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Tamamen kapitalist bir ortamda
sermaye birikimi imkansizdir.

Sermaye birikimi, kapitalist olmayan
kitleler izerinden genisleyebilir.

Rosa Luxemburg
Oz
Kapitalist gelismenin 6n kosulu olarak kabul edilen sermaye birikimi, teknolojik
gelismelere paralel bicimde yeniden sekillenmektedir. Bu yeniden sekillenme,
sermaye birikiminin temelinde olan emek sémiiriisiine yeni bir boyut kazandira-
rak, derinlestirmekte ve daha goriinmez hale getirmektedir. Son yillarda bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki doniisiim, sermayenin kendisini yeniden tiretmesine
ve yeni birikim yollar: bulmasina yol agmistir. Sosyal medya platformlarinin hizla
poptilerlesmesi, dijital medya araclarmi kullanan kisi sayisinin ve dijital aglar-
da gecirilen zamanin artmasi, sermaye birikiminde énemli bir rol oynamaktadir.
Bu baglamda, kullanicilar dijital icerik treterek veya diger kullanicilarin tretti-
gi iceriklerle etkilesime gecerek, dijital kiltiirtin bir parcasina haline dontse-
rek 6nemli bir deger yaratmaktadir. Kullanicilarin yarattigi bu deger, farkl bi-
cimlerde medya sirketleri tarafindan metalastirilmakta ve sermaye birikimi icin
kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, kullanicilarin yarattiklar: deger ile
sermaye birikimi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu amag ¢ercevesinde, diji-
tal ag kullanicilarinin yarattiklar: degerler kapsaminda, kullanici emegi kavramu,
kullanici emeginin bi¢imleri ve somtrisi ele alinacak olup, kullanici emegi ile
sermaye birikimi arasindaki iligki, Facebook 6rnegi ile somutlastirilacaktir.

Anahtar Kelimeler: kullanici emegi, sermaye birikimi, sosyal medya, dijital aglar

Makale Gelis Tarihi: 03.03.2021 Kabul Tarihi: 31.05.2021

*Dr, Kirklareli Universitesi, Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri Bolim(, hsevgi@gmail. com



22 | Emek Arastirma Dergisi (GEAD), Cilt 12, Sayi 19, Haziran 2021

Evaluation of The Relationship Between User Labor and Capital Accu-
mulation in Digital Networks

Abstract

Capital accumulation, which is accepted as the precondition of capitalist de-
velopment, is being reshaped in parallel with technological developments. This
reshaping does not reduce the exploitation of labor, which is the basis of capital
accumulation, on the contrary, it adds a new dimension to exploitation, makes
it widespread, and makes it more invisible. The transformation in computer and
communication technologies in recent years has helped capital reproduce itself
and find new ways of accumulation. Especially, the rapid popularity of social
media platforms has caused a serious increase in the number of people using
digital media tools and the time spent in digital networks. In this context, users
are a part of digital culture and create significant value by producing digital
content or interacting with content produced by other users. This value created
by users is commodified in many different ways by media companies and used
as a tool for capital accumulation. The main purpose of this study is to examine
the relationship between the value created by users and capital accumulation.
For this purpose, within the scope of the value created by digital network users
in the study; The concept of user labor, the forms, and exploitation of user labor
will be discussed, and the relationship between user labor and capital accumu-
lation will be concretized with the Facebook example.

Keywords: prosumer, user labor, capital accumulation, social media, digital
networks

Girisg

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin son yillardaki sosyo-ekonomik yansimalari,
emek piyasas! unsurlarini ve geleneksel emek-sermaye iliskilerini yeniden se-
killendirme potansiyeli tagimaktadir. Ozellikle gectigimiz 15-20 yil i¢inde inter-
netin ve tasinabilir akilli cihazlarin yayginlasmasi, dijital medya aracglarinin ve
sosyal medya platformlarinin hizla toplumsallagmasini saglamistir. Bu toplum-
sallagma hem dijital medya kullanan bireylerin (kullanicilarin) sayisin1 hem de
dijital medyada gecirilen stiireyi 6nemli 6l¢iide artirmistir. Kullanicr sayisinin ve
dijital medyada harcanan zamanin artmasi, dijital aglarda kullanicilar ekseninde
bir deger birikimini miimkin kilmaktadir. Bu baglamda, dijital medyanin etkisiyle
kullanicilarin yarattigi deger, Dallas Smythe’in (1977) kavramsallastirdigi “izleyici
olarak kavramsallagtirilmakta-

AT

emegi” kavramina benzetilerek, “kullanict emegi
dir. Dolayistyla kullanict emegi, geleneksel emek piyasasi sinirlari iginde tanim-
lanan “emek” kavraminin sinirlarini agsarak kapsamini genigletmektedir. Ozellikle
sosyal medyanin poptilerlesmesiyle, dijital medyada bireylerin yarattig1 kullanici
emeginin boyutu ve iceriginin ciddi miktarlara ulagtig: tartigilmaktadir.
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Dijital medyanin ortaya ¢ikardigi kullanici emegi tartigmalarina paralel ola-
rak, sermayenin de yeni iletigsim teknolojileri ekseninde bir yenilenme stirecine
girmesi s6z konusudur. Araliksiz olarak sermaye birikiminin saglanmasi, serma-
yenin kendisini yeniden tiretebilmesinin tek kosulu oldugu i¢in sermayenin ye-
nilenme siireci yapisal degil bicimsel diizeyde gerceklesmektedir. Bu baglamda,
sosyal medyanin hizla yayginlagmasi, dijital medya araglar: sayesinde sermaye-
nin kendi ideolojisini ve birikimini yeniden tretebilmesini saglayacak yeni arag-
lar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Kapitalist tiretim iligkisinde sermayenin kendisini yeniden tiretebilmesinin 6n-
kosulu olan emek somiirisi, dijitallesen kapitalizm kosullarinda da hizla devam
etmektedir. Sermaye, emek somiirtisti gerceklestirdigi ol¢tide birikim saglayarak
hem kendisini hem de ideolojisini yeniden tiretebilmektedir. Bu nedenle, her ne
kadar dijital medyanin etkisiyle sermaye bicimsel bir dontisim gegirse de 6ziinde
olan emek somtri politikas: aynen devam etmektedir. Dolayisiyla, dijital medya-
nin etkisiyle ortaya ¢ikan kullanici emegi ile sermaye birikimi arasinda paralel bir
iliski bulunmaktadir. Bu iligki hem kullanici emegini tanimlamakta hem de dijital
medyada sermaye ile emek arasindaki somiirt iligkisini sekillendirmektedir.

