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Daha onceki birgok arastirma, internet ve sosyal medya kullanicilarim dijital
emegini belli bash internet sitelerinin ve ana akim sosyal medyalarm hedefli
reklamcilik sistemi {iizerinde durarak elestirel ekonomi politik ¢oziimlemesini
yapmaya odaklanmistir. Ancak sosyal medya sirketlerinin 6zel miilkiyete ait
oldugunu ve ekonomik amaglara sahip oldugunu gozden kagirmistir. Bu ¢aligma ise
ticari sosyal medyalarin tekel konumundaki hegemonik iistlinliigiinii vurgulayarak bu
sirketlerle kullanicilari arasinda yeni bir siniflasmanin olustugunu iddia etmekte ve X
Tiirkiye evreni Ozelinde oOzgiin bir tartigma yiiriitmeyi amaglamigtir. Amag
dogrultusunda giinlimiiziin bilindik sosyal medyalarindan olan X’in elestirel ekonomi
politik ¢oziimlemesiyle birlikte derinlemesine goriisme teknigiyle X Tiirkiye
evrenine ozgli olan etkilesim gruplarindan birisinin  yOneticisine sorular
yoneltilmigtir. Ortaya ¢ikan sonuglar X’in, kullanicilarini yalnizca ekonomik
amagclarina ulasmasinda ara¢ olarak goérdiigiinii; goriiniirliigiin ve dikkat ¢ekmenin
satin almabilir olgulara doniistiiglinii, agdaki etkilesim gruplarmin goriiniirligi
dogrudan etkiledigi ve boylesi bir mecrada katilimcilik ve katilimer kiiltiir
olanaklarmin tiiketildigini ortaya koymustur. Yapilan derinlemesine goriisme ile
ozellikle aktif siyasetin icinde yer alan kisilerin etkilesim gruplari araciligiyla
etkilesim satin aldif1 ve soz konusu gruplar araciligiyla elde edilen etkilesimin
gerceklikten uzak oldugu tespit edilmistir. Ayrica dijital emekgilerle tekel
konumundaki sosyal medya sirketleri arasinda ekonomi ve emek somiiriisii temelli
simiflasmanin yaratildigi, buna neden en 6nemli unsurun da séz konusu sirketlerin

tekelci hegemonik konumu oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: X, Katilimcilik, Ekonomi politik elestiri, Dijital emek,
Uretketici.
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Much previous research has focused on a critical political economy analysis of the

digital labor of internet and social media users with an emphasis on the targeted
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advertising system of major websites and mainstream social media. However, it has
overlooked the fact that social media companies are privately owned and have
economic objectives. This study, on the other hand, emphasizes the monopoly
hegemonic superiority of commercial social media companies and argues that a new
classization has emerged between these companies and their users and aims to
conduct an original discussion specific to the X Turkey universe. For this purpose,
along with a critical political economy analysis of X, one of today's well-known social
media, questions were asked to the administrator of one of the interaction groups
specific to the X Turkey universe through in-depth interview technique. The results
revealed that X sees its users only as a tool for achieving its economic goals; that
visibility and attracting attention have turned into purchasable phenomena; that the
interaction groups in the network directly affect visibility; and that the possibilities of
participation and participatory culture are consumed in such a medium. Through in-
depth interviews, it was determined that especially those who are active in politics
buy interaction through interaction groups and that the interaction obtained through
these groups is far from reality. It is also thought that a class division based on
economy and labor exploitation is created between digital laborers and monopoly
social media companies, and the most important factor causing this is the

monopolistic hegemonic position of these companies.

Keywords: X, Participation, Political economy criticism, Digital labour, Prosumer.
GiRiS

Sosyal medya insanlarin 6zel ve kamusal yasamini yansittigi, sekillendirdigi

ve yeniden trettigi bir alan olmakla birlikte akilli cihazlar araciligiyla tagmabilir ag
niteligi kazanmigtir. Yalnizca medya ve iletisim ¢aligsmalartyla sinirli kalmayip sosyal
bilimlerin neredeyse her alaninda inceleme konusu olmus; kullanim pratikleri, kimlik
ve benlik temsilleri, bagimlilik diizeyleri, siyasi ve ekonomik amaclar dogrultusunda
kullanilmasi baslica arastirma konularini1 olusturmustur. Bu ¢alisma ise s6z konusu
aragtirma konularindan farkli olarak ekonomi politik elestiri yaklasimi benimseyip,
sosyal medyanin altyapisindaki esitsizlikleri, iiretim-tiikketim bigimlerini ve dijital
emegi konu edinmektedir. Mikroblog yapisi nedeniyle siyasi giindem olusturmak ve
siyasi tartigma yliriitmek bakimindan iiretketicilere daha fazla olanak sagladig: iddia
edilen X'in (eski adiyla Twitter’in) Tiirkiye evreninde dikkat ¢cekmenin ve goriiniir

olmanin karsiliginin, ekonomi politik elestiri yontemiyle tartisiimasi amag¢lanmastir.

Sosyal medya, kullanicilar i¢in hem tiretim hem de tiiketim alanidir; sosyal

medya igerikleri yalnizca kullanicilar tarafindan tiretilir ve tiiketilir. Bu nedenle sosyal
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medya kullanicisinin iiretketici konumunda oldugu diistiniilmektedir. Toffler (1980:
267), Tretketici' kavramimni, “ireticiyi tiiketiciden ayiran ¢izginin giderek
bulaniklagmas1” olarak aciklamistir ve sosyal medya kullanicilarini tarif etme
noktasinda bize yol gosterir. Sosyal medya 6zelinde yeni medya, tiiketici ve lretici
rollerinin anlik gecisine olanak tantyarak yeni bir iletisim bigiminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir (Caglar, 2019: 52). Calisma kapsaminda da kullanici yerine

iiretketici kavraminin kullanimi tercih edilmistir.

Ocak 2024 itibariyle diinyadaki aktif sosyal medya tiretketicisinin 5,04 milyar
oldugu dikkate alindiginda (WeAreSocial, 2024), iiretketicilerin, sosyal medyadaki
iiretim ve tiiketim bigimleriyle birlikte dijital emeginin neye tekabiil ettigi onemli bir
sorunsal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde sosyal
medya TUretketicilerinin dijital emegini tartisan pek ¢ok arastirma yer alsa da
(Aslanytirek, 2022; Aytekin & Yandim, 2017; Bruns, 2007; Bruns & Schmidt, 2011;
Castells, 2016; Celiker Sara¢ & Aksoy, 2021; Cetin, 2019; Dagtas & Yoldas, 2020;
Duman & Ozdoyuran, 2018; Fisher, 2019; Fuchs, 2016; Jenkins vd., 2013; Karaca,
2021; Okkay, 2020; Onder & Giiler, 2022; Ozdemir, 2021; Parlak, 2020; Saglam,
2021; Seker, 2019; Uzunoglu, 2015) bu calismalar hem dijital emek siire¢lerindeki
tekel tahakkiimiinii gozden kagirmistir hem de X'in Tiirkiye 6zelinde kullanimin
arastiran ¢alismalar smirlidir. Calismanin 6zgiin boyutu, maddi amaclar giiden ticari
sosyal medyanin tekel konumundaki hegemonik dstiinliigii vurgulanarak X ile
iretketiciler arasinda yeni bir sinifsal yapilanmanin olustugunu iddia etmesi ve X
Tiirkiye evreninde dikkat ¢ekmenin ve goriinlir olmanin ekonomik boyutlarina

odaklanmasidir.
Arastirmanin hipotezleri ise su sekildedir:

H1. Ana akim sosyal medyalarin tekel konumu, iiretketicilerle arasinda yeni

bir siniflandirma yaratmustir.

