PAPER DETAILS

TITLE: Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalasmasi: YouTuberlar Uzerine Bir Inceleme
AUTHORS: Zeynep Zelal KIZILKAYA
PAGES: 63-91

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1175051



Tiirkiye iletigim Aragtirmalari Dergisi * Yil/Year: 2020 ¢ Sayi/Issue: 35 ss/pp. 63-91 « ISSN: 2630-6220
DOI: 10.17829/turcom.741 180

ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagsmasi: YouTuberlar
Uzerine Bir Inceleme

Commodification of Social Media Users: A Research on Youtubers

Zeynep Zelal KIZILKAYA"

Oz

Bir sosyal paylagim ag1 olan YouTube, kullanicilarina kisisel yayincilik yapabilme imkani vermektedir.
Ancak, bu yayincilik tizerinden geleneksel televizyonun yayin modeline benzer sekilde bir sermaye
birikimi gergeklestirir. YouTube amator veya profesyonel video igerik tireten YouTuberlar tizerinden
gelir elde ederken, YouTuberlar takipgi ve izlenme oranlari tizerinden kazang saglar. Ticarilesen sosyal
medyanin bu isleyisi Dallas Walker Smythenin 1970’lerde literatiire kazandirdigr “izleyici metasi”
tartigmalarini yeniden hatirlatmigtir. Smythe, reklamla desteklenmis kitle medyasinda iiretilen asli
metanin izleyici oldugunu savunur. Kitle iletisim araglariyla izleyici bir meta olarak o6rgiitlenir ve bu
meta reklam verenlere satilir. Bu ¢alismada, Smtyhe’nin “izleyici metast” yaklagimi YouTube'un isleyisine
uyarlanmis ve kullanicilarin reklam verenlere pazarlandig siireg anlagilmaya ¢alisiimistir. Calisma igin
YouTube platformunun genel betimlenmesi yapilmis ve ardindan farkli konularda igerik tiretimiyle
popiiler sekiz Tiirk YouTuber segilerek ¢evrimigi etnografik yontem ile igerik analizi yontemi beraber
kullanilmistir. Segilen YouTuberlarin videolarinda tiriin yerlestirme, sponsor ve banner reklamlarin
miktar1 kaydedilerek ve hikaye aktariminda reklam unsurlarmnin konumlandirilmast betimlenerek
kullanicilarin metalagmasi anlagilmaya ¢aligilmistir. Calismada, YouTube’un ve YouTuberlarin kullanici
ve takipgileri tirettigi igerik dolayimiyla metalastirdigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozciikler: Ekonomi Politik, Dallas Walker Symthe, Izleyici Metasi, YouTube, YouTuber

Abstract

YouTube which is a social sharing network allows its users to make personal broadcasting. However,
through this broadcasting YouTube makes a capital accumulation in a way that is similar to the
broadcasting model of the traditional television. While YouTube generates revenue from YouTubers
who produce amateur or professional video content, YouTubers earn from followers and viewership
rates. This functioning of commercialized social media has reminded “ the audience commodity”

*  Dr. Ogr. Uyesi, Mus Alparslan Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Mus, Tiirkiye, zz.dag@alparslan.edu.tr

Bagvuru Tarihi/Received Date: 14.08.2019 63
Kabul Tarihi/Accepted Date: 21.01.2020



Zeynep Zelal KIZILKAYA

discussions brought to the literature in the 1970s by Dallas Walker Smythe. Smythe argues that the
original commodity produced in mass media supported by advertising is the audience. The audience is
organized as a commodity by mass media and this commodity is sold to the advertisers. In this study,
Smtyhe’s approach “the audience commodity” was adapted to the working of YouTube for the purpose
of understanding the process in which users were marketed to advertisers. For the study, a general
description of the YouTube platform was made, then eight Turkish YouTubers popular with content
production in different kinds were selected, and online ethnographic method and content analysis
method were used together. In the videos of the selected YouTubers, product placement, sponsorship
and banner ads were recorded and the positioning of the advertising elements in storytelling was
described with the intention of understanding the commodification of the users. In the study, it was
concluded that YouTube and YouTubers commodify the users and followers through the content they
produce.

Keywords: Political Economv, Dallas Walker Symthe, Audience Commodity, YouTube, YouTuber

Giris

Web 2.0 teknolojisi ile giindelik yasam pratiklerimizin 6nemli bir kismi internet tabanl
sosyal paylasim aglar1 {izerinden gerceklesmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar ayni
zamanda icerik uretebilen aktif birer aktore dontismistiir. Kullanicilar tarafindan tiretilen ve
paylasilan igeriklerle genisleyen sosyal paylasim aglar1 bireyin bilgi alip verdigi, kendisini ifade
ettigi, sosyallestigi ve eglendigi daha demokratik dijital kamusal platformlar olarak gortilmiistiir.
Ancak bu iyimser yaklagimlarin yani sira bu platformlarin kapitalist iktisadi sisteme hizmet eden
birer ticari firma oldugu gercegini 6ne ¢ikaran elestirel yaklasimlar da soz konusudur. Elestirel
yaklagimlar ayni zamanda kitle iletisimi alaninin gii¢ iligkilerine bagli olarak yapilandigini ve bu
nedenle alandaki demokratik karakterli iletisimselligin zayif kaldigini iddia eder.

Vincent Mosco (2006), bilgisayar destekli iletisim sistemlerinin enformasyonu kapitalist
sistem icin yeniden metalastirdigini ve emek {izerinde kontrolii genislettigini sdyler (s. 218-
222). Mosconun bu yaklagimini gliniimiiziin internet tabanl iletisim sistemleri i¢in de
soylemek miimkiindiir. Kullanicinin aktif igerik diretip paylagmasina dayanan sosyal medya,
kapitalist iktisadi sisteme nasil hizmet etmektedir? Bu soru sosyal medyanin ekonomi politik
temelde diistiniilmesi zaruretini dogurmaktadir. Sosyal paylasim aglarindan Twitter, Facebook,
Instagram ve Youtube kullanicilari tarafindan iretilen iceriklerle varligini sirdiirtirler. Bu
platformlar kullanici ve verisi {izerinden yayilan biiyiik sermayeye sahip birer ticari firmadir.
Bu ticari firmalar kullanicilarina igerik tretecekleri ticretsiz platformlar sunarak varliklarini
korumaktadir. Marksist kurameci Christian Fuchs (2015) ticari sosyal medyanin, internet
kullanicilarinin dicretsiz emegini somirdiigiinti ve reklamcilara meta olarak sattigini séyler.
Fuchs, sosyal medyanin, kullanici tarafindan yaratilan verinin ve kullanici davranis: hakkindaki
verinin metalastirilmasi temelinde bir sermaye birikim modeline sahip oldugunu belirtir. Hedefli
reklamcilik ve ekonomik gozetim bu birikim modelinin énemli unsurlaridir. izleyici metast

kavrami, sosyal medya alaninda internet iiretketici metasi haline dontismiistiir (s. 200).
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Izleyici metasinin yeniden giindeme gelmesiyle Dallas Walker Smythe’nin (1977) “izleyicinin
metalasmas1” yaklagimini sosyal medyaya uyarlamak ve bu platformlarin kullanici verisi
tizerinden yiikselisinin anlagilmasi miimkiin olmustur. Bu platformlar genel yapilar: itibariyle
geleneksel medyadan ve izleyici/okuyucusundan farklilik gosterir. Fuchs (2015), bu platformlarin
kullanicilarinin, sadece enformasyon tiiketicileri olmadigini belirtir. Kullanicilar ayn1 zamanda
kullanim degeri olan profiller, icerikler, baglantilar, toplumsal iliskiler, aglar ve topluluklar
yaratarak birer iiretketici yani aglasmus “dijital is¢iler” (s. 405) olurlar. Alvin Toffler’in ortaya attig1
tiretketici-iireten tiiketici (prosumer-producer consumer) kavraminin bu alandaki karsiliginin
kolektif tiretimin verimi oldugunu ima eden Fuchs (2014), geleneksel Marksizmin i, emek, meta
ve somiirii kavramlarini sosyal medyaya uyarlar ve bu platformlarda sermaye birikiminin nasil
gelistigini ortaya koymaya calisir (s. 145-146).

Sosyal medya platformlarinin sermaye birikimi yapabilmesi, kullanici verisinin stirekli
metalastirilabilmesiyle miimkiindiir. YouTube ise gelirinin yarisini tretici kullanicilariyla
paylastigini ifade eden video icerik paylasimina dayali bir sosyal medya platformudur. Bu
caligma, YouTubeda izleyici metasinin nasil olustugunu cevrimigi etnografi yontemi ve igerik
analizi yontemi ile elde edilen veri tizerinden incelemeyi amaglamaktadir. Smythe'nin “izleyicinin
metalagmas1” yaklasimi ve Fuchs'un bu kavrama getirdigi yeni yaklasimlar dikkate alinarak
degerlendirmeler yapilmistir.

Dallas Walker Smythe ve YouTube'da Kullanicinin Metalagsmasi

Gerek klasik ekonomi politik, gerek elestirel ekonomi politik yaklasim kapitalist sistemde
metalarin tiretim, dagitim ve tiiketiminin islevini inceler. Karl Marx'in Das Kapitalde tizerinde
durdugu husus metalagmadir. “Kapitalist tiretim tarzinin egemen oldugu toplumun zenginligi,
‘muazam bir meta birikimi’ olarak gériiniir, bunun birikimi tek bir meta olarak goriinmektedir”
(Harveyden akt. Ozgetin 2018, s. 213). Marx'in metalasma soyutlamasindan ilerleyen Harveyden
yapilan bu aktarim gosteriyor ki metalasma sorunu kapitalist sistemin anlagilmasinda merkezi
bir 6nemdedir. Meta, pazarda baska bir metayla miibadele degeri olmasinin yani sira “metalarin
ortak noktasi, hepsinin {iretiminde cisimlesmis olan insan emeginin tasiyicilar1 olmalaridir”
(Harveyden akt. Ozgetin 2018, s. 213). Miibadele degeri olan nesnenin zamanla soyut ve temsili
bir seye doniismesi ise kitle medyasiyla ger¢eklesmistir. Kitle medyasiyla tiretilen igeriklerin meta
degerinin ne oldugu sorusuna cevaplar iki hat tizerinden ilerlemistir. Frankfurt Okulunun bagini
cektigi elestirel kuram, medya iceriklerinin siyasi ve ideolojik yonii tizerinde durarak kapitalist
sistemde retilen igeriklerin kiiltiir endiistrisi tarafindan mevcut gii¢ ve iktidar miicadelelerini
perdeleyen bir islev gordiigiinii savunmustur. Iletisimin ekonomi politigi ise, medyada tiretilen
kiltiirel drtinler ve igeriklerin birer meta olup bu metalarin tiretimi, dagitimi ve titkketiminin
kapitalist sistemin kurallarina gére nasil isledigini ortaya koymaya ¢alismigtir. Bu metalar, egemen
toplumsal yapiy1 ve iktidar iligkilerini mesrulastiran, pekistiren ve yeniden iiretimini saglayan
ideolojik bir isleve sahiptir. Analizin genis bir toplumsal yap1 icerisine oturtulmas: gerektigini
savunan Yaylagiile (2013) gore;
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Ekonomi politik biitiinciil bir yaklasim oldugu icin kitle iletisim #riinlerinin tiretim,
dagitim ve tiiketim asamalarini bir biitiinliik icerisinde inceler. Medyanin gelismesi,
biiylimesi, emtialasma, kiiresellesme, iletisim politikalarinin saptanmasi, devlet ve
hitkiimet politikalar ile reklam verenlerin roliint biitiinsel olarak ele almaya imkan
saglar (s. 146-147).

fletisimin elestirel ekonomi politigi alaninda teorik katki saglayan Marksist kuramci
Smythe'nin 1977 yilinda yayinlanan “[letigim: Bati Marksizminin Kor Noktas1” [Communications:
Blindspot of Western Marxism] isimli makalesiyle izleyicinin metalagmasin1 odaga alan bir dizi
tartisma baslamistir (Yaylagtil, 2013; Mattelart ve Matterlart, 2013; Fuchs, 2015; Fiske 2012).
Smythe (1977), Marksizmden hareket eden toplumsal elestirmenlerin, kitle iletisim araglarini
kapitalist sistemi bir arada tutan ideolojiyi {ireten araglar seklinde gérmesini eksik bir yaklagim
olarak tanimlar ve elestirir. Ona gore, Marksistler kitle iletisim sistemlerinin sermaye i¢in ne gibi
bir islevi oldugunu sorgulamalidir.

Kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik, pazar aragtirmalari, halkla iliskiler, tiriin ve paket
sunumuyla ilgili kurumlar Avrupa ve Atlantik havzasi kiiltiirlerinin Marksist kuraminda
kor bir noktay: temsil eder. Bu kurumlarin faaliyetleri, tiiketicilerin bilingleri, ihtiyaglar,
serbest zamani kullanmalari, meta fetisizmi, is ve yabancilagma ile yakindan ilgilidir.
(Smythe, 1977, 5. 1)

Smythe (1977), “kapitalist sistemde reklamla desteklenmis kitle medyasinda tretilen
meta nedir?” sorusunu “izleyiciler” diye cevaplar (s. 3). Smythe, reklam verenlerin reklam
harcamalariyla satin aldiklar1 metay1 tanimlarken, bu metanin kitle iletisim araglarinin biitiin
izleyicisi ve izleyici verisi oldugunu soyler (s. 4). Tekelci kapitalizmin “tiiketicileri” yaratmak ve
kontrol etmek i¢in kitle medyasini kullanmasinin nedenini “..daha ucuz ve daha etkili bir talep
yonetim tarz1” sunmast ile iligkili goriir (s. 19). Bu tespit glinimiizde internet ve sosyal medya
i¢in de gergerliligini korumaktadir. Hatta bu mecralar geleneksel medyadan ¢ok daha hizli, ucuz
ve etkili bir talep yonetimini gerceklestirmektedir. Smythe’yi yorumlayan Yaylagiil'iin (2013) de
belirttigi gibi;

Reklamcilik toplumsal bir iletisim bigimidir. Endiistriyel pazar ekonomilerinde
reklamcilik temel kurumlardan birisidir. Reklamlar siyasal ve toplumsal olarak kullanilir.
Reklamcilar, anlamlar sistemi, kimlik ve prestij yaratirlar. Bunu kendi irtinleriyle ve
yasam stillerini, sembolik degerleri ve zevki birlestirerek gerceklestirirler. Reklamcilar
mallar hakkinda topluma bilgi vererek toplumsal iligkileri yonlendirirler. Onlar bireylere
moda olan1 gosterirler; popiiler ve bagarili olmak igin ne yapmalar1 gerektigini séylerler
ve bu amaglara ulagmak igin seyircileri belli mallar1 almalar1 gerektigine ikna ederler...
Kapitalist sistemde Pazar sadece mallarin ve paranin dolastig1 bir mekanizma degil ayni

zamanda bir kiiltiirel sistemdir. (s. 163)

Yaylagiil (2013) reklamcihigin giiniimiizde en biiyiik propaganda sistemi oldugunu ve bu
propagandanin kiiresel 6lgekte tiim halklarin kiiltiiriinii belirledigini ifade eder (s. 165). Titketim
kiltiirtinti pompalayan reklamcilik modern bireyin daha ¢ok ¢alismasini ve daha ¢ok tiiketmesini
salik verirken ayni zamanda kendisine yabancilagmasina da neden olur.
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Theodor Adornonun “Bos Zaman” [Freizeit] isimli 1969 tarihli bir denemesine referansla
Jernej Prodnik (2014), bu durumu “hobi ideolojisi” olarak agiklar: “Herkes bir hobiye sahip
olmali, miimkiinse bu da ‘gosteri sektorii’ veya ‘eglence endiistrisi’ tarafindan sunulmalidir. Bog
zaman bu nedenle ¢ok daha fazla toplumsal denetime maruz kalir” (s. 338-339). Tiiketicinin bog
zamaninda dahi kiiltiir endiistrisinin tiretiminin birligine uyarlanmaya icbar edildigi yontindeki
bu kétiimser Adornocu goriis, burada izleyicinin/6znenin duygusal varligini da kendi iradesi
disinda bir yapiya eklemler (Adorno ve Horkheimer, 2010, s. 167). Smythe (1977), Adornoyu
izleyerek, cagdas kapitalizmde insanlarin uyku digindaki biitiin zamaninin is zamani olarak
goruldigiini ve bu is dist is zamaninin biyiik bir boliimiiniin reklamcilara satilan izleyicilerin
zamani oldugunu belirtir. Boylece metalagtirmanin hayatin yeni alanlarina, kisisel ugraslara
dogru genisledigini ifade eder. Isciler emeklerini nasil kapitalistlere satiyorsa ayni sekilde
izleyicilerin izleme edimi bir emek olarak medya sahiplerine satilmaktadir. izleyicinin kendine
ait bog zamanindaki izleme eylemi, tireticiler yararina bir pazarlama fonksiyonu gérecek emege
dontstariliir (s. 3-4). Smythenin is dist zamanda tretilen seyin meta oldugu yoniindeki iddiasi
ile ProdniKin (2014) ¢agdas kapitalizmde bos zamanin her zamankinden daha fazla 6nemli
oldugunu belirten ifadesinin birlikte okunmasi anlamlidir. Buna gore izleyiciler, aragsal bir
bigimde tek amag olan arti-degerleri gekilip alinacak hedeflerdir. izlenme davranigi da béylece
sermaye icine dahil edilerek kazanca doniistiriilmistiir (s. 339-340). Fuchs (2015), Jhally’in
“seyretmek, fabrika emeginin bir uzantisidir” ifadesinden hareketle internet erisiminin oldugu
her yerin birer fabrikaya doniistiigiinii soyle ifade eder:

Fabrika, ticretli emegin alanidir, ancak ayni zamanda oturma odalarimizda yer alir. Ucretli
emek alanlar1 diginda, fabrika sadece evimizde degil, her yerdedir. Internet, ayni anda her
yerde var olabilen bir fabrika ve izleyici metasinin tiretim alanidir. Sosyal medya ve mobil
internet, izleyici metasini her yerde bulunabilen bir hale getirir ve bu fabrika sadece oturma
odanizla ve ticretli isyerinizle sinirli degildir-fabrika, arada yer alan biitiin alanlardadir ve

gliniimiizde biitiin gezegen, kapitalist bir fabrika haline gelmistir. (s. 167-168)

Smythe (1977), tekelci kapitalizmde, ekonomik anlamda kitle medyasinin dogasini
sorgularken, “enformasyon, eglence, izleyicilere gonderilen egitimsel malzeme, izleyicilerin yeni
gelen iiyeleri ve onlarin sadik dikkatlerini stirdiirmek i¢in bir tesviktir (hediye, riisvet, ‘bedava
6gle yemegi’)” diyerek medyanin sadik izleyicilerini 6diillendirdigini ve boylece ¢aligmaya riza
gostermelerini sagladigini sdyler (s. 5). Izleyici giictiniin meta degeri ve bir fiyat1 oldugunu goyle
ifade eder: “Izleyici giicii tiretildigi, satildigs, satin alindig1 ve tiiketildigi icin, bir fiyata hitkmeder
ve bir metadur... Siz, izleyici mensuplari, karsilig1 6denmemis ¢alisma zamaninizi bagisliyorsunuz
ve karsiliginda program materyali ve agik reklamlar aliyorsunuz... izleyiciler seyleri kendilerine
pazarlamak i¢in caligirlar” (Smytheden akt. Fuchs, 2015, s.133). Boylece medya, izleyicisinin
itaatkar tiiketiciler olmaya riza gostermesini saglar. Izleyicinin medya aktiviteleri olan dinleme,
izleme, internette gezinme, tiklama degerine kapitalizm tarafindan el konulur. Sonugta
stiidyolarda tiretilen programlarin tiiketicisi olan izlerkitle, artik yeni bir tiretimdir ve tiretilen
bu izlerkitle reklamcilara satilabilen bir metaya donistiiriliir (Fiske, 2012, s. 39; Ozgetin, 2018,
s. 214). Benzer sekilde Zygmunt Bauman da tiiketim toplumu tiyelerinin bizzat kendi rizalari ile
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bir titketim metasma doniistiiklerini iddia eder ve sosyal medya araciligiyla siirekli iletisimin
egemen oldugu durumda arzulanan sosyal degere/statiiye kavusmak icin kisinin pazardan satin
aldig1 “mallarin tanitimeist hem de malin ta kendisi” olduguna yani kisinin “kendini meta haline
getirdigi” iletisimsellige vurgu yapar (Bauman ve Lyon, 2013, s. 39-40).

Bu kisimda son olarak ¢alismamiz agisindan 6nemli iki noktaya deginmek gerekecektir:
Reytinglerin meta degerindeki belirleyiciligi ve izleyici gozetimi ile saglanan hedefli reklamcilik
olgusu. Eileen Meehan kuramsal tartismaya bir katk: yapar ve “ticari medyanin sadece bir meta
mesajina ve izleyici metasina sahip olmadigini, ayni zamanda meta reytingine de sahip oldugunu”
(akt. Fuchs, 2015, s. 133) vurgular. Meehan, kitle iletisim endiistrilerinin hangi metay1 tirettigine
bakmak icin “reytinglerin ve reyting endiistrisinin meta mesaji iiretimiyle nasil ortistigini”

gormek gerektigini belirtir. Clinkii reytingler, “aglarin talep edecegi fiyat1 belirlemeye” hizmet
eder (akt. Fuchs, 2015, s. 133).

Sosyal paylasim aglar1 da takipgi/abonman sayisi, izlenme sayisi, begeni-begenmeme sayilar:
ve yorum say1s1 gibi gosteren tasarimlariyla yeni bir reyting modeline sahiptir. Bu reyting modeli
tiretici kullaniciy1 popiilerlestirerek one ¢ikaran veya geride tutan bir algoritmayla islemektedir.
YouTube’un izlenme ve takipgi/abonman sayilarini 6nemli kilan yapis1 da bu noktada bir video
veya YouTuberin reklam verenlerden talep edebilecegi fiyati belirleyen bir 6lgiiye donisiir.

Fuchs (2015), “izleyici gozetimini demografi agisindan yeniden organize etmenin” 6nemine
deginen Sut Jally®e atifla bunun “bir tiir goreli art1 deger tiretimi oldugu” savini hatirlatir ve “hedefli
internet reklamcilig1 da goreli art1 deger tiretiminin bir bigimi olarak degerlendirilebilir” 6nerisini
yapar: “Zamanin bir noktasinda reklamcilar, hedefli olmayan reklamciliktaki gibi izleyicilere
sadece tek bir reklam gostermezler; farkli reklamlari, kullanicilarin ilgi alanlarina ve ¢evrimici
davraniginin izlenmesine, degerlendirilmesine ve karsilagtirilmasima baglh olarak farkl kullanici
gruplarina gosterirler” (s. 150). Izleyici gozetimi ile saglanan bu hedefli reklamcilik olgusu, hem
YouTube’un izleyicisi i¢in reklam se¢imi yapmasinda hem de markalarin YouTuberlarla yaptig1
isbirliklerinde 6ne ¢ikacaktr.

Kisisel Bir Yayincilik Platformu Olarak YouTube

YouTube, Paypal isimli bir sirketin {i¢ eski ¢aligani tarafindan 2005 yilinda kuruldu ve
kurulusundan bir y1l sonra Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alindi (Ying, 2007, s. 18, 28).
YouTube hemen hemen her kesim tarafindan, ama en ¢ok da gengler tarafindan kullanilmaktadur.
Kurumsal ve bireysel kullanicilar tarafindan olusturulan ¢ok farkli ve cesitlilikte igerik sunabilen
bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (Van Dijck, 2016, s. 161-162). YouTube, kendi resmi istatistik
verilerine gore bir milyarin iizerinde kullaniciya sahip bir agdir. Ayrica 88 iilkede ve 76 dilde
yayin yapan yerellesmis versiyonlara sahiptir (“YouTube for press’, t.y.).