Bu baglamda, dijital medya ekseninde kullanici emegi ile bedava emek ara-
sinda da kavramsal bir paralellik bulunmaktadir. Kullanicilarin, 6zellikle sosyal
medya platformlarinda emek-zaman harcayarak olusturduklari icerikler, serma-
ye tarafindan ¢ogunlukla herhangi bir karsilik 6denmeksizin metalastirilmakta-
dir. Bu metalagtirma siirecinde kullanici emegi sermaye tarafindan bedava emek
olarak somurilmektedir. Sosyal medya kullanan kisi sayisi ve kullanicilarin tiret-
tigi iceriklerin sayist arttik¢a, somirilen emek miktar: da artmaktadir. Sosyal
medya kullanicilar bilingli veya bilingsiz olarak bedava emek yaratmakta ve kar-
siliksiz olarak sermayenin kullanimina sunmaktadir. Bu yontyle sosyal medya ve
kullanic1 emegi, Hardt ve Negrinin (2008) toplumsal fabrikalar kavramiyla ben-
zerlik tagimaktadir. Toplumsal fabrika kavramina gore, sermaye ile emek ara-
sindaki dretim iligkisi geleneksel mekanlarin dtesine ge¢mistir. Yeni teknolojiler
sayesinde, sermaye i¢in deger tiretimi ve sermaye birikim araglari fark bicimlerle
toplumsallagmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin kullanici emegi ve sermaye birikimi iligkisi cer-
cevesinde ele alindig1 bu calismanin temel amaci, dijital medyada ortaya ¢ikan
kullanic1 emeginin, sermaye birikimine ve sermayenin kendisini yeniden tret-
mesiyle nasil bir iligkisi oldugunu arastirmaktir. Bu temel amag¢ cercevesinde,
yeni iletisim teknolojilerinin, geleneksel emek kavramini nasil genislettigi, kulla-
nict emeginin nasil metalastirildigi ve kullanici emeginin boyutlar: incelenmistir.
Bu kapsamda, ¢aligmada ilk olarak kullanici emegi kavramini ve emek somiirisi
iligkisi ele ahinmigtir. Dijital medyada emek somirisiintn bi¢imleri olarak, kul-
lanici tabanl igerikler, oyun emegi ve katilimer kiltiir kavramlar1 degerlendiril-
mistir. Son olarak, dijital medyada sermaye birikiminin, kullanici emegiyle olan
iliskisi Facebook 6rnegi tizerinden incelenmistir.
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Kullanici Emegi Kavrami

Kullanici emeginin kavramsal kokeni, iki farkli boyutu barindirmaktadir.
Bunlardan ilki, Dallas Smythe’in tarafindan 1971'de ortaya atilan “izleyici emegi”
kavramidir. Smythe’e, gore insanlar bog zamanlarini televizyon karsisinda gegi-
rirken, ayni zamanda reklamcilar i¢in ¢caligmaktadir. Buna gore, insanlar bos za-
manlarinda reklam izlemeye zorlanarak reklam firmalar1 tarafindan metalastiril-
maktadir. Kullanici emeginin kavramsal olarak ikinci boyutunu ise, Alvin Toffler
tarafindan ortaya atilan prosumer' kavrami olusturmaktadir. Prosumer, ingilizce
uretici (producer) ve tiiketici (consumer) kelimelerinin birlesiminden olugmakta-
dir. Uretim ve tiiketiminin ayni kisi tarafindan ve cogunlukla aym anda gercek-
lestigi bir durumu ifade etmektedir. Prosumer kavrami, glintimtizde sosyal med-
ya platformlarinda hem icerik treten hem de bu icerikleri tiiketen kullanicilari
ve kullanict emegini aciklayan dnemli kavramlar arasindadir (Smythe, 1977, 3-5;
Toffler, 1984: 266-267).

Toffler, Prosumer kavramini prosumption? kavramindan tlretmistir. Pro-
sumption, ekonomide sadece lretim veya tliketim tarafli bakmak yerine, tiretim
ile tikketime ayni anda odaklanmay: ifade eden bir yaklasimdir. Bu bakimdan,
prosumer bir 6zne olarak prosumption siirecinin aktif bir aktoridir. Toplum-
sal dontistimleri birinci, ikinci ve iclincii dalga olarak kavramsallastiran Toffler’a
gore prosumer, sanayi sonrasl toplumu ifade eden ti¢tlinct dalganin dogal bir so-
nucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, modern toplumlarda tiretimin ve tii-
ketimin anormal bir sekilde ayrilmasi, modern retim ve tiiketim kaliplarina ters
diiseceginden, bir noktada tretim ve tiketimin bitiinlesmesini ifade etmekte-
dir. Uretimin ve tiiketimin birlestigi ti¢tincii dalgada ise ve kavrami bu toplumun
temel 0gelerinden biri olmaktadir (Ritzer ve Jurgenson, 2010: 17; Fuchs, 2015).

Prosumer, lclincl dalga ile ortaya ¢ikan gortinmez ekonomi icinde toplu-
mun bitintne yayilmig olan bir tiretim ve tiiketim stirecini ifade etmektedir.
fletisim teknolojilerinin gelismesi ve internetin giinliik kullanim aligkanliklarin-
dan biri haline gelmesiyle, prosumer kavrami daha ¢ok dijital medya ile ilgili bir
kavram haline dontigmisttir. Web 2.0’a kadar kismen daha duragan olan dijital
uretim-tlketim stireci, Web 2.0 sonrasinda sosyal medyanin etkisiyle daha aktif
bir goriintime kavusmustur. Sosyal medyanin poptlerlesmesiyle birlikte, kulla-
nicilar igerik Gretirken, ayni zamanda igerikleri titketen 6zneler olarak birer pro-
sumer’a dontigmislerdir.

Kullanici emegi, bir yaniyla Campbell'in tanimini yaptigi craft consumer? kav-

1 Bu kavram Turkgeye “Ure-tiketici”, “tUretici” veya “Ureten tiketici” vb. ifadelerle cevrilmektedir. Hentiz
Turkee literattrde Uzerinde anlasiimis ortak bir kavram bulunmamaktadir. Bu nedenle calismada kavramin
orijinal hali tercih edilmistir.

