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Bu calismanin ana odagini Ocak 2021°de giindeme gelen WhatsApp Gizlilik Sozlesmesi’nin ekonomik boyutu
olusturmaktadir. Facebook bu sozlesmeyle birlikte, WhatsApp’tan finansal kazanim elde edebilmek amaciyla
kullanicilarimin kisisel verilerini toplayip pazarlama sirketleri ve iiciincii taraflarla paylasacagini duyurmustur.
Calismada bu sozlesme, Christian Fuchs’un, Dallas W. Smythe’m izleyici metasi kavramlastirmasindan yola
¢ikarak sosyal medyaya uyarladigi kullanici metasinin somiiriilmesi yaklasimu tizerinden tartisilmistir. S6zlesmenin
ekonomik boyutu literatiir tarafindan g6z ardi edildiginden, c¢alisma literatirdeki bu boslugu doldurmay:
amaglamustir. Yontem olarak alan aragtirmasi ve anket teknigi kullanilarak Tiirkiye’deki WhatsApp kullanicilarimin
bu sozlesmeyle ilgili tutum ve farkindaliklarinin tespit edilmesi hedeflenmistir. Arastirmada WhatsApp
kullamcilarimn  sdzlesmeyle ilgili farkindaliginin  yiiksek olmasma ragmen muadil anlik mesajlasma
uygulamalarina yonelmek yerine WhatsApp kullanmaya devam ettikleri sonucuna ulagilmistir. Aragtirmadaki bir

diger onemli bulgu ise kullamcilarinin ¢ogunlugunun yine ayni sirkete ait olan Facebook ve Instagram'dan

vazge¢medigidir.
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EXPLOITATION OF PROSUMER COMMODITY IN INSTANT
MESSAGING APPLICATIONS: A RESEARCH ON WHATSAPP PRIVACY
POLICY

ABSTRACT

This paper examines the economic impact of WhatsApp's January 2021 Privacy Policy. Facebook has announced
that it will collect the data of WhatsApp users and share it with marketing firms and third parties to monetize
WhatsApp. In this paper, this policy is analysed through the perspective of Christian Fuchs' adaptation of Dallas
W. Smythe's audience commodity theory for social media. Since the economic aspect of the policy is ignored in
the literature, this paper sought to address this gap. The purpose of this paper is to determine the attitudes and level
of awareness of WhatsApp users in Turkey regarding this policy through field research method. In the field
research, it was deduced that even though WhatsApp users have a high awareness of the policy, they continue to
use WhatsApp instead of equivalent instant messaging applications Correspondingly, the majority of users do not
jettison Facebook and Instagram, both of which are owned by the same company.
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GIRIS

2009°da kurulan ve glinimuzde diinyanin en ¢ok kullanilan anlik mesajlasma
uygulamasi WhatsApp, 2014 yilinin Ekim aymda Facebook tarafindan 19 Milyar ABD
dolar1 karsiliginda satin alinmistir (Olson, 2014). WhatsApp’1n satin alinmasi sirasinda
yapilan anlasmaya goére WhatsApp’ta is modeli olarak kesinlikle hedefli reklamecilik
kullanilmayacag1 Facebook tarafindan taahhiit edilmistir. WhatsApp’in eski
sahiplerinin uzun siren bir miizakere neticesinde yaptigi bu anlasma dort sene boyunca
gecgerli olmustur. Facebook, WhatsApp’in eski sahipleriyle yaptigi bu anlagsmanin
bozulmasi halinde yiiklii bir tazminat altina girecegini taahhiit etmistir (Levy, 2020:
420). Anlagmanin siiresinin dolmasi ve gegerliligini yitirmesiyle birlikte Facebook,
WhatsApp’tan finansal kazanim elde etmeye yoOnelik calismalara girisebilmistir.
Nitekim takvimler 4 Ocak 2021’1 gosterdiginde WhatsApp tarafindan “WhatsApp
Gizlilik S6zlesmesi” adi altinda (bundan sonra WAG Sé6zlesmesi olarak bahsedilecek)
bir gizlilik ilkesi giincellemesi yayimlanmistir (WhatsApp, 2021). Bu sozlesmeye gore
WhatsApp kullanicilarinin hesap bilgileri, rehberdeki kisilerin telefon numaralari,
durum bilgisi, islem ve ddeme bilgileri, miisteri destegine iliskin e-posta ve mesajlar,
kullannm ve kayit bilgileri, cihaz ve baglant1 bilgileri, konum bilgisi, ¢erezler ve
Uclncu taraflara ait bilgiler gibi kisisel verilerini toplayip Facebook ¢atisi altindaki
pazarlama sirketleriyle paylasacagini beyan etmistir. WhatsApp yeni gizlilik
politikasina onay vermeyen kullanicilarmmin  bir siire sonra WhatsApp’1
kullanamayacaklarini belirtmistir. Bu durumun ardindan tilkemiz dahil olmak {izere
tim dinyada WhatsApp’a kars1t tepkiler c¢ig gibi bliylimiis ve Twitter’da
#WhatsAppSiliyoruz benzeri etiketlerle kampanyalar baslatilmistir. Bunun yani sira
kullanicilarin kimileri WhatsApp’1 birakip Telegram gibi muadil anlik mesajlasma
uygulamalarina gecis yapmistir. Yeni gizlilik ilkelerinin uygulanma tarihi, olusan
tepkilerin ardindan WhatsApp tarafindan 8 Subat 2021°den 15 Mayis 2021°e

ertelenmistir.

WAG Soézlesmesi’nin 6698 numarali Kisisel Verileri Koruma Kanunu’na
(KVKK) aykirt olmasi nedeniyle 11-12 Ocak 2021’de Rekabet Kurulu ve Kisisel
Verileri Koruma Kurumu tarafindan WhatsApp’a karst sorusturmalar baslatilmigtir

(Rekabet Kurumu, 202la; Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2021). Bu
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sorusturmalarin neticesinde 21 Mayis 2021°de Rekabet Kurumu tarafindan yapilan
aciklamada WAG So6zlesmesi’nin Tiirkiye’de uygulanamayacagi ve bu yeni gizlilik
ilkelerinin sdzlesmeyi 6nceden onaylayanlar dahil olmak tizere Tiirkiye’deki hi¢bir
WhatsApp kullanicis1 agisindan yiiriirliige girmeyecegi belirtilmistir (Rekabet
Kurumu, 2021b). Her ne kadar WhatsApp’in yeni gizlilik ilkeleri, kanuna aykirilik
tasidigindan Ulkemizde ve AB’de uygulanamamis olsa da Facebook, WhatsApp’a
iliskin diinya genelinde yeni gizlilik ilkelerinin uygulanmasi konusunda geri adim
atmamustir (Teyit, 2021). Kisacas1 Facebook, uzun sireden beri WhatsApp’la ilgili
kurdugu finansal diisii nihayet iilkemizde ve AB’de olmasa bile bu sdzlesme sayesinde

dinyanin geri kalaninda ger¢ege doniistiirebilmeyi basarmustir.

WAG Sozlesmesi’nin giindeme gelmesiyle bu konu iilkemiz literatiiriinde
kendine yer bulmaya baslamistir. Yapilan literatiir taramasinda WAG Sozlesmesi’yle
ilgili bir dizi ¢caligmaya rastlanmistir (Turanci, 2021; Duman, 2021; Akgiin vd., 2021,
Simsek, 2021; Yiiksel, 2021). Ancak bu c¢alismalarin higbirinde WhatsApp
kullanicilarinin  s6zlesmeye iligkin tutumlarini tespit etmeye yonelik bir alan
arastirmasi yapilmamistir. Bu konuyla ilgili literatiirde 6nemli bir eksiklik g0ze

carpmaktadir. Mevcut arastirma alandaki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

1. Kuramsal Cerceve: Dallas Smythe’n izleyici Metas1 Tezi

Elestirel iletisim kuramlarinda 6nemli bir yeri bulunan “iletisimin ekonomi
politigi” yaklagimi, tamamen on dokuzuncu yiizyilda filizlenen ve David Ricardo’dan
John Stuart Mill’e ve en 6nemlisi Karl Marx’a kadar uzanan isimlerin politik ekonomi
iizerine yaptigi klasik calismalarla iliskilidir. Kapitalizm, klasik politik ekonomistlerde
oldugu gibi, iletisimin ekonomi politigi tarafindan da tarihsel bir siire¢ cergevesinde
degerlendirilir. Buna gore, bu farkli ekonomik degerlendirmelerin higbiri, sosyal ve
politik tezahiirlerden bagimsiz olarak degerlendirilemez. Marx'in insan dogasi ve
toplumsal mantig1 incelenmesiyle baslayan kapitalist birikim siireci tanimi, Marx'in
fikirlerinin iletigimin ekonomi politigi {izerinde en fazla etkiye sahip oldugu noktadir

(McChesney, 2003: 11).
[letisiminin ekonomi politiginin yalnizca medya miilkiyeti ve kontroliiyle ilgili
konular1 ele aldigina dair genel bir yanilgi mevcuttur. Buna karsilik, ekonomi politik

genel anlamda sermaye tahsisi sorununa odaklanir. Bu baglamda ekonomi politik
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olarak adlandirilan yaklasim aslinda kapitalizmin 6zellikle toplumsal bir Uretim
sistemi olarak incelenmesidir (Wasko, 2006: 187-188). Bu nedenle iletisimin ekonomi
politigi ile ilgilenenler dncelikle reklamin medya sektoriinii dogrudan veya dolayli

olarak nasil belirledigi sorusuyla ilgilenmektedir (McChesney, 2003: 13).