Video paylasgim platformu olan YouTube, kullanicilarini video paylasimi ve videolara
yapilan yorumlarla birbirine baglayan bir sosyal ag platformudur. Slogan: “Kendini yayinla”
[Broadcast yourself] olup kullanicilarini kendi hayatlarini yaymlamalari icin tesvik etmektedir.
Insanlar 6zel anlarini kaydettikge YouTube da onlar1 gelecegin yayincilari haline gelmek iizere

68



Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagmasi: YouTuberlar Uzerine Bir inceleme

cesaretlendirmektedir (Ying, 2007, s. 15-16). 2000’li yillarin basindan itibaren “kullanicinin
olusturdugu icerik” ana slogani ile Web 2.0 ¢aginin yiikselisi, yeni bir altyapimin gelisimi ve
bir internet propagandasinin imali de bu siireci hazirlayan faktorlerdendir. “Kullanimi kolay
arayiizler, abonelik istemeyen {icretsiz hizmetler ve kullanicilarin tarama yapabilmeleri i¢in
licretsiz igerikli daha biiyiik veritabanlari sun(mas1)” (Lovink, 2017, s. 82), sosyal medyanin
yayginlasmasinin ve YouTube benzeri platformlarin 6ne ¢ikmasinin altyapisini saglamistir. Fakat
Geert Lovink (2017), bunun karmagiklig1 sinirlamak karsiiginda ve ayni zamanda kullanici
Ozgirliglint siirlamak pahasina gelistigini ve yeni bir finansman modeli olusturdugunu iddia
etmektedir.

YouTube kuruldugunda video sitesinin isletim masraflarini kargilamak i¢in banner reklamlar:
basit bir sekilde videolarn yanina yerlestiriliyordu. Google satin alana kadar kar etmeyen
ama gelecek vaat eden bir site oldugu belirtilen YouTubeda 2007 den itibaren reklam alan ¢ok
sayida eglence kanali agilmustir. Sirket, rizasi diginda kullanicilarin bilgilerini ticari kuruluslara
satmayacagini belirtir. Ancak kullanma davranislari, cerezler, IP adresleri, tarayici tiirdi, akis
verisini sitenin niteligi ve tasarimini gelistirmek i¢in kullandigini da belirtir (Van Dijck, 2016, s.
170-171). Boylece, kolektif zekanin bir iiretimi olan tasarim ve algoritmalar ticari bir firmanin
kontroliinde kullaniciya hakimiyet i¢in kullanilabilir hale gelir.

YouTube'un popiiler olmasinin nedenlerinden birisi de daha adil bir gelir dagilimina sahip
oldugu iddiasidir. YouTube reklamlardan edindigi gelirlerin yarisini igerik olusturuculariyla
paylastigini iddia etmektedir. Boylece diinyada kullanicilarina para kazandiran en popiiler
platform olarak kabul edilmektedir. YouTube paydaslarina 2007den Temmuz 2014 kadar 1
Milyar ABD dolar1 6deme yaptigint belirtmistir (Yiiksel, 2017, s. 26). Fakat gelir paylasiminin
kullanict miidahilligi ile sekillenmeyen bir siire¢ oldugu agiktir. Web 2.0’m “ficretsiz islem” ve
“Ucretsiz igerik” vurgularina platformlar arasi bir pazar pay1 ¢alma rekabetinin eslik ettigini
soyleyen Lovink (2017), bagarili platformlarin bagimh kitleler olusturdugunu ve bu Kkitleleri
duygusal olarak hapsettigini belirtirken ayni zamanda aglarin zenginliginden finansal olarak
kimin faydalandigini sorgular ve YouTubeun kurulus ¢aginda internet karliligi tzerine
tartismalardan su aktarimi yapar:

Web 2.0 temelli Silikon Vadisi ideolojisinin her zaman birlesmis iki yonii olmustur: bir
tarafta acik sistemler ve diger tarafta ‘kullanicilar deger katar’ bilinci. Evet, kullanicilar
deger katar ve emekleri {icretsizdir, fakat onlarin davranislari tizerinden topladiginiz

verileri paraya ¢evirebilirseniz daha fazla deger katarlar. (akt. Lovink, 2017, s. 126)

YouTube'un “bagimli kitleler” olusturmasi ve diger platformlar aleyhine pazar payini kapmasi,
finansal zenginlikten biiyiik pay almasini saglamistir. YouTube’un YouTuberlarin tirettigi igerikler
tizerinden sermaye birikimi yaptig1 popiiler iki YouTuber arasinda gegen su sdylesiden daha iyi
anlagilabilir. Tirkiye'nin en popiiler YouTuberlarindan Enes Batur'un “Vergini 6diiyor musun?”
sorusuna yine popiiler bir YouTuber olan Orkun Isitmak su sekilde cevap veriyor: “Kazancimizin
yarisindan fazlasini vergi 6diiyoruz. X bir para kazaniyoruz. Yiizde 55’ini onu YouTube aliyor.
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Kalanin yiizde 18’ini KDV’ye veriyorsun. Onun kalanindan yiizde 35 gelir vergisi veriyorsun.
Ayrica {i¢ ayda bir stopaj 6diiyorsun yiizde 20” (Enes Batur, 2018).

“Kendini yayinla” sloganiyla 6ne ¢ikan YouTube, ¢oktandir sadece bireysel iireticilerin yayin
yaptig1 bir platform degildir. Bitylimesine paralel olarak kurumsal yapilar ve popiiler figiirler
tarafindan da ciddiye alinmaya baslanmistir. YouTube araciligiyla olusan alanda profesyonel
ekipler de varliklarini gostermek i¢in ¢aba harcamaktadir. Halihazirda bu platformda etkin olan
ti¢ tiir kanal tipinden soz edilebilir. Kisisel, kurumsal ve organizasyonel kanallar. Kisisel kanallar,
bireysel ¢aba ve beceri ile yayina baslayan ve kisisel olan tizerinden igerik iireten kanallardir.
Buna karsin kurumsal kanallar, tiizel kisilige haiz kurumlar adina ve profesyonel bir ekiple sosyal
medyada igerik paylasan kanallardir. Organizasyonel kanallar ise yine profesyonel bir ekiple
calisan kanallar olmakla beraber kurumsal olanin daimiliginden yoksun, proje siiresine bagiml
olan veya tinlii kisiler adina igerik paylasan (official) kanallardir. Bir dizi filme veya popiiler
bir ses sanatgisina ait kanallar organizasyonel kanal tipinin 6rnegi olarak alinabilir. Burada tig
tip arasinda yapilan ayrima ragmen, her tipin bir digerinden 6grendigi ve benzestigi durumlar
oldugu ozellikle belirtilmelidir. Fakat kullanicinin irettigi icerigin 6ne cikist ve kisisel olanin
popiilerlesmesi ile beraber kurumsal ve organizasyonel kanallar da igeriklerini hazirlarken bu
degisimi goz oOniine almaya 6zen gostermektedirler. Bu ¢alisma icin kisisel kanallar tizerinden
inceleme yapilmas tercih edilmistir, ¢iinkii kurumsal ve organizasyonel kanallarin izleyicisini
reklamciya sunmasi daha alisildik olup kisisel kanallarn da bu mecraya girmesi ve reklam
pastasina ortak olmasi oldukea yeni bir durumdur.

Calismanin Amaci ve Yontemi

Uretici kullanicilar! tarafindan iiretilen video icerigine dayanan YouTube ayni zamanda
profesyonel bir i sahasi olarak goriilmektedir. YouTube platformunda hem tiretici kullanicilar hem
de YouTube'un kendisi kullanicilari metalastirip reklam veren firmalara pazarlayabilmektedir.
Bu c¢alismada YouTube ve YouTuberlarin kullanicilari nasil metalastirdigini ortaya koymak
amaglanmustir.

Calisma igin temelde ¢evrimigi etnografi yontemi kullanilmakla beraber destekleyici
olmak tizere igerik nicel analizi yonteminin (Comu ve Halaiqa, 2014) verimliliklerinden de
faydalanilmistir. Cevrimigi etnografi nitel arastirma yontemlerinden olan etnografik alan
arastirmasinin bilgisayar dolayimliinternet sahasina uyarlanmasidir (Alyanak, 2014, s. 5). Calisma
konusu olan YouTube sahasi iki yildir dogrudan etnografik yontemle gozlemlenmekteyken? bu

1 Yukarda aktarildig: haliyle YouTube ve benzer sosyal medya aglarinin kullanicilarinin geleneksel tiretici-tiketici
ikiligi ile anlagilamayacagi ve sosyal medyanin siirekli gelisiminin ayn1 zamanda biitiin kullanicilarin kolektif
tiretiminin sonucu oldugu agikar olsa da YouTube sahasinda her kullanicinin yayinlanan igerik iiretmedigi agiktir.
Bu nedenle ¢alisma boyunca kullanici kavrami sosyal medyanin aktif ve miidahil izlerkitlesini belirtmek igin
kullanilmistir. Calismanin arastirma unsuru olan YouTuberlar ise iiretketici tipinin bariz 6rnegi olup metin iginde
gerektiginde daha anlagilir olmast icin iiretici kullanici kavramu da kullanilmigtur.

2 YouTubeda Tiirk¢e ve Almanca konusan aktif annelik kanallar1 tizerinden daha 6nce yiiriitiilmiis bir tez galismasinda
annelik performansinin sosyal medyada sergilenisi irdelenmis, annelik roliiniin yeniden retimi aragtirilmig ve
kiiresel bir egilim agiga ¢ikarilmaya ¢alisilmigti. Bu ¢alismada da yine ayni saha gozleminin verimlerinden ve tez
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¢alisma icin ayrica YouTubeda popiiler olup gelir elde eden sekiz Tiirk YouTuberin kanallari
orneklem olarak secilmis ve bu sekiz YouTubern birer videosu iizerinden reklam yogunluklarina
da bakilmistir.

Tablo 1. Izlenen YouTuber Listesi

Kanal Ad: Katildig1 Tarih Takipgi Sayist® Goriintiilenme Say1si*
Enes Batur 18.11.2012 9.734.724 4.365.870.785
Orkun Isitmak 18.04.2010 6.250.290 1.419.543.648
Orkun Isitmak 2 02.03.2014 1.271.380 93.135.750

Baris Ozcan 07.07.2007 2421153 166.306.781
Danla Bili¢ 06.11.2016 2.024.916 273.198.453
Reynmen 12.01.2016 4.192.445 459.997.032
Merve Ozkaynak 26.08.2014 1.448.239 201.354.833
prenses elif 05.05.2016 2.788.818 4.166.376.401

Bir Yemek Iste Suat Durmus 03.11.2010 648.916 118.958.742

Segilen YouTuberlar hakkinda temel veriler 28.02.2019 tarihi baz alinarak Tablo 1de
gosterilmistir. Segilen bu kanallarda yapilan gézlem sonucunda her YouTuberdan ¢alismaya uygun
olan bir videosu reklam yogunluklarini saptamak tizere 6rneklem olarak alinmistir. Bu platformda
veri alanmin genisligi nedeniyle amacgl 6rneklem yonteminin benimsenmesinin ¢alismaya
uygun oldugu digiinilmistiir. Calismada kullanilan bu videolar betimlenip, YouTuberlarin
ifadeleri gerektiginde bire bir tirnak igine alinarak kullanilmistir. Segilen YouTuberlarla herhangi
bir iletisime girilmemis, kanalarina abone olunmamis ve videolara herhangi bir yorum ve
begeni yapilmami, arastirma igin katilimsiz gozlem yani pusucu pozisyonu (Alyanak, 2014;
Binark, 2007) benimsenmistir. Calisma sahasinin siirekli degiskenligi gozetilerek verinin silinme
ihtimaline karsilik ve gorsel destek i¢in gerektiginde gortintii kaydedilmis ve secilen videolarin
ekran goriintisi ¢aliymada kullanilmistir.