! Ozgiin kullanimu ve Ingilizce karsilig1 prosumer olan iiretketici ifadesine ilk olarak Christian
Fuchs’un 2016’da Notabene tarafindan piyasaya siiriilen, Diyar Saragoglu ve Ilker Kalayci tarafindan
cevrilen Sosyal Medya: Elestirel Bir Girig adl1 kitabinda rastlanmistir. Farkli kaynaklarda iiretiiketici
olarak da gevrilebilen prosumer, producer (iiretici) ve consumer (tiiketici) kelimelerinin birlesimini
veya i¢ ige gegmesini ifade etmektedir. Dolayistyla iiretketici ya da tiretiiketici olarak Tiirkge’ye
¢evrilmesi uygundur.
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H2. X'e atfedilen katilimciliga olanak sagladigina yonelik iddialara ragmen X,

kapsamli ve sistematik bir gdzetim aracidir.

H3. X Tiirkiye evrenindeki etkilesim gruplari, agdaki goriiniirliigii sorunlu ve

esitsiz hale getirmektedir.

H4. Algoritmalarin X Premium hesaplarinin igeriklerine daha yliksek
gorlintirliik  imkan1 saglamasi, agdaki goriiniirliigii sorunlu ve esitsiz hale

getirmektedir.

Arastirmada bagvurulan yontem, X'in elestirel ekonomi politik ¢éziimlemesini
yapmaktir. Nitekim 1960’lardan itibaren sosyal bilimlerde ekonomi politik yaklagim
bir yontem olarak kullanilmaya baslanmistir (Adakli, 2006: 22). Boylelikle X’in
sundugu olanaklar acisindan diger aglardan farklarinin, iretketicilerin agda
gerceklestirebildigi eylemlerin, en ¢ok takip edilen hesaplar tizerinden agda yaratilan
baslica giindem maddelerinin, agin yarattigt begeni ideolojisinin, etkilesim
ekosistemlerinin varliginin, goriiniirliigiin ve dikkat cekmenin satin alinabilir olusu ile
X’in gizlilik politikalarinin agiga ¢ikarilmasi ve tartisilmast miimkiin olmustur.
Bununla birlikte agin hem katilimeilik olanaklarmi sorgulamak amaciyla X’deki bir
etkilesim grubu yoneticisine sorular yoneltilerek goriisme teknigi kullanilmistir. Bu
dogrultuda etkilesim gruplarinin isleyis bi¢imini ve ekonomik altyapisim

ogrenebilmek icin grup yoneticisine alt1 soru yoneltilmistir.

1. Kuramsal Yaklagim

Hedefli reklamcilik sistemi tiretketici gozetimine dayanir ve bu gozetim, sosyal
medyalarin faaliyete gegmesinden ¢ok daha oncesine kadar uzanir. Banka hesab1 ve
kredi kartlar1 araciligiyla yapilan aligverisler basta olmak iizere insanlar giinliik yasam
pratikleri arasinda pek ¢ok dijital ayak izleri birakmaktadir. Dijital veriler olarak da
tanimlayabilecegimiz bu izler araciligiyla tiiketicilerin ihtiyaclarina, tercihlerine ve
satin alma giiglerine gore siniflandirilmak {izere kisisel verileri toplanir ve islenir
(Bauman ve Lyon, 2013). Bunun yani sira internet siteleri, ziyaretgilerin tiim ¢evrimigi
davraniglarin1  takip edebilmekte ve bu sayede kisisellestirilmis reklamlar

yaymlayabilmektedir (Turow vd., 2009). Sosyal medyalarin hayatimiza girmesiyle
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birlikte s6z konusu gozetimin kapsami genislemis ve elde edilen kisisel veriler

cesitlenmistir.

Hedefli reklamcilik, reklam yayinlanmadan once reklama maruz kalacak
kitlenin 6nceden bilinmesine ve segilmesine olanak saglayan, tiretketici gozetimine
dayali yeni nesil reklam modelidir. Geleneksel mecralarla kiyaslandiginda sosyal
medya reklamlarinin 6ne ¢ikan 6zelligi; hedef kitlenin tiim demografik 6zelliklerinin,
ilgi alanlarinin, politik tercihlerinin ve duygusal egilimlerinin reklam veren tarafindan
bilinmesidir. Boylelikle hedef kitleye gore oOzellestirilmis ve kisisellestirilmis
reklamlar sunulur, reklam verenler dogrudan {iriiniiyle ya da hizmetiyle ilgilenebilecek

kitleye erigebilir.

Herhangi bir internet sitesine girildiginde cihazin IP (internet protokolii) adresi
internet siteyle paylasilmakta ve siteler ziyaretcileri hakkinda ayrintili bilgiye
erigebilmektedir (Brown, 2015). Pek c¢ok teknoloji kullanicisinin gérmezden geldigi
ya da fark etmedigi gozetim, liretketicinin ¢evrimi¢i eylemlerinin takibe alinmasini
saglamakla birlikte hakkinda anlamli bilgiler edinilmesine de temel olusturmaktadir.
Maréchal (2018), en ¢ok ziyaret edilen bir milyon internet sitesinin yiizde 91’inde
ziyaretcilerin siteler tarafindan takibe alindiginmi belirterek gozetilmeden internetin
kullanilamayacagina ve gbzetiminin internetin tabanina yayildigina isaret etmektedir.
Internet siteleri, ziyaretgilerin demografik bilgilerinin yani sira aliskanliklari,
tercihleri, zevkleri, ihtiyaglar1 ve satin alma giigleri hakkinda bilgi sahibi olmasi
nedeniyle kimin hangi reklama tiklayacagina ve hangi iiriinii satin alabilecegine dair
giiclii varsayimlara sahiptir. Benzer sekilde internet tiretketicisi olgusunu ampirik
yontemle sinayan Sandoval (2012: 164-165), internet sitelerinin yiizde 90’indan

fazlasinin hedefli reklameilik sistemini aktif bi¢imde kullandig1 ortaya koymustur.

Ticari temellere dayanan sosyal medyada ise liretketiciler siirekli bigiminde
icerik yaratir, var olan iceriklerle ve diger iiretketicilerle etkilesime girer. Sosyal
aglarin gelismis algoritmalari, internet sitelerinden bilindigi {izere iiretketicilerin
cevrimigi tiim eylemlerini kayit altina alarak onlarin cinsiyeti, yasi, ilgi alanlar1, sosyo-
ekonomik durumu, tiikketim tercihleri, begenileri ve satin alabilme giicii gibi mahrem

ve detayl bilgilerine sahip olur. Uretketici, sosyal medyada aktif oldugu siire zarfinda
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sosyal medya sirketleri i¢in veri iiretir ve sirketler bu verileri anlamli bilgilere
doniistiirerek reklam verenleriyle paylasir (Fuchs, 2016: 147-148). Clario (2022),
sosyal medya sirketlerinin iiretketicileri tanimlayan en ufak detaylari dahi bildigini
belirterek, sosyal aglarin {iretketici verilerine ne oranda erisebildigini arastirmistir.
Buna gore yiizde 79 ile Facebook, yiizde 69 ile Instagram ve yiizde 61 ile Tinder,
iretketicileri hakkinda en fazla bilgiye sahip olan aglar olarak siralanmistir (Clario,

2022).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin tiikketimiyle karsilagtirildiginda internet ve
sosyal medya fiiretketicileri etkin konumdadir (Fuchs, 2016). Geleneksel medyada
izleyici metasi i¢in tiiketim oranlarina ve tiiketicilerin demografik bilgilerine ihtiyag
duyulur (Bolin, 2011: 124). Ancak sosyal medyada iiretketici gbzetimine olanak
saglayan algoritmalar sayesinde bdyle bir ihtiya¢ ortadan kalkmistir. Aradaki en
onemli fark ise geleneksel medya kuruluslar1 okur, dinleyici ve izleyici kitlesi igin
icerik liretmek zorundayken sosyal medyada igerigin tamamu iiretketiciler tarafindan
yaratilir ve dolagima sokulur. Geleneksel medya sirketleri icerik {iretimi ve telif haklari
basta olmak iizere ciddi maliyetleri karsilamak zorundadir. Icerikler arasinda olusan
izlenme, okunma ve dinlenme rekabeti, reyting ve tiraj dl¢limlerinde {iist siralarda
olmay1 mecbur kilar. Ancak sosyal medya sirketlerinin igerik iiretmek ve igerikler arasi
rekabet olusturmak gibi bir amaci yoktur. Yalnizca iceriklerin tiretimini ve dolagimini
saglayacak yazilimsal altyapiy1 ve verilerin barinmasini saglar. Uretketiciler ise igerik
iireterek hem sosyal aglar1 canli ve dinamik hale getirir hem de hedefli reklamcilik

sisteminin islemesine olanak saglar (Fuchs, 2016).

