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ETiK BEYANI

Marmara Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii Miidiirliigii Lisansiistii Tez Yazim

Kilavuzuna uygun olarak hazirladigim ¢alismamda;

- Sundugum bilgileri, dokiimanlar1 ve verileri akademik ve etik kurallar

cergevesinde elde ettigimi,

- Calismamda yararlandigim eserlerin tamamina atifta bulunarak kaynak

gOsterdigimi,

- Elde ettigim verilerde ve sonuglarda herhangi bir degisiklik yapmadigimi
bildirir, aksi bir durumda aleyhimde dogabilecek tiim hak kayiplarini

kabullendigimi beyan ederim.

YASIN RAMAZAN BOZYEL



OZET

Bu arastirmada, sosyal medya sektoriiniin dijital ekonomi politigi Meta Sirketi
ornegi lizerinden elestirel bir bakis agisiyla incelenmistir. Arastirmanin temel amaci,
Meta’nin is modeli ¢ercevesinde dijital emek, veri metalasmasi, gozetim siirecleri ve
yapay zeka temelli algoritmalarin platform ekolojisindeki roliinii biitiinciil bir sekilde
analiz etmektir. Caligmada, iletisim bilimlerinde politik ekonomi yaklasimi, gézetim
kapitalizmi ve kamusal alan kurami teorik ¢erceve olarak benimsenmistir. Nitel vaka
analizi yontemiyle yliriitiilen aragtirmada, Meta’nin 2020 sonrasi finansal raporlari,
kiiresel regiilasyon dokiimanlari, akademik literatiir ve sektorel istatistikler sistematik
olarak degerlendirilmistir. Veri toplama siirecinde hem birincil (sirket raporlari, resmi
agiklamalar) hem de ikincil kaynaklardan (akademik makaleler, endiistri analizleri)
yararlanilmigtir. Arastirmada, Meta’nin reklam tabanli gelir modelinin kiiresel dijital
reklam pazarinda duopolistik bir yap1 yarattigi, kullanici katiliminin ise platformun
ekonomik deger liretiminde merkezi bir rol oynadigi saptanmistir. Dijital emek
kavramimmin Meta ekosisteminde Ticretlendirilmeyen ve metalastirilan kullanici
faaliyetleriyle somutlastigi, yapay zeka algoritmalarinin ise hem igerik akisi hem de
reklam hedefleme siireclerinde belirleyici bir gii¢ oldugu belirlenmistir. Mahremiyet ve
gozetim boyutunda, son yillarda karsilasilan biiyiik o6lcekli veri skandallari ve
regiilasyonlar nedeniyle Meta’nin ciddi yaptirimlar ve kamuoyu baskisiyla kars1 karsiya
kaldig1 tespit edilmistir. Platformun kamusal alan {lizerindeki etkilerinin ise demokratik
katilim1 kolaylastirici firsatlar sundugu kadar, dezenformasyon ve kutuplagsma gibi
riskleri de beraberinde getirdigi degerlendirilmistir. Bu arastirmanin en 6nemli katkisi,
Meta 6rnegi lizerinden sosyal medya platformlarinin ekonomi politiginin ¢ok katmanlh
ve dinamik bir alan olarak ele alinmasini saglamasidir. Calismada, yapay zeka
uygulamalar1 ve veri yonetiminin ekonomik, toplumsal ve etik sonuclari, regiilasyon ve
kamusal sorumluluk tartismalariyla birlikte biitiinciil bi¢imde incelenmistir. Sonuglar,
iletisim ve medya caligmalar1 literatiiriine elestirel bir perspektif sunarken, sektor

profesyonelleri ve politika yapicilar i¢in de yol gosterici degerlendirmeler igermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Ekonomi Politigi, Meta Platforms, Sosyal Medya,
Dijital Emek, Yapay Zeka, Gozetim Kapitalizmi, Kamusal Alan, Veri Metalagsmasi,

Platform Ekonomisi, Regiilasyon
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ABSTRACT

In this study, the digital political economy of the social media sector has been
examined from a critical perspective through the case of Meta Platforms Inc. The main
aim of the research is to comprehensively analyze the role of Meta’s business model in
the context of digital labor, data commodification, surveillance processes, and artificial
intelligence-based algorithms within the platform ecology. Theoretical frameworks such
as the political economy approach in communication sciences, surveillance capitalism,
and the public sphere theory have been adopted. The study was conducted using a
qualitative case analysis method, in which Meta’s post-2020 financial reports, global
regulatory documents, academic literature, and sectoral statistics were systematically
evaluated. Both primary sources (company reports, official statements) and secondary
sources (academic articles, industry analyses) were utilized during the data collection
process. It has been determined that Meta’s advertising-based revenue model creates a
duopolistic structure in the global digital advertising market, and that user participation
plays a central role in the economic value production of the platform. The concept of
digital labor has been concretized in the Meta ecosystem through user activities that are
unpaid and commodified, while artificial intelligence algorithms have been identified as
a decisive force in both content flow and advertising targeting processes. In terms of
privacy and surveillance, it has been found that Meta has faced significant sanctions and
public pressure due to large-scale data scandals and increasing regulatory actions in
recent years. The platform’s impact on the public sphere has been evaluated as offering
opportunities to facilitate democratic participation, but also as bringing risks such as
disinformation and polarization. The most significant contribution of this study is to
provide a multidimensional and dynamic analysis of the political economy of social
media platforms through the Meta example. The research holistically examines the
economic, social, and ethical implications of artificial intelligence applications and data
management, along with discussions of regulation and public responsibility. The results
offer a critical perspective for the communication and media studies literature, while

also providing guiding evaluations for industry professionals and policy makers.

Keywords: Digital Political Economy, Meta Platforms, Social Media, Digital Labor,
Artificial Intelligence, Surveillance Capitalism, Public Sphere, Data Commodification,

Platform Economy, Regulation

111



ICINDEKILER

ETIK BEYAN.ouiriincncnscsssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss i
OZET cuuooeririiiinniicnneensnnneissnncssssecssssesssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssses ii
ABSTRACT ..uuiuiiiinninsnnsensanssenssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss iii
ICINDEKILER .....oueececteiieeetenenesneesesesessssesessssssssesessssssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssens iv
KISALTMALAR LISTESI vi
TABLOLAR LiSTESI vii
SEKILLER LISTESI viii
GIRIS 1
1. SOSYAL MEDYANIN KAVRAMSAL VE TARIHSEL ARKA PLANI............... 3
1.1 Yeni Medya ve Sosyal Medyanin Tanimlanmasi..........ccceeecuveeviieenceeenieeeeiee e 3
1.2. Sosyal Medyay1 Diger Medya Bigimlerinden Ayiran Temel Ozellikler-................. 9
1.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Geligimi.......ccccceeviieriieiieniiiiiieniecicee e 11
1.4. Giincel Sosyal Medya Kullanim EZilimleri.........cccccovevviieriiniiiiniiniicieecieeeee, 14
1.5. Sosyal Medyaya Iliskin Teorik YakIlasimlar...........cccocoeveveueeiveeeeeeeeeeeeeenes 20
1.5.1. Teknolojik Determinizm ..........ccceeriiiiiieniieiiieiie ettt 20
1.5.2. Sosyal Insacilik ve Sosyo-Teknik YaKIasim............cccovvevovereenereeeeeeeeeeenenns 21
1.5.3. Kiiltiirel CaliSmalar...........cccueeiiuiiieiiieeiie e 22
1.5.4. AKEOT-AG KUTAMI....coiiiiiiiiieiciie ettt st e et eesebee e ssaeeeaseeennaee s 23
1.5.5. Post-Hiimanist ve Post-Yapisalct Yaklasim.........ccccocoeeeiiiiniiiiniiiiiee e, 24
1.5.6. Elestirel Ekonomi Politik Yaklagim.........ccooceiviieiiiniiiiiiieee e, 25

2. EKONOMI POLITIK YAKLASIMI 30
2.1. Ekonomi Politik Tanimlamalart.........cccccooiiiiiiiiiiiiiceeee e 30
2.2. Ekonomi Politik Yaklasimin Temel Bilesenleri............cccooveeieiiiieiiiiiiieiceiieeee, 31
2.2. 1. MetalaStiria......ccuvveeieiiiiec e e e ete e et e e e et e e e e eearaeaeans 32
2.2.2. MeKANSAIIASMA. ......c..eiiiiiiiieiiieeciee ettt et 33
2.2. 3. YaPUaSMAa.....oiiiiiiiiie e et b e et eeeareeeneeas 34
2.2.4. Sahiplik ve TeKelleSME .......ccccviiiiiiieciieecee e e 35
2.3. Medya Arastirmalarinda Ekonomi Politik Gelenegi.........cccccoceeveviiniincniineenenne 36
2.3.1. ErKeN DONEM ..c..ciiiiiiiiieieeieeiteieee ettt st 37
2.3.2. Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli........c.cccccevevviiniiiiniieenieeieens 38
2.3.3. Vincent Mosco’nun KatKilart........cocccooiiiiiiiiiiiiiie e, 39
2.3.4. Glincel YaklaSimlar...........ooooviiiiiiiiieieeeee e 40

v



3. SOSYAL MEDYANIN EKONOMIi POLITiGiNi OLUSTURAN TEMEL

DINAMIKLER c..coniiiininscnscnsssssssssssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 45
3.1 Sermaye Ve I MOAIIETi......c.c.oviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 45
3.2 Devletler ve Reglilasyonlar..........coocuiiiiiiiiiiiiiiieieeeee et 47
3.3 Kullanict/ Dijital EMEK......ccccveriiiiiiiiiiiiieie ettt 50
3.4 KUHUrel BEKILET..c..oiiiiiiiiiee e e 51
3.5 PIYASA YAPIST.cuuiieiiiieiiieeeiieeeiee ettt e ettt eetteesteeestaeesstaeessseeessseeesseeessaeensseeesseenseeenns 54

4. SOSYAL AG SEKTORUNUN EKONOMI POLITIGi: META UZERINE BiR

ARASTIRMA 57
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami.......cccooccuiieiiiiniiiiiiiecciieceeeee e 58
4.2, Arastirmanin Y ONTeIMI.....c..oeeiiiiuiiieeeiiieeeeeiiie e e et e e e et e e e e eteeeeeeeataeeeeeraeeeeeenaaeeeeaanns 59
4.3. Arastirmanin Orneklemi ve SIITTIIKIATT. .....o.ovovivivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 60
4.4, Arastirmanin Bul@UIari........ccccoooiiiiiiiiiiiiie et 60

4.4.1. Meta Sirketine Iliskin Genel Bul@ular.............cccoovovevevieeeereeeeeeeeeeeeeennene, 61
4.4.2. Kullanic1 Katilimi ve Dijital EmekK.........cooovvveiiiiiiiieieeeeeee e 65
4.4.3. Metalasma Siireci: Reklam, Veri ve Gelir Modelleri..........cccoeeevveeeiiiecieeennnn. 67
4.4.4. GOzetim Ve MaNT@MIYET......cccuieiuiiiiieiiieeii ettt et ve et ens 71
4.4.5. Gelir Modellerinde Yapay Zeka Kullanimi..........ccoooveeviiieiiinciieiiieniieeieeeee, 77
4.5.6. Kamusal Alan TartiSmalari..........ccccoeeeeiiiiiiiiiiiic e 83
SONUC ccueieeriensnissanssensansssnsssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 87
KAYNAKG CA...uoiiitictinensticnininssiessisesssissssssnessissssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassas 90



AB
Al
CCPA
CPRA
DPC
DSA
EPS
FTC
GDPR
GiB
KVKK
MAU
SEC

YZ
DAP
MAP
DAU
DPC
API

FTC
DPA
MAU
Reels
SEC
DQ
GDPR
DPC

KISALTMALAR LIiSTESI

Avrupa Birligi

Artificial Intelligence (Yapay Zeka)

California Consumer Privacy Act

California Privacy Rights Act

Data Protection Commission (Veri Koruma Komisyonu, Irlanda)
Digital Services Act (Dijital Hizmetler Yasasi, AB)

Earnings per Share (Hisse Bagina Kar)

Federal Trade Commission (ABD Federal Ticaret Komisyonu)
General Data Protection Regulation (Genel Veri Koruma Tiiziigil)
Gelir Idaresi Baskanlig

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (Tiirkiye)

Monthly Active User (Aylik Aktif Kullanict)

Securities and Exchange Commission (ABD Menkul Kiymetler ve
Borsa Komisyonu)
Yapay Zeka

Daily Active People (Giinliik Aktif Kisi)

Monthly Active People (Aylik Aktif Kisi)

Daily Active Users (Glinliik Aktif Kullanici)

Data Protection Commission (Veri Koruma Komisyonu, Irlanda)

Application Programming Interface (Uygulama Programlama
Araylizii)
Federal Trade Commission (ABD)

Data Protection Authority (Veri Koruma Otoritesi)
Monthly Active Users (Aylik Aktif Kullanici)
Instagram/Facebook kisa video 6zelligi

Securities and Exchange Commission (ABD)
Data Quality (Veri Kalitesi)

General Data Protection Regulation

Data Protection Commission

Vi



TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1. Miiller‘in Yeni Medya ve Insan 1liskisi Tipleri.......ccccoooeveverreuererecreereeeeenes 7
Tablo 2. Facebook Reklam Erisiminde En Yiiksek Kullanici Sayisina Sahip Ulkeler
(2025 ettt ettt st sb et ae s 61

Tablo 3. Meta 2021- 2022 Yili Dérdiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar. 62
Tablo 4. Meta 2022- 2023 Yili Dérdiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar.62
Tablo 5. Meta 2023- 2024 Y1ili Dérdiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar. 64
Tablo 6. Meta Gelir Kaynaklar1 (2023-2024 Y1l1ar1) .....occeevenieniniiniiniciineeeeieneeens 68
Tablo 7. GDPR kapsamindaki en biiyiik veri gizliligi cezalar1 (2021-2024).................. 72

vil



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Yillara Gore Internet AZInim Blylimesi........ccccovoveveieieviiveieeeeeeeeeeeeeeeseseeeseeenenees 15
Sekil 2. Kullanicilarin Giinliik Internette Gegirdikleri Zaman .............ccocooeueueeveveeenenn... 16
Sekil 3. Kullanic1 MotivasyOnlari..........ccocuevieririeniiienieneeieneeeeeeee et 17
Sekil 4. Platform Tercihleri.......cceicciiieiiiiieiie e e 18
Sekil 5. Yillara Gore Dijital Reklam Harcama Sayilari.........cocccovevveeeniieiniieniieeeeeee, 19
Sekil 6. Meta Catt Sirketleri UYleri......ooiviviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 63
Sekil 7. Yaslara Gore Facebookta Ortalama Giinliik Kullanim Stiresi............ccccoccoun..... 65
Sekil 8. Facebook’un Deger Yaratma Modeli.......c.ccoceeeviiiniiiiiiniiiiiiecieceeeee 70
Sekil 9. GDPR Kapsaminda Ihlal Tiiriine Gére Ceza Miktar1 ve Ihlal Sayist ............... 74
Sekil 10. Kisisel Verilere Iliskin Bagvuru Tiirlerine Gére Basvuru Adetleri................. 74
Sekil 11. Meta Advantage+’Da Mevcut Yapay Zekd Otomasyonlar1 ve Optimizasyonlari

(KI@ALIE) ettt et e e et e et e e eaaeeetaeesateeeeasaeesnseeenaseeennns 78
Sekil 12. Meta Al SOhbet RODOTU......ccviiiiiiiiiciiicciieece et 80

Sekil 13. Llama 3.1 Modelinin Diger Biiyiik Dil Modelleriyle Karsilastirmali insan

D ZerlendIrmESi. . coueeeieieiieeiieie ettt ettt ettt ettt et ens 81

viil



GIRIS

Sosyal medya platformlari, giinimiizde hem ekonomi hem de siyaset agisindan
kiiresel Olcekte kritik islevler iistlenen kurumsal yapilar olarak one c¢ikmaktadir. Bu
platformlar, pek ¢ok arastirmacinin vurguladig tizere, yalnizca iletisim mecralar1 degil
ayn1 zamanda gii¢lii ekonomik aktorlerdir. Ozellikle metalastirma ve izleyici metasi gibi
kavramlarin, sosyal medya kullanicilarinin katilimini piyasa mantigina dahil edecek
Olciide genislemis olmasi, kitle iletisim calismalarinda ekonomi politik bakis agisinin
gilincel dijital baglamda yeniden ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Kullanicilarin
tirettikleri igerik, platformlar tarafindan islenip satilabilen bir veri kaynagina
doniismekte; boylece reklamcilar ile veri analiz sirketleri arasinda ticari bir dijital emek

dongiisti kurulmaktadir.

Bu dijital ekosistemde, sirketlerin kiiresel 6lgekteki ekonomik giicii ve devletlerle
kurduklart iliskiler, iletisim alanindaki miilkiyet ve karar alma siireclerini dogrudan
etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinin lobi faaliyetleri, icerik diizenlemeleri ve
kullanict verilerinin islenmesi gibi konular; kamusal alan, ifade 6zgiirliigii ve bireysel
mahremiyet gibi demokratik unsurlar1 tehdit edebilecek boyutlara ulasmistir. Ote
yandan, kullanicilarin platformlara goniillii bi¢imde katilmas1 ve bu katilimin bizzat
ticari bir siirece doniismesi, ¢evrimici mecralarda tiiketim ve liretim arasindaki sinirlarin
bulaniklastigina isaret etmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, kullanici emeginin
goriinmez kilindig1r veya eksik iicretlendirildigi bir alan haline gelebilmekte; bu da
modern kapitalist iliskilere 6zgii arti-de§er ve sOmiirii tartigmalarinin dijital ortama

taginmasini dogurmaktadir.

Biitiin bu noktalar dikkate alindiginda, Sosyal Medyanin Ekonomi Politigi baslikl
bu calismanin gerekgesi; dijitallesme siirecinin toplumsal ve ekonomik baglamini hem
kuramsal hem de ampirik temelde sorgulamaya dayanir. Bu arastirma, bir yandan yeni
medya platformlarinin sermaye, devlet ve kullanici arasinda nasil bir dengesizlik
yarattigini, diger yandan kullanici emeginin ve veri temelli kar modellerinin hangi
mekanizmalar araciligiyla mesrulastirildigini aciga ¢ikarmayi amaglamaktadir. Boylece
iletisim alaninda elestirel ekonomi politik yaklasimin, dijital diinyay1 yorumlamak i¢in

giiclii bir analiz arac1 sundugu bir kez daha ortaya konacaktir (Mosco, 2009: 3).



Bu ¢alismanin temel sorusu; “Sosyal medya platformlarindaki ekonomik ve politik
giic iligkileri hangi dinamikler ¢er¢cevesinde sekillenmekte ve bu iliskiler kullanici emegi,
sermaye birikimi ve devlet miidahaleleri agisindan ne gibi sonuglar dogurmaktadir?”

seklinde ifade edilebilir.

Bu ¢alisma, sosyal medya platformlarinin ekonomi politigini disiplinlerarast bir
yaklagimla irdeleyerek sermaye birikimi, devlet diizenlemeleri ve kullanict emegi
arasindaki etkilesimi biitiinciil bir ¢cergevede agiklamay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda;
oncelikle c¢evrimici iletisim ortamlarinin kurumsal sahiplik ve is modellerine
odaklanarak, kullanicilarin dijital emek baglaminda istlendigi roliin metalagma
siire¢lerine nasil entegre edildigi degerlendirilecektir. Ardindan, kamu otoritelerinin
hukuki, politik ve ekonomik miidahaleleri (veri koruma, sansiir, vergilendirme vb.) ile
platformlarin  lobi faaliyetleri ve algoritmik yonetimleri arasindaki iliski
degerlendirilerek gii¢ ve iktidar dengelerinin toplumsal sonuclar1 tartisilacaktir. Bu
maksatla arastirmanin 4. Boliimiinde Meta cat1 sirketi (Facebook, Instagram, WhatsApp)

vaka analizi yontemiyle incelenecektir.

Sosyal medya platformlari, giincel iletisim pratigini doniistiirmekle kalmay1p kiiresel
dlgekteki ekonomik ve politik gii¢ dengelerini de yeniden sekillendirmektedir. Ozellikle
reklam, veri madenciligi ve kullanict emegi {izerinden kurgulanan is modellerinin
derinlemesine analiz edilmemesi, medya ve iletisim alaninda piyasa odakli yapilarin
yarattig1 esitsizliklerin g6z ardi edilmesine yol acabilmektedir. Bu noktada, arastirmanin
temel Onemi, elestirel ekonomi politik yaklasimi uygulayarak sosyal medya
platformlarinin gelir, sahiplik ve diizenleyici ¢er¢evelerini bitiinliikli bi¢cimde
sorgulamaya dayanir. Boylece, iletisim g¢alismalarinda siklikla vurgulanan katilim ve
demokrasi gibi olumlu yaklasimlarin 6tesinde, dijitallestirilmis bir ekonomi politik
diizenin kullanicilar tizerindeki etkileri ve muhtemel emek sOmiiriisii bigimleri ortaya
cikarilabilecektir. Ayrica, devletlerin ve platformlarin karsilikli etki alanlarini
inceleyerek, veriye dayali gozetim pratiklerinin toplumsal sonuclar1 hakkinda fikir
gelistirmek ve politika Onerilerinde bulunmak da bu arastirmanin 6zgiin katkilari
arasinda yer almaktadir. Bu nedenle calisma hem akademik ¢evrelerde hem de kamusal
alanda siiregiden sosyal medyanin etkileri tartismalarina, elestirel bir bakis agisiyla yeni

ve degerli bir boyut eklemeyi hedeflemektedir.



1. SOSYAL MEDYANIN KAVRAMSAL VE TARIHSEL ARKA PLANI

1.1. Yeni Medya ve Sosyal Medyanin Tanimlanmasi

Kitle iletisim kavrami 1920’lerde o donemin yeni medyasi olarak tanitilan kamusal
ve toplumsal alandaki enformasyona yon veren radyo, sinema, telefon gibi ara¢ ve
teknolojiler ile aracilanmis iletisimi sunma ve bunu ifade etmek i¢in ortaya atilmistir
(Tellan, 2011: 15). Birgok medya araci zamanla degisime ugrayarak giiniimiiz medyasini
olusturmaktadir. Medyadaki bu degisim ve doniisiim teknolojik odakli ve ayn1 zamanda
gelisime agik bir sekilde varligimi siirdiirmektedir. Yeni medya olarak adlandirilan bu
evrimlesme internet medyasi ile inovatif ve biitliinlesmis sekilde gelisimlere agik
yenilikleri beraberinde getirmektedir. Kitle iletisim alanindaki bu degisim ve doniisiim
bilgisayar tabanli iletisimi kamusal ve toplumsal alanda hayatimizin bir pargasi1 haline
getirmistir. Bu baglamda yeni medyanin temel prensip ve 6zelliklerini bes maddede

sunan Lev Manovich’e gore su sekildedir (Manovich, 2001: 27-48):

Sayisal Gosterim (Numerical Representation): Bir resmin veya goriintiiniin
matematiksel ve sayisal bir fonksiyonel olarak tanimlanabilmesi veya resmin
netlik kazanmasi ve buna uygun bir algoritma uygulanmasi durumunu aciklar.
Kisa haliyle sayisal ve algoritmik form diyebiliriz.

Modiilerlik (Modularity): Programlama dilinde fonksiyon olarak isimlendirilen
kendine yeterli ve uygun program pargalar1 yardimiyla uygulanan gelistirmeyi
ifade eder. Sesler, sekiller ve imgelerin bir araya gelmesidir.

Otomasyon (Automation): Medya verisini olusturmak amaciyla algoritmalarin
bir araya gelmesidir. Boylece insan etkisi azaltilmig siirece destek verilmis
olmaktadir.

Degiskenlik (Variability): Bir ve iki numarali maddede belirtilen 6zelliklerin
sonucudur. Bir nesnenin pek cok kopya olusturmasidir. Kopyalar degil farkl
versiyonlar s6z konusudur. Bunlarin insanlar tarafindan olusturulmasi sarti
yoktur, web sayfalarinda oldugu gibi.

Kod Cevrimi (Transcoding): Metinlerin, resimlerin ve seslerin dijital ortaminda
kodlanmalar1 ve bununla beraber dosyalara, kayitlara, listelere ve dizilere

doniistiirilmesidir.



Lev Manovich’in bes karakteristigi (sayisallastirma, modiilerlik, otomasyon,
degiskenlik, kod ¢evrimi) yeni medyanin “kodlanabilir ger¢eklik™ tahayyiiliinii 6zetler
(Manovich, 2001: 30-40). Ancak Web 3.0 ve 4.0 katmanlariyla birlikte bu 6zelliklere
baglamsal duyarlilik ve 6zerk karar mantig1 eklemlenmistir. Ornegin, yapay zeka temelli
tavsiye motorlari, kod cevrimi asamasini yalnizca veri-nesne doniisiimii olarak degil,

~ 9%

verinin gelecekteki davranis kaliplarini 6ngoérecek bigimde “yorumlandigi” bir epistemik
operasyona doniistiiriir (van Dijck ve Poell, 2018: 28). Dolayisiyla yeni medya artik
statik icerik barindiran depolama-dagitim sebekesi degil, dinamiktir; kullanici
etkilesimini 6nceden tahmin edip optimize edebilen 6zerk protokollerden olusan bir
hesapsal altyapidir (Kitchin, 2017: 3). Bu teknik doniisiim, verinin “ham madde” degil,
islenmis anlam bloklar1 haline gelmesini beraberinde getirir. API’ler araciligiyla
platformlar arasi biitiinlesme, TikTok’un video-yapilandirma ara yliziiniin Instagram
Reels’e gomiilmesi ya da YouTube Shorts entegrasyonu gibi, modiilerligi kiiresel bir
Olgege tasir (Helmond, 2015). Bdylece her icerik 6gesi (video klip, gorsel, metin) bir
meta-nesneye doniisiir: farkli platformlarda ve farkli baglamlarda yeniden paketlenebilir,

“an” temelli tiikketim kaliplarina gore yeniden sekillendirilebilir.

Yeni medya bu Ozellikleri bakimindan geleneksel medyaya gore farklilik
gostermektedir. Bununla beraber sayisal ve algoritmik veriler ile Ol¢iimlenebilir
olmasina yol a¢cmistir. Bunlar kodlamalar ile dosyalar, kayitlar, dizeler, listeler
olusturabilmekle beraber arsivlenebilir, saklanabilir ve entegre edilip {izerinde
degisiklikler yapilabilecek sekilde uygulamaya konulabilir. Teknolojinin gelismesiyle
iletisimdeki yenilikler beraberinde ag medyasi, sanal ag medyasi bir diger adiyla internet
medyasini gelistirdi, bu gelisim hizli iletisim kurmayla beraber bir¢ok 6zellik ve yeniligi
barindirmaktadir. Rogers “karsilikli etkilesim”, “kitlesizlestirme” ve “eszamansizlik”
olarak tanittigi bu kavramlar genelinde yeni medyay1 tanimlamaktadir (Térenli, 2005:
159-161). Yeni medya bilgisayar teknolojisi ile iletisim agin1 bir araya getirmistir. Bu
degisimler ile ag toplumlar1 olugsmaya baslamistir. Karsilikli etkilesim bireylerin aktif
hale donlismesi halidir. Bu baglamda bireyler yeni iletisim teknolojileri ile aktif bir
sekilde komutlarda bulunabiliyor, yon verebiliyor, aramalar yapip bunlar1 kullanabiliyor.
Kitlesizlestirme bilgiyi, mesaj1 bir topluluga veya bir grup insana yayma yerine daha

Ozele yayma ile mesaj1 belirli kisi ve kullanicilara aktarma ve yayma halidir.



Eszamansizlik iletisimin yer, zaman ve mekan sinir1 olmadan yapilmasi halidir. Bununla
beraber medya kavrami gliniimiizde yeni medya olarak kendi icerisinde alt basliklar

bulup gelisimini siirdiirmektedir.

Henry Jenkins’in katilimc1 kiiltiir tezi (2006: 336), Web 2.0’1n erken evresinde
kullanicilarin igerik iiretme, yeniden diizenleme ve paylagma pratiklerini 6zgiirlestirici
bir potansiyel olarak okumustu. Ancak sonraki yillarda icerik {iretiminin biiyiik 6l¢iide
platformlara gémiilii algoritmik mantik tarafindan bi¢imlendigi ortaya kondu (Gillespie,
2014: 167). Algoritmalar, goriiniirliik ekonomisini izlenme siiresi, etkilesim yogunlugu
ve reklam uyumlulugu gibi metriklerle yoneterek neyin “viral” olacagina karar verir
(Bucher, 2018). Boylece “kullanici kaynakli medya” paradigmasi, yerini “platform
aracili medya”ya birakir; ¢iinkii kullanici iiretse de dagitim sebekesinin denetimi
platform sahibindedir (Poell, Nieborg ve van Dijck, 2019: 3). Sosyal medya, bu
baglamda, ag mantigin1 (Castells) sosyal sermaye kavramlariyla (Bourdieu) birlestiren
melez bir ekosistem sunar: Kullanicilar hem duygudaglik/haberdar olma
motivasyonlariyla igerik iiretir, hem de takip¢i sayis1 ve begeni iizerinden sembolik
sermaye biriktirerek sayginlik devsirir (Marwick, 2015: 149). Bu durum, “mikro-
tinliilik” (micro-celebrity) olgusunu ve influencer ekonomisini besler. Algoritmik 6ne
¢tkma, goriintirliik i¢in siirekli i¢erik akisi yaratmaya zorlar; bu da “dijital is-yogunluk”

(Terranova, 2014: 380-381) ve “iicretsiz emek” (Fuchs, 2015: 113) tartismalarini tetikler.

Sosyal medya yalin anlatimiyla, yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikir ve goriis
aligverisinin yapilmasina olanak saglayan, internet mecrasinin sundugu oOzellikleri
sinirsiz bir sekilde kullanim olanagi taniyan ve bununla beraber bireylerin fikirlerini,
goriislerini, bilgilerini paylasabildigi interaktif ve genis tabanli bir platform olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya fikir ve goriislerin karsilikli aktarimiyla bir sosyal kavrami
ifade etmekle beraber medya birlesimiyle bunu internetin sundugu multimedya
ozellikleri ile yapilabildigi ve internet mecrasini kullanarak genis halk kitlesine sinirlar
ortadan kaldirarak etkilesim kurabildigi platformlardir. Sosyal medya, kisi ve gruplarin
karsilikli etkilesim kurarak paylasimda bulunmasina olanak taniyan ve medya igerikleri

olusturmasina imkan veren ¢evrimigi teknolojik platformlardir (Erbaslar, 2013: 6).

Sosyal medya platformlar1 “yeni medyanin hizla gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan
ve iletisim alaninda bir devrim yaratan araglar olarak tanimlanmaktadir” (Gonenli ve

Hiirmerig, 2012: 214). Dijital ortama aktarilan bilgi ve belgelerin tiimiinii depolayabilen,



montajin gelismis oldugu bir sistemdir” (Peltekoglu, 2012: 7). Oncelikli olarak sosyal
medya varlig1 ve gelisimi Web 2.0’1n baslangici ve hizmete sunulmasiyla birlikte ¢ift
tarafli ve es zamanli enformasyonun oldugu bir sistemdir. Bununla beraber sosyal medya
kullanicilarin ¢evrimigi birbirleriyle etkilesimde bulunarak bilgi aligverisi ve paylagimlar
yaptig1 platformlardir. Bu baglamda kullanicilar internet alt yapisini kullanarak sosyal
medya platformlar1 iizerinden aradig1 bilgilere erisebilmekte, paylasabilmekte,
gilincelleyebilmekte ve igerik iireticisi olabilmektedir. Dijital diinyanin sundugu bu
olanaklar amator iceriklerin hizli ve etkili bir sekilde deger kazanmasina da sebebiyet
vermektedir. Sosyal aglar gelisime agik olmasi bircok firsatin kullanicilar tarafindan
yetkinlik ve uzmanlik istemeden igerik gelistiricisi olmasina olanak tanimaktadir. Sosyal
aglar iletisimin bir yonii, sekli, alani olmasiyla beraber mekansal ve zamansal
sinirlamanin olmadigi iletisimi her an siirdiiriilebilecegimiz platformlardir. Ayrica sosyal
medya teknolojinin gelismesi, telekomiinikasyon alt yapisiyla beraber sinirlar1 agarak ve
ag baglantilar1 kurarak milletlerarasi, kiiltiirleraras1 etkilesimde bulunmamizi
saglamaktadir. Bu etkilesimler kullanici kaynakli igerikler ve kullaniciya dayali
enformasyon trafiginin olusmasiyla beraber geleneksel medyadan farkli olarak

“’kullanic1 kaynakli medyanin’’ olusmasini saglamigstir.