YouTube'da izleyici Metasinin Olusumu

YouTube siradan bireyleri kendilerini sergilemeye tesvik etmektedir. Bu tesvikle diinyanin
her yerinden insanlar her konuda ¢esitli motivasyonlarla ve mobil cihazlarin sundugu imkanlarla
¢ekim yapip paylasgimda bulunarak yaymcilik yapabilmektedir. YouTube, kullanicisina verdigi
bu ‘sansin’ yani sira tirettikleri icerikler sayesinde kullanicilara gelir kazanabileceklerini de vaat
etmektedir. Kullanicilar1 tizerinden kazandig: gelirin yarisini tiim kullanicilar: ile paylastigini
ve adil gelir dagilimina sahip bir sosyal paylasim ag1 oldugunu iddia etmektedir. YouTube aym
zamanda igerik tireticisi olan YouTuberlara bir kariyer imkani sunmaktadir. Bu da kullanicilarin
YouTube alanini gelecek planlamalarinin bir pargasi olarak gérmesini ve rekabet ortaminda stirekli
igerik iiretmelerini saglamaktadir. Basarili YouTuber (Oguzhan Arslan, 2018) hikayelerinin ana

i¢in kurulan teorik altyapidan kismen yararlanilmis olup ayrintilar ve karsilagtirma igin bkz. (Kizilkaya, 2018).
3 Kanallarin takipgi sayist 28.02.2019 tarihinde derlenmistir.

4 Kanallarda videolarin toplam goriintiilenme sayis1 28.02.2019 tarihinde derlenmistir.
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akim medyada siklikla popiiler haberler olarak 6ne ¢ikarilmaya baslanmasi da bu firsat algisini
pekistiren bir rol gormektedir.

Fakat bu alanda kullanicilarin irettigi biitiin igeriklere hakim ve boylece kullanicilarin
niyetlerinden bagimsiz sekilde ¢alisan YouTube'un algoritmasi ve tasarim sisteminin belirleyici
bir giice sahip oldugunu belirtmek gerekir. Ciinkii bu tasarim ve algoritma hem kullanicinin
egilimlerine hem tireticinin igeriklerine yon vermektedir YouTubedakisisel kanallarin tasariminda
one ¢ikan ozellikler su sekildedir: Kanalin takip¢i/abonman sayisi, video goriintillenme sayist,
begeni ve begenmeme sayisi, video alt1 yorum ve yorum sayist. Ayrica YouTube'un iist tarafinda
arama motoru ve sag tarafinda bu arama motorunun algoritmasinin 6ne ¢ikardig: videolar yer
almaktadir. Kullanic1 herhangi bir arama yaptig1 ilk andan itibaren YouTube'un algoritmasinin
one ¢ikardig: videolarla karsilagmakta ve kullanicinin sonraki davranigina gore kimi videolar 6ne
¢ikmaktadir. Bu nedenle iiretilmis biitlin igerikler esit bir olasilik payi ile aramalarda 6n plana
¢ikamaz. [zleyicilerin biiyiik cogunlugu en ¢ok goriintiilenen videolar: ve takipgi sayist yitksek
olan YouTuberlar: takip etmeye 6zendirilmektedir. Takipgi sayisi ise YouTuberin ozellesen
izleyicisini gostermektedir. Ozellesen bu izleyici de geleneksel medyay1 daha az kullanan geng ve
¢ocuklardan olugsmakta ve hedefli reklamcilik i¢in hazir bir kitleye dontismektedir.

YouTube kullanicilari, sitede gezerken igeriklerin oOlgiilmesi ve popiiler videolarin
promosyonu gibi, kodlanmis mekanizmalar tarafindan promosyona ve siralama taktiklerine bagl
bir sekilde belli bir videoya yonlendirilmektedir. Site kullanicilart igerik saglayicilar: gibi hizmet
sunarken farkinda olmadiklari yiikleme 6l¢timleri, siralamalar ve reytingler ile teknik detaylarda
gizli algoritmalarin yardimuyla siirekli isleme konu olmaktadir (Van Dijck, 2016, s. 167).

Kullanicilarina amatéree iiretim yapabilecekleri ve kendilerini ifade edebilecekleri daha
demokratik bir platform goriintiisii veren YouTube ayni1 zamanda ticari bir firmadir. Gelirinin
yarisint kullanicilartyla paylastigint belirten YouTube reklam geliriyle sekillenen biyiik bir
ekonomiye sahiptir. Nitekim YouTube'un tasarimi araciligiyla youtubelarin aldig: takipgi sayist
ile kullanicilarin YouTuberin kanalindaki her davranisi i¢in bir deger bi¢ilmektedir. Yayinlanan
videonun goriintillenmesi, begeni almasi, video altina yorum yazilmasi gibi davraniglarin her biri
videonun 6ne ¢ikarilmasini saglayan bir deger kazandirirken davraniglarin birikimi ile videonun
maddi bir degeri olugsmaktadir. YouTuber Gorkem Karman (2016), YouTube'un tasariminin gelir
getiren ozelligini su sekilde dile getirmektedir:

Videolardaki izlenme yani goriintiilenme sayisi, videonun altindaki like/dislike begenme/
begenmeme orani, videonun altina birakilan yorum, abone sayisi, bunlarin hepsi para
kazandiran faktorler. Yani kimse babasinin hayrina liitfen butonuna begen, liitfen yorum
birakmay1 unutmayin, litfen snapchatten gelenler 6rdek seysi emojisi koysun falan

bunlar hep aslinda para kazanmak i¢in yapryoruz.

YouTube'un bu tasarimi ile hem YouTube hem de YouTuberlar kullanicilar1 metalastirir ve
metanin reytinginin yiikselmesi icin performans sergilerler. Smythenin dile getirdigi, “reklama
dayanan kitle medyasinin baglami ne olursa olsun reklamcilara satilabilir izleyiciler tretir”
onermesini YouTube ve YouTuberlar i¢in de dile getirmek mimkiindir. YouTuberlar baglami
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ne olursa olsun “reklamcilara satilabilir izleyiciler tretir” Dolayisiyla kullanicilar ¢agdas
kapitalizmde, iiretilen ve piyasada satilan 6nemli metalar olarak bir degere sahip olmaktadir.

YouTubeda izleyiciler ve kullanicilar iki gekilde metalagtirmaktadir: Ilkin YouTube, biitiin
videolara video dncesi atlamali reklam, videonun akisinda banner reklamlar ve videonun iginde
atlamali reklamlar olmak tizere {i¢ sekilde reklam dagilimi yaparak izleyicileri reklam verenlere
satmaktadir. Ikinci olarak YouTuberlar, kendilerini izleyen kullanicilar, video igeriklerine {iriin

yerlegtirme yaparak veya acik reklam ekleyerek reklam verenlere satmaktadir.

YouTube, YouTuberlara agacaklari bir hesapla izlenme orani tizerinden para 6demektedir. Bu
para, takipgi sayis1 ve goriintiilenme sayisiyla kosuttur. YouTuberin videosu izlendik¢e YouTube
bu videolara verdigi reklamlar izerinden bir gelir elde etmektedir. Elde ettigi bu gelirin bir kismini
YouTuberlarin hesabina yatirirken diger kismina el koyar. YouTube, farkl tilkelerde kendisi i¢in
calisan binlerce YouTubera farkli kriterler tizerinden 6deme yapabilmektedir. Bu anlamda gelir
dagilimi esit yapilmamaktadir. Tirkiyedeki YouTuberlar siklikla yurtdisindaki YouTuberlardan
daha az kazandiklarini ifade etmektedirler (Gorkem Karman, 2016).

Bu noktada, agik kaynaklar {izerinden bir veriye ulagilmak istendiginde karsimiza Socialblade
sitesi ¢ikar. YouTube, Twitch, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag kullanicilarinin istatistiklerini
derleyen bu site, tireticilerin YouTubedaki takipgi/abone sayist ve videolarin izlenme sayisi
gibi bilgiler iizerinden aylik ve yillik ortalama gelirlerine dair bilgi vermektedir. YouTuberlarin
sahip olacagi muhtemel abone ve izlenme sayis1 hakkinda tahmini bilgiyi de veren bu sitenin
Tiirkiyedeki YouTuberlarin gelirini gosteren tahmini degerlerinin yanlis oldugu ise Tiirk
YouTuberlar tarafindan ifade edilmektedir. Socialblade sitesinin Tiirkiye i¢in yaptig1 siralamada
goriintillenme sayilarina gore en 6nde goriinen ilk on kanalin besini ¢ocuk kanallar1 olusturur
(“Top 250 YouTubers, t.y.). Kurumsal kanallar ve organizasyonel kanallarla beraber tist grupta yer
alan kisisel kanal tipi i¢inde yer alan bes ¢ocuk kanali (Oyuncak Avi, OYUNCAKOYNUYORUM,
Ayse Yildizin Diinyasi, FatihSelim Tube, Happy Babies) YouTubeda ¢ocuklara yonelik icerigin
ciddi bir pazar payina sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla Oniimiizdeki yillarda
yetiskinlesecek kusaklarin izleme ve kiiltiirlenme tarzinda bir farkliigin giindeme gelecegi
simdiden soylenebilir. Ust siradaki bu ¢ocuk kanallarindan ikisi ise pek rastlanmayan bir sekilde
yorumlar kismini kapatarak ¢ocuk izleyicilerle herhangi bir etkilesim gergeklestirmemektedir.

YouTube'un gelir edindirici islevi popiiler YouTuberlar i¢in 6n plana ¢iktik¢a bu durum
tiretilen igeriklerin niteligini de etkilemektedir. Erken déonemde YouTubea baslayan YouTuberlar
hobi ve kendisini ifade etmek igin bu yayina basladigini belirtmislerdir (HABERTURK, 2017;
Gorkem Karman, 2016; CNN TURK, 2019) Ancak YouTubeda kariyer ve gelir edinilecegine dair
popiilerlesen alg1 YouTube’a dahil olan yeni iireticilerin buray bir piyasa olarak goriip icerikleri
bu piyasanin kosullarina gore tiretmelerini tesvik etmistir. Tabi ki bu durum eski YouTuberlarin
trettigi icerikleri de belirleyen bir olguya dontsmiistiir. Cok farkli kategorilerde icerik iireten
binlerce YouTuber alanin rekabet¢i ortaminda yerini korumak ve 6ne ¢ikmak icin siirekli icerik
iireterek kendini gostermek durumundadir. Enes Batur'un Orkun Isitmak ile soylestigi videoda,
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Batur'un “izlenme almak icin sevmedigin seyleri yapar misin para icin?” sorusuna Isitmak su
cevabi verir:

Para i¢in degil ama izlenme igin, abi dizi yapiyoruz. Iki hafta ii¢ hafta bir béliimle
ugrastyoruz. Iki milyon izleniyor. Aptal giilmeme challenge yapiyoruz on milyon
izleniyor. Ben de gok mantikli, niye yapmayayim diyorum ve bunu her yerde soylityorum.
Gergekten Oyle giilmeme challengelar: 6yle dandik videolar1 sevdigim i¢in yapmiyorum
ama izlenme artirmak i¢in etkilesimi artirmak igin ve siirekli iyi bir video yapabilecek bir
stogumuz olmuyor arada ...olsun diye, stok olsun diye. (Enes Batur, 2018)

YouTubermn izlenmek igin sevmedigi icerikleri drettigini itiraf ettigi bu aktarimda,
YouTuberlarin ¢ok seyredilen igeriklerin baskisi altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da bize bagimsiz
ve ozgiirce igerik tiretiminin YouTube piyasasinin baskisi altinda sekillendigini ve demokratik bir
kamusallik 6ngoriisiintin yanhislandigini gostermektedir. YouTube, en ¢ok izlenen videolarla ayni
zamanda standart begenileri olan bir izleyici kitlesini olusturur. Standart begenileri olan biiytik
kitlelere YouTuberlar, standart ve birbirine benzer igerikler iireterek hizmet sunar.