Fisher (2019: 137-138), ticari sosyal medyanin, reklam izleme kapasitesini
geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha {ist boyuta tasidigina dikkat ¢ekmektedir.
Geleneksel mecrada reklam sayisi/siiresi igerik sayisini/siiresini gegtiginde tiiketicinin
dikkati bagka bir yere kayabileceginden reklam yaymlar1 sinirh tutulur. Ayrica
reklamin istenilen hedef kitleye erigsebilmesi i¢in tiiketicinin medya tiiketim
aligkanliklarinin bilinmesine ihtiya¢ duyulur. Sosyal medya da ise reklamlar hem
iiretketici verileri dogrultusunda kisisellestirilebilir hem de {iretketiciler siirekli

reklamlara maruz kalabilir. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki s6z konusu
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temel farklar, hedefli reklamcilik sisteminin reklam verenler tarafindan tercih

edilmesini saglamistir.
2. Sosyal Medya ve Dijital Emek

Ozellikle Smythe'in izleyici metas1 teziyle birlikte iletisim calismalarinda
elestirel ekonomi politik ya da diger ismiyle klasik ekonomi politigin elestirisi sikca
kullanilan bir yontem olmugtur. Tiiketim kapitalizminin canli tutulmasinda kitle
iletisim araglarinin roliinii sorgulamaya ¢alisan Smythe’a gore (1977: 1) batili Marxist
aragtirmacilar ¢aligmalarinda kapitalist medyanin ekonomik ve politik boyutlarini géz
ard1 etmistir. Smythe icin asil mesele, kitle iletisim araglarinin mevcut kapitalist
sistemin devamlilifinda nasil iglev gordiigiidiir. Bu nedenle iletisimin maddi yoniiniin
izleyicilerin aktif olarak ¢alistirilmasina ve reklamverenlere meta olarak sunulmasina
dayandigin1 savunarak iletisimin ideolojik iglevinden ziyade ekonomik altyapisiyla
ilgilenmigtir. Smythe (1981b: 188) reklamverenlerin reklama harcadiklar1 paranin
karsih@inda izleyici kitlesinin dikkatini satin aldigin1 savunur. Izleyici metasi
demografik olarak tespit edilebilen ve bilinen verilere dayandigindan dolay1
reklamverenler de veriler dogrultusunda iirlinlerini ya da hizmetlerini en dogru hedef
kitleye ulastirabilmek i¢in yatirnm yapar (Smythe, 1981b). Bu nedenle reklam
gelirlerine dayanan medya diizeni, tliketim kapitalizminin daha genis Kkitlelere

ulagmasini saglar.

Smythe (1981a: 233), “izleyici metasi” kavraminmi yaratarak izleyicilerin
cinsiyet, sosyo-ekonomik durum, gelir diizeyi ve yas grubu gibi demografik
ozelliklerine gore reklam verenlere satilan bir meta haline geldigini ileri siirmiistiir.
Smythe’a gore kitle iletisim araclart kapitalizm icin tiiketici iiretmektedir ve
sermayenin miilkiyetindeki medyanin {irlinii yayinladigi igerikler yerine sahip oldugu
izleyici giiclidiir (Smythe, 1990: 306). Haber biiltenleri, diziler, filmler ve eglence
programlar1 gibi reklam dis1 igeriklerin yayimlanmasindaki amag izleyici dikkatini
reklamlara yonlendirmektir (Smythe, 1977; 1981b). Fuchs ise pek ¢ok caligmasinda
(2009; 2010; 2011; 2012; 2014; 2015; 2016) internetin ve sosyal medyanin ekonomi
politik elestirisini yaparken Smythe’in izleyici metasi tezini farkli bir boyuta tagiyarak

dijital emek kavramini son donemdeki iletisim ¢alismalarinin giindemine getirmistir.
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Kavram ilk kez Terranova (2000) tarafindan tartismaya acilmistir. Ac¢iga ¢ikmayan
bicimde cevrimici eylemlerde karsiligi 6denmeyen emegin varligindan séz eden
Terranova’ya goére (2000) salt internet kullanicisi olmak dijital emegin ortaya

cikmasini saglamaktadir.

Kavram, sosyal medya 6zelinde ele alindiginda, tiretketicilerin icerik {iretmesi,
var olan igeriklerle ve diger lretketicilerle etkilesime ge¢mesi gibi tiim ¢evrimigi
eylemlerini kapsamasini; bu siirecte harcadifi emegin sosyal medya sirketleri
tarafindan kara doniistliriilmesini ifade eder. Dijital emegin merkezinde iiretketici
gozetimine dayali hedefli reklamcilik sisteminin {iretketici emegini sdmiirmesi yer
almaktadir. Terranova’ya gore (2004: 357) bu durum, giiniimiiz internet kullaniminda
siire gelen ideolojik ve ticari amagclar iceren bir sorundur. Sosyal medya sirketlerinin
karlarinin temel kaynagi olan verileri yaratan iiretketiciler, “kiiltiir iscileri” olarak da

adlandirilabilir (Pybus, 2013: 137).

Bruns (2007: 27), giiniimiiziin internet kiiltiiriinde iiretici ve tiiketici rollerinin
i¢c ice gegmesini, aglarda katilimcilik olanaklarinin artmasi ve demokratik katilimi
giiclendiren bir gii¢ olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle iiretketici topluluklarda
aga katilanlarin sayist onem arz eder ve katilimin artmasina ydnelik politikalar
gelistirilmelidir (Bruns & Schmidt, 2011). Castells (2016), internet kiiltliriiniin
yayginlagsmasiyla ve benimsenmesiyle “kitlesel 6z iletisim” admi verdigi yeni bir
etkilesimli iletisim formunun ortaya c¢iktigini iddia etmistir. Geleneksel mecralarla
karsilagtirildiginda internet kullanicist pasif konumdan siyrilip kendi alanini
olusturmus, agdaki diger alanlarla etkilesime ge¢mis ve boylelikle aglarda katilimei
kiiltiir hakim olmustur (Castells, 2016). Jenkins ve arkadaglar1 (2013), Castells’in
iddiasin1 destekleyerek sosyal medyada icerik akisini etkin olarak kullanicinin
sekillendirdigini ve bu dogrultuda agdaki kiiltiirtin katilime1 oldugunu savunmaktadir.
Ancak tekno-determinist ve tekno-optimist ideolojilerin savunucusu olan bu
yaklagimlarin gézden kagirdig1 konu, sosyal medya sirketlerinin liretketiciler tizerinde
kurdugu tahakkiim ve emek somiiriisiidiir. Fuchs’a gore (2015; 2016), Marksist
yaklagimla bu durum ancak iiretketicilerin sermaye tarafindan somiiriilmesi seklinde