Habermas (1991) klasik kamusal alan teorisinde basinin arabuluculuk ettigi
rasyonel-elestirel sOylem, yeni medya baglaminda “aglasmis kamusallik” (networked
public sphere) olarak yenilenir. Sosyal medya, alternatif habercilik ve yurttas gazeteciligi
pratiklerini miimkiin kilsa da dezenformasyon, yank1 odalar1 ve filtre balonlar1 (Pariser,
2011) nedeniyle kamusal aklin par¢alanmasina da zemin hazirlayabilir. Burada “platform
manti81” (platform logic) ile “kamu yarar1” ilkeleri arasinda giderek biiyiliyen bir ¢eliski
dogar: Algoritmalar dikkat-ekonomisi geregi polarize edici, duygusal igerigi One
cikardiginda, demokratik tartisma ortami zayiflar (Tufekci ve Kose, 2015: 750). Bu
nedenle yeni medya ekolojisi, regiilasyon tartigmalarint yeniden sekillendirir. GDPR
gibi veri koruma yasalari, “unutulma hakk1”, yapay zeka etik kurallar1 ve rekabet hukuku
alanindaki dijital piyasalar yasalar1 (DMA) platform iktidarin1 sinirlama girisimleridir
(Gorwa, 2019: 13). Ancak kiiresel isleyise sahip platformlar karsisinda ulusal

diizenleyici ¢abalarin pargali kalmasi, “dijital egemenlik” tartigmasini giindeme tasir.



Tablo 1. Miiller‘in Yeni Medya ve Insan iliskisi Tipleri

MEDYA 1.0 Web icerigi
Arkaya Yaslanma €D IGergine . .
Durum (Lé an Back) Dikkat Etme Hakim Yap:: Internet
(Web of Internet, TV, Yazici, E-Posta,
— Content Arama Motorlari
Katilim Cok Az Attention)
MEDYA 2.0 Hakim Yapi: Web 2.0 Kullanict
One Dogru Web Yapisinda | Yaratimli Igerikler (UGC),
& b Yap
Durum Egilme lletisimi Weblog, Etkilesimli Dis Mekan
(Move Forward) Giiclendirme Uygulamalari (I-OOH), Anlik
A (Web of Mesajlagma, Podcast, Sosyal
Katil A Communication | Aglar, Wiki Sistemler, Viral
atiim z Empowerment) | Caligmalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araclar
MEDYA 3.0 Hakim Yapi1: Semantik Web
Icine Dalma L. Sinematik Oyunlar, Holografik
i (Jump In) Webilerins Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
\ Dalma - Akis : )
Web of Akillt Arama, Cok Oyunculu
\ (Context Online Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gecici I . Sanal 3D Alsveris, Akill
mmersion)
Reklam, Konsol, Oyunlastirma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratimi
MEDYA 4.0 Hakim Yapz: Nesnelerin
D Her Zaman Aktif £ Interneti Outernet,
e Always On L Web Yapisina | Zenginlestirilmis Gergeklik,
- P &
. Nesnelerle Coklu Bulunma, Konum
/7 Baglanmak Tabanli Web, Sanal Zeka
24 (Web of Things | Ajanlari, Bulut Bilisim, Ses
et ok Connectivity) | Analizi, Giyilebilir Teknolojiler,
Dokunsal Arayiizler, Nesne
Tanima Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yapu: Biiyiik Veri ve
D Devrede Olma . Web Yapisina Robotik Zeka Beyin-Bilgisayar
SR Plug In ¢ ) Norolojik Etkilesim Arayiizii, Beyin Akis
(Plug In) ' j y i f
.. 3 Uzantiyla Kontrolii, Baglantih Lens,
Baglanmak Zenginlestirilmis Goriis, Noro-
. ® (Web of Web, Nano ve Néro Robotlar,
R A Thoughts Biyolojik Implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz lletisim, Insan
2.0

(Miiller'den Akt. Yanik, 2016: 900)

Sekil 1°de goriildiigii gibi Web 1.0 da hakim yapinin medyanin aslinda evrimi
dedigimiz interneti gormekteyiz. Burada kullanicilar bilgisayar icerisinde bilgi
iletisimine pasif konumda erisebilmektedir. Web 2.0 ile yeni medyanin baslangici
diyebiliriz burada kullanicilar aktif rol almakta ve icerik olusturabilmektedir. Web 3.0
ile icine dalma denilen yani kullanicilarin ¢evrimig¢i ve ii¢ boyutlu oyunlar oynayarak
web icerigine direkt olarak internet araciligiyla dalma denilebilir. Web 4.0 da sanal

zekanin devreye girmesiyle bulut bilisimler, ses analizleri, giyilebilir teknolojiler, nesne

tanima sistemleri ve dokunsal ara yiizler gibi bir¢ok baslik ve konular ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medyanin gelismesi ve Web 2.0’1n baslamasiyla bu iki kavram beraber

kullanilabilmekte ve ¢evrimi¢i uygulamalar1t Web 2.0 ifade ederken, bu uygulamalarin



sosyal yonlerini sosyal medya ifade etmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008, Akt.
Caliskan ve Mencik, 2015: 257). Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla beraber sosyal
medya kavraminin alt yapisi olusmaya baslamistir. Sosyal medya platformu Web 2.0
teknoloji temeli kurulu internete dayali olan her tiirlii degisime olanak taniyan ve igerigi
kullanicilar tarafindan olusturulabilen bir platformdur (Kaplan ve Haenlein, 2010, Akt.
Caliskan ve Mencik 2015: 257).

Web 2.0’1n temelini olusturan kullanici-merkezli mimari, etkilesimi salt teknik bir
giincelleme olmaktan ¢ikararak toplumsal iliskilerin yeniden bi¢imlendigi bir alan haline
getirmistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Bu mimaride API’ler ve acik veri
protokolleri, bireylerin yalnizca igerik tiiketicisi degil ayni1 zamanda igerik lreticisi ve
dagiticist olarak konumlanmasina imkan tanimis; boylece “katilimer kiiltiir” paradigmasi
dijital zeminde kurumsallagsmistir (Jenkins, 2006: 3). Kaplan ve Haenlein’in (2010: 61)
altin1 ¢izdigi iizere sosyal medya, dogrudan bu teknolojik temele dayanir ve kullanici

katkisini yazilima gomiilii bir isleyis mantigina doniistiiriir.

Bu doniisiimiin sahip oldugu kurucu niifuz, sadece iletisim altyapisinda degil; ayni
zamanda kiiltiirel liretim bi¢imlerinde, kimlik insas1 pratiklerinde ve ekonomik deger
zincirinde hissedilir. Castells’in (2009: 70) “ag toplumu” kavramsallastirmasi, bilgi
akisinin diglim noktalar {izerinden yiiksek hizda devinerek yeni bir toplumsal
orgiitlenme mantig1 yarattigini1 vurgular. Van Dijck ve Poell (2013: 6) ise platformlarin
bu akist metalagtirarak “veri mantig1” (data logic) dogrultusunda optimize ettigini,
boylece algoritmik siralamanin kiiltiirel goriiniirligii belirleyen asli mekanizma héline

geldigini gosterir.

Giderek platformlasan bu ekosistemde ekonomik deger iiretimi de radikal bicimde
degismistir. Zuboff’un (2019: 94) tanimladig1 “gdzetim kapitalizmi”, kullanic1 davranis
verilerinin ¢ikarim ve tahmin modelleri yoluyla ikinci diizey metaya doniistiiriilmesini
acgiklarken; Fuchs (2017: 110) dijital emegin “{icretsiz igerik ireticiligi” tizerinden
istismar edildigine isaret eder. Dolayisiyla teknik yenilik, ayn1 zamanda yeni somiiri

bigimlerini ve miilkiyet rejimlerini dogurur.

Bu ¢ok katmanli alan, disiplinler aras1 incelemeyi kaginilmaz kilar. Psikoloji, sosyal
karsilastirma siireglerinin 6z-saygi ve 1iyi olus tizerindeki etkilerini arastirirken;

sosyoloji, c¢evrimi¢i aglarin kolektif kimlik ve dayanisma big¢imlerini nasil



doniistiirdiigiinii analiz eder (Vogel vd., 2014: 685). Ekonomi literatiirii ise gig-ekonomi
modellerinin enformel, giivencesiz emek pratiklerini kurumsallastirdigini ortaya koyar
(Abidin, 2020: 77). Buna paralel olarak siyaset bilimi ve hukuk, platform tekellerinin

kamusal alan iizerindeki etkisini ve diizenleyici ¢ergevelerin yetersizligini tartigir.

Boylelikle sosyal medya, teknik altyapidan kiiltiirel pratiklere, ekonomik c¢ikar
iliskilerinden hukuki-etik tartismalara uzanan genis bir spektrumda ele alinmas1 gereken
cok disiplinli bir inceleme nesnesi sunar. Asagida, bu karmasik yapinin etkilerini psiko-
sosyal, sosyo-Kkiiltiirel ve ekonomik boyutlarda sistematik olarak degerlendirmek, s6z

konusu disipliner kesisimlerin dinamiklerini agiga ¢ikarmaya yardimci olacaktir.

Sosyoloji, psikoloji, medya calismalar1 ve ekonomi literatiirii, sosyal medyanin

etkilerini cok katmanli incelemektedir:

e Psikolojik boyutta kullanicilarin benlik sunumu dijital ortamlarda gorsellesir;
“sosyal karsilastirma” pratikleri kaygi ve yetersizlik duygularimi tetikleyebilir
(Vogel vd., 2014: 685).

e Sosyo-kiiltiirel diizeyde kimlik, aidiyet ve topluluk insasi ¢evrimigi-¢evrimdisi
dikislerle oriiliir; diaspora gruplarinin kiiltiirel baglantilarini siirdiirmesi ya da

#MeToo benzeri sosyal hareketlerin kiiresellesmesi bu baglamdadir.

e Ekonomik planda dijital platformlarda “gig ekonomi” (6r. TikTok icerik fonu,
YouTube Partner Program) yeni bir parga-basina gelir diizeni kurarken

sendikasiz, giivencesiz emek modellerini yayginlastirir (Glinsan, 2024: 124).

Gelecege doniik projeksiyonlarda, Web 5.0 tartismalar1 (duygu-algilayici ara yiizler,
tam dalis metaverse ortamlari) yeni medyanin insan-makine arakesitini daha da gegirgen
kilacaktir. Bu, veri korumada biyometrik ve duygu verilerinin miilkiyet sorunlarini,
sosyo-teknik acidan ise bedenlesmis bilginin dijitallestirilmesini giindeme getirir. Ote
yandan blokzincir tabanli dagitik ag mimarilerinin (Web 3) “merkeziyetsiz sosyal ag”

iddiasi, platform tekellerine alternatif iiretebilecek mi sorusu halen agiktir.
1.2. Sosyal Medyayi Diger Medya Bicimlerinden Ayiran Temel Ozellikler

Sosyal medya platformlari, geleneksel basin-yayin organlar1 veya klasik kitle

iletisim araglar ile karsilastirildiginda cesitli yonleriyle farklilagsmakta ve 6zgiin iletisim



dinamikleri ortaya c¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar genel olarak etkilesim, kullanici
tarafindan tretilen igerik, kisisellestirme ve algoritmik yonlendirme gibi basliklarda one

¢ikmaktadir (van Dijck ve Poell, 2015: 1-5).

Oncelikle, etkilesim ve ¢ift yonlii iletisim sosyal medyay1 karakterize eden baslica
ayrimdir. Klasik medyada izleyici ¢ogu zaman pasif bir konumda yer alirken, sosyal
medyada kullanicilar igerik iiretme, paylagsma ve geri bildirimde bulunma gibi eylemleri
dogrudan gerceklestirebilmektedir (Nielsen, 2015: 1-3). Bu etkilesim, platformlarin
yalnizca igerik tiikketimini degil, ayn1 zamanda igerik iiretimini de demokratiklestirdigi
izlenimini verse de gergekte biiylik teknoloji sirketlerinin veri toplama ve kar elde etme
mantiklarina hizmet eden bir mekanizma olarak islev goérebilmektedir (Obar ve Oeldorf-

Hirsch, 2018: 1).

Kullanici tarafindan iiretilen igerik, sosyal medyay1 diger medya bicimlerinden
ayiran en belirgin 6zelliklerden biridir. Geleneksel medyada igerikler profesyonel ekipler
veya kurumsal yapilarin kontroliinde iiretilirken, sosyal medya ortaminda her kullanici
ayni zamanda bir yayinevi gibi hareket edebilmektedir. Bu durum, igerik ¢esitliligi ile
kamusal tartigsma alanini genisletme potansiyeli tasimakla beraber, platformlarin gdzetim
ve veri madenciligi uygulamalariyla da i¢ ice gegerek kullanici emeginin

metalastirilmasina yol agmaktadir (Rigi ve Prey, 2015: 392-395).

Sosyal medya platformlarinin kisisellestirme ve algoritmik yonlendirme kapasitesi,
onlar1 geleneksel medyadan ayristirmaktadir (Liang, 2022: 1110-1111). Bu platformlar,
kullanicilarin ge¢mis etkilesimlerine ve ilgi alanlarina gore igerikleri filtreleyerek
ozellestirilmis akislar sunar. Boylece kullaniciya “ilgi duydugu” igeriklerin gosterildigi
izlenimi olugsa da aslinda platformun sahip oldugu algoritmik yapi, etkilesim verilerini
isleyip belli i¢erikleri 6ne ¢ikararak hem ekonomik kazang saglamakta hem de potansiyel
olarak kutuplastiric1 bir etki yaratabilmektedir. Bu siirecte siizge¢ balonu veya yanki
odas1 olarak adlandirilan fenomenler ortaya cikabilir; kullanicilar benzer goriisteki

igeriklerle ¢cevrelenerek alternatif goriislere daha az maruz kalir.

Sosyal medya gercek zamanli geri bildirim kapasitesine sahiptir: igerikler anlik
olarak tretilebilir, aninda yayilabilir ve ayni hizla tepki toplayabilir. Geleneksel
medyada iceriklerin hazirlanma, yayinlanma ve tiiketilme stiregleri gérece daha uzun ve

katmanlidir. Sosyal medyanin bu yiiksek hizi, toplumsal olaylar veya kriz donemlerinde
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hizl1 bilgi akis1 saglayarak dnemli avantajlar sunsa da ayn1 zamanda dezenformasyon ve

manipiilasyonun da hizla yayilmasina imkan vermektedir.

Sosyal medya platformlarinin ticarilesme ve veri odakli reklam modelleriyle i¢ ice
gecmis yapisi, onu yalnizca bir iletisim ortami olmaktan ¢ikararak kapsamli bir
ekonomik ekosisteme donistiiriir. Kullanici faaliyetleri (begeniler, yorumlar, paylagim
yogunlugu vb.) bu ekosistem i¢inde metalastirilir ve reklam verenlere sunulur. Bu agidan
bakildiginda sosyal medya, klasik medyadaki reklam mecralarinin Gtesine gegerek
kullanic1 verilerinin, davraniglarinin ve tercihlerinin dogrudan ekonomik degere

dontstiiriildiigii bir “dijital gozetim” ortamina evrilmektedir.

Tim bu noktalar bir arada degerlendirildiginde, sosyal medyanin diger medya
bigimlerinden ayrigmasi; etkilesimli yapisi, kullanici katiliminin ana unsur haline
gelmesi, veri odaklr gelir modelleri ve algoritmik yonetimin belirleyici rol oynamasiyla
aciklanabilir. Boylece sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla daha yatay bir iletisim
imkani sunuyor goriinse de arka planda biiyiik dl¢lide kurumsal ve ekonomik giic

iliskilerinin sekillendirdigi bir ekosistem olarak varligini siirdiirmektedir.
1.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya olgusunun yaklagik kirk yillik evrimi, teknolojik altyapidaki
kirilmalar, kullanici pratiklerindeki doniisim ve ekonomik yapilarin platform-temelli
yeniden Orgilitlenmesi eksenlerinde es zamanli bir ilerleme sergilemistir. Asagida bu cok
katmanli silire¢ bes kronolojik doneme ayrilmaktadir (Kara, 2013: 41-199): Sosyal
medyanin tohumlari, 1978’de Ward Christensen’in gelistirdigi Bulletin Board System
(BBS) ile atilmistir. Cevirmeli hat iizerinden calisan bu metin tabanli forumlar,
kullanicilarin ilk kez es diizeyli igerik paylasimina imkan tanimasi nedeniyle elestiride
“aga bagl topluluklarin pre-kapitalist prototipi” olarak anilir (Kara, 2013: 73). Kisa siire
sonra Usenet (1979) ve IRC (1988) diinya capindaki tartigsmalar1 es zamansiz ve es
zamanli olarak orgiitlemis; boylece iletisimin cografi sinirlar1 biiyiik 6l¢iide asilmistir
(Boyd ve Ellison, 2007: 210-212). Bu evre, goniillii katilim ve agik kaynak ruhunun
baskin oldugu, heniiz belirgin bir ticari mantigin devreye girmedigi bir ara-ekolojik satha

niteligi tasir.

SixDegrees.com (1997) kisisel profil, arkadas listesi ve mesaj duvarini bir araya

getirerek “sosyal ag sitesi” (SNS) kategorisini kurumsallastirdi (Boyd ve Ellison, 2007:
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211-212). Ardindan LiveJournal (1999) ile arkadas giinliikleri, Friendster (2002) ile
cevrimi¢i sosyal grafigin yogunluk kazanmasi ve MySpace’in (2003) miizik
endistrisiyle simbiyotik iliskisi, milyonlar1 asan kullanic1 kitlesini Web 1.0’1n statik
HTML yapist iginde etkilesime ¢ekti (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59—-68). Kullanicinin
profil-yorum-arkadas listesi T{gcliisii, bugiinkii sosyal medya iskeletini bu yillarda
kalicilastirdi. Tim O’Reilly’nin 2004-05 konferanslarinda kavramsallastirdigi Web 2.0
paradigmasi, katilim mimarisi vurgusuyla yaz-okur ayrimini muglaklastirdi; XML/JSON
tabanli API’ler, tag kiiltlirii ve AJAX araytlizleri dinamik webi miimkiin kild1 (O’Reilly,
2005). Aynit donemde Facebook (2004), YouTube (2005) ve Twitter (2006)
Olgeklenebilir veritabanlar1 ile davramigsal reklam modellerini birlestirerek sosyal
medyay1 endiistriyel kar mantigina tasidi. Kullanici tarafindan olusturulan i¢erik (UGC)
kavrami, Kaplan ve Haenlein’in ¢ergevesiyle pazarlama literatiiriine girdi ve markalar
icin diisiik maliyetli deger iiretim alani olarak kodlandi. Boylece etkilesim, topluluk
pratiginin 6tesinde veri madenciligi siirecinin hammaddesi haline geldi; izleyici-metasi

paradigmasi dijital mecraya tasindi.

iPhone/Android sonras1 App Store ekosisteminin (2008) olgunlasmasi, sosyal medya
kullanimin1 “24/7 mobil dongii”ye oturttu. Geolokasyon (Foursquare), gorsel akis
(Instagram 2010) ve ephemeral icerik (Snapchat 2011) yeni etkilesim kodlar1 iiretti. Ayni1
siiregte WeChat, VKontakte ve Orkut-G+ gibi bolgesel devler, devlet destekli sermaye
modelleriyle siiper-app konseptini Kiiresel Giiney’e tasidi. Mobillesme, sensor verisini
(kamera, GPS, biyometrik) platform ekonomisine entegre ederek programatik reklam

altyapisini kiiresel 6l¢ekte olgunlastirdi.

TikTok/Douyin’in (2016) yapay zeka temelli For You algoritmasi, dikkat
ekonomisinde i¢erik-once modelini kurumsallastirdi; dakikada milyonlarca mikro-video
iretimiyle veri hacmi esi goriilmemis boyutlara ulasti. 2024 verileri, kiiresel sosyal
medya kullanict sayisinin 5,04 milyar1 astigini ve ortalama kullanim siiresinin giinde 2
saat 23 dakika seviyesinde seyrettigini gostermektedir. Bu evrede metaverse/AR
projeleri ve yapay zekad entegrasyonu, reklam gelirlerinin 6tesinde veri varliklarini
sermayeye doniistiirmenin yeni yollarin1 sunmaktadir. Dolayistyla algoritmik kiirasyon,
gozetim kapitalizmi ve platform tekellesmesi licliisii, mahremiyet, emek ve demokratik

katilim tartismalarini1 daha da keskinlestirmistir.
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Bu tarihsel seyir, giinlimiizde sosyal medyanin yalnizca igerik paylasim alani degil,
ayni zamanda algoritmik olarak yonlendirilen ¢ok katmanli bir altyap1 ekonomisi héaline
geldigini gostermektedir. Stireg, baglantisalligin golge maliyetleri olarak nitelenen veri
cikarimi ve davranigsal tahmin sanayisinin kurumsallagsmasina yol agmistir (Couldry ve
Mejias, 2019: 337). Bugiin TikTok’un For You akisi, Instagram’in Reels Oneri sistemi
veya X’in (eski Twitter) “For You” sekmesi, kullanici etkilesimini mikro-6lgekte
izleyerek kisisellestirilmis igerik akisini optimize ederken, duygulanimsal yonlendirme
tekniklerini de devreye sokmaktadir (Bucher, 2016: 1-2). Boylece algoritmik kiirasyon
yalnizca “ne gorecegimiz”i degil, “ne hissedecegimiz”i de sekillendiren bir kiiltiirel

diizenleyiciye dontisiir.

Bu noktada, platform iktidar1 (Poell, Nieborg ve van Dijck, 2022: 9) tartigsmasi,
kamusal alanin dijital ortamdaki kirilganligina isaret eder. Politically relevant igerik,
siklikla “angajman” metrigi iizerinden degerlendirilirken yanki odalar1 ve kutuplasma
riskini artirmaktadir (Sunstein, 2018: 74). Buna karsilik veri koruma rejimleri—GDPR,
CCPA ve Tiirkiye’deki KVKK gibi diizenlemeler—platformlarin veri sahipligi ve
seffaflik sorumlulugunu tanimlamaya caligsa da kiiresel 6lgekli veri akis1 karsisinda

ulusal ¢ercevelerin sinirliliklart giderek belirginlesmektedir (DeNardis, 2020: 27).

Ekonomik acidan bakildiginda, sosyal medya igerik iireticileri ic¢in “yari-
profesyonellesmis” bir gelir modelini tesvik etmektedir. YouTube Partner Program,
TikTok Creator Fund veya Instagram’in Reels Bonus’lari, igerik sahiplerine reklama
dayali paylasimlar sunarken, platformun kar marjini belirleyen asil unsur veri yogunlugu
ve dikkat siiresidir (Nieborg ve Poell, 2018: 4294). Bu diizen, klasik emegin emek-zaman
mantigindan ziyade “etkilesim-zaman” mantigina yaslanir; iireticiler izlenme siiresini
maksimize etme baskisiyla siirekli igerik dongiisiine girer ve dijital ¢calisma kosullari

giivencesizlesir (Woodcock ve Johnson, 2019: 14).

Kiiltiirel boyutta ise memetik dolasim (Shifman, 2013: 5), popiiler kiiltiiriin tiretim-
tilketim zincirini hizlandirmakta; gorsel ikonografi anlik olarak anlam katmanlari
eklenerek kiiresel ¢apta yeniden devreye alinmaktadir. Bu durum, hem yeni direnis
pratiklerini (6rn. #BlackLivesMatter, #OccupyGezi) miimkiin kilar hem de el koyma
(appropriation) ve ticarilestirme siire¢lerinin hizini artirir. Meta’nin Threads girisimi ya
da Bluesky’in federatif yap1 iddiasi, merkezi-merkezsiz platform diyalektiginin héilen

deneysel arayista oldugunu gosterir.
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Gelecege yonelik olarak, sentetik medya (deepfake videolar, metin-gdriintii iiretici
modeller) sosyal medya ekolojisini yeni etik ve epistemolojik sorularla yiliz yiize
birakacaktir (Chesney ve Citron, 2019: 1755). Icerik dogrulama mekanizmalarinin
Olceklenebilirligi, gercek-sahte ayriminin bulaniklastigi bir mecra diizeninde yeniden
diisiiniilmek zorundadir. Paralel bicimde, XR/Metaverse projeleri (Meta Horizon, Apple
Vision Pro ekosistemi) veri tipolojisini genisleterek mekansal ve biyometrik verinin
pazarlanabilirligini artiracak; bu da hem mahremiyet hem de gozetim kapitalizminin
derinlesmesi agisindan yeni regiilasyon ihtiyaglarini giindeme getirecektir (Bailenson,

2022: 53).

Sosyal medyanin kirk yillik evrimi basit bir teknolojik ilerleme ¢izgisi degil; yapisal
iktidar iligkilerini, kiiltiirel iiretim bigimlerini ve ekonomik deger zincirini radikal
bicimde yeniden sekillendiren ¢ok katmanli bir doniisim olarak okunmalidir. Bu
donlistim, hem demokratik katilim ve kolektif eylem olanaklarini genisletmis, hem de
gbzetim, somiirii ve dezenformasyon risklerini derinlestirmistir. Dolayisiyla gelecegin
sosyal medya ortami, teknik inovasyon kadar politik-etik yonetisim tartigmalarinin da

belirleyici olacagi hibrit bir ekosistem vaat etmektedir.
1.4. Giincel Sosyal Medya Kullanim Egilimleri

Dijital ekosistemdeki son veriler, sosyal medyanin kiiresel 6lgcekte temel iletisim,
eglence ve ticaret altyapisi haline geldigini gostermektedir. 2024 basi itibariyla diinya
genelinde 5,04 milyar kisinin —kiiresel niifusun yaklasik iigte ikisi— en az bir sosyal agda
aktif oldugu raporlanmistir (We Are Social ve Meltwater, 2024: 10). Ayni1 donemde
mobil cihaz sahipligi %69,4’e yiikselmis; 5,61 milyar kisi cep telefonu kullanicisi
konumuna gelmistir (We Are Social ve Meltwater, 2024: 11). Bu penetrasyon orani,
sosyal medyanin yayilimin1 geleneksel medyanin erisim sinirlarini asan “giinliik dijital

zorunluluk” seviyesine tagimaktadir.
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Sekil 1. Yillara Gore Internet Aginin Biiyiimesi

Kaynak: We Are Social Raporu, (2024)

Sekil 1’de yer alan “Internet Kullanim Zaman Cizelgesi”, 1995°ten 2023’e dek
kiiresel internet nilifusunun istikrarli ve hizlanan bir artis gdsterdigini ortaya
koymaktadir. Ilk kiiresel web tarayicisi Mosaic’in 1993’te halka agilmasinin hemen
ardindan 1995°’te yalnizca 40 milyona yaklasan internet kullanici sayisi, milenyum
esiginde 400 milyon civarina ulasip dot-com genisleme donemini yansitir bicimde dik
bir ivme kazanmistir. 2010’a gelindiginde 2 milyara yaklasan bu say1, mobil genisbantin
ve akilli telefon penetrasyonunun hizlanmasiyla 2015°te 3 milyar esigini gelmis,
COVID-19 salgin1 sirasinda dijital hizmetlere duyulan ihtiya¢ sayesinde 2020-2022
arasindaki egri neredeyse dikeylesmistir. 2023 sonunda kiiresel kullanict kitlesi
5,35 milyara yaklasarak diinya niifusunun tii¢te ikisinden fazlasin1 kapsamis; boylece
internet, fiziksel altyapi yatirimlart ve mobil veri paketlerinin ucuzlamasiyla birlikte
neredeyse temel bir kamusal hizmet niteligi kazanmistir. Grafigin gosterdigi dogrusal
istli  biiylime, dijital ekonominin Olgeklenebilirligini  ve baglantili  niifusun

sosyo-ekonomik siireclere katilimindaki doniisiimii net bigimde somutlastirmaktadir.
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Sekil 2. Kullanicilarin Giinliik Internette Gegirdikleri Zaman
Kaynak: We Are Social Raporu, (2024)

Sekil 2’de 2024 basi itibariyla 16-64 yas arast kullanicilarin giinliik ¢evrim-igi
siiresini hangi cihazlarda gecirdiklerini yiizdesel olarak karsilastirmaktadir. Grafikte
koyu mavi dilimler akilli telefonlari, agik tonlar ise diziistii-masaiistii bilgisayarlar ile
tablet gibi diger aygitlar1 temsil eder. Veriler, ¢ogu iilkede internet deneyiminin belirgin
bicimde mobil eksenli héle geldigini gosterir: Nijerya, Filipinler, Endonezya ve Tiirkiye
gibi gelismekte olan pazarlarda toplam internet siiresinin %80’inden fazlas1 telefonda
harcanmaktadir. Bu durum, genisbant altyapisinin sinirli oldugu ya da ¢evrim-igi
katilimin dogrudan mobile-first modellerle biiyiidiigli ekonomiler i¢in karakteristiktir.
Ote yandan Almanya, Hollanda ve Japonya gibi gelismis pazarlarda mobil oran1 %55-60
bandinda kalmakta; masaiistii ve diziistii kullanim hala is, egitim ve yiiksek hacimli

icerik tiiketimi i¢in dnemli bir pay korumaktadir.

GWTI’nin 2023 Q3 aragtirmasina gore, 16-64 yas arasi internet kullanicilar1 giinde
ortalama 2 saat 23 dakikay1 sosyal medyada ge¢irmektedir (GWI, 2023: 21). Tiirkiye
orneginde bu silire %59,2 oraninda mobil ve %39,9 oraninda masaiistii cihazlarla
harcanmakta olup tilke niifusunun %77,3’1 sosyal medyay1 aktif bicimde kullanmaktadir
(GWI, 2023: 22). Boylece Tiirkiye, igerik tiiketiminde mobil dncelikli davranigin baskin

oldugu pazarlar arasinda ilk siralarda yer almaktadir.
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Sekil 3. Kullanic1 Motivasyonlari
Kaynak: We Are Social Raporu, (2024)

Sekil 3, 16-64 yas arasi sosyal medya kullanicilarinin platformlar: tercih etme
baslica motivasyonlarim  yiizdesel siralamayla sunmaktadir. Motivasyonlar
incelendiginde, kullanicilarin %49,5’inin “arkadas ve aileyle iletisim”™, %38,5’inin bos
zaman degerlendirme ve %34,2’sinin haber-giindem takibi amaciyla sosyal medyaya
basvurdugu goriilmektedir (We Are Social ve Meltwater, 2024: 34). Bu bulgu, van Dijck
ve Poell’in kamusal-6zel melez uzam kavramsallastirmasiyla ortiismekte; platformlarin
hem kisisel baglar1 giiclendiren hem de kamusal bilgi akisini bigimlendiren mecralar
haline geldigini dogrulamaktadir (van Dijck ve Poell, 2015: 113—-118). Ayn1 zamanda
Kaplan ve Haenlein’in “UGC degeri” tartismasinin da isaret ettigi lizere, kullanicilarin
sosyo-duygusal etkilesimleri, platform ekonomisinin metalastirilabilir veri girdilerine

doniismektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68).
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Sekil 4. Platform Tercihleri
Kaynak: We Are Social Raporu, (2024)

Sekil 4, sosyal medya kullanicilarinin favori platformlarin1 sunmaktadir. Platform
tercihlerinde ise belirgin bir yeniden hizalanma gbéze c¢arpar. Kiiresel oOlgekte
kullanicilarin “en sevilen” ag1 halen Instagram (%16,5) olarak rapor edilse de TikTok un
istikrarl yiikselisi rekabet dinamiklerini degistirmektedir (We Are Social ve Meltwater,
2024: 39). We Are Social verilerine gore TikTok kullanicilarinin %80’inden fazlasi
Instagram’1 da aktif bi¢imde kullanmakta; bu ¢apraz kullanim, Hopster’in “karsilikli
kolaylastiric1 (mutual affordance)” kavramiyla ifade ettigi platformlar-arasi simbiyotik
iliskiyi pekistirmektedir (Hopster, 2019: 42). Diger taraftan WhatsApp benzeri kapali
mesajlasma aglart %16,4’liikk oranla kitlesel iletisimi mahrem kanallara tasimakta,

kamusal icerik paylasimi ile bireysel sohbet arasindaki sinirlar1 bulaniklastirmaktadir.

18
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Sekil 5. Yillara Gore Dijital Reklam Harcama Sayilari
Kaynak: We Are Social Raporu, (2024)

Ekonomik boyutta, dijital reklam yatirimlart 2023°te 720 milyar ABD dolar1
seviyesine ulasarak yillik bazda %10 biiyilimiistiir; bunun 207 milyar dolar1 sosyal medya
reklamlarindan gelmektedir (We Are Social ve Meltwater, 2024: 45). LinkedIn’in
bildirilen 1 milyar erisilebilir profili, profesyonel aglarin da platform kapitalizminin
kritik bileseni haline geldigini gostermektedir. Bu egilim, Nieborg, Young ve Joseph’in
“app emperyalizmi” ile Rigi ve Prey’in “reklam kiras1” kavramlarinin altin1 ¢izdigi
sekilde, deger iretiminin giderek az sayida kiiresel platformda yogunlastigini teyit
etmektedir (Nieborg vd., 2019: 3; Rigi ve Prey, 2015: 392-395). Sonu¢ olarak,
algoritmik kiirasyon, veri odakl ticarilesme ve ¢cok-kanalli igerik tiiketimi gilincel sosyal
medya pratiklerinin temel belirleyenleri olarak 6ne ¢ikmakta; mahremiyet, dijital emek

ve demokratik katilim eksenlerindeki tartismalar1 daha da derinlestirmektedir.
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1.5. Sosyal Medyaya lliskin Teorik Yaklasimlar
1.5.1. Teknolojik Determinizm

Teknolojik determinizm, teknoloji ile toplumsal degisim arasindaki iliskiyi
teknolojinin belirleyici giiciine vurgu yaparak agiklar. Bu kuramsal ¢ercevede, iletisim
teknolojilerinin kendi i¢ dinamikleri ve 6zellikleri sayesinde toplumu doniistiirdiigii ileri
siiriiliir. Marshall McLuhan’in “Once araclarimizi bicimlendiririz, sonra da araclarimiz
bizi bi¢imlendirir” s6zii, yaklasimin 6ziinli yansitir (McLuhan, 1964: 26). Dolayisiyla
teknoloji pasif bir nesne degil, bireylerin algi ve davraniglarint yonlendiren etkin bir

unsurdur.