2 Prosumption kavram, ingilizce tretim (production) ve titketim (consumption) kavramlarinin bir araya
getirilmesiyle olusturulmus bir kavramdir. Uretim ve tiketim streclerini beraber dikkate almayi ifade
etmektedir.

3 Kavramin tam Turkge karsiligi olmadigr icin orijinali kullaniimistir.
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ramiyla da benzerlik tagimaktadir. Campbell’e gore craft consumer, kitle tiretimi
ile piyasaya strtlmis bir Grln alan, aldig: tirtind titketmek yerine onu bir ham-
madde olarak kullanip, belirli bir emek harcayarak baska bir iiriine donistiren
ve bu yeni trlini kendisi kullanan kisidir. Craft consumer “metalar1” kisiselles-
tirerek baska bir seye donistiiren 6zneyi tanimlamaktadir. Prosumer’a benzer
bi¢cimde tretim (yeniden) ve tiiketim ayni kisi tarafindan gergeklestirilmektedir.
Prosumer ile craft consumer arasindaki en temel fark, prosumer bir irtini (dijital
icerigi) en bastan uretirken, craft consumer halihazirda metalagmig bir Grin,
yeniden Ureterek bagka bir geye dontistiirmektedir (Campbell, 2015: 27-28).

Dijital medyada kullanici sayisinin ve emeginin artmasiyla birlikte, dijital or-
tamda tretim ve tiketim kavramlari, tek baslarina anlam ifaden kavramlar ol-
maktan ¢ikmaya baglamislardir. Geleneksel kitle iletisiminde oldugu gibi tek bir
merkezden iceriklerin tretilmesi ve daha sonra kitlelerin tiiketimine sunulmasi
artik s0z konusu degildir. Ttketim ve Uretim birbirini tamamlayan bir siirece
evrilmistir. Ritzer'e gore, geleneksel tiiketim ve tretim kavramlar: prosumpti-
on yaklagimiyla birlikte artik birer “zombi” kavramlara déntismislerdir. Dijital
kapitalizm c¢aginda tiiketim ve iretim kavramlar: tek baglarina ele alindiginda,
mevcut siireci agciklamada yetersiz kalan yasayan birer 6li olmaktadirlar (Ritzer,
2015: 414).

Teknolojik gelismelere paralel bicimde, dijital ortamda harcanan kullanici
emegi ve olusturulan iceriklerin bi¢cimi zamanla farklilagmistir. Bu degisimi Axel
Bruns “produsage*” kavramu ile agiklamaktadir. ingilizce production (iiretim) ve
usage (kullanim) kelimelerinin birlesiminden tlreyen produsage, ac¢ik kaynak
kodlu yazilimlardan, basit sosyal medya paylasimlarina kadar genis yelpazeye
sahip, kullanici tabanli igerik (user-created content) liretme stirecinin tamamini
ifade etmektedir. Produsage, pasif tiiketim ile aktif tiretim arasindaki sinir1 bula-
niklastirmaktadir. Kullanicilar farkinda olmasa da internette bir bicimde tretici
roli tstlendiginden, tretici ile tiiketici arasinda sinir1 tespit etmek artik ¢ok zor
olmaktadir (Bruns, 2006: 18).

Bu baglamda, internetteki iletisimin ve etkilesimin bi¢imini ifade eden Web
1.0 ve Web 2.0 kavramlar1 kendi dogalarina uygun olacak bi¢imde kullanicilar ve
kullanic1 emegini déntistiirmislerdir. Ornegin, internet aginin ilk dénemlerini
ifade eden Web 1.0'da kullanicilar, tipki geleneksel kitle iletisimindeki izleyiciler
gibi, sadece tiiketici konumundayken, Web 2.0’ aktif katilm ve ¢oklu etkile-
sim Ozellikleri sayesinde kullanicilar pasif tiiketici durumundan siyrilarak birer
prosumer’a donismdstir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, Web 2.0
kavramini gelistirerek Web 3.01 ortaya ¢ikarmistir. Web 3.0, iletisim ekseninde
teknoloji ve insan emeginin ig birligini, uyumunu ve diyalektigini tanimlamakta-
dir. Web 3.0, dijital medya teknolojileri ile insan arasindaki senkronizasyonunu

4 Kavramin tam Turkge karsihgr olmadigr igin orijinali kullanilmistir.
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ifade etmektedir. Dolayisiyla, Web 3.0 ile dijital igerik tiretimi ve kullanici emegi
btiytik bir hizla artmaktadir (Bernal, 2020: 27).

Web 3.0 ile kullanicilar da yeninden sekillenmeye ve doniigsmeye baslamis-
lardir. Kullanicilar, sadece sosyal medyada eglenceli icerikler tireten ve tiketen
olma durumunun Otesine ge¢cmislerdir. Web 3.0 ile kullanicilar dijital ortamda
ciddi teknolojik bilgiler tiretmekte, tcretsiz yazilimlar yayinlamakta ve diger
kullanicilarin iirettigi her tiirden bilgiyi titketmektedir. Uretilen her tiirli seyin
dagitilmasinda ise sosyal medya bir merkez ag olarak kullanilmaktadir. Ortaya
¢ikan bu yeni kullanici tipolojisi, Ingilizce production” (iiretim) ve user (kullanict)
kelimelerinden tiretilen produser® kavrami ile anilmaktadir. Web 3.0'1n etkisiyle
produsage faaliyetinde bulunan kullanicilar bir yontiyle produser’a dontismek-
tedir. Produser’a dontisen kullanicilar, cesitli kaynaklardan gelen bilgileri filt-
releyerek, yorum yaparak, begenerek, yeniden paylasarak degerlendirerek ve
dagitarak aga bagl kamusal alanlara katkida bulunmaktadir (Wang, 2016: 56;
Grinnell, 2009: 586; Bruns, 2006: 21).

Bu baglamda produser, is birligine dayal: icerik Giretimi ve tiiketimi siirecinin
temel 6znesidir. Kullanicilarin Web 3.0 ile produser’a déntigmesi, dijital ortamda
daha fazla ve daha c¢esitli igerik tiretimini mimkiin hale getirmektedir. Dolay1-
styla, kullanicilar dijital ortamda daha fazla deger tiretmektedir. Kullanicilarin
(produser) sayisi arttike¢a, yaratilan deger artmakta ve adeta devasa bir bedava
emek havuzu olugmaktadir.

