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GIRIS

Yeni medya ve beraberinde yiikselise gegcen sosyal medyanin, kapitalizmi
giiclendiren en temel oOzelligi, her giin devasa biiyiikliikte veri {iiretilebilmesine,
saklanmasina ve bunlarin son derece hizli bir sekilde analiz edilebilmesine olanak
tanima potansiyelidir. Bu potansiyeli catis1 altinda toplayan biiyiik veri, birtakim
faydalar1 beraberinde getirirken, ayni zamanda kisilerin biraktiklar1 dijital izlerin
kolaylikla izlenebilir hale gelmesine de neden olmaktadir. Bu da sirketlere belki de
bugiine dek hi¢ olmadigi kadar degerli bir iiretim girdisine sahip olma imkani
saglamistir. Sirketler, kullanici verilerini ve kullanicilarin biraktiklar: dijital izleri takip
ederek miisterilerini tanimak istemekte ve hedefe yonelik olarak iiriin ve hizmet
iretimini  planlayarak yeni stratejiler gelistirmeyi amacglamaktadirlar. Bunun
sonuncunda da sirketlerin veri odakli stratejilerine hizmet vermek {iizere yeni bir
endistri ortaya c¢ikmustir: kigisel veri analiz endiistrisi. Fordizmin kitle tiiketimine
karsilik, kisisel veri endiistrisinin temeli birey iizerine kurulmaktadir. Sirketler,
bireylerin ilgi ve isteklerinin izini siirerek ticari bagartya ulasmay1 hedeflemektedirler.
Bu doniisiimle birlikte kapitalizmin temel faaliyet alanlar1 ve varliklar1 yeniden
diizenlenmis ve boylelikle dijital cagda tiiketim, odagin1 kitleden bireye g¢evirmistir
Zuboft, kapitalizmin bu odak degisimi ile bireysel ihtiyac ve istekleri gbz ardi eden bir
sistemden tiiketicilerin gereksinimlerini dogrudan hedefleyerek arz ve talebi bir araya

getiren bir sisteme evrildigini sdylemektedir (2021: 47).

“Birey”in pesine diisen kisisel veri endiistrisinin temelleri bu ¢alismada,

Zuboffun “goézetim kapitalizmi” olarak tanimladigi birikim manti§1 iizerinden
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kurulmaktadir. Gozetim kapitalizminin birikim mantigina gore faaliyet gosteren kisisel
veri endiistrisinde kullanicilarin deneyimleri, “davranigsal veriye doniistiiriilmeye
miisait Ucretsiz bir hammadde” (Zuboff, 2021: 20) olarak islemektedir. Bireylerin
davranig ve deneyimlerinin “gdzetim varlig1” olarak ele alindig1 gozetim kapitalizminde
kisisel veriler, iiriin ve hizmetleri iyilestirmek ve “makine 6grenmesini” beslemek i¢in
kullanilmaktadir (Zuboff, 2021: 23). Bu verilerin davranigsal arti deger trettigini
sOyleyen Zuboff’a gore, Google, “gozetleme kapitalizminin kasifi”dir. Tam da bu
ylizden, General Motors ve Ford Motors sirketleri i¢in kitle {iiretimine dayali
“yonetimsel kapitalizm” ne ise, Google’un da gdzetim kapitalizmi i¢in o oldugunu
soylemektedir (2021: 87). Ancak Google, “gliclii yeni bir kapitalizm formunun
kodlanmasindaki baslangi¢c noktasi” (Zuboff, 2021: 88) olsa da, artik bu platformun
gozetim kapitalizminin tek aktorii olmadig1 goz ardi edilmemelidir. Facebook, ardindan,
Microsoft ve Amazon basta olmak {lizere kisisel veri endiistrisinin biitiin aktorleri,
gbzetim kapitalizmine hizmet etmektedir. Buradan hareketle, bu ¢aligmanin konusu,
kisisel veri endistrisinde kendine yer acan sosyal medya analiz sirketleri tizerinden

tiiketici gozetimidir.

Saglik hizmetlerini kolaylastiran kimlik numaralari, internet iizerinden aligveris
yaparken verilerimizi veri tabaninda kayith tutan sistemler, ihtiyaclarimizi bizden daha
iyl analiz ederek bize dogru zamanda dogru iriinlerin reklamimi gosteren hedefli
reklamlar, tercihlerimizi Ongdrebilen ve hatta belirleyebilen algoritmalar... Biitlin
bunlar1 kapsayan ve Siemens’in CEO’su Joe Kaeser’in deyimiyle “21. ylizyilin petroli”
(Tellis, 2018) olarak degerlendirilen biiyiik veri, bir yandan c¢esitli hastaliklarin
arastirilmasindan saglikli tarim {iriinleri yetistirmeye kadar ¢esitli alanlarda kamu yarari
icin Onemli bir rol oynarken, diger yandan “Biiyiik Birader”in yeni yiizii olarak

2



insanlarin kisisel bilgilerine erisilmesini kolaylastirmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri
ve biiyiik verinin, sundugu olanaklarla iyi yiizii gosterilirken; yurttas, kullanic1 ya da
tiiketicilerin devletlerin ve sirketlerin kontrolii altina girmelerini kolaylastirtyor olmasi
dolayistyla da kotii yiizii saklanmaktadir. Bunun igindir ki, Ismail Hakki Polat’in “Veri,
Veri, Veri” yazisinda sormus oldugu “siber aglar tizerindeki her tiirlii hareketin kayit
altina almip veriye doniistiiriilebilmesi refah ve bolluk ¢aginin baslangict mi yoksa
ozgirlik ve mahremiyetin bitisi mi?” (2016) sorusunu bir kere de burada sormak
yerinde olacaktir. Kigisel verilerin ve bunlarin analizlerinin sundugu firsat ve
olanaklarin biiyiistine kapilan kullanicilar, kendilerine dair daha fazla veriyi paylasmaya
basladilar. Dolayisiyla kisisel veri endiistrisine bakip, bu endiistrinin arkasinda yatan
devlet ve tiiketici gozetimi olgusunu ve kisisel verilerin mahremiyetinin ihlalini
gormemek fili yutmus boa yilan1 resmine bakan yetiskinlerin sapka gormesine

benzemektedir.!

Ozellikle Covid-19 salginiyla birlikte Internet penetrasyonu ve cep telefonu
kullanimlarinin artmast sonucunda kisisel veriler, her gecen giin biiylik bir hiz ve
hacimle iiretilmektedir. Kisilerin kendilerine dair bilgileri biitiin acikligiyla ulasilabilir
platformlarda paylasmasi, sosyal agin disinda kalmamak i¢in sermaye ve devlet ile
yaptigr “itaatli ig birligi"nin (Lyon ve Bauman, 2018: 140) bir sonucudur.

Kullanicilarin kigisel verilerinin kayit altina alinarak sirketler ve devletler tarafindan

"Ik baskist 1943 yilinda yapilan Antoine de Saint-Exupery’nin Kiiciik Prens (2015) adli kitabinda,
Kiigiik Prens, ¢olde karsilasti1 pilottan bir resim ¢izmesini ister. Pilot, fil yutmus bir boa yilani resmi
cizer. Bu resim yetigkinlere gosterilerek onlar1 korkutup korkutmadigi sorulur. Ancak resmi goren
yetiskinler, bu resimde bir sapka oldugunu ve neden korkmalar1 gerektigini anlamadiklarini
sOylemektedirler.



kullanilmas1 konusunda ortaya ¢ikan rahatsizlik ile verilerini paylasmalar1 karsiliginda
elde edecekleri hizmetlerin sagladigi olanak ve kolayliklar arasindaki c¢atigma,
devletlerin ve sirketlerin lehine sonu¢lanmaktadir. Insanlar, uygulamalari, sosyal medya
platformlarin1 ve Internet sitelerini bedava kullanabilmelerinin bedeli olarak kendi
kisisel bilgilerini depoladiklar1 kasanin anahtarini gerek devlete gerekse de sirketlere
vermis oldular. Ornegin, Google, mesajlar {izerinden veri madenciligi yapilmasina izin
verilmesi kosulu ile e-posta hizmeti sunarken, cep telefonlarimizdaki uygulamalar
fotograf, mesaj, telefon rehberi gibi kisisel bilgilerimize erisebilmek kosuluyla
kullanilabilir olmaktadir. E-posta adresleri iizerinden gonderilen her posta, sosyal
medya paylasim sitelerinde paylasilan her bilgi, ¢evrimici yapilan her hareket hatta
bazen cep telefonlar ile cesitli aygitlar araciligiyla yapilan ¢evrimdist hareketler bile
kolaylikla takip edilebilir, kayit altina alinabilir hale gelmistir. Dolayisiyla yeni iletisim
teknolojilerinin sundugu esneklik ve olanaklar, her seyi hesaplanabilir ve okunabilir
kilmak isteyen devletler icin gozetim mekanizmasinin daha “kusursuz” calismasini
saglayarak, gerekli olan ideal ortam1 da hazirlamistir. Bu durum, tam da Mark Poster’in
dedigi gibi, “duvarsiz, penceresiz, kulesiz ve gardiyansiz bir izleme sistemini”
olusturmaktadir (1990: 93). Gerek gozetim teknolojilerinin gerekse de verilerin siirekli
degisiyor olmasi, Foucault'nun “sabit ve belirli kaliplarla isleyen disipline dayali
gozetim anlayisindan™  farklilk gostermektedir. Giiniimiiz gozetim teknolojileri
araciligiyla denetim ve kontroliin ekonomik ve politik yap1 igerisinde nasil ¢alistigi

diistintildiiginde aradaki fark net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Zwick’in de dedigi

? Foucault'nun gozetim anlayis1 igin bkz Foucault, 2007: 85-105.



gibi, cagdas gozetim siireci, kisisel bilgiler ve profilleme sistemlerinin i¢ ice oldugu

dinamik bir gozetim siirecidir (2009: 223).

Yasami, bilgi ve iktidar mekanizmasinin nesnesi olarak alan devletler, yasamin
gelisimi ve stirekliligine iligskin tehdit olusturan her unsuru, giivenlik sorunu olarak ele
almaktadir. Ancak devletlerin siklikla bagvurdugu gozetleme teknolojileri, modern
hayatin hizli hareket eden ve degisen diinyasinda ortaya ¢ikan karmasay1 kontrol altina
almak ve daha “giivenli” bir toplum yaratmak i¢in sadece bilgi edinme amacli degildir.
Iktidarlar, tarihsel olarak, kendi ¢izdikleri sinirlarda ve belirledikleri kurallara uyarak
hareket eden bireyler olusturmak i¢in gdzetimi bir terbiye araci olarak gormektedir
(Karakehya, 2009: 334). Nasil ki, modernligin ge¢c modernlige evrildigi donemden
giiniimiize dek siire gelen “suc¢tan arinmis bir toplum iitopyas1”, devletler i¢in gézetleme
sebeplerinin arkasinda yatan bir neden olarak ileri siiriiliiyorsa, kisisel verilerin
sagladig1 olanaklar dolayisiyla devletlerin yan1 sira “riskten arinmis bir sirket titopyas1”
da bugiin sermayenin temel hedefleri arasinda yer almakta ve gozetim teknolojilerine
yatirim yapmalarini saglamaktadir. Bunun i¢indir ki, bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerle devletler ve sirketler i¢in “katlanilabilir ylikiimliiliikkler”in, daha
goriinlir olduklart i¢in “tahammiil edilemez tehlike kaynaklarmma” (Beck, 2011: 118)
doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle kullanicilar,
sosyal medya platformlarinda kisisel verilerini sadece kamuyla paylasmamakta ayni
zamanda istedikleri gibi kullanmalari i¢in gézetim kapitalistlerine teslim etmektedir. Bu
da kullanicilarin, goniillii bir sekilde “biitiinliiklii bir kontrol, denetim ve tahakkiim”

altina girmelerine neden olur (Yildirim, 2017).



Kullanicilarin goniillii bir sekilde paylastiklar verilerin kayit altina alinmasiyla
ortaya ¢ikan tiiketici veri tabanlari, sadece pazarlama odakl: tiiketici davranislart modeli
olusturmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kisisel “veri ikizleri” (data doubles) (Haggerty
ve Ericson, 2000: 606) olan bu profiller, artik metalagma siirecinin temel 6gesi haline
gelmektedir (Manzorella ve Semeltzer, 2011: 324; Zwick ve Knott, 2009: 236).’
Christian Fuchs, kullanicilarin metalagmasinin “iletisim ve isbirligine dayanan internet
birikim stratejisi’nin bir sonucu oldugunu sdylemektedir. Buna gore, web 2.0 sirketleri
ve Internet {izerinden igerik ve hizmet sunan platformlar, yeni iletisim ortaminda bedava
hizmet sunan sosyal platformlar ile ortak paydada bulusmaktadir: Ikisi de sundugu
iicretsiz igerik ve hizmetle dogru orantili olarak kullanictya sahip olacaklarini ve
boylelikle daha ¢ok kullanicinin daha ¢ok reklam geliri getirecegi varsayimmiyla is
modellerini kurgulamaktadir (Fuchs, 2009: 81). Daha ¢ok bilgilendirici bir 6zellige
sahip olan web 1.0’ ardindan web 2.0°in katilimci 6zellikleri ile web, daha fazla
kullanicinin farkli siteler arasinda baglanti kurabilmesi i¢in olanaklar yaratarak sosyal
web niteligi kazanmistir. Ardindan “semantik web” yani “anlamsal Internet” olarak
tanimlanan web 3.0 ise sadece sosyal olmasinin ve kullaniciy: etkin kilmasinin yani sira
onlari bilinebilir ve taninabilir hale getirmistir. Kullanicilarin etkilesimlerini aninda veri

bicimlerine doniistiirerek daha fazla kullanici trafigi ve katilim yaratmasi, verilerin,

? Binark ve Altintas (2016), kullanicilarin gozetim siirecine goniillii bir sekilde dahil olarak data setleri ve
veri ikizleri iirettigini sdylemektedir. Yazarlar, “Veri ikizlerimizin Farkinda Miy1z? Dijital Gézetimin
Cesitli Boyutlarina Kars: Farkindalik...” baglikli makalelerinde gézetim olgusunun giindelik yasamin
icine gomiilii hale gelmesinde dijitallesmenin roliinii Ankara Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Gazi
Universitesi’nin Iletisim Fakiiltesi’lerinden 36 ogrenciyle yaptiklari odak grup gériismeleri {izerinden
tartismaktadirlar. Ogrencilerin dijital gdzetime iliskin farkindalik seviyesi ve dijital gézetim olgusu ile
veri gozetimine karst herhangi bir stateji gelistirip gelistirmediklerini anlamaya c¢alisan bu caligma,
Haggerty ve Erickson’a referansla “veri ikizleri”nin iiretilme siirecini ele aliyor. Bkz. Binark ve Altintas,
2016.



sosyal ve kiiltiirel oldugu kadar ekonomik olarak da degerli olmasin1 saglamaktadir
(Gerlitz ve Helmond, 2013: 1349-1351). Giiniimiizde ise bunun da bir adim otesine
giderek Nesnelerin Interneti'ne (IoT) zemin saglayan Web 4.0 giindeme gelmistir.
Dolayistyla sosyal medya verileri, teknolojinin sagladigi bu imkanlarin da katkistyla
kapitalizmin birikim mantiginin derinlestirilmesi ve daha iiretken bir endiistrinin
saglanmasi i¢in sagladigr ideal ortami ile yeni bir koz olarak biiyiik bir 6nem
kazanmustir. Ozii itibariyle, kiiresel kapitalizm, kisisel verileri iiretim siirecine dahil
ederek karlilik oranlarin1 arttirma yontemlerinden biri olarak veri analizlerini
onemsemektedir. Kapitalizmin motoru olarak varligini siirdiiren sosyal medya, politik

aktorler kadar ekonomik aktdrler i¢in de temel arag haline gelmistir.

Kisilerin begenileri, istek ve ilgilerine dair bilgiler detaylandik¢a sirketler,
miisterilerini daha ¢ok tanima olanagi bulacak ve bu da iirlin, hizmet ya da
kampanyalara yonelik daha dogru kararlar almalari i¢in onlara firsat saglayacaktir. Arti-
degere ulagmanin yeni yolunu bulmus olan sirketler, yakin ge¢miste bu durumu sadakat
(loyalty) kartlartyla asmaya c¢alismistir. Miisterilerini belki isim olarak degil ama
numara olarak tantyor ve o numaraya ait profil olusturuyorlardi. Ozellikle banka kartlar:
ile bu kartlar birlestirildiginde miisterilere iliskin daha “piiriizsiiz” bir miisteri profilinin

anahtarini da ele ge¢irmis oldular.

Verinin lretilmesi, depolanmast ve dolasimda olmasin1 kolaylastiran
teknolojilerin geligmesine sosyal medya platformlarinin  sagladigt hizmetler de
eklenince sirketler i¢in kisisel veriler daha degerli hale gelmistir. Sirketler, daha belirgin
tiiketici verilerinin daha fazla kar maksimizasyonu sagladigini fark ettiklerinde, bu

verileri temel liretim mekanizmasi olarak iiretim siire¢lerine dahil ettiler. Dolayisiyla



“bilgi ve iletisim sistemlerinin diger toplumsal ve ekonomik sistemlerle de i¢ ice”
geemesi sonucu finanstan imalat sektoriine kadar biitlin endiistriler, kisisel verilere ve
bu verilerden elde edilen i¢ goriilere daha bagimli hale gelmistir (Basaran, 2017).
Bunlara en ¢ok ihtiya¢ duyanlar da, hizmet ve tiretim sektorlerinin kontroliinii elinde
bulunduran sirketlerdir: finans ve perakende sirketleri. Ancak medya sirketleri ve e-
ticaret sirketleri de son zamanlarda en az bu sirketler kadar veri analizlerini {iretim

stireclerine dahil etmektedirler.

Tiiketici veri tabanlarina sahip olup, bu veri tabanlarini aktif bir sekilde kullanan
sitket ve organizasyonlar, 20. yilizyilin biiylikk enerji sirketlerinin 21. yiizyildaki
esdegerleri olmakla birlikte, eski enerji devlerine gore aralarindaki rekabet, cok daha
fazla 6n plana ¢ikmistir (Manzorella and Semeltzer, 2011: 323). Veri bu kadar giiglii ve
degerli bir nitelik kazaninca bu verilere ulagsmak icin devreye giren gozetim
mekanizmasi da yeni bir is modeli haline gelmistir. Bu yeni is modeline dayali kisisel
veri endiistrisine baktigimizda ¢ok biiyiikk ve bir o kadar da karmasik bir endiistri ile
kargilasilmaktadir. Birlesme ve satin almalar, verinin farkli ayaklarma iligkin
yogunlagsmalar bu endistrinin paydaslart arasindaki simirlart siliklestirmekte ve
dolayistyla bu endiistriyi haritalamay1 olduk¢a zorlastirmaktadir. Sermayenin biiyiik
verinin degerini fark etmesiyle birlikte her gecen saniye devasa biiyiikliikte ve dnemli
bir hizda iiretilen ham verileri kullanilabilen, degerli hale getiren sosyal medya takip ve
analiz sirketlerinin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olmustur. Ham verileri analiz ederek
kullanilabilen ve anlamli bir veriye doniistiirerek kar saglayan bu sirketler i¢in gbzetim,

iiretim stirecinin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.



Buradan hareketle, sosyal medya ile birlikte bilgiyi isleme, degerlendirme ve
depolamanin 6zel bir ¢esidi olan gézetimin, sermaye birikim yontemlerinden biri haline
nasil geldigine iliskin tabloyu gostermek icin bu c¢alisma, sosyal medya analiz
sirketlerine odaklanmaktadir. Calismanin temel problematigi ise sosyal medya takip ve
analiz sirketlerinin, sirketlerin karlarini arttirmak i¢in iiretken tiiketicilerin (prosumer)
ham verilerini bilinebilen, potansiyel olarak kullanilabilen, ekonomik ve sosyal degere

sahip bir veri setine nasil doniistiirdiigiidiir.

Yeni ve sosyal medyay: dzgiirlikler alan1 olarak ele alan ana akim ¢alismalar®,
bu mecralarin kisitlayict ve olumsuz oOzelliklerini dislamakta; onlart katilimer,
miizakereci ve demokratik bir alan olarak “elektronik Cumhuriyet” sdylemleriyle
kutsamaktadir. Elestirel caligmalar ise daha ¢ok yeni medyanin demokratik bir alan
saglayip saglamadigi, ¢ocuk egitimleri konusundaki rolii, kullanict pratikleri, igeriklerin
degisimi gibi konulara yéneliktir. > Biiyiik veri, sosyal medya ve sosyal veri analizleri
iizerine yapilan caligmalar daha ¢ok isletme literatiirii icerisinde bunlarin pazarlama
stratejilerinde ne kadar 6nemli bir yere sahip olduguna odaklanmaktadir. Sosyal medya
paylasim aglar1 lizerinden gdzetim olgusunu sosyoloji ve iletisim literatiirii icerisinde
tartisan caligmalar ise kullanicilarin kendi verilerini paylastiklarina odaklanmaktadir.
Kullanicilarin kendi bilgilerini desifre ettiklerine yogunlasan bu ¢aligmalar, sosyal aglar
iizerinden {iretilen verilerin nasil metalastigini ve kullanicinin nasil somiiriildiigiine

iligkin ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir (Fuchs, 2012: 142).

* Bu ¢alismalardan birkag1 igin bkz. Hoffman ve Kornweitz, 2011; Gibson vd., 2004; Coleman ve Spiller,
2003; Locke, 1999.

3 Sosyal medyay1 ozgiirlestirici ve demokratiklestirici bir ortam olarak elen ¢alismalardan birkaci igin
bkz. Shirky, 2008; Pappacharissi, 2002; genglerin sosyal medya kullanimina i¢in bkz. Livingstone (2008).
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Bu ¢aligsma, literatiirdeki bu boslugu doldurmak icin katk: saglayacak olmasinin
yani sira sadece Tiirkiye’de kisisel veri endiistrisine bakarak degil, goriisme yapilan
kisilerin calistiklar1 sirketlerin uluslararas1 sirketler olmasi dolayisiyla Hollanda
iizerinden genel olarak Avrupa’ya iliskin bir degerlendirmeyi igerecegi i¢in de dnem
tasimaktadir. Ayrica, calisma bugiine kadar yapilan makro boyuttaki ¢aligmalarin yani
sira mikro diizlemde dogrudan veri deger zincirinin tiim paydaslar ile gergeklestirilen
derinlemesine goriismeler® aracilig: ile teorik olarak vyiiriitiilen tartismalarm pratikte
nasil bir anlam ifade ettigini ve sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin aktorlerinin
(bu sirketlerin sahipleri, veri analistleri, miihendisler, geleneksel medya, reklam
sirketleri, bankalar gibi bu sirketlerin miisterileri) gozetim odakli bu is modelini nasil
deneyimleyip algiladiklarin1 ortaya koymayi hedeflemesi acisindan da Onem
tagimaktadir. Teknolojinin hizla degisiyor ve analitik araglarin kapsaminin genisliyor
olmasi c¢aligmay1 zorlastirmaktadir. Ayrica kisisel verilerin analiz siireci, sirketlerin
ticari sirlari olmast dolayisiyla goriismelere katilanlarin  temkinli  konusmalari

caligmanin temel zorluklar1 arasindadir.

Gozetim mekanizmasi olarak ¢alisan sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin
kisisel veri endiistrisinin ekonomi politik yapis1 i¢erisinde nasil bir dinamikle ¢alistigini
ve kisisel verilerin nasil bir deger iirettigini ortaya koymay1 amacglayan bu ¢aligma,

temel olarak su arastirma sorulari etrafinda oriilmektedir:

- Kigsisel veriler, gozetim kapitalistleri tarafindan nasil kavranmakta ve

konumlandirilmaktadir?

® Saha galismasimnin metodolojisine tezin ii¢lincii boliimiinde yer verilmistir.
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- Kisisel veri endiistrisinin iizerine kurulu oldugu iiretim iliskileri nelerdir? Bu
endiistrinin ekonomi politigi nasil islemektedir?

- Kigisel veri endistrisinin bilesenleri/aktorleri kimlerdir? Bu aktorler
davranigsal art1 degerin iiretilmesi siirecinde nasil bir rol oynamaktadir?

- Sosyal medya kullanicilarinin davraniglarinin  gézetim ve analiz siireci,
kullanicilarin biraktiklari izlerin metalagma siirecinde nasil bir rol oynamaktadir?

- Kisisel veri odaklhi tiiketici gozetimi, bir is modeli olarak nasil
kurgulanmaktadir?

- Kisisel veri endiistrisinin bilesenleri, veri analizlerinin degerini nasil 6lgmekte
ve tanimlamaktadir?

- Sosyal medya takip ve analiz sirketleri nasil bir hizmet vermektedir ve ¢aligma
mantiklar1 nedir?

- Tirkiye ve Hollanda merkezli sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin
aktorleri (bu sirketlerinin sahipleri, data analistleri, miihendisler, miisterileri vs.)

gozetim odakl1 bu is modelini nasil deneyimlemekte ve tanimlamaktadir?

Ozetle, bu calismada yukarida verilen sorular araciigiyla kisisel veri
endiistrisinin genel bir goriinlimii sergilenmektedir. Ayrica sosyal medya verilerinin ve
sosyal medya analiz sirketlerinden alinan analizlerin sermaye tarafindan iiretim siirecine
nasil dahil edildigi tartigilarak Tiirkiye ve Hollanda’daki sosyal medya analiz
sitketlerinin ekonomi politigine odaklanilacaktir. Tezin temel iddiasi, gozetim
kapitalizminin birikim mantigryla faaliyet gosteren sosyal medya takip ve analiz
sirketlerinin, verileri analiz etme ve bu analizlerden i¢ gorii elde etme konusunda
yetersiz kalan sirket ve organizasyonlara verdigi hizmetle, kullanici verilerinden
davranigsal art1 deger tiretmesidir.
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Birinci béliimde, kisisel veri endiistrisinin panoramas1 sunulmaktadir. Oncelikle
kapitalizmin teknoloji ile nasil bir iliski i¢cinde oldugu, yeni ve sosyal medyay1 yeni bir
iktidar alan1 olarak nasil kurguladigi ele alinmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
iizerine kurulu olduklar1 iiretim iligkilerinin neler olduguna bakildigi bu bdliimde,
kisisel veri endiistrisini daha net goérebilmek i¢in Zuboff’un “gdzetim kapitalizmi”
kavramsallastirmasinin izini siiriilerek kapitalizmin yeni iiretim siiregleri i¢in ihtiyag
duydugu kisisel verilerin neler olduguna ve hammadde olarak goriilen bu verilerin nasil
metalastigina iligkin bir tartisma ylriitiilmektedir. Son olarak, kisisel veri endiistrinin

paydaslarinin kimler oldugu kisisel verilerin sahipligi izerinden tartisilmaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise gozetim kapitalizminde miisterileri gortiniir
kilmanin yeni bir yontemi olarak kisisel veri analiz siirecinin nasil kurgulandigi ve
analiz stirecinin temel dinamikleri ortaya konulacaktir. Bu bolim ayrica Shoshana
Zuboff, Greg Elmer, Jason Pridmore, Christian Fuchs ve Detlew Zwick’in tiiketici
gbzetimi calismalarini takip ederek liretim ve iletisimin diyalektigini giiniimiiz kisisel
veri formlar1 igerisinde kesfetmeyi amaclamaktadir. Boylelikle sosyal medya salt bir
iletisim arac1 olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskilerin diizenlenmesinde rol
oynayan temel mekanizmalarindan biri olarak kavramsallastiriimaktadir. Buradan
hareketle, kapitalizmin yeni yontemler gelistirerek sirketlerin arti deger iiretmelerini
saglamak i¢in tiiketici gozetimine dayali nasil bir i modeli kurguladigina yer

verilmistir.

Ucgiincii béliimde ise bir gdzetim mekanizmasi olarak sosyal medya takip ve
analiz girketlerinin temel ¢alisma mantiginin neler oldugu anlatilmaktadir. Bu sirketlerin

hangi sirketler oldugu, nasil ¢alistiklari, ne tlir bir hizmet verdikleri, miisterilerinin
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kimler oldugu ortaya konulduktan sonra bu sirketlerinin analizlerinin maddi ve sosyo —
kiiltiirel degerinin endistrideki yansimasmin nasil bir nitelik arz ettigi ortaya
konulmustur. Ayrica iiretim siirecine dahil edilen veri analitiklerinin sirketlere ne kadar
deger kazandirdigina iligkin bir tartigma yiiritiilmistiir. Bu calisma kapsaminda
gerceklestirilen derinlemesine miilakatlarin analizi sonucunda olusturulan veri-deger
piramidi ile tiikketici davraniglarinin analizlerini iiretim silirecine girdi olarak ekleyen
sirketlerin bu analizlerden pratikte ne kadar deger elde ettikleri ortaya konulmustur.
Dolayistyla bu boliimde, ag baglantili miisteri veri tabanina dayali pazarlama ¢aginda
sirketlerin kisisel veri odakli (6zellikle sosyal medya verisi) stratejilerini nasil
kurduklar1 gosterilmektedir. Hollanda ve Tiirkiye olmak tizere farkl iilkelerde faaliyet
gosteren bu sirketlerin temel zorluk alanlarinin neler oldugu ve mahremiyeti nasil
algiladiklar1 tartisildiktan sonra bu sirketlerin gelecek planlarinin neler oldugu ve
ontimiizdeki yillarda bu sirketlerin {iretim stratejilerinin nasil bir doniisiim yasayacagina

iligkin beklentileri ile calisma sonlandirilacaktir.
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1. BOLUM: KURESEL SERMAYENIN YENI CENNETI: KiSiSEL

VERI ENDUSTRISI

Medya endiistrisi, tarihsel olarak gerek organizasyonel yapisi gerekse de iiretim
stirecinin Orgiitlenme bi¢imi ile genel ekosistem icerisinde Onemli bir yere sahiptir.
Bunun yani sira kolay erisilebilirliginin de sagladigi avantajlarla sermaye birikimine ve
ideolojinin yeniden {iiretimine temel dayanak saglayan medya, kapitalizm ile baglarin
hep siki tutmustur (Kaya, 2009: 19). Bu bag, iiretim faaliyetlerinin ve toplumsal
iligkilerin kabuk degistirdigi “sayisal kapitalizm” (Schiller, 1999: xiv) caginda bilgi ve
iletisim teknolojileri ile daha da giiclenerek toplumsal, ekonomik, politik ve kiiltiirel

yasama daha fazla etki edecek araglara kavusmustur.

Her yeniden yapilanma siirecinde gii¢ ve iktidarini1 daha da gii¢clendiren araglar
bulan kapitalizm, bu sefer, biiyiik verinin giiciinii kesfetti. Nasil ki, 19. ylizyilin ikinci
ve lclincli ¢eyreklerinde haberler bir firsat haline geldiyse, giinlimiizde de biiyiik veri,
sitketler ve hiikiimetler i¢in bir firsat haline geldi. Paul Julius Reuter’n 1851 yilinda
Reuters Haber Ajansi’m1 kurmasimnin ardindaki itici gii¢, tam da buydu’. Reuter, tam bir
sermayedardi. Eger 20. ylizyilin baglarinda i yapmis olsaydi, bir petrol adami olabilirdi.
Haberi ilgi alan1 olarak se¢mesinin temel nedeni, haberin o zaman hi¢ olmadig1 kadar

degerli bir hale gelmis ve pazarlanabilme 6zelligi tasiyor olmasindan kaynaklanmisti.

! Sermayedarlarin enformasyonu bir giic olarak kesfetmesi yeni bir olgu degil. Haberin giiciinii
sermayenin ¢ikarlarina hizmet etmesi igin kullanan Alman asilli Ingiliz girisimci Paul Julius Reuter, 1851
yilinda Londra Borsasi’na, finansal ve ticari duruma iliskin haberler vermek i¢in Reuters Haber Ajansi’m
kurdu. Reuters Haber Ajansi’nin tarihgesi i¢in bkz. Read, 1992. Ayrica, 20. yiizyilin son ceyreginde
kapitalizmin yapisal doniisiim siirecinde, sermaye ve haber ajanslari iligskisini Reuters Haber Ajansi
tizerinden elen alan detayli tartisma i¢in bkz. Yiiksel, 2014.
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Glinlimiizde yasiyor olsaydi da, kuskusuz biiyiikk verinin potansiyelini kesfedip

yatirimlarini onun iizerinden gergeklestirecekti.

Uretilen verilerin islenmesinden depolanmasina kadar siirecin dijital yontemlerle
kurgulanmast ile birlikte her yeni teknolojide oldugu gibi biiyiik veri tartismalarinda da
artik yepyeni bir donemin basladigina, her seyin ¢ok daha iyi, daha kolay olacagina dair
sOylemler artti. Kar elde etmeye odaklanan sirketler ve toplumu goézetlemek ve
denetlemek isteyen devletler, bu verilerin iyi yoniinii 6n plana ¢ikararak insanlarda
bliylili bir algi yaratmaktadir. Bu algi, verilerin vatandag-kullanici-tiiketici yararina
nasil isledigi, yansiz ve tarafsiz olusu, demokratiklestirici giice sahip oldugu gibi temel
varsayimlara dayandirilmaktadir. Ancak bu sdylemlerin arka planinda derinden isleyen
gozetim mekanizmasi, verilerin miilkiyet iligkilerinin tam da odagina nasil yerlestigini
ve farkli somiirii bigimlerini nasil olanakli kildigin1 gizlemektedir. Bu sdylemlerde
teknoloji, icinde gelistigi ekonomik ve politik ortamin igerisinden tek basina cekip
cikarilarak giindelik hayatin icerisine yerlestirilmektedir. Oysa kapitalizm, her yeni
teknolojide yeni sihirbazlar yaratarak kendi giiciinii ve iktidarini derinlestirmektedir. Bu
sihirbazlar icerisinde en etkili ve gii¢liisli de her zaman iletisim araglar1 olmustur. Nasil
ki, sirastyla telgraf, telefon, radyo, televizyon ve daha sonra internet ortaya ¢iktiginda
mitlestirildiyse simdi de yeni ve 6zellikle sosyal medya dolayimiyla elde edilen sosyal
veriler mitlestirilmektedir. Kisisel ve sosyal verilerin mitlestirilmesinin ardinda
devletlere ve sirketlere “goriinmez ama etki alan1 genis ve derin bir iktidar’a
(Goziikeles, 2018) sahip olmalarini sagliyor olmasi yatmaktadir. Dolayisiyla sosyal

medya ile birlikte artik biiylik biraderin g6zii her an her yerdedir.
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Sosyal medya platformlarinda iiretilen veriler, “hi¢ goriinmeyen ve hissedilmeyen
gbzetmenlerin” (Cakir, 2015: 50) islerini kolaylastirmaktadir. Bu gézetmenler, kusursuz
vatandaslarla refah diizeni saglamak isteyen devletler ve miisterilerini daha iyi tanimak
isteyen sirketler i¢in caligirlar. “Denetim ve yonetim iglevinin goriinlir merkezi bir
iktidar ve otorite figlirinden teknoloji araciligiyla dinamik ve c¢ok merkezli bir
goriinmeyene” (Yetiskin, 2016: 34) doniistiigl verisellestirme (datafication) siirecinin
temel bileseni olarak kullanicilar ise, bu siirecte “kendi geleceklerine karar verme
ozgiirliikleri ellerinden almip, veri kiimesindeki veri noktalar1 haline” geldiler.® Cazip
mecralar olan sosyal medya platformlarin1 kullanmak i¢in kullanicilarin tek yapmasi
gereken, kendi profillerini olusturarak, “benliklerini inga etmeyi siirdiirmeleri”dir
(Yetiskin, 2016: 34). Ekonomik giiciin kapilarin1 aralayan verisellestirme, kisisel veri

endiistrisinin de iyice belirginlesmesini sagladi.

Buradan hareketle, kisisel ve sosyal verilerin iiretim siirecine nasil dahil edildigini
ve sirketlerin ig modellerini bu veriler iizerine nasil kurdugunu sosyal medya analiz
sirketleri iizerinden anlamaya ¢alisirken, kapitalizmin teknoloji ile nasil bir iliski i¢inde
oldugu, yeni ve sosyal medyanin giiciine nasil kavustugu ve kapitalizmin yeni bir koz
olarak biiyiikk veriyi nasil sunduguna bakmak elzemdir. ilk olarak, kapitalizmle
teknolojinin “ugursuz evliligi” sonucunda ortaya ¢ikan ve kapitalist ekonominin, sosyal
ve kiiltiirel alana daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar yayildig: dijital kapitalizm ¢aginin bas

rol oyuncusu olan aglarin, nasil bir toplumsal biitiinlik kurdugu tartisilmigtir. Daha

8 Magalhaes ve Couldry, verisellestirmeyi “insan yasaminin nicellestirme siirecleri araciligiyla veriye
doniistiirtilmesi ve veriden farkli tiirde deger tiretilmesi” olarak tanimlarlar. Cin’de yiiriitiilen toplumsal
kredi sistemini verisellestirmenin en acik 6rnegi olarak sunarlar. Bu sistemde devlet, yurttaglarinin kendi
cizdigi smir ve istekler dogrultusunda hareket etmesini saglamaktadir. Ve bu sistem kapsaminda
vatandaglarin davraniglarindan olusturulan dijital profiller “nicellestirilerek ¢ok boyutlu bir ‘toplumsal
itibar’ insasinda kullaniliyor ve tek bir skor hesaplaniyor” (Magalhaes ve Couldry, 2020).
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sonra gbzetim teknolojisi haline gelen yeni ve sosyal medyanin bir veri kaynag: olarak
nasil calistigi, bu platformlarda iiretilen verilerin metalasma siireci ve kisisel veri
endiistrisinin olusumuna nasil zemin hazirladig1 ele alindi. Son olarak, kisisel veri
endiistrisinin aktorlerinin kimler olduguna ve bu aktorlerin davranigsal artt degerin

iiretilmesindeki roliine odaklanilmistir.

1.1 Kapitalizm, Teknoloji ve Internet Ucgeninde Toplumun Yeni

Morfolojisine Genel Bir Bakis

Kapitalizmin uluslararas1 6zellik kazanarak yeniden yapilanmasi sonucu yeni
diinya diizeni, ekonomik iligkilerin, sermayenin, liretimin ve emegin orgiitlenmesinden
toplumsal ve Kkiiltiirel siireclere kadar her alanda yeniden big¢imlen(dir)meyi ifade
etmektedir (Erdogdu, 2006: 7). Diinyanin adeta tek bir pazar haline geldigi bu siiregte
iktisadi ve siyasi politikalar, kiiresel c¢ikarlar dogrultusunda yeniden belirlendi.
Kapitalizm, alternatifsiz diinya diizeni konumunu her gecen giin derinlestirirken
devletlerin rolii de aym1 hizla zayiflamistir. Baska bir deyisle, kiiresel kapitalizm
doneminde ulus-devletler, uluslararasi sermayeyi diizenlemek icin calisan aygitlar
olarak varolmaktadir (Waddinton, 1999:12).” Bu durum, devletin roliiniin azaltilmasina
yonelik politikalarin yonetisim (governance) kavramindan beslenmeye basladigini
gostermektedir. Dolayisiyla yonetisim, “devletin giiclinli zayiflatan ve yasal kural ve
normlarin yerini esnek dilizenlemeye birakan ideolojik bir ara¢ olarak neoliberal

politikalarin en giiclii arac1” haline gelmistir (Insel, 2004: 129). Yeni diizende sanayi

9Yeni diinya diizenine iliskin daha detayl1 bir genel g¢erceve igin bkz. Boratav, 2004; Schick ve Tonak,
1990 ve Waddington, 1999.
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iiretiminin merkezden ¢evreye kaymasi sonucu sadece cografi bir yer degisikligi degil,
yeni bir toplumsal yonelis de gerceklesmistir. Kiiresellesme siirecinde Bretton Woods
kurumlart ve yurtdisina yapilan dogrudan yatirimlarin yani sira yasanan temel
degisimlerden biri de ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikisi olmustur. Yeni pazarin karar
merkezleri, gelismis iilkelerin yonettigi kuruluslarin yani sira ¢ok uluslu sirketlerdir.
Cok uluslu sirketler, oyle giiclii bir konum almistir ki, giinlimiizde Bretton Woods
kurumlari, ¢okuluslu sirketlerin ¢ikarlart dogrultusunda pazara yon vermektedir

(Erdogdu, 2006:36-40).

Cok uluslu sirketler, kiiresel pazarin daha dinamik ve diisiikk bir maliyetle
caligsabilmesi ve birbirine entegre olmus olan iiretim ve dagitim siirecini gelistirebilmek
icin teknolojik gelismeleri Onemli Olclide desteklemistir. Dolayisiyla iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel iiretim siirecinin basat unsuru haline gelmis ve
boylelikle devletin ekonomik alanda geri plana ¢ekilmesi ve uluslararast sermayenin
ihtiyaglarinin 6n plana ¢ikmasiyla iletisim aglari politikalar1 ¢okuluslu sirketlerin
¢ikarlarr temelinde yeniden yapilandirilmistir (Basaran-Ozdemir ve Tasdemir, 2011).
Kapitalizm, dijital doniigiim ile yeni bir doneme girerken, gecirdigi doniisiime uygun
olarak “kiiresel kapitalizm ordularinin ilerlememesinde sorumluluklar iistlenen”
(McChesney, 1999a: 8-9) medya, reklam ve telekomiinikasyon sistemlerini de
doniistiirmiistiir. Iletisim teknolojileri, kiiresel sermaye igin vazgecilmez bir birikim
aracima doniisiirken, devletler i¢in de iktidarlarin1 derinlestirmek ve yaymak igin

kullandiklar1 “totaliterlermis bir ara¢” (Cakir, 2015: 50) haline geldi.

Bu teknolojiler dolaymmiyla gerceklestirilen enformasyon akisi, sirketlerin ve

hiikkiimetlerin ~ kontroliinde ve  birbirleriyle stratejik  ortakliklar1  igerisinde
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yonetilmektedir (Berkman, 2014: 50). Bu stratejik ortaklikta sermaye, iletisim
faaliyetlerinin hem 06znesi hem de temel amaci oldu. Yeni iletisim teknolojileri,
“sermayenin asli bir bileseni” olarak dolasim siirecindeki yerini aldi (Manzerolle ve
Kjosen, 2014: 221)'°. Uluslararas: sermaye, iletisim teknolojileri araciligiyla oyun
oynamak ve akranlarla iletisime gecmek gibi giinliikk bos zaman ugraslarini kendi karini
ve giiciinii arttiracak bir araca doniistiirmektedir (Cakir, 2014a: 101). Iletisim araglari
topluma birtakim o6zgiirlilk ve olanak sunarken arka planda somiirii ve denetimi
kolaylastirict bir etkisi olmasi dolayisiyla sermaye ve iktidar i¢in de vazgegilmez bir
oneme sahip olmustur. Bununla birlikte, kapitalizmin esneklik, siirekli bir degisim ve
hizdan beslendigi gbz onilinde bulunduruldugunda iletisim teknolojilerinin gii¢ ve iktidar
odaklar1 i¢in bugiin tasidig1 onem ¢ok da sasirtict degildir. Internetin ortaya ¢ikisina
kadar siiregelen hiyerarsik diizen icerisinde agir hareket eden iiretim siirecinin aksine
“pazardaki talep degisimlerine hizla yanitlar {iretebilen yatay, esnek ag kuruluslarinin
desteklendigi” bir tablo ortaya cikt1. Curran, Internetin, kiiresel pazar1 dinamik bir hale
getirerek “is diinyasinin yaraticiliginin kasirga giiciinii serbet biraktigini” séylemektedir

(Curran, 2012).

Iletisim teknolojileri, hiz ve siirekli degiskenligi saglamasmin yam sira yersiz
yurtsuzlastirict olmasi dolayisiyla da kapitalizmin yerini saglamlastiran itici gliglerden
biri haline gelmistir. Kapitalizmin her yere yayilarak birbiriyle baglantili bir a§ kurmasi
ve genis pazarlar yaratmak i¢in kiiresel bir nitelik kazanmasi1 (Marx ve Engels, 2008:
25), iletisim teknolojileri ile kurdugu iliskinin niteligini ortaya koymaktadir. “Kiiresel

enformasyon agmin gelisimiyle birlikte, bu yurt temelli sehir planlamacilar tarafindan

' Kapitalizmin kendini yeniden iirettigi giiniimiizde sermayenin gevrimi ve dolagimu siirecinde kapitalizm
ve hiz iligkisine dair detayli tartisma i¢in bkz. Manzerolle ve Kjosen, 2014.
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planlanmis mimarlar tarafindan tasarlanmig, insa edilmis mekan {izerine bir {igiincii
mekan, insan diinyasinin sibernetik (bilgisayar kontrollii) mekan1” (Bauman, 2006: 25-
26) iktidarin ve sermayenin kendisini daha da gii¢lii kilmasini, “bedensel olarak bir
“yerde” duruyor olsalar bile, tamamen yurtsuzlagsmalari”n1 saglamaktadir. Bauman, bu
durumu “giiclin 6zellikle mali formunun yeni bedensizligi” (2006: 27) ve iizerinde
temellendigi sibernetik mekan1 da “mekik dokuyan devriyeleri ve/veya giivenli
merkezine bilgi gonderen uzaktan kontrol teknolojileriyle etkin gdzetim altinda
tutulmak suretiyle kus ugurtulmayan mekanlar” (2006: 29) olarak tanimlar. Dolayisiyla
sermaye ve iktidar, giliciinii ve varhigmm iletisim teknolojileri dolayimiyla
yurtsuzlastirirken diger yandan da bedensizlikleri varoluslarina her zamankinden daha

giicli bir nitelik kazandirmakta ve yeniden iiretmektedir:

[...] bir dizi amaca uygun teknoloji kullanmak suretiyle kendisine gereken
“uysal bedenler”i yaratan yeni biyosiyasetin ulastigr disiplinci denetim
olmasayd: kapitalizmin gelisimi ve zaferinin de miimkiin olmayacakti

(Agamben, 2013: 12).

Sermaye, devletin kurdugu yapilart “yersiz yurtsuzlastirirken™'!, kendisine

yonelik tehdit olabilecek arzu akislarini ise “yeniden yurtlandirmakta”dir (Newman,
2001: 163). Deleuze ve Guattari’'ye gore kapitalizmin, bu kodsuzlagtirma,
yersizyurtsuzlastirma egilimi ve yeniden yerini yurdunu buldurma egilimi sizofrenin
bizzat kendisidir. Burada Deleuze ve Guattari’de sizofreninin, Lacan’in dilbilimsel

varolusgu psikanaliz yorumundan kaynaklanan “sizofreni” teriminin yalnizca “spontane

11 Deleuze ve Guattari, yersizyurtsuzlagmay1r “gdcebe savas makinesi” kavramiyla ele almaktadir. Bu
makine, herhangi bir kara pargastyla sinirli olmayan gocebe giigleri, devlet-bi¢imli makinenin karsisina
yerlestirmektedir. Detayli tartisma icin bkz. Deleuze ve Guattari, 1987.
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ve Ongorilmez toplumsal kodlamadan kurtulmus” tanimini imledigini belirtmek
gerekmektedir (Holland, 2005: 74). Dolayisiyla onlarin kavramsallagtirdigr iktidarin
belirgin bir yeri yoktur; akis halindedir ve bu akislarin da sonsuz ve sizoid bir niteligi

s0z konusudur.

Buradan hareketle, siber mekanin, tamamen farkli toplumlart yeni bir diinyaya
tasimadigi, yeni unsurlar ekleyerek insanlar1 kapitalizmin yeni bir evresi ile tanistirdigi
soylenebilir. Ozellikle uluslararas: sirketlerin kontrolii elinde bulundurdugu, devletin
denetleyici roliiniin hala var oldugu ancak bu roliinii de sermaye lehine yerine getirdigi,
tiikketimin her gegen giin daha da arttig1, 6zetle, toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
yasamin kapitalizmin temel dinamiklerine gore yeniden kuruldugu kiiresel diinyada yeni
iletisim teknolojileri, Douglas Dowd’un deyimiyle “tekelci kapitalizmin motor yag1”
olarak nitelendirilebilmektedir (2008: 222). Bu degisimlerin ardindan iletisim siirecine
kullanic1 odakli isleyisi dolayisiyla daha demokratik bir misyon yiiklenirken, diger
yandan Internet, yatirrm alani haline gelmekte ve kullanict katilmi ve emegi
metalasmaktadir.'””> Ancak birgok teorisyen yasanan bu degisimlerin bireyleri
zgiirlestirdigine ve iletisim siirecini demokratiklestirdigine odaklanmaktadir." Internet
ve kablosuz aglarin devreye girmesiyle iletisim alaninda yasananlar1 o giine dek hig

goriilmemis bir yapisal doniisiim olarak tanimlayan teorisyenlerden biri de Manuel

2 Kullanicilar metalagmast siireci bu béliimiin ilerleyen kisimlarinda daha detayli olarak ele alinacaktir.

B Yeni iletisim teknolojileri ve internetin, kamusallik ve demokrasi iliskisine yaklagimlar iyimser ve
kotiimser olmak tizere ayrisir: “Siber uzamin alternatif bir kamusal alan olarak diisiiniilebilecegi iddiasini
glindeme getirmekte ve internetin demokrasinin derinlestirilmesinde olumlu bir rol oynayacagimi”
sOyleyen {itopik yaklagimlar ve siber uzamin simrliliklarimi vurgulayarak “internete erigimdeki
esitsizlikler ve siber uzamdaki anti-demokratik iceriklere (nefret sdylemi, irk¢i, cinsiyet¢i, ayrimei
icerikler vb.)” isaret eden siipheci yaklagimlar. Internet kullanim aliskanlhiklar1 ve internet kullanim
kategorilerinin incelenmesi ve c¢evrimigi gazetelerin okur yorumlar1 sayfalarindaki yorumlarin rasyonel
miizakere siirecleri cercevesinde analiz edilmesiyle Internet, demokrasi ve kamusallik iliskisini ele alan
calisma icin bkz. Ozcetin vd., 2012.
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Castells’dir. Castells, “Internet’in merkezsiz, hiyerarsik olmayan ve oOzgiirlestirici
yapisina vurgu yaparak yeni iletisim ortamini “kitlesel 0z iletisim” kavramu ile agiklar.
Kitlesel 0z iletisim, hiikiimetler ve sirketler tarafindan gerceklestirilen kontroliiniin zor
oldugu “yatay etkilesimsel iletisim aglari”nda gergeklesmektedir. Cok sayida kisinin
cok sayida kisiyle iletisimini miimkiin kiltyor olmasiyla kitlesel, mesajlarin iiretimine
gonderen kisinin “6zerk™ karar veriyor olmasi dolayisiyla da 6z iletisimdir (Castells,
2012: 21). Castells’e gore bireyler tarafindan olusturulan mesajlar, sirket ya da
hiikiimetlerin kontroliine girmeden iiretiliyor olmasi dolayisiyla dijital aglar, birey ya da
kullanicilarin 6zerkliginin insa edildigi teknolojik bir zemindir. Ik bakista toplum
yararina hizmet eden, bagimsiz, 6zerk ve demokratik bir aygit olarak goriilse de, bir
adim daha yaklasip detayli bakildiginda “miilkiyet ve gii¢ iliskileri ile kusatili,
yoneticileri ve sahipleri olan bir olusum” (Cakir, 2015: 8) oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla ¢ogulcu, insanlara daha 6zgiir ve hosgoriilii bir diinya sunan, ayrica kontrol
ve denetimin kullanicinin bizzat kendisinde oldugunu sdyleyen bir siber alan tahayyiilii,
bu alanin miilkiyet, iiretim, dagitim ve erisime iliskin sorunlar1 biinyesinde tasidigini
g6z ard1 etmektedir. Curran’a gore boyle bir savunma bunun yani sira birgok noktayi

daha gozden kagirmaktadir:

Diinya esitsiz ve karsilikli olarak dislayicidir (diiz anlamiyla); catisan degerler
ve ¢ikarlar tarafindan boliinmiistiir; koklenmis ulusal ve yerel kiiltiirler (ve
kimligin din ve etnik koken gibi diger noktalar1) tarafindan alt boliimlere
ayrilmistir ve bazi iilkeler otoriter rejimler tarafindan yonetilmektedir. Gergek
diinyanin bu farkli unsurlari, ¢cok sayida dilden, nefret iceren web sitelerinden,

ulusalc1 soylemlerden, sansiirlenen ifadelerden ve avantajli kesimlerin asiri

22



temsilinden olusan yikik bir Babil kulesi doguracak sekilde siber alana niifuz

etmektedir (2012).

Internetin &zgiirlesme araci oldugunu vurgulayan isimlerden biri de Julian
Assange’dir. Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin ardindan diinyanin
“yeni bir ulusotesi kara iitopyaya dogru dort nala kostugunu” sdyleyen Assange,
Internetin olumlu yéniine vurgu yaparken aymi zamanda insanlik igin bir tehdit
oldugunu da gozden kagirmamak gerektigini vurgular (aktaran Ozgetin ve Ozgetin,
2015: 21). Mukadder Cakir ise bdylesine bir zitligr yani “cehennem ve cennetvari
ozellikleri ayn1 anda, bir arada” tasimasi dolayisiyla teknolojiyi arafa benzetmektedir
(2015: 14). Douglas Dowd ise bu zithig1, aydinlik ve karanlik olmak tizere “kapitalizmin
iki yanl sicili” olarak kavramsallastirtyor. Insan hayatia olumlu katkilar1 dolayistyla
aydinlik yiizii, bir de “egemen fikir iireticileri tarafindan gérmezden gelinen, hali altina
stiptiriilen bilesenler” dolayisiyla da karanlik yiizii bulunmaktadir (Dowd, 2008: 16). Bu
zithiklara bir diger vurguyu da otonomist Marksist Nick Dyer-Witheford yapar. Sosyal
medya, arama motorlar1 gibi iletisim araglari {izerine insa edilen siber alanda, “politik
tutarli1 geride birakacak seviyede bir gelisme hizi ve ayn1 anda onu hem giiclii hem de
zayif kilan gOriiniirligli” bir arada tasiyor olmasi dolayisiyla sorunludur. Dyer-
Witheford, Google ve Facebook’un 2000’li yillarin ortalarindaki ytikselisi ile birlikte
ortaya ¢ikan “ag metalagmasi modeli’ni Nick Srnicek’in kavramsallastirdigi “platform

kapitalizmi”nin gayet net bir sekilde agikladigini soyler (Daum, 2018).