Sosyal medya platformlar1 da bu perspektife gore yapisal 6zellikleriyle toplumsal
etkilesimleri ve kiiltiirii bicimlendirme kudretine sahiptir. McLuhan’in “kiiresel koy”
metaforu, sosyal medyanin mekan ve zamam sikistirarak diinyay: tek bir dijital koy
haline getirdigini Oongérmiistiir. Gilincel bulgular bu 6ngériiyti dogrular niteliktedir.
Ornegin Azam Jan ve arkadaslari, McLuhan’in teknolojik determinizm tezini TikTok
0zelinde inceleyerek platformun kullanici davraniglarini ve ideolojik yonelimleri nasil
doniistiirdiigiinii gosterir (Jan vd., 2023: 112-114). Benzer bi¢imde, Roberts ve David
kisa bi¢gimli video (SFV) platformlarinin (TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts)
“Oneri dogrulugu, serendipite ve zahmetsizlik” gibi teknolojiye ickin imkanlar yoluyla
asir1 katilim ve bagimlilig: tetikledigini tespit etmistir (Roberts ve David, 2022: 318).
Bu sonuglar, sosyal medya araclarinin toplumsal diizeni yeniden sekillendiren belirleyici

bir rol oynadigini ortaya koyar.

Teknolojik determinizm, sosyal medyay1 ya iitopik bir iyilestirici giic (demokratik
katilim1 artirma, topluluk insas1 vb.) ya da distopik bir tehdit (mahremiyetin erozyonu,
dezenformasyonun yayilmasi) olarak gérme egilimindedir. Her iki durumda da teknoloji,
toplumsal sonuclarin baglica aciklayicisi kabul edilir; insan ajansi ve kiiltiirel baglam
ikincil plandadir. Bu indirgemeci tutum, 6zellikle sosyo-kiiltiirel etkenleri devre disi
biraktig1 gerekcesiyle elestirilir. Bir sonraki boliimde ele alinacak sosyal insacilik
yaklasimi tam da bu eksiklige dikkat g¢ekerek teknolojinin tek basina toplumu
deterministik bicimde belirlemedigini, tersine toplumsal miizakerelerle bicimlendigini

savunur.
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1.5.2. Sosyal Insacihik ve Sosyo-Teknik Yaklasim

Sosyal insacilik yaklasimi, teknolojinin gelisimi ve kullaniminin toplumsal, kiiltiirel
ve ekonomik etkenlerce belirlendigini vurgulayarak teknolojik determinizme elestirel
bir alternatif sunar. “Teknolojinin Toplumsal Insasi” (Social Construction of
Technology, SCOT) kuraminin kurucu metninde Pinch ve Bijker, teknik artefaktlarin
anlaminin farkli toplumsal gruplarin yorumlar: tizerinden bigimlendigini ve bu gruplar
arast miizakereler yoluyla yonlendirildigini gostermistir (Pinch ve Bijker, 1984:
421-428). Bisiklet tasarimindan emniyet kemerine uzanan tarihsel 6rnekler, teknolojinin
belirli bir dogrultuda “ilerlemesinin” ardinda miihendis, kullanici, yasa koyucu ve hatta
medya gibi ¢ok sayida aktoriin pazarliklari oldugunu ortaya koyar (Pinch ve Bijker,
1984: 432-435). Dolayisiyla sosyal insacilik, teknolojiyi bir toplumsal {iriin olarak
konumlandirir; belirleyici olan teknik mantik degil, toplumsal ihtiyacin ve gii¢

iligkilerinin ortak sonucudur.

Sosyo-teknik yaklasim bu argiimani genisletir: Teknik sistemler ile toplumsal
yapilarin birbirinden ayrilamayacagini, karsilikli bagimli bir “sosyo-teknik biitiin”
olusturduklarin1 savunur. Sosyal medya oOrneginde, hashtag’in Twitter’da resmi bir
ozellik haline gelmesi kullanici toplulugunun gayriresmi pratiklerinden dogmus;
platform gelistiricileri topluluk yeniligini daha sonra kurumsallastirmistir. Bu olgu,
sosyal medyanin islev ve oOzelliklerinin kullanici pratiklerinden tiireyebildigini

gostermektedir.

Milovan Savic’in TikTok’un kokenini inceledigi ¢alismasi, SCOT mercegini
kullanarak uygulamanin basarisinin yalnizca teknik yenilikle degil; pre-teen
kullanicilarin yaraticiligi, ebeveynlerin gérece olumlu tutumu ve diizenleyici kurumlarin
pragmatik politikalariyla birlikte insa edildigini ortaya koyar (Savic, 2021: 89-94).
Boylece bir sosyal medya platformunun anlami ve kullanim bigimi, i¢inde bulundugu

toplumsal-kiiltiirel baglamla es iiretilmistir.

Sosyo-teknik perspektif, algoritmalar ve arayiiz tasarimlar1 gibi teknik imkanlar ile
kullanic1 davranislari, politik-ekonomik giicler ve kiiltiirel normlar arasindaki etkilesime
odaklanir. Nitekim Yang ve Zhang’in (2023) Weibo verileriyle yiiriittiikleri arastirma,
platform “imkanlarinin” (affordance) dijital bdoliinmeyi yeni bicimlerde yeniden

iirettigini; teknolojik 6zellikler ile kullanic1 6zyeterligi arasindaki karsilikli iliskinin
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sosyal esitsizlikleri hem torpiileyip hem de yeniden sekillendirebildigini gosterir (Yang
ve Zhang, 2023: 215-217). Benzer bicimde Chang ve ekibinin (2024) canli yayin e-
ticaretini  sosyo-teknik bakisla modelleyen c¢alismasi, etkilesim, eglence ve
gorsellestirme gibi teknik-sosyal Ogelerin giliven aktariminmin (trust transfer) kilit
katalizorii oldugunu saptamistir (Chang, Lin, ve Zhao, 2024: 12—-15). Bu bulgular, sosyal
medyanin sabit ve kaginilmaz etkileri olduguna dair determinizmi sarsarak, platformlarin

esnek ve cok aktorlii miizakerelerle bicimlendigini gézler 6niine sermektedir.

Sosyal ingacilik ve sosyo-teknik yaklasim, sosyal medyanin ekonomi politigini
analiz ederken salt teknoloji odakli agiklamalari dengeler; teknolojik gelismelerin
yOniiniin insan ihtiyaclari, kiiltiirel degerler ve gilic miicadeleleriyle belirlendigini
vurgular. Boylece “platform” denilen yapinin, algoritmalar kadar kullanici topluluklari,

diizenleyici rejimler ve ekonomik ¢ikar sahiplerinin ortak {iriinii oldugu anlasilmaktadir.
1.5.3. Kiiltiirel Calismalar

Kiiltiirel c¢aligmalar, medya metinlerini anlam, kimlik ve ideoloji ekseninde
inceleyen elestirel bir c¢ergevedir (Hall, 1997: 1-3). Birmingham Okulu’ndan Stuart
Hall’un onderliginde gelisen bu gelenek, popiiler kiiltlir iiriinlerini eglence nesneleri
kadar toplumsal gii¢ iliskilerinin miizakere edildigi metinler olarak goriir (Hall, 1980:
117-118). Hall’un “encoding/decoding” modeli, izleyicilerin (sosyal medyada
kullanicilar) mesajlar1 kendi kiiltiirel konumlarina gore ¢oziimleyerek egemen ideolojiyi
yeniden iretebilecegini ya da ona direnen yorumlar gelistirebilecegini gosterir (Hall,

1980: 128-130).

Bu perspektiften bakildiginda sosyal medya, kullanicilarin yalnizca igerik tiikettigi
degil, igerik iireterek kiiltiirel sdylemlere katildigi etkilesimli bir alandir. Ornegin,
internet memeleri ylizeyde mizahi gorseller olarak belirse de topluluk degerlerini ve
duygularini tagtyan kiiltiirel temsillerdir. COVID-19 déneminde komplo topluluklarinda
paylasilan memeleri inceleyen Godwin ve arkadaslari (2025), bu gorsellerin “aldatilma”
ve “Ustiinlik” temalar1 etrafinda ortak bir kimlik ve dayanigma duygusu iirettigini
saptamistir (Godwin vd., 2025: 44-47). Bulgular, memelerin toplulugun anlatisini
istikrara kavusturdugunu ve kiiltiirel ¢caligmalar mercegiyle okundugunda altinda yatan

toplumsal anlam aglarini goriiniir kildigin1 gosterir.
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Bu baglamda katilimci kiiltiir kavrami, sosyal medya deneyimini aciklamak i¢in
onemlidir. Henry Jenkins’in (2006) vurguladig: iizere, ¢evrimi¢i hayran topluluklari
yalnizca igerik tiikketmez; yeniden diizenler, iiretir ve kamusal giindeme etki etmektedir.
Ancak kiltiirel c¢aligmalar, bu katilimec1 pratiklerin ardindaki gii¢ iliskilerini
sorgulamaktan geri durmaz: Hangi igeriklerin viral oldugu, hangi seslerin
sessizlestirildigi ve algoritmalarin hangi temsilleri 6ne ¢ikardigr sorular1 elestirel

glindemin merkezindedir.

Sonug olarak kiiltiirel ¢caligmalar yaklasimi, sosyal medyay1 kiiltiirel pratik ve anlam
alan1 olarak ele alir; kullanict deneyimleri, igerik {liretimi ve temsil rejimleri tizerinden
dijital platformlarin toplumsal kiiltiir tizerindeki etkilerini ¢oziimler (Hall, 1980; Jenkins,
2006). Boylece sosyal medyanin ekonomi politigine dair tartismalara, maddi c¢ikar
iliskilerinin yani sira ideolojik ve kiiltiirel boyutlar1 da katarak biitiinciil bir analiz zemini

sunar.
1.5.4. Aktor-Ag Kuram

Aktor-Ag Kurami, Bruno Latour’un Callon ve Law ile birlikte gelistirdigi; toplumsal
olgular1 insan-olmayan unsurlar1 da igeren heterojen aglar seklinde analiz eden bir
yaklagimdir (Latour, 2005: 54-57; Callon, 1986: 203; Law, 1992: 380-382). Latour, bu
kuramla “toplum”u sabit bir yap1 yerine siirekli yeniden kurulan iliskiler biitiinii olarak
tanimlamis, klasik 6zne-nesne ikiligini reddederek her tiirlii etkin 6geyi aktant kavrami
altinda esitlemistir (Latour, 1993: 5-6). Dolayisiyla AAK’da eylem, yalnizca insan
bilin¢li niyetlerine indirgenemez; algoritmalar, akilli telefon bildirimleri, yazilim
kodlari, sunucularin igslem giicli ve hatta “hashtag”ler dahi toplumsal sonuglar iireten

eyleyici konumdadir (Latour, 2005: 71).

Bu bakis, sosyal medya platformlarini incelemek igin elverislidir. Ornegin
Twitter’da bir hashtagin trend olmasi, kullanicilarin yogun ilgisi kadar algoritmanin
segme-ylkseltme mantigina, sunucu kapasitesine ve mobil bildirim akisina baglidir
(Bruns ve Burgess, 2015: 13). Hashtagin goriiniirligii boylece insan aktorler
(kullanicilar, botlar, icerik iireticileri) ile insan-olmayan aktantlarin (platform kodu,
CDN’ler, API ¢agrilari) ortak iirtintidiir (Gillespie, 2014: 167-168). AAK, bu tiir olgulari
aciklarken tiim baglantilar1 ve arabuluculari haritalamay1 hedefler; “viral” bir videoyu

anlamak i¢in igerigi tasarlayan kullanicinin niyetinden baslayarak platformun dagitim
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algoritmasina, veri merkezlerinin ag gecikme degerlerine kadar uzanan ¢ok katmanl

iliski agin1 dikkate alir (Latour, 2005: 79-82).

Latour’un terimleriyle, sosyal medya “yeni bir kamusal alan” 6rnegidir; clinki
insanlar ile teknolojiler, soylemler ile kod satirlar1 burada birbirine kenetlenir (Latour,
2007: 99). Tiirkiye odakli giincel bir incelemede Esra Yilmaz, Latour’un “ortakliklarin
sosyolojisi” kavramimi dijital baglamda uygulayarak sosyal medya kullanicilarinin
motivasyonlarini platformun teknik imkanlariyla birlikte analiz etmis; begeni butonu ya
da paylas algoritmalarini kullanici eyleyiciliginin esit unsurlar1 olarak konumlandirmistir
(Yilmaz, 2022: 115-118). Yilmaz’a gore, sosyal medyadaki toplumsal hareketlenmeleri
yalnizca insan niyetlerine atfetmek eksiktir; c¢iinkii teknolojik aktantlar, ag

performansinin vazgecilmez pargalaridir.

Sonucgta Aktor-Ag Kurami, sosyal medya ekonomisini incelerken teknoloji—toplum
ikiligini asan biitlinciil bir perspektif sunar: platform kar modellerinin, kullanici
emeginin ve devlet diizenlemelerinin, insan-insan, insan-teknoloji ve teknoloji-teknoloji
etkilesimleri i¢cinde nasil orgiitlendigini agiga ¢ikarir (Latour, 2005: 6-16). Boylece
dijital ¢agin toplumsalligin1 anlamak icin yenilik¢i ve kapsayict bir kavramsal arag

saglar.
1.5.5. Post-Hiimanist ve Post-Yapisalc: Yaklasim

Post-yapisalci yaklagim, toplumsal olgularin sabit 6zsel ger¢eklikler olmadigi; tam
tersine sOylem ve iktidar iliskileri i¢cinde insa edildigi savini 6ne ¢ikarir (Foucault, 1977:
25-28). Michel Foucault’nun bilgi-iktidar diyalektigine dair ¢aligsmalari, “hakikatin
toplumsal olarak iiretildigi” ve egemen pratiklerle mesrulastirildigi fikrine zemin
hazirlar. Sosyal medya bu agidan verimli bir laboratuvardir: hakikat/kurgu ile
bilgi/dezenformasyon akiskan bi¢cimde i¢ ice geger; kullanic1 kimlikleri sabit degil,
performatiftir; algoritmalar goriiniirliik sinirlarini ¢izerek sdylemsel alani sekillendirir.
Platformlarin topluluk kurallartyla belirli ifadeleri sansiirlemesi, kamusal sdylemin

sinirlarini ¢izerek dil lizerinde dolayl: bir iktidar tahakkiimii kurar.

Post-hiimanist yaklasim ise antroposentrik bakisa meydan okuyarak insani, insan-
olmayan varliklar (yapay zeka, botlar, sensor aglari, hayvanlar vb.) ile agsal bir
biitiinliigiin pargasi1 olarak konumlandirir (Braidotti, 2013: 190). Akill1 algoritmalarin

igerik secimini belirledigi, bot hesaplarin kamusal sdyleme katildigi ve otomatik
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moderasyon sistemlerinin karar verdigi sosyal medya ortami, post-hiimanist diisiincenin
somutlastig1 alanlardan biridir. Jack L. Qiu’nun Asya’daki yemek dagitim platformlarini
inceledigi calismasi, algoritmik yonetimin emekgiler lizerindeki denetimini “post-hiiman
toplumsal hal” kavramiyla analiz eder ve pandemi kosullarinda insanin karar
Ozerkliginin algoritmik siireclere tabi hale geldigini gosterir (Qiu, 2022: 445). Qiu, bu
denetimin mutlak olmadigini; dijital aglarin kolektif drgiitlenme ve alternatif 6znelesme

imkanlar1 da sundugunu vurgular.

Post-hiiman baglam yalnizca emek siire¢lerinde degil, giindelik iletisim pratiklerinde
de gozlemlenir. Facebook ve Instagram algoritmalarinin gonderi akisini on-segimle
diizenlemesi veya TikTok’un “For You” sayfasinin makine oOgrenimiyle
kisisellestirilmesi, insan deneyimini teknolojik aracilarin kusattigina isaret eder. The
Social Dilemma belgeseli, bu algoritmik manipiilasyonun bagimlilik ve psikolojik baski
boyutunu popiiler sdylemde goriiniir kilmistir (Orlowski, 2020). Elestirel literatiir, bu
ornekleri “godzetim kapitalizmi’nin giincel tezahiirleri olarak yorumlarken (Zuboff,
2019: 138), Rosi Braidotti’nin post-hiiman etik g¢ergcevesi, insan-olmayan varliklarla
daha esitlik¢ci ve neseli baglar kurabilen bir dijital gelecek ihtimaline vurgu yapar

(Braidotti, 2013: 192—-194).

Post-yapisalct  ve post-hiimanist yaklasimlar, insan ve hakikatin mutlak
merkeziyetine meydan okuyarak sosyal medya ¢oziimlemelerinde kesisir. J. J. Sylvia
IV, Deleuze ve Guattari’den 6diing aldigi “mikro-fasizm” kavramiyla sosyal medya
tasarimlarindaki otoriter egilimleri ifsa ederek, neseli duygulanimlar etrafinda post-
hiimanist bir yeniden tasarim onermistir (Sylvia IV, 2021: 67-69). Bu calismalar, sosyal
medya platformlarinin tek tiplestirici ve somiiriicti yonlerini goriiniir kilmakla kalmaz;
ayn1 zamanda farkli 6znellikler ve ¢ogul duygulanimlar i¢in imkan arayisina girer.
Dolayisiyla post-yapisalct elestiri, dil ve sdylem {izerinden iktidar1 ¢éziimlemeye devam
ederken; post-hiimanist perspektif, bu iktidarin insan-olmayan aktorlerle nasil

paylasildigini ve doniistiiriilebilecegini gosterir.
1.5.6. Elestirel Ekonomi Politik Yaklasim

Elestirel ekonomi politik yaklasim, medyay1 miilkiyet, kontrol, sermaye birikimi ve
emek somiiriisii ekseninde inceleyen Marksist kokenli bir gelenektir. Dallas Smythe’1n

“izleyici metas1” tezi, reklam destekli yayincilikta asil {iriinlin programlar degil,
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reklamverenlere satilan izleyici kitlesi oldugunu gostererek bu damari medyolojiye
tasimistir (Smythe, 1977: 4-6). Gliniimiizde sosyal medya platformlari, Smythe’in
Ongordiigli metalagtirma mekanizmasini ¢ok daha incelikli bigimde yeniden iiretir:
Kullanict emegi ve davranis verileri ger¢ek zamanli olarak toplanir, makine-6grenimi

modelleriyle islenir ve reklamverenlere satilir.

Christian Fuchs’un 2020 tarihli ¢aligsmasi, kapitalizmin mantiginin dijital alanda ¢ift
yonlii metalagsma big¢iminde tezahiir ettigini 6ne siirer: Kullanicilar hem reklamciya
satilan bir meta haline gelir, hem de zihinleri siirekli reklam manti§ina maruz birakilarak
bilingleri metalastirilir (Fuchs, 2020: 91-94). Fuchs’un Instagram {izerine yaptig1
ampirik arastirmada, platform kullanicilarinin iicretsiz goriinse de arti-deger lireten
dijital emekgiler oldugunu ortaya koyar (Fuchs, 2020: 112-115). Bdylece sosyal medya,
“eger bir hizmete ilicret 6demiyorsaniz, iirlin sizsiniz” mottosunu dogrulayan bir dijital

kapitalizm modeli olusturur.

Bu modelde veri ¢agimizin en degerli metasidir. Meta (Facebook), Alphabet
(Google), ByteDance (TikTok) ve X Cors. (Twitter) gibi birkag kiiresel dev, veri akisinin
ve dijital reklam pazarinin biiyilik boliimiinii kontrol eden tekelci yapilar olusturmustur.
Bu yogunlagma, kamusal iletisimi gergekte 6zel miilkiyete tabi kapali platformlara
hapseder. Algoritma giincellemeleri icerik goriiniirliigiinii aninda degistirebilir; boylece
ifade 0zgiirliigliniin sinirlari, sirketlerin ticari dncelikleriyle ¢izilir. Geyer’in 2024 tarihli
analizi, bu sirketlerin artan regiilasyon baskis1 ve “tepe verisi” krizine kars1 abonelik
tabanli yeni gelir modelleri (X Blue, Meta Verified, YouTube Premium vb.) devreye
soktugunu gostermektedir (Geyer, 2024: 204-206). Boylece platformlar, reklam +
abonelikten olusan “karma model” araciligiyla veri somiiriislinii genisletirken, ticretli

versiyonlar1 “mahremiyet” vaadiyle pazarlayarak bir tiir dijital hegemonya kurmaktadir.

Elestirel ekonomi politik yaklasim, bu hegemonik diizenin ideolojik boyutuna da
151k tutar. Antonio Gramsci’'nin riza iiretimi kavrami, sosyal medya sirketlerinin veri
sOmiirisiinii dogal gostermesini aciklar: Kullanicilar, gizlilik ihlallerine ragmen
platformda kalmaya goniillii olur; zira sosyal baglantidan kopmak toplumsal dislanma
riskini tasir (Gramsci, 1971: 12—15). Zuboff’un “gdzetim kapitalizmi” tezi, bu riza
liretimini algoritmik gdzetim ve davranigsal yonlendirme mekanizmalariyla iliskilendirir

(Zuboff, 2019: 138).
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Sonug olarak elestirel ekonomi politik yaklagim, sosyal medyay1 kapitalist iiretim-
tilketim 1ligkilerinin dijital uzantis1 olarak konumlandirir. Platformlarin goriiniirde
“licretsiz” hizmeti, kullanic1 verilerinin ve dikkat zamanimin sistematik
metalastirilmasina dayanir. 2020 sonrasi literatiir, veri miilkiyeti, mahremiyet ihlalleri,
icerik treticilerinin giivencesizligi ve platform tekellerinin piyasadaki hakimiyeti gibi
konular1 genisletmis; dijital cagda iktidarin ve sermayenin yeni bi¢imlerini ¢éziimlemek

i¢in elestirel ekonomi politik ¢ergevenin vazgegilmez oldugunu gostermistir.

Sosyal medyanin ekonomi politigini inceleyen bu arastirma, dncelikle Christian
Fuchs ve onunla iligkili g¢aligmalarin sundugu kuramsal c¢er¢eveden hareketle
sekillenmektedir (Fuchs, 2017: 3-5). Fuchs, Marksist emek-deger kuramini ¢agdas
dijital medya ortamina uyarlayarak, 6zellikle sosyal medya platformlarinda ortaya ¢ikan
dijital emek, metalasma ve gozetim siireclerini kavramsallagtirmasiyla dikkat
cekmektedir (Fuchs, 2014: 89-92). Bu yaklasim, sosyal medyadaki kullanici katiliminin
platform ekonomisi i¢inde nasil doniistiiriildiigiini elestirel bir bakisla degerlendirmeye

olanak tanimaktadir.

Fuchs’un ¢aligmalarinda, Dallas Smythe tarafindan gelistirilen “izleyici metas1”
kuraminin sosyal medya i¢in yeniden yorumlanmasi 6nemli bir yer tutar (Smythe, 1977:
5). Bu gergevede, kullanicilar salt bir “tiiketici” konumunda degildir; paylasilan igerikler,
begeniler ve etkilesimler vasitasiyla reklam degeri {retmekte, ayni zamanda
platformlarin veri analiz ve gozetim pratiklerine de katki saglamaktadir (Fuchs, 2017:
33-35). Fuchs, bu fenomeni “oyun-emek” kavramiyla da iliskilendirerek, eglence ve
liretimin i¢ ige gectigi bir emek biciminin altini ¢izer (Fuchs, 2014: 96-98). Bu sayede,
sosyal medya kullanicilarinin katiliminin arka planinda yatan ekonomik siire¢lerin

goriiniir kilinmasi amaglanir.

Gozetim kapitalizmi kavrami ise Fuchs’un, sosyal medya platformlarindaki veri
toplama ve izleme siireglerini yalnizca devlet merkezli bir gdzetim uygulamasiyla
sinirlandirmayan bir bakis ortaya koymasini saglar (Fuchs, 2017: 41-45). Aksine, reklam
ve veri satis1 temelli kar mantiginin, kullanicilarin ¢evrimi¢i davraniglarinin siirekli
izlenmesini ve metalagtirilmasini beraberinde getirdigi vurgulanir. Boylece mahremiyet
olgusu, platform sirketlerinin gelir elde etme stratejileriyle dogrudan iliskili bir mesele

haline gelir. Fuchs bu noktada, kisisel verilerin ticari bir emtia olarak kullanilmasinin
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kullanicilarin rizas1 ve farkindaligi bakimindan c¢esitli sorunlar dogurdugunu tespit

etmektedir (Fuchs, 2020: 58—-60).

Ote yandan, Habermas’in kamusal alan kuramina yonelik elestirileri de Fuchs’un
sosyal medya analizinde 6nemli bir yer tutar (Habermas, 1989: 160-163). Habermas’in
idealize ettigi kamusal alanin aksine, sosyal medya ortamlarinin ekonomik ve politik
celiskilerle yiikli oldugu, reklam ve veri odakli platform stratejilerinin kamu yararim
geride biraktig1 one siiriiliir (Fuchs, 2017: 72—74). Dolayisiyla, kamusal alanin iglevsel
hale gelebilmesi i¢in kamusal hizmet medyas: ve ortak miilkiyet temelli modellerin

gelistirilmesi gerektigi savunulmaktadir.

Fuchs ayrica kiiresel rekabet ve farkli siyasal-ekonomik rejimlerin sosyal medya
platformlarina etkisi izerinde durur (Fuchs, 2019: 210-215). Cin merkezli Baidu, Weibo,
Renren gibi platformlarin, ABD’li Google, Facebook, Twitter Ornekleriyle
karsilastirmali analizi; ticarilesme ve devlet miidahalesi boyutlarinin, farkli politik
diizenlerde benzer sonuglar iiretebildigini gostermektedir. Bununla birlikte, yerel
diizenlemeler ve kiiltiirel normlar, sosyal medyadaki ekonomi politik siiregleri

¢esitlendirebilmektedir.

Dijital emegin kapsaminin, yalnizca igerik liretimiyle sinirli kalmayip algoritmik
yonetim, kullanic1 davraniglarinin sekillendirilmesi ve veri madenciligi gibi boyutlar1 da
igerdigi belirtilmektedir (Fuchs, 2020: 101-103). Bu c¢ercevede, sosyal medya
kullanicisinin “karsiliksiz” bir emek sunma riskiyle kars1 karsiya oldugu ve bu emegin
kapitalist birikim diizenine entegre edildigi ileri siiriiliir. Sonug¢ olarak, ekonomi politik
bakis, platformlarda ortaya ¢ikan metalagsma siireglerini ve bu siire¢lerin kullanict
emegini nasil gorlinmez kilabildigini analiz etmek ig¢in kritik bir teorik zemin

saglamaktadir (Fuchs, 2017: 120-122).

Son olarak, politik ekonomi, ideoloji ve sinifsal boyut tartigmalarinda Fuchs sosyal
medyanin popiilist, milliyet¢i ve otoriter egilimlerle kesisimini de incelemeye yonelir
(Fuchs, 2021: 66—-69). Dijital platformlarin hem igerik akisini hem de kullanici
etkilesimini yonlendirebilmesi, ¢esitli toplumsal ve siyasal kamplarin birlestirilmesinde
etkili olmaktadir. Bu durum, “yeni otoriter kapitalizm” veya “dijital popiilizm” gibi
kavramlar iizerinden, sosyal medyanin ideolojik manipiilasyon ve propaganda

mekanizmalariyla i¢ ige gecen bir alan oldugunu gostermektedir.
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Boylelikle, “dijital emek”, “metalagsma” ve “gozetim” kavramlari, sosyal medyanin
ekonomi politigini anlayabilmek ic¢in temel kavramsal araclar olarak One cikar.
Kullanicinin platform ekonomisindeki konumu, devlet diizenlemeleri ve ulusotesi
sermaye akislariyla birlikte degerlendirilerek, sosyal medya ekosisteminin ¢ok katmanli
bir yap1 sergiledigi goriiliir. Bu arastirma, séz konusu teorik ¢ergeveyi benimseyerek,
sosyal medyanin kiiresel ve yerel dl¢ekteki ekonomik, politik ve toplumsal siireclerde

iistlendigi rolii elestirel bir yaklagsimla incelemeyi amaglamaktadir.
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2. EKONOMI POLITIK YAKLASIMI

2.1. Ekonomi Politik Tanimlamalar:

Ekonomi politik, toplumsal iiretim iliskilerini, bu iliskilerin siyasal ve ideolojik
yansimalarini ve 6zellikle de iletisim alanindaki kurumsal yap1 ile igerik {liretiminin bu
cercevede nasil sekillendigini inceleyen disiplinleraras: bir yaklagimdir (Mosco, 2009:
1-2). Bu yaklasim, bir yandan sermaye birikiminin dinamiklerini ve miilkiyet bi¢imlerini
coziimlemeye calisirken, diger yandan da toplumsal esitsizliklerin medya {iretim
siiregleriyle nasil kesistigini gdsterir (Herrera-Jaramillo ve Bolano, 2019: 3). Ornegin
Murdock ve Golding (1973: 205-207), medyanin sadece ideolojik aygit olarak degil,
ayni zamanda metalarin iretim, dagitim ve tiiketim siiregleri igerisinde varlik kazandigini
vurgulamiglardir. Boylece, medya sektoriiniin ekonomik yapist ile icerik iiretimi ve
tiketimi arasinda ayrilmaz bir bag kuran ekonomi politik, iletisim teknolojilerinin
ticarilesmesine, reklam modellerine ve kullanici emeginin nasil degerlendirildigine

odaklanmaktadir.

Ekonomi politik tanimlamalari, klasik iktisat teorisi ile Marksist kuram arasindaki
tartigmalardan beslenir. Kimi yaklagimlar, piyasay1 diizenleyen goriinmez elin medyanin
isleyisini de olumlu yonde etkileyecegini One siirerken, elestirel ekonomi politik ise
piyasa mekanizmalarinin medya igeriklerini giderek standartlastirici ve tekellesmeyi
tesvik edici etkilerini ortaya koymaktadir (Fuchs, 2015: 227). Ozellikle dijital
platformlarin yiikseligiyle birlikte veri toplama, kullanici gozetimi ve reklam
kisisellestirme pratiklerinin sermaye birikimini gliclendirmesi, ekonomi politigi yeniden

glindeme tasiyan 6nemli bir gelisme olarak goriilmektedir (Mosco, 2009: 14-15).

Ekonomi politikin temel 6nciilli, ekonomik yapinin kiiltiirel ve ideolojik formlar1
belirleyen ana etmenlerden biri oldugudur. Buradan hareketle iletisim araglari, ait
olduklar1 toplumsal formasyonun iktisadi-tarihsel baglamiyla birlikte analiz edilir
(Herrera-Jaramillo ve Bolafio, 2019: 5). Ornegin televizyon veya sosyal medya
platformlari, sadece teknolojik yeniliklerle sinirli kalmaz; aynm1 zamanda sermayenin
mantigiyla biitiinlesen ve kamu yarar1 yerine kar odakli bir diizenin par¢asina doniisiir
(Murdock ve Golding, 1973: 213). Bdylece ekonomi politik tanimlamalari, iletisim

siireclerinin hangi maddi temeller {izerinde insa edildigini ve bu temellerin toplumdaki
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gilic dagilimini nasil yansittigini ortaya koyar. Sonug olarak, ekonomi politik disiplini,
iletisim araglarinin sahiplik, finansman ve regiilasyon gibi konulardaki arka planim
inceleyerek, medyanin toplumsal doniistiiriicii veya pekistirici roliinii derinlemesine

anlama imkan1 sunmaktadir.
2.2. Ekonomi Politik Yaklasimin Temel Bilesenleri

Ekonomi politik yaklagim, medyanin ve iletisimin toplumsal diizen i¢indeki yerini
anlamak i¢in dort temel bileseni 6zellikle One ¢ikarir: metalastirma, mekansallagsma,
yapilagsma ve sahiplik/tekellesme (Mosco, 2009: 3-4). Bu bilesenler, medya alanindaki
iretim, dagitim ve tiiketim pratiklerinin kapitalist piyasa iliskilerinden nasil etkilendigini
ve bu siire¢lerin ne gibi sonuclar dogurdugunu agiklamaya yarar. Elestirel bakis acisiyla
gelistirilen s6z konusu bilesenler hem geleneksel kitle iletisim araglarinda hem de dijital

platformlarda gézlemlenebilen ortak dinamikler sunar.

Metalastirma, medya igeriklerinin ve kullanici eylemlerinin metaya doniisiimiinii
anlatir. Reklamdan dijital verilere kadar genis bir kapsamda, medyanin ekonomik
cikarlar dogrultusunda nasil metalastigi ve kullanici emegini nasil somiirebildigi bu
bashk altinda incelenir (Murdock ve Golding, 1973: 210). Mekansallasma, cografi
sinirlarin medyaya etkisini ve medya irilinlerinin sinirlar 6tesi dagilimini ele alir.
Teknolojik yenilikler sayesinde ulusdtesi bir medya akisi meydana gelirken, ayni
zamanda yerel ve kiiresel sermayenin ¢ikarlarini koruyan mekansal diizenlemeler de

ortaya cikar (Fuchs, 2015: 230).