aciklanabilir.
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Dijital emek, glinlimiiz kapitalizmini dijital mecraya tagiyan/dijital kapitalizmi
tanimlayan, siiflagmaya dayali yeni bir toplumsal olgudur. Aglardaki iiretketici
eylemlerinin maddi deger liretmesi yeni bir emekgi sinifi ortaya ¢ikarmigtir. Toplumun
tiim bireyleri sosyal medya tiretketicisi olabildigi i¢in tamam dijital emegin unsuru
haline gelmistir ve hepsi “dijital emekg¢iler” ad1 altinda yeni tiir sinifi olusturur. Dijital
emekgilerin arasinda sosyal medya kullanimin1 maddi sermayeye doniistiirebilen
influencerlar ve fenomenlerde yer alir. Dijital emekgiler sinifinin karsit1 ise Google,
Facebook, Instagram, TikTok ve X gibi “tekel konumundaki sosyal medya
sirketleridir”. S0z konusu sirketlerin tekel konumu, dijital emekgiler sinifin1 yaratan
temel unsurdur. Tekellerin hegemonyasi altindaki internet ve sosyal medya, kendisine
rakip olabilecek, yerine gegebilecek bagimsiz ve kendilerine kiyasla kiiclik 6lgekli
sirketlerin uygulamalarina gecit vermez. Bunun en bariz 6rnegi, akilli cihazlara
uygulama yiiklenebilen Google Play Store ve App Store dijital magazalarinda
goriilebilir. S6z konusu magazalarda akilli cihaz kullanicilarina yalnizca tekellere ait
uygulamalar Onerilir, bagimsiz ve kiiclik sirketlere ait uygulamalar ise arka planda
kesfedilmeyi bekler. Boylelikle iiretketiciler alternatiflerini saf digi birakan tekel

konumundaki sosyal medya sirketlerinin dijital emekg¢isi olmaktan kurtulamaz.

Dijital emekgiler, tekel tahakkiimiine ait baskin ideolojinin etkisiyle sosyal
aglarin parcasi olmayi ihtiyag olarak goriir. Prey’e gore (2014: 291), sosyal medyada
yeterince zaman geg¢irmeyenler, icerik iiretmeyenler, mevcut igeriklerle ve diger
uiretketicilerle etkilesime girmeyenler agdan diglanma tehlikesiyle yiizlesmek
zorundadir. Agdan diglanmak toplumsal yasamdan uzaklagmak olarak goriiliir ve bu
nedenle sosyal medyada daha fazla emek ve zaman harcamak zorunda hissedilir.
Ekman (2014), bu durumu dolayli zorlayicilik olarak yorumlamaktadir. Sosyal
medyanin disinda kalindiginda sosyal g¢evrede olan bitenden uzaklasilabilir, is
firsatlari, toplumsal iliskiler ve duygulanimsal iliskiler kacirilabilir. Sosyal aga
katilmak toplumsal olana dahil olmaktir ve bunun bedeli kisisel bilgilerin ve ¢evrimici
eylemlerin sosyal medya sirketleriyle paylasilmasidir (Ekman, 2014: 109).
Uretketiciler agda kullanish ve eglenceli bicimlerde sosyallesirken, sosyal medya

sirketleri, tiretketici verilerini kayit altina alarak ticari amaclari dogrultusunda bu
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verileri kullanma haklarini gizlilik ve kullanict sozlesmelerinde sakli tutar (Pettman,

2018: 70).

3. Yontem

Ticari amaglar dogrultusunda faaliyet gosteren sosyal medyalarin miilkiyet
yapisinin; aglardaki katilimeilik, esitlik, dijital emek, goriiniirliik ve dikkat cekmek
olgularinin anlagilabilmesi icin elestirel ekonomi politik ¢éziimleme yoOntemine
bagvurulmasi gerekmektedir. Sosyal aglarin ekonomi politik elestirisinin yapilmasi,
aglardaki iktidar yapismin ¢dziilmesine olanak saglayabilir. iletisim calismalarinda
elestirel ekonomi politik elestiri ¢oziimleme yontemi, iletisimin ekonomik ve politik
stireclerle olan iligkisini inceler ve iletisimin yalnizca bir toplumsal kurum olarak degil
ayni zamanda bir liretim bi¢imi olarak da ele alinmasina olanak tanir. Yontem, kitle
iletisimininekonomik ve politik gii¢ iligkilerinin ifadesi ve araci oldugu temeline

dayanir.

1970’lerden itibaren Smythe’in izleyici metast teziyle birlikte iletisimin
ekonomi politik elestirisi hem meta hem de emek giicii olarak izleyici merkezli
yaklagima yonelmistir (Fisher, 2019: 121). Ekonomi politik elestiri, temelde toplumsal
ve iktidar iligkilerini aragtirmay1 amaclar (Mosco, 2009). Yaklagimin kitle iletisim
arastirmalarinda kullanilmasmin onciilerinden olan Smythe (1951; 1977; 1981a;
1981b; 1990), ABD merkezli uluslararast medya kuruluslarinin toplumsal etkilerini,
miilkiyet ve iktidar yapilarim1 ¢oziimlemeye ¢alismistir. Fuchs ise pek c¢ok
caligmasinda (2009; 2010; 2011; 2012; 2014; 2015; 2016) tekel konumundaki medya
sirketleri ile dijital emekg¢iler arasindaki ticari amagclar gliden esitsizlige ve somiiriiye
dayali iktidar iligkisini aragtirabilmek icin elestirel ekonomi politik ¢oziimleme
yontemine bagvurmustur. Calismanin arastirma evrenini X’in olusturmasinin nedeni
hem diinya genelindeki aktif iiretketici sayisinin 618 milyonu bulmasi nedeniyle ana
akim sosyal aglardan birisi olmast hem de X’e atfedilen katilimcilia olanak
sagladigima yonelik iddialarin sinanmaya ihtiya¢ duyulmasidir. Bu calismada da
yontem olarak aragtirma evrenini olusturan X’in elestirel ekonomi politik

cozlimlemesi tercih edilirken X’deki katilimcilik olanaklarini sorgulamak amaciyla
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agdaki bir etkilesim grubu yoneticisiyle? yapilan gevrimigi derinlemesine gériisme
teknigiyle veri toplanmaya calisilmistir. Goriismede toplamda alt1 soru yoneltilerek
etkilesim gruplarinin varligy, isleyisi ve agdaki goriiniirliige olan etkisi sorgulanmaya

caligilmistir.

4. Bulgular

4.1. X’in Elestirel Ekonomi Politik Coziimlemesi

Diger sosyal aglardan farkli olarak anonim ve parodi hesaplara izin veren
mikroblog yapisiyla X, Ocak 2024 itibariyle diinya genelinde 618 milyon aktif
iiretketiciye sahipken Tiirkiye’deki ise aktif iiretketici sayisini 21 milyona ¢ikarmistir
(WeAreSocial, 2024). X’in onciisii oldugu mikrobloglar, geleneksel bloglardan farkli
olarak {retketicilerin daha kisa igerikler paylasmasina olanak saglar. X’de bir
gonderinin yazi karakteri sayisi 280 ile sinirlandirildig icin igerik iiretimi ve tiiketimi
hizl1 gerceklesir. Bu anlamda X, sosyal medyalarin “fast foodu olarak tanimlanabilir.
Temmuz 2006’da kullanima sunulan Twitter, Ekim 2022°de 44 milyar ABD dolar
karsiliginda Elon Musk’a satilmis (Zengin Okay, 2022), Temmuz 2023 te ise agin ismi
Musk tarafindan X olarak degistirilmistir (Akcan, 2023). 2006’dan bu yana kiiresel
olgekte popiiler bir sosyal medya olarak bilinen agin ismi degigsmesine ragmen hala

https://twitter.com adresi lizerinden X’e erisilebilmektedir.