YouTuberlarin izleyici metasini iiretmesindeki rolii burada 6nemli bir nitelige kavusmaktadir.
YouTubeda ister profesyonel isterse de amatérce baglayan YouTuberlar, kanalina abone olmasi
i¢in sitirekli olarak takipgisine “kanalima abone degilseniz, abone olmayr unutmaym” diye
seslenmektedir. Takipgilik/abonelik YouTuberin bu sahada degerini ve markalagmasini saglayan
tasarimin bir parcasidir. YouTuberin izlenme ve takipgi sayisi, YouTube'un YouTuberlarin
trettigi ve paylastig1 videolara verdigi reklamin oranini belirlemektedir. Bu sayilar ayn1 zamanda
reklam verenlerin ve sponsorluk yapanlarin yapacag isbirliklerini de belirler. Reklam verenler
YouTuberlarin 6zellesen takipgilerine ulagsmak i¢in, YouTuberlarla 6zel anlasmalara dayanan
reklamlar1 ya videoda aktarilan hikaye i¢ine yerlestirtiyorlar ya da gorsel alan i¢erisinde iiriin ve
logo gosterimine dayali mekan diizenlemesi yaptiriyorlar. Reklam veren agisindan takipgi/abone
sayisinin yiiksekligi hedef kitleye ulagsmak i¢in 6nemli bir gosterge olarak okunmaktadur.

YouTuberlar, YouTube kariyerinin devami ve izleyiciyi elinde tutmak i¢in pahali igerik
uretmekten de ¢ekinmemektedir. YouTubea ilk bagladiklarinda kisisel mekanlarinda, mesela
oturma odalarinda amatér bir kamerayla ¢ekime baslayan YouTuberlar bu mecrada para
kazandik¢a profesyonel bir ekiple ¢alisarak icerik tiretimi yapabiliyorlar. Rekabetin 6n plana
¢ikt1ig1 YouTubeda teknik kalite ve sunum performanst izlenme oranini belirlemektedir. Bunun
bilincinde olan YouTuberlar yiiksek biitgeli videolar tiretebilmektedirler. YouTuberlardan Batur,
video igerigi iiretmek i¢in yiliz bin liray1 asmayacak bir gider harcadigini katildig: televizyon
programinda belirtmistir (KanalD, 2019). YouTubeda ilk yayinlara basladiginda amatér oldugunu
ve igerik tiretiminin 6zgiin oldugunu séyleyen Batur, sahadaki popiilaritesinin artmasiyla beraber
izleyicisine daha iyi igerik iiretmek i¢cin masraftan kaginmadigini belirtmektedir.

[zlenme oranlarini siirekli arttirmaya ¢aligan YouTuberlar, geleneksel medyada éne gikan
kisilerle ortak igerik tireterek ya da videolarna konuk alarak (Danla Bili¢, 2018a, Danla Bilig,
2018b) geleneksel medya izleyicisine de takip¢i halkasina eklemeye calisabilmektedirler.
YouTuberlarin geleneksel medyada (Orkun Isitmak, 2018) yer alarak kendi markalarini 6ne
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¢ikarmaya calistiklar1 da hatirlanirsa geleneksel medya ile yeni medya iinliileri® asinda bir
gecislilik durumunun gelistigi soylenebilir. Mesela Batur, reality showlara katilarak taninan
MasterChef Mehmet'le ortak igerik iirettigi bir videoda (Enes Batur, 2019) Nisantagi tiniversitenin
isim ve logosunun yer aldig1 iiriin yerlestirme tarzinda reklam almistir. Bu videoya YouTube
tarafindan da on adet reklam verilmistir. Reklamlarin bazilar atlamali, bazilar1 da banner reklam
seklindedir. Bu videonun baginda atlamali bir reklam, icinde ti¢ adet atlamali video reklam ve
ti¢ farkli firmanin banner reklamlari goriiniiyor. Atlamali video ve banner reklamlar izlenen
doneme gore farklilagsa da igerikteki kisilerin taninirligi devam ettik¢e video i¢i reklam sayisi
yiiksek kalabilmektedir.

C @& hiips//wwwyoutube.com/watch?v=dpSXRedviHg
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Kaynak:YouTube/Enes Batur

YouTubeda kisisel tiretimlere bakildiginda kozmetik sektorii, oyun ve eglence gibi kanallarin
baskin oldugu gorilmektedir. Kadin YouTuberlar ise hem diinyada hem Tiirkiyede daha ¢ok
makyaj, moda ve stil gibi konularda icerik tiretmektedirler. YouTube oyun, eglence, makyaj
ve moda videolarini arama sonuglarinda 6n plana ¢ikartacak bir algoritma ile bu minvaldeki

iceriklerin daha ¢ok izlenmesine neden olmaktadur.

5  Theresa M. Senft (2008) sosyal medyay1 kullanarak taninan ve bilinen siradan kullanicilar i¢in mikro tGnlii (micro-
celebrity) kavramini kullanilir. Senft, mikro Ginlii terimini 6ncelikle 7/24 saat izleyicilerine kendi goériintiilerini
yayinlayan Camgirls tizerine yaptig1 ¢alismasinda kullanmgtir. Senft, webde taninan bu yeni sohretlerin geleneksel
yollardan géhret olan yani film, televizyon, miizik, spor gibi s6hretlerin izleyici-hayran sayis1 ve ekonomik geliri
yaninda ¢ok soluk kalmasindan hareketle s6hret kavramindan ziyade mikro tinlit kavraminin kullanilmasini daha
uygun buldugunu séyler. Senft, Andy Warhol'un “bir giin herkes on bes dakikaligina tinlii olacak” séyleminin sosyal
aglar aracihgiyla hakli qiktigini belirtir (s. 25). Mikro {inlii, hem ¢evrimici diinyada hem de ¢evrimdig1 diinyada
“kendi kendine markalagsmanin” popiilerligindeki artisa ve stratejik kendini sunusuna bagli olan davranis: tanimlar.
Mikro tinli, arkadaglar1 veya takipgileri bir hayran kitlesi olarak gormeyi igerir; popiilerligi bir hedef olarak kabul
etmeye, gesitli temel teknikleri kullanarak hayran kitlesini yénetmeye ve bagkalari tarafindan kolayca tiiketilebilecek
bir benlik imaj1 inga etmeye dayanir (Marwick ve Boyd, 2011, s. 141).
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Tirk YouTuberlar arasinda kisa stirede makyaj ve sohbet konulu icerik ireten popiiler
kadin YouTuberlardan Danla Bili¢ iki milyonun tizerinde takipgiye sahiptir. Bilic, rahat tavirl,
kahkahali, kiifiirli ve kameramanla diyaloga dayali icerik iireten bir YouTuber. Ozellikle
YouTube arama motorunda 6n plana ¢ikmasini saglayan dikkat ¢ekecek makyaj isimleriyle video
etiketlerini paylagmaktadir. Bili¢, kanalini soyle tanimlar:

Merhaba, kanalima hos mu geldiniz bilmiyorum ama burada digerleri gibi siradan
igerikler Giretmiyorum. Bu kanalda kis makyaji, bitenler ya da favorilerim baglikli videolar
asla goremeyeceksiniz. Burasi benim duygularimla makyaji birlestirdigim ¢ok degisik bir
kanal :) Umarim keyif aliyorsunuzdur. Sizin eglendiginizi - 6grendiginizi gordiikge icerik
{iretmeye devam edecegim. Izlediginiz i¢in cok tesekkiir ederim. (Danla Bilig, 2017)°

< C @ httpsy//www.youtube.com/watch?v=5755HSpVeKw
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Hep baskalannin mi makyajini yapicaz biraz da kendi makyajimizi yapahim dedim kizlar? Baktim
asla zayflayamiyorum bende zayif gszikmenin yollarn buldum buyrun ganil rahathgyla
yanaklaninizi incehebilirsiniz.. Sptimmmmmm

Kaynak: YouTube/Danla Bili¢

Bilig, “Diyetteyim Diyip Yemedigi Sadece Masa Kalan Kiz Makyaji” etiketiyle yayinladig:
videosunda kozmetik iirlinlerin tanitimlarini igeren bir icerik paylasir (Danla Bilig, 2017).
Bili¢ daha 6nceki makyaj videolarinda, eger 6zel olarak iiriin reklamini yapmiyorsa, ya sohbet
esnasinda makyaj triiniiniin markasini hi¢ séylemeden veya climle arasinda marka ismini
soyleyerek makyajina devam etmekteydi. Bu videoda ise kullandig: iirtinleri tek tek gostererek
ekran yazisiyla tirtinii bir biitiin olarak tanitir. Videonun basinda atlamali video reklam ve iki ayr1
driniin reklami, video iginde dokuz adet farkli banner reklam ve atlamali olmayan bir reklam
alimustir.

6  YouTuberlar genelde “Hakkinda” kisminda kanallar1 veya kendilerini tanimlayici agiklamaya yer verirken Danla
Bilig, video altlarina kanalini tanitici agiklama girmeyi tercih etmistir.
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C & hitps//www.youtube.com/watch?v=gCRPlyizllo
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Kaynak: YouTube/Merve Ozkaynak

Makyaj, giizellik, moda, stil ve anne olduktan sonra annelik konularinda igerik treten,
yaklagik bir buguk milyon abonesi ile popiiler olan Merve Ozkaynak ise “RUJ YIYEN KIZ
FONDOTEN PUSKURTUCUYE KARSI” adli videosunda iizerine giydigi Adidas esofman iistii
ile iiriin yerlegtirme tarzinda bir reklam yapmaktadir (Merve Ozkaynak, 2019). YouTuberlar video
iceriklerinde giydikleri, yedikleri, tizerlerinde tagidiklar1 ve evlerinde goriinen aksesuarlarin ya
da hakkinda konustugu her tiirlii esyanin reklam degeri oldugunun bilincindedir. Bu videoda
tiriinle yapilan igbirligine dair bir agiklama yapilmamistir. Ozkaynak’in baska bir YouTuber olan
Elif Yalgirla makyaj esliginde kameranin kendi bedenlerine baktig1 bir kadrajda soru-cevap
seklinde bir sohbeti gerceklestirdigi bu videonun bashg: ise Bili¢’in video bagliklarini andiran
bir etiketleme” ile izleyici karsisina gikmigtir. Bu da YouTubeda, 6zgiin igerik iiretiminin yerini
birbirine benzeyen, ¢ok kazandiran igerikler almaya bagladiginin bir 6rnegidir. Bu video,
baslangicta atlanan reklam ve 3 adet tekrarlanan banner reklam ve bir atlanmayan reklam almigtir.
Bu reklamlar icerikten bagimsiz reklamlardir. Takipgileri ¢ogunlukla cocuk ve genglerden olusan
Ozkaynakin takipgilerinden birisi bu videonun altinda iizerindeki iiriinii nereden aldigin1 merak
edip bunu sorarken diger takipgiler ise begenilerini ifade etmistir. Bu tiir video alt1 yorumlar ve
sorular tizerinden reklam igeriklerinin etkisini gérmek miimkiindiir.

Merve Ozkaynak, popiiler bir makyaj YouTuber: olmasinin getirdigi taninirhg reklam
oyuncusu olarak da kullanmaktadir. Kisisel videolarinda iirettigi iceriklere reklam almanin
yaninda profesyonel firmalarin kurumsal kanallar1 i¢in hazirlanan reklam videolarinda da
oyunculuk yaparak makyaj alanindaki taninirhigi sayesinde éne ¢ikmistir (MAC Cosmetics

7 Danla Bili¢, baz1 videolarinin bagliklarini Gslubundaki rahatligi andirir sekilde meraklandirici ve ironi igerir
tarzda etiketlemeyi tercih eder. “Sevgililer Giintinde Yalniz Olan Kiz Makyaji”, “Hocam Sadece Rimel Var Diyen
Kiz Makyaji” gibi. Bu bagliklarin seyredilebilirligi arttirdigi goriilditkge diger YouTuberlarda da benzer egilimler
gliclenmistir.
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Tiirkiye, 2018 ve LOréal Paris Tiirkiye, 2017). Firmalar ise bu isgbirligi ile popiiler YouTuberin
Ozellesmis izleyiciye sahip kanali tizerinden triinlerinin reklamini yaparken zamanla markalagan

YouTuberlar: kendi profesyonel reklam iiretimine dahil eden yaklasimlar sergilemistir.