Yeni iletisim teknolojilerine yatirim yapan sermayedarlar, diger sirketlere ticari
olarak o giine dek ihtiya¢c duyduklarindan daha fazlasinin sunulacaginin sdylerken,

kullanicilara da demokratik olarak yeni olanaklar sunulacaginin vaadini verdi (Miller,
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2014: 36). Bu vaatlerin, yatirimcilar1 sermaye birikim modelinin desteklenmesine ikna
etmek icin gerekli olan ve “teknodeterminist” ve “tekno-optimist ideolojiden”
beslendigi (Fuchs, 2015: 125) g6z oOniinde bulundugunda “yeni teknolojiler yeni
toplumsal iligkiler mi iiretiyor yoksa hepimizin yiiz goz oldugu eski toplumsal iliskilerin
tekrarint m1 iretiyor?” (Miler, 2014: 40) sorusunun cevabi net bir sekilde

goriilmektedir.

Beraberinde getirdigi olanaklar ve degisimlere “ltopik bir iyimserlikle”
yaklagan c¢alismalar, teknolojik degisimle birlikte toplumsal hayatta yasanan
degisimlerin olumlu yanina odaklanmakta ve ikili yoniinii gz ardi etmektedir. Diger
yandan da teknolojinin tamamen biitiin giicii elinde bulundurdugu ve toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik olmak iizere biitlin alanlar1 degistirdigi ve tek tiplestirdigine iligkin
kotiimser yaklagimlar da teknolojinin belirlenimci'* yoniine vurgu yaparak iyimser
yaklagimlarla ortak paydada bulusur (Basaran, 2010a: 258-259)." Mike Wayne bu
belirlenimciligin, siyasal sagin yani sira soldan da gelebilecegini vurgulayarak ortak

ozelliklerinin teknolojiyi ve sonuglarint “pargast olduklari toplumsal iliskilerden

'* Her yeni teknoloji ile birlikte “tarihsel ve toplumsal degisimin itici giicii olarak referans gosterilen
teknolojinin merkezde oldugu ‘teknolojik determinist’ yaklasim”a (Durdag, 2014: 25) iliskin tartigmalara
olan ilgi artmaktadir. Banu Durdag, 5. Uluslararas1 Is¢i ve Iletisim Konferansi’nda sundugu “Teknoloji ve
Toplumsal Degisim Iliskisinde Teknolojik Determinist Yaklasim ve Farkli Vecheleri” baglhkli bildiride
teknolojik determinizmin farkli ¢ehrelerini ele alarak bunlarin teknoloji ve toplumsal degisim iliskisinde
neleri géz ardir edip, hangi hususlar1 garpittifina iliskin detayl: bir tartigma yiirlitmektedir. Teknolojiye
negatif ve pozitif anlamlar yiikleyen ¢aligmalar icin ayrica bkz. Yagan ve Adakli, 2012.

" fyimser ve kétiimser calismalarin yani sira zamanla fikir degisikligi sonucunda yaklagimlarmi farkl bir
gergeveye oturtan teorisyenlerin oldugunu da belirtmek yerinde olacaktir. Internetin “muzzam
potansiyelinin” zamanla buharlastigin1 diisiinen John Foster ve Robert McChesney’nin yani sira,
Ozgiirlestirici giiciiniin zamanla insanlar1 bagimliliga ve sigliga iticegini diisiinen Sherry Turkle ve boyle
bir giicle otoriter rejimlerin zayiflayacagini iddia eden Evgeny Morozov gibi internete olumlu anlam
yiikleyen bir¢ok kisi zamanla umudunu kaybederek daha siipheci yaklagmaya baslamistir.
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cikartilarak” degerlendirmeleri oldugunu sdyleyerek iki temel ortak ozelligi soyle
aynistirir: - “toplumsal iliskileri marjinallestirmesi veya analiz digt birakmasi” ve
“teknolojiye nesnelerin dogasindan kaynaklanan 0Ozellikler yerine insanlar arasi

toplumsal iliskilerden kaynaklanan gii¢ ve nitelikler affetmeleri” (Wayne, 2009: 59).

Yeni iletisim teknolojilerinin sihirli bir diinyanin kapisini araladigina ve “yeni
bir sanayi devrimi’ne neden olduguna iligkin goriisiin genel hatlar1 Bangeman
Raporu’nda (1993) net bir sekilde alti ¢izilmektedir: “Enformasyon ve iletisim
teknolojileri biitlin diinyada, daha simdiden onceki kadar biiyiik ve genis kapsamli yeni
bir sanayi devrimi yaratiyor. Bu, enformasyona dayali bir devrimdir, insani bilginin

ifadesidir” (aktaran Yagan ve Adakli, 2012).

Zygmunt Bauman, siber mekana iliskin dvgiilerin Margaret Wertheim’in, “The
Pearly Gates of Cyberspace” (1997) baslikli calismasinda Hristiyanlik’taki cennet
anlayis1 ile siber mekan arasinda kurdugu benzerlikle oOrtiistiigiini sOylemektedir.

Wertheim bu benzerligi sdyle kurmaktadir:

“Nasil ki ilk Hristiyanlar cenneti maddi diinyanin kaosu ve kokusmuglugunun
Otesinde, ideallestirilmis bir dlem olarak hayal ettilerse —ki bu, ¢evrelerindeki
imparatorluk un ufak olurken fazlasiyla asikar bir ¢ézlilmeydi- bu toplumsal ve
cevresel dagilma caginda, giiniimiiz siber mekadn misyonerleri de kendi
alemlerini maddi diinyanin sorunlar1 ‘lizerinde’ ve ‘Otesinde’ bir yer olarak
sunuyorlar. {1k Hristiyanlar cenneti insan ruhunun, bedeninin zaaflaridan ve
yanilgilarindan kurtulacag: bir alem olarak tanitirken, siber mekanin giiniimiiz
savunuculart ise siber mekani benligin fiziksel bedenin sinirlarindan kurtulacagi

bir yer olarak ayakta alkisliyorlar (aktaran Bauman, 2006:27).
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Andreas Wittel, Interneti, “yeni iiretici giicleri ortaya ¢ikaran bir teknoloji”
olarak degerlendiriyor. Wittel, sayisal medya ve dagitik ag ¢aginda es diizey aglara
dayali Internet ile kapitalizmin denetleyici 6zelligi arasinda bir geliski oldugunu hatta
Dmytri Kleiner’e referansla bunun “6liimiine bir savas” oldugunu sdylemektedir: “Ya
bizim bildigimiz Internet gidecek ya da bizim bildigimiz kapitalizm” (Wittel, 2014:

402).

Curran, yeni iletisim teknolojileri ve Internetin, kiiresel diizeyde erisim ve
etkilesimi hizli1 ve ucuz bir sekilde olanakli kilmasinin, kiiresel pazarin 6niindeki “tim
engelleri gecersiz kildigi™na iliskin kehanetlerin (2012) cok da gegerli olmadigini
sOylemektedir. Ayrica, Curran bu teknolojilerin kiiresel pazarin temel ¢caligma mantigini
ve igleyis bicimini yani “ekonominin sinir sistemini” degistirdigini ve dolayisiyla bu
durumun tam anlamiyla bir kopusa denk gelmedigini vurgulamaktadir (Curran, 2012).
Yeni iletisim teknolojilerinin, dokundugu her alan1 doniistiirecek bir giice sahip
oldugunu sdyleyen idealist ¢dziimlemeler, bunlar1 ve daha da daraltirsak Interneti
mistiklestirmektedir. Tam da Garnham’in (2004: 165) belirttigi gibi bu vurgular,
ekonomik ve siyasal iktidar ve gii¢ odaklar1 i¢cin “mesrulastirici bir ideoloji”’den

ibarettir.

Buraya kadar aktarilanlarin da gosterdigi iizere, yeni iletisim teknolojileri ve
Internete iliskin tartismalar kimileri igin terazinin olumlu kefesinde bulunurken kimi
tartigmalar da olumsuz kefede yogunlagmaktadir. Dolayisiyla tasidigi ozelliklerin
farkliliklariyla beraber, toplumsal biitiinliik icerisindeki konumuna iliskin de birbirinden
farkli bircok goriis bulunmaktadir. “Biitiinliikler nasil olanaklidir?” sorusunu Deleuze

ve Guattari rizom modeli ile agiklarken, giinlimiiziin toplumsal, siyasi ve ekonomik
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yapidaki degisimleri vurgulayan diger sosyal bilimciler ise bu biitiinltigli agiklarken pek
¢ok kavram kullanmaktadirlar. “Ugiincii dalga”, bilgi toplumu”, “enformasyon
toplumu”, “enformasyon devrimi”, “sanayi sonrasi toplum” ve daha sonra “bilgi tabanl
sanayi sonrasi toplum”, “postmodernlesme”, “kapitalist Otesi toplum”, “dijital
kapitalizm”, “biligsel kapitalizm” gibi bircok kavramim kullanildigi bu siirecin temel
itici giicii bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler olmustur. Bu kavram
zenginligine bir baskasimi “ag toplumu™'® kavramiyla Manuel Castells eklemistir.
Castells, tipk1 Deleuze ve Guattari'~ gibi, toplumsal Srgiitlenme tarzimin hiyerarsik bir
yaptyla ac¢iklanmasinin miimkiin olmadig1 diisiincesinden hareketle toplumsal
orgiitlenmelerin aglarla kuruldugunu sdylemektedir. Fuchs’a gore, bu kavramlarin
cergevesini ¢izmeye ¢alistigi toplumun ortak noktasi “bilginin 6nemini; bilginin tiretimi,
olusumu, yayilimi ve kullanimini; ve Internet veya mobil telefonlar gibi bilgisayar ve

dijital ag teknolojilerinin yiikselisini vurgulamalaridir” (Fuchs, 2015: 204).

Giddens ve Curran gibi teorisyenler, teknoloji ve toplumsal yap1 iligkisini
tanimlayan elestirel teorileri nesnel ve Oznel teoriler olarak ikiye ayirmaktadirlar:
Bireysellikten hareket eden 6znel teoriler, “siber toplum”, “biligsel kapitalizm”, “maddi

2

olmayan emek”, “cokluk”, “ag toplumu” gibi kavramlarla iletisim ve enformasyon
teknolojilerinin roliine dikkat ¢ekerken, yapiya dikkat ¢eken nesnel teoriler ise “bilgi

kapitalizmi”, “dijital kapitalizm” gibi kavramlar kullanmaktadir. Daniell Bell, Alaine

' Manuel Castells, ag toplumu kavramini/modelini {i¢ ciltlik ¢alismas1 Enformasyon Cagi: Ekonomi,
Toplum ve Kiiltiir'de gelistirmektedir. Bu g¢aligma, enformasyon devrimini, kiiresellesme ve sosyo-
kiiltiirel doniisiim mekanizmalar1 arasindaki iligkileri ¢oziimlemeyen en kapsamli ¢alismalardan biri
olarak kabul edilmektedir. Bkz. Castells, 2008.

' Deleuze ve Guattari, toplumsal biitiinliigii agiklarken yatay olarak genisleyen “rizom™u ya da baska bir
deyisle “koksap™ metafor olarak kullanmaktadirlar. Kokii ya da merkezi olan agagbicimli diislince
modeli yerine Onerdikleri rizomatik diisiince modeli, “6zlerden, birliklerden, ikili mantiklardan kaginan
ve ¢okluk, ¢ogulluk ve olusu kucaklayan bir model”dir (Newman, 2001: 174). Ayrica kdksap metaforu
icin Deleuze, G., Guattari, F. (1990).
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Touraine, Lyotard, Castells, Van Dijk, Biihl, Jonel ve Bakadjieva gibi teorisyenler 6znel
ve siireksizlige vurgu yapan ilk grubun temsilcileri arasindadir. Oznel enformasyon
toplumu teorisyenlerinin kavramsallastirdiklar1 toplum teorileri, {retici giiclerdeki
degisimlere yani bilgi ve enformasyon teknolojilerine dayanmaktadir. Modern bir
kapitalist toplumda sadece bu yap1 igerisinde birtakim degisikliklerin oldugunu
savunarak siireklilige vurgu yapan nesnel enformasyon teorileri ise Dan Schiller (dijital
kapitalizm), Richard Sennett (MP3 kapitalizmi), Michael Dawson, John Bellamy Foster

(sanal kapitalizm) gibi teorisyenler tarafindan gelistirilmektedir (Cakir, 2014a: 85-86).

Castells temel harci enformasyonculuk'® olan ag toplumunu, yeni bir toplumsal
degisim ¢ag1 degil, kapitalizmin yeniden yapilandigi bir asama olarak
degerlendirmektedir. Baska bir deyisle, Castells’e gore gilinlimiiziin ¢agdas “iiretim
bicimi halad kapitalisttir ama {iretkenligini atesleyen yeni bir gelisme bicimi soz
konusudur: “enformasyonalizm” (Prey, 2014: 275). Castells’e gore “ag toplumu, ‘bilgi
cagi’nin cennet topragi degildir. Yalnizca insanlik yararina etkileri belirsiz olan yeni bir
0zgll bir toplumsal yap1”dir (2005: 158). Bu yapida her sey sartlara ve siirece baglhidir.
Dolayistyla, ag toplumunun sermaye akisi, bilgi akisi, teknoloji akisi, sembol akist vb.
akiglar etrafinda sekillendigini sOylemektedir. Castells’e gore akiglar sosyal
orgiitlenmenin bir parcasi olmakla birlikte ekonomik, siyasi ve sembolik hayata hakim

olan siireglerin de bir ifadesidir:

8 Castells, ag toplumunu yeni bir tekno-ekonomik paradigma olarak gelistirdigi “enformasyonculuk”
kavrami temelinde agiklamaktadir. Castells’e gore, enformasyonculuk, mikroelektronik ve genetik
mithendisliginde gerceklesen ikiz devrimler etrafinda, insanin bilgi islem konusunda yetenegini
arttirmaya dayanan teknoloji paradigmasidir (Castells, 2008: 148). Castells, ag toplumunun sadece
enformasyonculugun {iriinii olmadigin1 ancak enformasyonculugun bu yapinin altyapisini olusturan temel
unsur oldugunu da goz ardi etmemektedir. Detayl bir tartisma i¢in bkz. Manuel Castells, (2004).
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Mesele gergekten boyleyse, toplumlarimizdaki hakim siire¢lerin maddi destegi,
bu akislar1 destekleyen, onlarin eszamanli olarak birbirine eklemlenmesini
madden miimkiin kilan unsurlarin toplamidir. Ben de zaten, ag toplumunu
sekillendiren, ona hakim olan toplumsal pratiklerin ayirici 6zelligi olan yeni bir
uzamsal bicim oldugu goriigiini ileri siiriyorum: Akislarin uzami. Akislarin
uzami, akis iizerinden isleyen, ayn1 zamanda gerceklesen toplumsal pratiklerin

maddi orgiitlenmesidir (2008: 547-548).

Burada akiglar ile Castells, “toplumun ekonomik, siyasi ve sembolik
yapilarindaki toplumsal aktorlerin sahip oldugu, birbirinden fiziksel olarak ayri
konumlar arasindaki amagli, tekrarlanan ve programlanabilir teati ve etkilesim
dizileri’ni kastetmektedir (2008: 548). Castells, akislarin uzaminin ii¢c maddi destek
katmani oldugunu séylemektedir. Bunlardan ilki, telekomiinikasyon, bilgi islem ve
yayin sistemleri gibi elektronik baglantilar; ikincisi, diigiim noktalari; {i¢linciisii ise
yonetici seckinlerin uzamsal orgiitlenmeleridir (Castells, 2008: 549-551). Burada ikinci
katman olan diigiim noktalari, akislarin mekansiz olmadigina isaret etmektedir. Akislar
uzami, soyut bir kavram olsa da “mekanlari, aragsallik aglarinin baglanti noktalari
olarak birlestiren” somut bir insa {lizerinde temellenmektedir. Bu mekanlar, aglarin
baglant1 noktalar1 olarak bir anlam tasirlar ve tek baslarina bir anlam ifade etmezler
(Castells ve Ince, 2006: 66). Dolayisiyla Castells’in ag modelinde Deleuze ve
Guattari’nin tekillik ve gokluk arasindaki gerilimine'® denk diisen bir gerilim vardur.

Tekillerin her biri ¢ikarilip tekrar eklenebilir ¢ogulluga. Dolayisiyla Deleuze ve Guattari

19 Cokluk igindeki tekillikleri iginde barindiran rizom, tekilliklere indirgenemedigi gibi, tekilliklerden de
tiireyen bir cogulluk degildir. Rizom, Deleuze ve Guattari’ye gore, “tek bir merkezden beslenen dallardan
ve birimlerden degil, hareketin kendisinden, belli konum ve noktalar arasindaki ikili baglantilardan degil
ayrimlagsmay1 ve katmanlagmay1 miimkiin kilan hatlardan olusur” (aktaran Tag 2007: 325).
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modellerini bir haritaya benzetmektedirler. Yeni baglantilarin ¢izildigi, baglantilarin
diizeltildigi bir harita gibi, rizoma da yeni baglantilar eklenebilir, baglanti noktalar
degistirilip yeniden diizenlenebilir (Deleuze ve Guattari, 1987: 12). Dolayisiyla rizom,
stirekli akis halindedir. Deleuze ve Guattari, esek arist ve orkide ornegi iizerinden bu
akist anlatir. Esek arist ve orkide ayni diizlemde bulusarak bulunduklari diizlemi
cogaltirlar. Egsek arist polen akisini saglayarak c¢icekleri yersiz yurtsuzlasirlar ve
ardindan yeniden yerini yurdunu bulmasini saglarlar. Bunun sonucunda da orkidenin
orkide olusu ve esek arisinin kendisi olusu akiglarla medyana gelir (Deleuze ve Guattari,
1987: 10). Castells’in ag modelinde de aglar, birbirlerine baglanmis diiglimler
dizisinden olusmaktadir.”® Castells aglar;, “siursiz bigcimde genisleyebilen, ag
cergevesinde ayni iletisim kurallarin1 (6rnegin degerler ya da performans hedefleri)
paylagmalar1 halinde yeni diigiimlerle biitiinlesen agik yapilar” (Castells, 2008: 623)
olarak tanimlar. Dolayisiyla diiglimlerin her biri farkli boyut ve misyona sahip olsa da
hepsi ag1 olusturmak igin birbirine baglanmistir. Rizomun harita benzeri isleyis
yapisinda oldugu gibi ag modelinde de diiglimleri silerek, yeni ve verimli olanlari
ekleyen aglar, kendilerini yeniden sekillendirebilmektedirler. Bu da aglarin kapsama ve
dislama seklindeki ikili ¢aligma mantigindan kaynaklanmaktadir. Buna gore, hersey
belli bir agin hedeflerine baglidir. Dolayisiyla aglar, rizomlar gibi esnekligi ve kontrol

edilebilirligiyle bir otomasyondur (Castells, 2008: 153).

Manuel Castells, aglari, hiyerarsi modeline karsit olarak gelistirmektedir.

Castells’in modelinde diizenli ile diizensiz, sistemli ile sistemsiz arasinda bir ayrim

20 Castells, digimin ne oldugunun hangi somut aglardan bahsedildigine bagli olduguna dikkat
cekmektedir. Ornegin, kiiresel finansal akislar aginda diigiimler, menkul kiymetler piyasasi iken, AB’yi
yoneten siyasal sebekede diiglim, iilkelerin bakanlar konseyleri ve Avrupa Konseyi iiyeleridir (Castells,
2008: 622).
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yapilarak kapsanani tanimlayan bir yontem ya da kural belirlenerek diglamanin mantigi
olusturulur. Bunun {iizerinden de aglarin diizeni tanimlanir (Eriksson, 2005: 310).
Dolayistyla Castells’in ag metaforu, “baglantili ve iligkisel bir diinya varsaymakla
birlikte ayn1 zamanda ¢ogunlukla diglama ve baglantisizlikla isleyen bir iktidar tasavvur
ediyor” olmasi dolayisiyla celigkilidir (Prey, 2014: 265). Castells’in aksine Hardt ve
Negri, iktidarin hakim bir bi¢imi olarak agin, icerme siirecleriyle isledigini
savunmaktadir. “Evrensel bir cumhuriyet, sinirsiz ve kapsayici bir mimari iginde
yapilanan iktidarlar ve kars1 iktidarlar ag1” olarak sermayenin temel mantigini
“imparatorluk” olarak kavramsallastirirlar ve “imparatorluk”un igermek istedigi
iretimin kaynaginda da “ortak olani iiretmek i¢in emek sarf eden herkesi igerecek
sekilde ticretli is¢ilerin Otesine de uzanan bir sinif” kavramsallastirmasi olan “gokluk”

bulunmaktadir (Prey, 2014: 272-273).

Hardt ve Negri’nin ¢okluk kavrami, Deleuze ve Guattari’nin rizomatik modelini
cagristirmaktadir. Cokluk, tekillikler alanidir ve halka indirgenemez ve ¢ok boyutludur.
Hardt ve Negri, merkezi denetim olmadan, belirsiz ve smnirsiz sayida baglantili
noktalarin birbirleriyle iletisime gecebildikleri internetin de aslinda rizomatik bir model
oldugunu sdylemektedirler. Deleuze ve Guattari’ye gore, rizomatik hareket bir
baslangi¢ ve son arzulamaz, sonsuz bir ortada olma halidir. Bu nedenle sonsuz bir ‘olus’
icinde diisiiniilmelidir. Bu nedenle seyler, onlara gore bir ¢okluk, bir siire¢ ve bir yer-
olmayandir. Tipki organsiz beden gibi... Organsiz beden, Deleuze ve Guattari’de birlik
ve Orgiitlenmenin anarsik bir dagilmasina denk diiser (Newman, 2001: 171).
Tekilliklerin ve oOzlerin c¢oziillip akislara karistigi bir alan olan organsiz beden,
“organlardan arinmis bos bir beden degil, molekiiler bir ¢ogulluk olarak kendi basina

organ islevi goren” biitiinliiklii bir yapiya denk diismektedir (Deleuze ve Guattari 1987:
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30). Organsiz beden, bir organin diger organ ile baglantisinin siirekliligidir. Buradaki
en temel unsur, olusun ve akisin nasil gerceklestigidir. Iki veya daha fazla varlik
arasindaki baglant1 ve toplanis siireci olarak olus, “kimliklerin ve toplanislarin, Steki
kimliklerle birlikte, kimlik kavraminin artik onu tanimlamaya uygun olmadig: bir yere
dogru hi¢ durmadan kaymasi”dir (Newman, 2001: 172). Rizom modelinde, akislar,

baglant1 ve toplanislar tekillikler olarak ¢gogullugun i¢cinde varolmaktadirlar.

Bu olus ve akis silirecinde 6zne, onemli bir misyona sahiptir. Deleuze ve
Guattari, 6znenin birliginin makinelerle yikilarak, “toplumsal ve dogal makinelerin
heterojen parcalarinin” akisi, baglantis1 ve toplanist haline geldigini vurgulamaktadir.
Newman, bu bozulmanin organik ve organik olmayan bilesenlerin bir araya gelmesi

yoluyla gergeklestigine dikkat cekmektedir:

Bireyler olarak gesitli toplumsal makinelerle irtibatlantyoruz ve boyle yaparak
daha biiyiik makinelerin bilesenleri haline geliyoruz. Kisi bedeni bile birlesik
bir sey olarak diisiiniilemez: Oldukca bagimsiz olarak islev goren farkli
pargalardan olusuruz. Bu bedenin sizofrenik deneyimidir. Onemli olan 6zne ya
da cesitli bilesenlerin kendileri degildir, fakat daha ¢ok bilesenler —baglantilar
ve akiglar- arasinda ne oldugudur. “Ozne” bu akislarin —arzu akislarmnmn-

pargasidir ya da onlara gore ikincildir (Newman, 20901: 170-171).

Buraya kadar genel hatlariyla aktarildigi tizere, 6znel teoriler, kopus ya da
degisime odaklanmaktadir. Streklilige vurgu yapan teorisyenler ise kapitalizmin,
iletisim teknolojileri aracilifiyla toplumsal yasam {izerinde daha fazla etkiye sahip
oldugunu savunur. Bu teorisyenlerden biri olan Dan Schiller (1999: xiv), kapitalizmin

yeni evresini “sayisal/dijital kapitalizm” (digital capitalism) olarak adlandirmaktadir.
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Dijital teknolojilere ve aglara dayanan c¢agdas kapitalizmi agiklayan dijital kapitalizm,
Schiller i¢in “500 yillik kapitalizm tarihi iginde bir ‘evre degisimini’ temsil etmektedir
(Akgorakoglu, 2019: 530). Bu siirecte kapitalist iiretimin bigiminin kiiresellesmesi ve
boylelikle “dijital kapitalizm”in daha da giiclenmesinde yeni iletisim teknolojileri
oldukea biiyiik bir rol oynamaktadir. Kapitalizmi siireklilestiren bu araglar, “toplumlari

birer tiiketici olarak kapitalizm ideolojisine mahkum etmektedir” (Basaran, 2010b: 330).

Dijital kapitalizm kavrayisi, zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak
bu durumu ticari avantaja c¢evirmeyi hedefleyen sirketlerin, kapitalizmin yeniden
iiretimi siirecinde 6nemli misyonu oldugunu sdylemektedir (Schiller, 1999: 585). Dijital
kapitalizmin, daha Once silire gelen kapitalizmden farkliligi, kapitalizmin,
gozetleyebilecegi ortam ve kaynaklar olustururak ekonomik iliskileri bunlar tizerinden
stirdiirmektedir (Andrejevic, 2020: 145). Shoshana Zuboff, kapitalizmin bu evresini

gdzetim kapitalizmi olarak “gdzetim kapitalizmi™' olarak kavramsallastirmaktadir.

Christian Fuchs, “ulus 6tesi enformasyonel kapitalizm” kavramiyla nesnel ve
0znel enformasyon toplumu kavramlar1 arasinda bir korii kurar. Ekonominin iiretici
giiclerin ve tretim iliskilerinin etkilesiminden kaynakladigini sdyleyen Fuchs, her iki

grubun da g6z ardi ettigi hususlarin olduguna dikkat ¢eker:

Enformasyon toplumun gelisiminde kokli  bir siireksizlik  olarak
yorumlandiginda tartismaya aciktir, ancak siireklilik yanlilarina da, hipotezin

bize ayrica sermaye birikim ve simif iligkilerinin yeniden iiretimi i¢in gerekli

! Foucault’'nun disiplin toplumundan hareketle sosyal medya platformlari, makine Ggrenmesi ve

Nesnelerin Interneti’nin panoptik giiciine vurgu yapmak iizere gelistirdigi gozetim kapitalizmi kavrami bu
boliimiin ilerleyen kisimlarinda ayrintili olarak incelenecektir.
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olan {iretici giiglerde onemli degisiklik oldugunu hatirlattigini da vurgulamak

gerekmektedir (2015: 216).

Kapitalizmin giliniimiizde yasadig1 donilisiimii 6znel ya da nesnel bir olgu olarak
kavramsallastirmanin yetersiz oldugunu ve tam da bu nedenle bu doniisiimii 6zne-nesne
diyalektigine dayanarak agiklamak gerektigini savunan Christian Fuchs, Dijital Emek ve
Karl Marx kitabinda, Thedor Adorno’nun 1988 yilinda sordugu “ge¢ kapitalizm mi
yoksa sanayi toplumunda mi yasiyoruz?” sorusunu hatirlatarak, bu soruyu cagdas
toplumlar i¢in yeniden formiile ediyor: “Kapitalizm mi yoksa enformasyon toplumu
mu?” (2015: 203). Bu sorunun cevabini “ulusdtesi enformasyon kapitalizmi” kavrami

ile aciklar:

Ulusotesi  enformasyonel kapitalizm, kapitalist gelismeyi sekillendiren
siireklilik ve siireksizlik diyalektiginin sonucudur. Arti-deger, miibadele degeri,
sermaye, metalar ve rekabet kapitalizmin temel 6zellikleridir; bu tiir bigimlerin
gergekte nasil iretildigi, somutlagtirildigi, biriktirildigi ve dolagtigi olumsal ve
tarihseldir; farkli kapitalist gelime tarzlarinda kendilerini farkli sekilde ortaya

koyarlar (Fuchs, 2015: 212).

Fuch’un “ulusétesi bilgisel kapitalizm”inde bilgi ve teknoloji birbirini
destekleyen unsurlar olarak 6znel ve nesnel teorileri diyalektik olarak kapsamaktadir.
Dolayistyla, “kapitalist liretim siirecini dnemser ve siireklilikleri de siireksizlikleri de
dikkate alir” (Cakir, 2014a: 86). Fuchs’un ulusasir1 enformasyonel kapitalizm
kavrayisinda degisen ve yeni olan unsur, ulusal sinirlart asan ulus asir1 sirketler ve

sosyal aglardir (Cakir, 2014a: 84).
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Biitiin bunlar 1s181nda ¢agdas kapitalizm, daha 6nce siliregelen kapitalizmden
farkl1 olmamakla birlikte kapitalizmin yeni bir evresine isaret eder. Bu evrede ise
iletisimi teknolojileri, “yeni tiretken kaynaklari ve yeni Orgiitsel bigimleri yaratan ve
kiiresel iktisadi yapmin kokeninde bulunan” teknolojik bir temeli imlemektedir
(Akgorakoglu, 2019: 527). Gilinlimiizde ise bu temel yeni ve sosyal medya lizerine
kurulmustur. Kapitalizmin kendini yeniden tirettigi en verimli topraklarindan biri olan
yeni ve sosyal medya araciligi ile siirekliligini saglamaktadir. Buradan hareketle,
tartismay1 kapitalizmin kendini gili¢clendirmek i¢in yeni bir koz olarak yapilandirdigi
yeni medya ortaminin ve Ozellikle de sosyal medyanin ne anlam ifade ettigi ve bu
platformlar iizerinden her gegen giin artan biiyiik verinin ne oldugu iizerinden devam

ettirmek yerinde olacaktir.

1.2 Gii¢ ve Iktidar Alam1 Olarak Yeni ve Sosyal Medya Uzerine Yeniden

Diisiinmek

Kapitalizm tarihsel olarak baktigimizda cesitli kirilmalar, kopuslar ve krizlere
sahne olmustur; ancak biitiin bunlar1 kendi yararma c¢evirerek, krizlerden beslenerek
varligmi giintimiize dek siirdiirmiistiir. Dolayisiyla tam da burada Bob Jessop’un
“kapitalist ekonomik sistemin sermaye cevriminin saglayamadigi durumlarda krize
girdigi ve bu krizi de yeni birikim rejimleriyle (paradigma degisimi) agmaya calistig1”
(Torenli, 2011: 125) seklindeki temel Onermesine basvurmak yerinde olacaktir.

Dot.com krizi** siirecinde yasananlar Jessop’un 6nermesiyle uyusmaktadir:

2 Dot.com krizi, 2000 yilinin basinda diinya teknoloji borsasi olan Ulusal Menkul Kiymet Saticilar
Birligi Otomatik Fiyat Teklifi’'nde (NASDAQ) senetlerin deger kaybi yasamasinin ardindan Internet’e
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Yeni kapitalizmin arac1 olarak Internetin daimi biiyiiciiliigii amacmna ulagmis
gibi goriindii. S6zde bir anda ortaya ¢ikmis dot.com girisimlerinin hissesi firladi
ve Internet, gercek bir para-yapma makinesi olarak goriilmeye baslandi. Ancak
iyl bilindigi {izere, bu balon ¢ok ge¢cmeden biiylik bit giiriiltii ile patladi

(Schréter, 2014: 377).

Internetle birlikte hem verimlilikte hem iiretimde hem de karhilikta 6nemli
artislar yasanmig olsa da artik kapitalizm, icine girdigi tikanikliktan yeni bir arag ile
kurtulmay1 hedefledi. Bu esnada yeni medya ve sosyal medyanin sundugu esneklik ve
olanaklar, “kapitalist mantigin derinlestirilmesi, liretkenligin arttirilmas1 ve pazarin
kiiresellestirilmesinin saglanmasi” (Baslar, 2013: 828) i¢in sermayedarlara ideal ortami

hazirladi.

Internetin “enformasyon kosulu iizerine kurulu bir sistemden, daha cok iletisim,
kullanici-liretimine dayali igerik, veri paylasimi ve topluluk ingasina odakli bir sisteme
dogru” (Cakir, 2014a: 104) gecirdigi doniisiimiin ardindan kapitalizm, bu sefer yeni ve
sosyal medyay1 yatirim alani olarak sermayedarlara sundu. Boylelikle kapitalizm “bir
stire daha idare edebilecegi ideolojik tahkimati” (Yagan ve Adakli, 2012) sosyal ve yeni
medya aracilig1 ile elde etmis oldu. Sermaye, yeni medya araciligi ile diinyay1 organize
etme c¢abasi icerisindeyken siyasal iktidarlar da bu alamin giiclini goz ardi
etmemektedir. Siyasal iktidar odaklari, nasil ki, geleneksel medyay1 kontrol altinda
tutma ¢abasindan hi¢bir zaman vazge¢cmediyse, glinimiizde de yeni medyay1 kontrol
altinda tutmak icin ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Televizyon ve gazete gibi geleneksel

medya Tlzerinden kurduklari iktidar iliskisini dogrudan sosyal paylasim sitelerine

yatirim yapan sirketlerin geri ¢ekilmesi sonucu ortaya gikan krizdir. Internetin, “kapitalizme artik yeni bir
iktisadi paradigma saglamadigi”n1 (Wayne, 2009: 57) varsayan balon, bu krizle birlikte sénmiistiir.
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uygulamaktadirlar. 2012 yilmin Eyliil ayinda giindeme gelen Internetin anlik
durdurulmasina iliskin girisimler, Gezi Parki direnigleriyle birlikte bir adim daha ileri
gotiirtilerek, siyasal iktidarin geleneksel medyay1 patronlari iizerinden kontrol etme
stratejilerinde oldugu gibi, sosyal medyay1 da kurumsal bazda ele almaya c¢alistigini
ortaya koymaktadir. Donemin Ulastirma Bakani Binali Yildirim’in biitiin sosyal medya
paylasim sitelerini Tiirkiye’de ofis agmaya davet ettiklerine yonelik yaptig1 agiklama,
bu durumun somut gostergesidir.” Dolayistyla 2012 yilindan bu yana AKP iktidar1 i¢in
“bas belas1” niteligi tastyan yeni medya ortami, kontrol altina alinmasi gereken bir alan
olarak goriilmektedir. Mutlu Binark, sosyal medyanin AKP hiikiimeti tarafindan “bas
belas1” olarak nitelendirilmesinin ardindaki sebeplerin, 17 Aralik yolsuzluk
operasyonun ardindan hiikiimet ve Giilen cemaati arasindaki gii¢ savaslart ve Gezi Parki
eylemlerinin alternatif olarak sosyal medya iizerinden gerceklestirilmesi oldugunu
sOylemektedir (2015: 12). Her iki olayda da sosyal medya lizerinden gergeklestirilen
hiikiimet karsiti eylemlerin hizli bir sekilde orgiitlenip iilke geneline hizla yayilmasi
sonucunda bu platformlarin kontrol altina alinmas1 gereken bir alan olarak goriilmesine

neden olmustur.

Peki, kimileri i¢in bir teknoloji harikasi, kimilerince hayatimizi kolaylagtiran bir
mecra, kimilerine gore bir tehdit unsuru, kimilerine gore de kapitalist pazarin bir
aldatmacasi olan yeni medya nedir? Yeni medya, bir firsat mi1; bir rakip mi; yakinda

etkisini kaybederek sonmeye baslayacak ya da gittikge siserek patlayacak bir balon mu?

23 Konuyla ilgili agiklamalara detayli ulagsmak i¢in bkz. Hiirriyet Gazetesi, 2003.

37



Hangi 6zellikleri dolayisiyla yeni medya “yeni” olarak degerlendirilmektedir?** Sadece
sosyal medya m1 yeni medyadir yoksa web sayfalari, bilgisayar oyunlari, dijital tv
yayimlart vb. de yeni medya olarak degerlendirilebilir mi? Bu sorulart ¢ogaltmak
miimkiin. Zira herkesin bir yeni medya algist ve kavrayist séz konusu ve dolayisiyla da

bu kavram herkes i¢in farkli seyler ifade etmektedir.

Sosyal medya, dijital medya, yeni medya, internet medyas1 gibi farkl
adlandirmalarla tanimlanmaya ¢alisilan yeni iletisim ortamina iliskin belirsizlikler,
tartismalar, meraklar ve beklentiler giiniimiize 6zgiiymiis gibi goriinse de, aslinda her

teknolojik gelismenin beraberinde getirdigi bir sorgulamaya dayanmaktadir:

[letisim tarihine, 6zellikle kitle iletisim araglarinin toplumsal yayilmasina
bakildiginda her aracin, bir 6nceki aragtan yeniliginin, askinliginin vurgulandigi
goriilecektir. Her yeni iletigim teknolojisi bir 6nceki iletisim teknolojisi i¢ine
yerlestigi zeminden ve kiiltiirel pratiklerden-aligkanliklardan yararlanirken, yeni
birtakim iiretim, tiikketim ve kullanim pratikleri de gelistirmektedir (Binark,

2015: 10).

Radyonun, televizyonun, daha da gerilere gidersek matbaanin ve hatta
1700’lerin ortalarinda bir mucize olarak elektrikli telgrafin ortaya atildigi donemlerde
de benzer tartigmalar giindeme gelmisti. Baslangicta iki nokta arasindaki iletisimin

kablosuz gerceklestirilmesi icin icat edilen telsiz, o donemin teknolojisinde yasanan

** Yeni medyada yeni olanm ne oldugu sorusu beraberinde yeni medyani aslinda bir degisim mi, yoksa
devamlilik m1 arz ettigini sorgulamay1 da getiriyor. Terry Flew, New Media: An Introduction kitabinda
bu sorgulamayi teknolojik determinist, semptomatik teknoloji ve teknolojinin sosyal sekillenmesi
yaklagimlar1 {izerinden yapar. Bu yaklagimlarin yeni medyay:1 nasil tanimladiklarma iliskin detayl
tartisma i¢in bkz. Flew, 2008.
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gelismelerin yani sira, kitle iletisiminde 6nemli bir asama kaydedecek olan radyonun
gelisimini de beraberinde getirmisti. Daha sonra televizyon, radyonun sundugu
olanaklar {izerinden gelismis ve mucizevi bir nitelik tagimistir. O yillarin sihirli kutusu
olan radyo, zamanla biiyiisiinii televizyona ve ardindan da Internete birakmustir. Internet
de, radyonun, televizyonun ve gazetenin yayincilik anlayisindan beslenerek var olmaya
baslamisti. Hep daha yeni olmasina yapilan vurgu ile ilerleyen ve bir 6nceki
teknolojiden beslenerek gelisen medya, giiniimiizde de iletisim teknolojileri iizerinden
temellenerek, “zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde, etkilesimli ve sanal bir
ortam”da (Sanlav, 2014: 29) ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla gilinlimiiziin mucizevi,
sihirli medyast bambaska bir iletisim ortami anlamina gelmemekte, teknolojik

gelismeler sonucunda yeni formlar, igerikler ve hizmetler sunmaktadir.

Dijital yayn icerikleri ve Internet iizerinden erisilen radyo, televizyon, gazete ve
dergi icerikleri kullanicilara istedikleri zaman erisim ve es zamanli olarak sosyal
paylasim sitelerini kullanabilme olanagini saglamaktadir. Ayrica kullanicilarina
bireysellik ve kisisellestirilmis igeriklerle dogrudan erismeyi hedeflemektedir.
Dolayistyla bdyle bir ortamda yeni medyanin sinirlarini  ¢izebilmek oldukca
giiclesmektedir. Bu durum, bu alana dair yapilan calismalara da yansimaktadir.
Uluslararast literatiire bakildiginda yeni medyanin ne oldugunu, eskisinden neleri farkli

kildigini gosteren bir¢ok calisma bulunmasina ragmen 6zellikle Tiirkiye’deki literatiirde
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yeni medyanin haritasin1 ortaya koyarak endiistriyi betimleyen caligmalarin eksik

oldugu goriilmektedir.”

1970’lerde bilgi ve iletisime yonelik arastirmalarla giindeme gelen yeni medya
kavrami 1990’1 yillarda bilgisayar ve Internetin gelismesiyle birlikte daha da &nem
kazanmis, giinlimiize gelindiginde ise bilgi ve iletisim teknolojilerinin daha da
gelismesiyle birlikte 6nemli bir ivime kazanmistir. Dyson, Rheingold, Negroponte ve
Kelly gibi bir¢ok aragtirmaci 1990’11 yillarin sonlarina dogru iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin 6nemine asirt bir anlam yiikleyip, bu teknolojilerin her seyi degistirecegine
iliskin bir vurgu yaparken; Postman, Sale, Stoll ve Webster gibi arastirmacilar da bu
dijital kralin aslinda ¢iplak oldugunu gostermistir (Flew, 2008: 27). Tipki geleneksel
medyanin oldugu gibi yeni medyanin da hiikiimetler ve sirketler tarafindan bir gii¢ ve
iktidar alani olarak goriilmesi gercekten de Postman ve digerlerinin isaret ettigi gibi

dijital kralin ¢iplak oldugunu gostermektedir.

Cep telefonlarindan dijital oyunlara, Internet ara yiizeyinde sunulan tiim yazilim
hizmetlerine kadar yeni iletisim teknolojilerinde yasanan donanimsal ve yazilimsal tim
yenilikleri biiyiik bir parantez i¢ine alan yeni medya kavrami, ilk etapta tanimlanmasi
kolay gibi goziikse de tanim1 ve kapsami ¢ok kolay belirlenemeyen, sinirlart ¢ok kolay
cizilemeyen bir kavram niteligini tagimaktadir. 2000’1li yillara dek “yeni enformasyon
teknolojileri, bilgisayar donanimli iletisim teknolojileri veya dijital medya” olarak

tanimlan siber ortamlar, 2010 yil1 itibariyle 6zellikle web 2.0 uygulamalarinin da dahil

25 Mutlu Binark, E.H.Bassett ve Kathleen O Riordan’in ¢aligmalarina atifla yeni medyaya iligkin iki temel
aragtirma yonsemesi oldugunu sdylemektedir. Ilki, Interneti uzam olarak ele alan, bu uzamin nasil
kullanildigini, bu uzama dahil olan aktorlerin neler yaptigini ele alan caligmalar; digeri de sanal ortamin
kendisini bir metin olarak tamimlayan ve dolayisiyla interneti bir metin olarak ele alan galigmalardir
(2007: 33).
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2 ¢

olmasiyla birlikte “ag tabanli/dolayimli iletisim ortamlar1”, “yeni medya” genel basligi

altinda toplanmaktadir (Binark, 2015: 9).

Geleneksel medyanin genis kitle arzusuna karsilik bireysel iletisimi miimkiin
kilan ve 6n plana ¢ikaran yeni medyaya iliskin ¢aligmalarin dnemli bir boliimii yeni
medyay1, bilgisayar ve iletisim teknolojileri (IT) ile aglar ve medya igeriklerinin
yondesmesi olarak tanimlamaktadirlar (Miles, 1997; Barr, 2000; Flew, 2008). Bu
caligmalarin temel vurgusu iletisim teknolojilerinin her gecen giin baska bir yenilik ve
olanak sunmasi dolayisiyla yeni medyanin geleneksel medya karsisinda bir adim 6ne

gectigine®® iliskin oldu.

20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgiye erisim siireci zaman ve mekandan
bagimsiz bir nitelik kazanmistir. Bdylelikle iletisim ortami, “bilgi ile iletisim
teknolojilerinin sinerjisiyle, erisim olanagi saglanan iletisim ag1 tizerindeki bilgi
noktalarinin, bireyler ve geleneksel yaymcilar tarafindan iiretimi yapilan igerikler
sayesinde bireysel ve kitlesel yayincilik noktalar1 haline getirilmeleri” sonucunda “sanal
bir iletisim alanina” doniismiistiir (Polat, 2009: 31). Birebir iletisimi kolaylastirdig1 gibi
kullanicilar birlestirmesi dolayisiyla toplumsallagsmalarini da kolaylastirmaktadir. Yeni

medyanin “sanal uzamdaki toplumsal iliskilerini gercek yasamdan bildigi ve giivenilir

26 The New York Times gazetesinin medya elestirmeni Bill Carter, 2012 yilinin Nisan ayinda ABD’nin
biiyilk TV kanallarinin gegen seneye gore ciddi diisiisler yasadigina iliskin bir degerlendirme yapmaistir.
Detayl1 bilgi igin bkz. Carter, 2012. Yeni medyanin giicii ele gegirmeye baslamasiyla geleneksel medya
sirketleri varliklarim siirdiirebilmek icin yeni medyaya, biiylik veriye iliskin entegrasyon stratejilerini en
iyi bildigi adimi atarak gergeklestirmektedir. Oncelikle satin alma yoluna gitmektedir. Daha sonra da
icerige iligkin degisiklikler yapmaktadirlar. Ancak yine de dijital tabanli gazeteler ve Netflix, Bluetv,
Gain gibi platformlarin her gegen giin artmas: bu iistiinliigiin yeni medya lehine devam ettigini ortaya
koymaktadir.
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buldugu aglar iizerinden yeniden kurmasi ve gelistirmesi”’ni Binark, Maria

Bakardjieva’nin “hareketsiz toplumsallasma””’ kavramu ile agiklamaktadir (2007: 23).

Gustavo Cardoso ise ¢oklu ortam ve etkilesimlilik 6zellikleriyle sayisallagan
sinyal ve iceriklerin {iretim, dagitim ve tliketimini ifade eden yeni medyanin, gazete,
televizyon gibi geleneksel medya iceriklerinin sayisal ortamlara tasinmasi olarak
adlandirilan “dijital go¢” (digital migration) ile Internet’in giindeme gelmesiyle birlikte
sayisal teknolojilerin yeni olusturdugu (new born-digital) 6zellikleri barindirdigini
sOylemektedir (aktaran Erdem, 2011: 64). Benzer bir sekilde Nurcan Torenli de yeni
medyayi1, “aracgla-ortamin en siki bigimde i¢ ige gectigi, geleneksel iletisim kanallarinin
aglarla yer degistirdigi, geleneksel medyaya oranla bol cesitlilik gosterdigi, iletisim
yeteneklerinin-hizmetlerin onu {iiretenler kadar onu kullananlarca yaygin bir 6lcekte
yasama gegirildigi, kisisellestirilebilir ag tabanl bilgi iletisim aracinin-ortami (kablolu-

kablosuz)” olarak tanimlamaktadir (2011: 23).

Terry Flew, yeni medyanin dijital medya olarak da tanimlanabilecegini
diisiinmektedir. Ciinki dijital medya, her tiirlii ses, goriintii ve metnin birlestirilmis ve
i¢c ice geemis medya iceriklerinin bir tliriidiir. Dijital bilgiler, kolaylikla degistirilebilir
ve uyum saglanabilir olmalari, aninda ve ¢ok biiylik uzakliklara ragmen genis kullanici

kitlesi ile paylasilabilir olmasi, biiylik yer kaplayan verilerin sikistirilarak daha az yer

“’"Maria Bakardjieva, siber topluluga ait olma durumunu “hareketsiz sosyallesme” (immobile
socialisation” kavrami ile aciklamaktadir. Bu kavram, kullanicilarin, sabit bir fiziksel ortamda
bulunmasina ragmen, sosyal aglar aktif olma haline isaret etmektedir (2003: 291).
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kaplayabilir olmasi gibi dijital medya iiriinlerinin belli bash temel o6zelliklerini

tagimaktadir (Flew, 2008: 3).

Yeni medyayr tanimlamaya ¢alisan arastirmacilar genellikle geleneksel
medyadan beslenerek ya da aralarindaki farkliliklar {izerinden giderek yeni medyay1

tanimlamaktadir:

PR INT3

Bugiin “yeni medya ortamlarin1” “yeni” sifat1 ile kullanmamizin nedeni, bu

ortamlarin geleneksel medya metinlerindeki iiretim ve tiiketim siirecindeki
kurumsallagmay1, profesyonellesmeyi, izler-kitlenin pasifligini ve tiiketiciligini
ortadan kaldiran bazi bilesenlere sahip olmasidir. “Yeni medya ortamlarini”
yeni kilan bu bilesenler, etkilesimsellikten, kullanici tiirevli igerik iiretimine,
hipermetinsellikten orada bulunma hissine ve ag tabanli yayilima degin

uzanmaktadir (Binark, 2015: 10).

Lev Manovich ise yeni medyaya iliskin kavramsal tanimlamaya, yeni medyay1
“yeni” kilan bes temel prensiple katkida bulunur: Sayisal temsil, modiilerlik,
otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evrimi. Sayisal temsil, yeni iletisim ortamindaki biitiin
verilerin sayisal olmasidir. Modiilerlik, her bir bilgi {lizerinde ayr1 ayr1 degisiklik
yapilabilecegine isaret etmektedir. Otomasyon, kullaniciya gerek olmadan, yazilimlar
aracilifiyla glincelleme ve eklemelerin otomatik olarak yapilabilmesidir. Sayisal temsil
ve modiilerligin bir uzantis1 olan degisenlik 6zelligine gore ise ses, goriintii ve metinler,
sabit degildir ve degisik formlarda bulunabilmektedir. Kod c¢evrimine gore farkli
formatlardaki belgeler bir arada saklanabilmektedir. Ornegin, bir gériintii ile metnin bir
arada dosyalanmasi sonucu agilan dosyada kod ¢evrimi gerceklesmektedir (Manovich,

2001: 49-65).
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Martin Lister, Jon Dovey, Seth Giddings, Iain Grant ve Kieran Kelly, New
Media: A Critical Introduction adli kitaplarinda yeni medyayi, etkilesimli medya olarak

tanimlamakta ve onu yeni kilan 6zellikleri ise s0yle siralamaktadirlar:

Yeni metinsel deneyimler (hipermetinler, bilgisayar oyunlari vs.)

- Diinyay1 temsilin yeni yollari,

- Kullanicy, tiikketici ve medya teknolojileri arasindaki yeni iligki bigimi,

- Toplum, kimlik ve simgeler arasindaki iliskinin yeni deneyimleri (zaman-
mekan)

- Yeni sanal gergeklik

- Yeni liretim ve organizasyon modelleri (2003: 12).

Yazarlar, 0zii itibariyle, yeni medyanin dijitallik, etkilesimlilik, hipermetinsellik,
iretim ve dagitimin merkezsizlesmesi ve sanallik gibi ozellikler tasidigini
vurgulamaktadir (a.g.e., 2003:13-34). Dolayisiyla yeni medyanin sanallik, etkilesimlilik
ve zaman-mekan bagimsizlig1 gibi ii¢ temel unsurla ¢ergevelendigini sdylemek miimkiin
(Polat, 2009: 32). Silverstone da yeni medyanin temel 6zelliklerini, dijital yondesme
(digital convergence), etkilesimlilik, anindalik, kiiresellik ve sanallik gibi unsurlarla
aciklamaktadir. Silverstone, yiiz yiize iletisimin de anindalik ve etkilesimlilik gibi
ozellikleri barindirdig1 ancak yeni medya dolayimmiyla kurulan iletisimde bilgisayar
faresine ihtiya¢ oldugunu soyler (1999: 11). Giiniimiizde ise akilli telefonlar araciligiyla

bir adim daha ileri gidilerek, yeni ara yiizlerle vasitasiyla farelere olan ihtiya¢ neredeyse
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ortadan kaldirilmis, dokunmatik ekranlarla interaktifligi arttirilarak kullanim kolaylig:

saglamistir.”®

Bauman, yeni medyanin interaktifligine yapilan bu vurgularin abartildigini ve bu
interaktifligin ancak tek yonli bir interaktiflik olarak degerlendirilebilecegini savunur.
Internet ve Web’in herkes i¢in olmadigini, arz cephesinde olanlarm bile dnceden
belirlenen sinirlar dahilinde kullanmalarma izin verecegini vurgulamaktadir (Bauman,
2006: 63). Bunun yani sira kullanicilarima “akilli cihazlar1 {izerinden yiiksek ses ve
goriintli kalitesi olan uygulama ve iceriklere basit birka¢ ses komutu veya parmak
hareketleriyle” erisip paylasabilecekleri “isiltili bir deneyim” saglayan yeni medya
ortaminin  Ozellikle erisebilirlik  konusundaki mevcut esitsizlikleri ortadan
kaldirmadigin1 da gézden kagirilmamali. Ciinkii “bilgiye erisebilenler ve erisemeyenler
arasinda ulusal ve uluslararasi Olcekte giderek derinlesen ugurum yani dijital
bolinme™ bu 1giltinin ardindaki gercek olarak var olmaktadir. Dolaysiyla dijital
boliinme ya da diger bir deyisle sayisal ugurum, enformasyon ve iletisim teknolojilerine

esit olmayan erisimi ifade etmektedir.