X’in yapis1 geregi tiretketiciler birbirini takip eder ve agin igerik akisinda hem
takip edilenlerin paylastigi hem de algoritma tarafindan one c¢ikarilan igerikler
iiretketiciye sunulur. Istege bagl olarak iiretketiciler, yarattiklari igeriklerin kendisini
takip etmeyenler tarafindan goriintiilenmesini engelleyebilir. Diger sosyal aglardan
farkli bigimde atomik -fiziki- anlamda birbirini tanimayan iiretketiciler, X’de birbirini
takip etme egilimi sergilemektedir. Facebook gibi anonimlige olanak tanimayan
aglarda tretketiciler, cogunlukla atomik ¢evresinden tanidig: iiretketicilerle iletisime
geemektedir. Demir atilmis iligkiler olarak isimlendirilen ¢evrimdist temelli iliskiler,
iiretketici kimliginin anonim kalmasin1 engellemektedir (Zhao vd. 2008: 1818).

Uretketiciler goriintiileyebildikleri her génderiyle begenerek, yorum yaparak,

2 Algel’s Light isimli fav grubunun yéneticisi olan Melek Nur’la ¢evrimici goriisme yapilmustir. Fav
grubunu goriintiilemek i¢in bakimiz: https://x.com/i/lists/1645123876970549249 Grup yoneticisinin X
hesabini goriintiilemek i¢in bakiniz: https://x.com/Melekooloji
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alintilayarak ya da yeniden paylasarak etkilesime girebilir, diger iiretketicilerle yazil

ve sesli bicimde mesajlasabilir, sohbet odalarinda sesli iletisim kurabilir.

Sosyal medyada en ¢ok takip edilen iiretketiciler ve onlarin dolasima soktugu
icerikler, agdaki goriiniirliik ve dikkat ¢ekmek olgularinin 6nemli gostergeleridir.
Sosyal medyanin katilimci bir alan oldugunu ve bilhassa X’de kolektif politik
miicadelelerin siirdiiriildiigiinii savunan tezleri sinayacak nicel veriler, s6z konusu

iddianin gegerliliginin tartisilmasinda yararl olabilir.

Tablo 1. Diinya Genelinde En Cok Takipgisi Olan X Hesaplari Listesi

Siralama | Hesap ismi Sahibi Takipgi Meslek
sayisl
(milyon)
1 @ElonMusk Elon Musk 157,9 is insani, X’in
sahibi
2 @BarackObama Barrack 131,9 44. ABD Baskani
Obama
3 @justinbieber Justin Bieber 111,6 Mduzisyen
4 @Cristiano Cristiano 109,6 Futbolcu
Ronaldo
5 @rihanna Rihanna 108,3 Muzisyen
6 @katyperry Katy Perry 107,1 Mizisyen
7 @taylorswift13 Taylor Swift 94,4 Muzisyen
8 @narendramodi Narendra Modi | 92 Hindistan
Bagbakani
9 @realDonaldTrump | Donald Trump | 87,3 45. ABD Baskani
10 @ArianaGrande Ariana Grande | 85,2 Muzisyen

Kaynak: (Social Blade, 2023)

Kiiresel dlgekte en fazla takipgiye sahip ilk on X hesabi arasinda yalnizca ii¢
siyasetci yer alirken ¢ogunlugun popiiler kiiltiir figiirii oldugu goriilmektedir (Tablo
1). Veriler dogrultusunda X’de siyasetin ve kolektif politik miicadelenin en fazla
dikkat ¢eken ve goriiniir olan bagliklar oldugunu sdylemek yanlig olacaktir. Bu durum,
siyasi amaglarla X’de yer alan ve politik miicadele sahiplerinin iiretketiciler tarafindan
fazla ragbet gérmedigini ortaya koymaktadir. Mikroblog yapisi nedeniyle siyasi
giindem olusturmak ve siyasi tartigma yiirlitmek bakimindan iiretketicilerine daha
fazla olanak tanidig1 iddia edilen X’de politika iireticilerin ve yiiriitiiciilerin en ¢ok

takip edilenler arasinda yer almadig1 acik bigimde goriilmektedir.
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Tablo 2. Tiirkiye’de En Cok Takipgisi Olan X Hesaplari Listesi

Siralama | Hesap ismi Sahibi Takipci Meslek
sayisl
(milyon)
1 @RTErdogan Recep Tayyip 20,8 Tlrkiye
Erdogan Cumbhurbagkani
2 @CMYLMZ Cem Yilmaz 16,3 Komedyen
3 @GalatasaraySK Galatasaray SK. 13,2 Spor kullibi
4 @Fenerbahce Fenerbahge SK. 11 Spor kullibi
5 @Kkilicdarogluk Kemal 10,9 Siyasetgi
Kiligdaroglu
6 @tcbestepe T.C. 9,6 Devlet kurumu
Cumbhurbagkanhgi
7 @fatihportakal Fatih Portakal 9,4 Gazeteci
8 @ekrem_imamoglu | Ekrem imamoglu | 8,9 istanbul B.B.
Bagkani
9 @haluklevent Haluk Levent 8,8 Mdzisyen ve
Ahbap Dernegi
kurucusu
10 @drfahrettinkoca Fahrettin Koca 8,4 Saglik Bakani

Kaynak: (Wikipedia, 2023)

Tiirkiye 6zelinde en ¢ok takipg¢iye sahip ilk on X hesabina bakildiginda, kiiresel
Olgekteki verilere kiyasla daha fazla siyaset¢inin ve politik miicadele yiiriitenin
bulunmasi dikkat ¢ekmektedir (Tablo 2). Ancak sosyal medyaya ve X’e atfedilen
tekno-determinist ve tekno-optimist yaklagimlarin (Bruns, 2007; Bruns & Schmidt,
2011; Castells, 2016; Jenkins vd., 2013) Tiirkiye degil, kiiresel 6lgek ele alinarak
ortaya konuldugu bir gercektir. Ayrica Tiirkiye’deki politik tartigmalarin ve
gelismelerin toplumsal yasami énemli 6l¢iide sekillendirmesi, verilerin dogrulugunu

kanitlar niteliktedir.

Buna karsilik Tiirkiye’deki Instagram iiretketicilerinin giindeme iligkin
haberleri takip etmekten bilingli bicimde kagindig1 ortaya konulmustur (Newman vd.,
2019). Newman ve arkadaslarinin yaptig1 arastirmaya gore (2019), iiretketicilerin
ylizde 55’1 kendi istegiyle glindemi takip etmedigini belirtmistir. S6z konusu aragtirma
verileriyle, yukaridaki tabloda sunulan veriler (Tablo 2) arasindaki karsitlik ancak X’in
ve Instagram’in tiimiiyle farkli yapilara sahip olmasi nedeniyle iiretketici kitlelerinin
de bu anlamda birbirinden ayrismasi seklinde agiklanabilir.
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X’de igerikler hizli iiretilip hizli tiiketildigi icin dolasimdaki icerik sayisi
oldukca fazladir ve bu nedenle etkilesim X’de Oncelenen unsur haline gelmistir.
Uretketiciler arasinda “icerigin tutmasima” iliskin genel kani, igerigin aldig1 begeni,
yeniden paylasim ve yorum sayisinin yiiksek olmastyla iligkilendirilir. Her igerigin
altinda begeni, yeniden paylasim ve yorum sayist herkes tarafindan goriilebilir
oldugundan X’de begeni ideolojisinin hakim oldugu sdylenebilir. Ayrica agda
paylasilan her icerigin altinda yalnizca yanitla, yeniden paylas, alintila ve begen
butonlari yer alirken icerigin begenilmemesi halinde etkilesime girilebilecek herhangi
bir buton bulunmamaktadir. Bunun sonucu olarak her iiretketici dolagima soktugu
icerikten sonra begenilmeyi, kabul gormeyi ve takdir edilmeyi arzular. Boylelikle
iretketiciler, begeni ideolojisinin altinda elde edecegi sanal begenilerle duygusal
anlamda tatmin edilir. Begenilmeyen igerikler ise yalnizca o igerigin altina yorum
yazilarak ya da igerik alint1 yapilarak belirtilebilir. Sonug olarak begeni ideolojisinin
hem tiretketicilerin duygusal tatminlerini karsilayarak hem de reklam verenlere ait
iceriklerin begenilmemesinin Oniine gecerek her iki tarafin da agda kalmasini sagladig:

diistiniilmektedir.