1950'er ve 1960'lardan baslayarak, iletisim calismalar1 alaninda ekonomi
politik bakis a¢is1 kullanilmaya baslanmistir. Elestirel politik ekonomi geleneginin en
onde gelen uygulayicilarindan ikisi ABD’de Dallas Smythe ve Herbert Schiller'dir
(Yaylagul, 2009: 167-168). Bu iki uygulayicidan Smythe, 6zellikle birokratik talep
kontrolii baglaminda radyo-tv yaymciligini ele almistir. 20. yiizyi1l ekonomi politik
literatUrind incelediginde Smythe, kuramcilarin kitle iletisim araglari, reklamcilik ve
izleyiciler ile ilgili arastirma olanaklar1 olmasina ragmen higbirinin kitle iletisim
araglarmin irettigi, reklamcilarin satin aldigr ve kullandig1 izleyici pazarina

bakmadigini belirtmistir (Geray, 2016: 156).

Smythe, siirekli degisen iletisimin giliciinii hesaba katmadigi i¢in standart
ekonomi biliminin henliz tamamlanmadigina inanmaktadir. Buna benzer sekilde
Smythe, ekonomik temeli c¢ok sik dikkate almadigi i¢in ana akim iletisim
aragtirmalarmin da eksik oldugunu ifade etmektedir. Smythe, iki disiplini bir araya
getirerek ekonomi ve iletisim bilimlerindeki bosluklar1 doldurmayi amaglamistir.
Smythe'm bu fikri, iletisime yonelik ekonomi politik yaklasimi da kurumsallagtirmistir
(Kocabay-Sener, 2020: 29-30).

Kapitalist tretim bicimi, basit anlamda meta tretiminin kendine has bir tir(
oldugundan Dallas Smythe’n izleyici metas1 kavramsallagtirmasina girmeden once
“meta” kavraminin agiklanmasi gerekmektedir. Kapitalist toplumlar, Gretimlerini,
finansal kazanci maksimize etme arzusuyla motive edilen soyut emek yoluyla
"kullanim degerleri"nin "degisim degerlerine" yani metalara doniistiiriilmesi etrafinda
dizenler. Marx'm kapitalizm analizine neden meta ile basladigi sorusunun yaniti,
kapitalist dogasiyla tek bir metanin ¢ok 6zel bir bigim oldugunu anlamaniza yardime1

olacaktir (Kiyan, 2015: 249).

En genel anlamda meta, ticari amagla alinip-satilmak tiizere iiretilmis mal

anlamina gelmektedir. Marx’a gore kapitalist sistemde en temel anlamda bir metanin



Anlik Mesajlasma Uygulamalarinda Kullanic1 Metasinin Somiiriilmesi: Whatsapp Gizlilik
Sozlesmesi Uzerine Bir Arastirma

iki degeri bulunmaktadir: “Kullanim degeri” ve “degisim degeri” (Marx, 1867). Bir
seyin kullanimmnin faydali olmasi o seyin kullanim degerini teskil eder. Ornegin bir
kalemle kagidin {lizerine yaz1 yazilabilir. Kalemin yaz1 yazabilmesi bizim bir isimizi
goriir ve bize fayda saglar. Buna “kullanim degeri” ad1 verilir. Yalniz bu durumda s6z
konusu drtin yani kalem halen bir meta niteligine sahip degildir. Cunkd Griin, kar
icermedigi siirece meta niteligi kazanamaz. Bir Urinin meta olabilmesi icin onun
kullanim degerinin disinda degisim degeri de olmasi gerekir. Yani kalemin tretimine
yatirilan paranin sermayeye doniistiiriillmesi i¢in kar elde etmek sarttir (Giilbahar,
2018: 93). Kisacas1 bir metanin pazarda alinip satilabilmesi, diger metalarla degis
tokus yani miibadele edilebilmesi igin ona para 6demeye istekli birilerinin olmasi
lazimdir. Bunu saglayan sey de degisim degeridir. Marx’a gore emek, degisim degeri

yani meta Ureten emektir (Marx, 1867).

Smythe'nin ¢aligmasi farkli bir yone odaklanir: izleyici metasmnin ireticisi
olarak medya. Smythe’in goriisiine gore izleyiciler reklamcilara meta seklinde
satilirlar. Izleyiciler, zamanlarini reklam mesajlarini tiikketmeye ve diger iiriinleri satin
almaya harcayarak reklamcilar igin bir arti-deger olustururlar (Boyd-Barrett, 2006:
10). Smythe kitle iletisiminde olup bitenin sadece medya sirketleri tarafindan tiretilen
medya igeriginin izleyici tarafindan tiiketilmesi olmadigini, aslinda izleyici ilgisinin
reklamcilara satilmasi oldugunu ortaya atmistir. Bu formiillestirme iletisimin ekonomi

politiginde izleyiciyi aktif katilimci olarak betimlemistir (Fisher, 2014: 121).

Reklamcilarin parayla satin aldig1 seyin tam olarak ne olduguyla ilgili Smythe
su yanit1 verir: Izleyicilerin dikkatini somut bir ortamda iletisim araglar1 iizerinde
tutmak igin, sagladiklar1 hizmet i¢in 6ngoriilebilir sayilar ve ongoriilebilir 6zellikler
acisindan kitle iletisim araglarina para 6denmektedir. Boylece izleyiciler toplu olarak
degerlendirildiklerinde meta haline gelmislerdir. Ureticiler ve alicilar, pazarlarda meta
olarak izleyici alhsverisinde bulunurlar. izleyici metalari, finansal diinyanin yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, hane ve ikamet bilgileri, etnik Ozellikler, miilk sahipligi,
otomobil sahipligi ve kredi karti sahipligi gibi "demografik" olarak adlandirilan
metalardan olusur (Geray, 2016: 156).

Smythe’a gore (1977) uyudugumuz siirenin disindaki tiim zaman kapitalizmde

calisma zamanidir. Isin disinda kalan calisma zamanmdaki en biiyiikk bolim
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reklamcilara satilan izleyici zamanidir. Aslinda izleyicilerin kendilerine ait bu zaman
araliginda isciler, Uriinleri pazarlayanlar i¢in pazarlama islevlerini yerine getirirler.
Boylece emek giiciiniin liretimi ve yeniden tiretiminde yeniden ¢aligmig olurlar. Medya
icerigi izleyicilerin ilgisini siirdiirmek i¢in sunulan bir “riisvet” ya da “bedava 6glen
yemegi”dir. Smythe’in ¢alismasindaki bu arglimanlara gore kapitalistin art1 deger
saglayacagi bigimde emek harcanmistir. TV izleme karsiliginda alinan tiicret para
degil, televizyon programidir. TV izlenerek hayatta kalmak miimkiin degildir. Bu
nedenle televizyon izlemek ile ticret almak ayni olamaz. Ticari televizyon izlemeye
ayrilan tiim zaman arti emek zamani oldugundan Marksist yaklagima goére bu bir

soOmurudir (Fuchs, 2015: 136).
1.1. Izleyici Metas1 Tezinin Sosyal Medyaya Uyarlanmasi

Web 2.0, kullanicilarin toplumsal ve teknolojik emegini somiirdigii,
denetledigi ve degerlendirdigi i¢in yatiwrimcilar i¢in karli bir modeldir. Bu yeni
modelde isletmelerin kar saglayabilmeleri bireysellesmeye ve "yatay" art1 degerin ele
gecirilmesine baghdir. Bu, reklamlarin satisi, kullanici faaliyetleri tarafindan iiretilen
verilerin miilkiyeti ve satisinin yani sira Google ve Facebook gibi yeni kiiresel
markalarin goriiniirliigliniin ve prestijinin kullanilmasi araciligiyla finansal yatirim

cekmekle mumkin olabilmektedir (Fumagalli ve Mezzadra, 2012: 158).

Web 2,0’la birlikte ¢alisma ve oyun arasindaki geleneksel ayrim
bulaniklagsmustir. Cevrimigi platformlar, eglence siteleri olarak kategorize edilmelerine
ragmen, igeriklerini eglence sektoriiniin iist kademeleri icin emtiaya ve gelire
doniistiiriirler. Bu muglak deger yaratma bic¢imi, yalnizca yaratici liriinler i¢in herhangi
bir gelir saglamamakla kalmaz, ayni zamanda profesyonel bir yaratici sanatgi
kavramimi da karmasiklastirir. Boylece ¢alisma ve oyunun i ice gegmesi, yeni somairi

bigimlerinin kritik bir bileseni haline gelmeye baslamstir (Lovink, 2017: 117).