Dijital bdliinmenin yani sira yeni medyaya iligkin genel panorama cizilirken goz
ard1 edilmemesi gereken unsurlardan biri de geleneksel medya gibi, yeni medyanin da

iretim giicleri ve tretim iligkileri ile sekillendigidir. Vincent Mosco, ekonomi politik

% Yeni medyaya iligkin yapilan tanimlari, karakteristik ozellikleri ve geleneksel medyadan ayirici
unsurlar1 daha da daha da genisletmek miimkiindiir ancak caligmanin temel odagindan uzaklagmamak
adma daha fazla yer verilmemistir. Yeni medyaya iliskin detayl: tartigmalar i¢in bkz. Flew, 2008; Lister
vd. 2003; Manovich, 2001.

29 Dijital boliinme kavrami, ayni zamanda tiiketicilerin dijital davranis ve beklentileri ile perakendecinin
istenen tecriibeleri sunma yetenekleri arasindaki boslugu tamimlamak igin de kullanilmaktadir. Ikinci
boliimde kavramin bu haline iliskin tartigmalara yer verilecektir. Ayrica bkz. Deloitte, 2015.
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yaklagimin temel meseleleri lizerinden yeni medyay1 ele aldig1 Digital Sublime (2004)
adli ¢aligmasinda bu yeni alan1 Marksizm’in temel kavramlarindan biri olan “iiretim
tarz1” ile aciklar. Mosco’ya gore yeni medya temelli iletisim pratikleri ticarileserek yeni
meta formatlarini olusturmaktadir (2004: 156). Yeni medya endiistrisi, kapitalist {iretim
tarzinin temel egilimlerini sadece bu yeni meta formlar1 ile degil, ayn1 zamanda iiretim
araglarma sahip olma cabasiyla da silirdiirlir. Sayisal tabanli medyaya liberal bir
perspektiften bakan caligmalar ise tam tersine bu alandaki ticari kontroliin yeni
medyanin sundugu olanaklarla etkisini yitirecegini savunur. McChesney’nin’’ izinden
giderek yeni medyada bugiin siiregelen sahiplik yapisina bakildiginda liberal goriisiin
bu iddiasinin gegersizligi net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir’' Geleneksel medyada
oldugu gibi yeni medyada da yukardan asagiya hiyerarsik bir bicimde bi¢imlenen yeni
medya sahipligi s6z konusu. Baska bir deyisle, yeni medyanin ¢okuluslu sirketlerin
etkisiyle birlesme ve satin almalar dolayisiyla sermaye birikim siirecine hizmet etmesi,
yeni medyanin da tipki geleneksel medyada oldugu gibi, hiyerarsik bicimde
yapilandiginin gostergesidir (Berkman, 2014: 48). Ancak Wittel, yeni medyada

stiregelen sahipligin geleneksel medyadan iki hususta ayristigini sdyler:

Birincisi, kitle iletisimi ¢aginda iiretim araglarinin sahipligi meselesi sadece

medya icerigi konusuyla ilgiliydi. Dagitik medya g¢aginda iiretim araglarinin

30 Rich Media Poor Democracy: Communication Politics in Dubious Times kitabinda McChesney, medya
sahipligi dolayisiyla elde edilen ticari kontroliin sayisal iletisimin sundugunu olanaklarla etkisini
yitirecegini sdyleyen liberal yaklagimi elestirir (1999b: 98).

1 Google, Yahoo, Microsoft, Facebook gibi sirketler, sermaye birikimlerine katki saglama potansiyeli
yiksek olan sirketleri satin almak istemektedirler. Google’un, rakipleri karsisinda kendini giicli
kilabilmek icin Friendster, Orkut, Ning gibi sirketlerle isbirligi yapmaya baslamistir. Microsoft’un
LinkendlIn’1, Facebook’un Whatsapp’1 satin almas: sirketleri satin almasi, yeni medya ortaminin miilkiyet
sisteminin de satin almalarla olustugunu gdstermektedir.
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sahipligi meselesi medya icerigi konusuyla ilgili, fakat ayn1 zamanda da erigim
konusuyla da ilgilidir. lkinci neden “iiretim araclar’” nosyonunda
bulunmaktadir. Yaygin medya caginda ... bir bilgisayara ve internet erisimi
olan (ki 1 milyardan fazla insan) ve temel baz1 bilgisayar becerilerine sahip olan
kullanicilar medya icerigi hazirlamak igin yeterli araglara sahiptirler. Sahip
olamadiklar1 sey, ancak dagitim araglar1 ve medya icerigini ¢evrimici depolama
araclaridir. Dagitim ve depolama araglar1 birka¢ holdingin elinde

bulunmaktadir. Enformasyon akisini bunlar denetlerler (2014: 401).

Yeni medyaya dair buraya kadar aktarilmaya caligilan genel tablonun sosyal
medyay1 da kapsiyor olmasi dolayisiyla sosyal medya kavrami, yeni medya kavrami ile
ikame edilmekte hatta ¢ogu kez onu asarak kullanilmaktadir. Bu durumun ardinda yatan
temel unsurlardan biri de yeni medyanin pazarlama stratejilerinden kaynaklanir. Sosyal
medya denildigi anda kullanici tiirevli igerikler (user-generated content) s6z konusudur
ve yeni pazarlama stratejileri de iiretim ve tiikketimi bir araya getiren “lretketici”
(prosumer) kavramindan beslenmektedir. Dolayisiyla pazarlama ideolojisi iizerine
kurulu olan web 2.0'in (Fuchs, 2011a: 137) sirketlerin ticari ¢ikarlarina hizmet edecek
verilerin iiretildigi bir platform haline gelmesi sonucu pazarlama stratejileri geregi yeni
medya kavrami yerine sosyal medya kavraminin kullanimi, gerek endiistri tarafindan
gerekse de akademik c¢alismalarda daha ¢ok tercih edilir oldu. Ancak burada bu iki
kavramin birbirinin yerine ikame edilerek kullanilmasinin ardinda sadece pazarlama
stratejilerinin degil, bu kavramlarin net olmayan, sinirlart belirlenmemis yapisinin

bulundugu goz ardi edilememelidir.

boyd ve Ellison sosyal medya aglarini, kullanicilarin kendilerine yeni bir profil

inga etmelerine, diger kullanicilarla etkilesime girmesine ya da sadece onlarin
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paylasimlarini takip etmesine izin veren web-temelli platformlar olarak tanimlamaktadir
(2007: 212). Bu aglarin ilizerinde kurulu oldugu web, paylasim ve katilimin arttig1 yeni
bir iletisim ortami olan web 2.0’1 isaret ediyor aslinda. Dolayisiyla en genel haliyle
sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturabildigi, bu igeriklerin diger kullanicilarla
miibade edilebildigi, Web 2.0 platformlarinda olusturulan uygulamalara isaret
etmektedir (Aydogan ve Basaran, 2012: 232). 2000’li yillarin basinda baslayan bu
sireg, aynt zamanda webin farkli iletisim araglartyla bir araya geldigini de
imlemektedir. Genis baglantilar, kontroliin dagitik olmasi, kullanic1 odakli ve kullanic
dostu icerikler, Web 2.0’1n temel 6zelliklerini olusturmaktadir. Bunun i¢indir ki, burada
sosyal medyanin Web 2.0 ve kullanicr tiirevli igerikler ile temellendigi goriillmektedir.
Kullanici tiirevli igerigin, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii’'ne (OECD) gére iic

temel 6zelligi bulunmaktadir:

- Igerik kamusal olarak erisilebilen internet ortamlarinda yaymlanmalidir.
- Yaratici ¢aba (creative effort) igermelidir.
- Profesyonel rutinler ve pratikler disinda olusturulmalidir. Yani kurumsal ya da

ticari sirketlere ait tirinler olmamalidir (OECD, 2007: 8).

Dolayistyla belirli araliklarla giincellenen kullanici girislerini iceren ag gilinceleri
(bloglar); kisa mesaj gondermeye imkan veren mikrobloglar (Twitter); Wikiler, Digg,
del.icio.us gibi g¢evrimigi igerige bir biitiin igerisinde ekleme yapabilme, bu igerigi
paylasabilme ve oylama imkan1 sunan baglantilar; web temelli ses yayinlari (podcast);
Facebook, Friendster, MySpace gibi sosyal ag hizmetleri ve dijital oyunlar kullanici
tiirevli icerikleri barindiran ve Web 2.0’1 bir platform olarak alan sosyal medya siteleri

arasinda sayilabilmektedir. Kullanici tiirevli igerikler sunmasi dolayisiyla Mark Cotée
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ve Jennifer Pybus®’, sosyal medya aglarmi “kisisel enformasyonlarin1 hararetle
arsivledikleri, profillerini  gliglendirdikleri ve ekseriyetle dijital varliklarim
genislettikleri” aglar olarak nitelendirmektedir (2014: 245). Buradan hareketle sosyal
medya, islevleri bazinda ii¢ temel gruba ayrilir: iletisim amagh sosyal medya ortamlar,
icerik odakli sosyal medya ortamlart ve is birligi odakli sosyal medya (Erdem, 2011:
114). Bu aglar siniflandirilarak islevleri birbirlerinden ayristirilsa da hepsinin bulustugu
ortak payda bu platformlarin “cevrimici baglanabilirligi ve dolayisiyla ¢evrimdisi
davranisi 6lgmek, manipiile etmek ve bunlardan para kazanmak" (Helmond vd, 2017: 2)

icin tasarlanarak yeni bir sermaye birikim modelini ortaya ¢ikarmis olmalaridir.

Diinya niifusunun yarisindan fazlasinin sosyal medya hesabina sahip oldugu
giiniimiizde bu aglarin kullanicilar i¢in bu kadar popiiler hale gelmesinin ardindaki
temel nedenlerden biri kullanicilara “gdsterme ve goriilme temelli kimlik kurgulari insa
edilmesi’ni saglamasidir. “Bedensiz ve anonim ¢evrimici ara yiizeyler” olarak sosyal
medya, insa edilen bu kimlikler sayesinde “insanlarin kendilerini yeniden olusturmasini
miimkiin kilar” (Binark, 2009: 61). Body ve Ellison, sosyal medya aglarini tam da bu

inga etme pratigi iizerinden aciklamaktadir:

Sosyal medya aglari, bireylerin smirlandirilmig bir sistem i¢ginde kamusal ya da
yari-kamusal bir profil insa etmelerine, bir baglanti paylastiklar1 diger

kullanicilarla eklemlenmelerine ve onlarin yari sira digerlerinin sistem iginde

32 Cotée ve Pybus, “birbirinden farkli bedenler toplulugu, 6znel ag tabanl iliskiler sayesinde adeta
yasam standartlarint yiikselten halklar kanaliyla yeni akimlari birbirine bagladiklar1 o&lciide
biyopolitik aglar olarak” (2014: 244) varsaydiklar1 sosyal medya aglarinda iiretilen maddi emegin
bir biyoiktidar sekli oldugunu soéylerler (2014: 246). Bu aglarda iiretilen kullanici emegine iliskin
bir tartisma ilerleyen bu boliimiin ilerleyen kisimlarinda ele alinmaktadir.
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yaptiklar1 baglantilar1 gorerek (onlar1) kat etmelerine izin veren web-temelli

hizmetler”dir (aktaran Yetiskin, 2016: 21).

Michael Hardt ve Antonio Negri yeni medyanin insanlara sundugu ‘“kendini
gosterme ve goriilme” ozelligini “medyalastirma” olarak tanimlayarak, Gilles Deluze'a
referansla bu alanin neoliberalizmin yarattig1 yeni 6znellik figiirlerinden® biri olan
“medyalastirilanlar”a zemin sagladigini1 savunur. Delueze’e gore, eskiden diisiincelerini
ifade etmek daha zorken, su anda “kii¢lik inziva ve siliklinet aralar’” yaratmak
sorunludur. Aksine insanlar kendilerini siirekli olarak ifade etmeye, kendilerine dair

paylasimlar yapmaya zorlanmaktadirlar (Deleuze, 2012: 22).

Sosyal aglarin aslinda Ozgiirlestirici goriinlimiiniin aslinda kullanicilar1 arka
planda sirketlerin kontrolii altina alisii gizledigi sOylenebilir. Bu aglarin 6n plana
cikarilan yiizii, kisisel bilgilerin bir araya gelmesi ve sosyal baglarin birikimiyle
insanlarin sosyallesmesine zemin hazirlamaktadir. Trottier’in de belirttigi gibi sosyal
medya disinda kurulan iligkilerin devamliligini sagliyor gibi goriinse de bazen o giine
dek alisilmadik bir iletisim tiiriinii de ortaya c¢ikarmaktadir (2012: 321). El Pais
gazetesinden Ricardo De Querol’in gerceklestirdigi bir roportajda Bauman, sosyal

medyanin sundugu bu sosyalligin aslinda bir tuzak olduguna dikkat ¢ekiyor:

3 Hardt ve Negri, neoliberalizmin, yeni 6znellik figiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olarak toplumsal ve
antropolojik bir doniisiimii baslattigin1 savunur. Bu figiirleri sdyle siniflandirirlar: “finansin ve bankalarin
egemenligi bor¢landwrilanlari, bilisim ve iletisim sebekeleri lizerindeki kontrol, medyalastirilanlari,
glivenlik rejimi ve genellestirilen istisnalar devleti, korkunun pengesine diismils ve korunmak igin
yalvaran bir figiirii giivenliklestirilenleri, demokrasinin yozlasmasi temsil edilenleri yaratt” (2012: 17).
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Sosyal medya bize diyalog kurmayi Ogretmiyor, ¢iinkii anlagmazliktan
ka¢inmak cok kolay. Ancak insanlarin ¢ogu sosyal medyay: bir araya gelmek
veya ufuklarini genisletmek i¢in degil, tam tersine, kendilerine kendi seslerinin
yankilar1 olan sesleri duyacaklari, kendi yiizlerinin yansimasi olan yiizleri
gorecekleri bir konfor alani yaratmak i¢in kullaniyor. Sosyal medya ¢ok

kullanigh ve keyifli bir tuzak (2016).

Sosyal medya gittikce akici hale gelen modern diinyada kalict iligkiler
kurabilmek i¢in bir kamusal alan goriiliir. Bauman ve Lyon’in da dedigi gibi, insanlarin
“bir daha asla yalniz olmamak {izere” bir araya geldigi bu sosyal aglarda anonimlik
asinmaktadir. Bireyler, en 0Ozel anlar1 yiizlerce, binlerce “profil” ile paylasarak
kamussalastirmaktadir (2013: 26). danah boyd ise sosyal medyanin siber kamusal alana
tekabiil ettigini sOyler. boyd icin “dijital olarak aga bagli medyayla artan etkilesime
eslik eden” bir nitelik tasiyor olmasi dolayisiyla sosyal aglari salt bir kamusal olarak
nitelendirmemek, ag baglantili bir kamusal alan (retworked public space) olarak ele

almak gerekmektedir:

Sosyal ag siteleri, halkin toplanmasina izin verir. Aynt zamanda konusmanin
gerceklestigi bir alan olarak hizmet ederek, ayni zamanda kamusaldirlar.
Sitelerin kendileri de genel ve 0zel arasinda ayrim yapar: Profiller herkes
tarafindan goriilebildigi i¢cin genel, bazen de yalmizca arkadaslar icin

olmasindan dolay1 6zeldir (2007:7) .

Yeni medyada aslinda neyin yeni olduguna ve sosyal medyanin temel
ozelliklerine iliskin buraya kadar c¢izilen genel c¢erceveden hareketle, iletisim

teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda yeni ve ardindan sosyal medyanin
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iizerine kurulu oldugu yeni iletisim ortami, kullanicilarin ¢oklu medya igeriklerinin
iretim ve tliketiminde aktif rol oynadigi ve bu igeriklerin dolasima sokuldugunda
“profesyonellere bagimliligin kirildig1” (Aydogan, 2012: 29) bir ortam olarak
tanimlanabilir. Dolayistyla sosyal medya aglari, sadece bir iletisim alani olarak degil,
ayn1 zamanda kiiresel sermaye hareketlerini ve siirekli olarak artmasi beklenen sermaye
birikimini (Feenberg, 2010: 139) hedefleyerek kapitalist sisteme hizmet eden bir
platform haline geldi. Bu durumu kolaylastiran unsurlardan biri de bilgisayar, mobil
telefon, tablet bilgisayarlar gibi farkli aygitlar araciligryla zaman ve mekandan bagimsiz
olarak sosyal medya aglarina erisilebilmesidir. Sosyal aglara erigebilen insan sayisinin
giin gegtikce artmasi, bu aglar lizerinde iiretilen verilerin de biiyiik bir hiz ve yogunlukla
artmasin1 da beraberinde getirdi. Ozellikle Facebook, Instagram gibi platformlarla
ticlincli taraflar arasinda akan sosyal veriler, sosyal medya endiistrisinin basat unsuru

haline geldi (Helmond vd, 2017: 1) ve dolayistyla da kapitalizmin yeni kozu oldu.

Bu c¢aligmada her ne kadar kavram kargasasindan uzakta durmak igin “kisisel
veriler” ve “sosyal veri” kavramlari tercih edilmis olsa da ¢aligmanin odagindan ¢ok
fazla sapmadan genel hatlariyla biiyiik veriye ve ardindan biraz daha daraltarak sosyal

veriye iligkin kavramsal tartigmaya yer vermek yerinde olacaktir.

1.3 Kisisel Veri Endiistrisinin Ekonomi Politigi

1.3.1 Endiistri 4.0’ itici Giicii Olarak Biiyiik Veri, Sosyal Veri,

Kisisel Veriler

Glinlik pratiklerimizin her aninda farkli kaynaklar araciligiyla olusturulan

yapilandirilmamis ve bigimlendirilmemis biiyiik hacimli veriler, kimi zaman tek bir veri
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tabaninda kimi zaman da farkli veri tabanlarinda kurulan capraz iligkisellikler sonucu
bir araya gelerek devasa bir veri yigmini olusturuyor. Icerikleri kullanicilar tarafindan
olusturulmus sosyal medya platformlari, web siteleri, cep telefonlari, GPS araglari,
akilli kigisel esyalar gibi insanlarin her anmin kayit altina alinarak neyin, nerede, ne
zaman, nasil ve hatta kimlerle birlikte yapildigina iliskin veriler ve bu verilerin
olusturdugu dijital profiller giiniimiizde biiyliik 6nem kazanmistir. Daha dnceleri sadece
bilimsel bilgi iireten insanlar ya da devletler i¢in kisisel veri ¢ok dnemli bir degere
sahipken, glinlimiizde etkisi altina aldigi kitle genislemis ve sirketlerin de kisisel
verilere olan ilgisi artmugtir. Ozellikle de saglik kayitlari, sosyal medya etkilesimleri,
telefon kayitlar1 gibi dogrudan kisisel bilgileri imleyerek, kisilerin davranig ve

hareketlerini anlamaya yaracak veriler, bugiin oldukca fazla ilgi gérmektedir.

Biiyiik verinin o6nemli bir nitelik kazanmasinda verinin kendisinin ve
bliytikliigiiniin yan1 sira biiyiik veri kiimelerinde arama, birlestirme ve gonderme
yapabilme kapasitesi de etkili olmaktadir. Ozellikle sosyal medya aglarinin, Nesnelerin
Interneti (IoT)’un ve mobil iletisim teknolojilerinin yakinsamasi sonucunda anlik
iiretilen veri miktar1 dramatik bir sekilde artt1. Tiim diinyada Internet erisimi Temmuz
2021 yilinda yiizde 65°i idi ve bu insanlarin yiizde 92.6’s1 Internete mobil cihaz
iizerinden eristi. 2021 yilinda 79 zettabayt olarak kayitlanan veri miktarinin 2025 yilina
gelindiginde 180 zettabayta ¢ikmasi bekleniyor. Ozellikle COVID-19 salginiyla birlikte
insanlarin dijital ortamlara hizli bir sekilde adapte olmas1 sonucu dakikada {iretilen veri
miktart bu hizla dogru orantili bir sekilde artti. Snapchat, Twitter, Youtube ve Netflix
gibi platformlardaki veri artis hiz1 ciddi bir farklilik gostermektedir (Ali, 2021). Asagida
verilen sekilde 2021 yilinda platformlarda iiretilen veri miktarlar1 detayli bir sekilde

goriilmektedir.

53



12M

Sekil 1: 2021 Yilinda 1 Dakikada Uretilen Veri Miktarinin Platformlara Gére Dagilimi
(Ali, 2021)

Cevrimigi varlik yonetimi ve sosyal medya yonetimi platformu olan
Hootsuite’in Dijital 2020 Ekim Kiiresel Istatistik Raporu’na (Digital 2020 October
Global Statshot Report) gdre 4.5 milyardan fazla insan Interneti kullanirken, diinya
niifusunun yaklasik yiizde 60’1 (3.8 milyar kisi) sosyal medyay1 aktif kullanmaktadir.
Yine diinya genelinde cep telefonu kullananlarin sayist yaklagik 5.2 milyar. 2019 yilinin

verileri ile karsilastirildiginda Internet kullanicilarinin sayisi diinya genelinde yiizde 7
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artarken, sosyal medya kullanicilariin sayisindaki artis ise ylizde 9’dur. Tiirkiye’de
Internet kullanic1 sayis1 2020 yilinda yiizde 4’liik bir artisla 62.07 milyona ulagirken,

sosyal medya kullanici sayisi ise 54 milyona ulasti (Kemp, 2020).

Islemci hizlari, veri depolama kapasiteleri, internet erisilebilirligi gibi kritik
teknolojilerin geligmesiyle birlikte pratik hale gelen ve gelisebilmek i¢in kendine uygun
bir ortam bulan “biiyiik veri” (big data) kavrami, 6zellikle 2010 yilindan itibaren tiim

diinyanin ilgisini ¢eken bir konu haline gelmistir.

Zaman iginde gosterilen ilgi

|4
~
$
A

VWA A

Sub 2022

big data

Sekil 2 : 2004-2022 Tarihleri Arasinda Google Arama Motoru Kullanilarak Yapilan
“Big Data” Arama Sayilarinin Yillara Gore Grafigi

(Kaynak : https://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=big%20data)

Diinya niifusunun yarisinin ¢evrimi¢i oldugu bir ortamda bireyler etkilesimde
kalmak, siirekli kendilerine dair bilgi tiretmekten haz almak gibi nedenlerin yan1 sira
stirekli agda kalmak ve agin disina itilmemek i¢in sosyal mecralarda veri tiretmektedir.
Oyle ki, kullanicilarin daha az veri iiretmeye basladiklar1 anda sosyal medya sirketleri,
yeni stratejiler gelistirerek veri {iretim hizin1 optimum seviyede tutmaya calisir.
Facebook’un 2018 yilinda haber kaynaginda yaptigi1 degisiklikler, bu durumun somut
gostergelerinden biridir. Haber kaynaginda videolarin ¢oklugu dolayisiyla insanlar

videolar1 sadece izleyerek gectikleri i¢in yeterli iz birakmadilar. Dolayisiyla Facebook,
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az etkilesim yaratacak videolar1 haber kaynaginda geride tutacak algoritmalar
gelistirmistir. Bdylelikle insanlarin sadece herhangi bir gonderinin altina yorum
birakmasimin 6tesinde, baska insanlarla da iletisim kurmasina olanak vermesi sonucu
daha c¢ok etkilesim ve trafik yaratarak daha c¢ok veri iiretilmesini saglamak

amaclanmaktadir.

Intel’in kurucularindan biri olan Gordon Moore, bir bilgisayar islemcisi lizerine
yerlestirilebilecek transistor sayisinin her iki yilda bir ikiye katlanacagini belirtip, bu
sayede bilgisayarlarin hesaplama performanslarinin siirekli olarak dogrusal bir sekilde
artacagini, ayn1 zamanda maliyetlerinin de azalacagin1 1965 yilinda 6ngdrmiistii. Moore

Yasasi olarak bilinen bu goriis, yaklasik 50 yildir araliksiz gegerliligini siirdiirmektedir.
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Sekil 3 : Moore Yasasi

(Kaynak: Wikipedia)
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Moore Yasasi, sadece bilgisayar islemcilerine degil ayn1 zamanda transistor
iceren veri depolama cihazlar1 gibi diger elektronik cihazlara da uygulanabilmektedir.
Her yil siirekli artan bu teknolojinin gelisim hizi, biiylik verinin iiretilebilmesinin yani
sira 6zellikle giiniimiizde bu verinin uygun ekonomik kosullarda depolanabilmesini ve
ayni zamanda biiyiik verinin yiiksek islem hizlarinda analiz edilebilmesine de olanak

sagladu.

Her saniye milyonlarca verinin {iretildigi bir ortamda verilerin sadece niceliksel
artist degil, nitelik ve cesitliliginde de artiglar glindeme geldi. Bu durum veriye iligskin
gerek endiistride gerekse de akademik g¢aligmalarda gesitli tanimlamalar1 beraberinde
getirdi: Sosyal veri, dijital veri, ¢evrimici veri, list veri (metadata), yeni veri, kiigiik
veri, derin veri, karanlik veri ve biitiin bunlarin hepsini i¢ine alan biiyiik veri... Biitiin
bu kavramlar aslinda birbirinden ¢ok ince smirlarla ayrilmaktadir. Tanimlama
cabalarina genel hatlariyla bakildiginda bunlarin kimi zaman birbirinden farkli
anlamlara isaret ederken kimi =zaman da birbirini tekrar edecek sekilde
kavramsallastirildigir goriilmektedir. Sinirlarin bu kadar belirsiz olmast dolayisiyla bazi
kavramsallastirma cabalarinin, “biiylik veri” kavramini kullanarak zorluklari agsmaya

calistig1 sdylenebilir.

Biilent Capli (2008), 1980°1li yillarin sonuna dogru heniiz 6zel televizyon
kanallar1 ortada yokken Tiirkiye yaymcilik alaninda siiregelen tartismalart ve 6zel
televizyonun farkli aktorler tarafindan nasil tanimlandigini ortaya koydugu Fili Tarif
Etmek kitabinda eski bir Hint masali olan “K6r Adamlar ve Fil”’den esinlenerek o6zel
televizyonu o donem yoldan ge¢gmeye hazirlanan bir file benzetmektedir. Masalda,

Brahmaputra Nehri'nin kenarinda yasayan alti kér adamin onlerinde duran fili tarif
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etmeleri isteniyor. Her biri fili, dokundugu yere gore tanimlamaya calistyor. Karnini
tutan duvara, hortumunu tutan yilana, bacagim tutan agaca, kulagini tutan pervaneye
benzetiyor. Capli’nin bu benzetmesinden esinlenerek, her gecen giin gerek akademik
caligmalarin gerek siyasal iktidarin gerekse de sermayedarlarin ilgisini ¢eken biiyiik veri
kavraminin farkli aktorler tarafindan kavramsallagtirilmasina iligkin ¢abalarin, s6z
konusu masaldaki alti kdr adamin fili tarif edisine benzedigini sdylemek miimkiin.
Herkes kendi durdugu yerden ve veriyle olan iligkisi lizerinden bir kavramsallastirma
yapmaktadir. Kimisi biiylik verinin yaratici giiciine ve sundugu olanaklara odaklanirken,
kimisi teknik a¢cmazlarina odaklanmakta, kimisi ise ekonomi politik bir elestirisini

yaparak kapitalizmin ¢ikarlar1 dogrultusunda nasil kullanildigina dikkat ¢ekmektedir.

1990’11 yillarin sonundan itibaren bilisim sistemleri ve ekonometri iizerine
yiiriitillen akademik ¢alismalarda® yer almaya baslayan biiyiik veri, sadece niceliksel
olarak devasa biiyiikliikteki verileri isaret etmiyor aslinda. Is diinyasindaki iiretim
stireglerinden giinliik yasam pratiklerimize kadar bir doniisiimii de ifade ediyor. Biiyiik
veri endiistrisinin temel aktorleri, karmasik ve zor islenebilen ve yapilandirilmamis bir
sekilde ~veri ambarlar1  olusturan  veri yignlarim1  biiyiilk  veri  olarak
kavramsallastirmaktadir. Bu aktorlerin temel vurgusu, biiyiik verinin yaratici yoniine
iliskindir. Microsoft, biiyiikk veriyi “makine 6grenimi ve yapay zekanin da katkistyla

gelistirilen bilgi islem giiclerinin, oldukca biiylik ve karmasik bilgi kiimelerine

#1990l yillarin ortalarindan itibaren bilisim, ekonometri gibi farkli alanlarda analiz edilen verilerin
miktarina vurgu yapmak amaciyla gelistirilen biiyiik veri kavramimin yer aldif: ilk akademik ¢aligmalar
icin bkz. Weiss, S.M. ve Indurkhya, N., 1998 ve Diebold, F.X., 2000.
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uygulanmas1 siirecini tanimlamak” icin kullanmaktadir. Microsoft Kurumsal ve Is
Ortagr Grubu Kurumsal Bagkan Yardimcist Susan Hauser (Microsoft, 2013), biiyiik
verinin insanlarin gilindelik hayatlarii1 degistirmesinin yan1 sira hiikiimetlerin,
kuruslarin ve bilimsel calisma iireten akademik kurumlarin is yapma bigimini
degistirme potansiyeline sahip oldugunu sdylemektedir. Microsoft SQL Server Uriin
Pazarlama Genel Miidiirii Eron Kelly ise biiyiik verinin biiyiik bir sorun olmakla birlikte

inanilmaz bir firsat oldugunu da sdyleyerek Microsoft’un biiyiik veri ile nasil bir firsat

sunduguna dikkat ¢cekmektedir:

Sundugumuz sey, okyanustan suyu c¢ikarmaniza, bir filtreye dokmenize ve
icilebilir hale getirebilmek i¢in lise kimyasindan belli belirsiz hatirladiginiz o
adimlar1 kendi basiniza yapmak yerine onu icilebilir hale getirmenize olanak

tantyan bir aractir (Microsoft, 2013).

Oracle’in 2013 yilinda yayinladig1 Big Data for the Enterprise Raporu’nda ise
biiytlik veri, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) verileri, web magazalarindan elde edilen
islemler, muhasebe verileri gibi verilerden olusan geleneksel kurumsal veriler, akilli
sayagclar, web giinliikleri gibi makineler tarafindan iiretilen sensor verileri ve son olarak
miisteri geri bildirimleri ve sosyal medya aglarinda olusturulan sosyal veriler olmak

iizere li¢ veri tipinin bir araya gelmesiyle kavramsallagtirilmaktadir (2013: 3).

Manovich, biiyiik verinin bilgisayar endiistrisinde nitel bir anlami olduguna
dikkat ¢ekerek, “verileri kabul edilebilir bir gegen siire icinde yakalamak, yonetmek ve
islemek i¢in yaygin olarak kullanilan yazilim araglarinin becerisinin 6tesinde olan veri
kiimelerine uygulanan bir terim” olarak kavradiklarina dikkat ¢eker (Manovich, 2011).

Bu kavramin 6zellikle diinyasi, bilgisayar ve saglik bilimleri ve medyada popiiler hale
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gelisini ve endiistri tarafindan bu kavramin nasil gorildiiglinii Wired dergisinin Haziran
2008’de “Petabyte Cagi” baslikli 6zel sayisina® referansla agikliyor: “Her yerde
sensdrler. Sonsuz depolama. Islemci bulutlari. Biiyilk miktarda veriyi yakalama,
depolama ve anlama becerimiz bilimi, tibbi, isletmeyi ve teknolojiyi degistiriyor.
Gergekler ve rakamlardan olusan koleksiyonumuz biiyiidiikge, temel sorulara yanit

bulma firsat1 da artacaktir” (Manovich, 2011).

Biiyiik verinin dijital kimliklerin olusturulmasmi kolaylastirdigint sdyleyen
teorisyenler, kigisel profillere isaret ederek bireyleri tanimlama, siniflandirma ve
degerlendirme 6zelliklerini tastyan verileri kavramsallastirirken “kisisel veri” kavramini
kullanmay1 tercih etmektedir. Bu teorisyenlerden biri olan Oscar Gandy’e gore kisisel
veriler, “bir kisiyi digerinden aymrmak i¢in kullanilir; ayni zamanda bireyleri
baskalariyla karsilastirmak ve onlari ortak olarak paylasilan o6zellikler temelinde
gruplara atamak icin de kullanilir” (2011: 437). Cote ve Pybus da dijital kimliklerin,
“basit bir veri havuzu olarak” anlasilmamasi gerektigini, hem sanal hem de gergek
bedenlerde 6znellesme imkani saglayan sosyal bir uygulama olarak da goriilmesi
gerektigini vurgular (2014: 251). Biiylik veriyi, sosyal boyutuna vurgu yaparak
tanimlayan calismalardan biri de Ganaele Langlois, Joanna Redden ve Greg Elmer’in
2015 yilinda yaynladigt Compromised Data: From Social Media to Big Data
calismasidir. Yazarlar, verinin kavramsallastirilmast ve smirlarinin  belirsizligini
gidermek tizere doga bilimlerinde kullanilan veri tiirlerinden ayirmak i¢in “biiytlik veri”

kavrami yerine “biiyiik sosyal veri” (big social data) kavramini kullanmaktadir

% Biiyiik veri ¢aginda, daha fazlas1 denildiginde sadece daha fazlasinin degil, nasil daha farkli bir yenilik
sunduguna iligkin farkli yazilardan olusan bu say1 i¢in bkz. Wired Dergisi, 2008.
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(Langlois vd. 2015:1). “Biiyiik sosyal veri” kavrami, Gandy’nin sinirlarini ¢izdigi

5536

“kisisel veriler” ile ortak paydada bulusarak bireyleri tanimlayan verilere isaret eder.

boyd ve Crowford, biiyiik veriyi, analiz, teknoloji ve mitolojinin birbirleriyle
etkilesimleri sonu bilimsel, teknolojik ve kiiltiirel 6zellikleri bir arada tasiyan bir
kavram olarak tanimliyor. Biiyiikk verinin genis Olgekli veri kiimelerini arama,
birlestirme ve gonderme kapasitesine isaret ettigini sdyleyen boyd ve Crowford, bu
kavramin “iitopik” ve “distopik™ zit iki 6zelligi biinyesinde tasidigina isaret etmektedir.
Biiyiik veri, bir yandan kanser arastirmalari gibi kamu yararina ¢esitli olasiliklari
sunarken, diger taraftan bu verilerin devlet ve sirketlerin kontrolii altina girmesi sonucu

“Biiyiik Birader’in sorunlu bir alameti olarak” degerlendirilmektedir (2015: 200).

Greg Elmer, verileri kategorize ederken Ronald D. Michman’in 1991 yilinda
yayimlanan Lifestyle Market Segmentation ¢aligmasina referansla dort ana hat cizer:
Bolgeye isaret eden cografi veriler, yas, cinsiyet, irk, medeni durum, gelir, meslek,
egitim, din ve milliyete isaret eden demografik veriler, smif, degerler, yasam tarzlar1 ve
kisilik gibi sosyal yonlere isaret eden psikografik veriler ve son olarak kullanim orant,
marka sadakati, iiriin bilgisi ve belirli {irtinlerle ilgili tutum gibi belirli ihtiyag ve
arzular1 isaret eden tiketici verileri (2004: 79). Elmer’e gore biitliin bu
kategorizasyonlarin kisisel veri havuzunda Onemli bir yeri olsa da ozellikle son
zamanlarda havuza dahil edilen tiiketici verileri, biliylik verinin en degerli pargasina

isaret eder:

® Bu tezde ise kisilerin ilgi, istek, beklenti, zevk ve tercihlerini igsaret eden verileri anlatmak icin
Gandy’nin kavramsallastirmas: takip edilerek biiyiik veri ya da sosyal veri kavramlar1 yerine “kisisel
veri” kavrami kullanilmaktadir.

61



Demografik veriler, bireyleri arastirmak ve izlemek i¢in giiclii bir ara¢ gibi
goriinebilir, ancak tiiketicileri teshis ve profillemedeki amaci biiyiik olgiide
temel bir islevle sinirhidir: demografik veriler genellikle tiiketici veritabani
pazarlamacilarinin  konusu olmaktan ¢ok nesne olarak hizmet eder.
Karsilastirildiginda, psikografik veriler genellikle hem degerleri (nesne)
siniflandirarak hem de potansiyel olarak degerleri (6zne) degistirerek veya
degistirerek nesne ve 6zne konumlari arasindaki ayrimi bulaniklagtirir. Bu siireg
daha sonra, pazarlar1 genisletmek ve yeniden olusturmak amacryla, kullanim
degeri ve marka sadakati kavramlarinin aktif ve siirekli olarak yenilenmeye
ihtiya¢ duydugu tiiketici davranis verilerinde (bir bireyin genel yasam tarzi

olarak diisiiniilebilir) kristalize edilir (Elmer, 2004: 80).

Sara Degli Esposti, biiyiikk veriyi tanimlarken aslinda bu kavramim 2000’li
yillarin basinda Gartner Aragtirma Arastirma Baskan Yardimcist Doug Laney tarafindan
is ve bilgi teknolojisindeki trendleri agiklamak iizere kesfedildigini sdyliiyor. Esposti,
Laney’e referansla “e-ticaret tarafindan tretilen dikkate deger iglem verisi hacmi ve
sirketlerin bu bilgileri muhafaza etme istekliligi; kuruluslar ve miisteriler arasindaki
etkilesimin iirettigi veri yaratma hizi ve son olarak farkli format ve yapilarla daha genis
cesitlilikteki bilgileri biitiinlestirme ve yonetme firsatin1 elde etme” arzusunun biiyiik
verilerin temel ozelliklerini olusturdugunu dikkat cekiyor. Buradan hareketle Degli
Espostli, biiyiik verinin temel 6zelliklerinden hacim, hiz, ¢esitlik (volume, velocity ve
variety — 3V) unsurlarinin aslinda Laney’in isaret ettigi trendlere dayandigini sdyliiyor
(2011: 209). Laney’in dikkat c¢ektigi 3v bilesenlerine daha sonra deger (value) ve

dogrulama (verification) bilesenleri de eklenmistir.
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IoT’un ortaya ¢ikmasiyla birlikte veriler ¢ok ¢esitli kaynaklardan toplanarak veri
havuzunu olusturmaktadir. Ozellikle sirketler icin bu havuzun oldukga biiyiik bir degeri
s6z konusudur. Miisterilerinin ilgi alanlarini, isteklerini, hobilerini, ihtiyaglarini bu
veriler araciligiyla daha hizli ve net bir sekilde 6grenmektedirler. Bunun i¢in de
ekonomi ve teknoloji diinyasinda veriler, “yeni petrol” olarak nitelendirilmektedir.
Oracle’in biiyiik veri stratejisti Paul Sonderegger ise kendisiyle yapilan bir roportajda,
yeni petrol, yeni altin gibi degerlendirmeler her ne kadar giizel bir metafor olsa da,
biiyiik verinin tam anlami ile sermaye kavramini karsiladiginin altini ¢iziyor: Nasil ki,
perakendecilerin yeni bir pazar olusturmak i¢in finansal sermayeye ihtiyaci varsa, yeni
bir fiyat belirleme ¢oziimlemesi ya da baska bir deyisle algoritmasi olusturmak i¢in de
verilere ihtiyaci bulunmaktadir. Finansal sermayeyi elde edemediginde basariya
ulagmasinin zorlastig1 hatta miimkiin olmadig1 gibi veriye sahip olmadig: kosullarda da

benzere ¢ikmaza girmektedirler (Oymaci, 2020).

Biiyiik veriye iliskin artan ilgi, aslinda tam da buradan kaynaklanmaktadir. Daha
onceleri sosyologlar, siyaset bilimciler, fizik¢iler gibi farkli dallarda bilimsel bilgi
iiretenler devasa biiyiikliikteki verilere ihtiya¢ duyarken; glinimiizde ise dzellikle bir
sermaye olarak giindeme gelmesiyle birlikte veriler, sadece bilim iireten insanlarin
degil, devletler, saghk kuruluslari, sirketler, markalar gibi ¢ok farkli gruplarin da ilgi
alan1 haline gelmistir. Finanstan iiretim siireclerine, tiiketici cihazlarindan sirketlerin
veri tabanlarina kadar her alanda temel sermaye bicimi haline gelen veriler, sirketler
icin deger {iretiminin anahtar1 hale geldi (Sadowski, 2019: 2). Oyle ki, bu verileri elde

edemeyen sirketler, faaliyetlerini aksatacagini diisiinmektedirler.
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boyd ve Crowford, biiyiik veriye iligskin tartismalar1 alti temel baglik altinda
toplar: Ilk olarak, biiyiik verilerin bilgiye farkli bir cehre kazandiracagini sdyletler.
Ikinci olarak, biiyiik verinin, nesnel ve dogru yonlendirmeler yapacagna iliskin
diisiincelerin yanlishgma dikkat ¢ekerler. Ugiincii olarak, verilerin niceliginin fazlalig,
bu verilerin daima iyi oldugunu anlamina gelmez. Dordiincii olarak, bir veriye
erisebiliyor olmak, bu eylemin etik oldugunu goéstermez. Besinci olarak, eger veriler
biitiinliik igerisinden baglamindan koparilarak ¢ikarilirsa, gercek anlamimi kaybeder.
Sonuncusu ise biiyiik veriye erisim farkliliklarinin dijital ugurum yaratacagidir (boyd ve

Crowford, 2012: 665-675).

Sagliktan egitime, medyadan perakendecilige kadar bir¢ok sektorde biiytik
sosyal verilerin 6nemine yapilan vurgu artti. Olumlu 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak iizere
yapilan caligmalar, biiyiilk veri sayesinde artik hastaligin degil hastanin tedavi
edildigine, iiriin ve hizmet aliminda artik ihtiyaglarin birincil olduguna iliskin
vurgulariyla ortak paydada bulusmaktadir. Bireyi 6n plana ¢ikaran bu sistemin biiyiik
sosyal verileri ticarilestirerek hizla kara doniistirdiiginii soyleyen Tellan,
bireysellestirilmis verinin sermayedarlarin ¢ikarlarina nasil hizmet ettigini sOyle

ozetliyor:

Sermayenin biiylikk veri ile ne yapilacagi sorusunun yaniti, tiiketim
dinamiklerini destekleyecek bi¢imde verilerin bireysellestirilmesi ve veriler
arasinda capraz iliskisellikler kurularak kontroliin kiiresellestirilmesidir. Is
diinyasi, popiiler bir disiplin haline gelmeye baglayan 'veri madenciligini'
kullanarak enformasyonu analiz etmekte, toplum i¢indeki her bir bireyin
taleplerini tecimsellestirmeye calismakta ve zamani sayisal pazarlama kanallari
iizerinden nakit akigina doniistiirmektedir (Tellan, 2014: 61).
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Buraya kadar anlatilanlardan hareketle, aslinda biiylik veriyi tanimlama
cabalarimin ashinda sayisallastirma (digitalisation) ve verisellestirme (datafication)
arasindaki farkin anlasilmasiyla daha da netlesecegi soylenebilir. Biiyiik veri,
sayisallasan verinin, anlamli ve Olgiilebilir hali olarak tanimlanabilir. Bagka bir deyisle,
biiytlik veri, bireyler tarafindan kodlanmis ya da algortimalar tarafindan doniistiiriilerek
sayisal ortama aktarilmis her tiirlii sirket verisi ile Internet ya da sosyal medyadaki
paylasimlart iceren verilerin analiz edilerek anlamli bir hale getirilmesidir (Tellan ve
Tellan, 2015: 85). Mayer-Schoenberger ve Cukier, verisellestirme kavrami ile sembolik
materyalleri dijital forma dontistiirmekten ¢ok daha fazlasini ifade etmektedirler. Cilinkii
onlara gore dijital verileri indeksleyerek kolaylikla aranilabilir hale getirmek
dijitallestirmenin Otesine gecerek tam da verisellestirme kavramina isaret etmektedir
(2013: 84). Bir olguyu veri haline getirmenin onu Olgiilebilir hale getirmek oldugunu
sOyleyerek, biliylikk verinin analiz edilebilir ve tablolastirilabilir  oldugunu
vurgulamaktadirlar (Mayer-Schonberger ve Cukier, 2013: 78). Van Dijk, Mayer-
Schoenberger ve Cukier’in tanimladig1 verisellestirme kavraminin ideolojik temellerini
yikmaktadir. Van Dijk’a gore verisellestirme, sosyal eylemleri ¢evrimig¢i Olciilebilir
verilere doniistiirme potansiyeli dolayisiyla gercek zamanli izleme ve tahmine dayali
analizlere izin verir. Bu nedenle de “insanlarin davraniglarina erismek, anlamak ve
izlemek i¢in mesru bir ara¢ olarak” tanimlanabilir (Van Dijk, 2014: 198). Biiyiik veriyi
elestirel kavramsallastirma ¢abalari aslinda sermaye ve siyasal iktidarin ¢ikarlarina nasil
hizmet ettigini genel hatlariyla ortaya koymaktadir. Burada boyd ve Crowford’un
sorusunu hatirlatmak yerinde olacaktir: “Biiyiik Olcekli veriler daha iyi araglar,
hizmetler ve kamu mallar1 yaratmamiza yardimei olacak m1 yoksa yeni bir gizlilik ihlali

ve istilac1 pazarlama dalgasinin 6nciisti mii olacak?” (2015: 200). Bu sorunun cevabini
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dijital kimligin mevcut ve potansiyel ekonomik degerine iliskin bir degerlendirme olan
Boston Consulting Group’un (BGC) vyaymladigi Dijital Kimligimizin Degeri
Raporu’nda bulabiliriz. 3 binden fazla kisiyi igeren bir arastirmanin sonuglarinin
sunuldugu bu rapor, tiliketicilerin kendi kisisel bilgilerine verdikleri degeri ve bu
bilgileri paylasip paylasmamaya nasil karar verdiklerini sorgulamaktadir. Dijital
kimligin tim degerini siirdiiriilebilir ve tiiketici merkezli bir sekilde ortaya ¢ikarmak
icin yeni bir paradigma sunmaktadir. Rapor, dijital kimlik yoluyla yaratilan degerin ne
kadar biiylik olabilecegini gostermektedir: Avrupa'daki isletmeler ve hiikiimetler i¢in,
kisisel verilerin kullanilmasinin, t¢ yil igerisinde yillik 330 milyar Euro gelir
saglayacagi; bireyler i¢in ise soz konusu degerin iki katindan daha fazla bir deger
saglayacagi ongoriilmiistiir (2017). Bu degerlerin ardinda Facebook ve Google gibi
iicretsiz olarak sunulabilen c¢evrimi¢i hizmetlerin yani kisisel verilere dayali is
modellerinin bulundu goriilmektedir. Dolayisiyla giintimiizde “degerli veri sermayesinin
bireylerin kimlikleri, inanglari, davranislart ve diger biitiin kisisel bilgileri’nden
olustugu sdylenebilir (Sadowski, 2019: 6). Bu yeni is modeli ise tiiketicilerin

gbzetlenmesi tizerine kurulmaktadir.

1.3.2 Kisisel Veri Endiistrisinin Motoru: Gozetim Kapitalizmi

Yeni kapitalizmin kolaylikla gozetleyebilecegi arti deger iireten kaynak ve
platformlar1 ortaya c¢ikarmasi (Andrejevic, 2020: 145), Shoshana Zuboff’un
kavramsallastirdigi “gézetim kapitalizmi” kavramima denk dismektedir. Gozetim
kapitalizminde ekonominin c¢aligma manti§i hizmet karsiliginda para alinmiyorsa
hizmeti alanin {iriin haline gelmesine dayanir (Cakir, 2015: 270). Andrejevic de, boyle

bir ekonominin farkli smiflarin olusumuna yol ag¢tigini sdyleyenler arasinda yer
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almaktadir. Bu ikili smifin bir tarafinda kisisel veri odakli Internet ortamlarmin
kontroliinii elinde tutanlar varken, diger tarafinda ise mal ve hizmetlere kolay, hizli ve
ayricalikli bir sekilde erismenin bedeli olarak izlenmeyi kabul edenler bulunmaktadir.
Andrejevic, bu durumu anlatmak icin GSM operatorlerinden hizmet alimini 6rnek
vermektedir. Bu operatdrlerden hizmet alirken onlarla sadece finansal bir iligki igerisine
girilmedigini, bu sirketlerin gézetim alanimna girildigini de sdylemektedir. Hatta sadece
yapilan telefon konusmalar1 degil s6z konusu operatorler araciligiyla telefon iizerinden

yapilan her islem kayit altina alinmaktadir (Andrejevic, 2020: 144-145).

Akillt ya da kisisellestirilmis kavramlarinin 6niine eklendigi her iiriin ve hizmet
tiiketiciler i¢in cazip kilinirken, sirketler de bu cazibeyle elde ettikleri kar1 her gegcen
giin daha da biiylitmeyi hedeflemektedirler. Zuboff, sosyal medya paylasim siteleri,
dijital asistanlar ve Internet baglantili biitiin cihazlari gdzetim kapitalizminde
kullanicilarin davranigsal verilerinin sermayedarlara akigini sorunsuz ve siirekli bir
sekilde saglayan “tedarik zincirinin ara yiizleri” olarak konumlandirmaktadir

(Naughton, 2019):

Google’in servetinin dayandigi davranigsal art1 deger, gozetleme varligi olarak
goriilebilir. Bu varliklar, gdzetleme geliri arayisinda ve onlarin gozetleme
kapitaline c¢evrilmesinde kritik hammaddelerdir. Tiim bu capital birikimi
mantig1 en keskin bigimde, gozetleme temelli ekonomik diizenin temel
cercevesi olan gozetleme kapitalizmi, yani gézetleme ekonomisi olarak anlasilir

(Zuboft, 2021: 123).

Zuboft, gdzetim kapitalizmini, “dijitalin engin giiclerinin, en az otuz yildir

ozellikle Anglo-Saxon ekonomilerinde ticarete egemen olan finans kapitalizminin
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radikal kayitsizligi, i¢sel narsisizmi ve neoliberal vizyonuyla gizlice birlesmesinden
dogan, yeni bir ekonomik mutasyon” olarak tanimlar (Zuboff, 2020). Mutasyona
ugrayan bu yapi, “kapitalizmin rekabet¢i iiretim, kar maksimizasyonu, iiretkenlik ve
bliylime gibi yerlesik yasalarini” (2019a: 12) yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya
araciligiyla yeni birikim mantigina hizmet etmek {izere islemesini saglar. Boylelikle,
sirketler “devletlerin giivenlik kurumlarin1 kiskandiracak nitelikte” bir giicii elde eder.
Siber alanda kontrolsiiz bir sekilde yayilan bu giicii, ilk olarak Google kesfetmis olsa da,
ozellikle Twitter ve Facebook gibi sosyal medya paylasim platformlarinin da
benimsemesiyle piyasanin yeni isleyisi iyice kok salmistir (Zuboft, 2000). Kapitalizmin
bu yeni versiyonunun yildizinin iyice parlamasiyla sadece siber diinyanin degil,

ekonomik yapinin biitiin bilesenlerinin de ticari uygulamalar1 doniismeye basladi:

Ford, seri iiretimi kesfetti ve sistemlestirdi. General Motors, seri iiretimi, biiyiik
Olcekli yonetim ve profesyonel idarenin kesfi ve miikemmelligi ile kapitalist
gelismenin yeni bir agamasi olarak kurumsallastirdi. Bir asir 6nce seri iiretim ve
yonetim kapitalizminde Ford ve General Motors neyse, giiniimiizde Google da
odur: kasif, mucit, oncii, rol modeli, lider uygulayict ve yayilma merkezi

(Zuboff, 2020).

Ancak Zuboff, bu benzetmeyi serh koyarak yapar: Gozetim kapitalizmi, daha
once siiregelen seri liretimlerden farkli olarak, “kendisinin ne tiiketicisi ne de calisani
olan ve onun yontemlerinden biiyiik 6l¢lide habersiz olan, kendisine bagimli niifuslari
avlar” (Zuboff, 2020). Bu yiizden de biiyiik veri, kapitalizmin yeni birikim mantiginda
tim unsurlarin istiinde tutulur. Zuboff, sirketlerin bir is modeli olarak biiyiik veri

gozetimi iizerinden kazang elde etmesini aslinda kapitalizmin temel mantig1 olan
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miilksiizlestirme ile sagladigini soyler. David Harvey’e referansla insan davranislarini
kar elde etmek ve pazar1 kontrol etmek {izere gozetleyen ve depolayan sirketlerin, bunu
“miilkstlizlestirme yoluyla birikim” ile sagladiklarina dikkat ¢eker. Sermayedarlar bir
dizi varlig1 yani kisisel verileri miilksiizlestirerek ele gecirip bunu kar elde etmek iizere
kullanima dontstiiriirler. Google’in kapitalist bir isletme haline gelmesini saglayan
unsur, iretim siirecini boyle bir birikim mantig1 tlizerine kurmasindan kaynaklanir

(Zuboff, 2020).