Yapilagma (structuration), medyanin kurumsal ve toplumsal yapi icerisindeki
konumunu, yani gii¢ iliskilerini ve bu iligkilerin nasil yeniden tiretildigini agiklar. Burada
temel soru, medyanin hangi aktorlerin ¢ikarlarini temsil ettigi ve bunu hangi 6rgiitlenme
bicimleriyle pekistirdigidir (Mosco, 2009: 21-22). Dordiincii ve son bilesen olan sahiplik
ve tekellesme, medya miilkiyet yapilarinin yogunlagmasini, birlesmeleri ve
oligopol/tekel benzeri piyasa yapilarini odaga alir. Biliyilk medya gruplarinin igerik ve
dagitim alaninda hakimiyet kurmasi, hem ifade 6zgiirliigii hem de toplumsal ¢esitlilik

ac¢isindan kritik sonuglar dogurur (Herrera-Jaramillo ve Bolafio, 2019: 7).
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Bu dort bilesenin birlikte ele alinmasi, ekonomi politik yaklagimin biitlinciil
niteligini gliclendirir. Zira medyanin ekonomik ve siyasal sistemle i¢ ige gecmis oldugu
gercegini ancak metalastirma, mekansallasma, yapilasma ve sahiplik dinamiklerinin
eszamanli analiziyle anlamak miimkiindiir. Béylece, medya igeriklerinin iiretilme bigimi,
aktorlerin sahiplik konumlari, kar odakli stratejiler ve toplumsal etkilesim siirecleri

arasindaki biitiinselligi yakalamak miimkiin hale gelir.
2.2.1. Metalastirma

Metalastirma, ekonomi politik ¢ercevede medyanin ve iletisim pratiklerinin temel
donlistim noktalarindan biridir. Bu kavram, tarihsel olarak emek siirecinin ve toplumsal
iligskilerin piyasaya tabi kilinmasiyla iliskilendirilmistir; ancak ¢agdas iletisim
ortaminda, Ozellikle dijital platformlar sayesinde ¢ok daha kapsamli bir boyuta ulagmistir
(Mosco, 2009: 129-130). Metalastirma, hem icerik hem de izleyici/ kullanict katilimi
tizerinden ilerler. Dallas Smythe’1n “izleyici metas1” (audience commodity) kavrami bu
noktada onemlidir: Geleneksel kitle iletisim araglarinda, izleyicilerin medya kuruluslari
tarafindan reklam verenlere satilmak iizere bir meta haline getirildigi ifade edilir
(Murdock ve Golding, 1973: 212). Dijital platformlarda ise kullanici verilerinin
toplanmasi, islenmesi ve reklam algoritmalarina entegre edilmesi, metalastirma siirecini

daha da ¢esitlendirmektedir.

Ote yandan, metalastirma salt reklam ve kar elde etme siireglerini degil, aym
zamanda emegin dogasmi da etkilemektedir (Fuchs, 2015: 228). Sosyal medya
kullanicilarinin paylasimlari, begenileri ve ¢evrimici etkilesimleri, platform sahipleri
icin slirekli bir veri liretimine doniiglir. Bu veri, reklam hedeflemesi veya icerik oneri
sistemleri gibi mekanizmalarla ticarilestirilir. Boylece kullanicilar, farkinda olsun ya da
olmasin, ekonomik degeri olan bir emek siirecine katilmis olurlar. Ornegin Facebook,
kullanic1 etkilesimlerini metalastirarak reklam verenlere son derece spesifik kitlelere
ulagma firsat1 sunmaktadir (Herrera-Jaramillo ve Bolafo, 2019: 8). Bu durum, geleneksel
anlamda icretsiz goriinen platformlarin arka planda devasa bir ekonomik deger

yarattigina isaret etmektedir.

Metalastirmanin bir diger boyutu da kiiltiirel ve sanatsal iiretim alaninda goriliir.
Filmler, diziler, miizik veya haber igerikleri, dijital ortamlarda siklikla mikro 6deme,

abonelik veya reklam destekli modellerle sunulur. Bu, igerik iireticilerinin
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yaraticiliklarini piyasa prensiplerine gore sekillendirmek zorunda kalmalar1 anlamina
gelebilir (Mosco, 2009: 131-132). Sonug olarak metalastirma, iletisimin sadece bir “bilgi
paylasimi1” olmaktan ¢ikarilip kapitalist piyasa dinamiklerine eklemlendigi ¢ok yonli
bir siirectir. Gerek medya igeriklerinin gerekse kullanici etkinliklerinin ticari bir degere
doniistiiriillmesi, hem geleneksel medya ekonomisinde hem de yeni medya

platformlarinda ekonomi politik ¢ozliimlemelerin odaginda yer almaktadir.
2.2.2. Mekansallasma

Mekansallagma, medya ve iletisim alaninda cografi sinirlarin ve mekansal iligkilerin
nasil doniistiiglinii ele alan 6nemli bir kavramdir. Ekonomi politik yaklagimina gore,
kapitalist piyasa iligkileri yalnizca yerel veya ulusal dl¢ekte kalmaz; aksine kiiresel ¢apta
orgiitlenir ve medyanin dagitim aglarini, tiiketici pazarlarim ve igerik akislarini
sekillendirir (Mosco, 2009: 158-159). Ozellikle dijital teknolojilerin sagladig1 imkanlarla
medya icerikleri cografi engelleri asarak kiiresel 6l¢ekte yayilabilmekte, boylece yerelle

kiiresel arasindaki etkilesim daha karmasik bir hal almaktadir.

Mekansallagma siireci, ¢okuluslu sirketlerin medya sektoriinde faaliyet gosterirken
ayni anda farkli bolgelerin kiiltiirel ve yasal yapilarindan yararlanmasina olanak tanir.
Ornegin bir dijital platform, vergilendirme politikalarindan yararlanmak igin belirli
tilkelerde merkez kurarken, icerik tretimi ve kullanici pazarimi diinyanin farkh
bolgelerinde genisletebilir (Fuchs, 2015: 231). Bu cografi stratejiler, hem ekonomik hem
de siyasi giicii belirli odaklarda toplar. Reklam modelleri, veri merkezlerinin konumu ve
icerigin lisans haklar1 gibi unsurlar da mekansal diizenlemelerin pargasi olarak goriiliir

(Herrera-Jaramillo ve Bolafo, 2019: 10).

Mekansallagsma, ayn1 zamanda yerel kiiltiirlerin ve dillerin kiiresel medya aglarina
nasil eklendigini veya bu aglarin disina itildigini de belirler. Biiylik platformlar, icerik
sunumunu kiiresel ¢apta standartlastirmak egilimindedir; bu durum, yerel iireticilerin
rekabette zorlanmasina yol agabilir. Dahasi, mekansal genisleme politikalar1 yerel yasal
diizenlemelerle catisabilir ya da bazi boélgelerde sansiir veya erisim engeli gibi
kisitlamalar dogabilir (Mosco, 2009: 163). Dolayisiyla, mekansallasma sadece ekonomik
bir strateji olmakla kalmaz, ayn1 zamanda siyasal egemenlik ve kiiltiirel ¢esitlilikle ilgili
meseleleri de kapsar. Ornegin, ¢okuluslu medya sirketlerinin yerel medyayla kurdugu

iliskilerde, miilkiyet devralmalar1 veya stratejik ortakliklar goriilebilir. Bu tiir hamleler,
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yerel medya piyasasinin dengesini bozabilir ve ifade 6zgiirliigli gibi degerleri tehdit

edebilir (Murdock ve Golding, 1973: 215).

Sonug olarak mekansallagsma, medya ekonomisinin kiiresellesme olgusuyla nasil i¢
ice gectigini ve bu siiregte yerel-kiiresel etkilesimin ne sekilde diizenlendigini gdsteren
kritik bir bilesendir. Hem ekonomik giiclin hem de igerik dolagiminin mekansal olarak
yeniden tanimlanmasi, iletisim arastirmalar1 agisindan ekonomi politik bakisin 6nemli

bir ayagini olusturur.
2.2.3. Yapilasma

Yapilagma (structuration), ekonomi politik yaklagim icinde medya sisteminin
toplumsal, kurumsal ve politik yapilarla karsilikli etkilesim i¢inde nasil sekillendigini
anlatan kapsamli bir kavramdir (Mosco, 2009: 21-22). Bu kavram, iletisim siire¢lerinin
hem iiretilen yapilari hem de bu yapilarin iginde eyleyen birey ve kurumlarin etkilesimini
incelemeyi gerektirir. Toplumsal iligkiler, kiiltiirel normlar, yasal diizenlemeler ve
ekonomik c¢ikarlarin kesisme noktasinda bulunan medya kuruluslari, bu dinamikleri

yeniden iiretme veya doniistiirme potansiyeline sahiptir (Fuchs, 2015: 235).

Yapilasma, en temelde “iktidar” iliskilerini aciga cikarir: Hangi aktorlerin karar
alma siireclerine niifuz ettigini, hangi ¢ikarlarin 6ne ¢iktigin1 ve bu ¢ikarlarin medya
icerigini nasil belirledigini sorgular. Ornegin, hiikiimetler ve diizenleyici kurumlar,
medya tizerinde ¢esitli politikalar yoluyla etki kurar. Ayni1 zamanda, biiylik sermaye
gruplar1 da reklam ve miilkiyet lizerinden igerik iiretimini yonlendirebilir (Herrera-
Jaramillo ve Bolafio, 2019: 12). Bu anlamda, yapilagsma siireci medya alanindaki giic

dengelerini siirekli olarak yeniden insa etmektedir.

Ote yandan, dijitallesme ile birlikte yapilasmanin boyutlar1 genislemistir. Dijital
platformlar, algoritmalar ve veri isleme teknolojileri, haber se¢imi, icerik Onerisi ve
kullanicilara yonelik gozetim pratikleri gibi alanlarda yapisal 6zellikler olusturur
(Murdock ve Golding, 1973: 218). Bu algoritmik yonetisim, kullanici davraniglarini
etkilerken, platformun kéar odakli stratejileri dogrultusunda belirli igeriklerin One
cikarilmasina ve digerlerinin goriinmez kilinmasina yol agabilir. Boylelikle, medya
sistemi yalnizca politik veya ekonomik aktorler tarafindan degil, ayn1 zamanda kodlama
ve yazilim mimarisi gibi daha teknik mekanizmalar tarafindan da sekillendirilir (Mosco,

2009: 24-25).
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Ayrica, yapilagsma kavrami, toplumsal hareketlerin ve sivil toplumun medya sistemi
tizerinde sahip oldugu etkiyi de icerir. Protesto kampanyalari, hashtag etrafinda
orgiitlenen dijital eylemler veya alternatif medya girisimleri, mevcut yapilar: doniistiirme
yoniinde baski olusturabilir (Fuchs, 2015: 236). Dolayisiyla, medya sistemi bir yandan
kurulu kurumlar ve piyasa giicleri tarafindan belirlenirken, 6te yandan toplumsal
aktorlerin itiraz ve direnis pratikleriyle yeniden sekillenir. Bu ¢ift yonli etkilesim,

yapilagsma siirecinin dinamik ve miizakereye a¢ik dogasini ortaya koyar.
2.2.4. Sahiplik ve Tekellesme

Sahiplik ve tekellesme, ekonomi politik yaklasimin en kritik unsurlarindan biridir;
zira medya kuruluslarinin miilkiyet yapisi, icerik cesitliligini ve ifade 6zgiirligiinti
dogrudan etkiler (Mosco, 2009: 36-37). Murdock ve Golding (1973: 220) klasik
caligmalarinda, sermaye yogunlagsmasiyla biliyilk medya gruplarinin nasil hizla
genisledigini ve piyasa iizerinde egemenlik kurdugunu vurgular. Bu egemenlik, reklam
gelirlerinin paylasimindan igerik iiretim politikalarina kadar pek c¢ok alani belirler.
Ornegin, biiyiik holdingler veya sirketler, reklam verenlerle kurduklari yakin iligkiler
sayesinde kendi ¢ikarlarina uygun yayin politikas1 benimseyebilir ve kamu yararina

hizmet eden elestirel igerikleri geri plana atabilir.

Tekellesme, sadece geleneksel basin, radyo ve televizyon gibi alanlarda degil,
giderek dijital platformlar {izerinden de gergeklesir. Facebook ve Google gibi devlerin,
reklam pazarinin 6nemli bir bolimiinii ellerinde tutmasi, diger kiigiik aktorleri zayiflatir.
Bu tiir yogunlagma, kullanici verilerini isleme ve hedefli reklam sunma kapasitesinin
yalnizca belli birkag sirketin elinde toplanmasi anlamina gelir (Fuchs, 2015: 232).
Dolayisiyla sahiplik ve tekellesme, bir yandan kar1 maksimize etmeye yoOnelik
stratejilerle biitiinlesirken, diger yandan icerik dolasimini ve ¢esitliligi kisitlayabilecek

bir gii¢ asimetrisinin ortaya ¢ikmasina yol agar (Herrera-Jaramillo ve Bolafio, 2019: 14).

Bu siirecte regiilasyon politikalar1 bliyiik 6nem tasir. Bazi {ilkeler, medya sahipligi
konusunda kisitlamalar veya rekabete dayali diizenlemeler getirerek tekellesmeyi
engellemeyi hedefler. Ancak neo-liberal donemde devletin piyasa mekanizmalarina
miidahalesi genellikle azaltildigi icin, medya miilkiyetinin biiyilk Ol¢lide serbest

piyasanin insafina terk edildigi durumlar da goriiliir (Mosco, 2009: 38-39). Sonug olarak,
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sahiplik yapisinin birka¢c sirket ya da ailenin elinde toplanmasi, haberlerin
cer¢evelenmesinden kiiltiirel iiriinlerin pazarlanmasina kadar uzanan genis bir yelpazede
tek bicimliligin ve hegemonik sdylemlerin 6ne ¢ikmasina zemin hazirlar (Murdock ve

Golding, 1973: 221).

Tekellesmeye yonelik elestirel ekonomi politik analiz, kamusal tartisma ve
demokratik iletisim i¢in ¢ok sesliligin korunmas1 gerektigini ileri siirer. Aksi halde,
medya endistrisinde giiciin tekellesmesi, toplumsal ve siyasal giindemin biiyiik oranda
sermayenin ¢ikarlar1 dogrultusunda bicimlenmesine neden olabilir. Bu nedenle, sahiplik
ve tekellesme meselesi, ekonomi politik yaklagimin demokratik katilim, ifade 6zglirliigii

ve gli¢ esitsizlikleri agisindan en hassas noktalarindan birini teskil eder.
2.3. Medya Arastirmalarinda Ekonomi Politik Gelenegi

Medya arastirmalarinda ekonomi politik gelenegi, iletisim araclarinin iiretim,
dagitim ve tliketim dinamiklerini kapitalist piyasa kosullar1 altinda nasil bi¢imlendigini
ortaya koymaktadir (Mosco, 2009: 4). Bu yaklasim, medyayi salt kiiltiirel veya ideolojik
bir alan olarak degil, ayn1 zamanda sermaye birikiminin temel unsurlarindan biri olarak
incelemektedir (Fuchs, 2014c: 80). Ozellikle 1970’lerden itibaren gelismeye baslayan
elestirel ekonomi politik yaklagimlar, haber medyasi, radyo-televizyon endiistrisi ve
daha sonrasinda ortaya c¢ikan dijital platformlarin arkasindaki ekonomik ve miilkiyet
yapilarini, ideolojik yonelimlerini ve kullanici etkilesimlerini analiz etme geregini

vurgulamaktadir (Murdock ve Golding, 1973: 205).

Bu gelenek i¢inde, sermaye ile medya arasindaki iliski, reklam temelli finansman
bigimlerinden kullanici verilerinin metalastirilmasina kadar uzanan genis bir yelpazede
ele alinmaktadir (Smythe, 1977: 3). Medya kuruluslari, tipki diger endiistriler gibi, kar
maksimizasyonu ilkesine gore hareket etmekte ve dolayisiyla igerik iiretimini bu
dogrultuda diizenlemektedir (Herman ve Chomsky, 1988: 1). Elestirel ekonomi politik,
bu siirecin haber degerlerinden kiiltiirel temsillere kadar bir¢cok alani etkiledigini ileri
sirmektedir (van Dijck ve Poell, 2015: 2). Boylece, medya igeriklerinin gergegi tam
olarak yansitmak yerine, baskin iktidar bloklarinin ve sermaye gruplarinin ¢ikarlarini

pekistirdigi savunulmaktadir (Fuchs, 2012a: 141).
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Gerek geleneksel kitle iletisim aracglarinda gerekse yeni medya platformlarinda
yasanan tekellesme egilimleri, bu gelenegin en ¢ok inceledigi konular arasinda yer
almaktadir (Murdock ve Golding, 1973: 210). Biiyiik sirketlerin medya pazarini kontrol
etmesi, reklam verenlerin ve siyasal aktorlerin igerik tizerindeki etkisini pekistirmektedir
(Obar ve Oeldorf-Hirsch, 2018). Bu durum, haber filtrelemesinden sosyal medya
algoritmalarina kadar uzanan bir dizi mekanizmay1 harekete gecirmektedir (Puleo, 2021:
15). Son yillarda, ozellikle dijital ortamin yayginlagmasiyla, kullanici verilerinin
islenmesi ve davranmigsal reklamcilik gibi uygulamalar da ekonomi politik analizlerin
merkezine yerlesmektedir (Fuchs, 2020: 62). Sonu¢ olarak ekonomi politik gelenegi,
medyanin toplumsal roliinii, endiistriyel isleyisini ve ideolojik etkilerini ayni diizlemde
degerlendirerek, sermaye iliskilerinin iletisim alaninda nasil yeniden f{iretildigini

aciklamaya ¢aligmaktadir.
2.3.1. Erken Donem

Dallas Smythe ve Murdock ve Golding gibi isimlerin ¢aligmalari, ekonomi politik
geleneginin erken donemine onemli katkilar saglamaktadir. Dallas Smythe (1977: 2)
ozellikle “izleyici metas1” (audience commodity) kuramiyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu kurama
gore, medya kuruluslar1 reklam verenlere “izleyici” satarak kar elde etmektedirler. Yani
geleneksel olarak iicretsiz goriinen televizyon ve radyo yayinlari, ger¢ekte reklam siireci
iginde izleyiciyi metalastirmaktadir (Smythe, 1977: 5). Smythe’1n yaklasimi, medyanin
sadece ideolojik bir aygit olmadigini, ayn1 zamanda ekonomik bir temel iizerine insa
edildigini gostermektedir (Fuchs, 2014c: 85). Bu bakis agisi, dijital ¢agda sosyal medya
platformlarinin kullanict verilerini reklam verenlere satmasiyla daha da giincel hale

gelmektedir (Fuchs, 2021: 120).

Murdock ve Golding (1973: 205-207) ise medya sahipligini elestirel bigimde
inceleyen ilk arastirmacilardandir. Onlara gore, medya sirketlerinde artan sermaye
yogunlasmasi, igerik cesitliligini azaltmakta ve kamu yararina yonelik yayincilik
anlayisin1 tehdit etmektedir. Bu durum, haberlerin seciminde ve cergevelenmesinde
tekelci egilimlerin belirleyici oldugunu diisiindiirmektedir (Murdock ve Golding, 1973:
214). Erken donem ekonomi politik analiz, bu tekelci yapiy1 sorgulayarak, medyanin
kitleleri yalnizca eglendiren ya da bilgilendiren bir ara¢ olmadigini, sermaye birikim

siirecinin pargasi olarak isledigini ileri siirmektedir (Mosco, 2009: 17).
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Ozellikle kitle iletisim araclarinin kurumsal sahiplik ve finansman bicimleri, bu
donemde ilk kez sistematik olarak incelenmektedir. Reklamlar, yayin politikalar1
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmakta ve editoryal bagimsizlik ¢ogu zaman tehlikeye
girmektedir (Herman ve Chomsky, 1988: 2). Bu noktada, Murdock ve Golding’in
medyay1 siyasi-ideolojik bir cercevede analiz etmeleri, gliniimiizde sosyal medya
platformlarinda da gozlemlenen benzer siireci kavramak acisindan yol gosterici
olmaktadir (Fuchs, 2014a: 67). Izleyici ya da kullanici kitlesi, haber biiltenlerinden
sosyal medya platformlarina kadar genis bir alanda ekonomik birer meta haline
dontismekte, bu da teknoloji ve kapitalizm arasindaki bagi daha goriiniir kilmaktadir
(Smythe, 1977: 8). Dolayisiyla, erken donem ekonomi politik kuramcilarin yaklagimi,
glinlimiiz dijital iletisim aracglarini elestirel bigimde okumak icin hala 6nemli bir referans

olma 6zelligini korumaktadir.
2.3.2. Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli

Herman ve Chomsky’nin (1988: 1) gelistirdigi Propaganda Modeli, medyanin
kurumsal sahiplik, reklam, haber kaynaklari, kars1 ates (flak) ve anti-komiinizm/ideolojik
baski gibi bes ana filtreden gecerek icerik {irettigini One silirmektedir. Bu model,
medyanin yaygin olarak “dordiincii kuvvet” veya “tarafsiz haber kaynagi” seklinde
idealize edildigi goriisiine kars1 ¢ikarak, medya kuruluslarinin gercekte egemen iktidar
yapilariyla organik bir bag i¢inde ¢alistigini savunmaktadir (Herman ve Chomsky, 1988:
35). Ozellikle kurumsal sahiplik ve reklam destegi, igerik iizerinde belirleyici filtreler
olusturarak medyanin “ne”yi ve “nasil” aktaracagini biiyiik 6l¢iide yonlendirmektedir

(Murdock ve Golding, 1973: 212).

Kurumsal sahiplik, sermaye yogunlasmasiyla birlestiginde, haberlerin
cercevelenmesinde egemen ekonomik ve siyasi ¢ikarlarin oncelik kazanmasina neden
olmaktadir (Fuchs, 2012b: 640). Reklam destegi ise medya sirketlerinin en 6nemli gelir
kalemi olarak goriillmektedir ve bu durum, reklam verenlerin c¢ikarlariyla celisen
haberlere ya da goriislere daha az yer verilmesini beraberinde getirmektedir (Obar ve
Oeldorf-Hirsch, 2018). Haber kaynaklar1 da modele gore belli kurumlar ve resmi
makamlarla sinirli kalmakta, alternatif veya muhalif goriislerin medyada yeterince temsil

edilmemesine yol agmaktadir (Herman ve Chomsky, 1988: 19). Kars1 ates (flak) olarak
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adlandirilan mekanizma ise, medya igeriklerinin iktidar bloklar1 tarafindan elestiri ve
baski yoluyla denetlenmesini ifade etmektedir (Fuchs, 2015b: 250). Son filtre olarak
anti-komiinizm ya da giincel sekliyle belirli ideolojik yaftalamalar, kamuoyunu belli bir

cercevede tutmaya yaramaktadir (Herman ve Chomsky, 1988: 28).

Bu filtrasyon siireci, sadece geleneksel kitle iletisim araglar i¢in degil, giderek
sosyal medya platformlar1 ve dijital ekosistem icin de gegerli olabilmektedir (Puleo,
2021: 22). Giiniimiizde algoritmalar, reklam verenlerin ve kurumsal sahiplerin ilgi
alanlar1 dogrultusunda icerik 6nceliklendirmesi yapmaktadir (Fuchs, 2020: 54). Boylece,
Propaganda Modeli’nde vurgulanan yapisal engellerin dijital platformlarda da devam
ettigi, hatta kullanici verilerinin yiiksek oranda analiz edilebilmesi sayesinde daha etkin
hale geldigi goriilmektedir. Sonug olarak, Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli,
medya igeriklerinin rastgele veya sadece editoryal kaygilarla belirlenmedigini, aksine
giiclii filtrelerle sekillendigini gostererek elestirel ekonomi politik yaklasimin 6nemli bir

boyutunu temsil etmektedir.
2.3.3. Vincent Mosco’nun Katkilari

Vincent Mosco (2009: 2) medya ve iletisim alanini analiz etmek i¢in “metalastirma,
mekansallagsma ve yapilagma” kavramlarini sistematik bicimde elestirel ekonomi politik
cergeveye uyarlayan oncli isimlerden biri olarak goriilmektedir. Metalastirma, igeriklerin
ve kullanic1 etkinliklerinin ekonomik degere doniistiiriilmesini ifade etmektedir.
Boylece, haber yayinciligi, eglence sektorleri veya sosyal medya platformlar tizerinden
elde edilen kar, kapitalist piyasa iliskileriyle dogrudan iliskilendirilmektedir (Fuchs,
2014b: 100). Mekansallagma kavrami ise medya faaliyetlerinin yerel, ulusal veya
uluslararas1 diizeyde nasil Orgiitlendigini ve sermayenin cografi hareketliligini
vurgulamaktadir (Mosco, 2009: 158). Dijital teknolojilerin sinir agsan dogasi, ¢cokuluslu
medya sirketlerinin farkli bolgelerdeki kiiltiirel ve yasal diizenlemelerden yararlanarak

kiiresel 6lcekte faaliyet gostermesine imkan vermektedir (Nieborg vd., 2020: 3).

Ucgiincii kavram olan yapilasma ise medya sektdriiniin toplumsal, politik ve kurumsal
yapilarla etkilesimini inceler (Mosco, 2009: 21). Bu etkilesim, sermaye ¢ikarlarinin
medya igeriklerini ve kullanici deneyimlerini nasil bigimlendirdigini anlamak agisindan
onem tasimaktadir (Fuchs ve Sevignani, 2013: 245). Yapilagma, ayrica sosyal

hareketlerin ve sivil toplum kuruluslarinin medya sistemine miidahalede bulunma
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olanaklarint da analiz etmektedir (Fuchs, 2014a: 73). Mosco, bu ii¢ boyutu bir araya
getirerek ekonomi politik yaklasimin temelini olusturan “iktidar-sdmiirii-sermaye”

biitiinlesmesine dair kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir (Mosco, 2009: 12).

Mosco’nun katkilari, son donemde sosyal medya ve dijital platformlarin yiikselisiyle
daha da oOnem kazanmaktadir. Kullanic1 verilerinin yogun bicimde toplanmasi,
algoritmik yonetisim ve veri gizliligi gibi konular, metalastirma ve yapilagma siire¢lerini
yeniden tanimlamaktadir (Fuchs, 2020: 77). Ayrica mekansal genisleme, biiylik
platformlarin kiiresel Olgekte faaliyet gOstermesiyle birlikte daha karmasik hale
gelmektedir (van Dijck ve Poell, 2015: 3). Mosco’nun kuramsal yaklagimi, bu
doniistimleri aciklamak i¢in zengin bir kavramsal ara¢ seti sunmaktadir. Sonug olarak,
Vincent Mosco, ekonomik ve toplumsal iliskilerin medyadaki yansimalarin1 kavramak

icin giiniimiizde de basvurulan temel kuramcilardan biri olmaktadir.
2.3.4. Giincel Yaklasimlar

Geleneksel kitle iletisim araglarinda gozlemlenen tekellesme, reklam temelli
finansman ve miilkiyet yogunlagsmasi gibi olgular, dijital iletisim ortamlarinda da benzer
egilimlerle yeniden iiretilmektedir (Fuchs, 2014c: 80; Mosco, 2009: 12). Ancak giincel
yaklasimlar, bu egilimlerin yan1 sira yeni medya teknolojilerinin sundugu olanaklar,
kullanic1 etkilesimi ve platform temelindeki ekonomik modeller gibi konulari daha
ayrintili bicimde incelemektedir. Dolayisiyla, son yillardaki arastirmalar, bir yandan
klasik ekonomi politik elestirilerin izinde yiirimekte, diger yandan da bilisim
teknolojileri, algoritmik diizenlemeler, veri isleme pratikleri ve kullanici katilimi gibi

yeni olgular1 gézetmektedir (van Dijck ve Poell, 2015: 2).

Gilincel yaklasimlarin baslica odak noktalarindan biri, platform kapitalizmi
kavramidir. Biiyiik internet sirketlerinin (Google, Facebook, Amazon vb.) reklam, veri
analitigi, bulut bilisim ve e-ticaret gibi bircok farkli sektdrii biinyesinde toplayarak
kiiresel capta niifuz kazanmasi, bu sirketlerin “mega platformlar” olarak anilmasina yol
acmaktadir (Steinberg, Mukherjee ve Punathambekar, 2022: 1410). Ayn1 zamanda bu
platformlar, kullanic1 verilerini toplayip isleyerek gézetim ekonomisi (Zuboff, 2019: 8)
seklinde adlandirilan bir model olusturmakta ve davranigsal reklamcilik araciligiyla kar
elde etmektedir. Fuchs (2020: 66) bu modelin, Dallas Smythe’in “izleyici metas1”

kuraminin dijitallesme asamasina denk distiigiinii savunmaktadir. Geleneksel medya
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doneminde reklam verenlere satilan izleyicinin yerini, giinimiizde veri noktalar1 haline
getirilen kullanicilar almaktadir. Kullanict faaliyetlerinin incelenmesi sonucu
olusturulan profiller, hedeflenmis reklamlar ve igerik onerileri i¢in degerli birer kaynaga

doniismektedir (Fuchs ve Sevignani, 2013: 280).

Gozetim ekonomisi, yalnizca sosyal medya platformlariyla sinirli kalmamakta, ayni
zamanda canl1 yayin e-ticareti gibi yiikselen sektdrleri de etkilemektedir. Ornegin Chang
ve ark. (2024: 2), canli yayin tabanli e-ticarette kullanici giivenini ve sadakatini
artirmaya yonelik sosyo-teknik sistemlerin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil
giiclendirdigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, kullanici deneyimi ve veri toplama
mekanizmalar1 daha da i¢ ige geg¢mekte, kullanicilar farkinda olmaksizin reklam ve
pazarlama stratejilerinin  bir parcast haline gelmektedirler. Bdylece platform
kapitalizminin temel dayanagi olan veriye dayali gdzetim, sadece sosyal medya ile sinirh

olmayan, giderek genisleyen bir ag olusturmakta (Nieborg, Young ve Joseph, 2020: 4).

Giincel calismalarda, medya igeriklerinin dagitiminda ve kullanicilarin bu igeriklere
erisiminde algoritmalarin oynadigi kritik rol de 6ne ¢ikmaktadir (Puleo, 2021: 20).
Herman ve Chomsky’nin (1988: 2) ileri siirdiigii “haber filtreleri” modeli, artik yalnizca
kurumsal sahiplik ve reklam gibi faktorlerle agiklanamayacak kadar karmasik bir
algoritmik yapiyla i¢ ice gegcmektedir (Fuchs, 2015b: 251). Kullanicilarin ilgi alanlarina
gore tasarlanan kisisellestirme sistemleri, onlara belirli igerikleri gosterirken digerlerini
goriinmez kilabilmektedir (Obar ve Oeldorf-Hirsch, 2018). Bu durum, “filtre balonu”
(filter bubble) veya “eko odasi” (echo chamber) denilen olgulara yol ac¢makta,
kullanicilarin farkli goriisleri gérme ihtimalini azaltarak ideolojik kutuplasmay1

artirabilmektedir (Godwin, Davidson, Hill ve Joinson, 2025: 5).

Ekonomi politik acidan bakildiginda algoritmalar, yalnizca teknolojik bir arag¢ degil,
aynt zamanda sermaye mantif1 dogrultusunda calisan ve kullanicilarin dikkatini
maksimum siire platformda tutmayi amaglayan mekanizmalardir (Fuchs, 2017: 10). Bu
mekanizmalar, kullanicilarin platformda gecirdigi siireyi uzatarak reklam gosterimlerini
artirmakta ve sirketlerin karliligin1 yiikseltmektedir (Zuboff, 2019: 75). Dolayisiyla
giincel yaklasimlar, algoritmalarin ekonomik, politik ve toplumsal etkilerini bir arada
degerlendirerek, medyanin “teknik” yoni ile “ekonomi politik” yoniinii biitiinlesik

bicimde ele almaktadir (Jan, Khan, Naz, Khan ve Khan, 2020: 135).

41



Ekonomi politik geleneginde “emek” kavrami, klasik metinlerde medya
calisanlarinin emegi ile smirli kalirken, giiniimiizde bu tartisma daha genis bir
perspektifte degerlendirilmektedir. Ornegin Fuchs (2014b: 102) ve Smythe (1977: 8)
gibi yazarlar, izleyici veya kullanict emegini de analiz kapsamina dahil etmektedir.
Sosyal medya platformlarinda kullanicilar, igerik iiretimi (metin, fotograf, video vb.)
gerceklestirdiklerinde aslinda platforma bir deger kazandirmaktadirlar. Bu durum,
“prosumption” (producers + consumers) veya “dijital prosumers” olarak adlandirilan bir
kullanic1 kitlesinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir (Fuchs, 2014c: 80). Kullanicilar
hem tiiketici hem de tiretici konumunda olduklar i¢in, platformlara saglanan siirekli
igerik akis1 reklam ve veri odakli gelir modellerini beslemektedir (Fuchs ve Trottier,

2017: 414).