Kullanicilar sosyal medya platformlarmni yeni, eglenceli ve kullanish yollarla
icretsiz sekilde iletisim kurmak amaciyla kullanirlar. Sosyal medya sirketleri
kullanicilarinin kisisel bilgilerini toplayarak kendi amaglart dogrultusunda kullanma
haklarini, kasith sekilde karmasik ve agir hukuki dille yazilmis gizlilik sdzlesmeleriyle
sakli tutarlar (Pettman, 2018: 70).
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Facebook, kapitalist bir sirket oldugundan nihayetinde ekonomik amaci
finansal ¢ikar elde edip sermaye birikimi ger¢eklestirmektir. Hedefli reklamcilik bu
konuda Facebook’a yardimci olur. Bunun igin reklamlar1 kisilerin tiikketim
aliskanliklarina uyacak sekle sokulur. Sosyal medya platformlar: ekonomik amaglarla
veri gozetimi yaptiklarindan ve ayni zamanda kullanicilarin satin alabilecegi olasi
irlinlerin hesaplanmasi1 ve tanimlanmasmma imkan veren kisisel begenmeleri
depoladiklarindan hedefli reklamcilik i¢in 6zellikle uygundurlar. Bu durum hedefli
reklamciligin sosyal medya sirketlerinin gelir kalemlerinde neden birinci siray1 teskil
ettiginin cevabidir. Bu nedenle, calisanlarinin ve miisterilerinin aligkanliklari,
tercihleri ve ugraslar1 hakkinda miimkiin oldugunca fazla veri toplamak Facebook gibi
sirketlerin yararinadir. Neticede, ¢calisanlar ve miisteriler gézetimin hedefi haline gelir.
Facebook, hedeflerine ulagsmak i¢in genis ¢apli bir Kitle g0zetimi teknigi kullanir.
Milyarlarca kullanicisiyla iliskili kisisel bilgileri ve davraniglari toplar, kataloglar,
analiz eder ve ardindan reklam verenlere satar. Facebook'un kullanici gozetimi kisiye
gore bireysel bazda uyarlanmistir. Clnki kullanicilarinin gezinme aliskanliklar1 ve
diger ilgili alanlar1 dikkatle incelenmektedir. Boylece Facebook'ta kullanicilar ilgi
alanlarina gore kategorilere ayrilir. Her kullanic bireysel olarak benzersiz reklamlar
sunma olanagina sahiptir. Hedefli reklamcilik ve ekonomik gozetim kullanimi gizlilik
politikas1 vasitasiyla yasal olarak glivence altina alinir. Kullanicilar Facebook’u
kullanabilmek i¢in gizlilik sartlarini kabul etmek zorundadirlar. Bdylece verilerinin
pazarlama sirketlerine satilmasini kabul etmelidirler. Facebook ve sahip oldugu
platformlar diinyada en ¢ok kullanilan platformlar oldugundan bir¢ok kullanicinin
bunlar1 kullanmay1 reddetmesi olasi1 degildir. Bir kullanicinin bunu yapmasi
arkadaslariyla iletisimde kalmasma ya da yeni iligkiler kurmasi konusunda sosyal
firsatlar1 kagirmasina sebep olabilir. Ayrica sosyal medya kullanmayan insanlara ¢ogu
toplulukta yabanci olarak muamele edilebilir. Boylece Facebook’un kullanicilarini
kisisel verilerin ekonomik amaglarla kullanilmasini kabul etmeye zorladig: gercegi

ortaya ¢ikar (Fuchs, 2020: 276-287).

Facebook ve Instagram gibi sosyal platformlarda fotograf, video ve hikaye
yiikleyen, duvar iletileri ve yorum yazan, baska profillere géz atan veya arkadas

sayisint artiran kullanicilar reklamcilara satilan bir izleyici metasi olustururlar.
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Televizyon gibi daha geleneksel kitle iletisim araglarmin aksine, internetteki igerik
kullanicilar1 tarafindan olusturulur. Yeni igerik olustururken veya yeni topluluklara
katilirken kullanic1 her zaman yaratic1 bir siirecin igerisinde yer almaktadir. Internetin
merkezi olmayan dogasi nedeniyle, kullanicilar internet igerigini alimlama konusunda

geleneksel medya igeriginden daha aktiftir (Fuchs, 2020, s. 194).

Fuchs (2015), Marx’in Kapital (1867)’indeki arti-deger teorisi ve sermaye
birikim modelinden yola ¢ikarak  Smythe (1977)’in  izleyici metasi
kavramsallastirmasini internet ve sosyal medyaya uyarlayarak ‘“internet iireketici
metas1” olarak tanimlamistir. Sekil 1, hedefli reklamcilik tarafindan finanse edilen
Facebook, Instagram vb. ticari sosyal medya platformlarinda sermaye birikimi siirecini
gostermektedir:

Sekil 1: Hedefli Reklamcilia Dayanan Ticari Sosyal Medya Platformlarinda Sermaye

Birikimi

C (teknolojiler, altyapi)

/ [N
M-C P P,..C-M
\ P1 (sosyal medya platformlart)

Vy (karsihg1 6denmis) Vs (kargili1 6denmemis galigma:
platform kullammi)

C' = internet iireketici metasi (kullanici tarafindan tiretilmis igerik,
islem verisi, sanal reklam mekani ve zamani)
Cogu sosyal medya hizmetlerinin kullanim ticretsizdir, meta degillerdir.
Kullanier verileri ve kullanieilar sosyal medya metasidir.

Kaynak: (Fuchs, 2015: 155)

Sosyal medya sirketleri sermaye satin almak i¢in para (M) yatirirlar: teknolojiler (sunucu
alani, bilgisayarlar, organizasyonel altyap1 vb.) ve emek giicii (iicretli ¢alisanlar). Bunlar,
degismez sermayeye (c) ve degisken sermayeye (v1) yapilan harcamalardir. Uretim
stirecinin (P1) ¢iktisi, dogrudan satilan bir meta olmaktan ¢ok, kullanicilarma ticretsiz
olarak saglanan bir sosyal medya servisidir (belirli platformlar). Art1 degerin bir kismini,
kullanicilar tarafindan erigilen sosyal medya ¢evrimigi ¢evrelerini yaratan iicretli ¢calisanlar
iretir. Kullanicilar, yiikledikleri igerikleri (kullanici tarafindan olusturulan veri)

olusturmak icin platformu kullanirlar. Sosyal medya sirketleri tarafindan yatirilan,
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¢evrimigi ger¢evede nesnelesen degismez ve degisken sermaye (c, v1), kullanicilarmn {iretim
siireci (P2) icindeki faaliyetlerinin bir onkosuludur. Uriinleri, ticari sosyal medya
iizerindeki tarama ve iletisim davranigtyla ilgili kullanici tarafindan olusturulan veriler,
kisisel veriler, sosyal ag ve islem verileridir. Bu siirecte kullanicilar, belli bir emek zamamn
yaratimi yaparlar. Ticari sosyal medya, kullanic1 veri metalarini, yatirdiklar1 degismez ve
degisken sermayeden daha yiiksek bir fiyata, reklam veren miisterilere satarlar. Kismen
kullanicilar, kismen de sirket ¢alisanlar1 bu metada igerilen art1 degeri yaratirlar. Aradaki
fark sudur ki, kullanicilar tcretsizdir ve bu yiizden -parasal anlamda- sonsuz derecede
somiiriiliirler. Kullanici tarafindan olusturulan igerigi, islem verisini ve sanal reklameilik
alanina erisim hakki ve zamanmi iceren internet iireketici metasi, reklam veren miisterilere
bir kere satildiginda, meta ve art1 deger, para sermayeye doniisiir (Fuchs, 2015: 155-156).
Smythe’in izleyici metas1 kavramsallastirmasinda televizyon izleyicilerine
izleme eylemi karsiliginda verilen sey televizyon programiyken, reklamcilara satilan
izleyici metasimi izleyicilerin demografik Ozellikleri olusturmaktadir. Fuchs’un
kuramsallastirmasinda ise kullanicilara sosyal medya ve anlik mesajlasma
uygulamalar1 gibi iletisim araglar1 saglanmaktayken, tireketici metasini kullanicilarin
demografik 6zelliklerinin yani sira platformda biraktiklar1 her tiirlii begeni, davranis
ve izler olusturmaktadir. WAG Sozlesmesi’yle birlikte Facebook {iireketici metasini

sOmiirmeye devam edip, sosyal medya platformlarindaki hedefli reklamcilik modelini

WhatsApp iizerinde de slirdiirmeyi hedeflemistir.

AS1’e yanit olarak yukarida detaylica agikladigimiz sosyal medya sirketleri
tarafindan gerceklestirilen somiirii ile bir patronun is¢isini somiirmesi Lovink (2017)’e
gore birbirinden farklidir. Sosyal medya sirketleri yasam tarzlarini, insani 6zelliklerini
ve arzularmi ortaya koyarak icerik olusturan kullanicilarmin verilerini ve dikkatini
hasat ederek para karsiliginda onlarin davranislarini etkilemeye calisan pazarlama
sirketlerine satarlar. Durum bunun da 6tesine gecer. Cunku kullanicilar aktif olarak
sosyal medyay1 kendilerini ifade edip, kendileriyle ilgili bir seyler yapmak igin
kullanirlar. Lovink’e gore boylece sosyal medya emegini yalnizca oyun emegi olarak
ele alan teorilerin rahatsiz edici yani ortaya ¢ikar. Bu teoriler hem kullanicilarin sosyal
medya sirketleri tarafindan kontrol edilip somiriilmesini géz ardi ederler hem de
sosyal platformlardaki emegi "siirekli akan potansiyel bir 6zerk Uretken enerji
kaynag1" olarak kabul etmezler. Lovnik (2017: 42), bu durumun idrak edilmesini

reddetmenin genelde elestirel kuramcilar arasinda donen bir inkar oldugunu séyler. Bu
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inkar ve goz ardi edis, ayn1 zamanda giliniimiiz elestirel iletisim ¢alismalarindaki “kor

nokta”y1 temsil etmektedir.