Yeni piyasanin isleyisi, artik kullanicilarin gelecekteki davraniglarini tahmin
ederek, bu tahminlerden nasil para kazanacagina iliskin stratejiler gelistiren sirketlerin
elindedir. Gozetim kapitalizmi, sirketlere kullanicilar hakkinda iiretilen ama onlar i¢in
iretilmeyen davranigsal verilerle beslenen piyasalarin anahtarini verdi. Sirketlerin,
kullanict davraniglarint tamamen kendi ¢ikarlari i¢in sekillendirme giiciinii elde etmesi

sonucunda insanlar artik kendi hayatlarinin nesneleri haline dontismektedir:

Kapitalizmin, piyasa dinamiginin disinda var olan seyleri talep ederek ve
bunlar1 alim satim i¢in piyasa metalarina doniistiirerek gelistigi uzun zamandir
anlasilmistir. Gozetim kapitalizmi, 6zel insan deneyimini, hesaplanabilen ve
iretim ve degisim i¢in davramigsal tahminlere doniistiiriilebilen iicretsiz
hammadde olarak ilan ederek bu modeli genisletiyor. Bu mantikta, gdzetim
kapitalizmi, davranislarimizi arti deger i¢in izinsiz olarak ele gecirir ve
viicudumuzda, beynimizde ve ¢arpan kalplerimizde bulunan tiim anlami geride
brrakir. Siz "iiriin" degilsiniz, daha ¢ok terk edilmis bir kadavrasiniz. "Uriin",
hayatinizdan koparilmis arti-deger yaratan verilerden elde edilir (Zuboff,

2019b).
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Zuboff’a gdre bu isleyisi miimkiin kilan teknoloji eger “kemik ve kas” olarak
nitelendirilirse, gézetim kapitalizmi de isleyisin biitiin unsurlarin1 “birbirine baglayan ve
onlar1 eyleme yoOnlendiren yumusak doku” olarak degerlendirilebilmektedir (Zuboff,
2019a: 11). Endiistri icerisinde konumunu giiclendirmek, verimlilik ve karlarini
arttirmak icin iletisim teknolojilerinden yararlanan sermayedarlarin son kertede esas
hedefi endiistride egemen konuma gelmektir. Bunlar, kullanicilarin her anini kayit altina
alarak ve bu anlar kisisellestirilmis iirlin ve hizmetlere donitistiirerek karlarini arttirmay1
hedeflemektedir. Dolayisiyla kullanicilarin kisisel ve davranigsal verilerin “sihirli
giicii”nlin sermaye tarafindan kesfedilmesi sonucunda sirketler, {iriin ve hizmetlerini
gelistirmek, degistirmek ve dolayisiyla kar elde etmek igin bu verileri kontrolsiizce
depolamaya basladilar. Sirketlerin ihtiyaglarindan daha fazlasina hizmet etmek iizere
depolanan “davranigsal fazlaliklar” sermaye birikiminin en temel yolu haline geldi
(Zuboft, 2019a: 13). Dolayisiyla art1 deger tliretiminin giivence altina alinarak verimlilik
ve karn arttirllmasi i¢in gozetim kapitalizmine dayali kisisel veri endiistrinde kisisel
veriler bir meta haline gelmistir. Burada gozetim kapitalizminin sermaye birikim
mantig1 icerisinde meta olarak kisisel verilerin karakterine bakmak kisisel veri

endiistrisinin ekonomi politiginin daha net bir sekilde anlasilmasini saglayacaktir.

1.3.3 Kisisel Verilerin Metalasmasi

Yeni iletisim teknolojileri, sermayenin kontrolii altindaki kiiltiirel formlarin
yeniden tanimlanmasimi beraberinde getirdi. Bu formlar ilk etapta ozgiirlik ve
demokrasiye zemin hazirliyor gibi goriinse de, 6zii itibariyle, kiiltiir endiistrilerini daha
da giliclendirmekte ve dolayisiyla kiiltiirel yayilmanin ticari bir bi¢imi olarak “kolayca

satilamayacak olani ve karli olmayan1 kaginilmaz olarak dislamaktadir” (Basaran, 2010:
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60). Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve sundugu olanaklarla bu diglama
daha da kolaylasmakta ve yayginlasmaktadir. Virilio’ya goére bilgi iiretim hizi,
miisterilerin mal olarak degerlendirilmesinde 6nemli bir ek boyut haline gelir, ¢iinkii
“hiz, tiim bilgilerin sirrin1 ve dolayisiyla tiim bilgilerin degerini garanti eder” (aktaran

Zwick ve Denegri-Knott, 2009: 237).

“Aglar ilizerindeki metalastirma siiregleri ve deneyimleri ise 90’lardan bu yana
iletisimi, kapitalist ekonomi i¢inde kavramay1 beraberinde getirmistir” (Basaran, 2017).
Temel misyonu sosyallesme ve kullanicilar arasindaki agin kurulmasina hizmet vermek
gibi goriinse de, sosyal medya platformlar1 6zii itibariyle asil hedefi sermaye birikimi
olan sirketlerdir. Dolayisiyla piyasanin diger bilesenleri gibi sosyal medya platformlari
da kapitalizmi gii¢clendiren bir arag¢ olarak kullanicilarin emegini somiiren ve onlari ve

irettikleri verileri metalastiran ticari olusumlardir.

3 .
737 tezi

Iletisim calismalarinda meta tartismas1 Dallas Smyte’nin “izleyici metasi
etrafinda oriilmektedir. Bu ¢caligmada da kisisel verilerin metalagma siireci Smyte’nin bu
tezinden hareketle ele alinmaktadir. Dolayisiyla Smythe’nin “reklam destekli iletisimin
kitlesel olarak iiretilen meta bi¢imi nedir?” sorusu (Kiyan, 2016: 184), bu ¢alismada

“kisisel verilerin kullanic1 tabanli olarak {iiretilen meta bigimi nedir?” seklinde revize

edilerek sorulmaktadir.

Dallas Smythe’ye gore gdziimiizii idelojik aygit olarak medyadan ayirip, onun

kapitalist toplumdaki ekonomik islevine bakmaliy1z. Smythe’ye gore kitle iletisiminin

" Tezin odagindan sapmamak igin “izleyici metasi” tezine yonelik detayli bir tartismaya yer

verilmemistir. “Izleyici metas1” tezine iliskin tartismalarin itiraz noktalar1 ve katkilarma iliskin detayli
tartisma icin bkz. Prodnik, 2014; Kiyan, 2016: 183 —212.
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ekonomi politigi, onun meta formunun ¢oziimlemesine dayanmalidir ve bu form,
izleyicidir. Medyanin en Onemli islevi, tiiketicilere ideoloji paketleri satmak degil,
izleyicileri reklamcilara satmaktir; bir bagka deyisle medya endiistrisinde temel olarak
metalastirilan izleyicidir. (aktaran Garnham,1990: 27). Garnham, Smythe’nin Marksist
kuramda bir soyutlama olan meta bi¢imini yanlis anladigin1 6ne siirmektedir. Ona gore
Smythe, metanin 6zgiil bi¢imi ile —ki burada izleyicidir- genel olarak meta bi¢imi
arasindaki iligkiyi ihmal etmektedir. Smythe’nin formiilasyonunda g¢eliski faktorii
eksiktir; dogrudan degis-tokus edilen kiiltiirel metalarin iglevi, devletin rolii, reklam
sermayesinin iglevi ve belki de en onemlisi, kitle iletisim araglarinin izleyici iiretim

stirecinin sinifla ve sinif miicadelesi ile iliskisi hesaba katilmamaktadir (1990: 30).

Smythe’in “kitle medyasmin izleyiciyi reklamciya satmak {izere meta olarak
iirettigini” sOyledigi yillarda hangi reklami kime, giinlin hangi araliginda gosterecegini
bilmek olduk¢a zorken bugiin sirketler, sosyal medya platformlarimin da yardimiyla
tilketicilerinin 1iyi tanimaktadirlar. Hatta bu sirketlerin, miisterilerinin ihtiyaglarini
kendilerinden bile daha iyi bildigi soylenebilir. Bunu saglayan da kuskusuz
kullanicilarin kendilerine dair iirettikleri veriler yani arti deger iiretim siirecindeki

“liretken giicleri”dir.

Gozetim kapitalizmi anlatilirken de vurgulandigi iizere, davranmigsal fazlalik,
gelecege dair tahminlerin keskinligi ve netligi ile dogru orantilidir. Gozetim
mekanizmasi ne kadar iyi ¢alisirsa, elde edilen arti-deger o kadar artmaktadir (Zuboff,
2019a: 16). Zuboff, tam da bu nedenden dolay1 davranigsal artigin, birikiminin gozetim
kapitalizmine zemin hazirladigimi sdylemektedir. Ona gore, gelecek tahminleri, elde

edilen verilerin hacimlerine baghdir ve hacim fazlasi rekabette avantaj saglar (2019a:
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16). Bu yiizden de Zuboff, kullanicilari, “tahmin iiriinlerini imal etmek i¢in tasarlanmig
yeni bir tiir liretim siirecini besleyen, insanoglunun dogal kaynaklar1” olarak tanimlar

(2019a: 13).

Zuboff, sosyal medya aglarinin biiylisline kapilarak kisisel veri iireten insanlarin
aslinda onlar1 kisisel veri endiistrisinde birer meta haline gelmelerine neden olacak
gbzetimin bu yikici yiizine hazirliksiz yakalandiklarini sdyler. Kullanicilart “sisin
icinden Ispanyol Kralligi’nin bayraklarini sallayarak gelen denizcilere gosterdikleri
konukseverligin kanli nehirler doguracagini tahayyiil edemeyen Karayipler halki’na
benzetir. Kullanicilar da tipki Karayip halki gibi, gozetimin kanli sonuglar ile karsi
karsiyadir (Naughton, 2019). Aldig1 hizmetlerin bedava oldugunu diisiinen kullanicilar,
sermaye i¢in “bedava hammadde” haline gelmistir. Insanlar veri paylasimi karsiliginda
elde ettikleri hizmetler sayesinde konforlu bir alan sagladiklarini diisiiniirken (Van Dijk,

2014: 198) aslinda onlar1 giivenli bolgede tutan konfor alanlarin1 kaybettiler.

Fuchs, Web 2.0 gozetiminin kullanicilarin metalagmasi ve somiiriilmesi arasinda
dogrudan baglantisi olduguna dikkat ¢eker. Tiiketicilerin ayn1 zamanda {ireticiler haline
geldigi bir ortamda eger kar elde edilmisse, bu karin yaraticilarinin bizzat tiiketicilerin
kendisi yani kullanicilar oldugunu sdylemektedir. Buna Ornek olarak da
kisisellestirilmis  reklamcilik  uygulamalarin1  gosterir.  Hedefli  reklamcilikta,
kullanicilarin kisisel verileri ve davraniglari, reklam pazarinda satilan birer meta haline
gelmektedir (Fuchs, 2011a: 144). Ancak Fuchs bu vurguyu yaparken, sirketlerin elde
ettigi karda kuskusuz reklam sirketinin iicretli ¢alisanlarinin emegini de goz ardi etmez.

Kisisel veriler, hammade olarak hizmet etmektedir ve kullanicilar verilerin {iretim
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siirecinde iicretsiz ve “maddi olmayan emegin™® iireticileri olarak ¢alismaktadir (Elmer,
2018: 4). Dolayisiyla kisisel veri endiistrisinde sermaye birikim modeli, kullanicilarin
kisisel verilerinin metalagsmasi ve kullanicilarin 6denmemis emeklerinin somiiriilmesine
dayanir. “Sayisal olarak kodlanamamis (dijitallestirilememis) veriler, mevcut toplumsal
iligskiler aginda degersiz olarak algilanirken, egemen yapinin iirettigi ve kodladig: veri
yigmlarmin ‘kendiliginden’ gergeklik olarak” (Tellan, 2014: 67) tanimlanmaktadir.
Kisisel verilerin, bir meta olarak degere sahip olup olmadigini belirleyen de bu verilere

sahip olanlardir.
1.3.4 Kisisel Veri Sahipligine iliskin Tartiyma

Glinlimiizde pek ¢ok devlet ve sirket, verisellestirme stratejilerinin belirleyicisi
olma konumuna sahiptirler ve temel hedefleri kisisel verileri de miisteri veritabanina
eklemektir (van Djck ve Peoll, 2020: 122). Dolayisiyla bu verilerin kime ait oldugu
oldukga tartigmali bir boyut tasimaktadir. Yukarida da aktarildig: iizere, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin toplumsal yasama bu kadar gomiilii oldugu bir ortamda da

verisellestirme siireci, goriinmez ve dogaldir.®® Dolayisiyla kisisel veri endiistrisinin

*¥ Maddi olmayan emek, Lazzarato’nun metanin enformasyon ve kiiltiirel igerigini iireten emegi

tanimlamak i¢in gelistirdigi bir kavramdir. Hardt ve Negri, maddi olmayan emek igerisinde yaratilan
islerde bilgi, enformasyon, duygulanim ve iletisimin merkezi rol oynadigina vurgu yapmaktadirlar. Burak
Faik Emirgil de maddi olmayan emek siireglerinin yeni kapitalizmle giindeme geldigini sdylemektedir.
Emirgil, maddi olmayan emek tiirlerinin endiistriyel doneme aitemegi vasifsizlastirdig1 ve pargaladigina
iliskin temel varsayimini1 Hardt ve Negri’nin maddi olmayan emek ve duygulanimsal emek yaklasimi ile
soyut bir kavramsallastirma iizerinden kurup, daha sonra bu soyutlugu Sennett’in Karakter Asmmasi
kitabinda maddi olmayan emege iliskin yaptig1 somut gézlemlere yer vererek kavramsal tartigmasina
netlik kazandiriyor. Emegin maddi olmayan goriiniimlerine iligskin detayl tartisma icin bkz. Emirgil,
2010.

%% Van Dijck ve Peoll’a gore, sosyal medya platformlarinin ve veri sirketlerinin kiiresel diizlemde faaliyet
gosterdigi bir ortamda veriler, farkli ortamlarda hizla iiretilirken sahiplik ve mahremiyete iligkin
diizenlemeler sorunlu hale gelmekte ve kaygilar arttirmaktadir. Kisisel verilere kimlrin erisebilecegi, bu
verilerin {iglincli straflara satilip satilamayacagi, kullanicilarin kisisel verilerini paylagsmaya zorlanip
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oyuncularinin kimler olduguna bakmak, bu goriinmez isleyisin arkasinda kimler

oldugunu bize gdostermektedir.

Bireylerin sosyal aglara dahil olmak i¢in paylastiklari veriler bireylerin kendileri
tarafindan bagiglaniyor mu yoksa bu aglarin kontrol ve denetimini elinde tutanlar
tarafindan alintyor mu? sorusunun cevabi aslinda kisisel verilerin sahibinin kim
olduguna iligskin tartismalara da netlik kazandiracaktir. Bu tartisma 6zellikle kisisel
verilerin ve mahremiyetin bedel olarak 6denmesine iligkin olusan farkindalik ve
kaygilarin artmasiyla birlikte giindemde daha ¢ok yer buldu. Veri asimetrisinin gii¢ler
arasinda yarattig1 catismaya dikkat ¢eken isimlerden biri olan Julian Assange, bir
tarafta verinin giiclinii elinde bulunduran devletler ve bunlarin sirketlerle kurdugu iliski
yer alirken diger tarafta kendini ozgiir bir sekilde Internet ortaminda ifade eden
kullanicilarin yer aldigina dikkat ¢ekmektedir (2013: 11). Bu taraflardan hangisinin
elinde olduguna cevap vermek, mevcut durumu bize gostermektedir. Dolayisiyla
yukarida aktarilanlardan hareketle, verilerin kontroliinii elinde bulunduranlarin giicii de
elinde bulundugunu sdyleyebiliriz. Baska bir deyisle, “dikey olarak orgiitlenen kiiresel
dijital sirketler, veri iizerindeki ayricaliklariyla ekonominin birgok sektdriinii kontrol
etmekte” ve dolayisiyla bu durum onlara ekonomik giic, avantaj ve ayricalik
saglamaktadir (Gozikeles, 2020). Bu da yukarida biiyiik veriyi tanimlarken sayilan
ozelliklerin yanina bir de miilkiyet iliskilerini eklenmesine iliskin gerekliligi ortaya
koymaktadir: Insanlarin hangi verilere erisip, neyi ne kadar bilebilecegine karar

verenler, aslinda bu verilerin yeni sahipleri olacaktir (Goziikeles, 2018). Daha da

zorlanamayacag1 gibi sorular ve bunlara yonelik kaygilar yakin zamanda cevap bulacaga benzemiyor
(2020: 13).
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daraltirsak, kullanicilarin kisisel verilerin tizerindeki yasal miilkiyete sahip olup
olmamasina iligin tartismalar aslinda hangi verilerin kisisel hangi verilerin ise veri
devlerinin miilkiyetinde olduguna iliskin tartismalarla ortak paydada bulusmaktadir.*’
Ozellikle birgok verinin Google, Facebook gibi sirketlerin elinde oldugu
diisiiniildiigiinde bu tartismalar daha da derinlik kazanmaktadir. Paulius Jurcys (2020),
“Personal Data Ownership” makalesinde veri sahipligine iliskin tartigmalarin aslinda
dort veri katmani iizerinde sekillendigini sOylemektedir: kullanici tarafindan manuel
olarak saglanan girdi verileri; meta veriler; gozlemlenebilir veriler ve tiiretilmis veriler.
Baska bir deyisle, Instagram hesabina bir fotograf yiiklemesi sonucunda Instagram
bunun iizerine dért veri katmani olusturur: lki kullanicimin fotografla birlikte girdigi
veriler. Yani fotografin kendisinin yani sira yorumlar, hashtagler, vs. ikincisi, fotografin
ayrintilarina, ¢oziiniirliigiine ya da GPS konumuna iligkin meta veriler; ii¢linciisii,
kullanicinin kendisinin erisiminin olmadig1 fotografin nasil kullanildigina iliskin veriler;
dordiinciisii de diger {i¢ katmani i¢eren kullanicinin tercihleri ve davranis kaliplar1 gibi

verileri igeren Instagram tarafindan tiiretilen veriler (Jurcys, 2020).

Biitlin bu katmanlarin her birini kapsayan kisisel verilerin ve deneyimlerin belli
bir baglam igerisinde analiz edilerek miisterilerin okunabilir olmasiyla birlikte verilere
artan ilgi bu verilere sahip olma arzusunu daha da arttirdi. Verilerin sahibinin kim
oldugu sorusu aslinda ilk etapta ¢ok basitmis gibi goriiniiyor. Oysa, kisisel verilerin

kime ait oldugu sorusunun cevabi bir araba ya da ev gibi bir miilkiyetin kime ait oldugu

*Kimi tartismalar da miilkiyet {izerine odaklanmaktan ziyade verilere erisim iizerine yogunlasmaktadr.
Ozellikle, Veri 2020 i¢in Avrupa Stratejisi (European Strategy for Data 2020) ve Yapay Zeka iizerine
Avrupa Raporu’nda verilerin sirketler, kuruslar ve devlet kurumlar1 arasinda tasinabilirligine
odaklanilmaktadir (European Commision, 2020).
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sorusundan ¢ok daha karmasik bir cevabi igeriyor. Kisisel verilerin kisinin kendisine ait
olduguna iligkin bir yanilsama yaratiliyor. Meta’nin CEO’su Mark Zuckerberg’in

aciklamasi kullanicilarda olusturulmaya ¢aligilan yanilsamanin gostergesidir:

Felsefemiz, insanlarin bilgilerine sahip olmalar1 ve bunlar1 kiminle paylasacaklarini
kontrol etmeleridir...Yeni kullanim sartlarimizla ilgili sorulardan biri de
Facebook'un bu bilgileri sonsuza kadar kullanip kullanamayacagi. Bir kisi bir
arkadasiyla mesaj gibi bir sey paylastiginda, bu bilgilerin iki kopyas1 olusturulur;
biri kiginin gonderilen mesajlar kutusunda, digeri ise arkadasinin gelen kutusunda.
Kisi hesabini devre dis1 biraksa bile, o mesajin bir kopyasi arkadasinda kalir.
Bunun Facebook'un caligmasi i¢in dogru yol oldugunu ve e-posta gibi diger
hizmetlerin ¢alisma sekliyle tutarli oldugunu diisliniiyoruz. Sartlarimizi
gilincellememizin nedenlerinden biri, bunu daha agik hale getirmekti (Schonfeld,

2009).

Bu durum uygulamada farklilik gostermektedir. Ornegin, Facebook’ta paylasilan
bir fotografin silinmesi durumunda aslinda o fotograf tam anlamiyla silinmiyor.
Facebook ayarlarindan silinen fotograf geri getirilebiliyor. Bu da aslinda bir veri
paylasildiktan sonra sahipligin kime gectigini gostermektedir. Kullanicilar hangi
verilerini paylastiklarin1 zaten bilirler ancak bu verilerine kimlerin eristi§i ve bunlari
nasil kullandiklarini, kullanicilarin sosyal aglarma ne kadar erisilebildigi, ilgi ve
isteklerinin nasil tanimlandig1 gibi sorulara cevap bulmak miimkiin degil. Bu durumu

imkansiz kilan da, kisisel verilere kimin sahip oldugunun cevabinda sakli.

Islenmemis ve bilgiye doniismemis “veride deger olmadiginda, sahipligin bir

sorun olmadig1 tahmin edilebilir. Veri sahipligi paradoksu budur” (Al-Khouri, 2012: 1).
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Kullanicilarin her an sosyal medyada biraktiklari izler, e-postalari, konum bilgileri vb.
verilerden olusan kisisel veri madenleri, “6zel sirketlerin sahipliginde ve 6zel sirketlerce
isletilen enformasyon depolar1” (Andrejevic, 2014b: 73) haline geldigi anda kullanicilar
birkag¢ saniye dnce paylastiklar1 kendi verileri tizerindeki kontrolii kaybederler. Zuboff,
uygulanan ¢esitli kamuflaj ve gizlilik operasyonlarinin, kullanici deneyimlerinin
yorumlanmasindan davranigsal verilerin makine zekasia dayali iiretim siirecine dahil
edilmesine kadar tedarik zinciri operasyonlarinin kusursuzca calismasini sagladigini
sOyler (2019a: 14). Kullanicilar bu zincirin daha basinda ilk basta sahip oldugu

etkilesimli konumdan pasif konuma gectigi bu siireci Zuboff sdyle anlatiyor:

Tasarim geregi bu gizlilik operasyonlari, bizi kendi davranislarimizdan
siirgiinlere doniistiiriir, deneyimlerimizden elde edilen bilgilere erisimimizi
veya bunlar1 kontrol etmeyi reddeder. Bilgi ve gii¢, bizim sadece "dogal insan"
kaynagi haline geldigimiz gozetim sermayesine dayanir. Bizler, kendi
hayatimizin haritalarindan zzimnen kendi kaderini tayin etme iddiasini kaybeden

yerli halklariz (Zuboff, 2019a: 14)

Son zamanlar siire gelen tartigmalarla Ozellikle Twitter’in kurucusu Jack
Dorsey’nin 15 yil 6ncesine ait ilk tweet’ini 2021 yilinda 2.9 milyon dolara satmasiyla
birlikte sermayedarlar tarafindan kullanicilara kendi verisini kontrol etme giiciinii
vermek i¢in “veri miilkiyeti” kavrami giindeme getirildi. Burada dijital bir verinin bu
kadar yiiksek bir degere satilmasinin ardinda kuskusuz bu verinin tarihsel degerinden
cok blockchain teknolojisi kullanilarak verinin orijinalliginin ve sahipliliginin garanti

altina alinmaya c¢aligmasi1 yatmaktadir. Bu durum aslhinda gelecekte kisisel verilerin
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sahipligine iliskin ip uclari sunmaktadir.*’ Zuboff ile 2019 yilinda yapilan bir réportaj,
bugiin ¢6ziim olarak sunulan “veri miilkiyeti” kavramina iliskin kaygilar1 gozler 6niine
sermektedir. Veriye sahip olmanin bu verileri depolamayr mesrulastirmak anlamina
geldigini soylemektedir. Bu durumu, cocuk is¢i ¢alistirmaya karsi ¢ikmak yerine,
cocuklarin haftada ka¢ saat calistirilacagma iliskin pazarlik yapmaya benzetiyor.
Zuboff, goézetim kapitalistleri, kullanici paylasimlarinin sadece igerigine degil
baglammamina bakarak bundan deger yarattigmma dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla
kisisel verilerin miilkiyeti gozetim kapitalistlerinden alinip kullaniciya verilse bile, su
anda yasalar cercevesinde bu Ongoriilerin miilkiyetinin gozetim kapitalistlerinden

alinmasi miimkiin géziikmemektedir (aktaran Naughton, 2019).

Bu durum, sirketlerin elinde tuttugu ticari kontrol ve denetimin iletisim
teknolojilerinin sundugu firsatlarla ¢oziilecegini 6ne stiren liberal goriise iliskin
McChesney’in elestirilerinin hakliligin1 gostermektedir. Geleneksel iletisim sistemleri
nasil ki, ekonomi politik alan1 yonetenlerin kontroliindeyse, iletisim teknolojileri de
sermayedarlar ve hiikiimetlerin kontroliindedir (McChesney’den aktaran Berkman,
2014: 47). Burada innis’in “bilgi tekelleri” kavramina bagvurmak yerinde olacaktir. Her
yeni medya teknolojisi bilgi tekellerini tehdit etmektedir. Innis’in tag ve hiyerogliflerle
ortaya ¢ikan bilgi tekellerinin papiriisiin kesfiyle rekabet ortamina girdigine iliskin
vurgusu giiniimiizde de Internet, ardindan biiyiik veri ve IoT, geleneksel medya

tekellerini tehdit etmektedir (aktaran Basaran, 2010: 261). 2000’lerin baslarinda medya

*! Kisisel verilerin tigiincii kisiler tarafindan kullammiimn blockchain teknolojisi ile daha uygulanabilir
olduguna iligkin tartismalar s6zkonusu. Temeli sifreleme iizerine kurulu olan block chain aginda, veriler
paylasilan kisi ile iligkilendirilmektedir. Bu durum ilerleyen giinlerde kisisel verilerin sahipligine iliskin
tartigmalar agisindan Onemli bir agilim saglayabilir ancak bu durum yasal diizenlenmelerle organize
edilmedigi siirece beraberinde farkli sorunlar1 da getirebilir. Blockchain teknolojisi ve kisisel verilerin
korunmasina iligkin detayli tartigsma i¢in bkz. Okumus, 2022.
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endiistrisinin kontroli AOL Time Warner, Viacom, Walt Disney gibi sirketlerde iken
bugiin medya ortami denilince bambaska giicler akillara geliyor: internet donaniminda
diinyay1 etkisine alan Cisco, arama motorlar1 ve video platformlarinda Google, 300
milyon lizerinde aktif {iyesi olan Facebook, insanlar1 bagimli kilan yazilimlariyla Apple,
isletim sistemi imparatoru haline gelen Microsoft, Amazon... Bu sirketler, karl ve hizli
bliyliyen bir endiistrinin temel bilesenleri haline gelmistir. Dijital ¢agin petrolii olan
veriyi elinde bulunduran bu devler, kontrol ve denetimi ele almig durumdalar ve dijital
cagin petrol krallar1 olarak nitelendirilmektedirler. Karlar1 her gecen giin artan ve
giinimiizde diinyadaki en degerli sirketler arasinda yer alan bu sirketler, 2020 yilinda
kiiresel reklam harcamalar1 pastasindan onemli bir pay aldilar. Kiiresel dijital reklam
harcamalarinda Google, Meta** ve Amazon yiizde 74’liik bir pay1 paylasarak reklam
biitgelerinin kontroliinii elinde tuttular. Apple, 2021 yilinin Nisan ayinda iOS 14.5 ve
iPadOS 14.5 giincellemeleriyle iPhone ve iPad’lere Uygulama izleme Seffaflig1 getirdi.
Bu giincelleme ile takip izni kullanicilara birakildi ve uygulamalarin hareketlerinin
kullanicilar tarafindan takip edilebilme 6zelligi eklendi. Cogu kullanict giincelleme
sonrast bu 6zelligi kullanamasa da Apple’in bu giincellemesinin Meta gibi sirketlerin
reklam karliligin1 azaltacag diisiiniiliiyordu. Ancak Meta, 2021 yilinin 2. ¢ceyreginde 29

milyar dolar gelir elde ettigini agikladu.

Bu sirketler, geleneksel olarak birlesme siirecinden gegseler de anlagmalarin
ardinda yatan birincil unsur, satin almman sirketin veri varliklarina dayanmaktadir.

Facebook'un 2014 yilinda, o donem 60'tan daha az ¢aligan1 olan WhatsApp't 19 milyar

% Facebook, bagli oldugu sirketin adin1 28 Ekim 2021°de Meta olarak degistirdigini agikladi. Bu isim
degisikligi Facebook, Instagram ve Whatsapp’1 catis1 altinda tutan ana sirkete iliskin oldu. S6z konusu
sosyal medya platformlar: ve iletisim uygulamalar1 giinlimiizde de adin1 kullanmaya devam etmektedir.
Detayl bilgi i¢in bkz. Rodriguez, 2021.
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dolara satin almasi bu durumu agiklamaktadir.”® Cevrimici hizmet saglayicilar ve
bunlardan verileri tedarik edenler kontrolii daha c¢ok ellerinde bulundurmaktadir.
Dolayistyla kisisel verilerin miilkiyetinin kullanicida kalmasina iliskin stiregelen
tartigmaya geri donersek “Google ve rakipleri, herhangi bir bilgi lizerindeki miilkiyet ve
kontrole iliskin beklentiyi bozmayr ve belki de sonsuza kadar yok etmeyi
amaglamaktadir” (Gandy, 2011: 453). Bir tarafta kendilerine dair verileri her gegen giin
daha biiyiik bir motivasyonla paylagmaktan kendilerini alamayan kullanicilar, diger
tarafta da kisisel veri endiistrisinde kendine bir yer edinerek paylasilan verileri kontrol
etmeye calisanlarin oldugunu g6z Oniinde bulundurunca yeni ve sosyal medya
ortaminda da bu platformlar1 ve onlarin kontroliinii elinde bulunduranlarin, giic ve
iktidar1 da elinde bulundurdugunu sdylemek miimkiin. Hatta Zuboff’u takip ederek,
eger gli¢, bir zamanlar iiretim araglarinin sahipligi ile 6zdeslestirildi ise, giiniimiizde de
giiclin davranigsal degisiklik araglarinin miilkiyetiyle tanimlanabilecegini soyleyebiliriz
(2015: 82). Zuboff, davranigsal verilerin sahipliginin, 21. yilizyilin sermaye birikim
mantiginin  temel unsuru olan iretim araclart sahipliginden dstiin olacagini

distinmektedir (Zuboff, 2021: 25).

Veri sahipliginin kullanicinin kendisinde oldugunu sdyleyenlerden biri de
Kaliforniya merkezli radyo reklam teknolojisi sirketi olan Jelly’nin CEO’su Mike

Dougherty’dir:

* Toplamda 19 milyar dolarlik satis anlasmasimnin 3 milyar dolarlik hissesi Whatsapp kurucularmna verildi.
Anlagmanin bir pargas: olarak Whatsapp’in kurucu ortagi ve CEO’su olan Jan KAum’un Facebook
sirketinin, bugiinkii adryla Meta sirketinin yonetim kuruluna girecegi kararlastirildi (BBC News Tiirkge,
2014). Sirket Whatsapp’a yatirim yapmaya devam edecegini agiklamisti. Nitekim 2014 yilinda satin
alindiginda 450 bin kullanicis1 olan Whatsapp, 2022 yilinin ilk ¢eyreginde 2 milyar kullaniciya ulastigini
acikladi (Cumhuriyet, 2022).
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GDPR’a gore bireyler birkag istisna diginda kendi verisinin haklarina sahiptir.
Nihai so6z, kisisel verileri riza yoluyla alip almadiklarina bakmadan elinde

bulunduran sirketlere degil, kisinin kendisine aittir (aktaran Kurzer, 2018a).

Al-Khouri, veri sahipligi tartigmalarmin aslinda depolama siirecine atifta
bulundugunu ve bu nedenle veri sahipliginin, onlar1 depolayanlara ait oldugunu
sOylityor: “Bireyler olarak bizler, idari temsilcimiz olarak hiikiimet, kolluk kuvvetleri ve
mahkemeler, giivenlik kurumlari, hizmet saglayicilarimiz ve verilerimizi tagimamizi
saglayan ag operatorlerimiz tiim veri sahiplerimizdir” (2012: 2). Cagr analitik sirketi
Invoca'da pazarlama bagkan yardimcisi Julia Stead de kisisel verilerin sahibinin tiiketici

oldugunu sdylemektedir:

Google ve Facebook gibi veri devleri, veri toplama politikalarinda miilkiyetten
bahsetmekten kaginmakta ¢ok dikkatli, kullanici verisi toplamaya ve depolamaya
odaklantyor. Verilere sahip olanin gercekten bireysel tiiketici oldugunu
diisiiniiyorum. Bir dereceye kadar, tiiketiciler hangi verilerin paylasilacagini ve

hangi verilerin gizli tutulacagini segebilirler. (Aktaran Kurzer, 2018a).

Mark Andrejevic ise bu durumun sosyal platformlara daha fazla dahil olma
karsiliginda kullanicilarin kisisel verilerini kendilerini sibernetik bilgi iiretim siirecinde
kullanilmak tizere 6diing verdiklerini sdylemektedir. Bu siiregte kullanicilarin verileri,
sirketler tarafindan “sibernetik mal” olarak depolanip, kullanilabilir hale getirilen ve
hatta baska sirketlere satilabilen ve miilkii bu sirketlerde olan metalar*® haline

gelmektedir (Andrejevic, 2020: 146).

44 Vincent Mosco’nun bu durumu “Sibernetik emtia” kavramiyla tanimladig: eseri i¢in bkz.: V. Mosco,
The PayPer Society: Computers and Communication in the Information Age, Toronto: Ablex, 1989.
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Manovich (2011) ise biiyiik veriye sahip olan ii¢ siniftan bahseder: Sosyal
medya platformlar1 ve Internette dijital izler birakip paylasimlar yaparak veriyi
yaratanlar, bu verileri depolama araglarina sahip olanlar ve veri analizini yapanlar. boyd
ve Crowford, veri analizinde uzmanlasanlarin en kiigiik ve en ayricalikli sinif oldugunu
sOylemektedir. Cilinkii onlara gdre, bu simif, verilerin kullanilmasi ve bu kullanimda

kimlerin paydas olabilecegi konusunda karar verici statiistindedirler (2015: 211).

Buraya kadar anlatilanlar 1s181nda aslinda verilerin kime ait olduguna iligskin net
bir ¢erceve ¢izilmedigi ve kisisel veri endiistrisinin veri asimetrisi lizerine kurulu oldugu
acik bir sekilde goriilmektedir. Zuboff’un da vurguladig: iizere, gozetim kapitalistleri
kullanicilara dair biitin verileri bilir ve bu verilere ulasabilirken, gozetim
kapitalistlerinin faaliyetleri kullanicilar tarafindan bilinemez. Onlarin sermaye birikim
mantiginin  isleyisi ticari sir olarak gizlidir. Dolayisiyla kisisel verilerin kar
mekanizmasi haline geldigi glinlimiizde verilerin kime ait oldugu tartismasi, kisisel veri

endiistrisinin paydaslarini gdsteren haritay:1 da ortaya koymaktadir.
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Sekil 3 : Kisisel Veri Endiistrisi

Yukaridaki kisisel veri endiistri haritasi, bu ¢alisma kapsaminda Manovich’in
siiflandirmasindan hareketle hazirlanmistir. Bu haritada da goriildiigii iizere kisisel veri
endiistrisinin paydaslari sdyle siniflandirilmaktadir:

- Veriyi Uiretenler yani kullanicilar

- Verilerin paylasilmasini saglayan platformlar

- Verileri toplayanlar ve analiz edenler

- Veri analizlerini {iretim siire¢lerine dahil eden sirketler

- Diizenleyiciler
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1.3.4.1. Yeni Tiiketiciler: Kullanicilar

Kullanicilar, Web 2.0 ile birlikte pasif konumlarin aktif bir konuma gegerek
kendi olusturduklart igerikleri ¢esitli platformlarda paylagmaya basladilar. Siirekli
baglantida olma, agda kalma diirtiisiiyle her gecen dakika daha fazla veri iiretmeye
kodlanmig “kendini Orgiitleyen goniilli kalabaliklar” olarak kullanicilar, kitlesel

kaynaklar (crowd sourcing) olarak tanimlanmaktadir:

Uriin tasarim yazilimindan dijital video kameralara kadar her seydeki teknolojik
gelismeler, bir zamanlar amatorleri profesyonellerden ayiran maliyet engellerini
ortadan kaldirtyor. Eczacilik ve televizyon gibi birbirinden farkli sektorlerdeki
akilli sirketler, kalabaligin gizli yeteneklerinden yararlanmanin yollarimi
kesfettikce, hobiler, yar1 zamanli ¢alisanlar ve amatdrler birdenbire ¢abalari igin bir
pazara kavusurlar. Emekleri her zaman iicretsiz degildir, ancak geleneksel
caliganlara 6deme yapmaktan ¢cok daha ucuza mal olur. D1 kaynak kullanimi degil;

kitle kaynak kullanimidir (Howe, 2006).

Kisisel veri endiistrisinde kullanicilarin iiretim, dolagim ve tiiketim siirecleri
arasindaki dinamik iligki “Uretken tiiketim” (prosumption) ve “iretken tiiketici”

(prosumer) kavramlarini ortaya ¢ikardi.

Toplumsal dontisimleri ti¢ dalga olarak kavramsallastiran Toffler, sanayi sonrasi
toplumu “ligiincii dalga” olarak adlandirir. Toffler, toplumun bu fazinin belirleyici
ozelliginin iiretim (production) ve tiketimin (consumption) bir araya gelmesi olarak
anlatir. Bu doniisiimiin belirleyici aktorii ise Toffler’in liretici (producer) ve tiiketici

(consumer) kavramlarinda tiirettigi “lreten tliketici”lerdir (prosumer) (Toffler, 1980:
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267). Yeni iletisim teknolojilerinde yagsanan gelismeler ve 6zellikle web 2.0 ile birlikte
kullanicilarin igerik iiretimleri ile birlikte bu kavram, akademik ¢evrelerde daha cok
kullanilir hale geldi. Kullanicilar, iiretici ile tiiketici arasindaki sinirlarin siliklesmesi

3

konusunda Toffler’in “liretken tliketici” kavramina uymaktadir. Ancak Fuchs’un da
vurguladigi iizere Toffler, iiretken tiiketimde “iicret almadan tiiketiciler ve kullanicilarin

dis kaynak kullanilarak™ ¢alistirdigini g6z ardi etmektedir (Fuchs, 2016: 145).

Fuchs, Huws, Pridmore, Ritzer ve Jurgenson gibi elestirel akademisyenler,
Toffler’in bu kavramini kapitalizmin serbest zaman faaliyetini sermaye birikimi lehine
nasil iiretim siirecine dahil ettigine yonelik bir vurguyla ele alirlar. Ritzer ve Jurgenson
(2010) “Production, Consumption, Prosumption the Nature of Capitalism in the Age of

299

the Digital ‘Prosumer’” baslikli makalelerinde tiiketimden bahsederken artik sadece
tilketime degil aynt zamanda iiretime de odaklanilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Artik “Uretken tliketici kapitalizmi” ile kapitalizmin artik yeni bir nitelik kazandigini ve
bu yeniligin de Ttcretli emek yerine {icretsiz emek ve iirlinden kaynaklandigini

sOylemektedirler. Dolayisiyla kontrol ve somiirii yeni bir karaktere biirlinmiistiir (Ritzer

ve Jurgenson, 2010: 14).

Uretim ve tiiketim arasindaki sinirlarin siliklesmesi endiistride Coimbatore
Krishnarao Prahalad ve Eric Von Hippel gibi yonetim uzmanlar1 tarafindan “ortaklasa
deger yaratma” olarak nitelendirilmistir. Tiiketiciler yerine deger iireticisi ya da deger
yaraticist vurgusuyla platformun sahiplerinin kullanicilarla birlikte deger yarattigia
dikkat c¢ekerek, platformlarin piyasadaki degerinin arttirilmas: hedeflenmektedir

(Langley ve Leyshon, 2016: 12).
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Kisisel veri endiistrisi, i¢erikleri belirleyen, se¢en ve nasil yayinlanacagina karar
veren merkezi yonetim anlayisiyla degil, Internet kullanicilarinin kendi olusturdugu
iceriklerle merkezi yonetimin goriinmez oldugu bir anlayisla islemektedir. Dolayisiyla
bu endiistrinin yonetim anlayisi, Deleuze’un vurguladigi katilime1 yonetim stratejilerine
dayanir. Nasil ki, denetim ve kontrol yasamin biitline yayilarak toplumun kendi kendini
kontrol ettigi algist yaratiliyorsa, burada da kullanicilarin kendilerini denetledigi,
merkezi yonetim goriinmez kilinarak biitiin aga yayildigi ¢ok merkezli bir yonetim séz

konusudur.

Kullanicilar, Gerlitz ve Helmond’un “begen ekonomisi” olarak adlandirdiklari
“digerinin paylastig1 icerigi begendigini goriiniir kilmak suretiyle kendi profilini ve belirli
bir var olma halini, yani profilini diizenleyerek benlik inga etmeyi” siirdiirerek sermaye
birikimini saglarlar (Yetiskin, 2016: 34). Dolayisiyla verinin iiretim, dolagim ve tiikketim
stirecinde kullanicilar 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Kullanicilar, kesintisiz bir akis
icinde agda kaldik¢a ve dolayisiyla bu aglara olan bagimliliklart arttikca kendi
geleceklerini belirleme giicline kavustuklarini diisiiniirler (Goziikeles, 2013). Oysa tam
tersine kendi kisisel verilerine iliskin kontrol ve giicii kaybetmektedirler. Bunun i¢indir
ki, kisisel veri endiistrisinde verilerin sahipligi kullanicida gibi goziikse de kontrol, esas

olarak, bu verilerin paylasilmasina zemin hazirlayan sirketlerin elindedir.

1.3.4.2. Verilerin Paylasilmasina Hizmet Saglayan Platformlar

Kullanicilariin begenilerini, ilgisini, dijital ortamda biraktig1 tiim ayak izlerini
bilmek isteyen sosyal ag platformlari, kisisel veri endiistrisinin paydaslar1 arasinda
pastanin en biiylik dilimine sahip olandir. Facebook, Twitter, Youtube gibi kullanict

tiirevli iceriklerin olusturulmasi ve paylagilmasini saglayan bu platformlar, yeni medya
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ekosisteminde “ag tabanli” isleyen platformlar arasinda merkezi bir konuma sahip oldu
(van Dijck ve Poell, 2020: 114). Kullanici etkilesimini arttiracak stratejilerle daha fazla
davranigsal veri iretilmesini saglarken aslinda bu endiistri icerisindeki yerlerini de

saglamlagtirmaktadirlar.

Sosyal medya sirketleri, kullanicilarin bir baglantiya tiklama olasiligin
arttirmay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla bu sirketler, kullanicilarin sosyallesmesinden
cok daha ote bir misyonla caligirlar: Sosyal siiregleri ve duygulart yonlendirmek
(Langlois, vd. 2015: 4). Bu yiizden de verilere sahip olmak bu sirketler i¢in birincil
onem tasir. Manovich, Twitter ve Facebook gibi platformlarin, kullanicilarin sosyal
etkinliklerini algoritmalara doniistiirerek sosyal degerler olarak on plana cikardigini
sOylemektedir (Aktaran, Van Dijck, 2014: 201). Elde ettigi bu sosyal degerler tizerinden
liciincii taraflarla ticari iliski kuran bu platformlar, Internetin dagitik yapismin aksine
merkezi bir yapilanmaya sahiptir. Kullanic1 verilerini diger sirketlerle paylasabiliyor
olmasi, kullanict hesaplarini istedigi zaman bloklayabiliyor olmasi ya da paylasimlar
sansiirleyebilmesi, bu platformlarin merkezi isleyisinin ornekleri arasindadir.
Kullanicilarin merkeziyetsizlesmis etkinliklerine zemin saglayan bu platformlar,
merkezi denetim ve gozetim uygulamalariyla inga edilmis bir yapilanmaya sahiptir.
Dolayisiyla kullanicilarin bu yapilanmanin ticari duvarlarinda sikisip kaldigini

sdylemek miimkiindiir.*’

* Baz caligmalar da tam tersine sosyal aglarin kullaniclara 6zgiirliik getirdigine vurgu yapmaktadir.
Yeung vd. (2011) Decentralization: The Future of Online Social Networking baglikli c¢aligmalarinda
merkezi olmayan yapilanmalarin, kullanicilara kendi verilerinin kontroliinii geri verebilecegini
diisiindiiklerini sdylemektedir. Ayrica sosyal aglarin merkeziyetci yapisina karsilik Diaspora ve Friendica
aglarinin adem-i merkeziyet¢i yapisina iligskin detayli ¢alisma i¢in bkz. Goziikeles, 2013.
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Nick Srnicek, veri odakli sosyal iligkilerin ticarilesmesi sonucunda 6zellikle 21.
ylizyildan itibaren verileri depolayip analiz ederek bu verilerden kar elde etmenin temel
bir i3 modeli haline gelmesini “platform kapitalizmi” olarak kavramsallagtirmaktadir.
Srnicek, Platform Capitalism adli kitabinda bu kavramin temel ¢ercevesini bes farkli
platform ile ¢iziyor: Bunlardan ilki kullanicilardan elde ettikleri verileri ya da bu
verilerden elde edilen analizleri, reklam verenlere satan Facebook, Twitter ve Google
gibi platformlar; ikincisi verileri g¢evrimigi bir platformda depolama hizmeti veren
Amazon Web Services gibi bulut platformlar; {igiinciisii, geleneksel iiretimi web tabanl
stireclere dontigtiirmek i¢in gerekli altyapilar1 olusturarak endiistriyel platform hizmetleri
sunan Siemens, General Electrics gibi sirketler; dordiinclisii “geleneksel bir iirlinii
hizmete dontistirmek" icin diger platformlardan yararlanan ya da kendi tirtinlerini
iireten abonelige dayali Rolls Royce, Spotify ve Netflix gibi dijital iiriin platformlar;
besincisi, minimum varlik sahipligi ile iiriin ve hizmet saglayicilarla tiiketicileri bir
arada oldugu is modeline dayana UBER, AirBnb gibi esnek ve yalin platformlar

(Srnicek, 2017: 27-28).

Facebook’un 2010 yilinda kullanicilarin kisisel bilgilerine erisimini engellemek
tizere yaptign degisiklikler*® ve daha sonra 2012 yilinda Kosinski ve Stillwell’in
aragtirmalarin1 yaymnlamalarinin ardindan Facebook’un LIKE 6zelliginin disaridan
Ol¢iimlemeye kapatilmasi, kullanicilarin mahremiyetini koruma amacl bir goriiniim arz
etse de, Oziinde, Facebook’un, kullanici verileri lizerindeki kontrol ve denetim hakkini
baska bir aktorle paylasmak istememesinden kaynaklanmaktadir. Bauman ve Lyon’in

da altim1 ¢izdigi tzere, kullanicilarin giivenlik, sirketlerin ise pazarlama arayis

*® Detayli bilgi igin bkz. Cabello vd., 2013.
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gozetimin her alana yayilmasiyla sonuglandi. Dolayisiyla sabit bir kabt yoktur ve “bir
amagla toplanan kisisel veriler, coklu amaclar i¢in rahatlikla kullanilabilecek olmasi

dolayisiyla esnektir (Bauman ve Lyon, 2013: 13).

1.3.4.3.Devletler ve Regiilatorler

Sirketler, ellerindeki verileri ve bu verilerden elde ettikleri verimlilik ve sosyo-
ekonomik kazanglar tiiketicilere agiklama konusunda olduk¢a ketumdurlar. Hiikiimetler
ise sirketlerin ticari sir olarak elinde tuttugu verileri devletlerin siyasi ve ekonomik
sirlart olarak saklamaktadirlar. Ancak Hindistan'in kendi dijital kimlik sistemi Aadhaar
ile yaptig1 gibi, kendi veri kasalarin1 acarak veya veri ekonomisinin énemli boliimlerini
kamu altyapis1 olarak yoneterek yeni hizmetlerin ortaya ¢ikmasini tesvik eden devletler

de s6z konusudur. (Economist, 2017).

Barack Obama’nin PRISM programma iligkin, bu programin sadece meta
verileri icerdigini, vatandaslarin yiizde yiiz giivenlik ile yiizde yiiz mahremiyeti bir
arada beklemesinin miimkiin olmayacagini1 eklemesi, kitlesel goézetleme politikalarinin
savundugunun agik bir gdstergesiydi (Firstpost, 2013). Van Dijk, meta verilerin,
devletler tarafindan “vatandaslarin iletisim hizmetleri ve gilivenlikleri i¢in 6deme
yapmalar1 i¢in normal bir para birimi” olarak gorildiigiine dikkat ¢cekmektedir (Van

Dijk, 2014: 197).
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Cogu hukuk uzmani, kisisel verilerin miilkiyeti yerine bu verilere erigime
odaklanilmas1  gerektigini diisinmektedirler”. Avrupa Birligi’nde &zellikle bu
gereklilige Onem verilmekte ve yasalar, “kisisel verilerin {ii¢lincli taraf hizmet
saglayicilardan alinmasi ve veri toplayicilarin ve veri isleyenlerin, sirketlerin kendileri
hakkinda topladigi tiim verilerin kopyalarinin bireylere saglanmasi” gerektigi
cercevesinde hazirlanmaktadir (Jurcys, 2020)*. Nitekim, GDPR’1n kullanicilarin kisisel
verilerinin bir kopyasini elde etmesine yonelik 15. Maddesi ile verilerin taginabilirligine
iliskin 20. Maddesi bu durumun kanmitidir. GDPR’in 20. Maddesi yeni bir veri
taginabilirligi hakki getirmistir. Bu hak ile yapilandirilmig, anlamhi ya da
yapilandirilmamig  kisisel verilerin bir denetleyiciden bagka bir denetleyiciye
aktarilabilmesini saglamaktadir. Belirli sartlara tabi olan bu hak, kullanici se¢imini,
kullanict kontroliinii ve kullanici yetkilendirmesini desteklemektedir (DPWP, 2017: 3).
Yeni veri taginabilirligi hakki ile kisisel verileri bir bilgi teknolojileri ortamindan (kendi
sistemlerinde ya da giivenilir iiclincii taraflarin sistemlerinde) kolayca bir digerine
tasimayi, kopyalamayr veya iletme kabiliyetlerini kolaylastirdigindan, kendi kisisel
verileriyle ilgili veri konularini gii¢clendirmeyi amaclamaktadir (DPWP, 2017: 3-5)

GDPR, tiiketicilerin verilere dayanakli olduklarini bilmelerini isterken, bir

tilketici bu verileri paylastiginda, diger kuruluslarin da bunun sorumlulugunu almasi

47 Kisisel verilere erisim tartismalar1 beraberinde acik veri (open data) tartigmalarini da getirmektedir.
Kisisel veriler ile acik veri arasinda ne gibi farkliliklar oldugu ve agik verinin nasil tanimlanacagina
iligkin net bir gerceve bulunmamaktadir. A¢ik Bilgi Vakfi’'nin (Open Knowledge Foundation) (2012)
“herhangi bir kisi tarafindan iicretsiz olarak kullanilabilecek ve dagitilabilecek™ verileri, agik veri olarak
tanimlamig olsa da tam olarak bir netlik kazanmamistir. A¢ik veri ve kisisel veriler arasindaki en temel
fark, agik verilerin dogrudan bir birey hakkindaki verileri igermiyor olmasidir. A¢ik veri tartigmalarinin
glindeme gelmesinin en temel nedeni, devletlerin seffafligin1 arttirmaktir. Ac¢ik veri politikalarinin
devletler tarafindan nasil gelistirilecegine iliskin karsilastirmali bir perspektif i¢cin bkz. Zuiderwijk ve
Janssen, 2014.

* Tezin temel odagindan uzaklagmamak icin burada sadece Tiirkiye ve Avrupa’daki hukuksal
diizenlemelere iliskin genel bir bilgi verilmektedir. Bu diizenlemelerin karsilastirilmasi ve agik biraktigi
hususlar ayr1 bir ¢aligmanin konusunu olugturmaktadir.
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gerektigini kabul etmektedir. Verilerin sahibi, o verileri temsil eden kisilerdir ve verileri
toplayarak bu verileri analiz edenler ya da liretim siirecine dahil edenler verilerden

sorumludurlar ancak ellerindeki kisisel bilgilerin olmamaktadirlar.

GDPR’1n birinci boéliimiiniin 4. Maddesinin yedinci ve sekizinci fikralar1 data
gelistiricileri ve kontrolorleri arasinda ayrim yapmaktadir. 7. Maddeye gore
“kontrolorler” kisisel verilerin toplanmasi ve islenmesi i¢in yOntem ve hedefleri
belirleyen gercek veya tiizel kisiler, kamu kurulusu, kurumu veya diger herhangi bir
organdir. Sekizinci maddesinde tanimlanan “igleyici’ler ise, kontrolorlerin belirledigi
ama¢ ve hedeflerle onlar adina kisisel verileri isleyen gercek ya da tiizel kisi, kamu

kurulusu, kurumu veya diger herhangi bir organdir (GDPR).

Unutulma Hakki, AB ve Arjantin tarafindan glindeme getirilen ve hayata
gecirilen bir haktir. 2012°de ilk defa glindeme getirilen bu hak ile, dijital ortamlarda,
“dijital hafizalarda” yer alan kisisel igeriklerin kisinin talebi dogrultusunda tekrar
ulagilmamak {izere silinmesini miimkiin kilmaktadir. Avrupa Adalet Divani, Mayis
2014’te Google’in kullanicilarina belli durumlarda kullanicilarin kendileri hakkindaki
bilgileri ve bu bilgilere erisimi saglayacak linkleri silme hakkini giindeme getirdi.
Ancak Google’dan silinse de Internetten silinmiyor olmasi dolayistyla bu hakkin tam
olarak bir anlam ifade etmedigini gostermektedir. Tiirkiye’de ise bu hak 2015 yilinda
tartisilmaya baglansa da o donem kisisel verilere iliskin diizenlemelerin kapsaminda
degildi. Tiirkiye’de kisisel veriler ilk kez 6 Subat 2004’te 25365 sayili Resmi Gazete’de
yayilanan Telekomiinikasyon Sektoriinde Kisisel Bilgilerin Islenmesi ve Gizliliginin
Korunmas: Hakkinda Yonetmelik (VKY) ile tanimlanmistir. Ancak kisisel verilere

iliskin diizenlemeler 07 Nisan 2016 tarihli ve 29677 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanan
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Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu (KVKK) ile netlesti. Kisisel verilerin sahibini
verileri islenen kisi olarak tanimlasa da bu verilerin kontrol ve denetimi yine kisilerin
kendisinde degildir. GDPR da benzer bir sekilde verilerin kime ait oldugu konusunda
stiregelen tartigsmalara netlik kazandirir. Veriler, temsil ettigi kisilere ait. Verileri
toplayan, analizini yapan ve bunlardan i¢gdri olusturan sirketler, verilerin
sorumlulugunu tasisa da gergekte bu verilerin sahibi olmadiklarini sdylemektedir.
Dolayisiyla buradan hareketle her ne kadar sirketler verileri kullanim hakkina sahip olsa
da, sahiplik kullanicilarin kendisine ait olmasi gerektigi sonucu ¢ikmaktadir. Ancak
kisisel verilere iliskin regiilasyonlarin son kertede devletler ve sermayenin lehine
oldugu ortadir. Ozellikle, GDPR’dan sonra veri giivenligi konusunda sirketler, bu
tiiziigii de kendi lehlerine yorumlayarak sermaye birikimlerini arttirmak i¢in kendilerine

yeni bir alan agmislardir.