Bu g¢ercevede ele alinan dijital emek, yalnizca yaratici igerik iiretimini degil,
“begeni”, “paylasim” ve “yorum” gibi etkilesim big¢imlerini de kapsayabilmektedir
(Fuchs, 2014b: 99). Kullanicilarin bu etkinliklerine dayali veri analitigi, platformlarin
hedefli reklamcilik ve icerik Onerisi yaparken yararlandigi kritik bir kaynaga
dontismektedir (Smythe, 1977: 5). Yani, kullanicilar farkinda olmaksizin ¢alismalarinin
irlinii olan veriyi platform sahiplerine {icretsiz sekilde sunmakta, bu veri de ekonomik
degere doniistiiriilmektedir (Rigi ve Prey, 2015: 395). Boylece, dijital emek kavrami,
klasik ekonomi politik ¢erceveyi giincelleyerek sosyal medyanin emek somiiriisiine

benzer bir mekanizmay1 nasil yeniden iirettigini agiklamaktadir (Fuchs, 2021: 118).

Giincel yaklagimlar arasinda sosyo-teknik sistemler bakis acis1 da dikkate degerdir.
Chang ve ark. (2024: 6) gibi arastirmacilar, teknoloji ve toplumsal etkilesimin karsilikli
iliskisine vurgu yaparak, kullanici deneyimi, giiven ve platform tasarimi gibi unsurlarin
birbirini sekillendirdigini savunmaktadir. Bu noktada, ekonomi politik analizle sosyo-
teknik analiz birlesmekte, teknolojik determinizm yerine kullanicilarin, yazilimeilarin

ve kurumsal aktorlerin eylemlerinin etkilesimine odaklanilmaktadir (Latour, 2005: 78).

Diger yandan, Braidotti (2013) gibi kuramcilarin posthuman perspektifi de medya
calismalarina yeni ufuklar ag¢maktadir. Posthuman yaklasim, insan-merkezci
yaklasimlarin 6tesine gegerek, teknolojinin insan bedeni, diislince yapilar1 ve toplumsal
iligkilerle nasil biitiinlestigini sorgulamaktadir. Bu, dijital platformlarda sadece
ekonomik ya da politik degil, ayn1 zamanda etik ve ontolojik meselelerin de giindeme

getirilmesine olanak saglamaktadir (Qiu, 2022: 448). Ornegin yapay zekanin igerik
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moderasyonundaki rolii, kullanicilarin kimlik ve bedensel simnirlartyla ilgili yeni

tartismalarin fitilini ateslemektedir (Sylvia IV, 2024: 220).

Giincel yaklasimlar, sosyal medyanin kamusal alan1 doniistiirme potansiyelini de
ekonomi politik c¢ergevede degerlendirmektedir (Fuchs, 2014a: 73). Kullanicilarin
siyasete katilimi, protesto organizasyonlari, hashtag eylemleri gibi pratikler, sosyal
medyanin demokratik bir alan yaratabilecegi umudunu beraberinde getirse de, sermaye
kontrolii ve algoritmik filtreler bu alan1 6nemli 6l¢iide sinirlamaktadir (Hopster, 2021:
555). Herman ve Chomsky’nin (1988: 19) isaret ettigi “filtreleme” mekanizmalari, dijital
platformlarda da tekrar iiretilmekte ve siyasal i¢erigin hangi 6l¢iide goriiniir olacagina

dair 6nemli kisitlamalar getirmektedir (Nielsen, 2015: 2).

Ayrica, siyasal iletisimin giliniimiizde platformlarin algoritma politikalariyla
yakindan iligkili oldugu goriilmektedir (Puleo, 2021: 24). Siyasal partiler, adaylar veya
aktivistler, “trend” olmak ve dikkat ¢cekmek i¢in algoritmik yapilanmay1 avantaja
cevirmeye caligmaktadirlar. Bu silirecte siyasi aktorler, sosyal medya sirketleriyle is
birligi yapabilir veya sponsorlu igerik yoluyla goriiniirliik kazanmak isteyebilir (Zuboft,
2019: 112). Ancak bu durum, demokratik rekabetin teknoloji sirketlerinin kontrol
mekanizmalarina bagli hale gelmesi gibi yeni bir bagimlilik iliskisi de dogurabilmektedir

(Fuchs, 2020: 152).

Giincel arastirmalar, iletisim araglarinin ekonomik politikasinin kiiresel boyutunu
da mercek altina almaktadir. Sosyal medya platformlarinin merkezleri ¢ogunlukla Bati
tilkelerinde (6zellikle ABD’de) bulunurken, biiyiik bir kullanici taban1 Asya, Afrika ve
Latin Amerika gibi bolgelerde yer almaktadir (Steinberg vd., 2022: 1406). Bu bolgelerde
cevrimici katilimin artmasi, kiiresel veri akisinda muazzam bir artisa neden olmaktadir.
Ancak veri saklama, vergilendirme ve yasal diizenlemeler gibi konular, biiyiik dlgiide
platformlarin anavatanindaki yasal g¢ergevelere gore sekillenmektedir (Nieborg vd.,
2020: 3). Dolayistyla, kiiresel dlgekte bir esitsizlik ortaya ¢ikmakta, yerel kiiltiirler ve
politikalar kiiresel platformun standartlarina uyum saglamak zorunda kalmaktadir
(Fuchs, 2015b: 282). Ote yandan Cin’de Weibo, Baidu ve Renren gibi platformlarin
varligi, alternatif modellerin de s6z konusu olabilecegini gostermektedir (Fuchs, 2016:
20). Yine de bu platformlar da devlet politikalar1 ve sermaye girisimleri arasinda bir

denge kurmaya calismakta, kullanici verilerini biiyiik 6l¢iide kontrol altinda tutmaktadir
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(Fuchs, 2015b: 300). Boylece, kiiresel veya bolgesel capta ele aldigimizda, platformlarin

ekonomi politik analizlerinin farkli siyasal rejimlerle kesistigi goriilmektedir.

Giincel yaklasimlar, medya ekonomisi, teknolojik gelismeler ve toplumsal
etkilesimin kesisiminde ortaya ¢ikan karmasik iliskileri anlamaya c¢aligmaktadir.
Platform kapitalizminden gozetim ekonomisine, dijital emekten algoritmik filtrelere ve
posthuman bakis acisina uzanan genis yelpaze, ekonomi politik gelenegin kendisini
yenileyerek ¢esitlendigini ortaya koymaktadir (Braidotti, 2013; Smythe, 1977: 12). Artik
mesele yalnizca medya sahipliginin kimde oldugu degil, ayn1 zamanda algoritmalarin,
veri igleme siireglerinin ve kiiresel dijital rejimlerin kullanic1 davraniglarini ve toplumsal

iliskileri nasil doniistiirdiigiidiir (Fuchs, 2014c: 82).
Bu cergevede gelecege dair arastirma giindemleri arasinda sunlar yer almaktadir:

1. Algoritmik seffaflik ve adalet konulari,

ii. kullanici verilerinin korunmasi ve gizlilik haklari,

iii. dijital emek somiiriisiine kars: alternatif platform modelleri (6rnegin kooperatif
platformlar),

iv. kamusal alanin savunulmasi ve dijital medya okuryazarlig,

v. bolgesel platformlar ve ¢okkiiltiirlii igerik iiretimi gibi temalar (Geyer, 2024: 49;
Qiu, 2022: 450).

Ekonomi politik gelenegin giincel yaklasimlari, bu konulara elestirel perspektiften
yaklagmakta ve ¢ok boyutlu incelemeler yapmaktadir. Dolayisiyla dijital diinyada giic,
sermaye ve teknoloji arasindaki iliskileri anlamak isteyenler i¢in bu yaklasimlar 6nemli

kuramsal araglar saglamaktadir.
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3. SOSYAL MEDYANIN EKONOMIi POLITiGiNi OLUSTURAN TEMEL
DINAMIKLER

3.1. Sermaye ve Is Modelleri

Sosyal medya platformlarinin ekonomi politigini incelerken, bu sirketlerin is
modellerinin reklam gelirine dayali oldugu goriiliir. Meta (Facebook) gibi biiyiik
platformlar, kullanicilara hizmeti {icretsiz sunup devasa bir kullanici tabani olusturur ve
bu kitleyi reklamverenlere satarak gelir elde etmektedir. Ornegin Facebook’un 2016 yili
gelirleri 27,6 milyar ABD dolar1 olup bunun neredeyse tamami (26,89 milyar)
reklamlardan gelmistir; Ustelik reklam gelirlerinin %83’li mobil cihazlardan elde
edilmistir (Fumagalli vd., 2018). Benzer sekilde, Google ve Facebook birlikte kiiresel
dijital reklam pazarinin biiylimesinin yaridan fazlasini tekellerine alarak paylasmaktadir
(Kenney ve Zysman, 2016: 61-62). Hedefe yonelik reklamcilik, bu sirketlerin kar
mantiginin merkezinde yer alir; kullanicilarin platformda gegirdigi zaman ve dikkat,
reklam gosterimleri yoluyla metalastirilir. Kritik iletisim ekonomisi yaklagimlarina gore,
sosyal medyanin kapitalist karakteri “kar mantig1, meta mantigi, (hedefli) reklamcilik ve
sOmiiriillen emek” temelinde sekillenmektedir (Fuchs, 2021: 21). Yani sosyal medya
sirketleri, kullanic1 kitlelerini ve igeriklerini birer izleyici metasi haline getirerek

sermaye birikimini siirdiiriirler (Smythe, 1981: 12).

Platformlarin bu reklam merkezli is modelini siirdiirebilmeleri i¢in veri madenciligi
kritik bir rol oynar. Milyarlarca kullanicidan toplanan kisisel veriler, platformlarin en
degerli varligidir. Nitekim birgok platform tabanli is modeli, kullanicilarin kisisel
bilgilerini yakalayip “biiyiik veri”’ye doniistiirme lizerine kuruludur (Fuchs, 2014a: 78).
Facebook oOrneginde “platform kapitalizminin” deger {liretim siireci, kullanicilarin
licretsiz faaliyetlerinden elde edilen verinin islenmesine dayanir; kullanicilarin dijital
emegi ile direttigi bilgiler, sirket tarafindan kiraya doniistiiriilmektedir (Fuchs ve
Sevignani, 2013: 245). Shoshana Zuboff’'un (2019) “gbdzetim kapitalizmi”
kavramsallastirmasi1 da bu durumu agiklar: Kiiresel teknoloji sirketleri, kullanicilara bazi
hizmetleri iicretsiz sunarak onlarin mahrem verilerini toplamis; bu verileri sadece
kullanic1 davraniglarin1 6ngdrmek ic¢in degil, ayn1 zamanda onlar1 yonlendirmek icin de

kullanmistir. Boylece kullanict verisi, sirketlerin reklam hedefleme algoritmalar1 i¢in
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yakita doniismiis; platformlar, siirekli artan bir dogrulukla kimin hangi igerikle
etkilesecegini, ne tiir bir reklama daha yatkin oldugunu tespit ederek reklamverenlere
mikro-hedefleme imkani sunmustur. Sonug¢ olarak kullanici mahremiyetinin
metalastirilmast hem bireysel 6zerklik hem de demokratik siirecler tizerinde kaygi verici

etkiler yaratacak 6l¢lide derinlesmistir (Kavenna, 2019).

Meta ve benzeri Big Tech sirketlerinin finansal yapilar1 ve yatirim stratejileri de bu
reklam-temelli model etrafinda sekillenir. Bu sirketler genellikle risk sermayesi ve borsa
yatirimlart sayesinde ¢ok hizli biliyiimiis ve 2010’larda diinyanin en yiiksek piyasa
degerine sahip kurumlari1 arasina girmistir. Yatirimeilar, kullanict sayist ve etkilesim
gibi metriklerde stirekli biiylime beklediginden, platformlar karlarin1 yeni teknolojilere
ve pazarlara yatirarak genislemeye calisir (Kenney ve Zysman, 2016: 61). Ornegin
Facebook, 2004°ten bu yana 65’ten fazla sirket satin almis ve bu satin almalara 23 milyar
dolardan fazla harcamistir (Fumagalli vd., 2018). Instagram (2012°de 1 milyar USD) ve
WhatsApp (2014’te 19 milyar USD) alimlari, sirketin kullanici tabanini ve veri havuzunu
genigletme stratejisinin pargasidir (Fumagalli vd., 2018,). Benzer sekilde, reklam
teknolojilerini gelistirmek icin Atlas gibi 6l¢ciim ve dagitim platformlarini biinyesine
katmistir (Fumagalli vd., 2018: 24). Bu stratejiler, biiyiik platformlarin potansiyel
rakipleri erken sathada biinyesine katarak tekelci konumlarini pekistirmesine de hizmet
etmektedir. Ote yandan, sirketler yapay zekd ve makine 6grenimi gibi alanlara ciddi Ar-
Ge yatirimlar: yaparak kullanici verilerinden daha fazla deger ¢ikaracak yeni yontemler

gelistirirler (Srnicek, 2016: 27-28).

Biiylik teknoloji sirketlerinin kar mantigi, kullanicilarin platformda mimkiin
oldugunca uzun siire kalmasini saglamaya dayanir. “Dikkat ekonomisi” olarak
adlandirilan bu diizende, kullanici dikkati ve etkilesimi azami seviyeye c¢ikarilarak
reklam gosterimleri ve veri toplama firsatlar artirilir (Srnicek, 2016: 27). Sosyal medya
akiglarinin sonsuz kaydirma oOzelligi, bildirim sistemleri ve kisisellestirilmis icerik
Onerileri, bu amagla tasarlanmis araglardir. Platformlar, elde ettikleri muazzam reklam
gelirleriyle ¢apraz siibvansiyon yaparak yeni hizmetleri iicretsiz sunabilir ve boylece
daha da fazla veri elde edecek kullanici ekosistemleri inga ederler. Ornegin Google’n
arama, e-posta, haritalar gibi pek cok {icretsiz hizmeti ve Facebook’un benzeri iicretsiz
uygulamalari, temel reklam makinesinin karlariyla finanse edilir (Srnicek, 2016: 27-29).

Bu sayede platformlar, farkli sektdrlere (or. bulut hizmetleri, yapay zeka, finans
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teknolojileri) yatirim yaparak faaliyet alanlarini genisletir ve pazardaki konumlarini

saglamlastirirlar.

2015 sonras1 sosyal medya platformlarinin ekonomi politiginde sermaye birikimi,
bliyilk olgiide reklam destekli is modeli ve verinin metalagsmasi iizerinden
gerceklesmektedir. Kullanicilarin iirettigi icerik ve etkilesimler, licretsiz emek bigiminde
platformun miilkiyetine gecer ve kara doniistiiriliir (Fuchs, 2017: 38). Bu durum Herman
ve Chomsky’nin medya icin kullandig1 “riza imalati” kavraminin dijital zemindeki
yansimasint da igerir; zira kullanicilar, platformlarin dayatti§i veri toplama
uygulamalarini genellikle sorgusuz sualsiz kabullenir (Herman ve Chomsky, 1988: 22).
Kisacas1 Meta gibi sirketlerin finansal basarisi, reklamverenler i¢in olaganiistii derecede
ayrintili hedefleme imkani sunan bir veri isleme altyapis1 kurmalarindan kaynaklanir.
Bu altyapinin siirdiiriilebilirligi ise kullanici kitlesinin biiyiikliigii ve katilimina baglidir.
Dolayisiyla sermaye, sosyal medyada karin1 maksimize etmek igin siirekli daha fazla
kullanic1 verisi toplama, bu veriyi yenilik¢i yollarla isleme ve platformu kullanicilar i¢in
vazgecilmez kilacak yatirim hamleleri yapma egilimindedir (Srnicek, 2016: 29; Fuchs,
2017: 40). Bu modelin toplumsal sonuglari ise bir yandan ekonomik anlamda inanilmaz
kazanglar ve sermaye yogunlasmasi yaratirken, diger yandan mahremiyet ihlalleri, veri
tekelleri ve gozetim pratiklerinin normallesmesi gibi sorunlar1 giindeme getirmektedir
(Zuboft, 2019: 130). Bu yonleriyle sosyal medyanin platform ekonomisi, iletisim

endiistrilerinin tarihsel gelisiminde yeni bir agamaya isaret etmektedir.
3.2. Devletler ve Regiilasyonlar

Sosyal medya platformlarinin kiiresel 6lgekte giic kazanmastyla birlikte devletler de
bu alandaki diizenlemelere yoOnelmistir. 2015 sonrasinda o6zellikle kisisel verilerin
korunmasi, igerik denetimi ve vergi adaleti konularinda pek ¢ok hukuki diizenleme
hayata ge¢mistir. Avrupa Birligi, Mayis 2018°de yiiriirliige giren Genel Veri Koruma
Tlizligii (GDPR) ile diinya ¢apinda en etkili veri koruma rejimini baglatmistir. GDPR,
bireylere kisisel verileri iizerinde daha fazla kontrol saglamayi ve sirketlerin veri
islemesini siki kurallara baglamay1 amag¢lamistir (Regulation (EU) 2016/679, madde
1-2).

GDPR’1n yiiriirliige girmesiyle birlikte platform sirketleri kullanim kosullarini ve

veri politikalarin1 giincellemek zorunda kalmis; kullanici rizast alma siireglerini
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goriiniirde iyilestirmislerdir. Ancak bu diizenlemenin ekonomik etkilerine bakildiginda
ilging bir tablo ortaya c¢ikmaktadir: Bloomberg (2018) GDPR sonrasinda yeni
diizenlemeye maruz kalan sirketlerin karlarinin ortalama % 8 distiiglinii gosterirken,
Facebook ve Google gibi biiyiik teknoloji sirketlerinin satis veya karliliginda belirgin bir
azalma goriilmedigini ortaya koymustur. Bu durum, agir regiilasyon maliyetlerinin daha
ziyade kiiclik ve orta 6lcekli isletmelere yiik getirdigini, oysa dev platformlarin 6lgek

ekonomisi sayesinde uyum saglamada zorlanmadigini ima etmektedir.

Tiirkiye de benzer bir yaklagim benimseyerek 2016°da Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (KVKK)’nu yiiriirliige koymus ve GDPR’a paralel bir ¢ergeve olusturmaya

calismistir (KVKK, md. 1-3). Igerik denetimi ve sansiir alaninda da devletlerin artan
miidahaleleri s6z konusudur. Ozellikle nefret sdylemi, terdr propagandasi ve
dezenformasyon gibi igeriklerin yayilmasini engellemek amaciyla ¢esitli tilkeler sosyal
medya platformlaria sorumluluklar yiiklemistir. Ornegin Almanya, 2017°de kabul
edilen ve 2018’de yiiriirliige giren NetzDG (Ag Yiiriitme Yasasi) ile sosyal medya
sirketlerini “agikca hukuka aykir1” igerikleri 24 saat iginde kaldirmaya zorlamistir; yasal
stirelere uyulmamasi1 halinde 50 milyon euroya varan cezalar 6ngoriilmiistiir. Bu yasa,
sirketleri yasa dis1 igerik konusunda daha hizli aksiyon almaya yoneltmis, ancak ayni
zamanda ifade Ozgirligiinii zedeleyebilecegi gerekcesiyle elestirilmistir. Fransa ve
Avustralya gibi iilkeler de benzer diizenlemeler gelistirmis; Avrupa Birligi diizeyinde
2022’de kabul edilen Dijital Hizmetler Yasas1 (DSA) ile platformlara zararli igeriklerin
sinirlandirilmasi, seffaf algoritma raporlamasi ve risk degerlendirmesi ytikiimliiliikleri

getirilmistir (EC, 2022, Art. 14-16).

Tirkiye’de ise sosyal medyaya iligkin en 6nemli yasal adim, 7253 sayili Sosyal
Medya Yasast’dir. Ekim 2020°de yiiriirliige giren bu diizenleme, Tiirkiye’den giinde 1
milyondan fazla erigimi olan yabanci sosyal ag saglayicilarina tilkede “yerel temsilci”
bulundurma zorunlulugu getirmistir (7253 sayili Kanun, md. 1-2). Temsilci atamayan
sirketlere asamali olarak yliksek para cezalari, yeni reklam yasagi ve sonunda bant
genisliginin % 90’a varan oranlarda daraltilmasi yaptirimi uygulanmistir (7253 sayili
Kanun, md. 3-5). Bu yasanin sonucunda YouTube, Twitter ve Facebook gibi platformlar
Tirkiye’de temsilcilik agmak zorunda kalmistir (Euronews Turkey, 2020). Ayrica

2022’de kabul edilen yeni bir diizenlemeyle “dezenformasyonla miicadele” ad1 altinda
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sosyal medyada “halki yaniltici bilgiyi alenen yayma” ifadesi su¢ kapsamina alinmis ve

igerik kaldirma ile kullanici takibi yetkileri genisletilmistir.

Platform sirketlerinin bu yasal diizenlemelere tepkisi genellikle yogun lobi
faaliyetleri yiiriitmek seklinde olmustur. Biiylik teknoloji sirketleri, hem ulusal
hiikiimetler nezdinde hem de uluslararasi kurumlar diizeyinde kendi ¢ikarlarina uygun
diizenlemeler olusmasi i¢in ciddi biit¢eler ayirmaktadir. Ornegin Facebook’un ABD’deki
lobi harcamalar1 2018 yilinda 11,5 milyon USD’ye ulasarak onceki yillar1 geride
birakmistir. Google ise son bes y1l icinde ABD’de 100 milyon USD harcamistir (Arik ve
Arik, 2020: 457). Bu harcamalar, kisisel veri gizliligi ve tekelcilik karsit1 diizenlemelerin
glindemde oldugu bir donemde ger¢eklesmis ve sirketlerin siyaset yapicilar tizerindeki
etkisini gostermistir Avrupa diizeyinde de Big Tech lobisi son derece aktiftir; Briiksel’de
Facebook ve Google’in yillik 5—6 milyon euro civarinda biit¢e ayirdigi, teknoloji odakh
lobi gruplarinin sayisinin hizla arttigi rapor edilmistir. Ornegin AB’nin ePrivacy
Regiilasyonu’nu yumusatmak adina endiistri lobicilerinin iiye iilke temsilcilerine yogun

baski yaptig1 belirtilmistir (Corporate Europe Observatory, 2018).

Vergi diizenlemeleri, bir yandan devletlerin dijital ekonomiden pay alma ¢abasini
yansitirken, diger yandan OECD ve Diinya Ticaret Orgiitii nezdinde tartismalara yol
agmistir. ABD, Fransiz dijital vergisine misilleme olarak giimriik tarifeleri uygulama
tehdidinde bulunmus; biiylik sirketler ise bu vergilerin yenilik yatirimlarini
baltalayacagini savunmustur. 2021°de OECD biinyesinde 136 iilkenin uzlastig1 kiiresel
vergi reformu ile dijital devlere asgari vergi ve kar paylastirma ilkesi benimsendi
(OECD, 2020: 12). Bu gelisme, vergilendirme alaninda devletlerarasi is birliginin 6nem

kazandigini1 gostermektedir.

Bazi devletler sosyal medyay1 destekleme veya kisitlama yoluyla siyasal hedeflerine
ulagsmaya calisir. Ornegin, Facebook’un iicretsiz temel internet hizmeti Free Basics
projesine izin veren iilkeler, halkin internete erisimini tesvik ederken ayni zamanda
Facebook’un piyasa niifuzunu artirmasina da olanak tanimistir (Internet Society, 2017).
Ote yandan Cin, Facebook, Twitter ve YouTube u yasaklayarak yerine WeChat, Weibo
ve Douyin gibi yerli platformlarin gelismesini saglamistir; bu sayede dijital egemenlik
ve veri kontrolii agisindan avantaj elde edilmistir. Rusya, iran ve Tiirkiye de dénem
donem erisim engelleri ve bant daraltma uygulamalarina basvurmustur. Tiirkiye’de

2016’da ve 2019°da teror eylemleri sonrasi, 2017-2019 arasinda Wikipedia engeli ve
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2023’de deprem doneminde Twitter yavaslatmasi gibi drnekler, devletin kriz anlarinda

sosyal medyay1 kisitlama egiliminde oldugunu gostermektedir (Freedom House, 2023).

Sonug¢ olarak, sosyal medya platformlar1 ile devletler arasinda ¢ok katmanli bir
etkilesim bulunmaktadir. Devletler, kullanici haklarin1 korumak, kamusal diizeni
saglamak ve dijital ekonomiden pay almak iizere hukuki diizenlemeler yaparken;
platformlar yogun lobi faaliyetleri ve regiilasyon stratejileriyle bu siireci etkilemeye
calismaktadir. 2015 sonras1 diizenlemeler, sosyal medyanin ekonomi politiginde devlet
miidahalesinin arttigini, ancak diizenleyici etkinligin sirketlerin sahip oldugu 6lgek ve

kaynak karsisinda sinirlt kaldigin1 géstermektedir.
3.3. Kullanic1 / Dijital Emek

Sosyal medyanin ekonomi politiginde kullanicilar yalnizca tiiketici degil, ayni
zamanda igerik treticisi konumundadir. Bu ikili rol, Alvin Toffler’in “prosumer”
kavramiyla agiklanir (Toffler, 1980: 282). Kullanicilar Facebook, Instagram ve
Twitter’da igerik paylasip etkilesime girerken, platform i¢in deger iireten emekei olarak
da is goriirler. Christian Fuchs, bu faaliyetleri Dallas Smythe’in “izleyici emegi”
kavraminin dijital ¢cagdaki tezahiirli sayar (Fuchs, 2014c: 85); kullanicilar platformda
vakit gegirip veri iiretirken, sirketler bu gizli emegi reklamverenlere satarak gelir elde

eder (Fuchs ve Sevignani, 2013: 250).

Facebook 6rneginde deger yaratim modeli, kullanicilarin iicretsiz etkilesim ve veri
girisi sayesinde olusan kér silirecine dayanir (Fumagalli vd., 2018). Bu baglamda, sosyal
medyada tiretim ile tiiketimin i¢ ice gegtigi prosumption siire¢leri, yeni bir somiirii bigimi
olarak yorumlanmaktadir. Ornegin bilissel dijital “iiretiiketiciler” (prosumers),
harcadiklar1 emek-zaman ve ara¢ kullanimi karsiliginda meta degeri iretirler.
Dolayistyla Facebook’ta gezinip icerik begenen bir kullanict hem platforma data saglar
hem de baskalar1 i¢in icerik akisini1 zenginlestirir; bu emek karsiliginda iicret almaz

(Fuchs, 2014c: 90).

Platformlar, kullanic1 verisi ve igerigini miilkiyetine alip reklam hedefleme ve
analizlerde metalastirir. Ornegin begeniler, arama ge¢misi ve sosyal baglantilar, detayli
profillere doniistiiriilerek reklamverenlere sunulur (Fuchs, 2012a: 145). Kullanict ayn1
anda tiiketici (igerik tiiketen) ve iirlin (verisi satilan) haline gelir. Geleneksel medyada

izleyiciler reklam pazarinda “iiriin” iken, sosyal medyada kullanicilar icerik iireticiligiyle
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iretim siirecine de dogrudan katilir (Smythe, 1977: 5). Fuchs’e gore internet ¢aginda
kitleler hem izleyici metasi hem de igerik iireticisi oldugu i¢in emek siiregleri ortiiklesir;

kullanicilar kendi somiiriilerine istirak eder (Fuchs, 2014c: 95).

Bu iicretsiz dijital emegin riza goriintiisii altinda gergeklestirilmesi, Herman ve
Chomsky’nin “riza imalat1” kavraminin dijital versiyonudur (Herman ve Chomsky,
1988: 22). Burada “clickwrap” arayiizleri, rizanin imalatinin en 6nemli araglarindan
biridir. Kullanicilar “Sartlar1 okudum ve kabul ediyorum” kutucugu ile uzun, karmasik
hizmet sartlarini okumadan onaylar; boylece neye riza gosterdiklerinin farkinda olmadan
sirketlere genis gdzetim yetkisi devrederler (Obar ve Oeldorf-Hirsch, 2018). Deneylerde,
kullanicilar sahte maddeleri dahi fark etmeden kabul etmis; bu da rizanin nasil

otomatiklestirildigini gostermistir.

Clickwrap tasarimi, kullanictyr hizmete hizla eristirdigi i¢in gizlilik politikasinin
tartisilmasina firsat tanimaz; platform, kullaniciy1 egitmeden dijital {iretimin sonuglarini
deneyimlettirir (Obar ve Oeldorf-Hirsch, 2018). Bu arayiizsel gii¢ asimetrisi, propaganda
modelindeki filtreleme islevini arayiiz tasarimina tasir: Kullanici, formel olarak onay

vermis olsa da gercek bir tercih sansi yoktur (Herman ve Chomsky, 1988: 23).

Son yillarda dijital emek kuramecilari, platform somiirlisiinii agsmak ig¢in alternatif
modeller 6nermistir. Kooperatif sosyal aglar, veri miilkiyeti haklari ve igerik lireticilerine
reklam gelirinden pay verme bu Onerilere dahildir. YouTube gibi platformlar igerik
tireticilerine gelirden pay verse de, kiicikk bir azinlik anlamli gelir elde eder;

kullanicilarin ¢ogunlugu iicretsiz emek liretmeye devam eder (Fuchs, 2021: 120).

Ozetle, sosyal medyanin ekonomi politiginde kullanici/dijital emek, platformlarin
temel sermayesidir. Kullanicilar icerik tretip etkilesime girerken, sirketler bu emegi
meta degerine doniistiliriir. Prosumption siirecleri, kapitalist iiretim iliskilerinin yeni bir
bicimi olarak okunmakta; riza imalati clickwrap, arayiiz tasarimi ve algoritmik yonetimle
beslenmektedir (Obar ve Oeldorf-Hirsch, 2018). Bu karsilikli bagimlilik, sosyal

medyanin dogasini ve iletisim ekonomisini anlamak i¢in merkezi 6nemdedir.
3.4. Kiiltiirel Etkiler

2015 sonrasindaki donemde sosyal medyanin toplumsal-kiiltiirel alandaki etkileri

son derece belirgin hale gelmistir. Dezenformasyon ve sahte haber olgusu, 6zellikle
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2016 ABD bagkanlik se¢imleri ve Brexit referandumu sonrasinda diinya ¢apinda endise
kaynagi olmustur. Sosyal medya platformlari, bilgi dogrulama mekanizmalar1 zayif
ortamlarda yanlis bilgilerin viral yayilmasina elverisli bir zemin sunmustur. Bilimsel
arastirmalar, sosyal medyada yalan haberlerin ger¢ek haberlerden daha hizli ve genis
yayildigini ortaya koymustur (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018: 1146). Ornegin Twitter
iizerindeki 2006-2017 aras1 126 000 haberin incelendigi bir ¢alismada, “yanlis haber”
igeren iletilerin, dogru olanlara kiyasla ¢ok daha c¢abuk ve derinlemesine yayildigi
saptanmistir (Vosoughi vd., 2018: 1146). Bunun sebepleri arasinda ¢arpici veya duygusal
iceriklerin algoritmalarca Odiillendirilmesi, kullanicilarin teyit mekanizmalarina

basvurmadan paylasim yapmasi ve onay yanlilig: etkisi sayilabilir.

Ideolojik ydnlendirme de bu siiregle baglantili olarak ortaya ¢ikar: Sosyal medya
algoritmalar1, kullanicilarin ilgi alanlarina uygun icerikleri daha sik gostererek “filtre
balonu” denilen homojen bilgi evrenlerini yaratir (Pariser, 2011: 87). Kullanici, kendi
goriislerini pekistiren paylagimlarla ¢evrelendikge farkli bakis agilarina maruz kalma
olasilig1 azalir. Spohr (2017) sosyal medyada filtre balonlarinin siyasi kutuplasmaya
katkisini incelemis ve uzun vadede kutuplagsmanin kamusal uzlasmay1 zorlastirdigini
vurgulamistir (Spohr, 2017: 22). Gergekten de bir¢ok iilkede sosyal medyada olusan
yanki odalar1 (echo chambers), farkli gruplarin birbirini anlamasini giiclestiren ayri

gerceklik algilar1 yaratmistir (Colleoni, Rozza ve Arvidsson, 2014: 280).

Platformlarin algoritmik igerik akisi, sadece kullanici tercihlerine tepki vermekle
kalmaz, ayni zamanda belli tir igerikleri One ¢ikararak kamusal tartismayi
yonlendirebilir. Facebook’un 2018’e¢ kadar kullandigi haber akisi algoritmasinin
“etkilesimi” optimizasyon kriteri olarak almasi, sansasyonel siyasi igeriklerin
yayginlagsmasina katki sunmustur (Bakshy, Messing ve Adamic, 2015: 115).
YouTube’ un 6neri algoritmasi da kullanicilar1 giderek daha ug fikirlere sahip videolara
yonlendirebilmistir (Zollo vd., 2017). Bu nedenle sosyal medya, ideolojik ¢ergeveleri
sekillendiren bir aktor olarak degerlendirilmektedir. Zuboff’un “gdzetim kapitalizmi”
kavramsallastirmast da bu durumu aciklar: Platformlar kisisel verileri kullanici
davraniglarin1 6ngérmenin otesinde yonlendirmek i¢in kullanir (Zuboff, 2019: 118).
Cambridge Analytica skandali (2018), toplanan verilerin kisilik profillerine uygun
politik propaganda icin kullanildigini ortaya koymustur (Cadwalladr ve Graham-
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Harrison, 2018: 45). Bu skandal sonrasi “dijital demokrasi” alaninda etik tartigmalar

derinlesmistir.