2. Cahsmanin Problemi, Amaci ve Onemi

WhatsApp’in sahibi olan ve 2021°de ismini Meta Platforms olarak degistiren
Facebook, 16 yillik siire¢ igerisinde 433 Milyar ABD dolarlik piyasa degeriyle bir
teknoloji oligopoliine evirilmistir (Isaac, 2021; CompaniesMarketCap, 2022).
Gliniimiizde Facebook’un 2,91 milyar, Facebook’a ait Instagram’in yaklasik 1,5
milyar, yine Facebook’a ait WhatsApp’m 2 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
rakamlar Facebook’u diinyanin en biiyiik sosyal medya sirketi yapmaktadir (Kemp,
2022). Bugiin Facebook diinyanin en degerli ilk 10 sirketi arasinda kendisine 8. sirada
yer bulmaktayken sirketin kurucusu ve sahibi Mark Zuckerberg ise yaklasik 63 milyar
ABD dolarlik servetiyle Forbes’a gore diinyanm en zengin 16. kisisi konumundadir
(Morahan, 2022; Forbes, 2022). Facebook’un nasil bu denli zenginlesip biiytidigi

sorusuna elestirel iletisim arastirmalar1 yanit vermeye ¢alismistir.

Elestirel iletisim bilimleri ve yeni medya kuramcisi Christian Fuchs, basta
Dijital Emek ve Karl Marx (2015) ve Sosyal Medya: Elestirel Bir Giris (2020)
caligmalarinda Karl Marx’m Kapital (1867)’indeki art1 deger teorisini Dallas Smythe
(1977)’in “izleyici metas1” kavramsallastirmasindan yola ¢ikarak sosyal medya
platformlarinin sermaye birikim modeline uyarlamistir. Fuchs’a (2015: 2020) gore,
Facebook’un biiyiiyiip bu kadar zenginlesmesinin cesitli sebepleri vardmr. lki
Facebook’un kullanicilarinin  verilerini gdézetim yoluyla toplaylp pazarlama
sirketlerine satmasidir. Platform kullanicilarinmn toplanip islenen ve pazarlama
sirketlerine satilan kisisel verilerine Fuchs, sosyal medyadaki igerigin kullanicilar
tarafindan olusturulup tiiketilmesi nedeniyle iireketici metas1 adini vermektedir.
Fuchs’a gore Facebook gibi kapitalist sosyal medya sirketleri kullanicilarinin verilerini
toplayip satmasi yoluyla sosyal medyadaki reketici metasint somiirmektedir. Yine
Fuchs’a gore Facebook’un bir diger zenginlik kaynagi ise kullanicilarini karsiligi
O0denmemis sekilde calistirarak platformda harcadiklari emegi somiirmesidir. Fuchs,
bunu “dijital emek somirusi” olarak tanimlamaktadir. Bu tiir somiiriiler yalnizca
sosyal medya platformlarinda degil, ayn1 zamanda WhatsApp gibi anlik mesajlagsma

uygulamalarinda da ger¢eklesmektedir. Ciinkii anlik mesajlasma uygulamalar1 hem
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sosyal medya platformlariyla bir biitindiir hem de buradaki icerik tipki sosyal
medyadaki gibi kullanici tarafindan olusturulup tuketilmektedir (iireketici igerigi).

Giris kisminda belirttigimiz Uzere WAG Soézlesmesi'ne iligkin  tiim
calismalarda konuya “mahremiyet”, “kisisel veriler” ve “gozetim” olgular1 agisindan
yaklasilmistir. Facebook’un uygulamaya calistigt WAG So6zlesmesi’nin siiphesiz

farkli bir bakis agisiyla incelenmeye ihtiyaci vardir.

Calismamiz WAG Sozlesmesi'ne farkli bir bakis agist getirerek konuyu
Christian Fuchs’un Dallas Smythe’in “izleyici metas1” kavramsallagtirmasindan yola
cikarak gelistirdigi “sosyal medyada iireketici metasinin somiiriilmesi” yaklagimiyla
irdelemeye, buna ek olarak bir alan arastirmasi araciligiyla WhatsApp kullanicilarinin
WAG Sozlesmesi’ne iliskin farkindalik ve tutumlarini tespit edip literatiirdeki boslugu
doldurmay1 amaglamaktadir. Boylece hem konuya farkli bir bakis agis1 getirmeyi
hedeflemesi hem de alan arastirmasi yoluyla literatiirdeki boslugu doldurmay1

hedeflemesiyle ¢alismamiz ayr1 bir 6nem tasimaktadir.
Calismanim amag ve 6nemine yonelik asagidaki arastirma sorular1 sorulmustur:

AS1: Ureketici metas1 ne anlama gelmektedir ve iireketici metas1 nasil

somurilmektedir?

AS2: Sosyal medya platformlar1 ve anlik mesajlasma uygulamalar
kullanicilarinin kisisel veri kavrami hakkindaki farkindalik seviyesi hangi
dizeydedir? Kullanicilarin kisisel verilerin toplanip islenmesine iliskin

tutumlar1 demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?

AS3: Kullanicilarin sosyal medya sirketleri tarafindan toplanan kisisel verilerin
finansal kazanima doniistiiriilmesine iliskin farkindaliklar1 nedir? Toplanan
verilerden sosyal medya sirketlerinin finansal kazanim elde etmesi kullanicilar1

rahatsiz etmekte midir?

AS4: WAG Sozlesmesi’nden haberdar olma durumu ile sézlesmenin okunup
anlasilmasmna iliskin farkindalik hangi dizeydedir? So6zlesmeden haberdar
olma ve sdzlesmeyi okuyup anlama durumu demografik degiskenlere gore

farklilik gostermekte midir?
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AS5: Sozlesme’nin giindeme gelmesinden sonra kullanicilarin WhatsApp ve
Facebook’a karsi tutumlarinda ne tiir degisiklikler olmustur? Kullanicilar
WhatsApp yerine alternatif anlik mesajlasma uygulamalarina yonelmigler
midir? S6zlesmeden sonra Facebook ve Instagram kullanimma devam etme

orani nasil olugsmustur?

[k arastirma sorusu ¢alismanin kuramsal ¢erceve kisminda izleyici metasi ve
bu kuramsallastirmanin sosyal medya ve anlik mesajlasma uygulamalarma nasil
uyarlandigim1 ortaya koyarak yanitlandirilacaktir. Diger dOrt arastirma sorusu ise

calismanin alan arastirmasi kisminda yanitlanacaktir.

3. Yontem
Aragtrmanmm amaci, Tirkiye’deki WhatsApp kullanicilarmm  WAG
Sozlesmesi’yle ilgili farkindaliklarin1 ve bu sézlesmeden sonra kullanicilarin
WhatsApp kullanmaya devam edip etmeme egilimlerini tespit etmektedir. Ayrica alan
aragtirmasinda “kisisel veri” kavramindan haberdar olma durumunu da tespit etmek

amaglanmustir.

Gergeklestirilen alan arastirmasinda kantitatif (nicel) yontem kullanilmastir.
Nicel arastirma tekniklerinden anket teknigi, veri toplama araglarindan “bilgisayar

destekli telefon goriismesi” tercih edilerek uygulanmaistir.

Alan  arastrmasi,  “Tirkiye’deki ~ WhatsApp  kullanicilar1  WAG
S6zlesmesi’nden haberdar olma orani kagtir? Sozlesmenin giindeme gelmesinden
sonra bu kullanicilarin ne kadar1t WhatsApp kullanmaya devam etmistir?” genel amag

soru climlesi baglaminda hazirlanmistir.

Ulkemizde 65,8 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
kullanicilarmm 60 milyonu ayn1 zamanda aktif sosyal medya ve anlik mesajlasma
uygulamasi kullanicisidir (Kemp, 2021). Calismamiz sosyal medya ve anlik
mesajlagsma uygulamas1 kullanicilarma yonelik bir aragtirma oldugundan arastirma
evrenimizi tUlkemizde yasayan 60 milyon aktif sosyal medya ve anlik mesajlagsma

uygulamasi kullanicis1 olusturmaktadir.

1 milyon ve Ustl kisilik ana kitleden olusan bir arastirma evreni ilizerinde

yapilacak alan arastrmasinda %95 giiven diizeyi ve %5 giiven araligi i¢in 384
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civarinda bir orneklem sayisi yeterli goriilmektedir (Gil ve Park, 2010’dan akt.
Comlekci ve Bozkanat, 2021).

Orneklem secimi icin kotalandirilmis tesadiifi drneklem secim yontemi
kullanilmigtir. Bu 6rneklem se¢im yontemine gore sinirli bir evren, arastirmanin
amacina uygun olarak arastirmacmin Ongordiigii belirli degiskenlere gore
siniflandirilabilmektedir (Simus, 2022). Bu baglamda ilk olarak 6rneklemde yer alacak
katilimcilarin kesinlikle sosyal medya ve anlik mesajlasma uygulamasi kullanicisi
olmas1 gerekmektedir. Buna esasen, arastirma orneklemine ilk olarak yalnizca sosyal
medya kullanicilar1 dahil edilmistir. TUIK’in 2021 verilerine gore Turkiye niifusunu
%49,9'unu kadnlar, %50,1'ini erkekler olusturmaktadir (TUIK, 2021). Calismanin
cinsiyet esitligine dayali bir ¢alisma olmas1 hedeflenmistir. Bu hedefe ulagsmak i¢in
arastirma Orneklemi %50 kadm ve %50 erkek olacak sekilde kotalandirilmistir.
Ucgiincii olarak 6rneklem grubu alt ana kusaklar baz alinarak yas gruplarina gore
ayrilmistir. 14 yas alt1 ve 54 yas iistii yanitlayicilar arastirma modelimize uymadiklar1
ve katki saglamayacaklar1 i¢in orneklem dis1 birakilmiglardir. Son olarak sosyo-
ckonomik statiisii D’nin altindaki kullanicilar (hicbir geliri olmayan) ve ilkokul
mezunu olmayan kullanicilar 6rneklem dis1 birakilmislardir. 400 civar1 yanitlayiciyla
goriisiilen arastirmada nihai 6rneklem grubu, 14 yas alt1 ve 54 yas tstli yanitlayicilar
ile E sosyo-ekonomik stattiye sahip yanitlayicilar 6rneklemden ¢ikarildiktan sonra 380
kisi olmustur. Boylece arastirma drneklemi son halini almistir. Orneklemi olusturan
kullanicilara veri toplama ve veri analizleri konusuna ¢alismamiza destek veren bir
istatistik firmasmin mobil telefon operatérlerinden {icret mukabilinde temin ettigi

telefon listeleri iizerinden ulasilmistir.