1.3.4.4. Veri Analizlerini Uretim Siirecine Dahil Eden Sirketler

Ozellikle sosyal medya kullammmin yayginlasmastyla birlikte her dakika
iiretilen milyonlarca kisisel veri ve bu verilerin analizleri ile sirketler, kullanicilar1 da
iiretim siirecine dahil ederek deger yaratmanin yeni bir yontemini kesfetmis oldu.
Boylelikle hem pazara yeni giren sirketler hem de yerlesik sirketler, sosyal medyanin
sundugu firsatlarla tiiketici ve kullanicilart siirece dahil ederek yeni iiriin ve hizmet

olusturma ya da mevcut olanlar1 iyilestirme i¢in yeni bir firsat yakalamis oldular.
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Is modellerini kullanici ve tiiketicilerle birlikte “ortaklasa deger yaratma™*

anlayis1 lizerine kuran sirketlerin uzun vadede kazangh ¢ikacaklarina olan inang, her
gecen giin daha da giiclendi. Tiiketicileri ile etkilesim halinde olmanin kendilerine firsat
yarattigini savunan bu sirketler, dinamik {iretim siirecinin rakipleriyle daha iyi

yarisabilmek kendilerine avantaj saglayacagina inanmaktadirlar.

Netflix, Unilever, ING Bank gibi kiiresel sirketlerin yan1 sira Migros, Ak Bank,
D Productions gibi farkli sektorlerden c¢esitli ulusal sirketler de giinimiizde is
modellerini kullanic1 ve tiiketici verileri odaginda kurgulamaktadir. Dijital tiiketici
profillerinin énemli bir unsur haline geldigi bir ortamda miisterilerini daha iyi tanimak
isteyen sirketlerin bu yenilikle hareket etmesi kaginilmazdir. Wolfie Christl (2017),
giiniimiiziin ticari dijital izleme ve profil olusturma manzarasinin kaba bir haritasini
gostermektedir. Bu harita bize ayn1 zamanda kisisel veriler endiistrisine hakim olan

sirketlerin sektorel dagilimini da gostermektedir.

“Kurumsal ve sosyal strateji uzmanlari Coimbatore Krishnarao Prahalad ve Venkant Ramaswamy’e gore
deger yaratmada {iriin ve sirket merkezli bir anlayistan “kisisellestirilmis tiiketici deneyimi” odakli yeni
bir deger yaratma siirecine gecildi. Aga ve etkilesime dayali bu yeni modelde “diyalog, erisim, seffaflik
ve risk avantajlarinin anlasilmas1” temel oneme sahiptir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 5). Yeni iiriin
gelistirme ve yaratim siirecinde kullanicilarin roliine iligkin ayrica bkz. von Hippel, 2005.
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Christl’in yukaridaki haritasi,” giiniimiizde sirketlerin dijital izleme ve profil

olusturma manzarasini kaba hatlariyla gostermektedir. Bu haritanin esas 6zelligi, kisisel

verileri elinde tutan sirketlerin sektorel dagilimimi gosteriyor olmasinda yatiyor.

Gorildugi tizere, sadece birkag sektorle sinirli olmayip finanstan eglenceye kadar farkli

pek cok sektor, akilli cihazlar ya da sosyal medya araciligiyla kayit altina aldiklari

verileri, igleyip, doniistiiriip bir {irlin haline getirerek ticaretini yapmaktadir (Zuboff,

2019: 12).

3. Boliim’de sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin miisterilerinin sektérel dagilimi ele alinmustir.
Bu harita ayn1 zamanda sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin misterilerinin sektdrel dagilimini da

gostermektedir.



Biiyiik sirketlerin hemen hepsi is zekasi ve veri analiz birimlerini sirket
yapilanmalarma eklediler. Disaridan veri analizi satin alanlar i¢ gorii olusturabilecek
calisanlar1 bu birim biinyesinde toplarken, kimileri teknik alt yapiy1 kurarak raporlama
islemlerini de kendi biinyesinde tutmaktadir. Bunlarin yan1 sira danigmanlik firmalar1 ve
enstitliler, alt yap1 ve analiz sirketleri ve arastirma merkezleri de enformasyonun metaya

doniistiigl bu siirecte kendine 6nemli bir yer agmay1 ihmal etmediler.

1.3.4.5.Verileri Toplayip Analiz Eden Sirketler

Kisisel verinin kapitalist iiretim sisteminde merkezi bir konuma geldigi, bu
verilerin yonetim ve kontroliiniin zorlastig1 bir ortamda analiz sirketleri 6nem kazandi.
Ellerindeki verileri analiz etme kapasitesi yeterli olmayan ya da bdyle bir kapasiteye
sahip olmayan sirketler, Degli-Esposti’nin “analitik vekiller” (analytical deputies)
(2011: 218) olarak adlandirdig1 analiz sirketlerinden {iriin ve hizmet almaktadirlar. Bu
sirketler, tiiketicileri daha fazla detayl ve goriiniir kilmak icin diger sirketlere analiz ve
ic gorii hizmeti vermektedirler. Ball, bu sirketleri veri yonetim platformlar1 olarak
adlandirmaktadir. Bu sirketler, tiiketici verileri ile kisisel verileri birbirine entegre
ederek miisterilerin ayrintili profillerini ¢ikabilecek devasa veri ambarlar1 seklinde
tamimlamaktadir (Ball, 2016: 3). Internet servis saglayicilardan, koti yazilimlara,
herhangi bir web sayfasina, reklamcilara, arama motorlarina kadar bir¢cok farkli paydas

burada toplanabilir.

Remote Administration Tools gibi hackerlara kisilerin bilgisayarlarini kontrol
etme olanagi saglayan kotii yazilimlar gibi, web sitelerinin kullandiklar1 cerezler de

kisilerin dijital davranig izlerini slirmeyi saglayan araglar arasinda yer almaktadir.
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Sadece tarayicida gecirilen zaman boyunca verileri toplayan “oturum ¢erezleri”nin yani
sira tarayictyl kapattiktan sonra da sistemde kayithh kalan ve tekrar girildiginde
sunucuya verileri gonderen “kalici ¢erezler” bulunmaktadir. Ziyaret edilen sitelere ve
yapilan aramalara gore davranigsal izleri takip ederek profil ¢ikarmaya yarayan bu
cerezler, en c¢ok kisilerin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina yonelik reklam sunmak i¢in

kullanilmaktadir (Ergin, 2016: 74-75).

Herhangi suc icerikli bir islem ya da Internetin koti amagclarla kullanilip
kullanilmadigin1 anlamak icin de kisisel veriler toplanmaktadir. Ancak tezin temel
odagindan sapmamak i¢in burada sadece kisisel verileri ticari amaclar dogrultusunda

toplayan ve analiz eden paydaslara odaklanilmaktadir.

Acxiom, Gartner, Oracle gibi sirketlerin yanm1 sira Moniter, Brandwatch
dogrudan sosyal medya analiz takibi yaparak oradan aldigi verilerin analizini yapan

sosyal medya analiz sirketleri, bu paydasin en temel 6rnekleri arasinda yer almaktadir.

Analiz sirketleri ve diger li¢iincii taraflarin kisisel verilerin depolanmasi ve bu
verileri diger sirketlere satmasi kigisel veri endistrisinin asimetrik dogasini
giiclendirdigi gibi “tiiketici veritabanlarin1 ¢evreleyen yeni bilgi tekelleri yaratilmasina”
da (Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 331) neden olmaktadir. Isleyis mantig1 dolayistyla
endiistrinin diger paydaslari ile siirekli ve bir dinamik bir iligki igerisinde olmas1 sosyal
medya takip ve analiz sirketlerinin, bu tezi temel arastirma 6znesi olarak se¢ilmesinin
ardindaki nedenlerden biridir. Sosyal medya analiz sirketlerinin panoramasini1 sunmadan
once bu sirketlerinin ¢alisma mantigin1 daha iyi anlamak igin kisisel veri analizlerinin

isleyisine ve gozetim kapitalizminin bu yeni is modelinin temel mekanizmasi olan

97



tilketici gozetimine bakmak gerekmektedir. Dolayisiyla bir sonraki boliimde, tiiketici
gbzetimi odakli veri analizini kendine is modeli olarak segen gozetim kapitalizminde,
“Uretim siirecinin temel girdisi ve birikim rejiminin asli unsuru” (Binark, 2016: 16)
haline gelen kisisel verilerin elde edilebilmesi i¢in gdzetimin iiretim siirecine nasil dahil

oldugu ele alinacaktir.
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2. BOLUM: GOZETIM KAPITALIZMININ iS MODELi OLARAK

KISISEL VERI ANALIZI

Sirketlerin tiiketicileri kontrol etme, pazarlama siire¢lerinin karmagikliklarini
azaltma ve tretim verimliligini iyilestirmek iizere pazar arastirmalarina bagvurmasi,
giinimiize 0zgii gibi goriinse de, esas itibariyle, tiiketicilerin “psiko-sosyal agidan
karmagik ve degisken ihtiyaclar, istekler ve arzular toplulugu olarak™ tanimlandigi 20.
ylizyilin ortalarina dayanir (Pridmore ve Zwick, 2013: 102). 1950'lerde ve 1960'larda,
Sidney Levy ve yoOnetim teorisyeni Peter Drucker gibi psikoloji egilimli pazar
arastirmacilarinin ¢alismalari, tiiketici gozetimine iliskin o donem ig¢in yeni bir
perspektif sunmaktadirlar. Sirketlerin, miisteri verilerini depolamalarinin arkasinda
pazarin degisen ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek bunlara yanit vermek oldugunu
sOylemektedirler. Karin, miisterileri kontrol etmek yerine onlarin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda iiretim ve hizmet siirecini ve pazarlama faaliyetlerini tasarlayarak elde
edilecegini savunurlar. Yani sirketlerin tiiketicilerin istedigini {rettigini iddia eden
egemen bir sdylem s6z konusudur. Oysa mevcut durum, bu iddialarin tam aksine
islemektedir. Sirketler, kendi {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan istenmelerini
saglarlar (Pridmore ve Zwick, 2011: 269). Baska bir deyisle, bireyler, giinliik
davraniglar1 ve tiiketim pratikleri dogrultusunda bireysel olarak hedefleniyor olsalar da
aslinda arka planda her bir kullanicinin belli bir popiilasyon igerisinde verilestirilerek
anlasilir ve tahmin edilebilir hale getirildigi bulunmaktadir. Bu yiizden de sirketler,
miisterilerini “hem tliketim aligkanliklar1 zamanla degisen bir varlik hem de miisteri
poplilasyonunun bir pargasi olarak goriiniir hale getirir’ler (Beckett, 2012: 11). Bu

durumu kolaylastiran temel unsur, “bilgi ve iletisim teknolojilerinin, tiiketicilerin
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‘yasam tarzlarina’ gOmiilii olmas1” (Pridmore, 2013: 119)’dir. Bu goriiniir kilma
faaliyeti, Ozellikle iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerin ardindan
kullanicilarin ¢evrimici ya da ¢evrimdist davranislart araciligiyla olusturulan profillerle
daha da kolaylasti. Cevrimici ve ¢evrimdist sistemler araciligiyla elde edilen veriler,
“daha sorunsuz bir miisteri deneyimini” sirketlere kazandirtyor olmasi dolayisiyla daha
fazla izlenip kaydedilerek farkli formatlarda saklanabilmekte ve analiz edilebilmektedir
(Al-Khori, 2012: 1). Boyle bir ortamda gozetim, farkli alanlarda ¢ok boyutlu bir arag
olarak kullanilarak kiiresel bir nitelik kazanmistir ve “gozetleyici pazarlama
uygulamalar1” iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte mevcut ve
potansiyel miisterilere dogrudan ulasilmasini ve bire bir temasi saglayarak bu temasin
stirekliligini miimkiin kilmak i¢in kullanilmaktadir. Boylelikle artik, miisteri verilerini
okunabilir ve kullanilabilir hale getiren veri taban1 pazarlamasi giindeme gelmistir (Ball,
2016: 1). Bu durumu kolaylagtiran da, giiniimiiziin gelisen teknolojileri sayesinde
bilgisayarlarin islemci hizlar1 ve veri depolama aygitlarinin kapasitesinin artmasidir.
Bunlar sayesinde veri depolama ve veri isleme maliyetleri diigmiistiir. Bu da her gecen
giin hizla iiretilen verilerin bliylikligil, yogunlugu, degeri ve niteligine bakilmaksizin
kolaylikla depolanip saklanabilmesi ve analiz edilmesini kolaylastirmistir. Dolayisiyla
kisisel verilerin kayit altina alinma siireci ve analiz edilmesi, meta tiretiminin basit bir
yolu olmaktan Oteye gegerek, “sermaye birikimi ve dolasim mantigiyla yonlendirilen

ekonomi politik bir rejim olarak sekillenir” (Sadowski, 2019: 2).

“Tiiketici niifusunun modiiler simiilasyonu”nun ekonomik deger elde etmek i¢in
temel bir ara¢ haline geldigi kisisel veri endiistrisinde tiiketicileri kontrol etme arzusu,
miisterilerin degerli bilgi mallar1 olarak konumlandirilmasi ihtiyacini da beraberinde

getirmektedir. Bu yeni iiretim tarzinin 6n sarti, kontrollii ya da kontrolsiiz bir sekilde
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tilketiciler tarafindan sergilenen tiim davraniglarin dretim siirecine girdi olarak
verilmesidir (Zwick ve Knott, 2009: 224). Boylelikle, kapitalizmin geleneksel birikim
mantigiin rekabetc¢i liretim, kar maksimizasyonu, lretim verimliligi ve biiylimeye

dayanan dinamikleri, artik veri odakli bir siirecte isler hale gelmistir.

Giinliik hayatta kullanilan her akilli {iriiniin, internete bagl her cihazin bizlerden
stirekli davranigsal veri topladigi goéz Oniinde bulunduruldugunda kisisel veri odakli
pazarlama stratejilerine dayali is modellerinin gelistirilmesi kaginilmaz olmustur.
Dolayisiyla kisisel verilerin gerek Google, Facebook, Twitter, YouTube ve Blogger gibi
ticari web platformlar1 tarafindan gerekse de diger sirketler tarafindan kapsamli bir
sekilde toplanmasinin ekonomik gozetime ve dolayisiyla tiiketici gdzetimine olan ilgiyi
arttirdign  goriilmektedir. Gozetim kapitalizmi ile birlikte tiiketici davraniglarinin
manipliile edilerek kar1 ve verimliligi arttirmak {lizere ¢ok biiyliik hacimlerde kisisel
verilerin elde edilmesi ve birlestirilmesine dayanan is modelleri ortaya ¢ikt1 (Clarke,
2019: 59). Tiiketici gozetime dayali yeni is modellerinin ilk fazinda tliketim
aliskanliklari, giindelik hayat pratikleri, zevkler, korkular, sosyal iligkiler vb.
verilestirilmesi yer alirken, bu verilerin analiz edilerek bunlardan i¢ gorii elde edilmesi
ise ikinci fazini olusturmaktadir. Sermayedarlar, her iki fazda da sahip olduklari
bilgilerin ne kadar degerli oldugunu bilmek istemektedirler. Ancak verinin degeri, nasil
kullanilacagi ve kime ait oldugu ile baglantihdir. Bir veri pargasi hicbir deger
iretmedi8i gibi sirketlere onemli bir rekabet avantaji saglayabilir ya da bugiin bir
sirketin gelirinin yalnizca kiigiik bir yiizdesini etkileyebilir, ancak gelecekte bir sirketin

biiyimesinde 6nemli bir itici gii¢ olabilme potansiyeline sahiptir. (McKinsey, 2016: 6).

Buradan hareketle, bu boliimde kisisel veri endiistrisinin yeni is modeli olan veri
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analizinin ve bu modelin temel mekanizmasi olarak isleyen tiiketici gbzetiminin daha
iyl anlasilabilmesi i¢in Oncelikle elestirel gozetim tartismalarinin neler olduguna ve
gozetimin nasil siradanlagtigina bakilacaktir. Ardindan, gbzetim mekanizmasi iizerine
kurulu olan yeni bir is modeli olarak kisisel veri analizinin endiistrideki yansimalari

ortaya konulacaktir.

Yine bu boliimde sermaye birikimine katki saglayan tiiketici gozetimine dayali is
modellerinin ilk fazi olan verisellestirmenin ne anlam ifade ettigi ele alinacaktir. Daha
sonra tiiketicilerin kisisel verilerinin toplanip depolanarak nasil analiz edildigi, bu
verilerin ve analizlerinin hangi sektorler tarafindan ne amacla kullanildig1 ve bunlardan
ne kadar anlamli veri elde edildigi incelenecektir. Veri analiz siirecinin nasil
kurgulandig1 ve “analiz devresinin” nasil isledigine bakmadan 6nce kisisel verilerin
sermaye i¢in Onemli bir girdi haline gelmesinin kapisini aralayan sadakat kartlarina
deginilecektir. Sadakat kartlar1 araciligiyla tiiketici davranislarinin belirlenmesinin

kurumsal pazarlama stratejilerini nasil yapilandirildig1 genel hatlariyla anlatilacaktir.

2.1 Gozetime Iliskin Kuramsal Tartismalar

Gozetim, c¢ok kisa bir siire Oncesine kadar bireylerin evden c¢iktigi andan eve
girecegi ana kadar MOBESE kameralari, kredi karti hareketleri ve GPS konumu
araciligr ile miimkiindii. Fiziksel hareketler {izerinden takip ile bir¢ok sey bilinebilir
ongoriilebilir halde iken evin kapilar1 kapatildiktan sonra bilinemez idi. Ancak yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimi ve yayginlagsmasiyla birlikte artik kisilerin tiim anlar
kayit altina almabilir ve takip edilebilir hale geldi. Izlenilen televizyon programlarindan

evde aile fertlerinden kimlerin oldugunu tahmin etmek ya da sosyal medya kullanimi
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sayesinde kisilerin kagta uyuyup kagta uyandigi gibi 6zel verilere erigebilmek artik daha
kolay. Hatta IoT sayesinde buzdolaplarinin icine kadar girebilmenin miimkiin hale

geldigi gliniimiizde evlerin duvarlarinin saydamlastigi s6ylenebilir.

Internet ve sosyal medya aglar1 bireylerin aktif kullanimina sunulmus olsa da
“gizlililik, glivenlik ya da telif haklar1 gerekcesi” ile bu araglarin kontrol ve denetimi
tamamen vatandaglara verilmemistir. Dolayisiyla bu araglarin insanlar1 siirekli
denetleyen, gozetleyen ve siniflandiran bir sistem igerisinde yapilandigin1 sdylemek
miimkiin. Bu yapilanmada siiregelen veri savasinin bir cephesinde “devletler ve

sirketler arasindaki izdivag™!

s0z konusu iken karst cephede ise kullanicilar
bulunmaktadir (Ozgetin ve Ozgetin, 2015: 22). Kullanicilar icin her an yeni bir verinin
eklendigi devasa veri tabanlarmma dahil edilmis olmak Bauman’in deyisiyle “kredi
verilmeye deger olma”nin birinci kosulu, bu ylizden de “eglenceye giris bileti”dir
(2006: 61). Bu bilete sahip olmak goniillii ya da goniilsiiz, farkinda olarak ya da
olmayarak veri tabanlarina eklenmekten gecmektedir. Bu veri tabanlari, sirketler i¢in
daha verimli bir tiretimin ve karliligin bileti iken, devletler i¢in ise giivenli bir toplumun
anahtarin1 sunar. Bunun i¢indir ki, bu cephenin taraflari, diinyanin gerek ekonomik
gerekse de siyasi acgidan daha okunakli kilinmasini bahane ederek gozetim
teknolojilerine yatirnm yapmaktadir. Buradan hareketle, tarihsel olarak devletlerin ve
sitketlerin bagvurdugu temel iktidar ve gli¢ mekanizmalarindan biri olan gozetimin,

ozellikle goniillii kalabaliklarin olusturdugu smirsiz veriler caginda daha fazla

basvurulan bir arag¢ haline geldigi sdylenebilir. Bu durum aslinda bilinen bir gercek olsa

>l PIPA (Protect IP Act), SOPA (Stop Online Privacy Act), ACTA (Anti-Counterfeiting Trade
Agreement), Phorm, internet yoluyla gergeklestirilen suglarla miicade ve genel olarak Internet ortamindan
yapilan yayinlarin diizenlenmesine iligkin 5651 sayili Kanun gibi cesitli ulusal ve uluslararasi
diizenlemeler devletler ve sirketler arasindaki bu izdivacin niteligine iliskin ipuglar1 vermektedir.
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da, gozetim olgusu, dnce Edwards Snowden ve Cambridge Analytica olaylari, daha
sonra 2020 yilma gelindiginde Covid-19 pandemi siirecinde viriis yayilimini1 6nleme
amaglh diinyanin farkli iilkelerinde kullanilmaya baslanan ¢esitli uygulamalar ve
ardindan 2021 yilinin basinda Whatsapp’in kullanici paylagim verilerinin Facebook ve
sahip oldugu diger sirketler ile paylasilacagina iligkin tartismalar ile iyice goriiniir hale

geldi.

Abonelikle kullanilabilen internet hizmetlerinden, Google, Facebook gibi iicretsiz
platformlara erisim, daha detayli hale gelen izleme yontemlerine izin veren paylasimci
is modellerine gegisin gostergesidir (Andrejevic, 2014b: 67). Calisma mantig1 gézetim
tabanli bu is modelleri iizerine kurulu olan sosyal medya analiz sirketlerinin yaptiklari
isi daha i1yi anlayabilmek i¢in tliketicilerin mikro diizlemde nasil konumlandirildigina ve
dolayistyla tiiketici gdzetiminin nasil bir mekanizma olarak isledigine bakmak
gerekmektedir. Dolayistyla ilk olarak genel hatlariyla gézetimin elestirel caligsmalar
tarafindan nasil teorize edildigi, yeni iletisim teknolojileriyle gézetimin nasil siradan bir

forma doniistigi tartisilacaktir.

2.1.1 Elestirel Gozetim Calismalarina Genel Bir Bakis

Siyasal iktidar ve sermaye icin cazip hale gelen gozetimin yeni iletisim
teknolojilerinin insanlara sundugu ozgiirlik ve olanaklar1 golgelemesi sonucunda bu
durum, elestirel gézetim ¢alismalarma yansimistir. Gozetim, dzellikle Internet ve sosyal
medya aglari dolayistyla daha ¢ok goriiniir olmus olsa da aslinda devletlerin

yurttaglarini, sirketlerin ¢alisanlarini ve tiiketicileri gdzetlemesi ve onlara dair verileri
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kay1t altma almalarinin yeni olmadig1 bilinen bir gergek.”® Gozetimin insanlik tarihinde
yer almasi esas olarak “0zel miilkiyetin baglamasi, sinifli toplumun gelisimi, koleligin
yayginlagsmasi ve ardindan devletlerin olusumu ile” birlikte giindeme gelmistir (Cakar,
2015: 185). Foucault, 19. yiizy1l toplumlarinda gézetimin olgusunun okul, hastane ve
akil hastanelerinde disiplini kurumsallastigini sdylemektedir. Bu disiplini, Bentham’in
panoptikonunu metafor olarak kullanarak anlatmaktadir. Foucault, panoptikonda
iktidarin otomatik bir sekilde isledigini ve goriiniirliik hissinin siireklilik arz ettigini
sOyler. Panoptikonda oldugu gibi, siirekli gozetleyen bir bakisa maruz kaldigini
diisiinen bireyler, bu bakislart icsellestirerekkendi davraniglarini  kendisi disipline
etmeye baslar ve gozetimi siirekli hale getirmektedir. Foucault, boyle bir gézetlemenin
giic ve iktidar odaklar1 i¢in maliyet yaratmadan iktidarlarinin siirekliligini saglayan
“milkemmel bir formiil” oldugunu soylemektedir (Foucault, 2007: 95). Gozetimi
modern disiplin toplumlarinin ortaya c¢ikist baglaminda ele alan Foucault igin
panoptikon, modern gdzetim toplumlarinin ideal bir simgesi ve modern disipline edici
giiciin mimari sekle biirlinmiis halidir. Burada amaclanan gdzetleme eylemi, daimi
olmasa bile yarattigt kontrol ve denetim, etkisinin siirekliligi i¢in “kusursuz bir
iktidar”dir (Olgun, 2007: 14). Bunun igindir ki, bu durumu “niifuslar1 iiretim igin,
sagligin, mallarin ve bagka bireylerin iiretimi araciligryla bir makine olarak™ kullanan

9953

bir iktidar olan “biyoiktidar’”” olarak kavramsallastirir (Foucault, 2001: 1012). Negri,

32 Devletler ve 6zel sirketlerin vatandaglarimi ya da miisterilerini gdzetim altinda tutmalar1 sonucu
toplumsal yasam sistematik olarak kayitlanabilir hale geldi. Bunun icin de gerek devletler gerekse de
sirketler cesitli stratejiler gelistirmektedir. Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte artan dijital goézetim
uygulama ve tekniklerini Tiirkiye’deki TC kimlik numarasi ve e-devlet uygulamasi {lizerinden anlatan
calisma icin bkz. Arslantat-Toktas vd. 2021.

>3 Foucault, biyo-iktidar kavramini, bedenlerin sosyal hayatin her aninda disipline edilerek toplumlarin
denetim altina alinmasina neden olan bir olgu olarak gelistirmistir (Aktaran Dolgun, 2015: 105-110).
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Foucault’da biyoiktidarin, “’6nleyici bir tarz’da niifuslar1 (bireysel bedenleri degil)
‘idare eden’ iretken bir iktidar bi¢imi” oldugunu sdyler (2014: 15). Panoptikonu
biyoiktidar1 {ireten bir kafes ve “19. yiizyll toplumunun idealize edilmis bir
mikrokozmozu” (Bauman, 2000: 302) olarak tanimlayan Foucault’dan hareketle

Bauman ise “modernitenin ikonu” (2005: 128) olarak tanimlar.

Modernite ile birlikte giiciinii, uyruklarini gozetlemeden alan bir sistemin
kuruldugunu ve bu siiregte panoptikonun da iktidar1 gili¢lendirerek yeniden kuran bir
mekanizma oldugunu savunanlarin en temel vurgusu, iktidarin her yerdeligine
iligkindir. Bu noktada Deleuze’un denetim toplumlarinin veri toplamanin Otesinde
egemenlik kurmak ve kontrol saglamak amaciyla gdzetime bagvurduguna iliskin
vurgusunu hatirlamak yerinde olacaktir. Bauman ve Lyon, Deleuze’un denetim
toplumu kavramini gelistirmesinin ardinda gdzetim olgusunun kdklenip biiyiiyen bir
agactan ziyade sarmasik gibi yayildig1 toplumlari anlatmak iizere gelistirdigini isaret
eder (2013:14). Deleuze, katilimci yonetim stratejilerinin temelinde disiplin yerine
toplumun kendi kendisini kontrol ettigini sdyler. Ona gore ¢agdas kapitalizmde disiplin,
insanlara bir baski olmadan, disaridan gelen bir siddete maruz kalmadan kendi
kendilerini disipline ettikleri kontrol ve denetime doniismiistiir (Aktaran, Fuchs, 2015:
387). Giiniimiizde de gbzetime bagvurma gerekgesi, disiplin ve denetim mekanizmalari
ile birlikte islemektedir. Disiplinci iktidar, normal insan yaratmayi saglayacak ideal
davranig modellerinin olugmasina zemin olustururken, denetimci iktidar ise, giivenlik
vurgusuyla bu normalligin hesaplanmasini saglar (Gambetti, 2008: 151). Dolayisiyla

bu durum, tam da Michael Hardt ve Antonio Negri’nin Foucault ve Deleuze’den
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hareketle gelistirdikleri biyoiktidar kavramlarina denk diiser. Hardt ve Negri’ye gore
yeni bir iktidar paradigmasi olarak biyoiktidar, disiplin toplumundan denetim
toplumuna gegilmesiyle ortaya ¢ikar ve toplumsal hayati gézetim altinda tutarak tekrar

diizenleyen bir iktidar tiiriidiir (2008: 48).

Modernite ile birlikte sistematik hale gelen ve modernligin ge¢ modernlige
evrildigi donemlerde toplumsal diizeni saglamak i¢in bagvurulan gozetim, 20. yiizyilin
sonuna gelindiginde de “iktidarin gozi” (Foucault, 2007) olmaya devam etmistir.
Neoliberal politikalarin uygulanmasiyla birlikte bu politikalarin 6nemli bir bileseni
olarak giivenlik saglamak lizere gozetime basvuruldugu iddia edilir. Bu iddialar,
“oiindelik yasamin suga firsat vermeyecek sekilde diizenlenmesi”ne’® dayanir. Bunu
icin de daha verimli bir liretim ve karmn hayati oldugu kapitalist toplumlarda, diizeni alt
iist edecek her tiirlii tehdidin bertaraf edilmesi i¢in bireylerin gozetlenmesi vazgegilmez
bir nitelik kazanmistir (Sonmez, 2016: 265). Ozellikle enformasyon ve iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimlerle yeni bir boyut kazanan gozetim olgusu, neoliberal
devletlerin goriiniirde birlikte yonetme iddiasina dayanan yonetisim® modelinin
disipline edici siirecini kolaylastirmaktadir. Niifuslart yonetmenin ve kontrol altinda
tutmanin icerden ve sessizce gergeklestigi neoliberal devletlerde, toplumun kontrol

altinda tutulmasi bir yandan da vatandaslarin kendisine yiiklenmektedir.”® Boylelikle

>* Modern toplumlarda sugun nasil bir tehdit unsuru olduguna ve bu tehdit unsurunu ortadan kaldirmak
izere gelistirilen kontrol stratejilerine iliskin tartisma i¢in bkz. Garland, 2001

%% Yonetisim, kiiresellesen diinyaya yeni bir devlet ve yonetisim anlayis1 getirmek iizere, devlet ile toplum
arasindaki iliskiyi karsitlik iliskisinden birliktelige tasiyan bir model olarak gelistirilmistir. Bu model,
“yonetime katilim”dan ziyade “birlikte yonetme” iddiasi tizerine kuruludur (Bayramoglu, 2002: 87).

**Daniel Trottier, bu durumu “dijital nobetgilik/teyakkuzculuk” (digital ~vigilantism) —olarak
kavramsallastirmaktadir. Trottier, bu kavrami, kendi kendine yasal kolluk kuvvetleri atayan bir grup
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iktidarin gozii her yerdedir. Her seyi bilen (omniscience), her seye giicii yeten
(omnipotent) ve her yerde olan (omnipresent) iktidarin varligina iligkin olusturulan algi,
bireylerin gozetlenilme siirecinin detaylarini bilmiyor olmalart dolayisiyla siirekli bir
denetim saglamakta ve boyun egmelerine neden olmaktadir (Arslantas-Toktas vd.,
2012: 28). Kuskusuz, bu her yerdelik hissi, sadece devletlerin olusturmak istedigi bir
alg1 degil. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin de etkisiyle heryerdelik
hissiyle olusturulan iktidar algisi, kapitalist sistem igerisinde gozetimin farkli rollerine
hizmet eder. Toshimaru Ogura, modern kapitalist toplumlarin gozetim odakl
kurgulandigini ve gdézetime “her bir bireyi emek giicii olarak kontrol etmek ve harekete
gecirmek ve ¢esitli 6zne kimliklerini ulusal bir kimlige entegre etmek” amaciyla
basvuruldugunu soyler (2006: 277). Bunun ig¢indir ki, glinlimiizde gozetim olgusu,
devletlerin sinirlart belli alanlarda gerceklestirdigi yurttas gdzetimini ya da patronlarin
igyeri gbzetimini agarak biitiin kamusal alana yayild1 ve giindelik hayatin i¢ine gomiilii
hale geldi. Iktidarn boyun egmeyi kolaylastirdig:, iiretim, dagitim ve tiiketim
dongiilerinin giderek daha yaygin ve karmasik hale geldik¢e kontrol ve gozetimin
artmasina neden oldugu boyle bir ortamda elestirel ¢alismalarin bu durumu géz ardi

etmesi kuskusuz beklenemezdi.

vatandasin dijital ortamlardaki faaliyetleri olarak tanimliyor: “Dijital nébetcilik, vatandaslarin baska bir
vatandasin faaliyetleri tarafindan toplu olarak rahatsiz edildigi ve mobil cihazlar ve sosyal medya
platformlar1 dahil olmak {izere dijital medyada koordineli misilleme yoluyla yanit verdigi bir siirectir”
(Trottier, 2017: 56). Yukaridan asagiya dogru icsellestirilen toplumsal diizeni saglama gorevi yeni
iletisim teknolojileri 6zellikle anlik mesajlasma teknolojileri ile birlikte daha da yayginlasmaktadir.
Bir¢ok mahallede ya da apartmanda komsular, etrafta olan siipheli olaylar, acil durumlar ya da endiseli
herhangi bir durumda bilgi aligverisinde bulunmak i¢in Whatsapp, Telegram gibi uygulamalar
kullanmaktadir. Bu durum, vatandaslarin adeta kendilerini polis gibi diisiinerek onlarin gdrevini
iistlenmelerine neden olmaktadir. Mesajlasma uygulamalarinin vatandaglarin ¢evrenin giivenligine iliskin
aldiklar1 sorumluluk ve “katilimec1 polislik” anlayigindaki roliine iliskin tartisma icin bkz. Mols ve
Pridmore, 2019.
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Gozetime 1iliskin elestirel c¢alismalar, egemenlik, asimetrik giic iliskileri,
toplumsal miicadeleler ve sOmiiriiye odaklanarak teorik ve ampirik arastirma
yontemlerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir. Oscar Gandy, Toshimaru Ogura,
Mark Andrejevic, Christian Fuchs gibi akademisyenler, gozetimle miicadele ederek
alternatif bir politik ve toplumsal yap1 kurmak i¢in bu caligmalara elestirel bir katki
saglamaktadir (Allmer, 2011: 581). Christian Fuchs, gozetime iliskin c¢alismalari
gbzetime pozitif ve negatif yaklasan caligmalar olarak ikiye ayirir: Web 2.0’
ozglirlesme ve direnis yonleri iizerinden gozetimi ele alan ve kiiltiirel ¢caligsmalardan da
beslenerek gozetimin notr etkisine vurgu yapan tarafsiz ¢aligmalar ve somiirii, sinif ve
tahakkiim, metalasma ve asimetrik diyalektik kavramlarindan hareketle elestirel
ekonomi politik yaklagimdan beslenerek gozetimin negatif yOniine vurgu yapan
caligmalar (2011: 142). Gozetimin ndtr yOniine vurgu yapan c¢aligmalarin temel
varsayimlari, sistematik bir bilgi toplama olarak goézetimin organizasyonlar i¢in
gerekliligine ve kolaylastirict ve kisitlayict olmak tizere iki yiizlii olduguna dayanir
(Fuchs, 2011a: 135). Fuchs, buna karsilik, negatif yoniine vurgu yapan c¢aligmalarin
gozetimi “bir zorlama teknigi olarak denetim yoluyla bireyler iizerinde uygulanan
iktidar" olarak tanimlayan Foucault’nun kavramsallastirmasindan beslendigine dikkat
ceker (2011: 136). Ogura ve Gandy, gozetim yoluyla kurulan bu iktidar bigimine karsi
direnigin miimkiin oldugunu ancak gii¢ asitmetrileri dolayisiyla rgiitlenmenin zorlastig

konusunda ortak noktada bulusurlar (Fuchs, 2011a: 142).

Greg Elmer, Foucault’nun caligsmalarinin biraz uzak bir Avrupa gec¢misine
dayanmasina ve belirli bir tarihsel perspektife sahip oldugunu sdyler. Ancak buna
ragmen onun, gozetleme ve sosyal kontrol tekniklerine olan yaklagimiin “teknolojik

aglar tarafindan iist belirlenmis bir kiiltiirle saskinliga diisen bir¢ok cagdas kiiltiir
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teorisyeni tarafindan” benimsendigine dikkat ¢ekmektedir (2003: 18). Gozetime iligkin
elestirel caligmalara bakildiginda Elmer’in bu vurgusu goriilmektedir: Jeremy
Bentham’in Panopticon hapishanesine iliskin mimari tartigmasindan hareketle
Foucault’nun 1977 yilinda yazdig1 Disiplin ve Ceza: Hapishanenin Dogusu (Discipline
and Punish: The Birth of the Prison) adli eseri, tartismalarin kaynagi haline gelmistir.
Bu calismalar, hapishane ve akil hastaneleri gibi izole edilmis alanlar1 da asarak
gbzetimin hiikiimet, isyerleri, egitim, piyasalar ve cografi alanlarda nasil anlagilmasi

gerektigini gdstermektedir.

Thomas Allmer (2011) ise “Critical Surveillance Studies in the Information
Society” baslikli makalesinde, gozetime iligkin yaklagimlari panoptik yani Foucault’nun
yaklasimini benimseyenler ve Panoptik olmayan (non-panoptik) yani Foucault’nun
fikrini reddedenler olarak ikiye ayirarak modern gozetim literatiiriiniin tipolojisini
ortaya koymaktadir. Gozetimin, zorlama, baski, disiplin, iktidar ve tahakkiimden
beslenerek toplum iizerinde baskici ve kontrolcii bir sekilde isledigini sdyleyen panoptik
yaklagim, Gilles Deleuze, Mark Poster, Kevin Robins, Frank Webster ve Oscar Gandy
gibi teorisyenler tarafindan temsil edilirler. Panoptik olmayan gozetim yaklagimlar
benimseyenler icin ise Foucault'nun Panoptikon kavrami kullanigsiz gelmektedir. Jean
Baudrillard, Gary Max, Anthony Giddens ve James Rule gibi teorisyenler tarafindan
temsil edilen panoptik olmayan caligmalar ise gozetimi tarafsiz ve genel bir acgidan
teknik bir siire¢ olarak tanimlamaya c¢aligmaktadir. Gozetimi ulus-devlet i¢in temel bir
olgu olarak goren Giddens, bilginin depolanmasi, kodlanmas1 ve denetiminin devletlerin
yonetim siireglerinin temel araglarindan biri oldugunu diistinmektedir. Giddens, 6zii
itibariyle, modern devletle birlikte daha da 6nem kazanan godzetimi, devletin “idari

kapsamini” daha da giiclendirmesi ve yonetmesi i¢in isleyen bir yonetim araci olarak
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gordiigiinii sdylemektedir (Giddens, 2008: 71). Panoptik olmayan yaklasima gore veri
toplama dogum, 6liim, ikamet bilgileri ve evlilik gibi bilgilerin kayit altina alindig1 idari
ve biirokratik amaglar i¢in devletlerin faaliyetleri olarak degerlendirilmelidir. Gozetimi
modern toplumlarda idari teskilatlarin temel aracit olarak tanimlayan Christopher
Dandeker, bu anlamda Giddens ile ortak noktada bulusmaktadir (aktaran, Allmer, 2011:
569). “Sosyal kontrol” kavrami ile gozetim caligmalarina katki saglayan Stanley Cohen
(2014), kontrol ve gozetimi bilgi toplama, bilgiyi isleme ve iletisim aract olarak géren
James Beniger (2010), kisi ya da gruplarin sistematik bir bi¢imde incelenmesi ve
izlenmesi olarak gozetimin dogasinin anlasilmasi gerektigine vurgu yapan bilgisayar
bilimei Roger Clarke (1988) ve gozetimi teknik bir siire¢ olarak tanimlayan Gary Marx

(1985) gibi isimler gdzetime notr bir anlam yiiklemektedirler.

Biitiin bu kavramsallastirmalarin ortak paydasi aslinda potansiyel tehlike ve
tehditleri goriinlir yaparak Onleyen ve risk yonetimi odakli yonetimlerin toplumlari
okunabilir kilan temel bir idari mekanizma olarak gozetimi ele almalaridir. Risk ve
suclarin modern yasamin dogal bir parcasi haline geldigini sdyleyen Ulrick Beck,
riskleri “saatli bomba” olarak nitelendirmektedir. Her an patlama riskinin insanlarin
kendini giivende hissetmemelerine neden oldugunu sdylemektedir (2011: 36). Tam da
bu nedenle David Lyon, bireylerin siirekli teyakkuzda olmalar1 dolayistyla daha giivenli
bir yagam i¢in 6zel yasamlarinin gizlili§i ve mahremiyetinden vazgectiklerine isaret
etmektedir (2007: 35). Notr bir gézetim anlayist 6neren Lyon i¢in gdzetim, zorlayict ve
hatta bazen “insanlik dis1” olsa da, “zararsiz ya da olumlu bir kutsama kanali” olarak da
nitelendirilebilir. Lyon, 6zellikle ¢ocuklarin giivenligi i¢in bagvurulmasi durumunda

gozetimin olumlu bir anlam1 oldugunu vurgulamaktadir (aktaran, Allmer, 2011: 570).
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Bireylerin gozetim sistemlerine kendi istekleriyle katilmalarinin ardinda bir dizi
talep ve bastan ¢ikarma yollarinin oldugunu sdyleyen Lyon, dijitallesme ve internet
aglart araciligiyla bastan ¢ikarilmanin kolaylastigina dikkat ¢eker. Dosya boyutlarinin
bliylimesi, dagitik veri tabanlarina erisimin kolaylig1 ve veri akis hizlarinin artmasiyla
gozetim olgusu boyut degistirmistir (1994: 51). Giivenlik kaygilar1 dolayisiyla
normallestirilen gdzetim, yeni teknolojilerin sundugu olanaklar dolayisiyla da siradan

hale gelmistir.

2.1.2 Siradanlasan Gozetim 2.0

Dijital veri tabanlar1 olusturulmasina zemin saglayan yeni iletisim aracglari, her
an her yerde kullanilabilir olmalar1 dolayisiyla bireylerin biraktiklari izlerin “veri seli”
yaratmasint sagladi. Sinirsiz veriye erisimin kolaylagtigi bir ortamda iletisim
teknolojilerinin sundugu olanaklarla gozetim, daha yaygin, otomatik, anonim ve ademi
merkeziyetei bir nitelik kazanarak (Fuchs vd. 2012: 2) iyice goriinmez hale geldi.
Gozetim olgusu, web 2.0’1in olanaklariyla kisisel profil verilerinin gozetimi, icerik
gbzetimi, gezinme ve tiklama davranisinin goézetimi, sosyal iligkilerin ve aglarin
gozetimi (Fuchs ve Trottier, 2013: 48-49) gibi farkli gbzetim bicimlerini biinyesinde
tasimaya bagladi. Bu yeni dijital ylizii, kavramsal tartismalara da cesitlilik kazandirdi.
Mark Poster’in “elektronik siiperpanoptikon” kavrami, David Lyon’in “elektronik

3

gbzetim”, Gary T. Marx’in “yeni gozetim” kavrami, Graham ve Wood un dijital
gozetleme, Roger Clarke’in veri gozetimi (dataveillance) kavrami, Mark Andrejevic’in

“yanal gozetim” (lateral gozetim) kavrami ve Anders Albrechtslund’in “katilimci

gbzetim” (participatory surveillance) kavrami bunlardan sadece birkacidir.
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Farkli gozetim tekniklerini siniflandirmaya yonelik kapsamli girisimlerden biri
olan Roger Clarke’in 1988 yilinda yazdig1 Information Technologies and Datavaillence
adli ¢alismasi, veri gozetiminin web 2.0 ile birlikte kazandigi yeni boyutu anlamak
acisindan Onemli bir hareket noktasi olarak degerlendirilebilir. Ayrica Clarke’in
kavramsallastirmasinin “tiiketici etkilesimleri ve degisimleri (kredi kart1 satin alimlari,
ATM'den para ¢ekme vb.) tarafindan iiretilen bilgilerin yakindan izlenmesi yoluyla
gbzetim eyleminin etkinlestirildigine ve hatta belki de gelistirildigine” (1988: 499)
iliskin vurgusu, tezin temel kuramsal odagi olan tiiketici gozetimi olgusunu daha iyi
anlamak acisindan yol gostericidir. Bilgisayarin gozetim sistemlerine katkisini
inceleyen Clarke, fiziksel gozlem yerinde sayisal olarak okunabilen veriler aracigiyla
otomatik izlemeye dayanan “veri gozetimi’ni (dataveillance) $Oyle tanimlar: “Veri
gbzetimi, bir veya daha fazla kisinin eylemlerinin veya iletisimlerinin arastirilmasi ve
izlenmesinde kisisel veri sistemlerinin sistematik kullanimidir” (Clarke, 1988: 499).
Elmer, Clarke’in veri gozetimi kavramsallagtirmasindan hareketle veri gézetiminin veri
tabanlarindaki odaginin, bilgisayar teknolojileri ve telekomiinikasyon alanindaki
yeniliklerle birlikte farklt bir boyuta tasindigina dikkat ¢eker. Elmer, bu degisimin
ardinda glinimiizin birbirine bagli bilgisayar sistemlerinin, kigisel verileri toplayip
kodlayarak haritalayan teknolojiler ile birlesmesi oldugunu soyler (2003: 77). Clarke,
s6z konusu calismasinda kriminal davranis sorunlarina odaklanan kisisel gozetleme
bicimleri ile sosyal kontrol sorunlarina odaklanan kitlesel gdzetleme arasinda bir ayrim
yapar (Elmer, 2003: 20). Kisisel gozetlemeye oranla giiniimiizde daha ¢ok basvurulan
bir mekanizma olarak kitlesel veri gdzetimi, kisilerin veya gruplarin “davraniglarini
diizenlemek veya yonetmek i¢in dijital bilgi yonetimi sistemleri araciligryla sistematik

olarak izlenmesini ifade eder” (Degli Esposti, 2011: 210). Dolayistyla veri gbzetiminin,
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sosyal dokunun her alanma niifuz ettigi icin bireyleri asarak kitlesel bir nitelik
kazandigini soyleyebiliriz (Andrejevic 2012: 86). Sistematik gozetleme’” dolayisiyla
otomatik olarak depolanan kisisel verilerin hacminin artmasi sonucu, kisisel veri
tabanlar1 gerek hiikiimetler gerekse de sirketler i¢in dnemli bir kaynak haline geldi
(Clarke, 1988: 499). Fuchs, Clarke’in “bir veya daha fazla kisinin eylemlerini izleyen
kisisel veri birikimi ile ilgilenilen bireyleri tespit etmek i¢in bir grup veya biiyiik
niifusun izlendigi kitlesel veri birikimi” arasinda yaptigit ayrimin Web 2.0’da

bulaniklastigina dikkat ¢ekiyor:

Hedeflenen reklamecilik, ticari web 2.0 platformlarinin genis kullanici kitlesini
ilgilendiriyor ¢iinkii kullanim sartlarin1 kabul ederek cogu durumda kigisel
verilerinin ve kullanimlarinin gézetimini kabul ediyorlar. Ancak bu gozetim,
bireysel farkliliklar1 tespit etmek ve depolamak ve her kullaniciyr ayri bir
reklam kitlesi ile hedeflemek i¢in ince ayarlanmistir. Web 2.0 gézetimi, kisisel

kitle veri gozetimi bigimidir (2011: 302).

Fuchs web 2.0 gdzetimini, “cagdas Internetin belirli niteliklerini kullanarak
kullanicilar tarafindan olusturulan igerik ve dinamik iletisim akislarimi kayit altina
almak tizere kullanilan gii¢c tahakkiim teknigi” olarak tanimliyor. Facebook’u web 2.0
gbzetiminin prototip bir Ornegi olarak nitelendiren Fuchs, sosyal medya aglari

aracilifiyla gerceklestirilen gozetimi, kitlesel 0z-gdzetim (mass self-surveillance)

7 Sarah Degli Esposti, “When Big Data Meets Dataveillance: The Hidden Side of Analytics” adh
makalesinde veri birikiminin sistematik ¢aliyma mantigin1 dort eylem kategorisi {izerinden tanimlar:
Kaydedilmis go6zlem, tanimlama ve izleme, analitik miidahale ve davranigsal manipiilasyon. Bu
kategorizasyon 2. Boliimde detaylandirilacaktir.
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kavramu ile karakterize eder (Fuchs, 2011a: 145). Fuchs bu kavrami1 Manuel Castells’in
web 2.0 iletisimine isaret etmek iizere kullandigi “kitlesel Oz-iletisim” (mass self
communication) kavramindan hareketle gelistirmistir. Kisilerin gdzetim siirecinin
goniillii katilimcilar1 haline getirilmesi hem siyasi hem de ticari amag¢ ve ¢ikarlara
hizmet etmektedir. Kullanici tiirevli igeriklerin siirekli bir sekilde paylasilmast ve
iletisimsel akig siirecine dahil edilmesine dayali Web 2.0 mimarisi, kitlesel 6z-gdzetimi

isler kilmaktadir (Binark ve Altintas, 2016: 319).

Van Dijk ise, sosyal medya ve cevrimigi iletisim teknolojileri araciligiyla
vatandaslar1 izlemenin giderek daha ¢ok tercih edilen bir yolu olarak veri birikimini,
geleneksel gozetimden ayirarak anlamanin miimkiin oldugunu soyler: Geleneksel
gozetimde belli amagclar dogrultusunda bir izleme sdz konusudur. Ozellikle kisilerin
cevrim i¢i verilerine dayali bir izlemeye dayali olarak isleyen veri gozetimi, 6zellikler
meta verilerin siirekli olarak izlenmesini gerektirir (Van Dijk, 2014: 205). Veri
gozetimini “bir yandan kurumsal platformlar ile devlet kurumlar1 ve diger yandan
vatandagslar-tiikketiciler arasindaki sosyal sozlesme i¢in derin sonuglart olan genis
kapsamli bir 6nerme” olarak degerlendiren Van Dijk’a gore, hiikiimet, is diinyasi ve
akademinin ayirt edici ¢ikarlar1 “giiven” algis1 aracilifiyla gizlenmektedir. Cevrimigi
bilgi akislar sisteminin giivenilirligine iliskin sorgulamalar, "kétiiliik yapma" (Google)
ve "dlinyayr baglantili bir hale getirme" (Facebook) gibi kullanicilarda giiven algisi
yaratmaya calisan kurumsal mantralarin arkasinda gizledigi sorunlar1 ortaya cikarir
(Van Dijk, 2014: 204 -205). Bu mantralarin gizledigi sosyal aglarin ¢aligma mantigini
anlamak i¢in Kevin Haggerty ve Richard Ericson’in aga dayali veri izlemenin temel
ozelliklerini kitlesel olgekte kavramsallagtirdiklart “gdzetim asamblaji” (surveillant

assemblage) kavrami yol gosterici olabilir. Haggerty ve Ericson, bu kavrami Deleuze ve
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Guattari'nin rizom kavramindan hareketle gelistirmislerdir. Rizom metoforu ile
gbzetleme asamblajlarinin “genisleyen kullanimlar yoluyla olaganiistii biiylimesi ve
hiyerarsiler tlizerindeki tesviye etkisi”ne vurgu yaparlar (Haggerty ve Ericson, 2000:
614). Farkli sistem, uygulama ve teknolojilerin birlestirildigi, birbirine bagl rizomatik
bir sistem olarak gdzetimi ele almaktadirlar. Gozetimin, “sistemleri bir araya getirme,
uygulamalar1 ve teknolojileri birlestirme ve onlar1 daha biiyiik bir biitiin halinde entegre
etme arzusuyla hareket etme” egilimi, asamblaj olarak kavramsallastirilmasina neden
olur (Haggerty ve Ericson, 2000: 610). Allmer’in de belirttigi iizere, Haggerty ve
Ericson’a gore gozetim, belirli bir giiclii grup veya kurum olmaksizin merkezi olmayan,
hiyerarsik olmayan bir olgudur (2011: 572). Gozetim asamblajlari, “beden verisi olarak
adlandirabilecegimiz akis1 yakalayarak hayli akigkan ve hareketli ‘veri c¢iftleri’ne

doniistiirlir” (Bauman ve Lyon, 2013: 14):

Gozetim asamblajlari, insan bedenlerini bolgesel ortamlarindan soyutlayarak ve
onlart bir dizi ayr1 akisa ayiwrarak calisir. Bu akiglar daha sonra incelenip
miidahale i¢in hedeflenebilen farkli "veri ¢iftleri" olarak yeniden birlestirilir. Bu
siiregte, daha Once rutin gdézetimden muaf tutulan gruplar artik giderek daha
fazla izleniyor olacak sekilde gozetim hiyerarsisinin rizomatik bir

seviyelendirilmesine tanik oluyoruz (Haggerty ve Ericson, 2000: 606).