“Eglenceli” Somiirii: Oyun Emegi
Internet ve akill cihaz teknolojilerinin hizla yayginlagmasi, kullanici emegi-
nin metalastirilma siirecini giderek daha derin ve karmasik hale getirmektedir.

e

Bunun en somut 6rnegini Tirkgeye “oyun emegi” olarak ¢evrilen playbor kavra-
m1 olusturmaktadir. Ingilizce play (oyun) ve labor (emek) kavramlarinin birlesti-
rilmesiyle tiretilen playbor, gelisen dijital platformlar izerinde oyun oynayan®
kullanicilarin sarf ettigi gayri maddi emegi ifade etmektedir. Buna gore, kulla-
nicilarin dijital aglar tizerinden oynadiklar1 oyunlar kullanict emeginin farkh bir
varyasyonunu ortaya c¢ikarmaktadir. Ozellikle sosyal medya hesaplariyla esgii-
dimli ¢alisan ve akilli cep telefonlarinin etkisiyle hizla yayginlasan bir¢ok oyun
temelinde kullanici emegi yer almaktadir. Bu baglamda, oyun emegi, oyunlar
aracilifl ile ortaya ¢ikan bedava emegi ve bu bedava emegin sémiiriisiinii mas-
keleyen etkili bir kavram olarak kullaniimaktadir (Goggin, 2011: 361).

Oyun emegi ile dijital platformlar arasindaki iligki, kullanicilarin bog zaman-
larinda sermaye i¢in bedava emek tretip tretmedikleriyle dogrudan ilgilidir. Son

5 Kavramin tam Turkge karsiligi olmadigi icin orijinali kullaniimist

6 Oyun emegi kavramindaki “oyun oynamak” eylemi hem ¢evrimici oyunlarda harcanan emegi hem
de kullanicilarin bos zamanlarinda sosyal medyada keyifli vakit gecirmek yaptiklari tim aktiviteleri
kapsamaktadir. Ornegin, komik bir video izlemek veya eglenceli bir yaziyi okumak da oyun emegi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu noktada énemli olan, kullanicilarin bos zamanlarinda tipki “oyun
oynar” gibi keyifli ve eglenceli vakit gegirmesidir.
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yillarda sosyal medya platformlarinin ginliik rutinlerimizin bir parcasi haline
doniigmesi, kullanicilarin bog zamanlarini dijital aglarda eglenceli aktivitelerle
gecirme egilimini artirmistir. Bu bakimdan, kullanicilarin bos zamanlarini eglen-
celi hale getirmek i¢in dijital aglarda harcadigi emegin, hangi noktada serma-
ye tarafindan metalastirilarak bedava emege dontstlrildigi her zaman netlik
icermemektedir. Bu nedenle, sosyal medyada vakit geciren kullanicilarin ne za-
man sermaye icin bir deger trettiklerini veya ne zaman sadece bos vakitlerini
harcadiklarini tespit etmek olduk¢a glic olmaktadir. Dijital aglarda, kullanicilarin
bos zamani ile sermaye icin deger tiretimi arasindaki bu karmasik stireci ifade
etmek i¢in wiesure’ ve gamification (Oyunlastirma) kavramlar kullanilmakta-
dir. ingilizce work (ig) ve leisure (keyif) kavramlarindan tiiretilen wiesure, tipki
oyun emegi gibi, kullanicilarin bosta gecirdikleri zaman sirasinda sermaye icin
urettikleri bedava emegi ifade etmektedir. Oyunlastirma kavrami ise, ¢aligmay1
bir oyun gibi gostererek, harcanan emegin sémirtlmesine vurgu yapmaktadir
(Conley, 2009; Kiatsuranon ve Suwunnamek, 2017: 118; Kim, 2018: 28-29).

Kullanic1 emeginin, oyun emegi baglaminda somiirtst iki farkh bicimde or-
taya c¢ikmaktadir: bilin¢li olarak oyun emegi yaratarak (playbor awareness) ve
farkinda olmadan oyun emegi yaratarak (playbor unawareness). Bilin¢li olarak
oyun emegi yaratmak, dijital oyunlar ile oyun emegi trettiginin farkinda olan
kullanicilarin durumunu ifade etmektedir. Bunun en somu 6rnegi Cin ve Gliney
Kore gibi uzak dogu tilkelerinde ortaya ¢ikan ve “sanal altin” tireten atdlyelerde
gorilmektedir. Bu atélyelerde bilgisayarda oyun oynayan kisiler (bir nevi is¢iler),
gayri maddi bir emek sarf etmekte ve sonucunda da belirli oyunlardan sanal altin
elde etmektedir. Bu sanal altinlar diinyanin diger yerlerindeki oyunculara ger-
cek parayla satilmaktadir. Sadece bu amagla oyun oynayan kisiler diger oyuncu-
lar arasinda farmer (gift¢i) olarak adlandirilmakta ve kiicimsenmektedir. Boyle
bir durumda, cift¢iler sadece keyif i¢cin oyun oynamadiklarinin bilincindedir. Bu
nedenle oyun oynama stireci, ciftciler agisinda bir yaniyla ¢caligmay: da icinde
barindirmaktadir. Bilincli olarak oyun emegi yaratildigi durumlarda, asil kazanci
elde eden oyun oynayanlar degil, onlar: bir is¢i gibi calistiran firmalar olmak-
tadir. Oyun oynayanlar, ¢ok diisiik paralar kazansa da “hem oyun oynuyorum
hem para kazaniyorum” diyerek durumu kabullenmektedir. Gercekte olan ise
ciddi bir emek somiriisiinin oyun maskesi ile gizlenmesi olmaktadir. (Nakamu-
ra, 2013: 238; Dibbell, 2007).