Soru formunun olusturulmasi konusunda bir iletisim bilimleri profesorii ve

iktisat profesoriiniin yani sira ¢alismaya destek veren istatistik firmasina danigilmastir.

Anketin sonunda yer alan son dokuz soru katilimcilar hakkinda demografik
veri toplamaya yonelik sorulardir. Bu sorularda katilimeilara kusaklara gore yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, gelir ve d6grenim durumlari, mezun olduklar1 veya
gitmekte olduklar1 okul, ¢alisilan yer ve ikamet edilen il sorulmustur. Burada elde

edilen veriler katilimcilarin sosyo-ekonomik statllerini (SES) tespit etmek icin
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kullanilmustir. Gelir durumuna ydnelik sorunun hazirlanmasinda 2021 Temmuz TUIK
verileri baz alinmistir. Sosyo-ekonomik statiilerin tespiti i¢in Tiirkiye Arastirmalar

Dernegi’nin sosyo-ekonomik statii 6lgegi kullanilmistir (TUAD, 2012).

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak CATI, yani bilgisayar destekli
telefon goriigmesi tercih edilmistir. Bu yontem yardimu ile operatdr/anketor anket
sorularinin tiimiinii bir bilgisayar ekraninda gérmekte ve kullanilan 6zel yazilim
programi sayesinde atlamali sorular, siklar arasi rotasyon, kota ve mantik kontrolii ve
gbriismenin tamamlanma siiresi gibi teknik uygulamalarin tiimii ger¢ek zamanli olarak

tespit edilmektedir (Voxco, 2022).

Arastirmaya iligkin etik kurul onay1 2021 yilmin Eyliil ayinda ilgili kurumdan
alinmigtir. Onam formu ve 50 sorudan olusan ve bilgisayar ekraninda goriinen anket
metni operatdr/anketor tarafindan katilimcilara okunmus, yanitlar bilgisayar programi
araciligiyla kaydedilmistir. Telefon goriismesi sirasinda katilimcilarm konusmasi
kaydedilmemis, yalnizca anket yanitlar1 Microsoft Excel programina aktarilmak iizere

saklanmustir. Bu durum s6zlii onam okundugu sirada katilimeilara belirtilmistir.

Verilerin  toplanmast ve kaydedilmesi 2021 yilinn Ekim aymda
gergeklestirilmistir. Toplanan ve kaydedilen arastirma verileri daha sonra Microsoft
Excel’de veri setine doniistiiriilerek, IBM Istatistik yazilim1 SPSS 26 paket programima
aktarilmistir. Veri analizleri SPSS 26 paket programiyla yapilmistir. Arastirmaya ait
giivenirlik ve gecerlik testleri, siklik ve tanimlayici analizler destek alinan istatistik
firmasi tarafindan gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan sorular bu kurum
tarafindan %99 (0=0,01), %95 (0a=0,05) ve %90 (a=0,1) giiven diizeylerinde gecerlilik

testlerine tabi tutulmustur.

4. Bulgular

Calismaya iligkin tanimlayici istatistikler su sekildedir: Ankete yanit vermeyi
kabul eden 380 yanitlayicinin %12,9’unu (f=49) 14-18 yas, %13,7’sini (=52) 19-23
yas, %52,4’Unl (=199) 24-44 yas ve %21,1’ini (f=80) 45-54 arasi1 yanitlayicilar

olusturmustur.
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Yanitlayicilarin cinsiyetleri %50 (f=190) erkek ve %50 (£=190) kadin
yanitlayict seklinde dagilmistir. Medeni durum dagilimi %47,1 (f=179) bekar, %52,4
(=199) evli ve %0,5 (f=2) diger seklindedir.

Yanitlayicilarin gelir durumu ise: Gelirim yok %24,5 (f=93), 3000 TL alt1
%17,6 (f=67), 3001 — 5000 TL arast %26,3 (f=100), 5001 — 7000 TL aras1 %12,6
(f=48), 7001 — 9000 TL %3,9 (f=15), 9001 TL ustl %4,5 (f=17), cevap vermeyen
%10,5 (=40) seklinde olusmustur.

Yanitlayicilarin %19,2’s1 (=73) ilkdgretim, %36,3’1i (f=138) lise, %11,6’s1
(f=44) on lisans, %25,3’1 (=96) lisans, %7,4’1 (£=28) yiiksek lisans ve %0,3’1 (=1)

doktora mezunudur.

Yanitlayicilarin ikamet ettigi iller arasinda en ¢ok katilim olan on il Istanbul
%19,7 (£=75), Ankara %7,1 (£=27), izmir %5,3 (£=20), Bursa %5 (f=19), Kocaeli %5
(=19), Adana %4,7 (=18), Sanlurfa %4,5 (f=17), Antalya %3,9 (f=15), Hatay %3,9
(f=15), Aydin %3,7 (f=14) seklindedir. TUIK’in Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi
verilerine gore en fazla niifusa sahip olan on ilden dokuzu arastirma 6rneklemimize en
fazla katki veren sehirler olmustur. Buna gore arastirma 6rneklemimizin Tiirkiye’deki

iller bazinda homojen dagildig1 sdylenebilir.

Son olarak yanitlayicilarin sosyo-ekonomik statii dagilimi A SES %9,2
(f=35), B SES %21,6 (f=82), C1 SES %13,4 (f=51), C2 SES %44,2 (f=168), DE SES
%11,6 (f=44) seklindedir. Yaklasik her ii¢ katilimcidan birinin (%30,8) yiiksek bir

sosyo-ekonomik statiiye sahip oldugu sdylenebilir.

Katilimcilar sosyal medya platformu ve anlik mesajlasma uygulamalarma en
cok %95,8’le (=364) akilli telefon iizerinden erisim sagladiklarini belirtmislerdir.
Akalli telefonu %2,4’le (£=9) bilgisayar izlemistir.

4.1. Arastirma Sorularinin Cevaplanmasina Yonelik Bulgular

Calismanin amag¢ ve dnemine iliskin hazirlanmig arastirma sorularina cevap
aranmast i¢in anket caliymasindan elde edilen verilere arastirmaya destek veren

istatistik firmasi tarafindan betimsel istatistik yontemleri, Ozet istatistik olgtimleri,
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medyan analizi ve degiskenlik Slglimleri uygulanmis; standart sapma, varyans ve

standart hata 6lgtimleri yapilmistir.

En c¢ok kullanilan ve en fazla zaman gecirilen anlik mesajlasma
uygulamalarini tespit etmek adina aragtirmanin 6rneklemini olusturan sosyal medya
ve anlik mesajlasma uygulamasi kullanicilarina en ¢ok hangi anlik mesajlasma
uygulamasini kullandiklar1 ve bu uygulamalarda gilinde ortalama kag saat gecirdikleri
sorulmustur (S3-S4). Gortisiilen 380 katilimcilarin %99’u (=378) anlik mesajlagma
uygulamasi kullandigint belirtmistir. Bu 378 katilimciya birden ¢ok segenegin
secilebilecegi sekilde en ¢ok hangi anlik mesajlasma uygulamasini kullandiklar:
sorulmustur. Kullandiklarmi belirttikleri anlik mesajlagsma uygulamalarmin ortalamasi
alindiginda ¢alismamizin ana odagini olusturan WhatsApp %93’le en ¢ok kullanilan
anlik mesajlagsma uygulamasi olmustur. WhatsApp’1 %23’le Instagram DM, %13’le
Facebook Messenger, %10’la Telegram, %6’yla Twitter DM, %5’le Snapchat ve

Discord, %4’le Signal izlemistir.

Anlik mesajlasma uygulamalar1 konusunda We Are Social’in 2021 Tiirkiye
arastirmasia gore iilkemizde en cok WhatsApp adli anlik mesajlasma uygulamasi
kullanilmaktayken, WhatsApp’1 Facebook Messenger takip etmektedir. Bizim
arastirmamizda ise WhatsApp en ¢ok kullanilan anlik mesajlagsma uygulamasiyken,
Instagram DM ikinci en ¢ok kullanilan anlik mesajlasma uygulamasidir. Facebook
Messenger calismamizda en ¢ok kullanilan {igiincii anlik mesajlasma uygulamasi
oldugundan bu konuda ¢alismamizda elde ettigimiz bulgularin We Are Social’in 2021

Turkiye ¢alismasindan farklilastigi goriilmiistiir.