Sosyal medyanin kiiltiirel etkilerinin bir diger boyutu, sosyal hareketler ve siyasi
katilim kampanyalar1 iizerindeki roliidiir. 2010°1u yillar, sosyal medya kullaniminin
toplumsal hareketleri hem yerel hem kiiresel dlgekte hizlandirdig1 pek ¢ok olaya sahne
oldu. Arap Bahar protestolarinda Twitter ve Facebook, aktivistlerce haberlesme ve
orgiitlenme araci olarak kullanilmistir (Howard ve Hussain, 2013: 34). #YoSoy132
hareketi (2012, Meksika), geleneksel medyanin tarafli yayincilifina karst dogmus ve
Twitter’da #YoSoy132 etiketiyle yayilmistir (Haaker, 2013: 78). Tiirkiye’de Gezi Parki
protestolar1 (2013) sirasinda Twitter ve Facebook, vatandas haberciligi ve anlik
organizasyon i¢in kritik rol oynamistir (Tufekci, 2017: 90). Black Lives Matter hareketi
ise #BlackLivesMatter etiketiyle kiiresel capta ses getirmis; George Floyd un
oldiiriilmesinin ardindan sosyal medya hem protestolarin orgiitlenmesinde hem de polis

siddetinin ifsa edilmesinde etkili olmusgtur (Taylor, 2020: 120).

Sosyal medya, toplumsal hareketlere kolay seferberlik imkan1 tanirken, geleneksel
orgiitlenme mekanizmelerindeki liderlik ve miizakere deneyiminden yoksun kalinmasina
yol agabilmektedir (Tufekci, 2017: 102). Ornegin Occupy Wall Street (2011) gibi
hareketler hizla ivme kazanmig, ancak somut siyasi sonuglar liretmekte zorlanmistir
(Castells, 2012: 89). Buna karsilik #MeToo (2017) kampanyasi, milyonlarca kadinin
taciz deneyimlerini paylasarak kiiresel bir ifsa hareketi baslatmig; kurumlarda politika

degisiklikleri yapilmasina olanak tanimistir (Mendes, Ringrose ve Keller, 2018: 55).

Yerel ve kiiresel aktorler arasindaki giic dengesi, sosyal medyanin kiiltiirel
etkilerinin bir baska boyutudur. Meta, Google ve Twitter gibi ABD menseli platformlar,
ulusal hiikiimetlerden bagimsiz bir giic merkezi olusturmustur. Dijital emperyalizm
kuramcilar;, bu durumun yeni bir sémiirgecilik bi¢imi oldugunu savunur. Ornegin
Myanmar’da Facebook’un nefret sdylemine miidahale etmemesi Rohingya katliamini
koriiklemesiyle elestirilmistir (United Nations, 2018: 12). Tiirkiye’de 2020’de kabul
edilen temsilci yasasi sonrasi kiiresel platformlar yerel yasalara muhatap hale gelmistir
(7253 sayili Kanun, md. 2). Ancak igerik politikalarinin seffaf olmayisi, giic dengesini
platformlardan yana tutmaktadir (Gorwa, 2019: 67).
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Son olarak, dijital ugurum (digital divide) olgusu sosyal medyanin kiiltiirel etkilerini
belirginlestirir. Internet erisim oranlar1 diinyada bilyiik farkhiliklar gdsterir:
Avrupa’da %89, Afrika’da %40’ 1n altindadir (ITU, 2023: 5). 2024 itibariyle 2,6 milyar
insan halad internete erisememektedir (World Economic Forum, 2024: 3). Tiirkiye’de
16-74 yas arasi internet kullanim orani %82 iken, 65 yas iistiinde bu oran diisiiktiir
(TUIK, 2022: 24). Dijital ugurum, sosyal medyanin giiclendirici etkilerinden esit
faydalanamama sorununu giindeme getirir. Egitim ve kiiltiirel etkinliklerin online
tasindig1 pandemi doneminde erisimi olmayan 6grenciler dezavantaj yasadi (UNESCO,
2021: 18). Ayrica dilsel ve toplumsal gruplar arasindaki erisim farkliliklari, belirli

kesimlerin kamusal tartismalardan dislanmasina yol agmaktadir (van Dijk, 2020: 44).

Ozetle, sosyal medyanin kiiltiirel etkileri hem olumlu hem olumsuz dinamikler
barindirir. Dezenformasyon ve ideolojik kutuplagsma demokrasiyi zorlarken; toplumsal
hareketlerin mobilizasyonu, kiiltiirel norm doniisiimleri ve kiiresel dayanisma igin
benzersiz firsatlar sunar. Yerel-kiiresel giic dengesi, dijital ugurum ve kamusal alanin
doniistimii, iletisim ve medya calismalar1 agisindan sosyal medyanin kiiltiirel etkilerinin

merkezinde yer alir.
3.5. Piyasa Yapis1

Sosyal medya sektoriiniin piyasa yapisi, son on yilda yogun bir konsolidasyon ve
tekellesme egilimi gostermistir. Ozellikle birkag biiyiik platform, neredeyse tekel
konumuna erigmistir: Facebook kiiresel sosyal ag pazarinda, YouTube video paylasimda,
Instagram gorsel tabanli sosyal medyada ve Twitter mikroblogda lider durumdadir
(Kenney ve Zysman, 2016: 61). Bu sirketler arasindaki rekabet, ¢ogunlukla yeni
ozelliklerin kopyalanmasi veya reklam pazarindaki pay miicadelesi seklinde ortaya
ctkmakla birlikte her biri kendi kulvarinda oligopolistik bir yap1 olusturur (Fumagalli
vd., 2018). Ag etkileri ve 0l¢cek ekonomileri, bu piyasada rekabetin geleneksel sektorlere
kiyasla daha az islemesine yol acar (Shapiro ve Varian, 1999: 78). Erken donemde biiyiik
kullanic1 tabanina ulasan platformlar sonradan gelen rakiplerine kars1 kalict avantaj
kazanir; ornegin Facebook’un MySpace’i geride birakmasi sonrasi yeni genel amach

sosyal aglar pazara hakim olamamistir (Fumagalli vd., 2018).

Yeni ve iddiali girisimler genellikle devler tarafindan satin alinmakta veya is

modelleri taklit edilerek etkisizlestirilmektedir. Satin alma stratejileri, piyasa yapisini
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sekillendirmede kritik bir ara¢ olmustur. Meta (eski adiyla Facebook), Instagram’i
2012°de ve WhatsApp’1 2014’te satin alarak potansiyel rakiplerini ortadan kaldirmis ve
kullanic1 ekosistemini genisletmistir (Fumagalli vd., 2018). Google da YouTube’u
(2006), Waze’1(2013) gibi 6rneklerle alanindaki hakimiyetini pekistirmistir (Cusumano,
2015: 101). Bu satin almalar, 6zellikle “killer acquisition” olarak nitelenen, potansiyel
rakip olabilecek startup’larin yiiksek bedellerle alinip yenilik¢iligin 6ldiiriilmesine
yonelik hamlelerdir (Cunningham, Ederer ve Ma, 2021: 6). Gergekten de WhatsApp’in
19 milyar USD’ye satin alinmasi, esasen veri erisimini genisletme ve rakipsiz kalma

stratejisi olarak okunmustur (Fumagalli vd., 2018).

Sonug olarak sosyal medya alan1 yogunlagmis bir piyasa haline gelmistir: Kiiresel
kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu Meta’ya ait platformlarda vakit gecirmektedir (We Are
Social, 2021: 8). Ancak platformlar arasi rekabet tiimiiyle ortadan kalkmamustir.
Ozellikle yeni formatlar ve teknolojilerde pazara giren girisimler, kisa siirede kullanici
kazanarak devleri zorlayabilmektedir. Bunlarin en biiyiik 6rnegi, ByteDance’in TikTok
uygulamasidir. 2018’den itibaren kisa video formatiyla kiiresel bir fenomen haline gelen
TikTok, Instagram ve YouTube’u rekabete zorlayarak Meta’y1 “Reels” ve YouTube’u
“Shorts” gelistirmeye sevk etmistir (Montag vd., 2021: 5). Snapchat’in Stories
Ozelliginin Instagram tarafindan kopyalanmasi benzer bir taklit stratejisidir (Evans,

2018: 84).

Bunun yan1 sira Meta ile Google, dijital reklam pazarinda uzun siire duopollik bir
yap1 sergilemis; ¢evrimici reklam harcamalarinin biiyiik cogunlugunu kontrol etmislerdir
(Kenney ve Zysman, 2016: 61). Amazon ve TikTok gibi yeni oyuncularin girisiyle bu
duopoliin pay1 bir miktar gerilerken, 2022 itibariyle Google ve Meta hala kiiresel dijital
reklam gelirlerinin yaklasik tigte birini elinde tutmaktadir (Statista, 2023: 10).
Reklamverenler, biiyiikk platformlarin = sundugu mikro-hedefleme ve &lgek
avantajlarindan vazge¢cmek istemediginden yeni rakiplerin pazara girisi zordur. Giris
engelleri, devasa veri altyapisi, gelismis makine O68renimi algoritmalart ve marka
bagimlilig1 nedeniyle yiiksektir (Shapiro ve Varian, 1999: 85). Bu yiizden start-up’lar

genellikle belirli nis kitlelere hizmet etmek zorunda kalir.

Twitter uzun siire mikroblog pazarinda 6zgiin bir aktor olarak var olsa da, Facebook
kadar yaygin kullanici kitlesi edinemeyince karlilik sorunu yasamis ve 2022°de Elon

Musk tarafindan satin alinmistir (Isaac ve Conger, 2022). Bu gelisme, karli olmasa bile
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stratejik degeri yiiksek platformlarin da giiclii aktorler tarafindan kontrol edilebildigine
isaret eder. Musk’1n Twitter’da igerik politikasi ve deneyimine dair radikal degisiklikleri,
kullanicilar1 Mastodon, Bluesky ve Threads gibi alternatif mecralara yoneltse de bunlar

hala yeterli 6l¢cege erisememistir (Constine, 2023: 2).

Tekelcilik egilimleri sadece pazar payi lizerinden degil, ayn1 zamanda veri tekeli ve
ekosistem kilitlemesi iizerinden de degerlendirilebilir. Biiyiik platformlar, devasa veri
havuzlariyla yeni rakiplerin rekabet etmesini zorlastiran bir avantaja sahiptir (Shapiro
ve Varian, 1999: 90). Yeni bir sosyal ag kuruldugunda, Facebook’un yillar i¢inde
biriktirdigi kullanici iliskileri verisini elde edemez; bu da hedefleme ve kisisellestirme
kapasitesinde geride kalmasina yol agar. Ayrica platformlar API’lerini kisitlayarak dis
birlikte c¢alisabilirligi engeller (“walled garden” stratejisi) (Lehdonvirta, 2018: 11).
Twitter 2023 te liclincii taraf linkleri sinirlama girisimi de benzer bir koruma hamlesidir

(Isaac ve Conger, 2022).

Ekonomistlerden bazilar1 ag etkisi nedeniyle dogal tekel olustugunu savunurken,
digerleri inovasyon i¢in rekabetin gerekli oldugunu vurgular (Stigler, 2019: 29). 2020°de
ABD Temsilciler Meclisi Antitrost Altkomitesi, Facebook, Google ve Amazon’u 19.
ylizyil trostlerine benzeterek giiclerini suistimal etmekle su¢lamistir (House Judiciary
Committee, 2020: 7). Bunu izleyen 2023 antitrost davalari, ABD ve AB’nin biiyiik
platformlara yonelik diizenleyici hamlelerini hizlandirmistir (European Commission,

2022: 15).

Girisimcilik agisindan sosyal medya hem biiyiik firsatlar hem de zorluklar sunar.
Facebook’un kiiclik bir girisim olarak dogup devlesmesi Ornegi ilham vericidir
(Cusumano, 2015: 97). 2010’larda Snapchat, Pinterest ve TikTok milyar dolarlik
degerlemelere ulassa da cogu ya devler tarafindan satin alindi ya da nis odak disinda
biliyiiyemedi (Evans, 2018: 84-86). Silikon Vadisi’nde “kill zone” tartismalari, biiyiik
sirketlerin hakim oldugu alanlarda start-up’larin fon bulmakta zorlanmasi sorununa

isaret eder (Cunningham vd., 2021: 9).

Yine de teknolojik degisim her an piyasa dengesini altiist edebilir. Facebook’un
geng¢ kullanicilar nezdindeki popiilerliginin azalmasi gibi egilimler, tekellerin bile
cOkebilecegini gosterir (Auxier ve Anderson, 2021: 12). Blokzincir tabanlt merkeziyetsiz

sosyal aglar (Mastodon, BitClout) veya metaverse projeleri, mevcut platformlara

56



alternatif olusturma iddiasindadir (Ball, 2020: 84). Facebook’un adin1 Meta olarak

degistirmesi de metaverse odakli yeni rekabet alanlarinin sinyalidir (Ball, 2020: 87).

Sonug¢ olarak, sosyal medya piyasast hem yogun tekellesme hem de donemsel
rekabet dinamikleri iceren dinamik bir yapidir. Birkag¢ biiylik oyuncu pazari kontrol
ederken, yenilik¢i rakipler genellikle satin alinmakta veya nislere c¢ekilmektedir. Bu
durum, kullanicit bagimliligini artirir ve veri tekelleri yaratir. Ayn1 zamanda platformlar
aras1 rekabet, 6zellik kopyalama ve zaman zaman girisimci atilimlarla siirer. Iletisim
bilimi agisindan, sermaye yogunlasmasi ve tekellesme egilimleriyle yenilik ve direng

potansiyelini birlikte analiz etmek zorunludur.
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4. SOSYAL AG SEKTORUNUN EKONOMIi POLITiGi: META UZERINE BiR
ARASTIRMA

Dijitallesmenin hizla toplumsal ve ekonomik yasama niifuz ettigi 21. ylizyilda,
sosyal ag platformlar1 yalnizca iletisimin degil, kiiresel ekonominin de temel aktdrleri
arasinda yer almaya baglamistir. Bugiin Meta (eski adiyla Facebook) gibi platformlar,
milyarlarca kullaniciy1 bir araya getiren devasa dijital ekosistemleriyle, veri odakli
kapitalizmin ve gézetim toplumu paradigmasinin simgeleri haline gelmistir. Sosyal aglar
bir yandan bireylerin giindelik hayat pratiklerini, kiiltiirel tiiketim bi¢imlerini ve
toplumsal iliskilerini dontistiiriirken; Ote yandan algoritmik icerik yonetimi, reklam
hedefleme ve veri madenciligi gibi siireclerle dijital emek ve mahremiyetin sinirlarini
yeniden tanimlamaktadir. Bu boliimde, sosyal medya sektoriiniin ekonomi politigi Meta
ornegi lizerinden ¢ok boyutlu olarak ele alinacak; sirketin is modeli, dijital emek
stirecleri, gelir ve veri stratejileri, yapay zeka uygulamalar1 ve platformlarin kamusal
alan tlizerindeki etkileri giincel istatistikler ve elestirel literatiir 1s181nda incelenecektir.
Boylelikle c¢alisma, hem kiiresel diizeydeki dijital platform ekonomisinin temel
dinamiklerini hem de bu dinamiklerin toplumsal, ekonomik ve etik sonuglarini tartismay1

amaclamaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya platformlarinin — o6zellikle Meta
(Facebook, Instagram ve ilgili dijital ekosistem) ornegi lizerinden — giiniimiiz dijital
kapitalizmi baglaminda ekonomi politigini biitliinciil bir sekilde incelemektir.
Arastirmada Meta’nin is modeli, reklam tabanli gelir stratejileri, yapay zeka destekli
igerik ve reklam dagitim teknolojileri, dijital emek siire¢leri ve platformun kamusal alan

tizerindeki etkileri ¢ok boyutlu bir perspektifle ele alinmaktadir.

Calismanin kapsami, 2015 sonras1 donemdeki kiiresel gelismelere ve regiilasyonlara
odaklanmakta; Meta’nin yillik raporlari, finansal sonuglari, glincel kullanici istatistikleri
ve akademik literatiirdeki elestirel ekonomi politik yaklasimlar esas alinmaktadir.
Arastirmada, Meta’nin sadece bir sosyal medya sirketi olmaktan ¢ikip, veri ve yapay
zeka merkezli kiiresel bir teknoloji sirketine doniisiim siireci analiz edilmektedir. Bu

baglamda; dijital emek ve kullanici katilimi, gbézetim ve mahremiyet ihlalleri, gelir
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modellerinde yapay zeka kullanimi, kamusal alan tartismalar1 ve biiylik teknoloji

platformlarinin diizenleyici baskilar karsisindaki stratejileri 6zel olarak incelenmektedir.
Arastirmanin kapsadigi temel sorunsallar sunlardir:

1. Meta’nin is modeli ve dijital ekonomi politigi nasil bir diizen ve gii¢ iliskileri ag1
olusturmaktadir?

2. Kullanic1 emegi, veri toplama ve gozetim siiregleri Meta ekosisteminde nasil
yapilandirilmakta ve bu siireglerin ekonomik, etik ve toplumsal sonuglar
nelerdir?

3. Yapay zekd uygulamalar1 Meta’nin igerik yonetimi, reklam hedefleme ve
platform moderasyonu politikalarini ne sekilde doniistiirmektedir?

4. Meta platformlarinin dijital kamusal alan {iizerindeki etkileri, toplumsal
kutuplagma, dezenformasyon ve demokratik katilim siire¢lerinde ne tiir firsatlar
ve riskler dogurmaktadir?

5. Kiiresel regiilasyonlar, mahremiyet ve veri koruma uygulamalart Meta’nin

kurumsal stratejilerini ve kullanici iliskilerini nasil sekillendirmektedir?

Bu arastirma, iletisim bilimleri ve medya ekonomi politigi alaninda disiplinlerarasi
bir bakis acis1 benimsemekte; Meta Ornegi iizerinden dijital platform kapitalizminin
giincel dinamiklerini, toplumsal ve yapisal etkilerini kavramsal ve ampirik veriler
15181nda tartismay1 amaglamaktadir. Boylece calisma hem akademik literatiire katki

saglamay1r hem de dijital platformlarin gelecegine dair elestirel bir 6ngérii sunmay1

hedeflemektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma, nitel bir 6rnek olay incelemesi (vaka analizi) yontemine dayanmaktadir.
Tek bir ornek olay olarak Meta sirketi ele alinmis; sirketin gilincel durumu ve
uygulamalar1 biitiinciil bir perspektifle analiz edilmistir. Vaka analizi yontemi, bir
olgunun baglam iginde derinlemesine incelenmesine olanak tanir. Arastirmada veri
toplama araci olarak literatiir taramasi ve dokiiman analizi kullanilmistir. Meta’nin 2020
sonrasi yayinladigir kurumsal raporlar, seffaflik merkezindeki veriler, yasal beyanlar ve
basin agiklamalar1 nicel veriler i¢in temel saglamistir. Buna ek olarak Scopus, Web of

Science, DergiPark gibi indekslerde yer alan hakemli makaleler ve iletisim bilimleri
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yazini taranarak kavramsal ¢ergeve olusturulmustur. Yontem yaklagimimizda, nesnellik

ve veriye dayali analiz ilkesi gozetilmistir.
4.3. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhlhiklar:

Bu arastirmanin orneklemini, sosyal medya sektoriinde kiiresel diizeyde en yiiksek
kullanici tabanina ve ekonomik etkiye sahip olan Meta Platforms Inc. olugturmaktadir.
Calismada, Meta’nin sahip oldugu Facebook ve Instagram basta olmak {izere
platformlarindaki kullanic1 davraniglari, sirketin finansal raporlari, glincel kamuya agik
istatistikler ve ilgili akademik literatiirden elde edilen bulgular analiz edilmistir. Ayrica,
2022-2024 yillar1 arasinda yayinlanan Meta yillik raporlari, SEC dosyalari, bagimsiz
pazar arastirma raporlari, Reuters, Marketing Dive, DemandSage, Statista, eMarketer ve
benzeri giincel dijital medya istatistik kaynaklarindan elde edilen verilerden

faydalaniimistir.

Arastirmanin temel smirliliklart ise su sekilde 6zetlenebilir: Oncelikle, Meta’nin
tiim veri tabanina tam erigim miimkiin olmadigindan analizler kamuya agik ve sirketin
beyan ettigi istatistiklerle sinirli kalmistir. Kullanic1 davranislarina dair yapilan
degerlendirmeler, Meta’nin aciklamalari, kiiresel kullanict anketleri ve bagimsiz tigiincii
parti arastirmalar 1s18inda yapilmistir. Arastirmanin odak noktasi Meta sirketi ve ona ait
platformlar (Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger) olmakla birlikte, sektordeki
genel egilimlerin daha genis dijital ekosisteme nasil yansidigi da tartisilmistir. Bununla
birlikte, Meta’nin platformlarinda gerceklestirilen dijital emek, veri toplama ve yapay
zeka uygulamalar: gibi siireclerin tiim detaylari, sirketin ticari sir politikalar1 nedeniyle

tam seffaflikta degerlendirilememektedir.
4.4. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde, Meta Platforms Inc. 6rnegi iizerinden sosyal ag sektoriiniin ekonomi
politigine iligkin olarak yapilan vaka analizinin temel bulgular1 sistematik bi¢cimde
sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda, Meta’nin is modelleri, kullanici katilimi ve dijital
emek stirecleri, reklam ve veri ekonomisi, gozetim ve mahremiyet dinamikleri, yapay
zeka uygulamalar1 ve kamusal alan lizerindeki etkileri ¢esitli glincel veri, finansal rapor
ve akademik literatiir destegiyle analiz edilmistir. Bulgular, hem sirketin kiiresel

Olcekteki finansal ve teknolojik performansina hem de toplumsal-siyasal etkilerine 151k
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tutacak sekilde yapilandirilmistir. Boylece, Meta’nin giiniimiizde dijital ekonominin ve

toplumsal yasamin doniisiimiindeki merkezi rolii degerlendirilmistir.
4.4.1. Meta Sirketine iliskin Genel Bulgular

Meta, giinlimiiziin en biliylik sosyal medya ekosistemini kontrol etmektedir.
Facebook platformu 2022 sonunda aylik 2,96 milyar aktif kullaniciya ulasmisken 2023
sonunda bu say1 3,19 milyar olmustur. Bu rakam 2025 yilina geldigimizde 3,43 milyar
kisi oldu. Meta’nin Aile metriklerine gore (Facebook, Instagram, WhatsApp ve
Messenger’in birlesik kitlesi) Aralik 2023 itibariyla aylik 3,98 milyar kisi sirket
hizmetlerini kullanmistir (Meta Reports, 2023; 2025). Bu devasa kullanict tabani,
Meta’nin kiiresel Ol¢ekte rakipsiz bir etki giiciine sahip oldugunu goéstermektedir.

Facebook reklam erisimi agisindan Tablo 1°deki veriler ilgi ¢ekicidir.

Tablo 2. Facebook Reklam Erisiminde En Yiiksek Kullanici Sayisina Sahip Ulkeler

(2025)
Ulke Facebook Reklam Erisimi (milyon)
Hindistan 375,0
ABD 194,1
Endonezya 117,6
Brezilya 110,9
Meksika 91,5
Filipinler 88,9
Vietnam 74,6
Banglades 55,1
Tayland 49,4
Pakistan 46,0
Misir 459
Kaynak: Kumar, 2025; https://www.demandsage.com/facebook-

statistics/#:~:text=,9%20minutes%200n%20Facebook adresinden yazar tarafindan uyarlandi.

Cografi dagilimda, kullanici biliylimesi ABD, Kanada ve Avrupa gibi doygun
pazarlarda yavaglarken Asya-Pasifik, Afrika ve Latin Amerika’da Facebook kitlesi
artmaya devam etmektedir. Ornegin, platformun en biiyiik pazar1 yaklasik 375 milyon
kullanici ile Hindistan’dir. 2021 y1l1 sonunda Facebook tarihinde ilk kez aktif kullanici
sayisinda kii¢iik bir diisiis goriilmiigse de bu diisiis gecici olmus ve platform 2022 basinda

biiylimeyi stirdirmistiir (Kumar, 2025; https://www.demandsage.com/facebook-

statistics/#:~:text=,9%20minutes%200n%20Facebook adresinden alindi).
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Facebook’un yillar igerisindeki finansal durumuna bakildiginda ise siire¢ igerisinde

finansal olarak onemli bir biiylime katettigi goriilmektedir.

Tablo 3. Meta 2021- 2022 Y1l1 Dérdiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar

31 Aralik'ta Sona Eren Ug Ay 31 Aralik'ta Sona Eren Yil
2022 2021 % 2022 2021 %
Degigim Degisim
Gelir (Milyar $) 32.165 | 33.671 | % -4 116.609 | 117.929 | % -1
Maliyetler ve Giderler (Milyar $) 25.766 | 21.086 | % 22 87.665 | 71.176 | %23
Faaliyet Kar (Milyar $) 6.399 | 12.585 | % -49 28.944 | 46.753 | % -38
Faaliyet Marj1 (%) 20% 37% 25% 40%
Gelir Vergisi Karsilig1 (Milyar $) 1.497 2417 | % -38 5.619 7.914 % -29
Efektif Vergi Orani (%) 24% 19% 19% 17%
Net Kar (Milyar $) 4.652 | 10.285 | % -55 23.200 | 39.370 | % -41
Hisse Basina Seyreltilmis Kazang 1,76 3,67 % -52 8,59 13,77 % -38
(EPS)
Kaynak: (Meta Platform, 2023;

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-20221231.htm

adresinden yazar tarafindan Tirkceye uyarlandi.

Meta’nin finansal performansi da kullanict metrigine paralel bir 6lgege isaret eder.
Sirketin 2021 yilinda 117,929 milyar $ olan yillik geliri, 2022°de bir miktar gerileyerek
116,6 milyar $ olmustur. Bu diisiis, Meta’nin halka agildigindan beri yasadig ilk yillik
gelir azalisidir ve cevresel faktorlerle iligkilendirilmistir. Mark Zuckerberg, 2022°de
reklam talebinin pandemi sonrasi yavaslayan e-ticaret trendleri ve yiiksek enflasyon
nedeniyle baskilandigini belirtmistir (Meta Platform, 2023;

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-20221231.htm
adresinden alindi). 2022-2023 Yillar1 arasindaki verilere bakildiginda Meta sirketinin

biiylimeyi anlamli sekilde siirdiirdiigii goriilmektedir.

Tablo 4. Meta 2022- 2023 Y1l Dérdiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar

31 Aralik'ta Sona Eren Ug Ay 31 Aralik'ta Sona Eren Y1l
2023 2022 % 2023 2022 %
Degisim Degisim
Gelir (Milyar $) 40.111 | 32.165 | % +25 134.902 | 116.609 | % +16
Maliyetler ve Giderler (Milyar $) 23.727 | 25.766 | % -8 88.151 87.665 | % +1
Faaliyet Kar1 (Milyar $) 16.384 | 6.399 | % +156 46.751 | 28.944 | % +61
Faaliyet Marj1 (%) 41% 20% 35% 25%
Gelir Vergisi Karsilig1 (Milyar $) 2.791 1.497 | % +87 8.330 5.619 % +48
Efektif Vergi Orani (%) 17% 24% 18% 19%
Net Kar (Milyar $) 14.017 | 4.652 | % +201 39.098 | 23.200 | % +69
Hisse Bagina Seyreltilmis Kazang 5,33 1,76 % 1203 14,87 8,59 % +73
(EPS)

Kaynak: Meta Raporundan yazar tarafindan Tiirk¢eye uyarlandi.
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2023 yilinda ise Meta gelirlerini yeniden artirmay1 bagarmistir — 2023 toplam geliri
134,9 milyar $ ile onceki yila gore %16 artis géstermistir. Operasyonel karlilik tarafinda
da sirket Oonemli bir toparlanma sergilemistir: 2022°de %25 olan faaliyet marji,
2023’te %35’e ylikselmistir. Meta bu donemde hissedarlara temettii dagitmaya
baglayarak olgun bir sirket konumuna gegtigine dair sinyaller vermistir (Meta Reports,

2023;  https://s21.g4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2023/q4/Meta-12-31-2023-Exhibit-99-1-
FINAL.pdf#:~:text=decreased%20by%209%25%20year,15 adresinden alindi).

2020 sonrasi donemde Meta sirketinde Onemli stratejik doniislimler yasanmistir.
Ekim 2021°deki yeniden markalasma, Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg’iin
sirketi bir sosyal medya platformundan Ote bir metaverse sirketine doniistiirme

vizyonunu yansitmaktadir.

2(0){O-C

\’

O\ Meta

Sekil 6. Meta Cat1 Sirketleri Uyeleri

Kaynak: Moreira, 2023: https://medium.com/@TechShieldX/threads-by-mark-

zuckerberg-a-new-social-media-app-with-potential-d080b30644a0 adresinden alindi

Meta, sanal ve artirilmis gercgeklik teknolojilerine biiyiik yatirimlar yapmis; bu
kapsamda Reality Labs isimli bolimii araciligryla Oculus VR gozliikleri, Horizon sanal
diinya platformu gibi metaverse odakl: iiriinler gelistirmistir. Ancak bu girisimler heniiz
finansal getiriden ziyade gider kalemidir. 2022°de Reality Labs birimi 13,7 milyar $ zarar
ederken 2023’te zarar 16,1 milyar $’a ¢ikmistir. Yani Meta’nin karit halen tamamen

geleneksel sosyal medya operasyonlarindan gelmektedir ve metaverse vizyonu uzun
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vadeli bir Ar-Ge yatirimi niteligindedir. Sirket 2023°te artan maliyetler karsisinda ciddi
bir yeniden yapilandirmaya gitmis; Kasim 2022’de duyurulan ve 11 bini askin ¢alisani
etkileyen isten ¢ikarmalar 2023’te de siirmiistiir. 2023 sonunda Meta calisan sayisi
yaklasik 67.000’e, yani bir y1l 6ncesine kiyasla %22 daha diisiik bir seviyeye inmistir.

Bu verimlilik hamleleri sayesinde 2023’te Meta’nin net kar1 %69 artarak 39,1 milyar $’a

ulagmistir (Meta Reports, 2023; https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2023/q4/Meta-

adresinden

alindi).

Meta 2020 sonrasinda kiiresel platform 6lgegini korurken kurumsal bir doniisiim
gecirmistir. Sirket bir yandan ¢ekirdek reklam ve sosyal medya isini (Family of Apps)
olgunlastirip verimliligi artirmaya ¢aligmakta, diger yandan gelecege doniik yapay zeka
ve metaverse teknolojilerine agresif yatirimlar yapmaktadir (Meta Platform, 2023;

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-

2022123 1.htm adresinden alindi). Bu yatirimlarin bu dénem igerisinde de biiylimeye

yansidigi diisiiniilebilir. Bu a¢idan asagidaki tablodaki veriler ilgi ¢ekicidir.

Tablo 5. Meta 2023- 2024 Y1l Déordiincii Ceyrek ve Tiim Y1l Finansal One Cikanlar

31 Aralik'ta Sona Eren Ug Ay 31 Aralik'ta Sona Eren Y1l
2024 2023 % 2024 2023 %
Degisim Degisim
Gelir (Milyar $) 48.385 | 40.111 | % +21 164.501 | 134.902 | % +22
Maliyetler ve Giderler (Milyar $) 25.020 | 23.727 | % +5 95.121 | 88.151 | % +8
Faaliyet Kéar1 (Milyar $) 23.365 | 16.384 | % +43 69.380 | 46.751 | % +48
Faaliyet Marj1 (%) 48% 41% 42% 35%
Gelir Vergisi Karsiligi (Milyar $) 2.715 | 2.791 % -3 8.303 8.330 -
Efektif Vergi Orani (%) 12% 17% 12% 18%
Net Kar (Milyar $) 20.838 | 14.017 | % +49 62.360 | 39.098 | % +59
Hisse Basina Seyreltilmis Kazang 8,02 5,33 % +50 23,86 14,87 % +60
(EPS)

Kaynak: Meta Raporundan yazar tarafindan Tiirk¢eye uyarlandi.

2024 yilinda Meta hem gelir hem de net kar agisindan rekor artiglar kaydetmistir.
Sirketin toplam yillik geliri bir Onceki yila gore %22 artigla 164,5 milyar $’a
yiikselmistir. Net kar ise %59 gibi ¢ok yiiksek bir artigla 62,36 milyar $’a ulagmistir.
Faaliyet marji, 2024°te %42 ile bliyiik platformlar i¢in oldukca yiiksek bir seviyede
gerceklesmistir. Giderlerdeki artis orami (%8) gelir artisinin altinda kalmis, bu da
verimlilikte iyilesme anlamina gelmektedir. Reklam gelirlerinde, reklam gdsterimi ve
fiyat artisinin birlesik etkisiyle giiclii bir biiyiime kaydedilmistir. Giinliik aktif kullanici

ve aylik aktif kullanici metriklerinde de yiikselis stirmektedir. Sermaye harcamalar1 ve
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hisse geri alimlar1 sirketin uzun vadeli yatirnm ve hissedar odakli stratejisini
yansitmaktadir. Meta, operasyonel ve finansal agidan 2024’te dijital platform
ekonomisindeki liderligini siirdiirmiis ve karliligin1 6nemli 6lgiide artirmistir. Meta’nin
halen gelirinin ezici ¢ogunlugu Facebook ve Instagram gibi reklam tabanli sosyal
aglardan gelse de sirket kendini uzun vadede farkli dijital hizmetler ve deneyimler sunan
bir teknoloji ekosistemi olarak yeniden tanimlamaya baslamistir. Bu siiregte Meta,
kullanict  kitlesinin muazzam biiylkligii nedeniyle toplum iizerinde ciddi

sorumluluklarla karsi1 karsiyadir.
4.4.2. Kullanic1 Katilimi ve Dijital Emek

Meta’nin platformlarinda kullanict katilimi, sirketin varlik nedenidir. Facebook,
Instagram ve diger aglarda igerik iireten ve etkilesimde bulunan kullanicilar, platformun
hem canliligin1 saglamakta hem de Meta igin ekonomik deger yaratmaktadir. Iletisim
bilimlerinde bu olgu dijital emek kavrami ile agiklanmaktadir (Fuchs, 2017: 3-7).
Kullanicilar goniillii bicimde igerik paylasip etkilesime girerken aslinda goriinmez bir
emek siireci gerceklesir — ancak bu emegin finansal karsiligi kullanicilara degil platform
sahiplerine akmaktadir (Atar, 2020). Dijital emek kavramini somutlamak i¢in kullanici
katilim istatistikleri degerlendirilebilir. Asagidaki grafik yas araliklarina gore ortalama

giinliik Facebook kullanmini géstermektedir.