& it/ youtubecom/match?v=34XnQAzIo
e = z : C & hitps//wwwyoutubecom/watchiv=Bgj QShsPVo
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Kaynak: YouTube/MAC Cosmetics Tiirkiye Kaynak: YouTube/ L'Oréal Paris Tiirkiye

Bagka bir popiiler YouTuber olan Orkun Isitmak ise, alt1 milyon yiiz bin takipgili, 2010 yilinda
agt1g1 ilk kanalinda eglence, komedi ve giinlitk hayatina dair igerik tiretmektedir. “Orkun Isitmak
2” isimli bir milyon iki yiliz bin takipgili ikinci kanalinda da benzer yayinlar yapan Isitmak,
“CIKTIGIM TV PROGRAMLARINA TEPKI!” (Orkun Isitmak 2, 2018) baglikli videosunda “LG
SUPER UHD” televizyon reklamini yapiyor. Bu videonun altina tanitimi yapilan {iriin hakkinda
su agtklama eklenmis ve satin almak isteyenler icin linki de verilmistir: “LG SUPER UHD
TV’nin Nano Cell teknolojisinin mitkemmel goriintii deneyimini nasil sagladigini merak ediyor

musunuz?”’

Isitmak, ¢iktig1 televizyon programlarina tepkisini gosterecegini ima eden meraklandirici
baslikli bu videosunda iiriiniin dogrudan tanitimini yaptiktan sonra izleyicinin firiinii uzun siire
gormesini saglayacak bir sekilde igerigini kurgulamistir. Video sonunda YouTuber, iirtiniinii
tanittigr markaya tesekkiir ederek anlatimi bitirir. Isitmak, tirtintin reklamini yaparken kendisinin
de marka degerini 6ne ¢ikaran bir hikaye kurgulamistir. Bu video iki farkli banner reklami alirken,

gorintiilenme sayisi ise 1,5 milyon civarindadir.
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> C & https://www.youtube.com/watch?v=537_TG20PRs
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LG SUPER UHD TVnin Nano Cell teknolojisinin mikemmel grinti deneyimini nasil sagladigini
merak ediyor musunuz?

Kaynak: YouTube/Orkun Isitmak 2

Daha yenilerde 6ne ¢ikmaya baslayan Reynmen kanal adin1 kullanan YouTuberin, 25 Ocak
2019 tarihinde yayinladigi “Derdim Olsun” (Reynmen, 2019) isimli video klibi yiiz on milyondan
fazla goriintillenmistir. Bu video, bir tane atlamali banner reklami disinda herhangi bir reklam
almazken videoyu iki milyon yedi ytiz bin kisi begenmistir. Bu video reklam almadan YouTubeda
¢ok ciddi maddi deger edinen ve ftireticisine kazandiran bir video olmus goériinmektedir.
Goriintiilenme sayis1 ana akim medyada haber olduktan sonra da artis gostermistir. Takipgilerin
goriintillenme sayisinin ne kadar olduguna dair merak: ise videonun devaml tiklanmasina
neden olmustur. Ulke niifusunu gegen gériintiilenme sayisiyla YouTuberin popiilaritesi artarken
YouTuber goriintillenme, izlenme, tiklanma ve yorumlardan gelir elde etmistir. Bu durum
YouTuberin sonraki yaymnlarinda reklam verenlere kars1 glictinii arttirmakta ve YouTubedan da

daha fazla reklam alabilmesini saglayabilir.
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& C @ https//www.youtube.com/watch?v=0fy0aAXiVpg
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Kaynak:YouTube/ Reynmen

YouTubeda ¢okea izlenen tiirlerden biri de yemek kategorisinde iiretilen igeriklerdir. Bu
tarzda yayin yapan binlerce kanal bulunmaktadir. Bu kanallardan “Bir Yemek Iste Suat Durmus”
adli 6ne ¢ikan yemek kanalmin sahibi Suat Durmus, alt1 yiiz bini askin takipgciye sahiptir.
Aslinda otomotiv sektoriinde ¢aligan Durmus, YouTube'da yemek yapmaya amatorce baslamistir.
Ik baglarda videolarda bedeni goriinmeyen Durmus’un takipgi sayisi artik¢a ve takipgileri
Durmusu gorme isteklerini ifade ettikce kendini gostermeye baglamistir. Durmugun diger
yemek kanallarindan farki yemegi esliginde sohbet etmesi ve erkek olmasidir. Bu da YouTube'un
yetiskin erkek izleyicilerine hitap etmesini saglamaktadir, ancak goriintiilenmesi arttik¢a kadin
izleyiciler i¢in de merak konusu olmustur.

C & hitps://www.youtube.com/watch?v=bCj0rQ1KMIg
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Kaynak: YouTube/Bir Yemek Iste Suat Durmus
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Durmus, yukariya gorselini aldigimiz videosunda mutfaginin yenilenmesi i¢in sponsorluk
yapan Kogtas firmasina tegekkiir ederek anlatimina baslar (Bir Yemek Iste Suat Durmus, 2018).
YouTubeda 6ne ¢ikan YouTuberlarin iirettigi igerige gore ilgili firmalar {iriin veya firma reklamlar1
i¢in sponsor olabilmektedir. Durmus, bu videoda Kogtas firmasimin sponsorlugunda yenilenen
mutfagindaki bitiin triinlerin tanitimimni tek tek yapar. Bu diriinler ayn: firmanin genis tirtin
yelpazesini gosterir. Durmug’un bu videosu atlamali iiriin reklamiyla baslar ve video boyunca alt1
adet dort farkli banner reklam ile ikinci bir atlamali video reklam goriiniir. YouTuber, bugiinlere
gelmesinde takipgilerinin kendisine verdigi destegin farkinda oldugunu belirterek takipgilerine
tesekkiir eder ve destegin devamini ister. Mutfaginin tanitimini yaptiktan sonra tekrar Kogtas
firmasina kendisine inandig1 ve giivendigi icin tesekkiir eder®.

YouTubeda 6nemli bir kanal tipi de gocuklara yonelik kanallardir. Hukuki olarak heniiz
kendi kararlarini verecek olgunlukta kabul edilmeyen ¢ocuk YouTuberlar, izleyici metasinin
olusumunda YouTubeda 6nemli bir arag¢ olarak goze ¢arpar. Cocuklarin aileleri tarafindan
metalagtirldii bu stirecte ayrica takipgi ¢ocuklar da hem YouTube hem de YouTuberlar
tarafindan metalastirilir. Cocuk YouTuberlarin kanallar: genelde oyuncak tirtinlerinin tanitimini
igeren videolar: paylagir.

Bu tip kanallardan kiiresel 6lgekte 6ne ¢ikan bir 6rnek “Ryan ToysReview” adli 18 milyon
takipgili bir kanaldir. Sahibi 8 yagindaki Ryan isimli bir ¢ocuk YouTuber olup takipgi sayist
ve YouTubedan edindigi gelirle dikkat ¢ekmektedir. Diinyada oldugu gibi ¢ocuk YouTuberlar
Tirkiyede de poptilerdir ve izlenme sayilari ile gelir kazanimi siralamasinda en 6nde yer
almaktadirlar. Bu kanallardan biri olan “prenses elif” adli kanalin {i¢ milyona yakin (muhtemelen
bitylik kismi¢ocuk) takipgisi vardir. Babasi tarafindan yapilan ¢ekimlerde Elif ve annesi babasindan
aldig1 komutlarla videoda hareket eden pasif bir 6zne durumundadir. Ginlik yaymlanan
videolarda genelde iiriin yerlestirme seklinde markalarin reklami yapilir. Marka igbirliklerine ise
ne video i¢eriginde ne de video alt1 yazilarda yer verilmemektedir. Cocuklarin izledigi bu ¢ocuk
kanalinda hem Elif hem de diger ¢ocuklarin metalastigini soylemek miimkiindiir.

8 Reklam verenler gogu durumda bu 6zellesen izleyici/takipgi kitlesine bakarak hedef kitlesinin yogunlastig1 aglar
yakalayabilmektedir. Bu durumlarda kitle iletisim araglarindaki reklam maliyetine gére daha diisiik bir maliyetle
daha verimli bir reklamcilik yiiriitebilir. Onceki galismamizda ele alinan, Prima marka ¢ocuk bezinin dért iinlii
anne YouTubera ayn1 dénemde yaptirdigi videolar; hem yogunlasmis hedef kitleye daha az maliyetle ulasmanin hem
de firmalarin gerektiginde YouTuberin yayinladig: igerigin anlatilastirilmasinda nasil dogrudan etkin oldugunun bir
ornegidir (Kizilkaya, 2018, 5.206-208).
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Kaynak: YouTube/prenses elif

“200 Stiper Balon..” baslikli videosunda prenses gibi giyinen Elif ve annesi, babasinin
komutuyla hazirlanan balonlar: patlatarak sitirpriz tirtinleri bulmaya calisir (prenses elif, 2017).
Bu video alt1 adet reklam almistir. Bu kanalin takip¢i ¢ocuklarinin tiriin tanitimina dair bir
fikre sahip olmas1 miimkiin degildir ve iirtinlere dair mesaj subliminal mesaj seklinde aile ya
da firma tarafindan kurgulanmig gériinmektedir. Ayrica agiklama kisminda da iirtinle yapilan
sponsorluktan bahsedilmemistir. Bu videonun baginda atlamali bir video reklam: ve bes adet
banner reklami goriiniir.

YouTubeda egemen olan icerik iretimi diginda icerik tiretip popiiler olan kanallar da
izleyiciyi istemeden metalastirabilmektedir. Sanat, tasarim ve teknoloji konulu igerikler iireten
Baris Ozcan kendi ismiyle actig1 kanalinda bilgiyi merkeze alan icerikler iiretip paylasmaktadir.
Bilgiyi ele alis bi¢imi ve anlatma tarzinin farkli oldugunu belirten Ozcan, bilgiyi paylagma istegini
YouTubeda gerceklestirdigini soyler. YouTuberliga hobi olarak basladigini, amatoér ruhunu
kaybetmek istemedigini belirtir. Izleyici yokmus gibi davranmak istemedigini belirten Ozcan’in
da sponsorlu videolar1 s6z konusudur (HABERTURK, 2017)

YouTuberin “Kim ulan* bu Elon Musk?” (Baris Ozcan, 2017) baslikli videosu sponsorsuz
olup ii¢ defa reklam almistir. Video baslamadan 6nce atlamali videolu reklam, icerikte ise bir
videolu reklam ve bir de banner reklami goriiniir. Bu reklamlar her ne kadar atlamali da olsa belli
bir siire sonra atlanilabildigi i¢in izleyici tarafindan nihai olarak algilanirlar. Dért milyona yakin
goriintiilenen bu videoya Ozcan’in istegi diginda YouTube'un reklam verdigi goriilmekte ve tabi ki
bu reklamlar iizerinden Ozcan’in da reklam gelirinden pay almasi s6z konusudur.
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Kaynak: Youtube/Baris Ozcan

Sonug

Sosyal paylasim aglar1 kullanicinin icerik iiretip paylastigi, etkilesime girdigi, topluluk
olusturdugu ve kendisini temsil ettigi dijital kamusal alanlar olarak goriilmektedir. Ancak sosyal
medyanin ayni zamanda biiylik sermayeye sahip ticari firmalar oldugu gercegi, sosyal medyanin
ekonomi politigi tizerinde durulmasini gerektirir. Elestirel ekonomi politik yaklagimlar kapitalist
sistemde metalarin {iretimi, dagitimi ve tiiketiminin igleyisi ile beraber bu isleyisi belirleyen
giic iligkilerinin yapilanisina egilir. Medyanin ekonomi politik yaklasimi bu noktada kapitalist
sistemde endiistrilesen ve kurumsallasan kitle iletisim araglar1 araciligiyla tretilen ve titketimi
tesvik edilen kiiltiirel iirtinlerin metalasmasina ve ideolojik islevine dikkat ¢ekmektedir. Bu
yaklagimlar arasinda 6zellikle elestirel iletisim ¢alismalarinin kurucularindan olan Dallas Walker
Smyhte’nin medyanin rettigi temel metanin izleyici oldugu yoniindeki yaklagimi giintimiizde
sosyal medyaya uyarlanarak yeniden islevsel kilinabilecek bir modeldir.