Katilimcilar arasinda ortalama 1,6 adet anlik mesajlasma uygulamasi
kullanildig1 tespit edilmistir. Erkek katilimcilar arasinda ortalama 1,7 adet anlik
mesajlagsma uygulamasi kullanilmaktayken, kadin katilimcilar arasinda bu rakam
ortalama 1,5 anlik mesajlasma uygulamasina gerilemektedir. Kullanilan anlik
mesajlagma uygulamasi ile cinsiyet degiskeni baz alindiginda ise erkek katilimcilar
arasinda Facebook Messenger, Telegram, Discord ve Signal kullanimi 6n plana
cikmaktadir. Kullanilan anlik mesajlasma uygulamasi ile egitim seviyesi degiskeni baz

alindiginda iiniversite mezunu ve lisansistl egitim seviyesindeki katilimcilarda
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Telegram kullaniminin daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Yas demografik
degiskeni baz alindigindaysa Instagram DM’nin 14-18 yas arasindaki geng

katilimcilarda daha fazla kullanildig: belirlenmistir.

Anlik mesajlasma uygulamasi kullanan 378 yanitlayicmin %50’si anlik
mesajlasma uygulamalarinda giinde ortalama 0-1 saat arasi gegirdigini belirtmistir.
Yanitlayicilarin %27’si ise 2-3 saat arasi, %7’°s1 3-4 saat arasi, yine %7’°s1 4-6 saat arast
ve %9’u 6 saat ve iistii anlik mesajlasma uygulamalarinda giinde ortalama zaman
gecirmektedirler. Buna gore her iki yanitlayicidan biri (%50) anlik mesajlagsma
uygulamalarinda giinde ortalama 0-1 saat aras1 gecirmekteyken, her on yanitlayicidan
yalnizca yaklasik biri (%9) 6 saat ve daha fazla zamanini anlik mesajlasma
uygulamalarinda ge¢irmektedir. Her {i¢ yanitlayicidan yaklasik biri (%27) ise anlik
mesajlasma uygulamalarda gilinde ortalama 2-3 saat arasi zaman gecirdigini

belirtmistir.

Anlik mesajlasma uygulamalarinda giinde gegcirilen ortalama zaman ile yas
degiskeni baz alindiginda yapilan analizlerde 14-18 yas arasi geng¢ yanitlayicilarin
anlik mesajlasma uygulamalarinda giinde ortalama 2,5 saat zaman gecirdikleri tespit
edilmistir. 45 yas ve istii yanitlayicilarda bu rakamin ortalama 1,6 saate geriledigi
bulgusuna ulagilmistir. Bu durum ergenlik ¢agindaki genc¢ yanitlayicilarin anlik
mesajlasma uygulamalarinda 45 yas iistii yanitlayicilara oranla tigte bir oraninda daha

fazla zaman gecirdiklerini gostermektedir.

Sosyal medya ve anlik mesajlasma uygulamasi kullanan 378 yanitlayiciya
kisisel veri kavramindan haberdar olup olmadiklar1 (S22), kisisel veri kavramini
KVVK’daki hangi kisisel veri tanimlariyla iliskilendirdikleri (S23) ve sosyal medya
sirketleri tarafindan hangi kisisel verilerin toplanip islenmesinin yanitlayicilari

rahatsiz etmeyecegi (S24) soruldugunda asagidaki bulgulara rastlanmistir:

Oncelikle S22°de yanitlayicilarm kisisel veri kavrammdan haberdar olma
durumunu tespit etmek adina “kisisel veri kavramindan haberdar misiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya yanitlayicilarin %67°si evet, %33’ ise hayir yanitini
vermistir. Boylece her {i¢ yanitlayicidan ikisinin kisisel veri kavramindan haberdar

oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu soruya verilen yanitlarla demografik degiskenler arasinda
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fark olup olmadigi Uzerine yapilan analizlerde egitim seviyesi, gelir seviyesi ve sosyo-
ekonomik statii (SES) yiikseldikge kisisel veri kavramindan haberdar olma oranmin
artt1ig1 sonucuna varilmustir. Universite mezunu ve iistii yanitlayicilarda kisisel veri
kavramindan haberdar olma orani %84’¢ yukselirken, AB sosyo-ekonomik stati
seviyesinde bu oran %82°dir. 9000 TL ve tistii gelire sahip yanitlayicilarda ise bu oran
%388’e yiikselmektedir. Bu baglamda yanitlayicilarin sirasiyla gelir, SES ve egitim
seviyesi yiikseldikce kisisel veri kavramindan haberdar olma oranmin yiikseldigi

g6zlemlenmektedir.

KVKK’da internette toplanan bilgilerden hangilerinin kisisel veri tanimina
uydugu agiklanmistir. Bu baglamda katilimcilarin internette toplanan bilgilerden
hangilerini kisisel veri kavramiyla iliskilendiklerini tespit etmek amaciyla S23’te
katilimcilara hangi bilgileri (kimlik bilgileri, iletisim bilgileri, islem giivenligine
iliskin bilgiler, gorsel isitsel kayitlar, konum bilgisi, finansal bilgiler, mesleki deneyim
ve pazarlamayla ilgili bilgiler vb.) kisisel veri kavramiyla iliskilendirdikleri

sorulmustur. Grafik 1’de verilen yanitlarin oranlar1 gosterilmektedir.

Grafik 1: “Kisisel Veri” Kavramm Tanim

Kimlik bilgileri (Ad soyad. dogum tarihi. dogum yeri.
medeni hali. TC kimlik no vb )
iletisim bilgileri (adres no. e-posta adresi. iletisim adresi.
kayitli elektronik posta adresi (KEP). telefon no gibi)

69

62

islem givenligi (IP adresi bilgileri. internet sitesi giris

cikis bilgileri. sifre ve parola bilgileri gibi) >2

Gorsel ve isitsel Kayitlar (gorsel ve isitsel kayitlar gibi — 51
Gergek kisiye ait fotograf. ses kayitlari. arag fotografi)
Lokasyon (konum) bilgileri 48

Finans bilgileri (bilango bilgileri. finansal performans

bilgileri. kredi ve risk bilgileri. malvarhigi bilgileri gibi) 42

Mesleki deneyim (diploma bilgileri. gidilen kurslar.

meslek ici egitim bilgileri. sertifikalar. transkript bilgileri) 34

Pazarlama (alisveris gegmisi bilgileri. anket. cerez

kayitlari. kampanya calismasiyla elde edilen bilgiler) 31

Bilmiyorum / Fikrim yok 15

Egitim demografik degiskeni baz alindiginda iiniversite mezunu ve tstundeki
katilimcilar arasinda kisisel veri tanimi yapma orani daha fazlayken, her ti¢ ilkdgretim

mezunu katilimecidan biri kisisel veri ile ilgili herhangi bir tanim yapamamustir.
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Boylece egitim seviyesi yiikseldikce kisisel verilerin tanimlama oranmin da arttigi

gortliirken, egitim seviyesi diistiik¢e tam tersi s6z konusudur.

KVVK’da bulunan kigisel veri tanimlarindan (kimlik bilgileri, iletisim
bilgileri, islem gilivenligi, gorsel isitsel kayitlar, konum bilgisi, finansal bilgiler,
mesleki deneyim ve pazarlamayla ilgili bilgiler vb.) hangilerinin sosyal medya
sirketleri tarafindan toplanip islenmesinin katilimcilar1 rahatsiz etmeyecegi (S24)

soruldugunda Grafik 2’deki bulgular elde edilmistir.

Grafik 2: Sosyal Medya ve Anlik Mesajlasma Uygulamalarinda Toplanmasina ve

islenmesine izin Verilen Bilgiler

Mesleki deneyim (diploma bilgileri. gidilen kurslar. meslek ici

egitim bilgileri. sertifikalar. transkript bilgileri gibi 37

Pazarlama (aligveris gegmisi bilgileri. anket. gerez kayitlari.

kampanya ¢alismasiyla elde edilen bilgiler) 29

iletisim bilgileri (adres no. e-posta adresi. iletisim adresi. kayitli

elektronik posta adresi (KEP). telefon no gibi) 22

Lokasyon (konum) bilgileri 22

islem giivenligi (IP adresi bilgileri. internet sitesi giris ¢ikis

bilgileri. sifre ve parola bilgileri gibi) 18

Kimlik bilgileri (Ad soyad. dogum tarihi. dogum yeri. medeni

hali. TC kimlik no vb ) 17

Gorsel ve isitsel Kayitlar (gérsel ve isitsel kayitlar gibi — Gergek

kisiye ait fotograf. ses kayitlari. arag fotografi) 16

Finans bilgileri (bilango bilgileri. finansal performans bilgileri.

kredi ve risk bilgileri. malvarhgi bilgileri gibi) 16

Bilmiyorum / Fikrim yok 9

Higbiri 24

Goriisiilen katilimcilar en fazla mesleki deneyim konusundaki bilgilerinin
sosyal medya sirketleri tarafindan toplanip islenmesinin onlar1 rahatsiz etmeyecegini
diistintirken, egitim seviyesi degiskeni baz alindiginda bu oranin %40 oldugu ortaya
cikmistir. Boylece liniversite mezunu katilimeilarin yarisma yakini mesleki deneyimle
ilgili  verilerinin  toplanip islenmesi konusunda rahatsiz olmayacaklarmi

belirtmislerdir.

Yukaridaki bulgulara genel olarak bakildiginda katilimcilarm %67’ sinin
kisisel verilerinin toplanip islenmesinde herhangi bir sakinca gdrmedikleri ortaya
cikmistir. Ashinda KVVK’da bahsedilen ve S23’te yer alan bilgilerin tiimii sosyal

medya platformlar1 ve anlik mesajlasma uygulamalarmin sahibi olan sosyal medya
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sirketleri tarafindan toplanmaktadir. Pazarlama sirketlerine satilan tiim kisisel veriler
calismamizin  literatiir kisminda  belirttigimiz ~ gibi  hedefli  reklamcilikta
kullanabilmekte ve bu kisisel veriler somiirii konusu olabilmektedir. Bu baglamda
sosyal medya ve anlik mesajlasma uygulamasi kullanicilarmin daha fazla

bilinglendirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmustir.