Farkinda olmadan oyun emegi yaratilmasi, dijital aglarda online oyun oynama
ile bu aglarda eglenceli vakit gecirmenin kesisiminde bulunmaktadir. Kesisimin
ilk kiimesi olan online oyunlar, kullanicilar i¢in hosca vakit gecirdikleri, dig diin-
yadan koptuklari bir zaman dilimini ifade etmektedir. Ancak bu zaman diliminde
kullanilan uygulamalar sirketler icin ¢ok degerli olan kullanici verilerini topla-
makta ve iglemektedir. Benzer bicimde, dijital aglar izerinden oynanan oyunlar-

7 Kavramin tam Turkge karsiligi olmadidi icin orijinali kullaniimistir.
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da kullanicilar bircok kisisel verisini, medya sirketlerinin kullanimina sunmak-
tadir. Online oyunlarin ¢ogunlukla ticretsiz olmasinin temel nedeni de buradan
kaynaklanmaktadir. Kullanicilar oyun oynarken herhangi bir 6édeme yapmiyor
gibi goriinse de aslinda sirketlere sundugu “altin degerinde” kisisel verilerle faz-
lasiyla 6deme yapmaktadir. Bu altin degerindeki kisisel veriler oyun emeginin bir
bagka boyutunu olusturmaktadir. Oyun emegi harcayan kullanici sayisi arttikea,
sirketlerin topladig1 kullanici verileri “altin tarlalari” haline gelmektedir. Kullani-
cilarin trettigi verileri toplayip biriktiren sirketler, topladiklari biyiik bilgi data-
lar1 ve algoritmalar sayesinde biiytik kazanglar saglamakta ve gliclenmektedirler
(Kicklich, 2005; Fuchs, 2016).

Farkinda olmadan oyun emegi yaratiimas: durumunun diger kesisim kiimesi-
ni, dijital aglarda gecirilen normal zamanin kullanicilar tarafindan bir oyun gibi
algilanmasi olusturmaktadir. Ornegin, kullanicilar sosyal medyada vakit gegirir-
ken tipki oyun oynarken hissettikleri gibi keyif almakta, sosyal medya sayesinde
diger kisilerle etkilesim kurmakta ve kendilerini iyi hissetmektedir. Kullanicilarin
paylasim yapmasi, gonderileri be§enmesi, yorum yapmasi, eglenceli videolar iz-
lemesi vb. eylemler tipki oyun oynamak gibi etki yaratmaktadir. Oyun oynama-
ya benzeyen tiim bu stirecler medya sirketleri tarafindan veri toplama amaciyla
kullanilmaktadir. Dolayisiyla kullaniciya bir nevi oyun gibi keyif veren bog vakit
gecirme aktiviteleri, sirketlere kullanicit emegini metalagtirma firsati vermekte-
dir. Bu baglamda, dijital aglarda vakit geciren kullanicilar, bir nevi sermayenin
gonulli ve Ucretsiz is¢ileri haline gelmektedir. Tasinabilir akilli cihazlarin yay-
ginlagmastyla beraber hem dijital aglarda gecirilen stire hem de online oyunla-
rin sayisini artmistir. Bdylece son yillarda, oyun emegi baglaminda ortaya ¢ikan
kullanict emegi seviyesinde ciddi artig yasanmaktadir. Bu artig, beraberinde ser-
maye birikimine ve sermaye ideolojisinin kendisini yeniden tiretmesine yardim
etmektedir (Lund, 2015: 67).

Kullanici Tabanli igerikler ve Katilimer Kiiltiir

Kullanici tabanli icerikler (UGC)® ve katilimci kiiltiirtin yayginlagmasi, kullanici
emeginin sermaye tarafindan somirilmesine zemin hazirlayan iki temel unsuru
olusturmaktadir. UGC, bir¢ok medya tiirtinde (yazi, video, resim vb.) internet
kullanicilarinin gontlli olarak ve bir karsilik beklemeden trettikleri iceriklerin
tamamini ifade etmektedir. Herhangi bir icerigin UGC olarak tanimlanabilmesi
icin temel olarak ti¢ 6zelligi barindirmasi gerekmektedir. Birincisi, kullanic1 ya-
ratic1 bir efor sarf ederek yeni bir deger tretmelidir. Bu yaratici efor, en bastan
yeni bir icerik tretmek tzerine olabilecegi gibi, mevcut bir icerigi donistir-
mek de olabilmektedir. ikincisi, tiretilen icerik profesyonel ¢aba ve beklenti icer-
memelidir. Kullanicinin trettigi icerik tamamen gontilli olarak, kendiliginden
bir refleksle gelismeli ve kullanici bu icerik icin herhangi gelir beklentisi i¢in-

8 User-Generated Content (UGQ)
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de olmamalidir. Ugtincisd, olusturulan icerigin sosyal aglarda paylasiimasidir.

Kullanici tarafindan olusturulan icerik herhangi bir platformda paylagilmazsa,
etkilesim alamayacagi i¢in daha en basindan UGC olma 6zelligini yitirmektedir
(Vincent ve Vickery, 2007: 18).

UGC, dijital medyada katilimci kiltiiriin yayginlagsmasina da etki etmektedir.
Ornegin, UGC ile kullanicilar sosyal medyada icerik ve kiiltiir yaratma siirecine
katkida bulunmakta, bdylece katiimci kilttire farkh bir boyut kazandirmakta-
dirlar. Jevkins'e gore katilimer kiiltir, taraftarlarin ve diger tiiketicilerin yeni ice-
riklerin yaratilmasi ve yayilmasinda etkin olarak katilmaya davet edildigi bir kiil-
tlr olarak tanimlanmaktadir (Jevkins, 2008: 332). Bu baglamda UGC ile katilimc1
kdltiir arasinda birbirini besleyen simbiyotik bir iligki s6z konusudur. Dolayistyla,
UGC'nin ve katilimer kiiltiirtn yayginlagsmasi, sosyal medyada etkilesimin artma-
st ve kullanicilarin igerik tiretimine katki saglayabilmesi gibi egilimler, kullanici-
larin emegini ve bu emegin yarattigi degeri hizla artirmaktadir (Manovich, 2001:
6; Comlekci ve Basol, 2019: 59).

Katihimer kiltir baglaminda sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi yayilabilir
medya olmasidir. Kullanicilar igeriklerin sadece tretiminde degil, yayilmasinda
etkin rol almaktadir. Kullanicilar kigisel ve toplumsal olarak onlara anlamh gelen
materyallerin tabandan savunucularidir. Bu bakimdan yayilabilir medya (sosyal
medya) eger yayilamazsa olidur (Jevkins ve Ford ve Green, 2013: 2)

Bu baglamda, sosyal medya durmaksizin yayilirken, UGC ve katilimer kiltii-
riin etkisiyle hizla artan kullanici emeginin sémiiriisiine de zemin hazirlamakta-
dir. Kullanict emegi somurtsiiniin 0zind, kullanicilarin olusturdugu igeriklerin
sermaye tarafindan metalastirmasi olusturmaktadir. Dolayisiyla, kullanicilar bi-
lingli veya bilingsiz olarak bir ekonomik deger yaratmaktadir. Katilimer kiltiirin
bu ekonomik yontine vurgu yapan Van Dijck, prosumer, produser ve prosump-
tion gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasiyla, kullanicilarin tiiketimindense tiretimiyle
onem kazanmaya basladigin1 vurgulamaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin ge-
lisimi ve UGClerin artmastyla ticari ilginin tliketimden tretime kaydigini belirt-
mektedir (Djick, 2009: 45-46).