Smytheden alintilayarak diyebiliriz ki, sosyal medya baglami ne olursa olsun kullanicisini
metalastirir. Kullanicr ile var olan ve yayilan sosyal medya; kullanicisina kendisini temsil edecegi,
etkilesime girecegi ve kendini yayinlayabilecegi vaadiyle igerik iiretmesini tesvik eder. Bu tesvikle
stirekli igerik iireten kullanicilar farkinda olarak veya olmayarak sosyal medyanin yayginlagmasi
i¢in calisirlar ve Fuchs'un dedigi gibi birer dijital is¢iye doniisiirler. Stirekli ¢calisan bu kullanicilarin
her tiir verisi ve tirettikleri igerikler araciligiyla olusan finansal hacmin paylasimi ise neredeyse
tamamen platform sahibi sirketlerin kontroliinde kalmaktadir.

Kullanicilarin sosyal medyay1 ne siklikla kullandigi ve tiretilen igeriklerin ne kadar izlendigini/
okundugunu tespit edecek tasarimlar oldukga gelismis durumdadir. Kullanic1 profili ve bunun
yaninda kullanicinin reytingini 6l¢en tasarimda kullanicinin takipgi/abone sayusi, tirettigi icerik
(video, twit, fotograf, yorum), goriintiilenme sayisy, iiretilen igerigin begeni ve begenmeme sayisi
ve yorum say1s1 herkes tarafindan goriilebilmektedir. Meehan'in “meta reytingi” dedigi bu 6l¢timit
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goz linline seren tasarim, reklam veren firmalar igin bir reyting verisi sunmakta ve agin talep
edebilecegi fiyatin belirleyicisine dontismektedir. Béylece kullanici profili ile 6zellesen bir izleyici
kitlesi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellesen izleyiciye gore reklam verenler YouTubera ikili anlagma ile
reklam verebilir. Bu reyting ayni zamanda YouTuberin YouTubeda edindigi kariyeri korumasi
i¢in daha ¢ok ¢alismasini saglayan bir baskiya da doniisebilir.

Bu ¢alismada YouTubeda takipgilerin iki sekilde metalastirildig1 ortaya g¢ikarilmistir.
Metalasgtirilmanin birincil aktérti YouTube iken ikincil aktorii YouTuberin kendisidir. YouTube,
baglami ne olursa olsun, takipgisi yitksek olan biitiin YouTuberlarin paylastig1 igeriklerin hepsine
atlamali video reklam, video i¢cinde banner reklam veya video reklam vererek hem o YouTuber:
hem de YouTuberin sahip oldugu takipg¢i kitlesini metalastirir. Calismada gozlemlenen sekiz
YouTubera ait videolarin popiilerligine gore reklam sayilarinin yitksek oldugu gortilmistir.
Bunun istisnasi olan Reynmen isimli kullanicinin yenilerde ¢ok¢a izlenmeye baslanan videosu ile
kariyeri i¢in gii¢lii bir reyting orani vadettigi goriilmustiir. Kisisel kanaldaki videolarin izlenme
stirelerinin 6l¢timiine dayali olarak reklam sayisi artabilen videolar YouTuberin YouTubedan
alacag1 6demenin miktarini belirlemektedir. Burada metalastirilan takip¢inin reklam verenlere
satilmasi ile elde edilen gelirin nasil bir paylasima konu oldugu YouTuberlarin midahilligine agik
bir durum degildir.

YouTuberlar ise siirekli izlenebilecek igerik tireterek elinde tuttugu takipgi kitlesini reklam
verenlere satarak metalagtirir. YouTube tasarimi ile her bir YouTuber ve videonun profil
analizini yaparak reklam veren firmalara kullanici verisini, reyting degerini sunabilmektedir.
Reklam verenler bu veriyi izleyerek YouTuberlar ile ikili anlagmalar yapabilme imkani bulurlar.
Bugiin diinyada ve Tiirkiyede takipgi sayisi ve video izlenme reytingi tizerinden YouTuberlar,
hem YouTubedan hem de reklam veren firmalarla girdikleri isbirliklerinden ciddi gelirler
elde edebilmektedirler. YouTuberlarin zenginlesmesini 6ne ¢ikaran ve nasil starlagtiklarini
hikayelestiren, basar1 hikayesi formatindaki ana akim medya haberleri de alana siirekli dijital is¢i
devsirmek tizere 6zendirici bir islev gormektedir.

Calisma icin gozlemlenen sekiz YouTuberin ilgili videolarinda gerek YouTube'un gerekse
de YouTuberin riin tanitimini yaptigr triinlerle takipgilerini metalastirdig: tespit edilmistir.
YouTubedan gelir kaygis1 olmadan igerik iiretme iddiasinda olan YouTuber Barig Ozcan bile
kanalinda tirtin tanitimi yaparak bir sekilde takipgisinin metalagtirilmas: siirecine dahil olur.
YouTubeda gelir kaygisi giitmeden igerik iireten Barig Ozcan ile YouTube'u is alani olarak
gdérmeye baglayan Enes Batur, Danla Bilig, Merve Ozkaynak ve Orkun Isitmak’in videolarinda
alman reklam sayisinda bir fark oldugu gozlemlenmistir. YouTube algoritmasi 6zellikle oyun,
eglence, makyaj ve moda kategorilerinde igerik iireten YouTuberlar1 6ne ¢ikararak bu kategorilere
daha ¢ok reklam vermektedir.

Televizyonun tiim izleyicilerini metalastirdig: gibi YouTubeda tiim kullanicilarini metalagma
stirecine dahil eder. Cocuk YouTuberlar daalanin dikkat ¢ceken aktorleridir. Cocuk YouTuberlardan
“prenses elif” kanalinda gozlemlenen videonun baslangicina, video igerigine video ve banner
reklamlarin YouTube tarafindan girildigi tespit edilmistir. Fakat prenses elif’in de ebeveynlerinin
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yonlendirmesiyle iiriin yerlestirme igeren video iirettigi gozlemlenmistir. Uriin yerlestirme tarzi
reklamlari fark edemeyecek ¢ocuk kullanicilar “prenses elif” kanali dolayimiyla metalagtirilirken
ayn1 zamanda ¢ocuk YouTuberlarin da aileleri aracilifiyla metalastirildig sylenebilir.

Sosyal medya platformlarinin tiimiinde oldugu gibi YouTube da varligini kullanicinin
trettigi ve tiikettigi igerikle siirdiiriir. Sosyal medyanin yayginlastig1 ilk doénemlerde kisisel
dretimin yiikseldigi ve kiiltiirel alan1 zenginlestirecegi timit ediliyordu. Fakat goriiltiyor ki kigisel
olanin i¢ine kurumsal yapilar, iktisadi glicler sizmakta ve bu giic ile yapilar etkisini kisisel olanin
yapilandirilisinda devam ettirmektedir. Sosyal medyanin ekonomi politigi gostermektedir ki,
teknolojik bir gelismenin tek basina gii¢ yapilarini doniistiirmesi miimkiin degildir.

Kaynakga

Adorno, T.W. ve Horkheimer, M. (2010). Aydinlanmanin diyalektigi. N. Ulner ve E. Oztarhan Karadogan
(Gev.). Istanbul: Kabalc1 Yayinlar1.

Alyanak. Z.B.(2014). Etnografi ve ¢evrimigi etnografi. M. Binark(Der.). Yeni medya ¢alismalarinda arastirma
ve yéntem teknikleri iginde (s. 117-163). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Bauman, Z.ve Lyon, D. (2013). Akiskan gozetim. E. Yilmaz (Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1.

Binark, M. (2007).Yeni medya ¢aligmalarinda yeni sorular ve yontem sorunu. M. Binark (Der.). Yeni medya
¢alismalari iginde (s. 21-45). Ankara: Dipnot Yayinlari.

Gomu T.ve Halaiqa I. (2014). Web igeriklerinin metin temelli ¢oziimlemesi. M. Binark (Der.). Yeni medya
calismalarmda arastirma ve yontem teknikleri iginde (s. 26-87). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar:.

Fiske, J. (2012). Popiiler kiiltiirii anlamak. S. Trvan (Cev.). Istanbul: Parsdmen Yayinlari.

Fuchs, C. (2015). Dijital emek ve Karl Marx. T. E. Kalayci ve S. Oguz (Cev.). Ankara: NotaBene Yaynlari.

Fuchs, C. (2014). Sosyal medya elestirel bir giris. D. Saragoglu ve I. Kalayci (Cev.). Ankara: NotaBene Yayinlari.

Forbes 2018’in en ¢ok kazanan YouTube fenomenlerini duyurdu. (2018, 05 Aralik). Habertiirk.com
20.01.2019 tarihinde https://www.haberturk.com/forbes-2018-in-en-cok-kazanan-yotube-
fenomenlerini-duyurdu-2247319/20 adresinden edinilmistir.

Kizilkaya, Z. Z. (2018). Sosyal aglarda annelik: YouTuber anneler ornegi. Yayimlanmamis Doktora Tezi.
Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Lovink, G. (2017). Sosyal medyanin dipsiz kuyusu. D. Esen (Cev.). Istanbul: Otonom Yayinlari.

Marwick, A. ve Boyd, D. (2011). To see and be seen: Celebrity practice on Twitter. Convergence: The
International Journal of Research into New Media Technologies, 17(2), 139-158. 25.01. 2019 tarihinde
http://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/135.485.6510394539 adresinden edinilmistir.

Matterlart, A. ve Matterlart, A. (2013). Kitle iletisim kuramlar:. M. Zillioglu (Cev.). Istanbul: iletisim
Yayinlari.

Mosco, W. (2006). {letisim endiistrilerinde emek: Elestirel toplumbilimsel bir bakis. L. Yaylagiil (Der). Kitle
iletisimin ekonomi politigi iginde (s. 213-240) (Cev. L. Yaylagiil). Anakara: Dalbaz Yayinlar1.

Ozgetin, B. (2018). Kitle iletisim kuramlari, kavramlar, okullar, modeller. Istanbul: iletisim Yayinlari.

Prodnik, J. (2014). Siiriip giden metalastirma siiregleri iizerine bir not: Izleyici metasindan toplumsal
fabrikaya. V. Mosco ve C. Fuchs (Der.). Marx geri dondii: Medya, meta ve sermaye birikimi iginde (s.
301-367). (Cev. E Basaran). Ankara: Nota Bene Yayinlari.

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity and community in the age of social networks. New York: Lang
Publisching.

85



Zeynep Zelal KIZILKAYA

Smythe, D. W.(1977). Communications: Blindspot of Western Marxism. Canadian Journal of Political and
Social Theory/Revue Canadienne de Theorie Politique Etsociale, 1(3), 1-27. 12.01.2018 tarihinde
http://www.ctheory.net/library/volumes/Vol%2001%20N0%203/VOL01_NO3_. pdf, adresinden
edinilmistir.

Top 250 YouTubers in Turkey sorted by Sb Rank. (t.y.). 16.02.2019 tarihinde https://socialblade.com/
youtube/top/country/tr, adresinden edinilmistir.

Van Dijck, J. (2016). Senin gibi kullanicilar mi? Kullanic tiirevli igerikteki failligi kuramlagtirmak. H. Hiiliir
ve C. Yagin (Ed.). Yeni Medya Kullanicimin Yiikselisi iginde (s. 160-183). Ankara: Utopya Yayinlart.

Yaylagiil, L. (2013). Kitle iletisim kuramlari, egemen ve elestirel yaklasimlar. Ankara: Dipnot Yayinlari.

Ying, H. (2007). YouTube. 1. Sahin (Gev.). Istanbul: Pegasus Yayinlar1.

YouTube for press. (ty). 12.01.2018 tarihinde. https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/
adresinden edinilmistir.

Yiiksel, O. (2017). YouTube & video blog rehberi. Ankara: Nirvana Yayinlar1.