Clarke’in veri gozetimi kavramini, arastirma hatti olarak ele alarak, veri
tabanlarmin yeni bir gozetim araci oldugunu sdyleyen Mark Poster, veri tabanlarina
dayal1 gozetimi “siiperpanoptikon” (1990: 93) kavramu ile ele alir. Poster’a gore veri
tabanlari, mahremiyet istilast degil, bir mesaj havuzudur ve mesajlar, veri tabanina tek
yonlii bir akisla akar (1990: 69). Mark Poster da Foucault'nun gelenegini takip ederek

gbzetimi "bilgi modunda 6nemli bir gii¢ bicimi" olarak tanimlamaktadir. Enformasyon
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teknolojilerinin  gdzetimin itici giici oldugunu sdyleyen panoptik yaklasim
savunucularindan biri olan Poster, teknolojik degisimlerin yeni bir gozetim formu
olarak superpanoptikona neden oldugunu sdylemektedir. Poster’a gore siiperpanoptikon,
“duvarsiz, penceresiz, kulesiz ve muhafizsiz” bir gozetim sistemidir ve iktidarin
mikrofizyosunda 6nemli bir degisime neden olur” (1990: 93). “Sosyal yap1 tizerinde
sayisiz gizli ve anonim gozler’e (Cakir, 2015: 269) sahip olan Internet ve sosyal medya
aglari, tam da Poster’in igaret ettigi gibi duvarlar1 ve kulesi olmayan siiperpanoptikonlar

olarak degerlendirilebilir.

Oscar Gandy i¢in ise panoptik gozetim, teknoloji aracilifiyla insanlarin giindelik
yasamlarinda irettikleri bilgilerin toplandigi, islendigi, paylasildigi ve bu islenmis
kisisel veriler iizerinden insanlarin kategorilere ayrilarak siiflandirildigi bir sisteme
isaret etmektedir. Gandy, Panoptik Sort: A Political Economy of Personal Information
(1993)* ¢alismasinda, modern kapitalist ekonomide veri tabanlarnin nasil
kullanildigina iligkin bir tartigma ylriitmektedir. Gandy, veri madenciliginin kapitalist
isletmelerin tliketici ve miisteri profilini ortaya ¢ikarmak, devletin ise riskleri
minimalize etmek ve yurttaglarinin egilimlerini saptamak amagli kullandigimi
sOylemektedir (2003: 28). Bir ayiklama ve dislama araci olan veri tabanlari, devlet ve
sitketlerin s6z konusu amagclarina hizmet etmek lizere degerli olan bilgileri elegin
iistiinde tutarken, bunun disindaki verileri eler. Bauman da Gandy ile ortak noktada
bulusarak, gozetim araglar1 olarak panoptikon ve veri tabanlar1 arasindaki ayrimi bu

dislayict mekanizma iizerinden kurar:

*¥ Greg Elmer, Gandy’nin bu ¢alismasinin bilgisayarlar ve veri gizliligi perspektifinden gozetime iligkin
hem postyapisal hem de ekonomi politik geleneklerini birlestiren en ayrintili ¢aligma olarak degerlendirir.
Ayrica Gandy’nin temel katkisinin, bireyleri ve gruplar1 ayirma siirecinin dogas: geregi ayrimct oldugu
konusundaki 1srarindan kaynaklandigini vurgular (Elmer, 2003: 21).
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Panoptikon, sakinlerini {ireticiler ve/veya askerler olarak agina diisiiriir,
onlardan rutin ve tek diize davranis sergilemesini bekler ve talep eder; veri
tabani ise giivenilir ve gilivene layik miisterileri kayda gecirir, hayatlarinda
pesinden kostuklar1 kaydedilecek bir sey olmadigi gercegi nedeniyle tiiketim

oyununu oynama yetenegine giivenilmeyen diger insanlari eler (2006: 61).

Gandy, web 2.0 caginda da “bireyleri rutin dlglimler temelinde kategorilere ve
siiflara ayiran bir fark makinesi” olan panoptik siralamanin énemli bir gézetim bi¢imi
oldugunu soyler (1993: 15). Tanimlayan, siniflandiran ve degerlendiren bir giic ve
disiplin sistemi olarak calisan panoptik siralama, kullanicilar tanimlayip, ilgi alanlara
ve beklentilerine gore gruplara ayirip diger kullanicilar ile karsilastirma yaparak
degerlendirme yapan web 2.0 gozetim sistemine denk diiser (Fuchs, 2011a: 139).
Gandy’nin panoptik siralama olarak tanimladigi gozetim bi¢imini, Bauman ve Lyon,
devasa bir veri havuzundaki en ilgi ¢ekici ve baglanti kurulabilir nesnelerin ayiklanmasi

olarak tanimlar (2013: 34).

Bauman ve Lyon’un isaret ettigi “dipsiz veri havuzu” (2013: 34), siirekli
gbzetimin sonucunda elde edilen verilerle dolar. Hangi verinin ne zaman ne ise
yarayacagl bazen Ongoriilemedigi icin birakilan dijital izlerin kayit altina alinmasi
sonucu veri havuzunun hacmi her gecen saniye daha da genisler. Sosyal medya
sirketleri, bu veri hacminin her gecen giin daha da artmasi icin cesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Facebook’un 2011 yili itibariyle kullanmaya basladigi Edgerank
algoritmasi bunlardan biridir. Algortimanin, kullanicilarin begendikleri igeriklerle ilgi
derecesini ve etkilesimini Olgen “ilgi skoru” (affinity score) ile kullanicilarin ilgi

alanlarina hitap eden, begendikleri, paylastiklar1 ya da yorum yapma potansiyellerinin
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yiiksek oldugu igeriklere ulagmasi saglanir. Dolayisiyla bu algoritma, kullanicilarin
sosyal medya trafikleri ve etkilesimleri ile profil olusturma siireglerini denetim altinda
tutan ve yoneten bir gdzetim araci olarak calisarak Facebook’taki etkilesimin artmasini
saglar (Yetigkin, 2016: 32). Bu da veri havuzunda daha fazla verinin birikmesi ya da
Mark Andrejevic’in deyimiyle “veri golgelerinin” (data shadows) daha da artmasi
demektir. Bu golgeler, kullanicilarin sadece sosyal medya aglarinda tirettikleri veriler
degil, ayn1 zamanda web 2.0 iizerinde dijital olarak biraktiklar1 biitiin izleri kapsar. Yani
giindelik yagsam pratiklerinin dijital yansimasi olarak kisisellestirilmis verilerin
biitiiniine isaret eder (Andrejevic, 2014c: 182). Veri golgeleri sayesinde sirket ve
hiikiimetlerin dijital gozii her yerdedir ve onlara “bu gorsel kusatma alanini” saglayan
ara¢ da Internettir. Internet, “sibernetik iiriinler bigiminde yeniden satilabilen verilerin
yakalanmasini ve kontroliinii kolaylastiran etkilesimli bir katmanla fiziksel alan saglar
(Andrejevic, 2009: 30). Andrejevic, miisterilerin ticari kuruluslarca, vatandaslarin da
devlet tarafindan maruz kaldig1 gozetimi “dijital muhafaza” (digital enclosure)™ olarak
tanimlar. Yeni iletisim teknolojilerinin sagladig1 konforla hayati kolaylasan kullanicilar,
kendilerine dair bilgileri paylasmaktan ¢ekinmezler. Sirketlerin bu verileri ticari olarak
ele gecirmeleri, kisisel verilerin “dijital olarak muhafaza edilmesi”dir (Andrejevic, 2020:

136).

%% Andrejevic, “dijital kapatilma” kavramini James Boyleun “The Second Enclosure Movement and the
Construction of the Public Domain” baslikli makalesinden esinlenerek kullanir. Boyle, “kamuya acik
bilgilerin 6zel miilk haline” gelisi iizerinden bu kavrami kullanirken, Andrejevic, kisisel verilerin ve
davraniglarin kaydederek denetlenemesi ve 6zellestirilmesini anlatir (Andrejevic, 2007). Ayrica Boyle’un
dijital kapatilma kavramsallastirmasi i¢in bkz. Boyle, 2003.
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Dijital muhafaza, etkilesimli bir sanal alanin izlenmesi siirecini ifade etmektedir.
Bu yiizden de Andrejevic, sanal sosyal iliskilere dahil olma siirecini “dijital kabine®
girme”ye benzetir ve bu kabine girilmesinin 6n kosulu ise gozetlenme ve izlenmedir
(2020: 142-143). Boylece gozetim olgusu, “sosyal ag teknolojileriyle dolayimlanan
toplumsal yasamlarimizin ve iligkilerimizin i¢ine isledi” (Manzerolle ve Kjosen, 2014:
240). Bagska bir deyisle, “web 2.0'in yikselisi ile iletisimi miimkiin kilan web
platformlarinin ¢oguna sahip olmalar1 dolayisiyla ayricalikli veri kontroliinii elinde
tutan sirketler ve kanunen kisisel verilere erisim saglayabilen hiikiimetler tarafindan
sekillendirilen evrensel bir iletisim sistemi” (Fuchs, 2011a:140) haline gelen Internet ve
sosyal medya aglar1 iizerinden gerceklestirilen gozetim, gilindelik yasantimizin igine
iyice yerlesti. Binark, gilindelik yasam pratiklerimizi danah boyd’a referansla yeni
medya ortamlarinin  zemin sagladigi “aglasmis kamu”da (networked public)
deneyimledigimizi sOyliiyor. Bu aglar {izerinde hareket halindeyken bile siirekli
baglantida olma istegi, bireylerin gozetlenmekten ve gozetlemekten duydugu hazdan ve
“benligimizin onaylanmasi gereksiniminden” kaynaklanmaktadir (Binark, 2015: 10). Bu
aglar, Bauman’in da isaret ettigi lizere “Ozel olarak insa edilmis tiiketim mekanlar1”
(2006: 29) olarak tanimlanabilir. Geleneksel olarak varligmmi siirdiiren kamusal
mekanlarin yerini alan bu mekanlara dahil olmak, 6zgiir ve bedelsiz olarak gosterilse de,
aksine bedel Odemeyi zorunlu kilmaktadir. Bedel o6demeyi kabul etmeyenlerin
dislandigi bu ortamda ticari islemlerin diizenini bozabilebilecek her tiirlii eylemin

engellenmesi i¢i denetim saglanmistir (Bauman, 2006: 29). Bu denetim, herkesin

% Bu kabin, devlet ve sirketlerin yukaridan asagiya dogru gézetimine tabi oldugu kadar ayni zamanda
kisilerin sosyal aglarda birbirini gézetlemesine arkadas, akran, aile tiyelerinin vs. gézetimine de izin verir.
Andrejevic, bu durumu “yanal gbzetim” (lateral surveillance) gozetim olarak adlandirir. Bu kavram
“dagitik gozetim ¢aginda", "panoptik izlemenin gii¢lendirilmesi sadece izlenenlerin degil, ayn: zamanda
gozlemcilerin de igsellestirilmis disipline dayandigi”na da vurgu yapar (Stark ve Levy, 2018: 1203).

Gozetimin bu bigimine iligkin detayl tartigma i¢in bkz. Andrejevic, 2006.
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gozetlendigi, siirekli kontrol altinda tutuldugu ve berrak bir vatandas ve miisteri
profilini saglayacak tek yonlii “yeni bir seffaflig1” da beraberinde getiriyor: iktidarlarin
giiciinlin her gecen giin arttigi akiskan modernitede seffaflik, gozetleyen kisi ve
kurumlarin lehine islemektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 23-24). Bu yeni seffaflik
modeli iizerine kurulu olan ¢agdas gozetimin c¢aligma mantigi, kullanicilarin kisisel
verilerini birden fazla veri tabaninda kayit altina almakta ve bu veri tabanlarini bazi
durumlarda birbirine baglanmaktadir. Birbirinden farkli sirketlerin kontroliinde
olusturulan bu veri tabanlarinin, yine bu sirketlerin kontroliinde bagka sirketler ve
devletler ile paylasiliyor olmasi, kullanicilarin kendilerine ait verilerin kimler tarafindan
ne zaman ve nasil toplandigma iligkin herhangi bir bilgiye sahip olmamasina neden
oluyor. Bir dnceki boliimde kisisel veri sahipligine dair tartisilan bu bulanik durum, web
2.0 tabanli yeni gozetimi geleneksel gozetimden ayiran unsurlardan biridir. Geleneksel
gozetlemede, "gbzetleyen kisinin bildigini muhtemelen 6zne de bilir", oysa Web 2.0
gbzetiminde "gbzetleyen kisi, 6znenin bilmedigi seyleri bilir” (Fuchs vs. 2012: 1).
Durumu igsellestiren kullanicilarin bir ¢cogu gozetlendiklerinin farkinda bile degillerdir.
Kisisel verilerinin kayit altina alinarak gozetlendiginin farkinda olanlarin ¢ok kiigiik bir
kism1 mahremiyetlerinin ihlal edilmesine izin vermemek i¢in bu aglari kullanmaktan
vazgecerler. Bauman ve Lyon’a gore, dislanmak istemeyenler, yagamlarini biitiin
ayrintilartyla herkesi goziine sererken ancak c¢ok az insan bu diglanma ve kovulma

tehdidine kars1 direnis gosterebilmektedir (2013: 37).

Facebook gibi sosyal medya aglari, hesaplari olmayan kullanicilarin “golge
profiller”ini bile yaratabilecek giice sahiptirler. Sosyal medya aglarinda herhangi bir
hesab1 olmayan bir kisiye dair, arkadaslarinin paylasimlarinda etiketlendigi verilerden
elde edilen ¢ikarimlarla bir profil derlenebilir. Bu da bu kisilerin “disinda
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kalamayacaklar1 istemsiz sicillerinin” olusmasina neden olur (Tiifeke¢i, 2018). Diger
yandan, gozetlendiginin farkinda olanlarin 6dnemli bir kismi ise internet ve sosyal medya
kullanimina devam ederler. Giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasina doniisen bu
araglar, enformasyonun, haber aliminin, paylasimin, iletisim bigimlerinin merkezi
haline gelmistir (Cakir, 2014a: 126). Burada yer almak, diger bir ifadeyle agda kalmak
“skopofili” yani “goriilme sevdasi”nin (Bauman ve Lyon, 2013: 142) hazzina
erismelerini saglar. Sosyal medya hesabina sahip olmak bagkalarinin hayatini gérme
olanagi saglarken, tam da bu “goriilme sevdasi”yla paylasim yapmak da insanlarin
baskalarmi kendi hayatlarina bakmaya davet etmesidir (Trottier, 2012: 328).°'
Gorlntirliik alanina dahil olan ve bunun farkinda olan kisiler, gili¢ sahiplerinin ¢izdigi
cercevede hareket etmeyi ve bu smurlarin yilikledigi sorumlulugu kabul ederler.
Foucault’nun da dedigi gibi bu goriiniirliik, bireylerin kendilerinin rizasiyla katildiklar1
bir tuzaga doniismektedir (aktaran, Bauman ve Lyon, 2013: 67). Ucretsiz olarak
kullandiklar1 bu araclarla elde edecekleri “firsatlar” karsiliginda kendi rizalartyla
mahremiyetlerinden vazgegmek, bu insanlar i¢in ¢ok da biiyilk bir O6nem arz
etmemektedir. Andrejevic’in de vurguladig iizere, bu durum paradoksal bir nitelik arz
eder. Insanlar bir yandan mahremiyetlerine iliskin endise duyarken ayni toplumun
tiyeleri belki de ayni insanlar ayni zamanda sosyal medya platformlarinda paylagimlar
yapmaya, blog yazmaya ve dijital ortamlarda bir sekilde goriiniir hale gelmeye

goniilliidiirler. Kullanicilarin bu paradoksal davranislari, sermaye icin karli bir sekilde

%! Daniel Trottier, “Interpersonal Surveillance on Social Media” (2012) makalesinde kullanicilarin sosyal
medyadaki goriiniirliiklerini nasil algilayip yonettiklerini tartigmaktadir. Facebook’u bir vaka olarak ele
alman bu calisma, 30 kullanic1 ile yapilan goriismeler lizerinden sosyal medyada degisen goriiniirliik
olgusunu ve kullanicilarin goriiniirliiklerini nasil algilayip yonettiklerine odaklantyor. Bu calismanin
sonuglarina gore, kisileraras: sosyal medya gozetimi, sanal benligin korunmasini garanti ediyor. Burada
paylasilan deneyimler, 6zel ve kamusal bilginin degisen anlayislarinin yan1 sira gdzetleme uygulamalarin
cerceveleyen “takip etme” (stalking) ve “siirinme” (creeping) gibi yeni gozetim teknikleri ile kesif
yapmay1 saglar (Trottier, 2019: 319). Detayli tartisma icin bkz. Trottier, 2012.
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sonuglanmaktadir. Tiiketici davraniglarina iliskin veriler arttikca, detaylar ortaya

ciktikca bu verilerin tiretkenligi de artmaktadir (Andrejevic, 2020).

Veri endiistrisinin devleri, bu durumun tehdit olarak algilanmasini gizleyip,
aksine bu hizmetlerin bedava olmasini 6n plana c¢ikararak cazip bir firsat gibi
gostermektedir. Ozellikle sosyal medya aglarinin yerlerini saglamlastiran bu basari,
Bauman ve Lyon’in deyisiyle “tam da kati zorunlulugun eglenceli se¢me sansiyla
bulustugu bir pazar yeri roliinii iistlenmesinden kaynaklaniyor” (2013: 37). Bu aglarin
kullanicilarinin ise gozetleyen ve gozetlenen rollerini birlikte {istlenmeyi kabul etmesi
aslinda “kendi tabiyetlerinin” kabulii ve “itaatli isbirligi’nin (Bauman ve Lyon, 2013:
140) gostergesidir ve bu igbirligi siirekli izlenilme korkusudan beslenmektedir. Bauman
ve Lyon bu durumu, ifsa edilme korkusunun fark edilme hazzi tarafindan bastirilmasi™

olarak nitelendirmektedir (2013: 40).

Kullanicilarin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi, sosyal medya goriiniirliigiiniin
normallestirilmesinin bir pargast haline geldi (Trottier, 2012: 321). Dolayisiyla
“otoritesini ve giiclinii dogrudan hissettirmeyen bir gozetim ve denetime tabi” (Yetigkin,
2016: 51) olan insanlar, elde ettikleri hizmet ve kolayligmm karsiliginda
mahremiyetlerinden ve 6zgiirliiklerinden ¢ok kolay vazgeger oldular. Bunun i¢indir ki,
profil olusturmanin en 6nemli am1 “insan zevklerinin, arzularinin ve fikirlerinin aktif
olarak istendigi veya biriktirildigi” anda gerc¢eklesmektedir (Elmer, 2003: 17). Bundan
mahrum kalmamak igin internet ve sosyal medya aglarina eriserek kisisel verilerin
“Ozglirce” paylasilmast kimi teorisyenler tarafindan “bagis” olarak nitelendirilmektedir
(Marwick, 2012: 381). Onlara gore en degerli hazinenin anahtari artik bagkasindadir. Bu

bagislar, aga dahil olmanin hazziyla kisilerin hayat akisinin haritasin1 sunan profillerin
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kusursuzlugunu saglar. Bireylerin kusursuz profillerini olusturacak verilerini kendi
rizalart ile paylastiklarin1 sdyleyen teknoloji sirketleri, bu durumun kullanict lisans
sozlesmeleri (End User Lisans Agreement - EULA) ile saglandigini iddia ederler. Oysa
ticari web 2.0 platformlarinin sahiplerine, sermaye birikimi amaciyla kullanici
verilerinden yararlanma iznini verecek sekilde tasarlanan (Sandoval, 2012: 165) bu
sozlesmeler, tek taraflidir, miizakere edilemez ve pazarlia agik degildir. Kullanicilar ya
kabul eder ya da reddettigi takdirde s6z konusu platformlar1 kullanamazlar. Dolayisiyla
bu sozlesmelerin kullanici aleyhine oldugu ve sadece sirketlerin taleplerini yerine

getirdigini sOylenebilir:

Sirketler rutin olarak EULA'larma slipheli maddeler sokarken yakalanirlar;
Ornegin, kullanicilarin verilerinin sahipliginden vazgegmelerini istemek veya
ne tiir verilerin toplandigin1 ve nasil kullanildigin1 kisitlamak gibi (Hutton ve
Henderson, 2017). Dahasi, EULA'lar en girisimci kisinin bile baglayici hiikiim
ve kosullardan haberdar olmasini engellemek i¢in tasarlanmistir. Uzun, yogun
yasal belgelerdir. Bir caligma, bir kisinin bir yilda tipik olarak kargilastigi
gizlilik politikalarint okumak icin giinde 8 saat ¢alismanin 76 giin siirecegi

sonucuna varmistir (Sadowski, 2019: 7).

Dolayisiyla kosul ve kurallarin karmasik ve uzunlugu kontroliin kullanicilarda
olduguna iligkin bir yanilgi yaratirken, sirket ve devletlerin ¢evrimigi gozetimi
gerceklestirmesini kolaylastirmaktadir. Sosyal medya aglarmin kullanim kosullart ve
gizlilik politikalarina iliskin hazirlanan bu karmasik metinleri tiim ayrintilariyla
okumayan kullanicilarin yan1 sira okumus olmasina ragmen bu platformlari
kullanabilmek igin sartlar1 kabul etmek zorunda kalan kullanicilar da mevcuttur. Ancak

bireyler, sadece “eglenceye giris biletinin bedeli” olarak degil, ayn1 zamanda risklerin
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artmasiyla kendilerini glivende hissetmedikleri, endise ve korkularmin arttig1 kosul ve
ortamlarda da kendilerini konfor ve giivenlik alanina alabilmek i¢in de kisisel verilerini
paylagsmaktadirlar. Covid-19 pandemi siirecinde Tiirkiye dahil olmak iizere bir¢ok
iilkede korona virlisiin yayilimin1 6nlemek bu salginla miicadele edebilmek i¢in temas
takip uygulamalar gelistirildi.®* Bu uygulamalar, tam da Ulrich Beck’in ifade ettigi gibi
“olaganiistii siirecin, normal durum hale gelme tehdidi”ne kars1 gelistirildi (2011: 119).
Pandemi siireci gibi olaganiistii haller, kuskusuz vatandasini gozetlemek isteyen
devletlerin ve saydam miisteri isteyen sirketlerin isini kolaylastirmaktadir. Internet
giivenligi uzmani sosyolog Antonio Casilli, BBC Tiirkge’ye verdigi bir roportajda,
Covid-19 salgim1 gibi krizlerin kitlesel gozetim ve veri toplama sistemlerini
giiclendirdigine ve hiikiimlerin de bu krizlerden yararlandigina vurgu yapmaktadir.
Cassilli, vatandaslarin, gézetime tabi olduklarini anlamlart i¢in bu kriz donemlerini
beklemeye gerek olmadigini altin1 ¢izerek hiikiimetler, kitlesel gézetim politikalarini

uygulamak i¢in adeta kriz donemlerini beklediklerini sdylemektedir:

[...] bu krizler hiikiimetler ve kuruluslar tarafindan gozetim yontemlerini
dayatmak icin bir firsat olarak goriiliiyor. Covid-19 salgim1 da bu krizlerden
farkli degil. Drone ugurmak, hayata miidahale eden cep telefonu uygulamalar
dayatmak, bunlar demokrasiye tehdit olusturuyor. Zira bu teknolojilerin
ureticileri de genelde hiikiimetlere yakin sirketler oluyor. Kitlesel gozetim
sistemleri ireten sirketler demokratik yapilara girebilmek icin basarili lobi

faaliyetleri yiirtiyor (BBC Tiirkge, 2020).

62 Covid-19 pandemi siirecinde kullanilan konumsal gozetime dayali temas takip uygulamalarmim
iktidarin denetimine olanak saglayan yonlerini ortaya koyan ve gozetim siirecinin mesrulastiriima
bicimlerini sorgulayan ¢alisma i¢in bkz. Tokgdz Sahoglu, 2020.
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Kisisel verilerinin nasil kullanilacagi konusunda herhangi bir bilgiye sahip
olmayan kullanicilar, paylagimlarinin ne gibi sonuglar doguracagini bilemezken ya da
sirket ya da hiikiimetlerin kullanicilarin kisisel verilerini “belli oranda” bilmeleri sorun
yaratmazken, ancak devlet ve sirketler tarafindan “her seyin” bilinmesi endise
yaratmaktadir.” Bu endiselerin bir siire sonra hafifleyerek kullanicilarm “itaatli
isbirligi’ni siirdiirmeye devam etmesi, tek tarafli isleyen seffafliktan mi1 yoksa hazzin
korkuya baskin gelmesinden mi kaynaklandig bilinmemektedir. Kisisel verilerin sadece
reklam sirketlerine satilmasinin 6tesinde bu verilerin manipiile edilerek davraniglarin
degistirilmesi gibi amaglarla kullanilmasina neden olan somut orneklerin kiiresel
diizeyde aciga ¢ikmasi, bu endise seviyesini tekrar arttirmaktadir. Cambridge Analytica
orneginde bu durum somut bir sekilde aciga ¢ikt1. Ingiliz veri analiz ve danismanlik
sirketi olan Cambridge Analytica’'min® 6nce Nigel Farago’nun Brexit kampanyalarinda
daha sonra Donald Trump’in ABD secimlerinde yiiriittiigli faaliyetler dijital
profillemeye dayaliydi. Se¢menlerin Facebook’taki davraniglarini analiz ederek her

biriyle kisisellestirilmis mesajlar iizerinden diyalog kurarak onlar1 ikna etmek iizere

% Mahremiyetin ihlaline iliskin kaygi ve endiseler artsa da bu durumu 6nlemek i¢in yasal adimlar
atilmadig siirece durum cok fazla degismeyecektir. Twitter'in, ABD’nin eski Baskani Donald Trump'in
paylasimlarmi yasaklamasinin ardindan Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Antonio Guterres, sosyal
medya sirketlerinin ¢ok fazla giice sahip oldugunu ve endise verici bu giiclin diizenlenmesi gerektigine
iliskin yaptig1 agiklama, bu kaygilarin sadece kullanicilar bazinda olmadigini gosteriyor. Guterres’in
aciklamasi i¢in bkz. Nicholas, 2021.

o4 Cambridge Universitesi’nin Psikometri Merkezi’'nde calismaya baslayan iki doktora &grencisinin,
Biiyiik Besli adli 1980 yilinda temellenen davranis teorisi iizerinde yaptiklar1 caligma, Cambridge
Analytica’nin baslamasmni saglamigstir. Kisilerin, miikemmeliyet¢ilik, kirilganlik, sosyallik, yeniliklere
acikli ve wuzlagmacilik olmak iizere bes temel davranis ve kisilik Ozellikleri {izerinden
cOziimlenebilecegini savunmuglardir. Micheal Kosinski ve David Stillwell, kendi gelistirdikleri “My
Personality” adli bir Facebook kisilik testi uygulamas: ile toplayacaklar: denekler iizerinden g¢alismay1
planlamiglardir. Kosinski ve Stillwell, Facebook kullanicilarimin 68 Like ile hangi partiye oy
verdiklerinden cinsel yonelimlerine kadar yiizde 85 dogrulukla kullanicilarinin  kisiliklerini
6lgmektedirler. Yine bu metod ile her Facebook iiyesinin davranis 6zelliklerini en yakin g¢evrelerinden
daha bileceklerini iddia etmigler ve daha sonra yaptiklari analizler sonucunda kisileri 70 LIKE ile
arkadagindan, 150 LIKE ile ailesinden, 300 LIKE ile esinden ve bir miktar daha fazlasinda ise
kendisinden bile iyi tanimlayabildiklerini ortaya koymuslardir. Detayl bilgi i¢in bkz. Park, 2015.
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tasarlanmis se¢im kampanyalari, gozetim teknolojileri {izerinde temellenmistir. © Yine
baska bir 6rnek olarak, 6 Haziran 2013 tarithinde ABD Ulusal Giivenlik Ajansi’nin
(NSA) eski ¢alisan1 olan Edward Snowden’in ajansin, 3 milyar telefon konugma datasi
ile Facebook, Google, Apple ve diger teknoloji sirketleri tarafindan kaydedilen kullanici
etkilesim datasinin sistematik olarak gdzetim amaciyla nasil kullanildigin1 ayrintilari ile
sizdirmas1 gosterilebilir. Snowden olayindan Once bir¢ok sosyal medya kullanicist
medeni durumu, yeme aligkanliklari, favori miizikleri gibi kisisel verilerinin platform
sahibi sirketler tarafindan kaydedildiginin farkinda olsa da, bu verilerin ii¢iincii kisilere
satildiginin ya da devletler, STK’lar gibi cesitli aktorlerle paylasildiginin farkinda
degillerdi. Olay tiim diinyada agiga ¢iktiginda, donemin ABD Baskan1 Barack Obama,
kendi yOnetimi donemindeki kitle gézetim politikasin1 “igerik degil sadece meta-data
odakli bir gozetim” sozleriyle savunmaya c¢alismistir. Ayrica sdylemis oldugu “hig
kimsenin hicbir rahatsizlik duymadan yiizde yiiz giivenlik ve yiizde yliz mahremiyeti
ayni anda beklememesi gerekir” (McCarthy, 2013) sozleri, daha sonraki zamanlarda
sosyal medya sirketlerinin bir arglimani olarak ¢ok defa kullanilmistir. Bu argiimanlar,
vatandas, kullanici ya da miisterileri yonetmek veya manipiile etmek igin bir strateji
olarak basvurulan ¢agdas gdzetimin, kusursuz bir sekilde ¢alismasi i¢in zemin hazirlar.
Dolayisiyla karsitlar arasinda yapilan “itaatli isbirligi” web 2.0 godzetiminin itici
giicidiir ve kisisel veriler iizerindeki “asimetrik kontrol sorunu”nu (Andrejevic, 2009:

36) gizlemektedir.

% Detayli bilgi igin bkz. Guardian, 2015 ve Mark Zuckerberg’in cevabi igin Zuckerberg, 2018.
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Bu tiir uygulamalar, buzdaginin goriinen yiiziinde bireyler lehine tasarlanan
uygulamalar gibi goziikse de aslinda “giderek totaliterlesen denetim ve yaygin iktidar
aginin otoritesini mesrulastirmakta” ve giindelik yasam igerisinde gdmiilmiis olan

gbzetim ve denetimi “siradanlastirarak norm” haline getirmektedir (Yetigkin, 2016: 51).

Iktidarlar, artik iletisim teknolojileri sayesinde panoptikonun duvar ve
pencerlerine ihtiyag duymamaktadir. Dolayisiyla denetim ve kontrol farkli sekillerde
toplumun biitiiniine islemistir. Oyle ki, bu kontrol ve denetim, “eglence ve tiiketimle
harmanlanmis esneklik ve eglendirici Ozellikleri” (Bauman ve Lyon, 2013: 15) de

bilinyesinde tastyarak giindelik hayatin icerisine normalleserek yerlesmistir.

Buraya kadar aktarilanlar Web 2.0 ile birlikte gozetimin veri odakli degisen
karakteri hakkinda genel bir tablo ortaya koyuyor. Sosyal medya aglari, Tiifek¢i’nin de
deyimiyle bugilin birer “gdzetim makinesi” olarak calisiyorlar. Temel misyonlari,
“devasa bir veri gozetimine ve genis kapsamli bir profil ¢ikarmaya dayali olarak saydam
olmayan bir sekilde kullanicilar1 hedeflemek isteyen miisterilere bilgi vermeye dayanan
bir is modeli’ne (Tiifek¢i, 2018) hizmet etmek olan bu aglar, karmasik ve seffaf
olmayan bir sistemi beslemektedir. Bu is modeli aslinda yeni iletisim teknolojilerinin
sagladig1 olanaklarla temellenerek yeniymis gibi goriinse de kapitalizmin kendine
edindigi yeni bir maskedir. Birinci bolimde de aktarildig1 lizere Shoshana Zuboff bu
durumu “gdézetim kapitalizmi” (surveillance capitalism) olarak kavramsallastirmaktadir

ve gozetim kapitalizminin yeni ig modeli tiiketici gézetimine dayanir.
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2.1.3 Kisisel Veri Odakh Tiiketici Gozetimine Teorik

Yaklasimlar

Kiiresel sermayenin, kitlelerin miisteri olarak yeniden iiretilmesi ve bunun
sonunda tiikketimden beslenen hayat tarzi olusturulmasina (Cakir, 2014b: 67)
odaklanmasi sonucunda, ozellikle 20. yilizyilin basindan itibaren iiretim ve tiiketim
arasindaki iliskinin diizenlenmesi gerektigine yonelik bir ihtiyag¢ agiga ¢ikti. Bir yandan
kapitalizm, hizla tiiketici tercih ve ilgilerini ¢esitlendirirken diger yandan iiretim ve
tiikketim arasindaki aginin geniglemesi sonucu talep ve tiiketim kontrol altina alinamazsa
ise iretim ve dagitimin da kontrolden ¢ikacagina iliskin kaygilar yeni iletisim
teknolojilerine olan ilgiyi arttirdi. Dolayisiyla yeni iletisim teknolojileri, “liretim ve
tiiketim arasindaki dengeyi” saglamanin bir araci olarak goriildii (Wayne, 2006: 61).
Devlet ve sirketlerin kullanisli buldugu bu araglar, Bell’in “entelektiiel teknoloji”®®
olarak adlandirdig1 “sezgisel siireclerin yerine islemsel siireglerin” devreye girmesine
olanak taniyan teknolojilerin uzantisidir. Bir 6nceki boliimde de serimlendigi iizere, bu
araglart cazip kilan temel unsur, “tliketicilere mal ve hizmetlere yonelik talebi
canlandirmak ve arttirmak i¢in bunlar hakkinda bilgi iletecek, ayn1 zamanda da bu
tiiketicilerin tercihleri ve davraniglart hakkinda da bilgi toplayacak™ araglar olarak

kontrol edenden edilene dogru bir ¢ift yonlii geribildirimi sagliyor olmasidir (Beniger,

2007: 447).

66 Bell’in 1940’1 yillarda kavramsallastirdigi ve makineler, bilgisayar programlari ya da “bazi
istatistiksel ve matematiksel formiillere dayanana bir dizi talimatta viicut” bulan bu teknolojiler (Beniger,
2007: 449), gilinlimiizde devletlerin ve hiikiimetlerin karar verme ve strateji gelistirilme siireclerinde
yapay zeka ve biiyiik veri sayesinde yeni bir yiize kavustu.
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Internet ve ardindan Web 2.0’1n etkilesim 6zelligi ile esnek ve rahat hareket
edebilme olanaklarina kavusan kiiresel sermaye, toplumu bir dizi kontrollii deneye tabi
tutarak edindigi yeni pazarlama stratejileriyle onlar1 en iyi sekilde nasil
etkileyeceklerinin planint yapma olanagi elde etti (Andrejevic, 2014b: 65). Bu
etkilesim, tam da Beniger’in ifade ettigi gibi, kontroliin tiiketicilerde olduguna iligkin
bir algiyla kurgulandi: Kontrol eden ve edilen arasindaki ¢ift yonlii etkilesime dayali
“geribildirim terimi kontrol edene dogru gergeklesen bu cift tarafli enformasyon akisini

ifade eder” (Beniger, 2007: 444).

Birinci boliimde de aktarildigi iizere, sosyal medya platformlart boyle bir
enformasyon akisint saglayarak iiretim, dolasim ve tliketim pratiklerini kontrol altina
almak icin yeni sermaye birikimi rejimine dahil oldu. “Daha dnceleri ayr1 olan iiretim,
dolasim ve tiiketim siireglerinin biitiinlesmesine ve birlesmesine izin veren” (Fisher,
2014: 143) sosyal medya platformlar1 sayesinde burjuvazi hizla tiim diinyaya yayildi.
Dolayisiyla sermayedarlar, tiiketici davraniglarii yonetmek ve verimlilik ve kari
kontrol altinda tutmak icin bu platformlar1 kullanmakta ge¢ kalmayarak tiiketici

davramslarini takip etmek tizere®” tiiketici gdzetimini sermaye devresine ekledi:*®

%7 Tiiketici davranislarinin takip ederek elde edilen verilerle yeni stratejiler olusturmak iizere ilk piyasa
aragtirmas1 1911 yilinda “ticari anlasma” adiyla uygulandi. Beniger, kitlesel geri bildirimler saglamak
tizere uygulanan pazar arastirmalarina iliskin temel ornekleri soyle siraliyor: Magazine okurlart anket
aragtirmalari, Tiraj Denetleme Biirosu (1914, Audit Bureau of Circulation), evden eve goriismeler (1916),
tutum ve kamuoyu arastirmalari, Dagitim Saymmi (1929, Census of Distribution), genis kapsamli
istatistiksel 6rneklem kurami (1930), perakende satis endeksi (1933), A.C. Nielsen’in yayin izleyicilerini
izleme Olcegi (1935), ve Gallup anketi gibi istatistiksel orneklem arastirmalar1 (1936) (Beniger, 2007:
448).

%% Gozetim olgusu, modern iiretim siireci ve ¢aligma hayatina, iscilerin davraniglarini kontrol etmek {izere
dahil olmus olsa da bugiin kendini en ¢ok gosterdigi sekli tiiketici gdzetimidir. Modern iiretim siireci ile
birlikte art1 deger iiretiminin garanti altina alinmas1 amacuyla ig¢ilerin davranislari ve birbirleri arasindaki
iliskileri takip edip kontrol altina almak iizere gozetim teknolojileri sirketler i¢in dnem kazandi (Allmer,
2011: 584) Isyeri gdzetimi, giiniimiizde de sirketlerin siklikla basvurdugu yéntemlerden biridir. Bu
durumun en yakin Ornegi Amazon’un, is¢ileri Covid-19’u bahane ederek sosyal mesafeyi koruyup
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Sensorlerle dolu ortamlarda yol alirken islemler tarafindan olusturulan bilgileri
yakalamak ve anlamlandirmak icin tiiketicilere dikkat etmek biiyiiyen bir
endiistri haline geldi. [...] Internetin sagladig1 yiiksek hizli pazarlarin isleyisi
icin tiiketiciler hakkindaki bilgiler ¢ok dnemlidir. Pazarlamacilar, miisterilerinin
iirlinleriyle ve rakiplerinin triinleriyle siirekli degisen iliskilerinin farkinda
olmak ister. Ayrica, miisterilerinin Internet ortaminda gezinirken nasil
davrandiklarin1  bilmekle de ilgilenirler. Davramigsal izleme, gelismis
pazarlamacilarin "aninda" siber uzaydaki tiiketiciler i¢in igerigi, 6zel teklifleri
ve "pazarlik" fiyatlarin1 segmentlere ayirmasina, hedeflemesine ve dinamik

olarak "adapte etmesine" olanak tanir (Gandy, 2011: 441)

Tiiketici gozetimi, tiiketicilerin sadece davranislarini 6nceden tespit etmekle
kalmaz, tiiketici tercihlerini iiretim siirecine dahil ederek yeni {iriinler tasarlamak i¢in
iiretken bir gii¢ olarak da varligini siirdiiriir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin “ne
iiretirsen onu satarsin” anlayisindan “‘satabilecegini ya da tiiketilebilecek olani iiret”
anlayisina doniismesinde kendini net bir sekilde gosterir (Sonmez, 2016: 274).
Dolayisiyla tiiketici gozetimi, tam da Pridmore ve Zwick’in dedigi gibi, “tiiketici
tercihlerini iiretilenlerle uyumlu hale getirme niyeti”ne hizmet etmektedir (Pridmore ve
Zwick, 2011: 269). Marison Sandoval, Ogura’ya referansla tiiketici gozetiminin temel
nedeninin, bilinmeyen miisteri davraniglarini bilinir hale getirmek olarak agiklar. Bu da
tiiketicileri aligkanliklarina, ilgi alanlarina, yasam tarzlarina, demografik verilerine vb.
ayirarak bu segmentasyon iizerinden kisisellestirilmis pazarlama stratejileri

geligtirmelerini saglar (2012: 148). Bu siirecin isleyisi, kullanicilarin aktif bir sekilde

korumadigina anlamak {izere “dijital asistan” ile izlemesi ile giindeme geldi (Magalhaes ve Couldry,
2020).
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ozellikle talep ve tliketime dayali kisisel verilerini liretmesine ve bu verilerin “bir tiir
odil sozii karsiliginda” iiretim siirecine dahil edilmesine dayanir (Elmer, 2003: 74).
Bunun i¢in de kisisel veri tabanlari, tiikketici gdzetiminin temel bileseni olarak siirece
dahil edilir. Uriin, hizmet ve para kadar piyasalarin isleyisi ve insasinda merkezi bir
yere sahip olan tiiketici gézetimi, tiiketici deneyimlerini sekillendirerek bunlarin cagdas

pazarlama uygulamalarinin dongiisel akisina dahil edilmesini saglar (Ball, 2017: 95).

Pridmore, mevcut kurumsal pazarlama uygulamalari ile tiiketici harcamalar1
arasindaki baglantryr “kiiltiirel bir dongii”(cultural circuit) olarak nitelendirir. Bu
dongii, kisisel verilen islenmesi ile hem tiiketici davranisinin hem de iiretim siirecinin
daha iyi islemesini saglayacak uygulamalarin sekillendirilmesini saglar (Pridmore,
2008: 11). Boylelikle tiiketici gozetiminin, iiretim silirecinin dogal bir pargasi haline
gelmesiyle birlikte gozetim tekniklerinin yani sira elestirel akademik caligmalarda da
ilgi hasil olmustur. Pridmore ve Zwick, bu c¢aligmalarin tiiketici gbzetimini panoptik,
modiiler, olumsal ve performatif olarak farkli perspektiflerle ele aldiklarini ancak
gbzetime dayali pazarlama tekniklerinin bu {i¢ yaklasimin oOzelliklerini es zamanh
olarak biinyesinde tasidigini ve hatta bunlara ek olarak tiiketim imalati olan esnek

iiretim perspektifini gelistirmiglerdir (2013:109).

Tiiketiciler, her an ve her yerde yakalanan hareketlerinin elektronik depolari
haline gelen veri tabanlar1 sayesinde daginik ve kendine 6zgii bireysel davraniglarin veri
noktalar1 haline doniisiir. Bu verilerin analizleri, sirketlerin pazarlama stratejilerine yon
verirken tiiketicileri kontrol edebilecekleri zemini de sunar (Pridmore ve Zwick, 2011:
270). Sirketlerin i¢sel ve digsal kaynaklardan topladiklar1 verilerle olusturduklart ve

iretim teknolojisi olarak kavramsallastirilan miisteri veri tabaninin “panoptik giicli”,
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miisterileri dogrudan bireysellestirilmesi dolayisiyla degil de, tliketici davranig
pratiklerinin sanal “veri ¢iftleri” olarak kayitlanmasindan kaynaklanmaktadir (Zwick ve
Denegri-Knott, 2009: 223). Tiketicilerin yasam tarzlar1 {izerinden profillerinin
olusturulmasini Elmer, elektronik panoptizmin yeniden iiretici yOniine vurgu yaparak
aciklar (2004: 41). Gandy, elektronik panoptisizmi saglayan teknolojinin “sibernetik
triyaj” olarak hareket eden mekanizmalara dayandigini soyler. Sibernetik triyaj,
bireylerin ve gruplarin ¢esitli siniflandirmalara gore siralanmasini saglar (Gandy, 1993:
1-2). Tiketici gozetimine panoptik yaklasimlar, veri tabanlarmin antidemokratik bir
kontrol sistemi olarak ¢alistigim1  ve potansiyel tiiketicilerin tanimlanmasina,
siniflandirilmasina ve degerlendirilmesine dayandigini” sdylemektedir (Pridmore ve

Zwick, 2011: 270).,

Daha onceleri bireyleri ayirmak icin toplanan kisisel veriler, giinlimiiz pazarlama
stratejilerinde kisinin dogrudan kendisini gostermesi acgisindan degil, tiiketicilerin yasam
tarzina isaret eden gruplar1 ve profilleri ortaya ¢ikarmasi agisindan degerlidir (Elmer,
2004:41). Elmer®, veri tabanlarinda tiiketici profillerinin olusumu ve segmentasyonu
konusunda Gandy ve Poster ile ortak noktada bulusur. Poster, “siiper panoptikon”u
kavramsallastirirken postmodern toplumda ekonomik gdzetimin sadece tiiketim
stireclerine isaret etmektedir. Tiiketicilerin, satin alma islemi sirasinda kendi hakkindaki

verileri dogrudan {ireticinin veri tabanina girerek verdigini ve bu verilerin orada kayit

69 Greg Elmer, Profiling Machine (2004) kitabinda hem de tiiketim alanlarimi hem de tiiketici profili
olusturma ve geri bildirim teknolojilerini incelemek igin diyagramatik bir yontem sunuyor. Elmer,
Foucault’nun “herseyi goren” panoptik gézetleme modelini ¢ergeveleyen tartigmalar ve Gilles Deleuze’iin
ademi merkeziyet¢i denetim toplumlarindaki bilginin dolagimina iliskin diisiincelerden beslenerek tiiketici
gozetimine odaklaniyor.
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altina alindigimi1 sdylemektedir. Gandy de sirketlerin, miisterilerinin davranis ve
tercihlerini 6grenerek, onlar1 gruplandirip degerlendirerek hedefli reklamlar araciligryla
karlarmi arttirmaya calistiklarin1 savunmaktadir (Aktaran Allmer, 2011: 580). Ancak
Elmer, veri tabanlarinda tiiketici profillemenin olusumu ve segmentasyonunu
tartisirken, Gandy ve Poster’in tiiketici gézetimine iligskin teorik diizlemde ikna edici
arglimanlar sunsalar da tiiketici davranigini talep etmenin ve haritalamanin 6nemini
kiigtimsendiklerine dikkat c¢eker (Elmer, 2003: 75). Baska bir deyisle, Elmer’in
veritabani ve elektronik gozetimi kavramsallastirmasi, Poster ve Gandy’nin Foucaultcu
panoptik analizlerinden beslense de birtakim karsitliklar1 da barindirir. Elmer, sabit bir
mimari ya da optik bir disipliner iktidar anlayisina dayali anlayigin aksine,
tilketicilerden aktif bir sekilde bilgi talep eden pazarlama stratejilerine vurgu yapar.
Kontrol ve giiciin teknolojik gozetim aygitlari araciligiyla nasil isledigini anlatmak i¢in
Deleuze’iin - “modiilasyon” kavramimna basvurur ve miisteri veri tabanlarinin
olusturulmasi, gilincellenmesi ve dagitilmasim1  “tiiketicilerin ~ sistematik  bir

modiilasyonu” olarak kavramsallastirir (Pridmore ve Zwick, 2013: 107):

Tiiketici niifusunun modiiler simiilasyonu dogrudan ekonomik deger yaratmanin
yeri haline gelirken, modern pazarlamacilar i¢in halen onemli olan tiiketicileri
kontrol etme arzusu, miisterileri degerli bilgi mallar1 olarak iiretme imkanina
gittikge artmaktadir. Bu yeni iiretim tarzinin 6n sarti, kontrollii ya da kontrolsiiz
tilketiciler tarafindan sergilenen tiim davranislarin {iretim siirecine girdi olarak

verilmesidir (Zwick ve Knott, 2009: 224).

Deleuzecii modiilasyona dayali veri gozetimi yaklagimi, veri tabanina dayali
gbzetim ve profillemeyi, “kisisel bilgilerin sistem ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde

stirekli olarak birbirlerini bilgilendirdikleri dinamik bir siire¢” olarak tanimlar (Pridmore
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ve Zwick, 2011: 272). Bu dinamik siire¢, “tiiketicilerinin isteklerini kiskirtarak ve
egilimlerini somirerek karakterize edilir” ve ayrica analitik araglarin da katkistyla
gelecegi tahmin eden yontemlerin de dahil edilmesiyle isler (Palmas, 2011: 338). Baska
bir deyisle, tiiketici gdzetimi, kullanicilarin profillerine gore kategorilendirilerek, kendi
kategorizasyonlarina gore davranilmasi i¢in “kigisel veri odakli yonetim” (Bauman ve
Lyon, 2013: 36) siireci olarak c¢alisir. Dolayisiyla sirketler, miisterilerini
onemsendiklerine inandirarak, onlari hem daha fazla tilketim yapmaya hem de
kendileriyle ilgili bilgiler iliretmeye tesvik ve tahrik etmek icin gerekli bilgiyi elde
etmislerdir. Boyle bir isleyis, daha dnce de vurgulandig {izere, tiiketiciler ve iireticiler
arasinda yeni gii¢ dengesizliklerini agiga ¢ikarir. Tiiketiciler yalnizca kendi eylemlerini
bilirken, ireticiler, tiiketici davranis, ilgi ve beklentilerinin tamamina erisebilir.
Pridmore ve Zwick, veri noktalar1 arasindaki iligkinin siirekli olarak degisen dogasi ve
bu iligkilerin yeniden yapilandirilmasi sonucu pazarin isteklerinin tiiketicilere
yansitildigina isaret etmektedir (2011: 273). Bunun i¢in de Elmer ve Bogard’a
referansla, modiilasyon ve simiilasyon mekanizmalarina kayan odaklarin aslinda kendi
kendini yeniden iireten iktidar stratejilerinin temelini sagladiklar1 i¢in hala panoptik

uygulamalara dayandigini vurgularlar:

Veri toplama ve analizi arasindaki geri bildirim dongiisii, [...] panoptik
profilleme makinelerinin gelismis kapitalist toplumlarda giinliik tiiketim
davranisini kontrol etmek ve homojenlestirmek i¢in nasil galistigini daha iyi

aciklar (Pridmore ve Zwick, 2011: 273).

Sirketler i¢in gozetim uygulamalarma gonillii bir sekilde katilan tiiketiciler ile

igbirligi olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle, iiretim siirecine dahil ettikleri gozetim
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uygulamalarini siirdiirebilmek i¢in tiiketicilere araladiklari sinirsiz eglence kapilarini
stirekli agik tutmakta ve “modiilasyon ve simiilasyon mekanizmalarinda tanimlanan
refleksif uygulamalar1” siirdiirmektedirler. Tiketicilerle isbirligini saglamak igin

kurduklar1 bu etkilesim, performatif gézetime dayanir (Pridmore ve Zwick, 2011: 273).

Pazarlama yoluyla tiiketici gézetlemesinin panoptik ve modiiler ¢ercevesine ek
olarak, pazarlama stratejilerini kendi istedigi olgular {izerinden gergeklestirme
(performative) ve bicimlendirme roliine sahip olan olumsal goriis s6z konusudur. Bu
goriige gore tiiketiciler ¢esitli segmentler sayesinde daha anlasilabilir kilinarak “kiiltiirel
devreye” dahil edilirler. Cagdas pazarlama uygulamalarinin pazarlar1 yapilandirmaya
hizmet ettigini sdyleyen performans odakli pazarlama anlayisinda tiiketiciler, degisime
aciktir. Bu uygulamalar, piyasanin kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda tiiketici ihtiya¢ ve
arzular olusturarak yeniden yapilandirmaya hizmet eden araglar olarak degerlendirilir
(Pridmore ve Zwick, 2011: 273). Pazarlamay1 performatif olarak gorerek, giinliik
tiikketim pratiklerindeki ve ticari ¢ikarlardaki degisikliklere bagli olarak siiregelen
gozetim, giderek daha katilimci hale geldi. Bu yaklasim, sermayenin, kar1 daha fazla
arttirmak lizere pazarlama tekniklerini revize ederek yeni stratejiler gelistirmek iizere
tilketici geri bildirimlerine her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duydugunu soyler.
Sirketler, iretim siirecini, tiiketicileri ticari faaliyete c¢ekerek gergeklestirirler.
Dolayistyla birinci boliimde de tartisildigr lizere, bu durum kisisel veri endiistrisinde
tilkketici ve Treticiler arasindaki smirlart bulaniklastirmistir. Pridmore, “dongiisel
pazarlamaya vurgu yapilarak sirketler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin iligkisel,
deneysel ve katilimci olarak™ gerceklestirildigi pazarlama ve iiretim stratejilerinin
karsilikli ¢ikarlara hizmet ediyor olmasi dolayisiyla “isbirlik¢i gozetim” (collaborative
surveillance) teknikleri tizerinden kuruldugunu sdyler (2013: 107). Bu isbirligi,
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kullanicilarin  iirettikleri igerikleri toplayarak kendi olusturduklart “ihtiyag ve

degerlerinin suretiyle” (Miller, 2014: 46) yeniden liretme iizerine kuruludur.