Cogu X iiretketicisi begenilmeyi arzuladigi ol¢iide daha fazla {iretketici
tarafindan takip edilmeyi de hedeflemektedir. Takip¢i sayisinin artmasi, iiretilen
iceriklerin daha fazla goriiniir olmasini sagladigi i¢in etkilesim sayisini yiiksetecegine
dair beklenti yaratir. Bunun i¢in 6zgiin, mizah degeri yiiksek ya da glindemi mesgul
eden konularla ilgili igerikler iiretilebilecegi gibi X lligatinda “takibe takip” ad1 verilen
iiretketicinin takip ettiklerinin kendisini de takip etmesini bekledigi yoOntemler
kullanilir. Ancak iiretketicinin giin i¢inde takip edebilecegi ve takipten ¢ikarabilecegi
hesap sayis1 X tarafindan smirlandirildigi i¢in yontem sikc¢a kullanildiginda hesabin
gecici ya da kalict olarak kapatilmasi muhtemeldir. Faaliyetlerine basladigi ilk
donemde X bu yonde bir 6nlem alamamis olsa da sik yasanan takipg¢i dalgalanmasinin

oniine gegebilmek amaciyla kullanici sézlesmesinde degisiklige gitmistir.

Sekil 1. Twitter'da Takipg¢i Satin Alma Hizmeti
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25.000 Turk Takipgi 50.000 Turk Takipgi
@ = (v =
%100 Tark ve +2.500 Takipci %100 Turk ve +5.000 Takipgi
Gercek Hesaplar Hediye Gercek Hesaplar Hediye
4] a8 o a
Aninda Teslimat Sifreniz Aninda Teslimat Sifreniz
Garantisi Gerekmiyor! Garantisi Gerekmiyor!
G o G o
3D Guvenli 7/24 Whatsapp 3D Guvenli 7/24 Whatsapp
Odeme Destek Odeme Destek
%31 indirim & Exle %37 indirim & Exle
Sepete Sepete
11.999,00 TL 21.750,00 TL

Kaynak: (Sosyalgram, 2023)

Takipg¢i sayisini ve bununla ilintili olarak agdaki etkilesimini artirmak isteyen
iiretketiciler X disindaki kuruluslar ya da kisiler tarafindan satisa sunulan takipg¢i ve
etkilesim hizmetlerine bagvurabilir (Sekil 1). Diger sosyal medyalarda da
gorlilebilecegi lizere X’de de agin temelini olusturan takip¢i ve etkilesim olgularinin
satin alinabilir olmasi, agdaki goriiniirliigiin ve dikkat ¢cekmenin ekonomik temellere

dayandigini ve esitlikten uzak bi¢imde sorunlu oldugunu ortaya koymaktadir.

Sekil 2. Siradan Bir Fav Grubunun Kurallari
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2 YONETICi VE ADMIN TAKIBI
ZORUNLUDUR .

% Herkesin 5 tweet 2 rt hakki vardir.

2 Gruba yeni gelen Uyeler 8 saati fulleyip
listeye ve ana gruba eklenecektir.

% Ment rt siyasi, spor ve kuftirlli tweetleri
begenmek zorunlu degildir.

% Grup icinde engellemek yasak aksi halde o
Kisi belirlenip gruptan atilir.

2 Glinde en az 3 kere full yapilacaktir. Yan
hesaptan yapanlar yan hesap belirtmek
zorundadir.

= Grupta sohbet yasak.

= 24 saat aktif olmayanlara atilacakitir.

2 Engel yiyenler listeden alinir. Yedek hesap
acIp devam edebilirsiniz.

X’deki etkilesim sayisini artirmak isteyen lretketiciler i¢in bir bagka yontem
ise agin Tiirkiye evrenine 6zgii olan etkilesim gruplaridir. “Fav grubu” ve “RT grubu”
olarak adlandirilan topluluklar, iiretketicilerin iicret 6demeden igeriklerinin etkilesim
sayisini artirmay1 vaat eder. Fav grubu, ismini X’deki begen butonunun eski ad1 olan
favoriden alir ve grup tiyelerinin birbirinin igeriklerini begenmesini ifade eder. Grubun
isleyebilmesi i¢in X’deki listeler 6zelligi kullanilarak bir fav listesi olusturulur ve
listede yalnizca iiyelerin dolasima soktugu igerikler goriintiilenir. Listedeki tiyeler
digerlerinin igeriklerini begenmek zorundadir. Fav listesinde 200 {iiye oldugu
varsayilirsa 200 kisi giin i¢inde birbirinin igeriklerini begenir ve her bir icerik giin
sonunda 200 begeni alir. Boylelikle ger¢ek begeniden uzak, yalnizca nicelige dayali
bir begeni ekosistemi olusturulur. Bu gruplara katilmanin belirli kurallar1 vardir ve
grup yoneticileri iyelerin kurallara uyup uymadigini takibe alir (Sekil 2). RT grubu da
fav grubuyla benzer bir sistemde islemektedir ancak RT grubu tiyeleri, fav grubundan
farkl1 olarak birbirinin igeriklerini yeniden paylasir. ismini, X deki yeniden paylas

butonunun eski ad1 olan retweet’ten almistir.

Her iki ekosisteme bakildiginda, iyelerin dolasima soktugu igeriklerin

etkilesim sayis1 artmasina ragmen begenilerin ve yeniden paylasimlarin yalnizca
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sayidan ibaret oldugu, gercek begeniyi ifade etmedigi sdylenebilir. Uretketiciler birden
fazla fav ya da RT grubunun iiyesi olabilir ve boylelikle irettigi igerikler daha ytliksek
sayida etkilesim alabilir. Yapilan arastirmalar neticesinde farkli dillerde benzer
etkilesim gruplarina rastlanmadigi icin s6z konusu gruplarin, X’in Tiirkiye evrenine
0zgli oldugu ortaya ¢ikmustir. Etkilesim ekosistemlerinin varligi, agdaki iceriklerin
goriiniirliigiinii ve dikkat ¢ekiciligini dogrudan etkiledigi i¢in X’in Tiirkiye evreninin
onemli bir unsuru haline gelmistir. Grup iiyeleri kisa siirede yiiksek etkilesim elde
ederek agdaki goriiniirliigiinii artirir ve dolasima soktugu icerikler giindem bagsliklar

arasinda goriintiilenebilir.

Uye sayis1 bakimindan biiyiik gruplar arasinda yer alan Angel’s Light isimli
fav grubunun yoneticisiyle yapilan goriismede verdigi yanitlar, etkilesim gruplarinin

etki alaninin kavranabilmesi agisindan dikkat cekicidir.

Soru 1: Ucret karsiliginda begeni ve RT (yeniden paylasim) yaptigmizi
profilinizde agikliyorsunuz. Ortalama ticret nedir? Talep ne diizeydedir? Talep edenler

genellikle kimlerdir?