Kullanicilarin dretimine odaklanan sermaye, kullanicilar: kendi istekleri dog-
rultusunda yonlendirmekte ve metalastirabilecegi dijital icerikler irettirmeye
calismaktadir. Bu metalastirma stireci cogunlukla kullanicilar arasinda bir “yarig-
ma” gibi dizayn edilmekte ve bazen ufak odiller vaat edilerek kullanicilar dijital
icerikler tiretmek icin tegvik edilmektedir. Boylece kullanicilar en iyi i¢erigi olus-
turmak i¢in birbirleriyle yarisirken, sermaye i¢in bedava emek harcamaktadir.
Ornegin diinyanin en biiyiik aksiyon kamera tireticilerinden olan GoPro, kendi
kameralari ile ¢cekim yapan kullanicilara, sosyal medyada yapacaklari zaman pay-
lagimlarina #GoPro etiketi veya “Shot with my GoPro camera” (benim GoPro
kameramla ¢ekildi) aciklamasini yazmalarini istemektedir. Sirket bu yolla kulla-
nicilarin olusturdugu milyonlarca icerige bedava ulagmakta, bu igerikleri reklam
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araci olarak sosyal medya hesaplarinda paylagmaktadir (Somerfield ve Mortimer
ve Evans, 2008: 343).

Bu baglamda kullanici emegi, sosyal medyanin etkisiyle sermaye icin bedava
veya ¢ok distk maliyetli kitle kaynagi (Crowdsourcing) olusturmaktadir. Kitle
kaynagi, sermayenin herhangi bir sorunu ¢oézmek icin ¢ok sayida kullaniciyla et-
kilesime girmesini, genis kitlelerden, yardim veya destek almasini ifade etmek-
tedir. Bu bakimdan kitle kaynagi, dig kaynak kullaniminin (outsourcing) ve sosyal
aglarin kesisiminde yer almaktadir. Bu nedenle, bugiin dijital medya milyarca
kullanicistyla adeta bir kitle kaynagi okyanusu gibidir. Sermaye, GoPro drnegin-
de oldugu gibi, 6zellikle online reklam iceriklerinin olusturulmasina ve dagitil-
masinda kullanict emegini metalastirmaktadir (Bhatti ve Gao ve Chen, 2020: 2).

Dijital Aglarda Sermaye Birikimi ve Kullanici Emegi

Sermaye birikimi, kapitalizmin i¢ dinamiginin dogal bir sonucudur. Siste-
min devamlihigy, stirekli ve araliksiz olarak sermaye birikiminin gerceklesmesine
baghdir. Bu nedenle, kapitalizmin sirdirtlebilirligi ayn1 zamanda sermayenin
kendisini yeniden tretebilme kapasitesiyle iligkilidir. Kapitalist Gretim stire-
cinde sermaye kendi bagina bir degeri ifade etmedigi i¢in, ancak diger tretim
faktorlerini metalastirdig sirece deger kazanabilmektedir. Bu nedenle, serma-
ye birikiminin temel kosulu tretim faktorlerinin somitrtsiine dayanmaktadir.
Dolayisiyla sermaye birikim siirecini anlamak, emek somiiriisiinii anlamanin bir
on kosulunu olusturmaktadir. Marx Kapital'de yaptig1 sermaye birikim stirecini
¢oztimleyerek, sermaye kendi bagina herhangi bir deger ifade etmedigini tespit
etmistir. Marx'a gore, sermaye birikim yoluyla artan paradir (para treten para).
Sermaye birikimi, sermayenin satin aldig1 emek ve diger tretim araglarini meta-
lara dontistirdigi sermaye dolagim siirecinden elde edilmektedir (Marx, 2007:
484-485).

Bu baglamda, dijital aglarin gelismesinin sermaye agisindan énemi, yeni ser-
maye birikim alanlarinin ortaya ¢ikmasidir. Tipki geleneksel bicimde gerceklesen
sermaye birikimi gibi, dijital aglarda da ortaya ¢ikan sermaye birikimi, kullanici
emeginin sermaye dolagim stirecine dahil edilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bunu
saglayan en 6nemli faktor ise kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri zaman
ile dogru orantili ortaya ¢ikan bedava emektir (Tonak, 2020). Lazzarato, sermaye
birikiminin bedava emekle olan iliskisini gayri maddi emekle ifade etmektedir.
Buna gore, bireylerin dijital aglarda harcadigi gayri maddi emek miktari (6rnegin
sosyal medyada gecirilen stire) arttikca, sermaye birikimi de dogru orantil ola-
rak artacaktir (Lazzarato, 1996: 134).

Dijital aglarda sermaye birikimi, sermayenin kullanict emeginin tiim bicimle-
rine ve gayri maddi emek kaynaklarina el koymasiyla miimkiin olmaktadir. Boy-
lece kullanici emegi tizerinden art1 deger yaratmak mimkiin hale gelmektedir.
Ornegin, sosyal medya platformlar sayesinde milyonlarca kullanicinin verilerini
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ve davraniglarini hedefli reklamcilik faaliyetlerinde kullanmak, kullanici emegin-
den art1 de@er yaratarak sermaye birikimini miimkin kilmaktadir (Ekman, 2012:
132).

Marx’a gore sermaye birikimi, tretilmig metanin degerinin girdi olarak kul-
lanilan metalarin degerinden fazla oldugu durumda gerceklesmektedir. Uretim
stirecinde emek ve lretim araclar: deger olarak metalarin kendisine yapistigin-
dan (ayrilmaz oldugunda), iretken sermaye bicimini alirlar. Meta, Gretim mali-
yetinden fazlaya satildifinda arti emegin (karsiigi 6denmemis emek) mimkiin
kildigr art1 deger ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, sermaye icin arti deger yaratan
sey karsiligini 6demedikleri emek zamanin kendisidir. (Marx, 1992: 145-146; Har-
vey, 2003: 89-91).