AS2’ye cevap olarak yanitlayicilarin iigte ikisinin kisisel veri kavramina
iliskin farkindaligi oldugu ve bu farkindaligin yiiksek sayilabilecegi ortaya ¢ikarken,
kisisel verilerin sosyal medya sirketleri tarafindan toplanip islenmesiyle 1ilgili
yanitlayict  tutumlarinin  demografik degiskenlere gore farklilik gosterdigi

saptanmustir.

Goriisiilen tiim yanitlayicilara ayn1 zamanda “Ureketici metasi”n1 olusturan
ve sosyal medya sirketleri tarafindan toplanip finansal kazanca doniistiiriilen kisisel
verilere iliskin Grafik 3’te belirtilen sorular sorulmustur. Bu sorularmm amaci
yanitlayicilarin sosyal medya sirketlerinin kisisel veriler sayesinde finansal kazang
elde etmedigi konusunda yanitlayicilarin farkindaligini 6lglip, bundan rahatsiz olup

olmadiklarmi tespit etmektir.

Grafik 3: Sosyal Medyada Toplamp Islenen Kisisel Verilere iliskin Yamtlarin

Dagilim

u 1-Kesinlikle katilmiyorum Katilmiyorum Ne katilmiyorum ne katiliyorum Katiliyorum m 5-Kesinlikle katiliyorum Ortalama (1... 5 puan)

Sosyal medya sirketlerinin topladigi ve isledigi kisisel verilerim araciligiyla
finansal kazanim elde ettiklerinin farkindayim = = 3,22
Sosyal medya sirketlerinin kisisel verilerim araciligiyla finansal kazanim
v Vas " e 16 15 2,57
elde etmesi beni rahatsiz etmez?
Sosyal dya sirket kisisel leril klz azarlama amagl
osyal medya sirketlerinin kisisel verilerimi reklam ve pazarlama amacl 5 e 23
islemesi benim igin iyi bir seydir

Yanitlayicilara sosyal medya sirketlerinin kisisel verilerini reklam ve
pazarlama amagh islemesinin kendileri i¢in iyi bir sey olup olmadigi soruldugunda
(S25) yanitlayicilarin %68’1 (her {i¢ yanitlayicidan ikisi) bu duruma katilmadiklarini
belirtmislerdir. Her bes yanitlayicidan yalnizca biri (%22), kisisel verilerin reklam ve

pazarlama amagli islenmesinin kendisi i¢in iyi bir sey oldugunu diisiinmektedir.
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“Sosyal medya sirketlerinin topladig1 ve isledigi kisisel verilerim araciligryla
finansal kazanim elde ettiklerinin farkindayim” (S26) sorusuna ise yanitlayicilarin
%5371 katildiklarini belirtmislerdir. Boylece her iki yanitlayicidan birinin bu konuda
farkindaligi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek bir farkindaliktan s6z edebilmek i¢in
%67 (her li¢ yanitlayicidan ikisi) ve lstil bir farkindalik beklenir. Egitim seviyesi ve
SES demografik degiskenleri ayr1 ayr1 baz alindiklarinda lise mezunu ve tstiindeki
egitim seviyesi ile AB sosyo-ekonomik statiiye sahip yanitlayicilarin farkindaligimin

diger kesimdeki yanitlayicilara oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son olarak yanitlayicilara “sosyal medya sirketlerinin kigisel verilerim
araciligiyla finansal kazanim elde etmesi beni rahatsiz etmez” (S27) sorusu
soruldugunda, yanitlayicilarin %59’u bu duruma katilmadiklarmi ifade etmislerdir.
Yanitlayicilari yalnizca %26’s1 bu duruma katildiklarini belirtmiglerdir. Boylece her
iic kullanicidan yaklasik ikisi sosyal medya sirketlerinin kisisel veriler araciligiyla
finansal kazanim elde etmesinden rahatsiz olurken, her dort kullanicidan yalnizca biri
bu durumdan rahatsiz olmamaktadir. Sosyal medya ve anlik mesajlasma
kullanicilarindan olusan 6rneklem grubunun genel olarak sosyal medya sirketlerinin
kigisel veriler araciligiyla gelir elde etmesinden hosnut olmadigi gercegi ortaya

¢ikmaktadir.

AS3’e cevap olarak yanitlayicilarin sosyal medya sirketleri tarafindan
toplanan  kigisel  verilerin  finansal kazanima  doniistiiriilmesine  iliskin
farkindaliklarinin yiiksek olmadigi (her iki yanitlayicidan biri) ortaya g¢ikmustir.
Toplanp islenen verilerden sosyal medya sirketlerinin finansal kazanim elde
etmesinden yanitlayicilardan yarisindan fazlasinin rahatsiz oldugu sonucuna

ulasilmustir.

WAG  Sozlesmesi’nin  glindeme  gelmesiyle birlikte =~ WhatsApp
kullanicilarinmm  bu konuyla ilgili farkindaliklarmni tespit etmek amaciyla tim
katilmcilara WAG So6zlesmesi'nden haberdar olup olmadiklart ve WAG
Sozlesmesi’ni okuyup ne anlama geldigini bilip bilmedigi sorulmustur (S34-S35).

Grafik 4: WAG Sézlesmesi’ne iliskin Verilen Yamtlarin Dagihm
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m 1-Kesinlikle katiimiyorum
Katilmiyorum
Ne katilmiyorum ne katiliyorum
Katiliyorum

m 5-Kesinlikle katiliyorum Ortalama (1... 5 puan)

Whatsapp Gizlilik S6zlesmesinden haberdarim H 19 10 3,52
What Gizlilik Sozl ini okud |
atsapp Gizlilik S6z 'eus'r’r?es'lhlo udum ve ne anlama 30 12 7 3,24
geldigini biliyorum

Her (¢ katilimcinin ikisi (%67) WAG So6zlesmesi’nden haberdar oldugunu
ifade ederken, Her dort katilimcidan hemen hemen biri (%24) bu sézlesmeden
haberdar olmadigini belirtmistir. Bu baglamda bu s6zlesmeden haberdar olma oraninin

nispeten yiiksek oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Yas demografik degiskeni baz alindiginda 19-23 yas arasindaki
katilimcilarda WAG So6zlesmesi’nden haberdar olma oran1 %81°e yiikselmektedir (her
bes kullanicidan dordii). Bu yas araligindaki katilimcilarda farkindalik diizeyi diger

yas gruplarmdaki katilimcilara oranla daha yuksektir.

Katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi (%54) WAG Soézlesmesi’ni okuyup ne
anlama geldigini belirtmistir. Her U¢ katilimcidan biri (%34) ise bu sézlesmeyi
okumadigini ve s6zlesmenin ne ifade ettigini bilmedigini belirtmistir. Bu konudaki

farkindaligin pek yiiksek olmadigi sdylenebilir.

Yas demografik degiskeni baz alindiginda sézlesmeyi okuyup ne anlama
geldigini bilen katilimcilarin oram1 14-18 yas arasinda %67’ ye yiikselirken (her {i¢
katilimcidan ikisi), 45 yas tstiindeki katilimcilarda bu oran %40’a gerilemektedir. Bu
baglamda sosyal medya ve anlik mesajlasma uygulamalariyla daha icli digh olan
ergenlik ¢agindaki katilimcilarin bu konudaki farkindaliklarmin 45 yas tstiindeki

katilimcilara oranla daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

So6zlesmenin varligindan haberdar olmama orani %23 ken (yaklagik her dort
katilimcidan biri), sézlesmeyi okuyup ne anlama geldigini bilmeyenlerin orani

%?34’tiir (her ti¢ katilimeidan biri).

AS4’e cevap olarak katilimcilarin ¢ogunun sézlesmeden haberdar oldugu;

fakat katilimcilarin yalnizca yarisinin sézlesmeyi okudugu ortaya ¢ikmaktadir. Yas
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azaldikca yanitlayicilarin bu konudaki farkindaliginin arttigi, yas yiikseldikce

farkindaligin diistiigii belirlenmistir.

Calismanin basinda belirttigimiz gibi WhatsApp, Facebook ve Instagram
onceden ismi Facebook olan Meta Platforms isimli sirkete aittir. Sézlesmenin
gindeme gelmesiyle birlikte yine ¢alismanin basinda belirttigimiz gibi WhatsApp’a
karst tepkiler yiikselmis, kimi kullanicilar internette WhatsApp’t sileceklerini
belirtirken, kimi kullanicilar da Telegram vb. gibi farkli anlik mesajlasma
uygulamalarina gegis yapacaklarmi belirtmislerdir. Bu baglamda WAG Sézlesmesinin
giindeme gelmesinden sonra yanitlayicilarn  WhatsApp karsisindaki  tutum
degisikliklerini tespit etmek amaciyla sirasiyla WhatsApp’1t kullanmay1 birakip
birakmadiklar1 (S36) ve WhatsApp kullanmay1 birakmigsalar halen aym sirkete ait
Facebook ve Instagram’s kullanmaya devam edip etmedikleri (S37) sorulmustur. Bu

sorulara verilen yanitlarla ilgili bulgular su sekilde olmustur:

Goriisiilen  yanitlayicilarin = %13’6 WAG  Sozlesmesi’nin  glindeme
gelmesinden sonra WhatsApp kullanmay1 biraktiklarmi belirtmislerdir. %2°lik kesim
WhatsApp’1 halihazirda kullanmadigini belirtirken, yanitlayicilarin %84°liik kesimi
(f=365) WhatsApp’1 kullanmaya devam ettiklerini ifade etmigslerdir. Demografik
degiskenler ile WhatsApp’1 kullanmay1 birakanlar arasinda anlamli bir fark tespit

edilememistir.