Youtube Kaynakga®

Barig Ozcan. (2017). Kim ulan* bu Elon Musk? (Video). YouTube. https://www.youtube.com/
watch?v=hQXLrPlcbeo&t=567s. e.t.:13.02.2019

Bir Yemek Iste Suat Durmus. (2018). Efsane Mutfagimi Tanitiyorum! | Kullandigim Esyalarim (Video).
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=bCjorQ1KMIg, e.t.:05.02.219

CNN TURK. (2019). Buket Aydin 40’ta sordu, YouTuber Enes Batur yanitlad: —(Video). YouTube. https://
www.youtube.com/watch?v=dY6AjHqntmc&t=77s. e.t.:25.01.2019

Danla Bili¢. (2017). Diyetteyim Diyip Yemedigi Sadece Masa Kalan Kiz Makyaj1 (Video). YouTube. https://
www.youtube.com/watch?v=SZ5SHSpVeKw, e.t.: 27.01.2019

Danla Bilig. (2018a). BURCU ESMERSOY ILK BULUSMADA YANINA CUZDAN ALIYOR MU? (Video).
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=ul3DiWNDyLY &t=133s, e.t.:30.10.2019

Danla Bili¢. (2018b). Tiirkiyenin En Giizel Giilen Kadini1 Makyaji ft. Saba Tiimer (Video). YouTube. https://
www.youtube.com/watch?v=Qk8GRpKkKwk,e.t.: 30.10.2019

Enes Batur. (2018). ENES BATUR VS ORKUN ISITMAK (Yalan makinesi) (Video). YouTube. https://www.
youtube.com/watch?v=vvwhRmN74E8, e.t.: 24.01.2019

Enes Batur. (2019). MASTERCHEF MEHMET ILE SIRDAN YAPTIK #UstaCirak (Video). YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=dpSXRe4viH8&t=69s, e.t.: 23.01.2019

Eser Yenenler Show. (2019).Orkun Isitmak ,internet Bagimlist mi? | EYS Gece Modu 1. Boliim (Video).
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=G9QyBGVVXpg, e.t.:10.02.2019

Gorkem Karman. (2016). Youtubedan Nasil/Ne Kadar Para Kazanilir? Hikayem ve itiraf (Video). YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=az2aBRKRSEE&t=1286s. ¢.t.:25.01.2019

HABERTURK. (2017)”Kim ulan bu Baris Ozcan?” sorusu iizerine Barig Ozcan ile keyifli bir roportaj
(Video). YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=FPEQHQh-DMQ&t=517s, e.t.:25.01.2019

KanalD. (2019). Enes Batur (Full) | Miige ve Giilsen’le 2.Sayfa | 22 Ocak 2019 (Video). YouTube. https://
www.youtube.com/watch?v=noglMbjv16k. e.t.:22.01.2019

9  Bu kisimda kaynakga verilirken videonun alindigi kisisel kanalin ismi ve videonun kanaldaki ismi imlasina
dokunulmadan oldugu gibi korunmustur. Ciinki dijital alanda olusan 6zel yaz1 ve konusma dili alanin sireklilik
gosteren 6zgil bir niteligidir. Kaynakgada bu dilin korunmasinin bu videolara ulasmak isteyen arastirmacilara da
kolaylik saglayacagi distiniilmiistiir. Kaynak¢anin bu kisminda sirasiyla; kanal ismi, yaym yil, video ismi, video
linki ve erigim tarihi verilmistir.

86



Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagmasi: YouTuberlar Uzerine Bir inceleme

LOreal Paris Tiirkiye. (2018). Merve Ozkaynak'in Kiigiik Sirr1 | #GergekUyum | LOreal Paris'ten True Match
Kapatici (Video). YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=v_WnUOOfscE. e.t.:18.02.2019

MAC Cosmetics Tiirkiye. (2018). M.A.C x Merve Ozkaynak | #Summer4ever Makyaj Seti (Video). YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=3d]XnQjAzro. e.t.:18.02.2019

Merve Ozkaynak.(2019). RUJ YIYEN KIZ FONDOTEN PUSKURTUCUYE KARSI § @& (Video).
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=gCRPlyizllo, e.t.: 20.02.2019

Oguzhan Arslan. (2018). Danla bilig beyaz show 17 11 2017 2 (Video). YouTube. https://www.youtube.com/
watch?v=7M3NkqFX530, e.t.: 27.01.2019

Orkun Isitmak (2018). CAGLA SIKEL VE ALISAN’LA INSAN TAHMIN CHALLENGE! (RASTGELE
BOLUM 1) (Video). YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=]6pSQhXcpb0, e.t.:30.10.2019

Orkun Isitmak 2. (2018). CIKTIGIM TV PROGRAMLARINA TEPKI! (Video). YouTube. https://www.
youtube.com/watch?v=897_TG20PRs, e.t.:05.02.2019

prenses elif. (2017). 200 SUPER BALON, balonlar1 patlatmaca siirprizleri kapmaca, eglenceli cocuk videosu
(Video). YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=29r0i AIR8NI&t=5s. e.t.: 28.01.2019

Reynmen. (2019). Reynmen - Derdim olsun (Official Video) (Video). YouTube. https://www.youtube.com/
watch?v=0fy0aAXiVpg. e.t.:25.01.2019

87



Extended Abstract

Commodification of Social Media Users: A Research on
Youtubers

Zeynep Zelal KIZILKAYA"

Social media is perceived as a relatively more democratic digital public platform ever-
expanding through user generated content that is also shared by the users themselves for
information exchange, self expression, socialization, entertainment and shopping. Along with
these optimistic approaches to social media, there exists certain critiques that put forward the fact
that these platforms are corporate firms serving to capitalist economy. Both classical and critical
political economy observes function of production, distribution and consumption of commodity
in the capitalist system. Marx observes wealth of nations relying on the capitalist production is
mainly sourced from accumulation of commodity. This observation underlines the significance
of commodity accumulation in capitalist system. Commodities are the conveyors of labor that
is objectified in production mechanisms besides possessing an exchange value in the market
(Harvey as cited in Ozgetin 2018, p. 213). Transformation of a commodity of an exchange value

into an abstract and symbolic entity is realized through mass media.

Answers to the question what is the commodity value of the content that is produced by
mass media followed two paths. Critical theory pioneered by Frankfurt School claims that
contents produced in capitalist system functions as a cover to the existing power and authority
struggles by means of the culture industry emphasizing the political and ideological aspects of
the discussion. Political economy of communication approach argues that cultural production
and content produced by media are commodities that their production, distribution and
consumption function in accordance to the rules of capitalist system. Critical political economy
approach examines development and commodification of media together with the globalization,
designation of communication policies, national policies and the role of advertisers holistically
(Yaylagiil, 2013, p. 146).
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Marxist theorist Dallas Walker Smythe, who contributed to critical political economy at large,
makes a tremendous theoretical augmentation to the field with his article titled “Communications:
Blindspot of Western Marxism” published in 1977. Smythe centers his argument around the
commodification of the audience and asserts that audience’s labor and time creates a commodity
value and price (Yaylagiil, 2013; Mattelart and Matterlart, 2013; Fuchs, 2015; Fiske 2012).
Smythe argues that commodity produced in capitalist system by the mass media, that is backed
by the advertisement, is the audience itself (Smythe, 1977, p. 3). Mosco (218-222) revisits this
approach taking the proliferation of computers into account. He asserts that computer supported
communication systems re-commodifes the information for capitalist system and extends the
control over labor.

Alike, Christian Fuchs dwells on the contribution of social media to capitalist economy
through user generated and shared content. Fuchs (2015, p. 200) argues that corporate social
media exploits social media users’ unpaid labor and sells this labor to advertising organizations.
Users of social media platforms are not merely consumers of information but they also become
prosumer or networked “digital laborers” (Fuchs, 2015, p. 405).

With a reference to Adorno, Prodnik (2014, p.339) argues that free time is subjugated to social
control and whole life is commodified through “hobby ideology”. Adornian perspective presents
a negative view of the issue referring to subjugation of consumers to culture industry even in their
free time and articulates viewer/subject’s emotional being into a involuntary structure (Adorno &
Horkheimer, 2010, p.167). In this framework, the media performs as a medium enforcing viewer
to become docile consumers.

Similarly, Bauman underlines commodified communicational bonds and issues
commodification that is realized through consumer society member’s voluntary purchase of the
commodities from the market while becoming advertiser and the commodity itself in tandem
(Bauman & Lyon, 2013, pp. 39-40). Internet viewer’s free time, viewing, on-line surfing, and
every clicking activity produces a surplus value that is possessed by capitalism. The audience as
the consumer of productions created in studios becomes a new product herself/himself. Finally,
the audience is transformed into a new commodity that might be sold to advertisers (Fiske, 2012,
p. 39; Ozcetin, 2018, p. 214).

Meehan presumes that to perceive the type of the commodity produced by mass
communication industries one should focus on “correspondence of ratings with production
of commodity message “as ratings serve to set the value that is requested by the networks”
(Meehan as cited in Fuchs, 2015, p. 133). The design tools presenting what Meehan introduces
as “commodity rating” are the producers of the rating data as well as the determiners of the
commodity value that the web requests. Finally, viewers corresponding to certain user profiles
appear. In that case, for instance advertising organizations can individualize the advertisement
through bilateral agreements with specific YouTubers. Besides, ratings data enforces YouTubers
to work harder to protect their existing careers.
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At the beginning of 2000s the age of Web 2.0 is crystallized with the motto of “user generated
content” User friendly interfaces, subscription free services and technologies facilitating ever
expanding databases for extensive search options (Lovink, 2017, p. 82) supported expansion
of social media and promoted platforms such as YouTube. YouTube appeared as a platform
presenting manifold content produced both by individuals and corporate bodies after being
established in 2005 by three former PayPal employees (Ying, 2007, pp.18-28; Van Dijck, 2016, pp.
161-162). Likewise, all social media platforms YouTube owes its permanence to user generated
and consumed content. Though YouTube claims that half of its income shares belong to users
(Yiiksel, 2017, p.26) it is not likely to involve into its income sharing processes from outside of the
Corporation. However, income generated through the platform solely sourced from user’s labor
and commodified viewer at last.

Relying on the works of Dallas Walker Smythe on “commodification of the viewer” and
Christian Fuchs’ new approaches on the issue this study investigates commodification of the
viewer on YouTube. On-line ethnography and content analysis are used as research methods
throughout this study. On-line ethnography is the adaptation of qualitative ethnographic field
research into the field of computer-based internet (Alyanak, 2014, p.135). The study sample is
composed of eight popular Turkish YouTubers who also generate income over their YouTube
channels. The advertisement traffic of these YouTubers is observed through one selected video
from each.

Whilst offering a platform to social media users for self expression, interaction, social media
also encourages users for content generation promising for broadcasting themselves in return.
Through this motive, either being aware or not users ever work for expansion of social media
and, as Fuchs touched upon, they become digital laborers. Almost all the content, data and their
financial values are controlled by the corporate bodies who owns those social media platforms.

While first actor of the commodification is YouTube, the second actor is the YouTuber
herself/himself. YouTube embeds skipped ads, in video banner ads or advertisement videos
into each popular YouTuber’s content that serves to commodification of YouTuber and her/his
subscribers. In this regard, YouTuber and her/his users/subscribers transform into commodities
that might be sold to advertisers. Eight videos included in this study have high numbers of
advertisement in relevance to their popularities. Only exception to this direct proportion
between the production popularity and number of embedded ads is a new video created by the
user Reynmen. Reynmen’s recently released popular video promises a high rating for his future
career. Increasing viewing time of the videos positively affects the number of ads embedded into
the video as well as determining YouTuber’s direct income from YouTube. Youtuber herself/
himself is only a passive conveyor when commodification of the users/subscriber is finalized
through the users exchange with advertising companies like a commodity. Even Barig Ozcan,
a self statedly no-profit-expecting YouTuber, contributes to commodification of the subscriber
when he advertises a certain product in his channel. There also appears a difference between the
number of ads stringed to videos produced by YouTuber Barig Ozcan, who claims to produce
videos without any monetary expectation, and the other YouTubers such as Enes Batur, Danla
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Bilig, Merve Ozkaynak and Orkun Isitmak who approach YouTube as profit making medium
apparently. YouTube algorithm selectively foregrounds YouTubers’ production in categories of
video games, entertainment, make-up or fashion and embeds more ads to videos produced under
those categories.

Like television, YouTube pulls its audience and users into its commodification process. The
medium commodifies both users and their data through facilitating a self-broadcasting platform
and provoking them to do so. In this regard, it directly contributes to capitalism’s profit driven
mentality via transformation of traditional media into social media.

Keywords: Political Economv, Dallas Walker Symthe, Audience Commodity, YouTube,
YouTuber
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