Bu baglamda, dijital medyada karsiligr 6denmeyen emek zamani, kullanici
emeginin yarattigl bedava emek olmaktadir. Dijital medya araglarini kullanan-
larin sayist ve dijital medyada gecirilen siirenin artmasi, karsiligi 6denmeyen
emek zamanimin da artmas: anlamina gelmektedir. Buradan hareketle, dijital
medya kullanimi ile ger¢eklesen sermaye birikimi Marx’in art1 deger kavramiyla
ortiismektedir. Ornegin, kullanicilarin herhangi bir sosyal medya platformun-
da zaman gec¢irmesiyle olusan degere sermayenin el koymasi, klasik art1 deger
somtrisline benzer bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan, sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin ve sosyal medyada gegirilen sirenin hizla artmasi, bu
platformlar araciligiyla gerceklesen sermaye birikimi i¢in gerekli olan art1 degeri
de arttirmaktadir.

Sosyal medya platformlar: ile kullanici emegi somiiriisiiniin sermaye biriki-
mine etkisini Facebook 6rnegi tizerinden gormek mimkindir. Son yayinlanan
istatistiklerine gore, Facebook aylik 2.5 milyarin tizerinde aktif kullanici ile hala
en c¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformudur (Chaffey, 2020). Facebo-
ok 2012 yilinda bir diger popiiler sosyal medya platformu olan Instagram’ sa-
tin alarak, sosyal medyada adeta dev bir sermaye haline déntgmistir. Boylece
Facebook, sosyal medyada kontrol edebildigi kullanici emegi havuzunu olduk¢a
blylitmustar.
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Tablo 1. Yillik Aktif Facebook Kullanici Sayisi

Aktif Kullanici [Milyar] (2012-2019)

100 — 139

0.00
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kaynak: Statista.com (2020)

Tablo Tde gorilebildigi tizere, Facebook'taki aylik aktif kullanici sayisi
2012'den 2019'a kadar dizenli bir artig gostermistir. 2012'de aktif kullanici sayisi
1.06 milyar kisiyken, 2019'da ylizde 100’den fazla bir artig gostererek 2.5 milyara
ulasmistir. Kullanicr sayisi, kullanici emegi ve sermaye birikimi arasindaki ilis-
kiyi gostermesi bakimdan 6nemli olsa da tek bagina yeterli bir kriter degildir.
Kullanicilarin Facebook’ta harcadiklar: ortalama stire de ortaya ¢ikan kullanici
emegini ve sermaye birikimini etkilemektedir.

Tablo 2. Facebook'ta Ortalama Harcanan Giinlik Siire

Ortalama Harcana Sire [Dakika] (2012-2019)
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Kaynak: Statista.com (2020)
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Tablo 2'de gorilebildigi tizere, 2012'de kullanicilar glinde ortalama 90 daki-
kalarini Facebook'ta harciyorken, bu stire 2019'da yilinda 153 dakikaya ¢ikmuigtur.
Facebook'ta hem kullanici sayisinin hem de gegirilen siirenin artmasi, kullanict
emeginin de artmastyla esdeger bir anlam tagimaktadir. Kullanicilar, yillar icinde
hem kendi iceriklerini tireterek hem de diger kullanicilarin trettigi iceriklerle
etkilesime girerek, sermayenin metalastirdigi bedava emek miktarini artirmis-
lardir. Bu baglamda, Facebook’ta kullanici sayisinin ve harcanan stirenin artmast,

sermaye birikiminin de artmasina neden olmustur.

Tablo 3. Facebook Yillik Geliri

Yilhk Gelir {Milyon USD)
(2012-2019)
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Kaynak: Statista.com (2020)

Tablo 3'te gortlebildigi gibi, Facebook'un yillik geliri kullanici sayisi ve Face-
book’ta harcanan siireye paralel bicimde biytk bir artig géstermistir. 2012 yilin-
da yaklagik 5 milyon Amerika Dolar1 olan yillik gelir, 2019 yilinda 70 milyon dolar
agmigtir. Facebook'un kullanicilara sundugu hizmetlerden herhangi bir Gcret
talep etmedigi distildiginde, gelirindeki bu biytk artigin lokomotifinin kulla-
nict emegi ve kullanicilarin yarattigi degerler oldugu gorilmektedir. Milyarlarca
kullanicinin sundugu degerli veri ve icerikler, Facebook tarafindan el konularak
(bedava emek), ciddi bir sermaye birikimine donistirtlmistir. Bu baglamda,
2012-2019 yillar1 arasinda, Facebook'ta devasa miktarda kullanic1 emegi ortaya
cikmistir. Ortaya ¢ikan kullanict emegi, Facebook tarafindan el konularak ser-
maye birikimine dontstirilmistir. Boylece Facebook, kullanici emegi ile ortaya
¢ikan degeri bir birikim araci olarak kullanilarak, 2012-2019 arasinda kazancim
yaklagik 14 kat arttirmistur.

Dijital aglarda gerceklesen kullanici emegi somiiriisi ile sermaye birikimi
arasindaki iliski Facebook ile sinirh degildir. Bugtin dijital agda faaliyet gésteren
tim platformlarin dayanagi, kullanici emegi ve kullanicilarin yarattigl degerler-
dir. Bu baglamda, sermayenin her seyi metalastirarak kazanca dontistirme ca-
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bast, dijital aglarda da devam etmektedir. Kullanici emegine sermaye tarafindan
el konulmas: ve enformasyonun metalastirilmasi yoluyla gerceklesen somiiri
her yil katlanarak artmaktadir. Sosyal medyanin popilerlesmesiyle birlikte, s6-
mirinin hem genislemesi hem de yogunlagmasi s6z konusudur. SOmiiriintin
genislemesi; kullanicilarin sosyal medyada daha fazla zaman gecirmesiyle sag-
lanmaktadir. Sémirintin yogunlagmasi ise, sosyal medyada gecirilen zamanin
artmasina paralel olarak, kullanicilar tarafindan hem tretilen hem de tiiketilen
iceriklerin cesitlenmesiyle miimkiin olmaktadir (Bruns, 2006: 325; Fisher, 2015:
123; Fuchs, 2012).