Ortalama Gunlik Kullanim
Suresi (dakika)

> Yas Grubu
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Sekil 7. Yaslara Gore Facebookta Ortalama Giinliik Kullanim Stiresi
Kaynak: Smiley (2024)’ten yazar tarafindan Tiirk¢eye uyarlandi.

2023 verilerine gore ortalama bir Facebook kullanicis1 platformda giinde yaklasik

31 dakika vakit gecirmektedir. Bu, yilda toplam 8 giine karsilik gelmektedir. Ozellikle
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orta yas ve Ustii kullanicilarin platformda daha fazla zaman harcadig1 gozlenmektedir.
Ornegin 55-64 yas aras1 kullanicilar giinde ortalama 45 dakikalarin1 Facebook’ta
gecirirken, 18-24 yas arasi genglerde bu siire 22 dakikaya diismektedir (Smiley, 2024,
https://www.emarketer.com/content/social-time-spent-by-generation-2024  adresinden

alind).

Kullanicilar platformlarda igerik okuyup izler, gonderi yazar, fotograf/videolar
paylasir, baskalarinin igeriklerini begenir veya yorumlar. Bu faaliyetlerin tiimii Meta
acisindan paha bigilemez bir veri ve icerik akisi yaratir. Zira hi¢bir kullanici katkisi
olmadan Facebook veya Instagram’in gosterilecek igerigi kalmayacak, ag etkisi sona
erecektir. Nitekim, dijital platformlarin basarisi, kullanicilarin olusturdugu igerik ve
etkilesimin siirekliligine baglidir; bu nedenle platform sahipleri, kullanici katilimini
tesvik etmek i¢in algoritmik akislari, sosyal oOdiillendirme sistemlerini ve
kisisellestirilmis Onerileri siirekli olarak optimize ederler. Bu yaklasim, ag etkisi
(network effect) teorisine de dayanmaktadir: Bir platformun degeri, dogrudan kullanici
sayis1 ve kullanicilar arasindaki etkilesim yogunlugu ile artar (Fuchs, 2017: 33; Shapiro
& Varian, 1999: 78). Dolayisiyla igerik liretimi ve tiikketimi, sadece sosyal bir aktivite
degil, aym1 zamanda platform ekonomisinin siirdiiriilebilirligi i¢in stratejik bir
zorunluluktur. Kullanicilar, goniillii ve stirekli veri akisi sayesinde, dijital kapitalizmin

yeniden iiretiminde merkezi bir rol iistlenmektedirler (Fuchs, 2020: 101)

Meta, kullanict katilimini en iist diizeye c¢ikarmak i¢in arayiiz tasarimlarindan
bildirim sistemlerine kadar pek cok taktik uygulamaktadir. Sonsuz kaydirma 6zelligi,
begeni ve yorumlarla gelen sosyal onay mekanizmasi ve kisisellestirilmis igerik akisi,
kullanicilar1 platformda miimkiin oldugunca uzun siire tutmay1 hedeflemektedir. Nitekim
kiiresel ¢apta bakildiginda sosyal medya kullanim siireleri oldukc¢a yiiksektir: Diinyada
bir kullanic1 giinde ortalama 2,5 saate yakin vaktini sosyal medyada gecirmektedir ve
2023’te insanlarin toplamda 4 trilyon saatlerini sosyal aglarda harcadigi tahmin

edilmektedir (Howarth, 2025; https://explodingtopics.com/blog/social-media-usage

adresinden alindi).

Meta, bu biiylik pastada en O6nde gelen oyunculardandir. Ancak kullanicilarin
harcadig1r onca zaman, klasik anlamda bir is olarak goriilmese de Meta’nin reklam
envanterine doniistiigli i¢in ekonomik degere ¢evrilir. Dallas Smythe’in klasik ifade

ettigi lizere, sosyal medya sirketlerinin sattigi esas Uriin kullanicilarin dikkati ve
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zamanidir; kullanicilar igerikleri tiikketirken aslinda izleyici metasi iretmektedir (Smythe,
1977: 5). Dijital platformlar, kullanic1 etkilesimini metalastirarak bu dikkati
reklamverenlere bir iiriin olarak sunar (Fuchs, 2017: 33; Fuchs, 2020: 101). Televizyon
caginda seyirci, reklamcilar i¢in bir meta idi; benzer sekilde Facebook ve Instagram’da
kullanicilar, iirettikleri igerik ve paylastiklar1 veriyle, Meta’ya dogrudan gelir saglayan
yeni nesil dijital izleyici metasin1 iretmektedir (Fuchs, 2014c: 74). Platform
ekonomisinin siirdiiriilebilirligi, kullanicilarin siireklilik arz eden bu iicretsiz emegine

ve platformda gecirdikleri zamana dayalidir (Fuchs ve Sevignani, 2013: 237).
4.4.3. Metalasma Siireci: Reklam, Veri ve Gelir Modelleri

Meta’nin is modeli, kullanict etkilesimlerini ve verilerini metalastirarak ekonomik
degere doniistiirme prensibine dayalidir. Sirketin temel gelir kaynagi dijital
reklamciliktir. Meta 2023 ’te toplam $134,9 milyar gelir elde etmis olup bunun neredeyse
tamami reklamdan gelmistir. Sirketin SEC dosyalarinda agik¢a belirtildigi {izere,
Facebook ve Instagram iizerindeki reklamlar halihazirda Meta gelirlerinin “hemen
hemen tamamini” olusturmaktadir (Reklamverenler Meta’nin platformlarinda
kullanicilarin karsisina reklam yerlestirmek i¢in 6deme yapar ve bu reklamlarin etkinligi

biiyiik 6l¢lide Meta’nin kullanicilar hakkinda topladigi veriler sayesinde artar (Meta

Platform, 2023; https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-
20221231.htm adresinden alind1)

Meta, her kullaniciyr demografik bilgilerinden ilgi alanlarina, begenilerinden
arkadas listesine kadar c¢ok boyutlu sekilde profillere ayirmaktadir. Kullanicilarin
platform i¢i davranislar1 (hangi gonderileri begendikleri, hangi videolar1 izledikleri,
nerede dolastiklar1 vb.) yani sira platform dis1 web gezinme verileri de (6r. Facebook
Pixel ve benzeri izleme kodlari aracilifiyla) yillarca Meta’nin reklam hedefleme
sistemine akmistir. Elde edilen bu muazzam veri y1gin1, reklamlarin ¢ok ince hedef kitle
segmentlerine gdsterilmesini miimkiin kilar. Ornegin, Facebook Reklam Y®oneticisi
tizerinden belirli bir sehirde yasayan, sporla ilgilenen 18-24 yas arasit kadinlar
hedefleyen bir ilan vermek miimkiin hale gelir. Kullanic1 verisi, bu anlamda Meta’nin
emtiasidir — kullanict hakkinda ne kadar ¢ok bilgi varsa reklam hedefleme o kadar degerli
olur. Bu durumu Shoshana Zuboff, “gézetim kapitalizmi” kavramiyla agiklamigtir:
Kullanicilarin ¢evrimigi davranislarindan elde edilen kisisel deneyimler ham madde gibi

toplanip davranigsal veriye g¢evrilir ve bu veri, kullanici davranislarini 6ngérmek ve

67


https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-20221231.htm
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-20221231.htm

yonlendirmek iizere metalastirilir. Meta bu veriyi dogrudan satmasa da reklamverenlere

gelismis hedefleme ve 6lgiimleme hizmeti satarak paraya doniistiiriir.

Tablo 6. Meta Gelir Kaynaklar1 (2023-2024 Yillar1)

Kaynak Hedef Tutar (2024, Milyar $) | Tutar (2023, Milyar $)
Reklam Uygulama Ailesi | 160,633 131,948
Diger gelir Uygulama Ailesi | 1,722 1,058
Uygulama Ailesi | Gelir 162,355 133,006
Reality Labs Gelir 2,146 1,896
Gelir Briit kar 134,34 108,943
Gelir Gelirlerin maliyeti | 30,161 25,959
Briit kar Faaliyet kar1 69,38 46,751
Briit kar Faaliyet giderleri | 64,96 62,192
Faaliyet kéar1 Net kar 62,36 39,098
Faaliyet kar1 Vergi 8,303 8,330
Faiz ve diger Faaliyet kar 1,283 0,677
Faaliyet giderleri | Ar-Ge 43,98 38,495
Faaliyet giderleri | Pazarlama ve satis | 11,38 12,366
Faaliyet giderleri | Genel ve idari 9,79 11,331

Kaynak: https://www.sankeyart.com/sankeys/public/59379/ daki verilerden hareketle

yazar tarafindan uyarlandi.

Meta’nin reklam gelir modeli hem biiylik basarilar hem de sinamalar yasamistir.
Basar1 tarafinda, sirket 2021°de kiiresel dijital reklam pazarindaki payim %25’lere
yaklastirmis ve Google ile dijital reklam duopolii olusturmustur. Ornegin Google (arama
reklamlarinda) ve Facebook (sosyal medya reklamlarinda) kiiresel reklam biiylimesinin
yarisindan fazlasini tek baslarina yakalamis durumdadir. Facebook ve Instagram
reklamlarinin pazarlamacilar icin vazgecilmez oldugu da c¢esitli anketlerle ortaya
konmustur — sosyal medya pazarlamacilarinin %96’s1 Facebook’un reklam yatiriminda
en ylksek geri donilisii sagladigini belirtmektedir. Bu durum Meta’nin reklam
platformunun etkinligini gostermektedir. Kullanicilarin iirettigi igerik ve etkilesimler
sayesinde Facebook ve Instagram, milyarlarca kisiye erisim imkani sunan ve hedef
kitlenin ilgisini ¢ekebilecek reklamlar1 dogru kisilere ulastiran birer reklam makinesi
haline gelmistir. Ote yandan, metalasma siireci Meta’y1 diizenleyici ve kamusal baskilara
da acik hale getirmistir. Ozellikle kisisel verilerin ticari amacla kullanimma iliskin
kaygilar, diinya genelinde yeni gizlilik yasalarinin dogmasina yol agti. Avrupa
Birligi’nin GDPR (Genel Veri Koruma Tiiziigli) ve e-Privacy yonergeleri, Kaliforniya
Tiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA/CPRA) gibi diizenlemeler Meta’nin veri toplama ve
hedefleme yetilerini kisitlamaya bagladi. Meta SEC Raporu, Bu dogrultuda Apple da
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2021°de i0S 14.5 giincellemesiyle uygulamalarin kullanici izni olmadan takip yapmasini
engelleyen App Tracking Transparency 6zelligini devreye aldi. Apple’in bu hamlesi
Meta icin ciddi bir darbe oldu — kullanicilarin iPhone’da reklam takibine izin vermeme
orani yiiksek ¢ikinca, Facebook’un li¢iincii taraf uygulamalardan ve web sitelerinden
topladig1 sinyaller azaldi. Meta 2022 finansal raporunda, Apple’in iOS degisikliklerinin
reklam hedefleme kabiliyetini olumsuz etkiledigini ve reklam veren biit¢elerinin
kiiciilmesine yol agtigin1 itiraf etmistir. Meta Sirketin CFO’su, bu degisiklik nedeniyle

2022’de Meta’nin potansiyel gelirinin on milyarlarca dolar altinda kaldigini belirtmistir.

Metalagsma siirecindeki bu engellere karst Meta, reklam teknolojisini yeniden
yenilemeye baslamistir. Sirket, daha az kisisel veriyle etkin hedefleme yapabilmek adina
gizlilik artiric1 teknolojilere yatirrm yapmaktadir. Ornegin tarayici cerezlerine
bagimlilig1 azaltan, anonimlestirilmis veya birlestirilmis veriyle calisan yeni 6l¢iim
yontemleri gelistirilmektedir. Reklamverenlerin kendi verilerini giivenli bigimde Meta
sistemine yiikleyip eslestirme yapabilecekleri araclar sunulmaktadir. Ayrica, platform
i¢i kullanic1 davranislarindan daha fazla sinyal iiretmek iizere Reels reklamlari, Kesfet
sekmesi gibi yeni reklam alanlari olusturulmaktadir. Meta, tiim bu ¢abalarda yapay zeka
ve makine Ogrenimine bliyiikk rol bi¢mistir — reklam teslimati, hedefleme ve
optimizasyonunda algoritmalarin giiclinii artirarak verideki bosluklar1 kapatmay1
hedeflemektedir. Nitekim sirket, Al destekli yeni reklam mimarileri (6rn. “Meta Lattice”
modeli) gelistirerek reklam basina doniisim oranlarin1 ve kampanya verimini
yiikselttigini agiklamistir. Ornegin Meta Lattice sistemi devreye alindiktan sonra reklam
kalitesinde %12’lik bir iyilesme, reklamveren doniisiimlerinde %6’ya varan artis

Olciildiigi raporlanmistir (Facebook Duyuru, 2025;

https:// www.facebook.com/business/news/ai-innovation-in-metas-ads-ranking-driving-

advertiser-performance adresinden alindi) Sonu¢ olarak Meta, kullanic1 verisinin
metalagsmasindan elde ettigi biiyiik reklam gelirini korumak ve biiyiitmek i¢in teknolojik
yenilikleri devreye sokmakta, ayn1 zamanda yasal diizenlemelere uyum saglamak lizere

veriye dayal1 is modelini yeniden sekillendirmektedir.
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Sekil 8. Facebook’un Deger Yaratma Modeli
Kaynak: Fumagali vd., 2018 den hareketle yazar tarafindan uyarlandi.

Fumagali vd. (2018) calismasinda bahsedildigi iizere Facebook ekosisteminde
kullanici, yayinci, reklamveren ve aracilarin birbirine bagli oldugu dijital reklam
dongiisiinii gostermektedir. Kullanicilar Facebook’tan iicretsiz hizmet alirken veri iiretir;
Facebook bu wverileri ve Kkitlesini reklam aracilar1 {izerinden reklamverenlere
pazarlayarak gelir elde eder. Yayincilar hem icerik hem de izleyici kitlesi saglar;
reklamlar kullanicilara gosterilir ve reklamverenler satin alma islemlerini tamamlar.

Tiim bu siiregte veri ve icerik akis1 Facebook’un deger zincirinin temelini olusturur.

Meta’nin gelir modellerine dair bir diger boyut ise ticari faaliyetlerinin
cesitlendirilmesi girisimleridir. Sirket, reklam disinda dogrudan kullanict 6deme
sistemlerine ve ticarete de adim atmaya calismistir. Facebook Marketplace (ikinci el
aligveris platformu), Instagram Shopping (uygulama ic¢i alisveris 6zellikleri) ve icerik
iireticilere bahsis/abonelik imkanlar1 bunlara O6rnektir. Ancak bugiine dek Meta’nin
reklam dis1 gelirleri olduk¢a sinirli kalmistir. 2023 yilinda Meta’nin reklam disindaki
geliri (Facebook’un donanim satislari, yazilim ve diger hizmetler dahil) sadece 1,1

milyar $ olarak ger¢eklesmistir (Meta Raporu, 2023). Bu rakam, toplam gelirin %1’ine
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bile denk gelmemektedir. Yani Meta, kullanicilarinin dijital emegini metalagstirarak
reklamverenlere satma modelinden bagimsiz anlamli bir gelir kanal1 yaratamamistir. Bu
durum hem sirketin karlilig1 agisindan reklam pazarina bagimliligini siirdiirmekte hem
de kullanict verisi sOmiirlisiine dayali yapiy1r devam ettirmektedir. Meta’nin 2024 ve
sonrasi i¢in agikladig1 planlarda iicretli mavi tik abonelikleri (Meta Verified) veya sanal
gerceklik icerik satiglar1 gibi kalemler bulunsa da bunlarin sirket biiyiikliigiine kiyasla

cuzi kalmasi1 beklenmektedir.

Ozetle Meta, 2020 sonrasi dijital ekonomi-politiin merkezindeki “verinin
metalagmas1” olgusunun en carpici Orneklerinden biridir. Kullanic1 katilimi sonucu
iretilen veri ve igerikler, Meta icin reklam envanteri ve hedefleme yakiti haline
gelmektedir. Sirket bu sayede devasa gelirler elde ederken, bir yandan da veri gizliligi
regiilasyonlar1 ve etik tartismalar kiskacinda kendini konumlandirmak durumundadir.
Meta’nin basarisi, elestirmenlerin deyimiyle ‘‘kullanicilarin gézetim altinda tutulup
davraniglarinin paketlenerek satildigr’” bir modele dayanir ki bu, sonraki boliimde ele

alacagimiz mahremiyet ve gdzetim tartismalarinin da temelini olusturur.
4.4.4. Gozetim ve Mahremiyet

Meta’nin is modelinin ayrilmaz bir parcasi olan kapsamli veri toplama, sirketi bir
gbzetim sistemi olarak konumlandirmaktadir. Milyarlarca kullanicinin giinliilk yasamina
dair detaylar — arkadas baglantilari, begeniler, lokasyon geg¢misi, ¢evrimgi faaliyetler —
Meta’nin sunucularinda depolanmakta ve analiz edilmektedir. Bu durum, kullanici
mahremiyetine dair ciddi endiseler dogurmustur. Meta, 6zellikle Cambridge Analytica
skandal1 (2018) sonrasinda mahremiyet ihlallerinin sembolii haline gelmistir. Cambridge
Analytica isimli siyasi danmismanlik sirketinin, 87 milyon Facebook kullanicisinin
verilerini izinsiz toplayip se¢im propaganda faaliyetlerinde kullanmasi diinyada infial
yaratmistir. Bu skandal, Facebook’un yillarca kullanict verilerini gelisi giizel
uygulamalarla paylagsmaya izin verdigini ve gozetim kapitalizminin risklerini gz ardi
ettigini ortaya koymustur (Ozdemir, 2022:25). Sonucunda Facebook’a olan giiven agir
yara almis ve pek cok kullanici “verilerimiz kimin elinde?” sorusunu sormaya

baglamistir.

Cambridge Analytica olayi, Meta i¢in bir donliim noktas1 olmus ve sirketi bir dizi

mahremiyet iyilestirmesine zorlamistir. 2019°da ABD Federal Ticaret Komisyonu
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(FTC), Facebook’a tarihin en biiyiik gizlilik cezasi olan 5 milyar dolarlik para cezasini
vermistir. Bu ceza, Facebook’un kullanici verilerini koruma konusundaki ithmallerine
kars1t bir hesap sorma olarak degerlendirilmistir. Facebook ayrica FTC ile yaptigi

anlasma kapsaminda gizlilik uygulamalarinda koklii degisiklikler yapmay1 ve bir
kabul

https://www.statista.com/chart/18805/highest-penalties-in-privacy-enforcement-actions-
worldwide/#:~:text=Chart%3A%20FTC%?20Slaps%20Facebook%20With,from%20the%20Consumer%?2

OProtection%20Branch adresinden alind1)

denetim kurulunun gbzetimini etmistir (Ritcher, 2019,

Avrupa’da ise GDPR yiiriirliige girdikten sonra Meta ardi ardina sorusturmalarla
karsilasmistir. Irlanda Veri Koruma Komisyonu, Mayis 2023’te Meta’ya 1,2 milyar €
(yaklasik 1,3 milyar $) ceza keserek GDPR tarihindeki en biiyiik yaptirimi uygulamaistir.
Bu cezanin nedeni, Meta’nin Avrupali kullanict verilerini ABD’ye aktarirken yeterli
korumay1 saglayamamasi olarak aciklandi. Yine 2021 ve 2022’de Meta’nin istirakleri
olan WhatsApp ve Instagram, sirketin farkli hizmetlerinde yeterli seffaflig1 saglamadigi
ve cocuk verilerini korumadig1 gerekceleriyle GDPR kapsaminda sirasiyla 225 milyon
€ ve 405 milyon € cezalara carptirildilar (Data Protection Comission, 2022;

https://www.dataprotection.ie/en/news-media/press-releases/data-protection-

commission-announces-decision-instagram-inquiry adresinden alindi) . Tablo 3 son

yillarda kesilen en biiylik cezalarin bir 6zetini sunmaktadir — bunlarin arasinda Meta’ya

ait ¢esitli platformlara verilen cezalarin biiyiikliigii dikkat ¢ekicidir.

Tablo 7. GDPR kapsamindaki en biiyiik veri gizliligi cezalar1 (2021-2024)

Sira Sirket Ceza Tarih Ulke/Kurum Gerekce
Tutar1
(Milyon €)
1 Meta (Facebook) 1.200 May1s irlanda DPC | AB’den ABD’ye veri
2023 aktariminda yetersiz giivenlik,
standart sozlesme maddeleri
yetersizligi
2 Amazon 746 Temmuz | Liikksemburg | Kullanici verilerini reklam igin
2021 CNPD izinsiz kullanma, agik riza
eksikligi
3 Meta (Instagram) 405 Eyliil Irlanda DPC | Cocuklarin kisisel verilerinin
2022 izinsiz islenmesi, bilgilerin
herkese acik olmasi
4 Meta 390 Ocak Irlanda DPC | Zorunlu s6zlesme yoluyla riza
(Facebook/Instagram) 2023 almmmasi, kullaniciy1 yeni
kosullara zorlamak
5 TikTok 345 Eyliil irlanda DPC | Cocuk verilerinin
2023 korunamamasi, yas dogrulama
ve iletisim ayarlarinda ihlaller
6 LinkedIn 310 Ekim — Verilerin izinsiz analiz edilip
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2024 hedefli reklam amaciyla
kullanilmast

7 Uber 290 — Hollanda Taksi siiriiciilerinin kigisel
verilerinin ABD’ye izinsiz
aktarimi

8 Meta (Facebook) 265 Kasim Irlanda DPC | Facebook verilerinin hacklenip
2022 sizdirilmasi (533 milyon kisi
etkilenmis)

9 Meta (Facebook) 251 2018 — 2018 veri ihlali (29 milyon
kullanici), yetersiz bildirim,
tasarim sorunlari

10 | WhatsApp 225 Eyliil Irlanda DPC | GDPR seffaflik ilkesinin ihlali,
2021 kullaniciya veri isleme
hakkinda yeterli bilgilendirme
yapilmamasi

Kaynak: Data Protection Comission, 2024

Bu tablo, Ocak 2024 itibariyla GDPR kapsaminda Avrupa’da verilmis en yiliksek 10 idari
para cezasini, ceza tutari, tarih, ililke/kurum ve ihlalin temel gerekgesiyle birlikte
ozetlemektedir. Goriildiigii iizere, en yiiksek para cezasi 1,2 milyar Euro ile Meta
(Facebook)’a, kullanici verilerinin yeterli giivenlik 6nlemleri olmadan AB’den ABD’ye
aktarilmasi nedeniyle verilmistir. Amazon, kullanic1 verilerini izinsiz sekilde reklam
amacl kullandig1 i¢in 746 milyon Euro’luk ceza ile ikinci siradadir. Listede Meta’ya ait
farkli platformlarin (Facebook, Instagram, WhatsApp) tekrar tekrar yiiksek miktarlarda
cezalar aldig1 dikkat cekmektedir. Ozellikle cocuklarin verilerinin korunamamasi,
seffaflik ilkesinin ihlali, kullanici rizasinin usulsiiz alinmasi1 ve veri ihlali bildiriminin
eksikligi en sik karsilasilan gerekgeler arasinda yer almaktadir. Tablo, biiyiik teknoloji
sirketlerinin veri koruma yiikiimliiliikklerini yerine getirmede karsilastigi zorluklar1 ve
diizenleyici kurumlarin bu ihlaller karsisinda uyguladigi yiiksek para cezalarinin

boyutunu carpici sekilde gostermektedir.

ihlal Tiird

4.000.000 700
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500.000
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Sekil 9. GDPR Kapsaminda Ihlal Tiiriine Gore Ceza Miktar1 ve Thlal Sayis1 (Ocak 2024
itibariyla, EUR)

Kaynak: https://fintechistanbul.org/2024/11/25/guncel-gelismeler-isiginda-kvkk-ve-
gdpr/ adresinden alindi.

Bu sekil, GDPR kapsaminda Avrupa’da verilen idari para cezalarinin hangi ihlal
tirlerinden kaynaklandigini gostermektedir. Yetersiz yasal dayanakla veri isleme ve
genel veri koruma prensiplerine uyumsuzluk hem ceza miktar1 hem de ihlal sayisi
acisindan bast ¢ekmektedir. Teknik ve organizasyonel tedbirlerde yetersizlik,
bilgilendirme yiikiimliiliigiiniin yerine getirilmemesi ve veri sahiplerinin haklarinin ihlal
edilmesi de yliksek sayida cezaya yol agmistir. Buna karsilik, denetleyici otoriteyle is
birligi eksikligi, veri ihlali bildirimi eksikligi ve yetersiz veri isleme sozlesmeleri daha
diisiik oranlarda cezaya neden olmustur. Grafik, GDPR uygulamalarinda veri isleme
stireglerinin hem hukuki dayanak hem de seffaflik ve hak sahipligi bakimindan kritik

onemde oldugunu ortaya koymaktadir.

Bagvuru Adedi
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Unutulma hakki Yurt digina veri
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d
hukuka aykiri olarak
islenmesi

Sekil 10. Kisisel Verilere iliskin Basvuru Tiirlerine Gére Basvuru Adetleri (2024)

Kaynak: https://fintechistanbul.org/2024/11/25/guncel-gelismeler-isiginda-kvkk-ve-

gdpr/ adresinden alindi.

Bu grafik, 2024 yili itibariyla kisisel verilerin korunmasi kapsaminda en ¢ok basvuru
yapilan konu basliklarini ve basvuru sayilarin1 gostermektedir. Grafik incelendiginde,
en ¢ok basvurunun “kisisel verilerin veri sorumlusu tarafindan hukuka aykir1 olarak
islenmesi” nedeniyle yapildig1 goriilmektedir. Bu konuyu “izinsiz SMS/arama” ve

“kisisel wverilerin veri sorumlusu tarafindan hukuka aykir1 olarak t¢ilincii kisilerle
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paylasilmas1” takip etmektedir. Kisisel veri sahiplerinin taleplerinin yerine
getirilmemesi, veri silinmemesi veya anonimlestirilmemesi, unutulma hakki ve yurt
disina veri aktarimi taleplerinin karsilanmamasi gibi basliklar daha diisiik basvuru
sayilarina sahiptir. Son sirada ise “aydinlatma yiikiimliiliigiinlin yerine getirilmemesi”
gelmektedir. Bu dagilim, veri koruma uygulamalarinda en temel sorunlarin hukuka
aykir1 veri isleme, acik riza eksikligi ve veri paylasiminda yogunlastigini gostermektedir.
Bu da kisisel verilerin islenmesi ve paylagiminda seffaflik, onay ve hukuka uygunluk

konularinin uygulamada hala 6nemli problemler teskil ettigine isaret etmektedir.

Meta, artan yasal baskilara karsi son yillarda mahremiyet iyilestirmeleri yapmaya
¢abaladi. Sirket, kullanicilarin verilerini daha fazla kontrol edebilmesi i¢in “Facebook
Dis1 Hareketler” adinda bir ara¢ sunarak hangi sitelerin Facebook’a veri gonderdigini
gérme ve sifirlama imkén1 verdi. Ayrica ligiincii taraf uygulamalara erisim kisitlamalari
getirildi, veri saklama politikalar sikilagtirildi. WhatsApp ve Messenger gibi mesajlagma
hizmetlerinde ugtan uca sifreleme varsayilan hale getirilmeye baglandi (WhatsApp
yillardir ugtan uca sifreli, Messenger da 2023 itibariyla tiim sohbetler icin bu 6zelligi
acmistir). Meta, 2023 te yaptigi bir agiklamada son alt1 y1lda gizlilik programina 8 milyar
dolarin tizerinde yatirim yaptigini ve kullanici verilerini korumak i¢in iiriin gelistirme
stireclerine “gizlilik odakli tasarim” ilkelerini entegre ettigini duyurmustur (Protti, 2025;

https://about.fb.com/news/2025/01/meta-8-billion-investment-privacy/ adresinden

alind1) Ancak tiim bu cabalara ragmen elestirmenler, Meta’nin temel is modelinin “izle
ve hedefle” tizerine kurulu oldugunu, bu nedenle mahremiyet risklerinin yapisal

oldugunu savunuyor.

Platformdaki gozetim boyutu yalnizca reklam amagli veri toplanmasindan ibaret
degildir; ayn1 zamanda igerik denetimi ve giivenlik icin de kullanict faaliyetleri
izlenmektedir. Meta her ii¢ ayda bir Topluluk Standartlar1 icra Raporu yayinlayarak
nefret sdylemi, siddet icerikleri, terdr propagandasi gibi ihlallere karsi kag¢ adet icerik
kaldirdigini, ne kadarinin yapay zeka tarafindan proaktif tespit edildigini agiklamaktadir.
Ornegin 2022 son ceyreginde Facebook’ta 13 milyonun iizerinde nefret sdylemi igerigi
silinmis ve bunlarin %90’indan fazlas: kullanic1 sikayeti gelmeden otomatik tespit
edilmistir (Meta, bu oranin bir basar1 géstergesi oldugunu belirtmektedir). Sirket 2018°de
bagimsiz bir Denetleme Kurulu (Oversight Board) olusturarak en tartismali igerik

kararlarini bu kurulun onayina sunmaya baslamistir. Denetleme Kurulu, ifade 6zgiirligt
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ve topluluk standartlar1 arasinda denge saglamak adina kritik vakalarda kararlar
vermekte, Meta’nin politikalarini gézden gecirmesi i¢in tavsiyelerde bulunmaktadir.
Meta, bu kurulun 6nerilerinin %78’ini ya uyguladigini ya da degerlendirmeye aldigini

bildirmektedir  (Rosen, 2023;  https://about.fb.com/news/2023/05/integrity-and-

transparency-reports-q1-2023/ adresinden alindi).

Bu adimlar, Meta’nin “platformda olup bitenler konusunda daha seffaf ve hesap
verebilir olmaya calistig1” seklinde sunulsa da bazi arastirmacilar bunlarin esasen
sirketin itibar yoOnetimi hamleleri oldugunu not diigmektedir (Zuboff, 2021;

https://www.democracynow.org/2021/5/6/shoshana_zuboff we can have facebook

adresinden alind1)

Meta’nin gozetim temelli is modeli, sosyal medya platformlarinin mahremiyet, etik
ve iktidar ekseninde neden tartismal1 bir pozisyonda konumlandigini anlamak i¢in cagdas
medya teorilerinin sundugu kavramsal araglardan yararlanmak gereklidir. Shoshana
Zuboff’un (2019: 1) “gozetim kapitalizmi” yaklasimi, Meta gibi sirketlerin yalnizca
reklam pazarindaki basarisini degil, ayn1 zamanda kullanicilarin hayatinin neredeyse her
anin1 veri formunda metalagtirmasini temel mesele olarak ele alir. Zuboff’a gore, bu tiir
platformlar kullanicilarin iradesi disinda biiyiik veri havuzlari olusturur; mahremiyet
ihlalleri ve algoritmik denetim, sadece teknolojik gelismelerin bir yan {riini degil,

sirketlerin isleyisinin temelidir (Zuboff, 2019: 1; Zuboff, 2021).

Benzer sekilde Fuchs (2017: 33), sosyal medya platformlarinin dijital emek ve veri
sOmiiriisiiyle nasil bir “katilime1 gdzetim sistemi” olusturdugunu vurgular. Kullanicilarin
trettigi igeriklerin platformlarca toplumsal gozetim ve ekonomik kar amaciyla
kullanilmasi, klasik medya-toplum iligkisini asan yeni bir giic asimetrisi yaratmaktadir
(Fuchs, 2017: 33; Fuchs, 2020: 1). Bu, ozellikle Facebook’un Cambridge Analytica
skandali sonrasinda daha goriiniir hale gelen bir sorundur. Mahremiyetin bu ol¢iide
kurumsal ¢ikarlarla i¢ ice gegmesi, mahremiyet hakkinin pratikte “is modeli igin

optimize edilen bir degiskene” indirgenmesi sonucunu dogurur (Rosen, 2023: 1).

Dijital gozetim, sadece reklam ve kisisellestirme hedefiyle sinirli degildir; igerik
denetimi, ifade 6zgiirliigii ve toplumsal giivenlik adina da genislemektedir. Meta’nin son
yillarda seffaflik, denetim ve veri koruma konusunda gosterdigi ¢abalar, sirketin “hesap

verebilirlik” sdylemini giiclendirse de, Zuboff ve Fuchs gibi elestirel kuramcilar bu
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adimlarin esasen itibar ve regiilasyon baskisini yonetmeye doniik sinirli taktikler
oldugunu savunmaktadir (Fuchs, 2020: 1; Zuboff, 2021: 1). Sirketin kullanici
mahremiyetini, algoritmik yonetimi ve veri sahipligi konusunda esasli bir gii¢ transferine

yanasmadig: siklikla belirtilir.