Cevap: Ucret benden talep edilen begeni sayisina gore degisiyor. Ortalama bir
ticret yok herkes kendi fiyatin1 belirliyor sanirim. Benimle birlikte ayni kisi ile ¢alisan
bazi liste sahibi arkadasim daha diisiik ya da daha yiiksek ticret talep ediyorlar.
Calistigim kisiler influencerlar, siyasi kisiler, milletvekilleri, belediye baskanlari,

siyasi partiler ve ayn1 zamanda yurtdis1 kaynakli kripto hesaplartyla da ¢aligtyorum.

S2: Ucret karsiliginda hesap sahiplerinin begeni ve RT yapmasina
bakilmaksiiz gruplariniza aliyor musunuz? Listenizde yer alan biiyiiksehir belediye
baskani da buna 6rnek mi? Ciinkii listenizde Tiirkiye’deki bir biiyiiksehir belediye

baskaninin da igerikleri siralantyor.

C: Evet, licret karsiliginda listelerimize ekliyoruz. Bahsettiginiz biiyiiksehir
belediye bagkani begeni ya da RT yapmiyor. Ben ¢alistigim kisilere icret karsiliginda

benden talep edilen begeni ve RT sayisini veriyorum.

S3: Size gbre grubunuzun iiyeleri, sahip oldugu yiiksek etkilesim sayisiyla
X’de yapay giindem bagliklar1 olusturabiliyor mu? Bu yontemle mevcut giindem

basliklar1 arasinda 6ne ¢ikabiliyor mu?
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C: Yapay bir glindem kesinlikle olusturmuyor ¢iinkii calistigimiz kisiler bilinen
giivenilir kisiler. Ornek vereyim kripto sayfalar siirekli giindemde zaten. Bircok iilke
parasini kriptoya yatirim yapiyor. Kripto gelecegin para birimi olarak sdylenebilir.
Siyasi partiler ya da onlar1 yoneten kisiler ve mensuplar1 zaten {ilkenin glindeminde
olan kisiler. Yaptigimiz is onlarin giindemde kalmasima kiigiik bir katki sagliyor

denilebilir.

S4: Yoneticisi-sahibi olmadiginiz gruplarda da yer aliyor musunuz? Yer

aliyorsaniz s6z konusu gruplarda begeni ya da RT yapiyor musunuz?

C: Tabi ki yer aliyorum fakat {iye olarak degil, begeni ve RT yapmiyorum.
Listeler arasinda anlasma yapiyoruz. Diger listeler bizden bir kisiyi aliyor ve biz de
onlardan bir kisiyi listemize dahil ediyoruz. Toplu sekilde begeni ve RT sayisin1 bu

sekilde artiriyoruz.

S5: Tiim etkilesim gruplar1 yoneticilerinin-sahiplerinin birbirinin listesinde yer

almasinin amaci nedir?

C: Birbirimizi listelere alarak iiyelere daha fazla begeni sayis1 verebilmek ve
bizim de igeriklerimizin yliksek begeni almasimi saglamak. Ayni zamanda licretli

calistigimiz kisilerin iceriklerinin daha fazla etkilesim almasini saglayabilmek.

S6: Fav ve RT grubu yoneticiligine basladiginizdan bu yana X’deki
etkilesimlerin gergekligine inancimiz nedir? Etkilesim sayilarinin gergekligini

sorguluyor musunuz?

C: Hay1r bunu sorgulamiyorum ciinkii onlar da gercek begeni. insanlar vaktini

ayirarak kendi hesabindan begeni yapiyor.

Hem etkilesim gruplarina ait listeler incelendiginde hem de yapilan gériisme
neticesinde bilhassa parti yoneticisi, milletvekili ve belediye baskani basta olmak
tizere siyasi kimligiyle on plana ¢ikan tiretketicilerin, X’de giindem yaratabilmek ve
giindeme dahil olup daha fazla goriiniir olabilmek amaciyla etkilesim gruplarina ticret
karsiliginda katilarak etkilesim satin aldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum, grup tiyelerinin

gercek begeniden uzak olan yiiksek etkilesim sayilartyla yeni glindem bagliklar
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yaratarak X’i toplumsal gergekligin Otesinde bir mecraya doniistiirdigiini

gostermektedir.

Temmuz 2006’da faaliyetlerine baglayan X, 2011°e kadar giiniimiizdekinin
aksine reklam politikalarina ve uygulamalarina sahip degildi. Ancak 2011 den itibaren
hedefli reklamcilik sistemini hayata gecirerek iiretketici gdzetimi, verilerinin
kaydedilmesi, iglenmesi ve reklam verenlere satilmasi siirecini baglatmis oldu. X’in
hedefli reklamcilik sistemi, iiretketicilerin ¢evrimig¢i tiim eylemlerinin gdzetimini
kapsamaktadir. Takip edilen hesaplar, etkilesime girilen igerikler, agda yapilan
aramalar ve glindemde takip edilen basliklar algoritmalar tarafindan siirekli bicimde
kayit altina alinmaktadir. Gézetim neticesinde iiretketici verileri islenir, anlaml bilgi

kiimelerine doniistiiriiliir ve reklam verenlere hedeflenmis kitle bi¢iminde satilir.

X, gizlilik politikalarinda tiretketicilere ait hangi bilgilere ihtiya¢ duydugunu
aciklamistir. Buna gore iiretketicinin yayinladigi igerikler, bu igeriklerin tarihi, hangi
cihaz iizerinden dolasima sokuldugu, begenileri, takip ettikleri, yeniden paylastigi,
alintiladig1, yanitladigi igerikler, tiretketicilerin yer aldigi listeler ve yer igaretleri kayit
altina alinmaktadir (X, 2023a). Bunlarla birlikte iiretketicinin katildig1 sesli sohbet
odalarma, odalardaki tiim etkinliklerine, agdaki diger iiretketicilerle etkilesimde
bulunma bigimlerine, sifreli mesajlara ve mesajlarin igeriklerine iliskin bilgiler de
algoritma tarafindan takibe ve kayda alinmaktadir (X, 2023a). X'e erismek icin
kullanilan cihazin IP adresine, tarayici tiiriine, isletim sistemine, mobil operatoriine,
cihazin arayiiz diline, cihazda yiiklii uygulamalara ve dosyalara ihtiya¢ duyuldugu
aciklanmistir (X, 2023a). X (2023a), iiretketicilere ait s6z konusu bilgilere erisme
nedenini, reklam ve sponsorlu igerik hizmetlerini saglamak i¢in kullandigin1 beyan

eder. Boylelikle agda yayinlanan reklamlar tiretketicinin ilgisini ¢ekebilecektir.

Uretketicilerin yalnizca icerik yaratmasi, yaymlamasi ve diger igeriklerle
etkilesime girmesi, X'in katilimc1 ve demokratik bir alan oldugunu gdstermez. Aksine
sonsuz bi¢cimde metalagmanin ve manipiilasyonun odagi haline getirir. X
iiretketicilerinin karsiligi 6denmeden igerik iiretmesi ve bunun sonucunda ¢evrimici
eylemleri referans alinarak kisisel bilgilerinin hedefli reklamecilik sistemi

dogrultusunda reklam verenlerle paylasilmasi, dijital emekgileri metalastiran temel
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unsurdur. Ayrica hem X disindaki kuruluslar ve kisiler aracigiyla takipginin ve
etkilesimin satin alabilir olmast hem de agdaki etkilesim gruplari, siradan
iiretketicilerin agdaki goriiniirliigiinii diisiirmesiyle birlikte giindem belirleyebilme
giiclinli de tiikketmektedir. Bu nedenlerle X katilimci, demokratik ve kamusal alan

olmaktan oldukga uzaktir.

