin, ancak kanunda ongorilen hallerde veya Kisinin agik rizasiyla

islenebilecegi hitkme baglanmistir.

Anayasada da, kisisel verilerin korunmasiyla ilgili detayli diizenlemelerin kanunla
yapilacagi belirtilmektedir. Bu kapsamda 26 Aralik 2014 tarihinde “Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu Tasaris1” TBMM Bagkanligina sunulmustur. Tasari, 24 Mart 2016
tarihinde kanunlasmis ve 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu 7 Nisan 2016

tarih ve 29677 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yirirlige girmistir.

5237 sayili Tiirk Ceza Kanununun 135. maddesinde, kisisel verilerin kaydedilmesi, 136.
Maddesinde, verileri hukuka aykir1 olarak verme veya ele gecirme, 138. maddesinde,
verileri yok etmeme fiilleri sug olarak diizenlenmistir. Ayrica Kanunun 140. maddesinde
bu suglarla ilgili olarak tiizel kisiler hakkinda giivenlik tedbiri uygulanacag: hiikiim altina

almmustir (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2018).
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Sonug

Dijital emek, enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda sermaye birikiminde gerekli olan,
karsiligt 6denmemis kullanici  emeginin  ve emegin diger sekillerinin  analizine
odaklanmaktadir. Bu nedenle dijital emek, emek ve sermaye arasindaki ilisgkiyi mevcut
kapitalist {iretim bi¢imi arkliliklar1 kapsaminda degerlendirmektedir. Dijital emege baglanan
sermaye bigimleri, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte internet tabanli {iretim
araclarma odaklanarak hareket etmektedir. Internetin gelisimi ve yaygilasmasiyla birlikte de
tilkketicilerin ise yonelme egilimi, ag tabanli erisim alanina dogru genislemektedir. Sosyal
medya ve arama motoru kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, tiiketilirken {iretilen

davraniglarin izlerini tasiyan uygulamalar olarak analiz edilmektedir.

Sosyal medya ve arama motoru kullanicilarinin bu platformlarda gerceklestirdikleri eylemler,
satin alma 0Ozelligi tasiyan bilgiler ve anlamlar haline gelmektedir. Bu bilgiler ve anlamlarsa,
reklamverenler nezdinde 6nemli goériilmekte ve meta olarak deger gdormeye baslamaktadir.
Kullanicilarin olusturdugu metalar, kar saglamak amaciyla ticari medya platformlar: tarafindan
islenmektedir. Siire¢ icerisinde ve katilma durumlarina bagli olarak iiretilen metanin paraya
doniigsmesi neticesinde, ticari medya platformlarina sahip olan sirketlerle platform kullanicilar
arasinda somiirii iliski olusmaktadir. Somiirii iligkisinin mevcut oldugu bu emek tiirii ise dijital

emek, -karsiligi 6denmeyen emek- olarak adlandirilmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin 6rneklemi olan Google maddi kazang elde etmek icin kullanici
verilerini kullanmakta ve kullanicilara bu konuda iicret 6dememektedir. Bu nedenle Google
hizmetleri ve internet icerik iireticilerinin {icretsiz is gii¢leri, Google’in somiirii araci olarak
diisiiniilmektedir. Ucreti d6denmeyen kullanicinin olusturdugu igerikler de, Google’in anahtar
sozciiklerle arama gergeklestirmesi sonucu olusturulan reklam uygulamalart da, kullanici
verilerine dayanmaktadir. Google i¢in kullanici verilerinin degeri, gercekten paha bigilemez
nitelige sahiptir. Google reklam ve veri politikasinda, verilerin kullaniciyla baglantili ve
kullaniciya fayda saglayacak reklamlarla karsilagsmasi i¢in kullanildigini, reklam yerlestirme
karsiliginda reklamverenlerden 6deme alindigini savunmaktadir. Bu baglamda kullanici
verilerinin satilmadig1 ama kullanici verilerine uygun reklam alanlariin satildigini agiklamaya

caligan bir politika olarak yerini almaktadir.

Kullanic1 yararina elde edilen veriler, yine kullanici yararina reklama doniistiiriilmekte ve

kullanicinin satin alma eylemi i¢in kullanilmaktadir. Gizlilik politikalar1 kullaniciy1 korumaya
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yonelik gibi goriinse de reklamverenlere yalnizca kisisel verilerin verilmeyecegi adina
vaatlerde bulunulmaktadir. Kullanicilarin arama ya da igerik verilerinin meta olarak
reklamverenlerle paylasilip paylasilmayacagina dair vaatlere yer verilmemektedir. Sonug
olarak kullanic1 verilerini meta haline doniistiirerek, reklam stratejilerini bu dogrultuda yoneten
Google, dijital emek kavrami 6rnek olmaktadir. Kullanicilarin kisisel verilerini belirledigi
sartlar ve kosullara onay alarak kullanmaktadir. Buna bagli olarak da belirledigi reklam
yazilimlartyla kullanicinin ilgisine uygun mesajlar1 sunarak, iireten kullaniciy1 ayni zamanda

tiikketici konumuna getirmektedir.
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