Avrupa’daki GDPR ve benzeri diizenleyici girisimler, platform kapitalizminin
gozetim pratiklerine kars1 dnemli bir denge unsuru olarak degerlendirilmektedir. Fakat
Meta’nin siirekli olarak yiiksek miktarda para cezasina c¢arptirilmasi ve bu siiregteki
diizenleyici baskilara ragmen gozetim kapasitesini “yapisal” olarak siirdiirebilmesi,
platform ekonomisinin temel ¢eligkilerinden biri olarak ortaya g¢ikmaktadir (Data

Protection Commission, 2024: 1; Ozdemir, 2022: 25).

Sonu¢ olarak Meta, modern iletisim ekosisteminde gozetim ve mahremiyet
ikileminin somutlastig1 bir vaka niteligindedir. Bir tarafta kullanicilarin licretsiz hizmet
almas1 karsiliginda kapsamli sekilde izlenmesi ve verilerinin ekonomik degere
dontstiiriilmesi s6z konusudur. Diger tarafta ise toplum, birey mahremiyetinin ve dijital
haklarin korunmasi i¢in Meta gibi sirketleri diizenlemeye calismaktadir. Bugiin gelinen
noktada Meta, gizlilik taahhiitlerini arttirsa da yapist geregi halen “izinsiz veri
somiirgeciligi” (data colonialism) elestirilerine maruz kalmaktadir (Demir ve Oviir,
2021:359). Meta orneginde goriildigi iizere, dijital mahremiyet ve gézetim iliskisi, hem
sirketlerin teknolojik-iktisadi ¢ikarlariyla, hem de kamusal otoritenin regiilasyon
kapasitesiyle siirekli bir pazarlik ve miicadele i¢inde sekillenmektedir. Bu miicadelede,
kullanicilar ¢ogu zaman yalnizca “veri 6znesi” degil, ayn1 zamanda platformlarin karinin

ve gozetim kapasitesinin tastyicilart haline gelmektedir (Fuchs, 2017: 1; Zuboff, 2019:
1).

4.4.5. Gelir Modellerinde Yapay Zeka Kullanim

Meta, son yillarda yapay zekdyr (YZ) is modelinin merkezine yerlestirmis
durumdadir. Kullanict katiliminin ve reklam verimliliginin artirilmasinda gelismis
makine Ogrenimi algoritmalar1 kritik bir rol oynamaktadir. Sirket, Facebook ve
Instagram akislarinda kullanicilara gosterilen igeriklerin 6nemli bir boliimiinii yapay
zeka yardimiyla kisisellestirmektedir. Mark Zuckerberg, 2022°de kullanicilarin karsisina
cikan iceriklerin yaklasik %15’inin, takip etmedikleri hesaplardan YZ oOnerileriyle

geldigini belirtmisti; 2023 itibariyla bu oran %20’y asmistir (Kumar, 2025;
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adresinden alind1).

Ornegin Instagram Reels sekmesinde veya Facebook’un Kesfet alaninda, bir kisinin
arkadas listesinde olmayan yaraticilarin paylagimlari dahi YZ’nin ilgi tahminlerine
dayanarak o kisiye sunulmaktadir. Bu i¢erik kesif motoru, TikTok’un ¢ok basarili oldugu
siiriikleyici Oneri algoritmalarina Meta’nin verdigi bir karsiliktir (Meta Platform, 2023;

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000132680123000013/meta-20221231.htm
adresinden alindi). Kullanicilarin platformda daha uzun vakit gegirmesi i¢in Meta’nin YZ

sistemleri, her birimize en ¢ok ilgilenebilecegimiz gonderileri secip gosterir. Bu sayede
etkilesim artar, giinliikk aktif kullanict basina diisen reklam gdsterimi (impression) de
ylkselir. Nitekim 2023°te Meta’nin gosterdigi reklam sayis1 onceki yila kiyasla %28
artmistir. Bu artista Reels gibi YZ destekli icerik akislarinin katkis1 biiyiiktiir.

Feroldi's

b_o
Kreatif *

Sekil 11. Meta Advantage+’da Mevcut Yapay Zeka Otomasyonlari ve
Optimizasyonlar1 (Kreatif)

Kaynak:  https://tr-tr.facebook.com/business/ads/meta-advantage-plus/sales-campaigns  adresinden

alindu.

Yapay zekanin Meta agisindan belki de en kritik uygulama alani, reklam teslimati

ve hedeflemesidir. Meta, diinya ¢apinda milyonlarca reklamverenin farkli hedef kitlelere
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yonelik on milyonlarca reklam varyantini ayni anda yiiriittiigii devasa bir agik artirma
sistemini isletmektedir. Bu sistemin verimli ¢alisabilmesi i¢in YZ algoritmalari anlik
olarak hangi kullanicinin hangi reklamla etkilesime girme olasiliginin yiiksek oldugunu
hesaplar ve reklam miizayedelerini optimize eder. Son donemde Meta, reklam
kampanyalarini ugtan uca otomatiklestirmek iizere “Advantage+” adini verdigi YZ
araclar1 sunmaya baslamistir. Hedef kitle se¢imi, biitce dagilimi ve reklam yaratimi gibi
konularda algoritmalarin 6nerileri ve optimizasyonlar1 devreye girmektedir. Sirket, 2024
itibartyla reklamverenlerin sadece iirliin gorseli ve hedef KPI’lar1 girmesiyle gerisini
YZ’nin hallettigi tam otomatik kampanyalar baslatabilecegini duyurmustur. Wall Street
Journal’a sizan bilgilere gore Meta, 2026 y1l1 sonuna kadar reklam yaratim ve hedefleme
siire¢lerini tamamen yapay zekdya devretmeyi hedeflemektedir. Bu kapsamda
gelistirilen YZ araglari, bir reklamverenin girdigi iiriin fotografindan otomatik olarak
farkli arka plan sahneleri olusturarak cesitlendirilmis gorseller iliretmekte, metin
varyasyonlar1 yazmakta ve videolari boyuta gore uyarlamaktadir. Ardindan sistem,
Facebook ve Instagram’da uygun kitleleri tespit edip biitgeyi en verimli sekilde dagitarak

reklamlari yayinlamaktadir (Reuters, 2025, : WSJ reports. Reuters.

https://www.reuters.com/business/media-telecom/meta-aims-fully-automate-advertising-with-ai-by-

2026-wsj-reports-2025-06-02/).

Meta’nin CEO’su  Mark Zuckerberg, reklamverenlerin “yakin gelecekte
Olceklenebilir ve oOlgiilebilir sonuglar iireten YZ iiriinlerine ihtiya¢ duydugunu”
vurgulamig ve sirketin “igletmelerin hedeflerini girip geri kalan lojistigi platformun
halledecegi” bir YZ c¢oziimler paketi insa ettigini ifade etmistir (Reuters, 2025). Bu
vizyon, Meta’nin YZ’yi sadece icerik akisi diizeyinde degil, dogrudan gelir getirici
operasyonlarinin kalbinde konumlandirdigini gostermektedir. Sirketin 2023 dordiincii
ceyrek finans raporunda, reklam sistemlerinde yapilan YZ iyilestirmelerinin gelir artisina
onemli katki sagladigi belirtilmistir. CFO Susan Li, Meta’nin yeni YZ tabanh reklam
siralama modeli “Meta Lattice” sayesinde 2023 ortalarinda reklam performansinin bariz

sekilde yiikseldigini aktarmistir (Adams, 2024, https://www.marketingdive.com/news/meta-q2-

2024-carnings-mark-zuckerberg-generative-ai/723039/ adresinden alindi)

Yapay zeka modelleri, Apple’in gizlilik hamleleriyle azalan kullanici verisine
ragmen eldeki sinyallerden daha iyi tahminler ¢ikararak hedeflemeyi gelistirebilmistir.
Ornegin Meta Lattice, daha az granular veriden yola ¢ikarak kullanicilarin ilgi alanlarini

tiiretebilmekte ve boylece reklamlarin ilgisiz kisilere gosterilmesini minimize etmektedir
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(Lacau, 2023; https://theamericangenius.com/meta-lattice-optimize-user-data/ adresinden alind1). Sonug

olarak reklam basina diisen geri doniisler (conversion) artarken, reklamverenlerin
harcama verimliligi ylikselmektedir. Yapay Zeka, Meta’nin gelir modellerinde reklam
disinda da rol oynamaya baglamistir. Ornegin 2022’de Facebook Marketplace’te
dolandiricilik tespitinde makine 6grenimi algoritmalar1 kullanilmis; sahte {iriin listelerini
ylksek dogrulukla kaldirabilen sistemler gelistirilmistir. Yine moderasyon tarafinda,
topluluk standartlarini ihlal eden igerikleri bulup kaldiran YZ modelleri platformun
giivenilirligini saglamakta ve dolayl olarak kullanic1 deneyimini iyilestirerek kullanici

bagliligin1 korumaktadir.

Meta Al

Sekil 12. Meta AI Sohbet Robotu

Kanyak: https://www.tamindir.com/haber/whatsapp-gercek-zamanli-ai-goruntu 87566/ adresinden

alind1

Meta, igerik ireticilerin de YZ’den faydalanabilecegi araglar sunmaya
hazirlanmaktadir. 2023 sonunda sirket, WhatsApp ve Messenger’da kullanilabilecek
Meta Al adinda bir sohbet botu tanitti. Ayrica Instagram’da yaraticilarin metin
komutlarindan goriintii tiretebilecekleri CM3leon adl1 bir YZ modeli duyuruldu (Kumar,
2025). Bu tiir yenilikler, kullanicilarin platformda daha fazla igerik liretmesini tesvik
etmeyi amaglar. Dolayisiyla YZ, sadece mevcut geliri optimize eden bir ara¢ degil,
gelecekte yeni gelir akislar1 yaratmanin da anahtari olarak goriilmektedir. Ornegin,
Meta’nin sahip oldugu Llama 3.1 gibi biiyiik dil modelleri ileride iicretli kurumsal

servisler veya reklam yaratiminda abonelik tabanli araglar olarak sunulabilir.
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Llama 3.1 405B Human Evaluation

- Win Tie Loss

Liama 3.1 405B

vs GPT-4-0125-Preview 52.2%¢ 24.5%
Llama 3.1 40S5B
vs GPT-40 51.79% 29.2%
Liama 31 4058
vs Claude 3.5 Sonnet S50.8% 24.2%
0% 20% 40%6 60%6 80%% 100%6

Sekil 13. Llama 3.1 Modelinin Diger Biiyiik Dil Modelleriyle Karsilastirmali insan

Degerlendirmesi

Kaynak: David, E. (2024, July 23). Meta unleashes its most powerful Al model, Llama

3.1, with 405B parameters. VentureBeat. https://venturebeat.com/ai/meta-unleashes-its-

most-powerful-ai-model-llama-3-1-with-405b-parameters/

Sekil 13, Llama 3.1 405B modelinin insan degerlendirmesiyle, GPT-4-0125-
Preview, GPT-40 ve Claude 3.5 Sonnet gibi giincel biiyiik dil modelleriyle yapilan
dogrudan karsilagtirmasini gostermektedir. Sonuglara gére Llama 3.1 405B, Claude 3.5
Sonnet’e kars1 %24,9 galibiyet orani ile en yiiksek basariy1 gosterirken, GPT-40 ve GPT-
4-0125-Preview karsisinda galibiyet orani sirasiyla %19,1 ve %23,3’te kalmistir. Tim
karsilastirmalarda, Llama 3.1’in galibiyet orani diislik olmakla birlikte, berabere kalma

orani oldukga ytiksektir (%50 civarinda).

Sirket iginde miihendis sayisinin biiylik boliimii yapay zeka ve veri bilim alanlarinda
calismakta, Meta’nin sermaye harcamalarinin 6nemli kism1 YZ’yi besleyecek sunucu ve

veri merkezi altyapisina gitmektedir (Meta Platform SEC Raporu, 2023).

Meta’nin gelir modellerinde yapay zekad uygulamalarinin merkezi konumlanmasi,
platform kapitalizminin giiniimiizde aldig1 yeni bi¢cimi ortaya koymaktadir. Dijital
ekonomi literatiiriinde, platform sirketlerinin en biiyiikk rekabet avantaji olarak vert,
algoritma ve altyapi ti¢liisiine sahip olmas1 gosterilmektedir (Kenney & Zysman, 2016:
61). Bu baglamda Meta, makine 6grenimi ve biiylik veri analitigi araciliiyla reklam
hedefleme, icerik Onerisi ve kullanici deneyimi siire¢lerini otomatiklestirmekte ve
boylelikle dijital emek stireclerini derinlestirmektedir (Fuchs, 2017: 33). Teknolojik
belirlenimcilik yaklagimina gére Meta’nin yapay zeka algoritmalar1 yalnizca kullanici
deneyimini kisisellestirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda sirketin reklam gelirlerinin

optimize edilmesini miimkiin kilmaktadir (Jan vd., 2023). Burada platformun gdsterdigi
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reklamlarin her birinin arkasinda, kullanicinin ilgi ve davraniglarini anlik olarak analiz
eden ve potansiyel etkilesim olasiligin1 en iist diizeye cikaran bir YZ altyapisi
calismaktadir (Adams, 2024). Nitekim, kigisellestirilmis i¢erik akis1 ve oneri sistemleri
sayesinde Meta, kullanicilarin platformda gegirdigi siireyi ve etkilesim sikligini
artirmakta; bu durum ise izleyici metasi liretimi ve reklam envanterinin genislemesiyle

sonuc¢lanmaktadir (Smythe, 1977: 13-19; Atar, 2020).

Kritik medya ekonomisi literatiiriinde, reklam teknolojisinin algoritmiklesmesi,
reklamverenler agisindan maksimum yatirim getirisi (ROI) saglanirken; kullanicilarin
izlenme, siniflandirilma ve manipiile edilme risklerinin de artti1 bir siire¢ olarak ele
alinmaktadir (Fuchs, 2020: 58). Meta Orneginde, reklam otomasyonu ve hedefleme
siire¢lerinin tamaminin yapay zekaya devredilmesi, sirketin Slceklenebilirligini ve
esnekligini artirmakla birlikte, “otomatiklestirilmis gézetim” (automated surveillance)

kavraminin da giincel bir 6rnegini sunmaktadir (Zuboff, 2019: 1; Reuters, 2025).

Mahremiyetin algoritmik isleyise i¢ckin bi¢imde yeniden tanimlandigi bu yapida,
Apple’in App Tracking Transparency ve GDPR gibi diizenlemeler sonrasi kullanici
verisinin azalmis olmasi Meta’y1 daha az veriyle daha yiiksek tahmin dogrulugu
saglayacak YZ modellerine yoneltmistir (Lacau, 2023: 1; Meta SEC Raporu, 2023: 1).
Ozellikle Meta Lattice gibi gelismis modeller, veri eksikliginde bile kullanici
davraniglarin1 yiiksek dogrulukla Ongorebilmekte ve platformun reklam gelirlerini
siirdiiriilebilir kilmaktadir. Bu durum, dijital ekonomide “veri azliginda performans”

(performance under data scarcity) tartigmalarina yeni bir boyut eklemistir.

Ayrica, yapay zekanin dolandiricilik tespiti, icerik moderasyonu ve sahte hesap
temizligi gibi alanlarda kullanilmasi, platformun giivenilirligini ve kamusal mesruiyetini
artirmaya yonelik bir islev gormektedir (Protti, 2025: 1). Ancak burada elestirmenler,
sirketin temel is modelinin yine gozetim, profil ¢ikarimi ve davranmigsal reklamciliga
dayali olmaya devam ettigini; seffaflik, hesap verebilirlik ve kullanict haklar

bakimindan yapisal sorunlarin siirdiigiinii belirtmektedir (Zuboff, 2019: 1; Fuchs, 2017:
1).

Son olarak, Meta’nin 2020’li yillarda bir sosyal medya sirketinden bir yapay zeka
sirketine doniisiimii, iletisim ve teknoloji calismalarinda “platformdan ekosisteme gegis”

olarak kavramsallastirilmistir (Kenney & Zysman, 2016: 61). Sirketin miithendislik ve
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sermaye harcamalarinin 6nemli bir kismmin YZ altyapisina ayrilmasi, platform
ekonomisinin rekabet ve yenilik dinamiklerinde belirleyici bir unsur haline gelmektedir.
Bu doniisiim, onlimiizdeki donemde Meta’nin sadece kullanici verisi ve reklam odakli
degil, ayn1 zamanda YZ tabanli iiriin ve servislerle yeni gelir akislar1 yaratacagi hibrit

bir ekonomik yapiya evrilecegini gostermektedir.
4.5.6. Kamusal Alan Tartismalari

Meta’nin sahibi oldugu Facebook, Instagram gibi platformlar, modern toplumda
kamusal tartigmalarin yiiriitiildiigli baslica mecralardan biri haline gelmistir. Peki sosyal
medya bu kamusal alanin yeni bir tezahiirii miidiir, yoksa onun yozlagmis bir kopyasi
mi1? Bu soru, 2020’lerde iletisim ve medya ¢alismalarinin en sicak tartismalarindan
biridir. Sosyal medya platformlarinin kamusal alani yeniden {iretme veya bozma
potansiyeli, iletisim ve medya kuramlarinda halen yogun bi¢imde tartigilmaktadir.
Ozellikle Habermas’in (1989: 160) ideal kamusal alan modeline kiyasla dijital
platformlarin sundugu kamusal alan hem demokratik katilim hem de manipiilasyon ve
kutuplasma riskleriyle i¢ ice gegmis hibrit bir alan olarak sekillenmektedir (Fuchs, 2017:
72)

Bir goriise gore, sosyal medya kismi de olsa yeni bir kamusal alan sunmaktadir.
Milyarlarca insan artik Facebook gibi platformlarda diisiincelerini ifade edebilmekte,
siyasi liderlerle dogrudan etkilesime girebilmekte, haber ve fikir aligverisi
yapabilmektedir. Ornegin 2020 ABD seg¢imleri siirecinde Facebook, bircok segmen igin
baslica siyasal haber kaynagi oldu; mitingler yerine ¢evrimici kampanyalar yogunlagti.
Benzer sekilde 2023’te Tiirkiye’de yasanan deprem felaketi sirasinda Facebook gruplari
ve Instagram yayinlari, vatandaslarin yardim organizasyonlarinda hizlica bir araya
gelmesini sagladi. Bu tiir 6rnekler, sosyal medyanin elektronik agora islevi gordiigiinii
diisiindiirmektedir. Ger¢ek mekanlardaki forumlarin yerini ¢evrimigi gruplar almis;
Facebook etkinlikleri lizerinden protestolar organize edilmis, Twitter ve Instagram
hashtag’leri etrafinda toplumsal hareketler dogmustur. Habermas’in ideallestirdigi
kamusal alan tiim 6zellikleriyle birebir ger¢eklesmese de Meta’nin platformlar1 giindem
konularimin, sanatin, fikirlerin ve siyasetin tartisildigr kismi bir kamusal temsil
icermektedir. Ustelik sosyal medya, hizli 6rgiitlenme imkani, siirsiz kaynak erisimi ve
etkilesimli katilim gibi avantajlariyla klasik kamusal alani asan yonler de sunmustur.

Alternatif medya ve dijital aktivizm olgulari, erk sahiplerine kars1 yeni bir direnis alani
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yaratmistir (Giumiis, 2023:45). Ancak diger goriise gore, sosyal medya platformlar
gercek bir kamusal alan olmaktan uzaktir ve hatta kamusal tartismay1 bozucu etkiler
yapmaktadir. Meta gibi sirketlerin 6ncelikli motivasyonu kar oldugu igin, platform
algoritmalar1 kamusal yarardan ziyade kullanici ilgisini maksimize etmeye odaklanir.
Bu da cogunlukla en sansasyonel, kigkirtici veya duygusal igeriklerin one ¢ikmasi
anlamina gelir. Habermas’in kamusal alaninin kosulu olan rasyonel-elestirel soylem,
sosyal medyada duygusal-tepkisel etkilesim lehine arka plana itilebilir. Nitekim
arastirmalar Facebook gibi aglarda yalan haberin gercek habere kiyasla ¢ok daha hizli
yayildigini ortaya koymustur (MIT tarafindan 2018°de yapilan bir calismaya gore, sosyal
medyada sahte haberler gercege kiyasla 6 kat hizli yayilmaktadir (Micich ve Cross, 2023;

https://pirg.org/edfund/articles/misinformation-on-social-media/ adresinden alind1).

Sosyal medya, yurttaslarin ifade 6zgiirliigline ve toplumsal 6rgiitlenmeye yeni imkanlar
tanirken, ayni zamanda sirket ¢ikarlarinin ve algoritmik Onceliklerin kamusal yarar

tizerinde belirleyici hale geldigi bir yapiya biirtiinmektedir (Fuchs, 2014a: 62).

Platformlarin tasarimi, kullanicinin sadece hoslandig1 goriisleri géormesine (filter
bubble), benzer diisiinenlerle gruplasmasina zemin hazirlar. Béylece kamusal tartisma
yerine, birbirini duymayan paralel sohbetler cogalir. Facebook’un 2016 ABD se¢imleri
oncesi Rusya menseli propaganda ve dezenformasyona maruz kalmasi, platformun dis
manipiilasyonlara agik oldugunu gosterdi. 2020 sonrasinda da COVID-19 asilar
hakkinda yayilan komplo teorileri, Facebook gruplarinda kitlesel etki yaratabildi. Bir
ankete gore Amerikalilarin %66°s1 sosyal medyadaki haberlerin ¢ogunun tarafli veya
yanlis oldugunu diisiinmektedir. Meta bu sorunla miicadele i¢in iigiincii taraf dogrulama
programlar1 uygulasa da, yanlis bilgi platform ekosisteminin siirekli bir parcasi haline

gelmistir.

Sosyal medyanin kamusal alani zedeleyen bir diger yonii de nefret sdylemi ve
kutuplagmay1 koriikleyebilmesidir. Meta’nin kendi i¢ arastirmalarinin s1zdig1 “Facebook
Dosyalar1” (2021) Facebook’un ozellikle siyasi igerik algoritmalarinin kutuplastirici
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustu. Kullanicilarin 6fke ve nefret reaksiyonlari,
platformda daha fazla etkilesim getirdigi icin, asir1 goriislerin goriiniirligl artabiliyor.
Bu durum, toplumsal uzlasi yerine kamusal alanin toksik bir ¢atigma alanina doniisme
riskini tasiyor. Ornegin Myanmar’da 2017°de yasanan ve Facebook iizerinden yayilan

nefret sdylemlerinin Rohingya Miisliimanlarina karsi soykirimsal siddeti kiskirttigi
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Birlesmis Milletler raporlarinda yer aldi. Meta, olaylarin ardindan “platformumuz
Myanmar’da nefret sdyleminin yayilmasinda rol oynadi, daha iyi 6nlem almaliydik”
diyerek Oziir diledi. Bu gibi vakalar, sosyal medyanin uluslararas: 6l¢ekte bile ciddi
zararlar verebilecegini gostermektedir. ifade 6zgiirliigii vs. nefret sdylemi ikilemi,
kamusal alan tartigmalarinin merkezindedir — Meta gibi 6zel sirketler icerik silerek
dezenformasyon ve nefreti engellemeye calistiginda sansiirle suc¢lanmakta, serbest

biraktiginda ise zararh igeriklere g6z yummakla itham edilmektedir.

Kritik iletisim medya kuramcilar1 Meta gibi sirketlerin kamusal alani bir pazar
yerine doniistiirdiigline isaret etmektedir. Burada kullanicilar, kamuoyu olusturma veya
kamusal tartisma yiiriitme niyetiyle katilsalar bile, tim iletisim akislar1 platformun
algoritmik mantig1 ve ticari motivasyonlar1 tarafindan sekillendirilmektedir (Poell,
Nieborg & van Dijck, 2022: 1; Sunstein, 2018: 203). Ornegin, veri temelli reklamcilik
ile manipiile edilen igerik akisi, kullanicilarin yalnizca kendi diinya goriisleriyle uyumlu
igeriklere maruz kalmasini tesvik etmekte, boylece toplumsal kutuplagsma, yanki odalari

ve dezenformasyonun normallesmesine zemin hazirlamaktadir (Micich & Cross, 2023:

).

Platform ekonomisi kuramcilari, kamusal alanin sirketlerin 6zel ¢ikarlar: tarafindan
tahakkiim altina alinmasinin uzun vadede demokratik iletisimi zayiflatabilecegini
savunmaktadir (Fuchs, 2017: 120). Dijital hizmet saglayicilarinin toplumsal diizen
tizerindeki etkileri, yalnizca teknik altyap1 ve algoritma tasarimiyla degil, ayn1 zamanda
sahiplik yapisi, ekonomik tesvikler ve diizenleyici cercevelerle de belirlenmektedir
(Poell, Nieborg & van Dijck, 2022: 12). Avrupa Birligi’nin Dijital Hizmetler Yasasi
(DSA) gibi diizenlemeler ise kamusal alanin platformlar eliyle piyasa mantigina
indirgenmesini 6nlemeye ve platformlara seffaflik, hesap verebilirlik yiikiimliiliikleri

getirmeye yoneliktir (European Commission, 2022).

Diger yandan, bazi iletisim kuramecilar1 dijital platformlarin klasik kamusal alan
modelinden niteliksel olarak farkli, daha agsal ve cogulcu bir kamusal alan sundugunu
one siirmektedir (Bruns & Burgess, 2015: 21). Burada kamusal tartismanin dogasi
degismis; anlik, yatay ve mikro-kitlelere hitap eden bir tartisma ortami ortaya ¢ikmistir.
Ancak bu yeni kamusal alanin siirekliligi ve derinligi tartigmalidir; “tik aktivizmi”
(slacktivism) ve mikro-mobilizasyonlarin uzun vadeli toplumsal doniisiim giicii sinirl

kalabilmektedir. Meta’nin platformlari, iletisim c¢alismalar1  agisindan hem
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demokratiklesme hem de piyasalagma dinamiklerini birlikte barindiran hibrit bir dijital
kamusal alan iiretmektedir. Bu alanin saglikli isleyisi, yalnizca teknolojik altyapinin
degil, etik, hukuki ve toplumsal normlarin kolektif gbzetimine baglidir. Algoritmik
seffaflik, kullanic1 haklar1 ve kamusal hesap verebilirlik ilkeleri benimsenmedigi siirece,
dijital kamusal alanin 6zel platform c¢ikarlarina tabi, pargali ve istikrarsiz bir yapi
sergilemesi kaginilmaz goriinmektedir (Fuchs, 2017: 121; European Commission, 2022:

3).

Tiim bu tartismalar 15181nda, Meta’nin platformlarinin kamusal alan agisindan ikili
bir karaktere sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Bir yandan bu platformlar, geleneksel kitle
iletisim araclarinin tek yonlii yapisini kirarak yurttaslara seslerini duyurma imkéam
vermis; giindemin demokratiklesmesine katki saglamistir. Ote yandan kamusal
tartigmay1 piyasa dinamiklerine tabi kilarak derinliksizlestirme ve kutuplastirma riskini
barindirir. Meta’nin algoritmalarinin ve igerik politikalarinin seffafligi, kamusal alan
sagligl icin kritik hale gelmistir. Bu nedenle Avrupa Birligi’nin 2022°de yiiriirlige
koydugu Dijital Hizmetler Yasasi (DSA) gibi diizenlemeler, biiyiik platformlara topluma
hesap verme yikiimliiliigli getirmektedir. Meta da bu kapsamda 2023°te ilk Seffaflik
Merkezi raporlarini yayinlayarak platformunda en ¢ok goriintiilenen igerikleri,
devletlerin kaldirma taleplerini vb. agiklamaya baslamistir (Rosen, 2023). Bu
gelismeler, sosyal medya platformlarinin kamusal alan iizerindeki etkilerinin artik

diizenleyici ve kamusal mercek altinda oldugunu gostermektedir.
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Bu calisma, iletisimin politik ekonomisi ve gozetim kapitalizmi kuramsal
cer¢evesinden hareketle Meta Platforms Inc.’in dijital ekosistemini incelemistir.
Kullanict emegi, veri metalasmasi ve yapay zeka destekli kar maksimizasyonu
stireclerinin platformun yapisal mantigini belirledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular,
Meta’nin isleyisinin hem klasik Marksist arti-deger iiretim siirecini dijital ortama
tasidigint hem de Habermasc¢i kamusal alan idealiyle gerilimli bir iliski kurdugunu ortaya

koymustur.

Meta’nin i3 modeli incelendiginde, reklam gelirlerine dayali dijital ekonomi
politiginin 6l¢cek ekonomileri ve ag etkileriyle pekistirildigi tespit edilmistir. Facebook,
Instagram ve WhatsApp gibi platformlar arasinda kurulan biitiinlesik veri havuzunun,
kullanic1 davraniglarinin ¢ok katmanli profillenmesine imkéan vererek hedefli reklam
teslimatinda Ustiinliik sagladig1 gdzlemlenmistir. Bu stratejinin, potansiyel rakipleri satin
alma ya da katil satin alma seklindeki hamlelerle bertaraf etme politikasiyla
desteklendigi saptanmistir. Dolayisiyla piyasada oldukg¢a yogunlasmis, yari-tekelci bir

yap1 s6z konusudur.

Kullanict katiliminin ekonomi politigi baglaminda, icerik iiretimi ve etkilesimlerin
ticretlendirilmeyen dijital emek biciminde platform sermayesine dontstiiriildigi
belirlenmistir. Yapay zeka tabanli siralama ve hedefleme algoritmalarinin, bu emek
akisin1 optimize ederek giinliik reklam izlenimlerini 2023 te bir onceki yila kiyasla %28
oraninda artirdig1 kaydedilmistir. Advantage+ ve Meta Lattice gibi sistemlerin, reklam
kampanyalarini ugtan uca otomatiklestirdigi ve veri kisitlar1 sonrasinda bile doniistim

oranlarini yiikselttigi goriilmiistiir.

Gozetim ve mahremiyet boyutunda, Cambridge Analytica vakasi sonrasi yasanan
diizenleyici baskilarin Meta’y1 yiiksek parasal cezalarla karsi karsiya biraktigi ortaya
konmustur. Irlanda DPC’nin 2023 te kestigi 1,2 milyar €’luk ceza ile GDPR tarihinde en
yiliksek yaptirimin uygulanmasi, veri aktarimi pratiklerindeki yapisal zafiyetleri gozler
Ontine sermistir. Meta’nin “gizlilik odakli tasarim” prensiplerini benimsemek {iizere
8 milyar $’1 asan yatirim yaptigi beyan edilsede, temel gelir modelinin héalen “izle ve

hedefle” mantigina dayandig1 saptanmaistir.
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Kamusal alan tartismalari bakimindan, platformlarin hizli bilgi dolasimi ve
mobilizasyon kapasitesi sayesinde yeni orgiitlenme olanaklar1 sundugu, ancak ayni
zamanda dezenformasyon, yanki odalar1 ve nefret sdylemi risklerini kuvvetlendirdigi
gorilmiistir. MIT’in dl¢limlerine paralel sekilde, sahte haberin gercek habere kiyasla
alt1 kat hizli yayildigi; Myanmar ve COVID-19 6rneklerinde bu durumun toplumsal
zararlar Urettigi tespit edilmistir. Meta’nin igerik denetiminde yapay zekd kullanim
oranin1 %90’larin iizerine ¢ikardigi ve Denetleme Kurulu araciligiyla seffaflik adimlar
att1g1; ancak karar silireglerinin tamaminda kamusal ¢ikari onceleyen bir mekanizma

kuramadig1 degerlendirilmistir.

Kiiresel regiilasyon cephesinde, GDPR, DSA/DMA ve CCPA/CPRA gibi
mevzuatlarin veri toplama, hedefleme ve igerik moderasyonu pratiklerine sinirlar
getirdigi; Apple’in App Tracking Transparency hamlesiyle platformun reklam sinyali
cesitliliginin daraldig1 saptanmistir. Meta’nin bu baskilara karsi, yapay zeka kaynakli
igerik kesfi ve gelir ¢esitlendirme (6r. Llama 2 temelli kurumsal hizmetler) stratejilerine

yoneldigi belirlenmistir.

Sonug olarak Meta’nin dijital ekonomi politigi, yiiksek kar oranlar1 ile toplumsal
riskleri ayni1 anda ireten ¢ift yonlii bir yapiya sahiptir. Platform ekolojisinin

siirdiiriilebilir ve kamusal yarar1 gdzeten bir ¢erceveye evrilebilmesi i¢in:

a) Seffaflik ve hesap verebilirlik mekanizmalarinin diizenleyici kurumlarca

giiclendirilmesi,

b) Kullanici emegine iliskin deger aktariminin yeni gelir paylasim modelleriyle

dengelenmesi,

¢) Yapay zeka algoritmalarinin bagimsiz denetime acilarak dnyargi, ayrimcilik ve

manipiilasyon potansiyelinin azaltilmasi,
d) Veri koruma standartlarinin kiiresel dlgekte uyumlastirilmasi gerekmektedir.

Bu bulgular, sosyal medya platformlarinin ekonomi politigine dair elestirel
tartigmalar1 derinlestirirken, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in de yapay zeka, veri

yonetimi ve kamusal alan eksenlerinde yeni sorular ortaya koymaktadir.
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