X'de reklamlar {iretketicinin karsisina farklt bi¢imlerde c¢ikar. Sponsorlu
icerikler, iiretketicinin igerik akisinda ve arama sonuglarinda; sponsorlu giindem, X'in
giindem basliklarinda ve sponsorlu hesap ise kimi takip etmeli boliimiinde yayinlanir.
Bunlarla birlikte video, mobil uygulama ve internet sitesi reklamlar da iiretketicilere
sunulur. X'de yaymlanan reklam bi¢imleri arasinda en dikkat c¢ekeni, sponsorlu
giindem modelinde reklam veren tarafindan belirlenen bir etiketin (hashtag) ya da
giindem basliginin 24 saat siireyle giindem bagliklar1 arasinda yer almasidir. Boylelikle
X'deki glindem basliklarin1  belirleyebilme giicii de satin almabilir olguya

donlismustiir.

Haziran 2021'de agin eski ismi Twitter, licretli abonelik sistemi Twitter Blue'yu
hizmete sundu (Tanriverdi, 2021). Twitter'1 iicretsiz kullananlarla kiyaslandiginda
Twitter Blue iiyeleri yer isaretleri klasorli, okuma modu ve tweeti geri alma
ozelliklerine belirli bir iicret karsiliginda erisebilmekteydi (Tanriverdi, 2021). Twitter
Blue aboneleri ayn1 zamanda s6z konusu 6zelliklerden faydalanmasina ragmen hem
hedefli reklamcilik sisteminin gozetimine hem de reklamlara maruz kalmaya devam

etmekteydi.

Musk, Twitter’1 satin aldiktan kisa bir siire sonra, Nisan 2023’te, Twitter’in
tweet tavsiye algoritmasini yayinladi (Akpmar, 2023). Buna gore agdaki bir
gonderinin aldig1 her bir begeni icerigin goriiniirliigiinii 30 kat, her bir yeniden
paylasim ise 20 kat artirmaktadir (Akpinar, 2023). Igerikte fotograf ya da video yer
aliyorsa, yazili igeriklere kiyasla gortintirligii 2 kat artarken Twitter Blue abonelerinin
paylastig1 icerikler ise diger iiretketicilerinin igerikleriyle karsilastirildiginda 2 ila 4
kat daha fazla goriiniirliige erismektedir (Akpinar, 2023). Ayrica igerigin aldigi
etkilesim sayisina bagli olarak carpan etkisiyle goriiniirlik 100 kata kadar
artabilmektedir (Akpinar, 2023). Boylelikle Twitter Blue aboneleri aylik ya da yillik
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iicret karsiliginda, siradan X {iretketicilerine kiyasla agda daha fazla goriintirliige

erisebilmektedir.

Musk, agin ismini X olarak degistirdikten sonra Twitter Blue hizmetinin ad1 da
X Premium olmustur. Ancak X Premium su anda abonelerine reklamsiz ag deneyim
sunmamaktadir. Yalnizca icerik akisinda ytlizde 50 daha az reklama maruz kalirlar (X,
2023b). X Premium aboneleri, siradan X dijital emekgileriyle karsilastirildiginda agda
daha fazla goriiniirliige sahip olmasina ragmen iiretketici gézetimine tabi tutulmaya
devam edilmektedir. Musk’in X’i satin aldiktan sonra agda yasanan diger gelismeler
ise X Premium abonelerinin agdaki dijital emegini maddi sermayeye
dontistiirebilmesidir. X Reklam Geliri Paylagimi programiyla en az 18 yasinda ve en
az 500 takipciye sahip X Premium aboneleri, son ii¢ ay boyunca agda paylastig1 tim
iceriklerin her ay en az bes milyon goriintiilenmeye ulasmas1 durumunda X’den 6deme
alabilir (Chip, 2023). Bununla birlikte X Tips adi verilen uygulamayla diger
uiretketicilerden bahsis 0demeleri alabilecegi gibi ayni zamanda X Subscriptions
sistemiyle kendisine abone olan iiretketicilere 6zel igerikler iireterek para kazanabilir

(Chip, 2023).
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SONUC

X tiretketicilerinin giindemi belirleyebilme giicii ve olasiligi, X’in katilimei ve
demokratik bir mecra oldugunu gostermemektedir. X’in uygulamaya koydugu hedefli
reklamcilik politikalar1 ve iiretketici gozetimi, dijital emekgileri yalnizca sinirsiz
metalagmanin odagi haline getirmektedir. Bu nedenle agdaki tiim igeriklerin yalnizca
uretketiciler tarafindan yaratildigina, bunun sonucunda {iretketicilerin karsiligi
o0denmeyen dijital emeke¢iye doniistiigline ve iiretketici verilerinin de reklam verenlere
meta biciminde satildigina dikkat ¢ekilmelidir. Ayrica hem takipg¢inin ve etkilesimin
satin alinabilir olmas1 hem de fav ve RT gruplarinin olusturdugu etkilesim ekosistemi,
siradan tretketicilerin giindemi belirleyebilme giiclinii tilketmektedir. Hem etkilesim
gruplarina ait listeler incelendiginde hem de etkilesim grubu ydneticisiyle yapilan
goriisme neticesinde ozellikle siyasi kimligiyle 6n plana ¢ikan iiretketicilerin, X’de
giindem yaratabilmek ve giindeme dahil olup daha fazla goriiniir olabilmek amaciyla
etkilesim gruplarina ticret karsiliginda katilarak etkilesim satin aldig1 ortaya ¢ikmustir.
Etkilesim gruplarimin varligi, iiyelerinin gergek begeniden uzak olan yiiksek etkilesim
sayilartyla glindem bagliklar1 yaratarak X’i toplumsal gergekligin 6tesinde bir mecraya

doniistiirdiigiinii gdstermektedir.

Gilindem olusturmak ve politik tartigma yiiriitmek acgisindan iiretketicilere daha
fazla olanak tanidig1 iddia edilen X’deki etkilesim gruplarinin bir hayli popiiler olusu
ve bu gruplar iizerinden belirli hesaplara ait iceriklerin etkilesim sayisinin artirilmast,
goriintirliigiin ve dikkat ¢ekmenin biiyiik bir esitsizlige dayandigi ve son derece
sorunlu oldugunu gostermistir. Buna karsin X’in, etkilesim gruplarinin farkinda
olmasina ragmen bu gruplar1 kapatmamasi ya da engellememesi de dikkat ¢ekicidir.
Ayrica giindem basgliginin bile satin alinabilir olmasi, X’deki goriiniirliigiin ve dikkat
cekiciligin biiyiikk Ol¢lide ekonomik temellere dayandiini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte X Premium abonelerinin dolasima soktugu iceriklerin, en az 2 ila 4
kat daha fazla goriiniirlige sahip olmasi, yine agdaki goriiniirliigiin ve dikkat
cekiciligin satin almabilir oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenlerle X’in katilimci,

demokratik ve kamusal alan olmanin olduk¢a uzaginda oldugu sdylenebilir.
Dijital emekgilerle tekel tahakkiimiinliin paradoksal ve esitsizlige dayali

iliskisiyle birlikte X’in Tiirkiye evrenindeki etkilesim gruplarinin varligma dikkat
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cekmek ve bu konuda {iretketicilerin bilgilendirilmesi, ¢alismanin Onerileri arasinda
yer almaktadir. Uretketicilerin yalnizca X 6zelinde degil ayn1 zamanda internet ve
sosyal medya kullaniminda ¢aligmanin vardigi sonuglar hakkinda bilgilendirilmesi
icin egitim programlarmin olusturulmasina ve bu konuda etkin politik kampanyalar
ylriitiilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Son olarak ¢alismanin hem kuramsal tartisma
yiirlitme bi¢imi hem de yontem tercihi anlaminda internetteki ve sosyal medyadaki
esitsizlikleri ve katilimcilik olanaklarini konu edinecek arastirmalara tartisma zemini

olusturmasi timit edilmektedir.
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