Pridmore, Refleksive Marketing adl1 ¢alismasinda Callon’a referansla tiiketici ile
sirket arasindaki i¢ ice gecmis iliskisel siireci “doniislii pazarlama” (reflexive marketing)
olarak tanimlanmaktadir. Burada sirketlerin kar elde etme dinamiginden hareketle
onerdikleri ile tiiketicilerin istedikleri arasinda karsilikli bir adaptasyon s6z konusudur
(Pridmore, 2010a: 566). Dolayistyla bu iliski, gozetim altindaki tiiketici ile gdzetimi
gerceklestiren sirketler arasindaki iktidar iliskisinin yeniden tanimlanmasini gerektirir.
Her ne kadar karsiliklilik temeline dayansa da, “sirketler, tiiketicilerin ihtiyag ve
arzularin1 sistematik olarak "yonlendiren" belirli tiikketim sekillerini giiclendirmeye
calisirken, nitel yargilarin ve tiiketici katiliminin entegrasyonu” (Pridmore, 2013: 118)
gbzetim siirecinde agiga c¢ikan asimetrik iliskiyi net bir sekilde ortaya koyar. Tiiketiciler
etkilesimde bulunduklar1 bu sirketlere dair ¢ok fazla bilgi sahibi degilken, sirketler,
tilketicilerin meta verilerinden, psikografik profillerine kadar cok fazla veriye
sahiptirler. Bu verilere sahip olmayan sirketler ise istedikleri anda diger sirketlerden bu
verileri satin alabilirler. Dolayisiyla tiiketiciler, “bir yandan rasyonel, egemen, bedensel
bir 6zne ve diger yandan herhangi bir metaya ¢ok benzer bir degisim degeri olan
bedensiz ve pargalanmig bir kimlige bdliinen” (Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 327)
nesneler haline gelmistir. Kisisel veri endiistrisinin, asimetrik tiiketici verileri lizerinden
kurgulanmas1 bize Harold Innis’in “bilgi tekelleri” kavramini hatirlatryor. Innis, bilgi
tekellerinin, hiz, hareketlilik, denetim gibi yetilerle iktidarlarin1 sagladiklarin1 soyler
(Aktaran Basaran, 2010a: 263) yetilerle sagladigin1 soyler. Dolayisiyla, bilgi tekelleri
icin gdzetim vazgegilmez bir mekanizma olarak degerlendirilebilir. Tiiketicilerin -i¢inde

bulunduklart durumun farkinda olsalar bile- kontrole sahip olduklarna iligkin bir
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illlizyon yaratarak aslinda arka planda ne tiir bilgilerin iiretilecegine ve bunlara kimin
erisip kullanabilecegini sekillendirirler. Dolayisiyla veritabanlari, sirketlerin giic, iktidar
ve karlilik gereksinimlerini saglayacak muazzam bir {iretim araci olarak igler.
Manzerolle ve Smeltzer, bdyle bir misyonu tasiyor olmasi dolayistyla veri tabanlarinin
“pazarda rekabet avantaji elde etmek isteyen ticari ¢ikarlar elde etmek {izere yeni ve
potansiyel olarak daha degerli bilgiler olusturmak i¢in hammaddeleri kullanarak bir
bilgi veri fabrikasi” gibi calistigimi soyler (2011: 330). Bu fabrika, Innis’in de
vurguladigr iizere, “tiikketici se¢imlerini hem igsel bir 6ziin hem de tiiketicinin her
durumda meta olarak varsayilarak ticari bir hesabin yansimasi olarak goriilen bir
kiiltiirel” ortam {tizerine kuruludur. Tiiketiciler ise ekonomik gii¢ler arasindaki iliskiyi
gelistirecek bilgiyi liretirken, “baskin medya araclar1 olarak™ internet ve sosyal medya
platformlar1 da iiretilen bilgilerin depolanmasini kolaylastirict unsurlar arasinda merkezi

bir oneme sahiptir (aktaran Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 328).

Isbirlik¢i gdzetleme bigimleri hem tiiketiciler tarafindan yaratilir hem de bu
tiiketicileri belirli piyasanin ihtiyaglar1 dogrultusunda yeniden yapilandirirlar. Boyle bir
gbzetime dayali pazarlama stratejileri, “tiiketici deneyimlerini ‘koreografi’ yapmak i¢in
birlikte ¢alisan ‘yliksek oranda dagitilmis, heterojen ve gevsek bir sekilde koordine
edilmis gorevler’ olarak tasarlar” (Pridmore, 2013: 117). Bu nedenle Pridmore ve
Zwick, tiiketici gozetimine dayali esnek liretim siirecinin, miisteri veri tabanlar1 araciligi

ile Fordist iiretim ve tiikketim yapilarini tersine ¢evirdigine dikkat ¢eker:

Her yerde bulunan bilgi toplama, daha 6nce daha fazla kontrole ihtiya¢ duyan
pratik bir pazarlama sorunu olarak goriilen mobil, yaratict ve Ongoriilemez

tiikketici, iiretken ve ekonomik agidan 6nemli bir giice doniistiirir. Bu nedenle,
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miigteri veri tabanlarin1 21. yiizyilin fabrikalar1 olarak diistinmemiz gerekiyor.
Ciinkii iletisim ve iiretimi, post-Fordist birikim ve kontrol rejimlerinin
kurallarina miikemmel bir sekilde uyarlanmis, son derece esnek bir iiretim
sistemine sorunsuz bir sekilde kaynastiriliyorlar (Pridmore ve Zwick, 2013:

110).

Bilinemeyen, hesaplanamayan tiiketicilerin, hesaplanabilir ve stratejik olarak
hareket edebilir hale getirmek i¢in misteri veri tabanlari, pazarlamaya dayali {iretim

" Bu nedenle de mevcut tiiketici gozetimi

sirecinin basat unsuru haline geldi.
stratejileri, veri tabanlarin1 “21. yiizyilin fabrikasina doniistirmek i¢in siirekli artan
hesaplama giicii ile kesisen giiclii simiilasyon yeteneklerinin genis kapsamli etkisini 6n
plana ¢ikaran bir miisteri veritabani modeli”ne (Pridmore ve Zwick, 2013: 221)
dayanmaktadir. Andrejevic, Paul M. Schwartz'a atifla, tiiketicilerin endiistri i¢in ¢alisan
“veri girigi gorevlileri” haline geldigini ve diger yandan da bir nevi kendilerine

pazarlama yapilabilmesi i¢in geri bildirim cihazlarina doniistiigiinii soyler. Andrejevic’e

gore kullanict verileri, hesaplanabilen ticari bir altyapr gibidir (2020: 149).

Andrejevic, kullanic1 ve tiiketicilerde hosgorii yaratarak goniillii ya da goniilsiiz,
farkinda olarak ya da olmayarak veri paylasilmasi siirecini, sirket ve iktidarlarin

“sibernetik bir boslugun tamamlanmasi i¢in kullandig1 oyun olarak tanimlar (2014: 65).

" Tiiketicilere dair her anin kaydedilerek bilinebilir hale gelmesiyle seffaf bir nitelik kazanan tiiketicileri,
Susanne Lace “saydam tiiketici” (glass consumer) kavramiyla aciklar. Kisisel bilgi ekonomisine
odaklanan Susanne Lace’in The Glass Consumer (2005) calismas: “diizenleyici hiikiimler, gizliligi
artirict teknolojiler, kamu sektorii verilerindeki kisisel bilgilerden kredi ve sigorta uygulamalarina kadar
uzanan gozetim uygulamalarint oldukc¢a derinlemesine ele alirken” Ozellikle tiliketici verilerinin
kullanilmasini sorgular. Lace, giinlimiiziin kurumsal strateji ve yatirimlarinin kisisel veriler iizerine kurulu
oldugunu ve bunu saglayan sirketlerin pazarda daha fazla kontrole sahip oldugunu séyler (Aktaran,
Pridmore, 2008: 16).
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Bu oyun, kullanicilarin sirketlerle kurdugu “itaatli isbirligi” temeline ya da diger bir
deyisle “rizaya dayali mahremiyet aligverisi”ne (Andrejevic, 2020: 147) dayanir:
“Manipiile edilenin goniillii, hatta hevesli igbirligi, tiiketici piyasalarinin sinoptikonlari
tarafindan harekete gecirilen en 6nemli kaynaktir” (Bauman ve Lyon, 2013: 150). Boyle
bir kaynagi ele geciren sirketler, kisilerin se¢imlerini onlardan daha iyi bilir hale geldi.
Bu durum, kullanicilar ve endiistrinin taraflar1 kadar bazi teorisyenler tarafindan da
rahatsiz edici bir durum olarak degil, aksine zamandan ve paradan tasarruf etmelerini
saglayan ve islerini kolaylastirici bir arag olarak da degerlendirilir. Bauman, Amazon’da
yaptig1 her aligveriste, aslinda Amazon’un veri tabanindaki kayitlarini giincelledigini ve
ozellikle ileride yapacag aligverilerini de kolay bir sekilde yonetmek i¢in bedel 6demis

oldugunu sdéylemektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 140).

Kisisel veriler karsiliginda “konfor” saglayan sirketlerden biri de kullanict
verilerini toplaylp bu verileri kullanarak diger sirketlerin onlara kisisellestirilmis
reklamlar gondermesini saglayan ve Google’n 2007 yilinda satin aldig1 Double Click
sirketidir. Kullanicilarin ilgi alanlarimi kullandiklar1 algoritmalarla belirleyen bu
sitketler, anlik goriintiilemelerden ziyaret edilen sitelere kadar kullanicilarin ayak
izlerini siirer (Hebblewhite, 2014: 212). Sosyal paylagim aglarinda {iretilen verilerin
kayitlanmas1 kadar bilgisayarlarin sabit disklerinde kullanict bilgilerini toplamak igin

kullanilan gerezlerin’' sakladigi veriler de sirketleri i¢in olduk¢a degerlidir.

" Kullanict bilgilerini depolamak igin kullanilan gerezler web cerezleri, flash gerezleri, web bdcekleri vb.
olmak iizere cesitlilik arz ederler. Web ¢erezleri kullanci adi, sifre, oturum bilgileri gibi verileri daha
genel bir ifadeyle kisilerin sisteme kendi yiikledigi verileri kaydederken, flash cerezlerinin hangi verileri
depoladigt hem kullanicilar tarafindan bilinememekte hem de web tarayicilarinin kontrol ayarlarindan
kontrol edilememektedir (Arslantag-Toktas vd. 2012: 56). Internetin yan1 sira kablosuz yeni nesil iletisim
tekonolojisi olan Yakin Alan Iletisimi’nin (NFC) de 2010 yili itibariyle kullanilmaya baglamasi ile
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Kullanicilarin kendi girdikleri verileri kaydeden ya da web {iizerindeki izlerini takip
ederek depolayan cerezler, kullanicilara kolaylik saglarken sirketlere de tam da istahla
bekledikleri verileri sunar. Sirketlerin kendi i¢ verilerinin yan1 sira farkli kaynaklardan
topladiklar1 verileri de igeren miisteri veri tabanlari, tiiketicilere sorunsuz ve piiriizsiiz

bir sekilde ulasilabilme hizini ve derecesini degistirdi (Pridmore ve Zwick, 2011: 270).

Sunulan kolaylik ve olanaklarla kullanicilarin kendileri ile ilgili veri liretmelerini
cazip hale getirerek ve para yerine gecen bir bedel olduguna iliskin bir alg1 olusturarak
isleyen bu sisteme zemin saglayan ticari yapi, 0zl itibariyle, “hem sosyal birlikteligin
yeni tlirlinli bir arada tutan ekonomik tutkal gorevini goriir hem de ortak bir paydayzi,
icerik bilgisini olusturur” (Andrejevic, 2011: 67). Facebook bu ticari yap1 igerisinde
ozellikle reklam pazarinda hem talep hem de arz tarafi {izerinde kontrole sahip olmasi
dolayisiyla 6nemli bir pay elde etti. Her gecen giin kullanici potansiyelini, alt yapisal ve
ekonomik erisimini arttirarak, liretici ve tliketicileri ayni platformda bir araya getirerek
siyasal ve ekonomik anlama oOnemli etkilere sahip olmasi1 dolayisiyla

2 (Helmond, 2015) olarak teorize edilen yapmnimn en goriiniir aktorii

“platformlagtirma
haline geldi. Baska bir deyisle, “tiiketicilerin demografik ve psikografik bilgileri degis

tokus etmesini giderek daha fazla gerektiren dijitallestirilmis ve aga bagh bilgi

birlikte de tiiketicilerin izlenmesi ve profillenmesi kolaylagmistir. Detayl1 tartisma icin bkz. Arslantas-
Toktas vd., 2012.

2 Anne Helmond, sosyal aglarin altyapisal ve ekonomik bir modeli olarak platformlarin yiikselisine ve
bunlarin cevrimici alanlara yayilmasimi anlatmak i¢in “platformlasma” (platformization) kavramim
kullanir (2015: 5). Helmond’un Gerlitz ile ortak yazdig: “Like Economy” makalesinde de belirttikleri gibi
platformlar kullanict tiirevli igerikler aracilifiyla veri iiretimini ademi merkeziyet¢i kilarken, kisisel
verilerin depolanmasini merkezilestirmektedir (Gerlitz ve Helmond, 2013: 1354).
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ekonomisi”nin (Elmer, 2003: 4) basat aktorii olarak kisisel veri endiistrisinde yerini ald1.
Bu siiregte elde ettigi giicii de ozellikle “kullanicilart platformlarina ¢ekerek ve sosyal
eklentiler gibi platform Ozelliklerini {igiincii taraf web sitelerine ve uygulamalarina
genisleterek pazarim her iki tarafini daha fazla kontrol etmesi” sonucu elde ettigi rekabet
avantajiyla saglamaktadir (Helmond vd, 2017: 2). Tam da bu nedenle Facebook’ta
stregelen gozetim, kigiler arasi gozetimi asarak sermaye birikimini arttirmayi
hedefleyerek isler. Fuchs, Facebook {lizerinden gergeklestirilen gozetimi, kisisel
verilerin ticari amaglarla toplanarak, analiz edildigi ve metalastigi bir siire olarak
tanimlar. Ona gore reklam tabanli sermaye birikim makinesi olan Facebook, karliligini

gbzetimle saglamaktadir (Fuchs, 2014: 238).

Web 2.0, tiiketici verilerinin toplanarak manipiile edildigi ve boylelikle pazari
kontrol ederek karliligin saglandigi bir ara¢ olarak konumlandirildi. Clarke, veri odakli

is modellerini “dijital gézetim ekonomisi” kavramiyla agiklar:

Makine tarafindan okunabilir, miktar olarak, asagi yukari her sey ve herkes
hakkinda veriler iireten gdzetim, oyunu degistirdi. [...] Dijital gdzetim
ekonomisi, kurumlarin, insanlarin elektronik davraniglarinin izlenmesinden
kaynaklanan ve tiiketiciye yonelik pazarlama sirketlerinin hizla bagimli hale
gelen verilerden yararlanmasmi saglayan kurumsal iligskiler ve siireglerin

birlesimidir (Clarke, 2019: 62).

Sosyal medya platformlarinin ticari ve sosyal bir uygulama olarak nasil isledigi,
kisisel verilerin sirketler tarafindan ne amacla toplandig1 ve en ¢ok hangi bilgilerin
degerli oldugu gibi sorularin cevabi aslinda bize bu endiistrinin temel igleyis mantigini

mantigini gostermektedir. Biitiin buraya kadar aktarilanlarin aslinda temel bir 6zeti
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Zuboff’'un  “aksiyon  ekonomisi” (action economy) kavramsallastirmasinda

goriilmektedir:

Davranigsal artigin genis ve cesitli olmas1 gerekirken, gézetim kapitalistleri
yavag yavas davranigi tahmin etmenin en kesin yolunun kaynagina miidahale
etmek ve onu sekillendirmek oldugunu anlamaya basladilar. Bu hedefe ulasmak

icin icat edilen siireglere eylem ekonomileri diyorum (Zuboff, 2021: 252).

Kisisel wverilerin  stirekli izlenmesi siirecine, bu verilerin  dlgiilebilir,
tablolastirilabilir ve analiz edilebilir hale getirilmesi (Mayer-Schonberger ve Cukier,
2013: 78) olarak verisellestirme boyutunun da eklenmesiyle tiiketici gozetimi daha
genis bir cerceveyi imler hale geldi. Yani mesele artik, kullanic1 verilerinin
depolanmasindan Gteye gegerek aksiyon ekonomisinin nasil isledigidir. Dolayisiyla
davranig ve begenilerini 6grenerek tiikketim silirecini manipiile etmek icin sirketlerin
kisisel verileri nasil analiz ettigi, bu analizleri nasil kullandig1 ve bunlarin pazarlama

stireglerine nasil yansidigi olduk¢a 6nemlidir (Andrejevic, 2020: 135).

2.2 Tiiketicileri Goriiniir Kilmanin Yeni Yontemi: Verisellestirme ve

“Dijital Panoptik Tiiketiciler”

Tiiketici gdzetimi, 6zellikle yeni iletisim ve bilgi teknolojilerindeki degisimlerden
sonra sirketlerin siklikla bagvurdugu bir piyasa mekanizmasi haline gelse de aslinda 6zii
itibariyle ¢cok yeni bir teknik degildir. 1950'li yillarda pazar arastirmalari, tiiketicilerin
satin alma pratiklerinin temel motivasyonunu saglayan tutumlari ile reel alim
davraniglarini tanimlamak iizerineydi. Bu arastirmalarda, zamanla daha kiigiik analiz

birimlerine iliskin bir ihtiya¢ dogmustur. Dolayisiyla tiiketicilere yonelik veri
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madenciliinin temelinin daha o yillarda atildigin1 sdylemek miimkiindiir (aktaran
Pridmore, 2008: 41). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisimlerle birlikte cagdas
gozetim teknikleri, tliketicilere yonelik daha kiiclik segmentlerde ve daha hassas
arastirma yapmay1 saglamistir. Geleneksel pazar arastirmalarinda segment hacmi ile
verimlilik arasinda ters bir oranti bulunmaktaydi. Segmentlerin hacmi daha genisti
ancak o verilerden elde edilen keskinlik daha az oldugu i¢in verimlilik daha azdi.
Glniimiiz ¢agdas pazar arastirmalarinda ise segmentlerin niceligi artip, her bir

segmentin hacmi kiigiildiikge daha ¢ok verimlilik elde edilmesi hedeflenmektedir.

Tiiketicilerin pazarlanabilir segmentler ve kategoriler halinde bir araya getirilmesi
20. yiizyilin ortalarinda giindeme geldi. Sirketler, tiiketicilerin tutum, fikir ve ilgilerini
daha iyi anlamak i¢in demografik ve psikografik verilerin toplanilmasina ihtiya¢ duydu
(Arvidsson 2004, 464). Ozellikle 1990°li yillar itibariyle siipermarketlerde kredi kart1 ve
takip eden yillarda sadakat kartlarinin kullanilmasiyla birlikte perakende sektorii

tiiketici profillerini daha net gérmeye basladi.”

Bu Kkartlar, tiiketicilerin gozetim
sistemine kaydederek bireysel tiiketicilerin satin alma modelleri hakkinda veri liretmeye

basladi (Beckett, 2012: 11).

Tiiketici gbzetimi ve tiiketim uygulamalarina olan ilgi uzun yillardir var olurken
son yirmi yilda 6zellikle biiylik verinin sundugu olanaklarla 6nemli Slgiide artmustir.

Veri hacminin her gegen saniye hizla artiyor olmasinin yani sira, her an her yerde farkli

7 Tiiketici verilerinin depolamay1 kolaylastiran unsurlardan biri de barkod sistemidir. Evrensel Uriin
Kodu’nun (The Universal Product Code-UPC) ilk uygulamalar1 1970’lerde siipermarketlerde basladi.
Daha sonra ABD Savunma Bakanlif1 ve otomobil endiistrisinin envanter ve nakliye gereksinimlerini
kapsayacak sekilde genisletildi. Mallarin bilgisayar tabanl sistemlere ve is dongiisiine dahil edilmesini
saglayan barkod sistemi, daha sonra tiiketici davranislarinin daha yakindan takip edilmesini de
kolaylastirdi(Elmer, 2003: 65-66).
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araglar dolaymmiyla iiretilerek bunlar arasindaki sinirlarin siliklesmesi ve dolayisiyla
birlestirilebiliyor olmalari, tiiketicilerin giindelik hayat pratiklerini, deger yaratmanin
merkezine tagimistir (Ball, 2016: 2). Dolayisiyla giiniimiiziin pazar arastirmalarini,
tilketici tutum ve davraniglarini tanimlamayi saglayan seleflerinden ayiran da daha
hassas ve kiicilk analiz birimleri ile daha biiylik hedef kitlelerine ulagmalaridir
(Arvidsson, 2004: 458). Boeing’in 2000’li yillarin 300 bin anket iizerinden elde ettigi
sonuclara gore i¢ kabin tasarimini yenilemesi, Electrolux’iin tiiketicileri iirlinlerini
kullanirken nelere 6nem verdigini saptamak i¢in goniillii ailelerin mutfagina kamera
yerlestirmesi gibi tiiketici odakli uygulamalar (Goziitok, 2005), glinlimiizde yerini ¢ok
daha fazla segmentle ¢ok daha fazla kisiye uygulanan biiyiik veri aragtirmalarina birakti.
Biiyiik verinin girketlere kapsamli bir i¢ gorii sagladig1 iddia edilirken, bu kadar ¢ok

segmentin tiiketiciler i¢in tehlike arz ettigi géz ardi edilmektedir:

Basitge bir veri simsarinin elli ile yetmis bes yaslari arasinda birinin bekar

oldugunu bildigini gérmek alarm i¢in bir neden degildir. Bir veri simsarimin

9

sizi, tipik olarak “50 ile 75 yaslar1 arasinda”, “calisan yoksullarin ve aile destegi
olmayan yoksul yashlarin alt smifinin bir pargast olan”, “daha yasl,
kiigtiltiilmiis ve etnik acidan farkli bekar” olarak etiketledigini gdrmesi

tamamen farkli bir hikaye (Kuempel, 2016: 222).

Kuempel’in bu alintisinda da goriildiigi iizere “miisteri veri tabani, sirketlerin
tiiketiciler hakkinda bilgi toplama, siralama ve isleme kapasitesini temelden degistirdi
ve boylece giderek daha sorunsuz bir gozetim grubu kurdu” (Pridmore ve Zwick, 2011:
272). Veri taban1 odakli tiikketici gozetimi, tiiketicilerin sadece tiiketim davraniglarinin

degil, ayn1 zamanda “bireysel yasamlarinin da neredeyse eksiksiz bir kaydinin bilgisi”ni
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(Ball, 2016: 5) tasiyor olmast dolayisiyla sirketlerin, tliketicileri bilinebilir kilma
istegine cevap verdi. Tiiketicilerin bir belli bir niifus igerisinde tanimlanmasi o bireyler
hakkinda bilinenler yelpazesini genisleterek, “goriiniliste yonetilemez olan1 bilinebilir ve
potansiyel olarak uysal bir nesne” haline getirmektedir (Beckett, 2012: 11). Tiiketicileri
bilinir hale getiren veri tabanlarinin genisligi, onlar1 “mikroskobik diizeyde
gorsellestirerek pazarlamacilarin bakiglarinin yeniden diizenlenmesine ve pazarlama
uygulamasinin operasyon, iiretim ve ekonomik degerlendirme alanlarini yapilandirma
ve kontrol etme bi¢imine yol agmas1” (Pridmore ve Zwick, 2013: 105), segmentasyon
ve miisteri hedefleme gibi gozetim temelli pazarlama uygulamalarina olan ilgiyi ve
tilketiciler {izerinde kontrol uygulama arayisina olan istegi iyice arttirdi. Gerek
piyasadaki hegemonik sOylemler gerekse de ana akim literatiire bakildiginda biiyiik
veri kavraminin etimolojisine far tutularak tiiketici gozetiminin gozden kagirildigi ya da
karanlikta birakilarak gizlendigi goriilmektedir.”* Ancak tiiketicilerin daha kiigiik analiz
birimleri ile daha hassas bir sekilde hedeflenmesi miisteri veri tabanlarinin
olusturulmasiyla saglandi. Tiiketicilere dair veriler daha gizli ve aga bagh hale geldi
(Elmer, 2003: 56). Tiiketicileri, daha fazla izlenip dlgiilerek pazarlama uygulamalarinin
“bilgi portallar1” haline getiren sadakat kartlari, panoptik tiiketicileri yaratirken
giiniimiiz web 2.0 ve mobil teknolojileri ile birlikte her gecen saniye iiretilen veriler ve

3

bunlarin analizleri de “verilerin ¢apraz referanslanmasi ve yogun niifuslu elektronik

7 Kirstie Ball, ana akim hegemonik pazarlama séylemlerinin son derece teknik ve rasyonel oldugunu ve
siyaseti reddettigini; pazarlama sorunlarna yanit ararken rasyonel pazarlama "araglarmma" ayricalik
tanidiginin altim1 gizer. Gozetleyici pazarlama uygulamalarma iliskin determinist ve dar bir sOylem
tizerinde temellenen ¢aligmalar i¢in bkz. Ball, 2016: 2.
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tiiketici profilleri yoluyla dijital panoptik tiiketiciler’in (Pridmore ve Zwick, 2011: 271)

ortaya ¢ikmasina neden oldu.

Sirketler, satis verileri ve pazarlama boliimlerinden gelen veriler gibi sahadan
geleneksel yontemlerle topladiklart veriler ile ¢evrimigi iletisim ortamlari, 6zellikle de
sosyal medya gibi disaridan topladigi verilerle daha “saydam” miisteri veri tabani

olusturmaktadir.

Sekil 5: Miisteri Profili Ornek Veritabani

(Kaynak: Christl, 2017: 13)

Pridmore ve Zwick’in “dijital panoptik tiiketiciler” olarak teorize ettigi tiiketici
profilleri, endiistride, yukaridaki sekilde de goriildiigii lizere, Acxiom ve Oracle’in
ortaya miisteri profillerine denk diismektedir. Sirketlerin olusturduklari bu profiller
araciligiyla tliketiciler, “standartlastirilmis {riinler satin alan isimsiz bir kitle”den

(aktaran Sandoval, 2012: 148) bilinebilen bir profil haline gelirler.
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Bilinemeyen tiiketim kaliplar1 ve tliketicilerin davranigsal iliskileri, once sadakat
kartlar1 ile, ardindan aga bagli miisteri veri tabanlari ile bilinebilir hale geldi. Sadakat
kartlarinin sagladigi verilere optik yaklastirma yapilmiscasina ekledikleri kisisel
verilerle potansiyel miisterileri de tespit ederek miisteri profillerini genisletmektirler.
Dolayisiyla, miisterilerini sosyal ortamlarda takip ederek onlarin kisisel verileri ile,
kendi veri tabanlarinda kayit altina aldiklar1 piyasa verilerini bir araya getirerek
biitiinliiklii bir miisteri profil olusturmak isteyen sirketleri hedeflerine ulagtirma aract
olarak “verisellestirme” kavrami giindeme geldi. Bireylerin davranislarini anlamak
iizere bunlara erigerek takip etmenin mesru bir yolu olarak verisellestirme (Van Dijck,
2014: 198), sirketlere daha Once pazar arastirmalart ile elde edemedikleri detaylara
erisme olanag1 sunmaktadir.”” Daha 6nce goriinmeyen siire¢ ve eylemlerin izlenip analiz
edilebilen verilere doniistiiriildiigii verisellestirme siireci, 6zl itibariyle verileri yeni
deger bigimlerine doniistiiren teknolojik bir egilimdir (Shilova, 2017). Viktor
MayerSchoenberger ve Kenneth Cukier ise verisellestirme kavramini sosyal eylemlerin
gercek zamanl izleme ve tahmine dayali analizleri miimkiin kilacak sekilde sayisal
verilere doniistiirilmesi olarak tanimlar (2013: 30). Onlara gore verisellestirme,
sembolik materyalleri ya da daha genel bir ifadeyle analog materyalleri dijital forma
donitistiirmekten ¢cok daha fazlasini ifade etmektedirler. Ciinkii onlara gore dijital verileri
indeksleyerek kolaylikla aranilabilir hale getirmek dijitallestirmenin dtesine gegerek tam

da verisellestirme kavramina isaret etmektedir (MayerSchoenberger ve Cukier 2013:

> izleri veri haline getirerek goriiniir kilan bir egilim olarak verisellestirme, van Dijck’a gore sadece
sirketler ve devletler icin degil, insan davranisini arastiran akademisyenler arasinda da “devrim
niteliginde bir etki” yaratt1 ve bu egilim, arastirmacilarin “biiyiik veriyi davranissal bilginin kutsal kasesi
olarak selamlayan iddialarinda da yankilanmaya” baslad: (2014: 198).
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84). Sirket i¢i miisteri verilerinden sosyal medya verilere, GPS verileri, akill
telefonlardaki uygulamalardan otomatik olarak elde edilen veriler gibi aga bagh
platformlar araciligiyla saglanan verilere kadar genis bir yelpazeyi kapsayan “dijital
panoptik tiiketici verileri”, her gegen glin daha da zenginleserek sirketlere, bilinmeyen
ve Ol¢iilmeyenleri verisellestirme yetenegini kazandirdi (van Dijck ve Peoll, 2020: 121).
MayerSchoenberger ve Cukier’in “artik, ister telefon goriismeleriyle ortaya c¢ikan
iligkiler, ister tweetler araciligiyla agiklanan duygular olsun, daha 6nce erisemedigimiz
izleri toplayabildigimiz” bir egilim olarak kavramsallagtirdiklari bu paradigmay1 van
Dijck, epistemolojik ve ontolojik olarak sorunlu bulduguna dikkat ¢ekmektedir. Sektor
odaklt bir kavram olarak bu kavramin, sermayedarlarin ‘“ugurlu altina hiicum
metaforlari”’nda sekillendigine isaret eder (Van Dijck, 2014: 199). Sirketler, “ugurlu
altin”1 elde etmek i¢in kullanicilara konfor alanlar1 yaratmaktadir. Baska bir deyisle,
ozellikle sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte kullanicilar, gercek zamanl
etkilesim sayesinde kendilerini daha 6zgiir hissetmeye basladilar. “Etkilesimli gercek-
zamanl ara ylizler” kullanicilara ¢esitli olanaklar saglarken ayni zamanda platformlari
da kullanicilarin1 yonlendirme ve denetleme i¢in yetkilendirmektedir (van Djck ve
Peoll, 2020: 123). Bir onceki boliimde de belirtildigi tizere, kullanicilar, sirketlere
kisisel verilerini sunmalar1 karsilifinda elde ettikleri hizmetler sayesinde konforlu bir
alan sagladiklarini1 diistinmektedirler. Kullanicilarin “veri gorevlileri” haline geldigi bu
konfor alanini kabullenmesini ve kisisel verilerinin kullanilmasina hosgorii gdstermesini
Van Dijck, verisellestirmenin’® kademeli olarak normallestirilmesi olarak aciklar (2014:

198).

7% Van Dijk, verisellestirmeyi, sirketlerin karlilik ve verimliligini arttirmak isteyen tekno-uzmanlarin yan
sira insan davranigini arastirmak i¢in bir arastirma firsati olarak goéren akademisyenlerin de bagvurdugu
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Sosyal medya, internet, cep telefonu, nesnelerin Interneti gibi cesitli
platformlardan verileri toplayip, yorumlayan ve bu verileri diger kisi ya da sirketlerle
paylasan kurumsal aracilara olan giivenden beslenen verisellestirme, “insanlarin
davraniglarina erismek, anlamak ve izlemek i¢in mesru bir ara¢ olarak” degerlendirilir
(Van Dijk, 2014: 198). Burada goriinmezlestirilerek normallestirilen verisellestirme
strecine iliskin van Dijck ve Peoll’un (2020:123) “veri akiglari hakikaten canli
faaliyetlerin bir yansimasi midir yoksa manipiilatif izleme ve yonlendirmenin bir
sonucu mudur?”’ sorusunu sormak yerinde olacaktir. Aligverislerin, iliskilerin, giindelik
hayat pratiklerinin kodlanip Olciilerek metalastirilmas: siirecinde bireysel ve sosyal
davraniglart izlemek, hedeflemek ve tahmin etmek icin basvurulan verisellestirme
(Langlois, vd. 2015: 4), 6zl itibariyle eylemlerin ¢evrimigi Olgiilebilir verilere
doniistiiriilmesidir. Bu eylemler, verisellestirme sonucunda kullanicilarin kim olduklari
kadar ileride kim olabileceklerine iliskin tabloyu da sunmaktadir. Yani, verisellestirme
tiiketicilerin bilinirligini daha da detaylandirip, bir adim Oteye tasiyarak tiiketicilerin

gelecekteki davranis ve iligkilerini tahmin ederek yeni stratejiler gelistirilmesini sagladi.

Ozellikle sosyal mecralarda kullanici paylasimlari ile artan miisteri geri
bildirimleri, sirketlerin mevcut miisterilerini koruyarak onlar1 daha fazla tirlin ve hizmet
alimina ikna etmek ve potansiyel miisterileri kazanmak icin gelistirecekleri yontemlerin
temel bileseni haline geldi. “Tiiketiciler ile mal ve hizmet saglayicilari arasinda giiglii ve
giivenilir bir iliskinin gelismesi i¢in gerekli olan siireyi kisaltmak™ (Gandy, 2011: 445)

iizere tasarlanan sadakat programlari igin veri analitigi, tam da aradigi hiz ve olanaklari

bir yontem olduguna dikkat ¢ekmektedir (2014: 198).
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sagladi. Tiiketicilerin sistematik profillerini olusturan sadakat kartlari, “tiiketicileri
etkilemek, yonetmek, yetkilendirmek veya kontrol etmek igin sirketlerin sistematik
olarak tiikketim wverilerini topladiklar1 bir goézetim aracidir” (Pridmore, 2008: ii).
Pridmore, dongiisel pazarlama bigimi olarak sadakat programlarin bir gdzetim araci
olarak degerlendirilmesini {i¢ temel g¢erceve igerisinde agiklamaktadir. Bunlardan ilk
verilerin, tiiketicilerin simiilasyonlar1 olarak olusturulmasidir. Ikincisi, Foucault’nun
“tahakkiim yapilar1” olarak tanimladig1 panoptikonun uzantisi olarak veri tabanlarinin
olusturulmasidir. Pridmore, belirli tiikketim kaliplarinin normalleserek s6z konusu veri
tabanlarm1 bir araya getirdigini ve bu silirecin bir kusatma bi¢imi olarak
degerlendirilmesi gerektigini sOylemektedir. Son olarak da, sadakat kartlarmi bir tiir
kendini tanimlama araci olarak degerlendirir. Tiiketici 6znesinin kendisine dair sdylem
iirettigi bir benlik teknolojisi olarak degerlendirilebilir (Pridmore, 2008: 86). Pridmore,
sunulan bu ii¢ ¢erceveden hareketle, sadakat kart1 {iyeligi olan kullanici ve tiiketicilerin,
“stirekli kendini degistiren bir kiiltiir devresini olusturan bir gozetim sistemine entegre”
olduguna vurgu yapmaktadir. Sadakat kartlari, tiketim kaliplarim1 kaydederek
tilketicilerin  sosyal beklentilerini sirketlerin ¢ikarlar1  dogrultusunda yeniden
iiretebilecekleri sisteme yonlendirir (2008: 221). Kisisel verilerin deger iiretim siirecine
katkis1 farkedildikge, sirketler verimliliklerini arttirarak {iriin ve hizmetlerinden deger
yaratmak i¢in elindeki verileri hizli ve etkili analizlerle anlamlandirmasi giin gegtikce

daha degerli hale gelmektedir.

2.3 Kisisel Veri Analiz Siirecinin Isleyisi

Sirketler, dijital doniisiim siireclerini kurgularken 6zellikle {iriin ve hizmet {iretim

strecinde giderleri azaltmak, dagitim, satis ve pazarlamada daha yiiksek gelir
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saglayarak kar ve verimlilik oranlarmni arttirmak i¢in veri analizlerine yonelmisglerdir.
Karar ve destek mekanizmasi islevi goren bu veriler, algoritmik sistemler ve yapay

zeka sistemleri aracilifiyla sirketlere onemli avantajlar saglamaktadir.

Sener, sirketlerin biiylik veriyi tam olarak kullanamadiklarin1 ve bu verilerden
anlamli bir veri elde edebilmek i¢in kendi 6zgiin sistematigini gelistirmesi gerektigini
sOylemektedir. Bunun yaninda yontem ve araclar farklilagsa da biiyiik veriyi analiz etme

stirecinde li¢ temel adimin birincil 6neminin altin1 ¢izmektedir:

Bunlardan ilki, datanin hangi kanallardan, nasil toplanacaginin ve nasil
saklanacagimnin belirlenmesi; ikincisi, miisteri davraniglart ve belirlenen
kriterlerde toplanan datanin 06zel algoritmalar ve analizler ile ayristirilarak
anlamlandirilmasi; iiclinciisii ise isletmelerin ihtiyaglarina ve farkli bélimlerin
odaklarma yonelik kolay anlasilabilir ve faydali raporlarin saglanmasi (Sener,

2017).

Sarah Degli Esposti ise veri gozetimini dort eylem kategorisi ile tanimlar:
Kaydedilmis gozlem, tanimlama ve izleme, analitik miidahale ve  davranigsal
manipiilasyon (2011: 211). Degli’nin bu kategorizasyonu veri analiz siirecinin
biitiinliiklii bir yapisina isaret etmektedir. Kategorizasyonun ilk safhasinda kaydedilmis
gozlem olarak adlandirdigi, kullanici davraniglarii izleyip dinleyerek elektronik bir
formatta toplanip saklanmasi yer almaktadir. Bu bir Onceki baglikta serimlenen
verisellestirme fazina denk diismektedir. Degli, bu fazda, sayisallagtirma ve Moore
yasasinin etkilerinin belirleyici olduguna dikkat ¢eker. Azalan depolama maliyetleri
sayesinde sirketler organizasyon ve tiiketici kitlesini yonetmenin ucuz ve etkili yoluna

ulagsmis oldu. Bu yiizden de veri birikimi, sermayedarlarin sdylemlerinde “ekonomik
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basartya giden umut verici bir yol olarak kutlanmaktadir” (Degli Esposti, 2011: 214).
Ne kadar ¢ok kullanicinin davranigsal izlerini kayit altina alirlarsa onlar1 o kadar ¢ok iyi

tantyacaklarini ve dolayisiyla hedefe dogrudan ulasabileceklerini diisiinmektedirler.

Bir sonraki asamada depolanan verinin tanimlanmasi yani verilerin temizlenerek
eslestirilmesi ve arindirilmasi gergeklestirilir. Boylelikle verilerin temizlenip isleme
hazir hale getirilmesi sonucu veri ¢esitliliginden kaynaklanan bir¢cok sorunlar agilmis
olur (Degli Esposti, 2011: 211). Profilleme amacina hizmet veriyor olmasi dolayisiyla
da bu fazin en tipik araci sadakat kartlaridir’’. Miisterilerin kimlik kartlar1 gibi islev
goren bu kartlar, miisterilerin “satin alma gec¢miglerini ve promosyon yanitlarini
kimlikleri ve 6zellikleriyle eslestirerek miisterilerin tanimlanmasina olanak tanir” (Degli

Esposti, 2011: 215).

Analitik miidahale ise, kaydedilmis go6zlemle elde edilen ve daha sonra
tanimlanan verilerin, bilgiye doniistiiriilmesi siirecidir. Diger bir deyisle, verilerin,
sermaye, hiikiimet, akademisyenler gibi farkli taraflarin ihtiyaglar1 dogrultusunda
bilgiye doniistiiriilmesi siirecidir. Analiz fazi olmasaydi bu verileri anlamlandirilmast

miimkiin olmayacak dolayisiyla da degeri olmayacakti.

" Jason Pridmore’un (2010b) “Loyalty Cards in the United States and Canada” baglikli ¢aligmasi,
miisterilerin sadakat kartlarinin kendileri hakkinda profil ¢ikarmaya hizmet ettigini ¢cok diisiinmedigini ya
da bu durumun farkinda olsalar dahi aldiklar1 hizmetin sagladig1 fayda dolayisiyla umursamadiklarim
ortaya koymaktadir. Detayl1 tartisma i¢in bkz. Pridmore, 2010b.
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Sekil 6 : Biiyiik Veri Deger Uretim Siireci

Biiyiik veriden analiz siirecinde “eyleme gegcirilebilir i¢gdriiler”le deger
yaratildigin1 séyleyen Degli Esposti’ye gore “her bir eylem kategorisi, bir geri bildirim
dongiisii araciligiyla diger kategorilerin basarisin1 tamamlar ve katkida bulunur” (Degli
Esposti, 2011: 213). Analiz siirecinin pratikteki igleyisini gosteren yukaridaki sekil de
Degli Esposti’yi desteklemektedir: “Her dongliniin sonu, yeni bir dongiiniin baslangicini
temsil eder. Bazi Oneriler uygulandiktan sonra, yeni bilgiler toplanir, analiz edilir ve

yeni tavsiyelere doniistiirtiliir” (Degli Esposti, 2011: 213).

Biiyiik veriye iligkin tartigmalarin yogunlagsmasi analiz ile giindeme gelmis olsa
da bu tartismalarin etik boyutu ¢ogunlukla analizin bir sonraki fazi olan davranigsal
manipiilasyona iligkindir. Bu faz, i¢ goriilerin kullanici ve miisterilerin davranislarini
degistirmek tizere kullanildigi asamadir. Biiyiik veri analiz fazinda deger kazansa da,
verilerin gercek degeri, davramigsal miidahale fazinda agiga cikar. Sirketler,
kullanicilarin  davraniglarinin ~ analiz  edilmesi sonucu hedefli reklamcilik ve
kisisellestirilmis promosyonlar gibi davranigsal manipiilasyon fazinin tipik 6rneklerine

bagvurarak hedeflerine ulasmaktadirlar (Degli Esposti, 2011: 214).
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Zuboff ise bu siireci “davranigsal degerin yeniden yatirima doniisme dongiisii” olarak

tanimlamaktadir.
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Sekil 7 : Davranigsal Degerin Yeniden Yatirima Doniisme Dongiisii

(Kaynak: Zuboft, 2021: 127)

Yukarida verilen “davranigsal degerin yeniden yatirirma doniisme dongiisi” ile
Zuboff, kullanicilarin davranigsal verilerinin toplanip analiz edildigine ve bunlardan
irin ve hizmetleri iyilestirerek yeni iiriin ve hizmetler olusturulduguna dikkat

cekmektedir. Carklar kullanicilarin trettikleri davranigsal verilerin, veri tabaninda
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toplanmasiyla donmeye baslar. Daha sonra buradan analiz edilerek hizmet gelistiriliyor
ve buradan hizmet gelistirilerek tekrar kullanicilar tarafindan yeni veri iiretmesi
amactyla kullanicilara sunuluyor. Ornegin Facebook “like” butonuyla kullanicilarin
tepkilerini 6grenmeye c¢alistyordu. Daha sonra buna farkli emojileri ekleyerek duygu
analizlerinin daha net yapilabilmesi i¢in gerekli verileri toplamaya basladi. Yapay zeka
ve makine 6grenmesi gibi yeni iiretim araglariyla rafine edilen ham veriler 6ngoriilere
donistiiriilerek davranigsal arti degere doniistiiriilmektedir. Buradan da gelir elde
etmektedirler. Bu gozetleme gelirlerinin biiyiik bir kism1 kara doniismekte, kalan kiigiik
bir dongiisii de gdzetim mekanizmasinin kusursuzlastirilmasi ve daha verimli ¢alismast

icin yatirim amacl olarak kullanilmaktadir.

Zuboff, kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki paylasimlarindan gelecek
davranis pazarma kadar gegen siireci dort asamasi oldugunu sdylemektedir. ik asamada
maksimum kullanicinin maksimum davranigsal veri stoguna erisim saglayan veri
tabanlar1 yer almaktadir. Ucretsiz hammaddeler olarak nitelendirilen bu veriler,
kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. ikinci asamada, yapay zeka ya da makine
ogrenimi gibi 21. yiizyilin iiretim araglar1 vardir. Ugiincii asamada bu iiretim araglariya
davranigsal iiretim fazlasi olasi davraniglari tahmin etmek i¢in iirlinlere doniistiiriiliir.
Dérdiincii asamada da bu iirlinler, davranis ticareti yapan iist piyasalara satilir. Gelecek
davranig pazarinden elde edilen karlilik, veri analizlerinin tahmin etme giiciine baghdir
(Zuboff, 2020). Sirketler, rakiplerinden farklilagtirmak i¢in yeni stratejiler gelistirerek
yenilikgi {iriin ve hizmet sunabilmeleri i¢in kisisel verilere ve analizlerine olan ilgisi giin

gectikce artmaktadir.
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2.4 Kisisel Veri Analizlerinin Hizmet ve Uretim Siireclerinde Kullanim

Alanlarn

Toplanmasi ve iglenmesi ¢ok zor olan verilerin, analitik araglar araciligiyla analiz
edilebilir hale gelmesi, sirketlerin kendi isleyislerini ve pazar1 daha iyi anlamalarini,
miisterilerini daha iyi tanimalarin1 sagladi. Sirketlerin, 6zellikle verilere dayali olarak
tiiketici davranislarin1 nasil daha iyi etkileyebileceklerini 6grenmeleri ve bu etkilerin
sonuclarint Olgerek yeni stratejiler gelistirmeleri rakipleri karsisinda ¢esitli avantajlara
sahip olmalarin1 sagladi. Kisisel veri analizleri, miisteri sadakatinin arttirilmasindan,
hedef kitlenin ihtiyag ve beklentilerinin saptanmasina, risk yonetiminden tiiketici

egilimlerinin saptanmasina kadar ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir.

2.4.1. Miisteri Ilgi ve Tiiketici Egilimlerinin Belirlenmesi

Kisisel veri analizleri, miisterilerin ilgileri, davranislari, ihtiya¢ ve beklentileri
hakkinda sirketlere ¢ok fazla yol gdstermektedir. Bu analizler {izerinden iiretim ve
hizmet siireclerini gelistiren sirketler, kullanici ve tiiketicilerin egemenligine vurgu

yaparak misterilerinin ilgi ve egilimlerini belirlemeyi amaclamaktadirlar.

Neoliberal ve serbest piyasa politikalarinin temel ilkesi olarakiiketici
egemenligi’®, tiiketicilerin kendi ihtiyaglarin1 karsilarken rasyonel davrandiklarini ve

tercihlerini treticilere dogrudan iletebileceklerini varsayar. Boyle bir varsayim iizerine

™ Vincent Manzorella ve Sandra Smeltzer, web 2.0 ile glindeme gelen tiiketici egemenliginin, “neoliberal
kapitalizm ile bilgi toplumu {itopyaciliginin ideolojik kaynagmasinin bir sonucu” olarak tartisildiginm
soyler (2011: 325). Manzerolle ve Smeltzer, sirketlerin egemen ve yetkilendirilmis tiiketicilere iligskin
siirdiirdiikleri efsanelerle ticari ¢ikarlar i¢in gergeklestirdikleri tiiketici gézetimini gizlediklerinin altim
ciziyorlar. ABD merkezli bir veri toplama ve ydnetim sirketi olan Acxiom gibi sirketlerin, tiiketici
kimliklerinin ticari aracilik ve somiiriisiinii asamal1 olarak nasil gizlediklerine iliskin yiiriittiikleri detayli
tartisma icin bkz. Manzerolle ve Smeltzer, 2011.
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kurulu piyasalar, “egemen Ozneler arasinda dogrudan aligverise aracilik eden bir
mekanizma” olarak tanimlanir (Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 323-324). Uretim ve
hizmetlerin, tiiketicilerin ihtiyaglarina gore belirlendigini ileri siiren veri tabanl
endistriler, “tliketicilerin algoritmik manipiilasyonu ile tiiketici 6zerkligi ve
giiclenmesinin bir ve ayn1 hale geldigi bir peri masali vizyonu sunarlar” (Darmody ve
Zwick, 2019: 2). Modiilasyona yapilan vurgu ve bunun panoptik gozetleme
cergeveleriyle birlikte var olmasi, tiikketici egemenligini ve sirketlerin bu egemenlige
bagli olarak strateji gelistirdigine iliskin ideolojiyi tersine cevirir. Garnham’in da
vurguladigi gibi, kapitalist ekonomik ¢ikarlar, tiiketici tercihleri tarafindan belirlenmez.
Aksine tiiketici tercihleri iiretimin ihtiyaglarina gore belirlenir (2001: 53). Mevcut
duruma bakildiginda da kapitalist ekonomik yapinin ya da daha spesifik olarak kisisel
veri endiistrisinin bagat aktorleri tarafindan ileri siiriilen “tiiketici egemenligi” ilkesinin

aslinda gergekte var olmadigi ortaya ¢ikmaktadir:

Tiiketici  verilerinin  patlamasi, tiiketici davranigmi  tahmin etmeye,
yonlendirmeye veya istismar etmeye ¢alismak icin yararli olabilecek her tiir
kisisel bilgi i¢in bir piyasa degeri - aslinda biitiin bir endiistri - yaratti. Tiiketici
bilgilerinin bu yogunlastirict geri bildirim dongiisii, saticilar ve alicilar arasinda
bilgi asimetrileri yaratarak ve siddetlendirerek pazar degisimlerinin sdzde
tarafsizligini ortadan kaldirir; iireticiler, tiiketicilerin gegmis ve gelecekteki
potansiyel davranislarinin ayrintili modellerine sahip olur (Manzerolle ve

Smeltzer, 2011: 324).

Toplanan tiiketici verileri ile miisterileri manipiile edebilecek bir veri seti
olusturulur ve boylelikle sirketler, tliketicileri kendi istedikleri yone ¢ekerek tiiketimi

arttirirlar. Stark ve Levy, neoliberal piyasalar tarafindan gizlenerek, tiiketici egemenligi
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vurgusuyla mitlestirilen bu siireci ele alirken, “yOnetici olarak tliketici” (consumer as
manager) kavramindan bahsederler.”” Tiiketiciler ile marka arasindaki deneyimin
iiretim siirecine yansidigina iligkin sdylemler, kontroliin tiiketicilerde de oldugu hissini
uyandirir. Bunu miimkiin kilan unsur da “miisteri geri bildirimi”dir. Misteri geri
bildirimi, tiriin ve hizmetlere iliskin tiiketicilerin deneyim ve paylagimlarina izin verir
(Stark ve Levy, 2018: 1210). Boylece miisteriler, (6z)yonetim siirecine dahil olduklarini
diistintirler ve bu da onlar1 deneyim ve ihtiyaglarina iligskin daha fazla paylasim yapmaya

sevk eder.

Tiiketici veri tabanlari, sadece bir model olusturmaya hizmet etmez ayni
zamanda tiiketicilerin maddi gercekliginin de doniisiimiine vesile olur. Tiiketici
egemenligi sdylemlerinin 6n plana ¢ikarilarak daha ¢ok veri iiretmek iizere kigkirtilan
tiiketiciler, kisisel olarak tanimlanabilir veriler iireterek kendi kimliklerinin metalagsmasi
icin ilk adimi atarlar (Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 324). William Bogard ise bu
durumu tiiketici simiilasyonlar1 yaratan “hiper gozetim” bigimi olarak tanimlar ve
kontrolii elinde bulunduran sirketler de hiper gozetleyicilerdir. Bogard’a gore bu
simiilasyonlar, sahte bir goriinti degil, “ger¢ek ve dijital bir diinyanin kesisme

noktasinda var olan profiller” olarak degerlendirilmelidir (aktaran, Pridmore, 2008: 90).

79 Stark ve Levy, dijital ekonomilerde tiiketicilerin 6zne konumuna iliskin iki tip sunarlar: Gozlemci
olarak tiiketici (consumer as observer) ve yonetici olarak tiiketici (conmsumer as manager). Ilkinin
cevresindeki insanlari denetlemek ve kontrol etmek iizere gozetime bagvuran tiiketiciler oldugunu
sOylerler. Bunlar ¢ocugunu gozetlemek isteyen anne, hasta ya da yasl ebevylerin bakimini iistlenenleri
kontrol etmek isteyen aile iiyeleri olabilir (Stark ve Levy, 2018: 1206). Black Mirror dizisinde Arkangel
boliimiinde ¢ocuguna taktirdig1 monitdr araciligryla ne diisiindiiglinii, ne hissettigini ve neyi gordiiglini
dgrenmek isteyen anne “gdzlemci olarak tiiketici”lere drnek olarak gosterilebilir. Ikincisi ile de veri
odakl1 sirketlerin rakipleri karsisinda daha fazla gii¢ elde etmek ve daha fazla kar saglamak amaciyla
pazarlama stratejilerine hizmet eden tiiketici konumunu isaret ederler.
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Pridmore ve Zwick, tiiketici gézetime iliskin yaklagimlara esnek bir iiretim
perspektifine dayali tiketim imalatii  eklerler. Bu yaklagim, “tiikketimin
homojenlestirilmesi yerine, panoptik gozetlemenin ekonomik giiciiniin, tiiketici
heterojenligini tespit etme, degerlendirme ve gelir elde etme becerisine dayandigini”
sOyler (Pridmore ve Zwick, 2013: 108). Bu bakis agisina gore veri tabaninin 6nemi,
modiiler yani esnek ve doniisen tiiketici simiilasyonlarindansa daha g¢ok panoptik
kapasitelerinden kaynaklanir. Ayrica gozetim teknolojilerinin, heterojen tiiketici
ihtiyaclarini yeniden {ireterek siirekli biliylime hirsindan beslenen kapitalist birikim
stratejisine hizmet ettigine isaret eder: Tiiketicinin imalati, dogrudan ekonomik deger
yaratma alan1 olarak tiiketici niifusunun modiiler simiilasyonunu gosterirken, modern
pazarlamacilar i¢in hala 6nemli olan tiiketicileri kontrol etme hirsi, giderek artan sekilde
pazarlamaya ihtiya¢ duyan degerli bilgi metalar1 olarak miisteri liretme olasiligina neden

olmaktadir (Pridmore ve Zwick, 2013: 109).

2.4.2 Hedefli Reklamcilik: Tlgi ve Thtiyaclarin imalat:

Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya araglari araciligiyla geleneksel
pazarlama, tiiketicilerin ¢ok yonlii bir sekilde daha fazla mecraya yayildig: bir diinyada
etkinligini her gegen giin kaybetmektedir. Kullanicilarin birden fazla platformda
iirettikleri iceriklerle dinamik bir sekilde birbirleriyle etkilesime girmeleri sirketler i¢in
bugiine dek kesfetmedikleri bir kaynagi kesfetmelerini sagladi. Bireyler i¢in konum
tabanli icerik ve hizmetlerin sunumu ile hedefli reklamcilik, pazarlama stratejileri

icerisinde On plana ¢ikmustir.
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Sirketler, mevcut miisterileri ile marka sadakatini gili¢clendirmek ve potansiyel
miisteri kazanmak i¢in tiiketicileri ile giiglii bir bag kurmak istemektedir. Ayrica daha
giiclii markalar olusturmak ve daha fazla {irin satmak umuduyla tiiketicilerle dogrudan
ve kisisel iletisim kurabilecekleri platformlara yonelmektedirler. Sosyal medya
paylasim siteleri, uygulamalar, e-ticaret siteleri gibi farkli dijital mecralardan gelen

verilerle ¢alisarak s6z konusu hedeflere ulagsmak sirketlere deger kazandirmaktadir.