WAG Soézlesmesi’nin giindeme gelmesinden sonra WhatsApp kullanmay1
biraktigmi belirten 49 yanitlayiciya (%13), WhatsApp kullanmay1 birakmalarma
ragmen halen Facebook veya Instagram kullanmaya devam edip etmedikleri
soruldugunda her bes kisiden dordii (%80) Facebook veya Instagram kullanmaya
devam ettigin belirtmisken, her bes kisiden yalnizca biri (%20) bu uygulamalar1
kullanmay1 biraktigmi ifade etmistir. WAG Sozlesmesi’yle birlikte Facebook’un
(Meta Platforms) kullanicilarin kisisel verilerini pazarlama sirketleriyle paylasacak
olmasmin agiklanmasmin ardindan bu ¢aligmada WhatsApp kullanmay1 birakan az
yanitlayict oldugu saptanmistir. BOylece diinya genelinde WhatsApp’a olusan

tepkilerin Tiirkiye’de karsiligimi bulamadig1 soylenebilir.
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Grafik 5: WAG Sozlesmesi’nin Giindeme Gelmesinden Sonra Diger Anlik Mesajlasma

Uygulamalarim Kullanmaya Baslayan Yamitlayicilar (%)

B 5-Kesinlikle katiliyorum
m Katilyorum
13

Ne katilmiyorum ne
katiliyorum

B Katilmiyorum

W 1-Kesinlikle katilmiyorum

WAG Sézlesmesi’'nden haberdar olan yanitlayicilara (f=365), sézlesmenin
giindeme gelmesinden sonra diger anlik mesajlasma uygulamalarint kullanip
kullanmadiklar1 soruldugunda (S37), yanitlayicilarin iigte biri (%33) diger anlik
mesajlagsma uygulamalarmi kullanmaya basladiklarini ifade etmislerdir (Grafik 5).
Yanitlayicilarim yarisindan biraz fazlasi (%54) ise WhatsApp kullanmaya devam
ettiklerini belirtmiglerdir WhatsApp yerine diger anlik mesajlasma uygulamalarina
yonelme oranmin nispeten diisiik olmas1 tlkemizdeki WhatsApp kullanicilarinin bu
uygulamaya olan bagliligmi gosteriyor olabilir. Diger anlik mesajlasma
uygulamalarmin WhatsApp’in alternatifi olamayacagi da WhatsApp’a olan baghligi

gOsterebilir.

Yas demografik degiskeni baz alindiginda 19-23 yas arasi yanitlayicilardaysa
diger anlik mesajlasma uygulamalarmma yonelme orani biraz daha yiiksektir (%46). Bu
yas kusagindaki yanitlayicilarin WhatsApp’la ilgili gizlilik endiselerinin daha yiiksek

oldugundan diger anlik mesajlagsma uygulamalarmna yoneldikleri diistiniilebilir.

AS5’e yanit olarak WAG Soézlesmesi konusundaki farkindaligin yiiksek
oldugu, tutum degisikliklerinin ise diisiik oldugu saptanmistir. 19-23 yas arasi
yanitlayicilarin WhatsApp disindaki diger anlik mesajlasma uygulamalarina yonelme

orani daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaigtir.

SONUGC ve TARTISMA
Facebook gibi sosyal medya platformlari, kendilerini iyi niyetli otoriteler gibi

gostererek sozde comertliklerinin psikolojik avantajindan yararlanirlar. Bu biirokratik
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"haywrseverlik" ve "toplumsal dayanisma" mekanizmalarinin timi toplumsal
avantajlardir. Nitekim Mark Zuckerberg’in bir iyilik gostergesi olarak diinyada
internet olmayan yerlere internet gotiirmek ilizere ¢alismalar yaptigi bilinmektedir.
Oysa Baudrillard (2018)’1n belirttigi gibi yapilan her seyin, arti degerin bir kismini
korumak i¢in feda ediliyormus gibi gergeklestigi ortaya ¢ikmistir (Baudrillard, 2018:
206). Facebook’un basmin periyodik olarak gizlilik ve demokrasi ihlalleriyle belaya
girmesi Facebook ve Zuckerberg’in gercek anlamdaki amacinin asla “hayirseverlik”’le

aciklamayacagini defalarca kanitlar niteliktedir.

Anlasilacagi iizere 6zgiir ve agik bir internetin her zaman var olacagina dair
samimi teknolojik iyimserligin yerini, Lenin (1969)’in dile getirdigi devlet tekelci
kapitalizminin glinimuzdeki dijital hali almistir. “Birakiniz yapsmlar" gibi masumane
uzlastiric1 ¢ag artik tamamen geride kalmistir. Facebook gibi platformlar kendi ig
pazarlarmi gelistirmek amaciyla diger platformlardan pazar pay1 almaya calisirlar. Bu,
temelde tekelci kapitalizmin mantrasidir. Instagram ve WhatsApp’in Facebook
tarafindan ayni ¢atida birlestirilmesi bunun sonucudur. Platform tekelci konuma
ulagtiginda “kazanan hepsini alir”. Facebook gibi basarili platformlarin hedefi,
neticede bagiml bir hedef kitle yaratmaktir. Bu kitle, platformda duygusal olarak
kapana kisilmis hisseden ve gidecek baska yeri olmayan bagimli kullanicilardan ileri
gelir. Bu andan itibaren adil oyun ve miisteri giiveni mantig1 terk edilir. Boylece
internet ekonomisinin bir serbest piyasadan ziyade, liberteryan Kkartellerin “Silikon
Vadisi Konsensiisii”nii titizlikle denetleyip ve maniplle eden tekeller icin bir Greme

alani oldugu gergegi ortaya ¢ikar (Lovink, 2017: 13, 111, 127).

Bu calismada Facebook’un sahibi oldugu diinyanm en ¢ok kullanilan anlik
mesajlagsmas1 WhatsApp’tan finansal kazanim elde etmesine yonelik bir hamle olan
“WhatsApp Gizlilik S6zlesmesi” Christian Fuchs (2015)’un, Dallas Smythe (1977)’1n
“izleyici metasr” kavramsallastirmasindan yola ¢ikarak gelistirdigi “Ureketici
metasinmn sdmiiriilmesi” yaklagimi iizerinden tartisgilmistir. Ulkemiz literatiirinde bu
sozlesmeye iliskin rastlanan boslugu doldurmak amaciyla WhatsApp kullanicilari

iizerine bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir.

Alan arastirmasinda ulagtigimiz en Onemli sonug lilkemiz WhatsApp

kullanicilarinin bu sézlesmeyle ilgili farkindaliklarinin yiiksek olmasina ragmen ok
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azinin WhatsApp kullanmaktan vazgectigidir. WhatsApp kullanmaktan vazgegenlerin
biiyiik cogunlugunun WhatsApp’in sahibi olan Meta Platforms’a ait Facebook ve
Instagram adli sosyal medya platformlarin1 kullanmaya devam ettikleri ortaya
cikmistir. Kullanicilarin  kisisel veri kavramiyla ilgili farkindaligi da yiiksek
durumdadir. Oysa bu kullanicilar kisisel verilerinin ve bu platformlarda harcadiklar1
emegin somiiriillmesine ragmen bu uygulamalar1 kullanmaktan vazgecememektedirler.
SOmiiriiniin daha az oldugu, daha islevsel uygulamalarin varlig1 bilinse de kullanicilar
her seye ragmen Meta Platforms uygulamalarina bagl kalmaktadirlar. Bu durum
“alternatifsizlik”, “bagimlilik”, “ag etkisi”, “agm zorlayiciligi” vb. gibi kavramlara

yorulabilir.

Hangi kavram lizerinden tartisirsak tartisalim giiniimiizde Meta Platforms (eski
adiyla Facebook) sosyal medya endistrisinde alternatifsiz bir tekel durumuna
gelmistir. Kartel mantigiyla calisan tekelci bir sosyal medya platformu olan Meta
Platforms’un sonsuz seviyede sOmiiriilen kullanicilar1 i¢in artik 6zgiir bir internet
kullanimindan bahsedebilmek s6z konusu degildir. Bonefeld (2013)’in sdyledigi gibi
kapitalist toplumsal yeniden tiretim sisteminde bireylerin 6zgiirliigii, onlarin karakter
maskelerinin 6zgiirliigiidiir. Bireyler serbest rekabetle 6zgiirlesmezler. Aksine, boyle
bir sistemde Ozgiirlesen sey her zaman sermaye olmustur ve bdyle olmaya devam
edecektir. Bireylerin bireyselliklerini ortaya koyabilmeleri i¢in Marx'in elestirisi
elzemdir (Bonefeld, 2013: 10,30). Marx’m elestirisinden yola ¢ikarak olusturulmus
elestirel bir dijital okuryazarlik sonsuz derecede somiiriilen kullanicilarim sosyal
platformlarda harcadiklar1 zamani daha iyi sekilde degerlendirmeleri ve alternatiflere

yonelmeleri konusunda onlara fayda saglayacaktir.
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