Genel Degerlendirme

Kullanic1 emegi, geleneksel olarak sanayi devrimi sonrasinda sekillenen
“emek” taniminin sinirlarini zorlamaktadir. Klasik emek tanimi, geleneksel emek
piyasas! ekseninde gerceklesen “is” ve “caligma” kavramlarindan ayr1 degerlen-

wrn ?

dirilemezken, kullanici emegi geleneksel emek piyasasindaki “is” ve “caligma’
kavramlarindan farkli bir ¢erceve sahiptir. Bu nedenle, kullanici emegi, dijital
aglarda ortaya c¢ikan ve tiretim-tiiketim iligkisini birlikte iceren bir siire¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Teknolojik gelismelerin dogal bir yansimasi olarak donii-
sen caligma iligkileri, emegin ve sermayenin geleneksel sinirlarini agindirmaya
baslamistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yenilikler, emek ve sermaye kavramlari-
nin sintrlarin agindirirken, kapitalizmin 6ziinde herhangi bir yapisal dontigiime
neden olmamaktadir. Kapitalist gelismenin temelinde bulunan emek sémirisu
bugiin degismeksizin devam etmektedir. Bu emek sémiiriisti, emegin yeni bi-
cimlerine ayak uydurmakta, dahasi yeni teknolojiler sayesinde emek somurtsii-
nii ¢ok iyi maskeleyebilmektedir. iki yiiz yil énce, “buharla ¢aligan fabrikalarda”
emek somiristyle zenginlesen sermaye ile bugiin “dijital aglarda” emek sémii-
risiiyle zenginlesen sermaye arasinda hi¢bir fark bulunmamaktadir. Burada asil
fark somiirtilen emegin bi¢cimde ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, kullanici emegi
kavramina klasik emek piyasasindaki i ve caligma cercevesinde degil, emek so-
mirist ¢cercevesinde yaklagmak daha dogru olacaktir.

Bu baglamda, baslarda izleyici emegi olarak kavramsallastirilan, daha son-
ra bilgi ve iletigsim teknolojilerinin etkisiyle, kullanici1 emegi, dijital emek, oyun
emegi gibi kavramlarla tanimlanan emegin bu yeni boyutu, emek sémirisinin
bir parcasi haline déntismistiir. izleyici emegi, bireyi medya tiretim-tiiketim sii-
recinde pasif nesne olarak tanimlarken, kullanic1 emegi, Internet ve dijital aglar
sayesinde bireyi medya tiretim-tiiketin siirecinde aktif bir 6zne olarak tanimla-
maktadir. Bu nedenle, aktif olarak tiretim ve tiiketim stirecinde yer alan kulla-
nicilarin harcadig emek, piyasa nezdinde bir deger olusturmaktadir. Bu deger
olusturma stirecinde, kullanicilar ¢ogunlukla bir deger yarattiklarinin farkinda
olmamaktadir. Bunula birlikte, kullanicilar dijital aglara dahil olma ve dijital ice-
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rik olusturma siirecine gonilli olarak katilmaktadir. Kullanicilar, dijital aglara
gonulli bicimde katilarak deger yarattiklarinin farkinda olmasa da gayri maddi
emek harcayarak yarattiklar: degerin sermaye tarafindan somiraldigi gercegi
degismemektedir. Aksine, emek sOmiiriisiinii genisleten ve derinlestiren bir ta-
rafl icinde barindirmaktadir.

Kapitalizmin genisleme ve yayilma ¢abasi kullanicilarin yarattigi gayri maddi
emeginin somirlsind daha da derinlestirmistir. Tasinabilir akilli cihazlarin ve
mobil internet aglarinin yayginlagmas: dijital medya platformlarini ginlik ya-
samin bir parcgast haline getirmistir. Bu durum, her giin milyonlarca kullanicinin
dijital aglar kullanarak sermayenin kendi ¢ikarlar icin kullanabilecegi bedava
emek miktarini artirmaktadir. Kullanici emegi ve dijital icerikler, sermaye tara-
findan bir hammadde kaynag gibi kullanarak somtirtilmekte ve sermaye birikimi
saglanmaktadir.

Bu sOmiriniin en tehlikeli yoni ise, kullanicilarin gonilli katilimi nedeniy-
le kolaylikla maskelenebiliyor olmasidir. Kullanicilar, sosyal medya gibi dijital
aglardaki tiretim-tiiketim siirecine tamamen gonilli olarak katilmakta, hatta
bu iretim-tiketim stirecine dahil olmaktan keyif almaktadir. Bu nedenle, sos-
yal medyada ortaya ¢ikan emek sdmirisini somutlastirmak ve klasik anlamda
“emek somtirtsi” ile birebir uyusmamakla birlikte benzer yonleri bulunmak-
tadir. Klasik anlamda emek sdmirist, sermayenin art1 degeri somurtlmesiy-
le mimkin olmaktadir. Bunun i¢in de sermaye iki yola bagvurur: genisletilmig
somiri ve derinlestirilmis somird. Genisletilmis somtrd, ¢aligilan sirenin ar-
tirlmastyla mimkiin olmaktadir. Derinlestirilmis sémiird ise, Gretim siirecini
daha verimli hale getirilerek tiretim miktarinin ve ¢esidinin artirilmasini ifade
etmektedir. Bu baglamda, genisletilmis ve derinlestirilmis somiirit kavramlari-
nin dijital aglardaki tretim-titkketim dinamikleriyle degerlendirildiginde; dijital
platformlarda kullanici sayisi ve dijital aglarda gecirilen siirenin artmasi “genis-
letilmig sémiirtiyd” ifade etmektedir. Bununla birlikte dijital medyada igeriklerin
tiirii, teknolojik gelismelerle birlikte gesitlenmektedir. Ornegin baglarda metin
agirlikli paylasimlar, teknolojik gelismeler sayesinde fotograf, video, canli yayin
gibi paylagimlara dontiserek “derinlestirilmis somiiriiyli” ifade etmektedir. Dijital
aglar, barindirdif1 ekonomik dinamikler sayesinde gorece kisa ge¢cmigine rag-
men kapitalist ekonominin bir pargasi haline gelmistir. Bu nedenle, dijital aglar
sermaye birikimi ve emek somtrisi i¢in yeni bir platforma dontistiirmektedir.
Emek sOmirisinin sekli ve yontemi farklilik gosterse de 6z itibariyle, stirekli
olarak kazancini artirmak isteyen sermayenin, dijital aglarda ortaya ¢ikan arti
degere el koymasi seklinde gerceklesmektedir.
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