Web 2.0 oOncesine dek siiregelen pazarlama uygulamalar1 ile sonrasinda
gerceklestirilen uygulamalarin 6zii itibariyle farklilik arz etmedigini sdylemek miimkiin.
Kullanicilarin etkinligi 6n plana ¢ikarilsa da, Web 2.0’da da aslinda “yukaridan
asagrya” dogru isleyen medya igerigi soz konusudur. Ozellikle hedefli reklamcilik
baglaminda diisiliniildiigiinde markalasma ve tiiketici davraniglarinin etkilemek i¢in
uygulanan stratejilerin, yukaridan asagiya dogru isleyen siire¢ ve iliskiye denk diistiigi

goriilmektedir (aktaran Andrejevic, 2014b: 67).

Sirketler, hedefli reklamcilik ile dogru tiiketicilere dogru zamanda ulasabilirler.
Reklamlarin etkisini arttirabildikleri gibi, yanit verme ihtimali yiiksek olan tiiketiciler
diisiik maliyetle ulasarak karliliklarii da arttirmaktadirlar. Dijital 2022 Kiiresel
raporuna gore Instagram reklamlarina erisim, son iki yilda yaklasik yiizde 60’lik bir
bliylimeyi gosteriyor. Bu rapora gore Instagram ana sayfasindaki reklamlar, her ay aktif
kullanicilarinin yiizde 96.6 gibi yiiksek bir oranla neredeyse tamamina, hikayelerde yer
alan reklamlar ise her ay 1 milyardan daha fazla kullaniciya erisilmesini saglamaktadir.
Ayrica her ay, kesfet bolimiindeki reklamlar araciligi ile 800 milyondan fazla

kullaniciya ulasiimaktadir (Kemp, 2022).
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Sekil 8 : Instagram Hikayeleri Kullanici istatistikleri

(Kaynak: Kemp, 2022)

Tiirkiye’deki en biiyiilk veri tabanlarindan birine sahip olan Turkcell ile
Facebook Ozel Hedef Kitle (Custom Audience) aracihig1 ile reklam verenler dogrudan
hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Facebook, Ozel Hedef Kitle aracihigiyla sirketlere
hedef kitlelerini secebilme olanagi sunmaktadir. Ozel Hedef Kitle, Facebook tarafindan
hedef kitle secebilmemizig¢in sunulmus ayrica kendi verileriniz ile hedefleme
yapmaniza imkan veren giiclii bir aractir. Bu yontem ile reklam veren elindeki e-posta
ve GSM numarasi lizerinden, Facebook’ta reklam gdsterimi yapar. Turkcell/Facebook
Custom Audience (TFCA) ile Reklam veren, kendi datasina ek olarak Turkcell
Datasi’'na da erismek isteyecegi durumlarda Izinli Veri Tabani’ndaki (IVT)
hedeflemelere benzer hedeflemeler yaparak, kullanicilarin Facebook haber akislarinda

hedefli reklam sunar.
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Sekil 9 : Turkcell Hedefleme ile Facebook Custom Audience

(Kaynak: https://www.slideshare.net/AlaattinEmreElbeyolu/turkcell-datalarmz-al-facebook-custom-
audience-pazarlamasnda-nasl-kullanr )

Tiiketim kalip ve davraniglari siirekli olarak degistigi icin tiiketicilerin kisiye o6zel
mesajlara nasil tepki vereceklerini kestirememektedirler. Bu da miisterilerin anlik
kayitlamalarla kesintisiz bir bigimde takip edilmelerini gerektirmektedir. Bu nedenle
sirketlerin, pazarlama strateji ve uygulamalarin1 da siirekli olarak giincellemeleri
gerekmektedir (Pridmore, 2013: 113). Bu aslinda gozetimin akigkanligini gosteriyor.
Gozetim siireci artik sinirlart kati bir sekilde degil esnek olarak islemektedir. Tiiketici
davraniglarina iliskin bilgi talebinin artmasi, akici bir gdzetimin sinyalini veriyor. Lyon
ve Baumann’in (2018) da belirttigi gibi, dijital gozetim olgusu hayatin i¢inde “akiskan”
hale gelmekte ve bireyin “veri ciftleri” kesintisiz bir sekilde yeniden iiretilmekte,
saklanmakta ve nihayetine dolasima sokularak paylasilmaktadir. Dolayisiyla kullanic

ve tiiketicilere belli bir zamanda reklam gdstermeye dayal1 bir politikadan, artik siirekli
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takip edilerek ilgi, istek ve ihtiyaglarina yonelik reklamlar belirli anlarda ya da siirekli

bir sekilde gosterilmektedir.

Siirekli olarak kayitlanan kisisel veriler arttik¢a, hedeflenen reklamlar o kadar
hedefe ulagsmakta ve etkili hale gelmektedir. Bu noktada da pazar aragtirmalar: etkin bir
rol oynar. Sosyal medya analiz sirketleri, tiiketicilerin davranis, ilgi ve tercihlerini
belirlemek i¢in miimkiin oldugunca niceliksel ve niteliksel veri toplayarak analiz eder
ve reklam sirketlerine satmaktadir. Fuchs, kisisel veri odakli hedefli reklamciligi
tanimlarken Gandy’nin “panoptik siniflandirma” kavramina basvurur: “Kullanicilarin
kisisel veri ve kullanim davranislarin1 yakindan gozetleyerek, kullanicilarin ilgi
alanlarini tanimlar, kullanicilan tiiketici gruplari olarak siniflandirir ve onlarin ilgilerini
diger tiiketiciler ile ve sonradan bu kullancilar1 hedefleyen mevcut reklamlarla

kiyaslayarak degerlendirir” (2016: 148-149).

Google’un basarisinin ve piyasa degerindeki artigin itici giicli “gelecegi,
ozellikle de insan davraniginin gelecegini tahmin etme becerisinden kaynaklanmaktadir”
(Zuboft, 2019: 12). Sadece paylasimlar1 degil, kullanicilarin biraktiklar1 dijital izleri
takip etmek suretiyle kisisel verileri toplayarak bu verilerin analizleriyle bir adim Gtesini
ongoren raporlar glindeme geldi. Boylece “veri fazlasi, ‘hedefli reklamecilik piyasasinin

temelini olusturdu” (Naughton, 2019).

2.4.3 Sosyal Miisteri Mliskileri Yonetimi - Sosyal CRM

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM), sirketlerin miisterileri ile iliskilerinin her
asamasinda “kesintisiz ve siirtinmesiz” bir miisteri deneyimi saglayarak karlilig

optimize eden bir strateji olarak tanimlanabilir. Sosyal medya analizleri, miisterilerin
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sosyal medya platformlart lizerindeki konusmalarinin kapsamli bir analizi ile miisteri
deneyimi yonetimi uygulamasini gelistirmek i¢in firsat yaratan bir arag olarak ortaya
cikti. Boylelikle is stratejilerinin olusumunda sosyal medya verileri ya da biitiiniiyle
kisisel veriler, olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Sirketler, “tiiketici davranigina
iliskin yeni iggoriiler kesfetmek ve reklam, pazarlama ve tasarim maliyetlerini
diisiirebilecek modeller i¢in ticari veritabanlarin1 tamamen benimsedi” (Manzerolle ve
Smeltzer, 2011: 330). Dolayisiyla miisterilerin sosyal medya platformalarindaki
paylasim ve etkilesimlerinin analizi ile miisteri deneyimi yonetimi ve bu amaca yonelik
gelistirilen statejiler veri odakli tasarlanmaya basladi. Ozmen (2018), miisterileri
profillerini detayli br sekilde ¢ikarilmasini saglayacak verilen toplanmasi, bu verilerin
analizleri araciligl ile miisteriye dogru zamanda ve dogru temas noktasinda ulagilmasi
ve biitlin bunlarin da hem miisteri hem sirket hem de c¢alisalara verim ve fayda
saglayacak bir sekilde tasarlanmasini “misteri iligkileri yonetimi” (CRM) olarak
tanimlamaktadir. Sirketler, mevcut ve potansiyel miisterilerinin, herhangi bir iiriinii ya
da hizmeti almadan o6nce Internet ya da sosyal medyada iizerinde yaptigi
arastirmalardan baslayarak tiim miisteri deneyiminin haritasin1 ¢ikarmaktadirlar.
Boylece karmasik ve bilinmez olan miisteri deneyimi siireci, sirketler i¢in daha basit ve
anlagilabilir bir nitelik kazandi (IMARC Grubu, 2021). Dolayisiyla Manzerolle ve
Smeltzer’in CRM tanimindan hareketle, sosyal CRM, “tiiketici davranisini anlamak ve
tahmin etmek icin kigisel veri tabanlarin1 kullanir ve daha sonra bu bilgileri sirketler ve
tilketiciler arasindaki "iliskilerin" olusturulmasi ve yonetilmesi icin uygullanan”

stratejiler olarak tanimlanabilir (Manzerolle ve Smeltzer, 2011: 326).

1990’11 yillardan itibaren pazarlama uygulamalarinda iiretici tiiketici iliskileri
onem kazanmistir. Yeni bilgi teknolojileri ve sosyal medya platformlarinin da
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yaygilanmasiyla “iliski pazarlamasi” sirketler icin merkezi bir 6nem kazandi. Jason
Pridmore’un “iligkisel pazarlama” kavramsallagtirmasi, miisteri protfdylerinin mikro
diizlemde sirket karliligin1 arttirmaya yonelik olusturularak dogrudan o misterilere
dogru zamanda ulasarak kurduklari iligki big¢imine isaret eder. Dolayisiyla CRM,
pazarlama amaciyla bilgilerin organize edilmesi iken; sosyal CRM, sosyal medya
verileriyle tiiketici davranis, tercih ve ihtiyaclarini anlayarak is modelleri gelistirmek

icin tasarlanan stratejilerden biri olarak tanimlanir (Pridmore, 2013: 108-109).

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin (CRM) odak noktasi, bir sirket icin degerli
miisterilerin belirlenerek bu miisterilerin girket ile baglarini giiclendirmektir. Karlilik ve
verimlilik odakli bir segmentasyon siireci i¢in miisteriler hiyerarsi icerisinde
konumlandirilmaktadir. Bu da, tiiketicilerin "somiiriilmek tizere” birer varlik olarak
konumlandirildiklarin1 ortaya koyar. Bdyle bir aragsalct mantik, Manzorella ve
Semeltzer’e gore, zararsizmis gibi gozilken gozetim teknikleriyle segmentasyon
stirecinin nicelik ve niteligini tartigmali bir noktaya getirmektedir (Manzorella and
Smeltzer, 2011: 330). CRM sistemleri, tliketicileri farkli kategorilere ayirma
becerilerine sahip. Bir yandan tiiketicileri veri tabanlarina dahil ederken diger yandan da
gerekli gormediklerini diglar. Ayrica tiiketicilerin kontrolii olmadan “dijital temsillerini
simiile etme, olusturma ve dagitma yetenegi’ne sahiptir (Beckett, 2012: 2). “Tiiketiciyi
daha etkili bir sekilde hedeflemek ve kurulus i¢in dmiir boyu deger yaratmak amaciyla

tiiketici verilerini kullanmaya calisan Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)” kapsaminda

gelistirilen her bir strateji, gdzetim uygulamasi olarak nitelendirilebilir (Ball, 2017: 96).

Tiiketiciyi daha etkili bir sekilde hedeflemek ve kurulus i¢in 6miir boyu deger yaratmak

amaciyla tiiketici verilerini kullanmaya calisan Miisteri iliskileri Yénetimi (CRM),

166



tiiketicileri veri yoluyla anlamak ve harcama davraniglarini tahmin etmek ve yonetmek
icin tasarlanmig ¢ok cesitli uygulamalar gelistirdi. Cok sayida perakendeci ve sirket
konsorsiyumu, cografi demografik olarak ayrilmis ve ideal tipik “tiiketici profilleri’nin
tercihlerini vurgulayan tiiketici veri madenciligi operasyonlarint besleyen sadakat
kartlari1 desteklemektedir. Sosyal CRM ise biitiin bunlar1 sosyal medya platformlari

aracilifiyla tiretilen veriler araciligi ile gerceklestirmektedir.

2.4.4 Kriz Yonetimi ve Dolandiricilik Tesipiti (Fraud Detection)

Kisisel veri analizlerinin, sirketler icin ¢0zliim trettigi alanlardan biri de kriz
yonetimidir. Kriz zamanlarinda veya olas1 bir kriz beklentisinde sosyal medyay1
dinleyerek, topladiklari verilerden elde ettikleri analizler sonucunda sirketlere kriz
yonetimi hizmeti sunmaktadirlar. Sirketlerin is zekas1 boliimleri ya da veri analizi yapan
sirketler, marka ya da sirketin kendisi hakkinda ulusal ya da uluslararasi boyutta dinleme
yaparak dogru zamanda ve dogru kanalda marka adina harekete gegerek krizi dnlemekte

ya da ¢ozmektedirler.

Sirketlerin kriz olusumunu 6nlemek i¢in attiklar1 adimlardan biri de sahtekarlik
ve dolandiriciliklar tespit etmektir. Biiyiik veri stratejisti Sonderegger, akilli saatler ve
taginabilen cihazlar gibi tiiketici verilerinin kayit altina alinmasini saglayan cihazlarin
sirketlere risk analizi yapabilme firsat1 sagladigini ve dolayisiyla sermaye birikiminde
ciddi bir rekabet ortam1 yarattigini soylilyor. Oymaci, Sonderegger’e cep telefonlartyla
yapilan O0demelerin sahte olup olmadigin1 anlamak i¢in sirketlerin gercek zamanl
algoritma yazilimlaria sahip olmas1 bile bu rekabet ortami i¢in yeterli bir sebep olarak

oOne siiriilebilecegini soylemektedir (2020).
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Miisterilerinin kisisel verilerini ve analizlerini elinde bulunduran sirketler, hata
yapilmasini engelleyerek endiistri igerisinde avantajli bir yer elde etmektedirler.
Giliniimiizde ise kisisel veri kullanan sirketlerin sektorel dagilimina bakildiginda veri

odakl1 sirketlerin genis bir yelpazeye yayildigi goriilmektedir.
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3. BOLUM: KIiSISEL VERI ODAKLI TUKETICI GOZETIMI
UZERINE ALAN CALISMASI: TURKIYE'DE VE

HOLLANDA’DA SOSYAL MEDYA ANALIZ SIRKETLERI

Sosyal medya paylasimlarinin hacim ve yogunlugundaki artis sosyal medya
takip ve analiz sirketlerinin kisisel veri endiistrisi igerisinde biiyiimesini kag¢inilmaz
kilmaktadir. Ozellikle COVID-19 salgmiyla birlikte gevrimici ortamlarda gegirilen
stirenin artmas1 ve aligverig pratiklerinin dijital platformlara taginmasi dolayisiyla
sirketlerin, miisterilerini daha iyi tanimaya ve miisteri deneyimini iyilestirmeye yonelik
istekleri her gecen giin artmaktadir. Sirketler, pandeminin neden oldugu risk faktorlerini
daha iyi anlamak i¢in gergek zamanli verilere ve sosyal medya analiz sirketlerinin analiz
ve icgorilerine daha fazla giivenmeye basladi. Bilhassa, pandemi dolayisiyla kriz
yasayan ve hayatta kalma miicadelesi veren sirketler i¢in bu platformlar vazgecilmez bir
konuma eristi. Bu siirecte artan Internet penetrasyonu ve cep telefonu kullanimi
dolayistyla genisleyen sosyal medya analitik pazari, 2021 yilinda 7 milyar dolara
degerine ulasti. sosyal medya analitigi pazarina iliskin hazirlanan Data Bridge pazar
arastirmasina (2021) gore bu pazarin 2021 ile 2028 yillar1 arasinda yiizde 33.20
oraninda biiylimesi beklenmektedir. IMARC Grubu’nun 2021 yilinda gergeklestirdigi
bir arastirma, Data Bridge pazar arastirmasinin sonuglari ile ortiigmektedir. Buna gore,
sosyal medya analiz pazariin 2027 yilina kadar yilizde 22.06’lik bir artigla 29.1 milyar

dolar degere ulagsmas1 beklenmektedir (IMARC Grubu, 2021).
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Veri analizinin 6nem kazandigi bir ortamda, Ozellikle de sosyal medya
verilerinin degerinin artmasiyla birlikte, sosyal medya verilerini anlasilabilir, bilinebilir
ve kullanilabilir kilan sosyal medya takip ve analiz sirketleri, biitiin bu devasa verinin
kapitalist c¢ikarlara nasil hizmet ettigini gérmek ac¢isindan Onemli bir arastirma
nesnesidir. SAS, IBM gibi sirketler daha genel yazilim saglayicilar iken sosyal medya
takip ve analiz sirketleri sosyal medya yOnetimi ve analizi konusunda daha spesifik
sitketlerdir. Birer “veri toplayic1” ve “analiz edici” platformlar olarak veri analiz
endistrisindeki diger aktorlerle ortak is iligkileri, bu endiistrinin genel haritasinin ortaya
cikarilmasinda kilit rol oynamaktadir. Buradan hareketle, bu boliimde sosyal medya
takip ve analiz sirketlerinin nasil c¢alistigi, misterilerinin kimler oldugu ortaya
konularak, kisisel veri endiistrisinde nasil tamamlayici bir role sahip olduklar1 ekonomi
politik yaklasim gergevesinde incelenmektedir. Oncelikle sirketlerin kisisel verileri
dinleyerek bu verilerden i¢ gorii elde etme konusundaki yetersizliklerinin neden oldugu
bir ortamda sosyal medya analiz sirketlerinin ortaya c¢ikisina zemin hazirlayan
unsurlarin neler oldugu anlatilacak ve daha sonra sosyal medya analiz sirketlerinin
panoramasi sunularak kisisel veri endiistrisindeki kilit aktorlerden biri olarak evrimine

odaklanilacaktir.

3.1 Saha Cahsmasinin Metodolojisi

Tiirkiye ve Hollanda'da sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin, sosyal medya
kullanicilarinin ham verilerini bilinebilen, potansiyel olarak kullanilabilen, ekonomik ve
sosyal degere sahip bir veri setine nasil doniistiirdiigiinii ortaya koymay1 amaclayan bu
calisma, temel olarak Tirkiye ve Hollanda’da kisisel veri analiz endiistrisinin farkli

kurum ve statiilerinde bulunan 39 kisi ile yapilan derinlemesine miilakatlar1 kapsayan
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alan arastirmasmin  sonuglarini  sunmaktadir. Ornekleminin kartopu yontemi
uygulanarak secildigi bu saha c¢alismasi, Istanbul, Ankara, Lahey, Eindhoven,
Rotterdam, Zaandam, Amsterdam ve Den Bosch sehirlerinde yapilan yiiz yiize
miilakatlarin yani sira Skype, Whatsapp ve Joinme araciligiyla yapilan goriismeleri de

kapsamaktadir.

2016 yilinda ¢alismanin kuramsal cercevesi kurulurken Ankara ve Istanbul’da
toplam 10 kisi ile pilot ¢aligma yapilmigtir. Bunun iizerine ¢alismanin temel amaglari
dogrultusunda Ekler’de de yer alan derinlemesine miilakat sorulari® yeniden
diizenlenmis ve saha calismasinin 6rnekleminin sinirlart ¢izilmistir. 2017 yilinda saha
calismast i¢in birka¢ kisi ile daha gorisiildiikten sonra daha Once pilot ¢alisma
kapsaminda goriisiilmiis olan kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu ile tekrar goriigmeler

yapilmustir.

Sosyal medya takip ve analiz sirketleri ve bu sirketlerin saglik, finans, e-ticaret,
medya gibi ¢esitli alanlardaki miisterilerinin bu siireci nasil degerlendigini anlamaya
calisan bu ¢alisma kapsaminda yapilan goriismelerin bir kismi kisi ve kurum bilgilerinin
gizli tutulmasi kosuluyla gerceklestirilmistir. Dolayisiyla goriismelerden alintilara yer
verilirken kisi ve kurumlar anonimlestirilmistir. Ayrica goriisiilen kisilerin biiyiik
cogunlugu ses kaydi alinmasindan rahatsiz olmadiklar i¢in bu kisilerle gergeklestirilen
goriismeler kayit altina alinirken, ses kaydini kabul etmeyenlerle yapilan goriismeler
sirasinda notlar alinmigtir. Gorlisme kayitlar1 desifre edilerek calisma i¢in Snemli

oldugu diisiiniilen bdliimler dogrudan alintilar seklinde verilmistir.

% Derinlemesine miilakat sorular ekte verilmistir.
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Tablo 1 : Derinlemesine Miilakat Yapilan Kisiler

Miilakat Anonim

No | Cahstig1r Yer Gorevi Tarihi Adlar®

1 SMAT Sirketi CTO 09.05.2018 | SMAT
Temsilci-1

2 SMAT Sirketi CEO 16.05.2018 | SMAT
Temsilci-2

3 SMAT Sirketi Direktor 10.06.2018 | SMAT
Temsilci-3

4 SMAT Sirketi Kurucu 03.04.2018 | SMAT
Temsilci-4

5 | Danigmanlik Sirketi Miisteri Veri | 22.05.2018 | Danigman-1
Analisti

6 Danigmanlik Sirketi Promosyon 22.06.2018 | Danisman-2

Programlar1
Midiirii
7 SMAT Sirketi Miisteri- | Miisteri 05.07.2018 | SMAT
Perakende Sektorii Verileri Miisteri-1
Analiz
Midiirii
8 | Biitiinlesik Alt Yap1 Kurucu 16.03.2018 | Danigsman-3
Sirketi
9 | Biitiinlesik Alt Yap1 Endiistri 26.11.2017 | BAS
Sirketi Analiz Temsilci-1
Danigsmani
10 | Biitiinlesik Alt Yap1 Machine 24.04.2018 | BAS
Sirketi Learning Temsilci-2
Uzman

81 Bu calismada kisi isimleri anonimlestirilerek kullanilmistir. Sosyal medya analiz ve takip sirketi
temsilcisi SMAT Temsilcisi olarak, Sosyal medya analiz ve takip sirketi miisterisi SMAT Miisterisi
olarak, Akademisyenler Akademi olarak, Danigmanlar Danisman olarak,, BAS Temsilci — Biitiinlesik
altyapr sirketi temsilcileri BAS Temsilcisi olarak numara eklenmek suretiyle anonimlestirilmistir.
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11 | Universite Arastirmact | 26.11.2017 | Akademi-1
12 | Univetsite Teknik 11.04.2018 | Akademi-2
YOnetici
13 | SMAT Sirketi Kurucu 02.06.2016 | SMAT
Temsilci-5
14 | SMAT Sirketi CEO 20.12.2017 | SMAT
Temsilci-6
15 | SMAT Sirketi Icerik 20.12.2017 | SMAT
Aragtirmacist Temsilci-7
16 | SMAT Sirketi Kurucu 02.02.2018 | SMAT
Temsilci-8
17 | SMAT Sirketi Kurucu 27.11.2017 | SMAT
Temsilci-9
18 | SMAT Sirketi Marka 04.11.2018 | SMAT
Miidiirii Temsilci-10
19 | SMAT Sirketi Miisteri | Marka 09.07.2018 | SMAT
— Perakende Sektorii Miihendisi Miisteri-2
20 | SMAT Sirketi Miisteri | Programlar 15.11.2017 | SMAT
— Medya Sektorii Miidiirii Miisteri-3
21 | SMAT Sirketi Miisteri | Web Analitik | 20.05.2021 | SMAT
— Medya Sektorii Uzmani Miisteri-4
22 | SMAT Sirketi Miisteri Mﬁsteri 19.04.2018 | SMAT
— Medya Sektorii Iligkileri Miisteri-5
23 | SMAT Sirketi Miisteri | Veri Bilimci | 26.11.2017 | SMAT
— Finans Sektorii (Risk&Fraud) Miisteri-6
24 | SMAT Sirketi Miisteri | Veribilimci 26.11.2017 | SMAT
— Finans Sektorii (Risk&Fraud) Miisteri-7
25 | SMAT Sirketi Miisteri | Veribilimci 28.11.2017 | SMAT
— Finans Sektorii (CRM) Miisteri-8
26 | SMAT Sirketi Miisteri | Dijital, 28.11.2017 | SMAT
— Finans Sektorii Analitik ve Miisteri-9
Finansal
Uygulamalar
Miidiirii
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27 | Biitlinlesik Alt Yap1 Tiirkiye ve 25.11.2017 | BAS
Sirketi Ortadogu Temsilci-3
Direktorii
28 | Danismanlik Sirketi CRM 02.06.2016 | Danisman-4
Danigsmani
29 | SMAT Sirketi Miisteri | Sosyal 15.06.2018 | Danisman-5
— Egitim Sektorii Medya ve
Dijital
Iletisim
Danigmani
30 | Biitiinlesik Alt Yap1 Miidiir 03.06.2016 | BAS
Sirketi Temsilci-4
31 | Danigmanlik Sirketi Kurucu 06.05.2016 | Danisman-6
Baskan
32 | Biitiinlesik Alt Yap1 Ortadogu, 27.11.2017 | BAS
Sirketi Afrika ve Temsilci-5
Tiirkiye
Pazarlama
Midiirii
33 | Google Sistem 15.05.2018 | BAS
Miihendisi Temsilci-6
34 | Bagimsiz Pazarlama 8.07.2018 | Danisman-7
Danigsmani
35 | Danigmanlik Firmast Kurucu 25.05.2018 | Danisman-8
36 | SMAT Sirketi Miisteri | Pazarlama ve | 20.05.2018 | SMAT
— Egitim Sektori Iletisim Miisteri-10
Direktorii
37 | SMAT Sirketi Miisteri | Biiyiik Veri 07.05.2021 | SMAT
— Medya Sektorii Analitik Miisteri-11
Direktdrii
38 | SMAT Sirketi Miisteri | Global 22.05.2021 | SMAT
— Perakende Sektorii Pazarlama Miisteri-12
Baskan
Yardimcisi
(CMO)
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39

SMAT Sirketi Miisteri
— Enerji Sektorii

Avukat

12.05.2018

SMAT
Miisteri-13

Goriismecilerin 10’u sosyal medya analiz sirketlerinden, 6’s1 donanim, yazilim

ve analizi bir arada sunan biitlinlesik alt yap1 sirketlerinden, 8’1 sirketlere ve sosyal

medya analiz sirketlerine damigmanlik yapan kisilerden, 13’u sosyal medya analiz

sirketlerinin farkli sektorlerdeki miisterilerinden, 2’si iiniversitelerde veri analizi

konusunda calisan akademisyenlerden olmak {izere toplam 39 kisi ile goriisiilmiistiir.

10’u kadm 29’u erkek olan goriismecilerin yas araliklar 30 ile 50 arasindadr. letigim,

davranig bilimleri,

miihendislik,

isletme ve finans gibi veri analizinin temel

disiplinlerinden gelen bu goriismeciler, genis yelpazede (veri analistlerinden, CRM

danigmanlarina, CEO’lara, CTO’lara kadar) kisisel veri endiistrisinin farkli katmanlarini

kapsamaktadir.
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Sosyal Medya
Takip ve Analiz
Sirketlerinin
_Temsilcileri, 10

Akademisyenler, 2

|Biitiinlesik
Altyapi

Sirketlerinin

Temsilcileri, 6

Danigmanlar, 8

Sekil 10 : Goriismecilerin Uzmanlik Alanlarina Gére Dagilimi

Derinlemesine miilakatlar sirasinda sorulan sorular, ¢ set seklinde
hazirlanmistir. I1ki sosyal medya analiz sirketlerinin ¢alisanlarina, ikincisi danismanlara
ve akademisyenlere, ligiinciisii de biitiinlesik alt yap1 sirketlerine ve sosyal medya analiz

sirketlerinin miisterilerine sorulmustur.

Sosyal medya analiz sirketlerinin temsilcileri, sosyal medya analiz sirketlerinden
hizmet alan sirketlerin temsilcileri ve diger olarak kategorilendirilen goériismeciler i¢in
yar1 yapilandirilmis olarak formiile edilen iic ayr1 soru seti, dort ayri kategoriden

olusmaktadir.

1. Verinin iretim siirecindeki roliine iliskin sorular soruldu. Bu sorular, kisisel
verilerin daha da oOzelde sosyal medya verisinin is diinyasina nasil entegre
oldugunu, yaptiklari isi nasil tanimladiklarini, miisterilerinin kimler oldugunu,

kisisel veri endiistrisinde kendilerini nerede tanimladiklari ilisikin sorulardi. Bu
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sorularla sosyal medya analiz formlarinin nasil bir calisma mantigr anlamak

hedeflenmistir.

2. Veri analiz siirecine iligkin sorular soruldu. Bu grupta sosyal medya verisinden
nasil bir deger elde edildigi ve bu verilerin liretim, dagitim ve pazarlama
stratejilerinde nasil kullanildigina dair sorular yer almaktadir. Bu sorular, veri
analizlerini nasil yaptiklarini, analiz yeteneklerinin neler oldugu anlamaya

doniik sorulardi.

3. Veri analizlerinin degerine iliskin sorular soruldu. Bu sorular, veri analizlerini
iiretim stratejilerine nasil dahil ettikleri ve nasil sonuglar aldiklari, i¢ goriilerin
nasil bir deger kazandirdigi, degerli kilan seyin ne oldugu, beklenen karlilikla
sonu¢ arasinda fark olup olmadigina iliskin sorulardi. Bu sorularla kisisel veri
endistrisinin aktorlerinin kisisel veri analiz siirecini nasil algiladiklarinin

goriilmesi amaglanmistir.

4. Her iki lilkede goriisiilen paydaslarin yasadigi temel zorluklar ve miicadele
alanlarmin neler olduguna iligkin sorular soruldu. Burada teknik problemler, igin
yapilma siirecinde yasadiklar1 zoruklar ile mahremiyete ve Avrupa Genel Veri
Koruma Yonetmeligi'ne (GDPR) iliskin algt ve kavrayiglart anlasilmaya

calisild.

3.2 Kisisel Veri Deger Piramidi: Mitler ve Gerc¢ekler

Veri toplamanin kolaylasip maliyetlerinin diismesiyle birlikte bu verilere olan

ilginin artmasi1 sonucu veriler, sirketler i¢in iki yiizlii bir deger kazanmistir: Kimileri
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icin firsat yaratirken, kimileri i¢in de “bag agrisi”na sebep olmaktadir (aktaran Kurzer,
2018b). AirBnB ve Amazon gibi yenilik¢i ve inovatif organizasyonlar iyi nitelikli
veriyi, miisterilerini tanimak, nerede olduklarini, neleri sevdiklerini, nelerden
hoslanmadiklarini bilmek i¢in kullanmaktadirlar. lyi kalitedeki veriler, sirketlerin goriis
kabiliyetlerini giiclendirip yeni is modellerinin temelini atmalarini1 saglarken, sirketlerin
degerli bir varlik olarak gorerek alim satim yaptigi bu verilerin metalasmasi ile
sonuclanmaktadir. Diger yandan kotii kalitedeki veriler de sirketlere bekledikleri

verimlilik ve karliligin aksine zarara yol agmaktadur. **

Sermaye i¢in kisisel verinin ne kadar degerli oldugu sahip olduklart ya da olmaya
calistiklar1 “tecimsel veri havuzu”na bakildiginda anlasilmaktadir. Bugilin artik
miisterilerin taleplerine hizli bir sekilde cevap vermek, misteri baglhiligini siirdiirmek,
yeni miisteriler kazanmak ve biitiin bunlar1 yaparken veri analizlerinden destek almak
biiyiik veriyi 6ziimsememis siradan sirketlerin yapabilecegi bir sey degildir (Tellan,
2014: 68). Dolayisiyla dijital doniisiimiin temel unsurlarini yerine getirebilen sirketler

bugiin rekabeti daha iyi olusturmaktadir.

Pek ¢ok sirket kurumsal verilerinde gomiilii olan firsatlarin farkina varirken,
bunlardan yalnizca birkagi basarili olmak ve kar saglamak igin aktif stratejiler

gelistirmistir. Tez kapsaminda yapilan derinlemesine miilakatlara katilan goriismeciler,

%2 Gartner Gartner’s Data Quality Market arastirmasina gore kotii kalitedeki veriler, 2016’°da 9,6 milyon
ABD dolarina, 2017’de ise yillik ortalama 15 milyon dolar gidere mal olmaktadir. Detayl1 bilgi i¢in bkz.
Moore, 2018.
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sirketlerin veriden para kazanma stratejilerini yanlhs kurduklarina iligskin ortak paydada

bulusmaktadirlar:

Sirketler ne diyor? Evet, veri cok 6nemli. Bak, bu veri ¢ok kaliteli. Tamam, buraya
kadar sikint1 yok ama mesele verileri ve bunlarin kalitesinin farkina varmak degil
ki. Bu verilerden nasil bir strateji gelistirebilecegini, kime nasil satabilecegini
bilmek dnemli. Bu verileri rakiplerine karsi nasil kullanabilecegini bilmesi énemli

ama hentiiz bdyle bir biling tam olarak yok. (SMAT Temsilci-4)

Boston Danisma Grubu’nun (BCG) 2012 yilinda yayimladig1 arastirmaya gore
dijital verilerin yogunlugu arttikca sirketlerin bu verilerden elde ettigi deger de
artmaktadir. Ancak derinlemesine miilakata katilanlar BCG’nin raporunu destekleseler
de bu verilerin dogru islenememesi nedeniyle ¢cogu zaman herhangi bir anlam ifade

etmedigini sdylediler:

Ellerinde bir siirii veri olan sirketler var. Ancak bu verilerin hangi deneyimin
parcasi oldugunu bilmiyorlar. Bunun i¢in sosyal medya verileri aslinda ¢ok sey
soyleyebiliyor. Ustiine bir de ordan veri topluyorlar ama sonug yine bir y1gin

olusturmaktan 6teye gidemiyor. (Danigman-4)

Perakende sektoriine kampanya danismanlig1 yapan sirketlerden birinde miisteri
veri analisti olarak ¢alisan Danigman-1, sirketlerin geride kalmamak i¢in siirekli verileri
depoladiklarint ama diger yandan da firsati iyi degerlendiremedikleri igin
ilerleyemediklerini sOylemektedir. Dolayisiyla Danigman-1 i¢in kritik nokta, hangi

verinin hangi sirket i¢in deger iiretebilecegini ve bu veriyi pazara nasil sunabilecegini
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bilmektir. Yine goriismeye katilan kisilerden bir digeri ise kullanic1 ve miisterilere dair

olusturulan veri tabanlarinin degerini soyle anlatiyor:

Kisisel verilere sahip olmak kristal kiireye sahip olmak gibi bir sey.
Baktiginizda gelecegi ongorebiliyorsunuz. Ancak bu kiirenin niteligi 6nemli.
Bulanik m1 gdsteriyor yoksa parlaklik en iist seviyede mi? Bulaniksa ne kadar

biiyiik olursa olsun herhangi bir anlami1 ve degeri olmuyor (Danigsman-2).

Dolayistyla sirketlerin elinde ne kadar veri oldugundan ziyade bu verilerden ne
kadar deger elde ettigi 5Snemli. Ugur Ozmen (2019) bir siirii veriye ulasan sirketlerin bu
verilerle temel amacindan saparak “veri sarhosu” olduklarint séyleyerek bunu durumu

“derinlik sarhoslugu”na benzetmektedir:

Veri sarhoslugu, ‘sunu da bulayim, bunu da modelleyeyim’ diye temel amaci
unutup veriden c¢ikamamasina deniyor. Tipk: derinlik sarhoslugu gibi...

Derinlikteki giizellige kapilip oksijenin bitme zamanini unutmasi gibi.

Stirekli veri toplamak ve ileride kullanilabilecegi diislincesiyle uzun vadeli
stoklamak Bauman ve Lyon’un da isaret ettigi “veri tsunamisi’ni yaratmaktadir.
Bauman ve Lyon bu kavramla temin edilen verilen sonsuzlugunu anlatmaktadirlar.
Dolayistyla sirketlerin bu sonsuzlukta bogulmamasi i¢in verilerin se¢imini iyi yapmalari
gerekmektedir. Bu se¢imin yapilmasinda da yol gosterici unsur verilerin gelecek dair bir
seyler sdyleme potansiyelinde yatmaktadir. Goriismelere katilan sosyal medya analiz
sirketlerinin temsilcileri ve danigsmanlar, veri sarhoslugundan ayilmanin yolunu, bu
sitketlerin topladiklar1 verilerin degerli iiriin ve hizmetlerini 6ngdrebilmeyi saglayan

verilerde oldugu hususunda uzlagmaktadirlar. Dolayisiyla verilerin degeri, Zuboff’un da
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altim1 ¢izdigi gibi, davranigsal arti-degerin gelecekte degerli olabilecek {iriin ve

hizmetlere doniisebilme potansiyeline baglidir (2021: 251)

Hollanda merkezli sosyal medya analiz sirketlerinden birinin CEO’su diger
sirketlerin veriyi degere doniistlirebilme yeteneklerinden yoksunlugunun onlarin lehine

oldugunu sdylemektedir:

Artik verileri toplamak ve analiz etmek ¢ok zor degil ama 6nemli olan verilerin
potansiyelini anlamak. Elimdeki veriler degerli mi? Gergek degerini ortaya
koyabilmek ve bundan kar elde edebilmek igin gerekli olan is modelini
gelistirebiliyor muyum? Iste bizim varolusumuz bu iki soruya cevap bulamayan
sirketlere cevap bulabilmek i¢in, onlarin arayismma destek olabilmek icin
gergeklesti. Tabi ki bu destek sosyal bir anlami ifade etmiyor. Kar odakli bir

destek (SMAT Temsilci-2).

Tam da bu yiizden sirketlerin kendi bilinyesinde veri analizlerini gergeklestirecek
birimleri yeterince olmadig1 i¢in Oracle, Microsoft, SAS gibi sirketler ve daha da mikro
diizeydeki analizler icin SMM platformlart endiistri igerisindeki yerini saglamlastirdi.
Isletmeler aras1 islemleri yoneten herhangi bir sirket, kolayca biiyiik bir miisteri verileri
deposu haline gelebilir (Degli Esposti, 2011: 219). Verilere sahip olan ancak analitik
becerilerini gelistirme niyeti veya yetenegi olmayan sirketler, yalnizca veri satarak
gelirlerini artirabilirler. Miisterilerle yogun bir etkilesimi gerekli kilan “tiiketiciyle
ortaklasa deger yaratma” anlayisinin savunuculart olan C.K Prahalad ve Eric Von
Hippel’e gore hakim pazar anlayisinin “ortaklasa deger” yaklasimina dayanarak is
modelini tasarlayan sirketler ayakta kalabilecekti (Goziitok, 2005). Nitekim Unilever,

Netflix, Deloitte, Garanti Bankasi, Turkcell gibi sirketlere baktigimizda o yillarda
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yapilan bu degerlendirmeler c¢ergevesinde i3 modellerini  yapilandirdiklari
goriilmektedir. Veri toplamalarinin ardindaki mantig1 Tiirkiye finans sektoriinde 6nemli

bir yere sahip olan bankalardan birininin Is Analitigi boliimii direktorii sdyle anlatiyor:

Miimkiin oldugu kadar miisteri verilerini toplamaya ve depolamaya ¢alistyoruz.
Agikgast ne zaman isimize yarar ve bunlarin ne kadarimi kullanabiliriz emin
degilim. Ama ne kadar c¢ok veri o kadar c¢ok basari getiriyor bu kesin.
Elimizdeki her bir veri, is slirecimizin bagarili ilerlemesi i¢in yol gdsterici
olabilir. Bazen hangi verinin bize yol gésterici olacagmi bilemiyoruz. ise
yaramaz dedigimiz bir veri daha sonra 6nemli bir kampanyada kilit bir rol
oynayabiliyor. Bilinmezlikleri azaltmanin en iyi yolu da maksimum veriyi

maksimum siirede depolamak.....(SMAT Miisteri-6).

Kimi goriismeciler de sadece veriye sahip olmanin yeterli olmadigini biitiinliiklii
bir sekilde sirketlerin dijital doniisiim siirecine en azindan girmis olmalar1 gerektigini
diisiiniiyorlar.  Dolayisiyla  dijital  donilisimii  biitiinciil  bir  bakis  agisiyla

gerceklestiremeyince veriden elde edilen deger de ¢ok yiiksek olmuyor:

Kisinin takima uyumu, adaptasyon siireci gibi iletisim ve HR odakl
sorunlardan ¢ok daha biiyiik olan tehlike “cold start problemi”. Yani nitelikli
kisiyi ise aldiktan sonra onu calistirabilecek materyal ve organizasyonlarin
hazir olmamas: sonucu kisinin verimsiz kalmasi ve 6 ay sonra “Buradan bir
cacik olmayacak” diyip sirketi terketmesi. Diislinsenize bir as¢1 buluyorsunuz
“Bu ¢ok iyi kagirmayalim” diyip ise aliyorsunuz ama ortada sadece mutfak

var. Un yok! Disarida yeni ekilmig(!) bugday tarlasi var (Kocabas, 2020).
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Popiilerligi giin gectikge artan kisisel veri her ne kadar sirketler icin biiyiik
firsatlar sunsa da, sirketlerin stratejileri, organizasyon yapilari, teknik altyapilar1 gibi
farkliliklar1 nedeniyle, her sirketin bu verilerden elde ettigi deger farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla sadece verilere ve analizlerine sahip olmak yeterli degildir.
Bunun yaninda sirketlerin biitiinctil bir dijital donlisim siirecini  yiirlitmeleri
gerekmektedir. Gorisiilen kisiler, sirketlerin ig stratejilerinin ve uygulamalarinin, kisisel
veri odakli ve biitiinliiklii bir dijital donilisim siireciyle basartya ulasacagini
diisiinmektedirler. Bu da Vidgen’in veri, is stratejileri ve sirketin organizasyonel
yapisinin uyumlu bir yapilanmasina isaret eden “birlikte gelisen is analitigi’ne denk

diismektedir.

Sekil 11 : Birlikte Gelisen Is Analitigi Semasi
(Kaynak: Vidgen vd. 2017)

Vidgen, meslektaslariyla birlikte yaptigi arastirmada yukaridaki sekilde de

goriildiigii tizere, sirketlerin is, bilisim teknolojileri ve analitik stratejilerinin yeterli
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olmadigint bu stratejilerin organizasyonel kiiltiir, insan kaynaklar1 stratejileri, veri

kaynaklar1 ve deger oranlari ile uyumlu hale getirilmesi gerektigini sdyler (2017: 635).

Dijital doniisiim siireci, sirketlerin sadece tek bir biriminin degil miisterilerden
calisanlara, tedarikgilere kadar biitiin paydaslarini igeren, deyim yerindeyse sirketin tiim
DNA’sinin degisimini igeren bir olgu olarak nitelendirilmelidir. Degli Esposti’ye gore
ellerinde ne kadar veri olursa olsun bu verileri i¢ goriiye doniistiiremeyen ya da analitik
herhangi bir beceri gelistiremeyen sirketler bu verileri ancak satarak kar elde edebilirler

(2011: 219). Aksi takdirde ellerindeki bagimsiz verilerin herhangi bir degeri yoktur.

Veri, ise yaradig1 zaman, ihtiyaci karsiladigi zaman deger kazanir. Bazen bazi
kurumlar ellerindeki verinin niceligine bakarak kendilerini veri zengini sirket
olarak degerlendiriyorlar ancak elindeki veri ile ne yapacagindan haberi yok.
Ihtiyaci iyi bilmek lazim. Niceliginden ziyade niteligi ve bu niteligin hangi
ihtiyact karsiladigi onemli. Sizin neye ihtiyaciniz oldugunu ve elinizdeki
verinin hangi ihtiyacinizi karsilayacagini bilirseniz iste o zaman veri zengini bir

sirket olabilirsiniz (Danisman-4).

Yapilan goriismeler verilerin deger yaratamamasinin ardinda aslinda dogru
ekiplerin kurulmamasi1 olduguna dikkat cekiliyor. Bunlar egitim yetersizliginden de
kaynaklanabilecegi gibi sirketlerin veri odakli vizyonlarmin olmamasindan da
kaynaklanmaktadir. Goriismeye katilanlar, personelin teknik olarak bilgi olsa da bazen

bu verileri yorumlayabilme kapasitesinin yetersizliginden kaynaklandigini aktardilar.

Sirketteki diger veri analiz departmani disindaki departmanlarinin veri
ekibinin yapabileceklerini kavrayamamas: ve veri dilinden bihaber olmasi

siireci sekteye ugratiyor. Biz ¢ok iyi analiz firmalarindan sosyal medyadaki
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takip silirecimize dair raporlar aliyoruz anca bu iiretim siirecinin biitiiniine
yansitilamiyor. Bu da verdiginiz ¢abanin aslinda bosa gittigini gosteriyor

(SMAT Miigteri-11).

Bauman’m yeni hizin yeni kutuplagsmalar yarattigina iligskin vurgusu (2006: 26)
tam da bu durumla ortligiiyor. Teknolojinin hizina ayak uyduran sirketler veri analitigi
pastasindan paylarin1 alirken, bu hiza ayak uyduramayanlar “yegine topragin

ayaklariin altindan kayip gittigini umarsizca seyreder” (Bauman, 2006: 26).

Biiyiik verinin endiistride fark edilmesiyle herkes ondan parlayan bir yildiz
olarak bahsetmeye bagladi. Yildiz1 elinde tutan sirketler, kendilerinin de
parlayacagii diisiindii. Oysa bu verilere sahip olmak c¢ok bir anlam ifade
etmiyor. Bu verileri dogru analiz edip stratejiler dogru stratejiler belirlemek
sirketinizi parlatabilir. Danismanlik yaptigim biitiin sirketlere hep sdyledigim
bir sey var: Siirekli veri toplamak giizel hos da, bu kadar veriyi dogru

kullanmadiktan hepsi birer y1gint1 haline gelecek. (SMAT Temsilci-9)

Sirketlerin biiyiik veriyi kullanabilme kabiliyetlerini ve olgunluklarini 6lgmek
amaciyla literatiirde bir¢ok farkli model yer almaktadir. Bu modeller sirketler
tarafindan, biiylik veri kullanicilar1 arasinda kendi sirketleri konumlandirma amaciyla
kullanilmasinin yani sira biiylik veriyi daha verimli kullanabilmek i¢in sirket icinde
yapilmas1 gereken organizasyon ve altyapr degisiklikleri konusunda da rehber olarak
kullanilmaktadir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan biiyiilk veri olgunluk
modellerinden bir tanesi TDWI Big Data Maturity Model adiyla bilinmektedir (Halper,

2006). Bu modelde sirketlerin biiylik veriyi isleyebilme kabiliyetleri bes ana kriter
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etrafinda degerlendirilmektedir: Organizasyon, altyapi, veri yOnetimi, analitik ve

program ydnetimi.

Veri
Olgunluk
Cergevesi

Politikalar ™\ S E
3 <
Yapi \ Q
Uyum AN X
Yénetim :
Giivenlik ve Mahremiyet

Yonetisim

Sekil 12 : TDWI Biiyiik Veri Olgunluk Degerlendirme Kriterleri

(Kaynak: Halper, 2006)

Bu modelde, degerlendirme yapilan sirkete 50-75 adet soru yoneltilmekte, sorulara
verilen cevaplar kullanilarak bir puanlama yapilmakta, puanlama sonrasinda da
yukarida bahsedilen her bir kriter igin sirketin bes kademeli olgunluk seviyesinden
hangisine karsilik geldigi bulunmaktadir. Olgunluk seviyeleri soyle kategorize

edilmistir:
* Yenidogan Donem (Nascent)

 Farkindalik Oncesi Donem (Pre-Adoption Phase)
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¢ Erken Farkindalik Donemi (Early Adoption Phase)

¢ Kurumsal Farkindalik Dénemi (Corporate Adoption)

* Olgun/ Vizyoner Donem (Mature / Visionary)

Tablo 2 : Sirketlerin Biiyiik Veriyi Isleme Olgunluk Seviyeleri

(Kaynak: Halper, 2006)

Olgunluk )
Temel Ozellikleri

Seviyesi

Yenidogan * Biiyiik veri ve onun degeri ile ilgili diisiik farkindalik

Donem * Biiyiik veri ile ilgili caligsmalar i¢in {ist yonetim destegi yok ya da
cok diisiik
* Veri ambari olsa da heniiz kompleks analizler i¢in kullanilmryor.
* YOnetim stratejisi ig ve bilgi teknolojileri merkezli olmas1 yerine
daha c¢ok bilgi teknolojileri merkezli.

Farkindalik * Organizasyon, Hadoop gibi biiyiik veri ile iliskili teknolojilere

Oncesi Donem

yatirim yapmaya baglar.

* Personelin kii¢iik bir kism1 bu alandaki ¢aligmalarin takip edilmesi
icin tesvik edilir ve ilgili konferanslara gonderilir.

* Organizsyon, yakin donemde biiyiik veri analitiginin uygulamaya

gececeginin farkinda olsa da, bu farkindalik organizasyonun i¢indeki
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Olgunluk

Seviyesi

Temel Ozellikleri

belli bolimler ile kisith kalir.

Erken Farkindalik

Donemi

* En az bir tane Uist yonetici destegi vardir. Bu da organizasyon i¢inde
daha fazla insanin ilgi duymasini tetikler.

* Hadoop, NoSQL veritabani gibi uygulamalar kullanilir ancak
genelde bu uygulamalar ¢evrimdisi olarak kullanilir ve operasyonel
altypiya heniiz entegre edilmemistir.

* Tiim organizasyonu kapsayan biiylik veri yonetim stratejisi heniiz
hayata gegirilmemistir.

* Organizasyonlar bi¢cimlendirilmis biiylik veriyi kullanarak bazi
ongorii analizleri yapabilirler.

* Analizler i¢in kullanilan veri genelde tek tip olur heniiz analizler

icin entegre bir veri havuzu kullanilmaz

Kurumsal

Farkindalik

Donemi

* Organizasyon, analitigin rekabet ortaminda fark yaratan bir etken
oldugunu idrak eder.

* Veri altyapisi, ig stratejileri ile ilgili kararlarin alinmasinda
destekleyici unsurdur.

* Biiyiik veri ve analitigi i¢in biitce planlamasi1 yapilmis ve yatirimlar
planli olarak giivence altina alinmistir.

* Farkli altyap1 teknolojileri ayni anda kullanilsa da veri mimarisi

biitiinlesiktir.
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Olgunluk

Seviyesi

Temel Ozellikleri

* Organizasyonun veri altyapisini korumaya yonelik olarak
yedekleme, veri glivenligi, afet yonetimi gibi konular i¢in aktif
planlar1 vardir.

* Veri ambarlama minimize edilir. Organizasyon, veri analitigini daha
da iyilestirmek icin siirekli yeni veriye odaklanir.

* Genelde organizasyon icinde veri analitiinde uzman teknik bir
"miikemmeliyet merkezi" kurulur ve bu merkez organizasyon i¢indeki
farki boliimlere servis verir.

* Verinin toplanmasi ve anlizi biiyiik oranda otomatize edilir ve

analiz ¢iktilar1 hizli bir sekilde is yapma siirecine entegre olur.

Olgun / Vizyoner

DoOnem

* Bu seviyedeki organizasyonlar, veri analitigini sadece stratejilerini
yonlendirmede bir unsur olarak gérmezler, ticareti dogrudan veri
analitigini kullanarak kesfedecekleri yeni firsatlar iizerine kurgularlar.
* Organizasyonun temel itici giicli bliylik veri ve biiylik veri
analitigidir.

* Organizasyonun is akisi veri analizinin miikemmellestirilmesine
yonelik iyilestirmelere odaklidir. Bu dogrultuda is akisi dinamik
olarak glincellenir.

* I¢ ve dis farkli kaynaklardan beslenen veri, biitiinlesik bir hale
getirilerek tiim organizasyon tarafindan paylasilarak kullanilir.

* Veri Analitigi Miikemmeliyet Merkezi, teknik personel ile
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Olgunluk
Temel Ozellikleri
Seviyesi

isletmecilerin birarada ¢alistig1 ve organizasyon i¢in bir inovasyon

merkezi olarak gorev yapar.

Halper’in biiyiik veri olgunluk kategorizasyonu, kisisel verilerin deger
kategorizasyonu i¢in kullanilabilir. Halper’dan hareketle, bu tezin saha c¢alismasinda
elde edilen sonuglar dogrultusunda kisisel verilerin sirketler tarafindan kullanim1 ve bu
verilerin analizlerinden elde edilen i¢ goriiler dogrultusunda aksiyon alan sirketlerin
deger iiretim seviyelerini gdstermek Tlizere kisisel veri deger olgunluk piramidi

olusturulmustur.

 Olgun

Kurumsal

Erken Farkindalik Donemi

Farkindalik Oncesi Dénem

Yenidogan Déonem

Sekil 13 : Kisisel Veri Olgunluk Piramidi

Veri deger piramidinin en alt tabakasinda bu verilerin ne kadar 6nemli oldugunu

sOyleyen sirketler, orta katmanda verilerin kendilerine deger kazandirdiginin farkinda
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olarak bunu hizmet ve lretim siirecine yeni yeni aktarabilen sirketler var. En st
katmandaki azinlik ise hem biiyiik verinin hem de daha 6zelde sosyal medya verilerinin
degerinin farkinda olup, bu verileri liretim ve hizmet siireglerine dahil ederek gerek

sitketlerinin bilinirliklerini gerekse de karlarin1 maksimize etmektedir.

Glinlimiiz sirketlerinin biiyiik ¢cogunlugu ya kisisel veri ile daha hi¢ tanigmamaisg
ya da tanistiysa da hangi verinin tam olarak deger yaratacaginin bilincinde olmadig1 i¢in
kisisel verilerden deger elde etme siirecini kurumsallastiramis sirketlerden olugmaktadir.
Yeni dogan, farkindalik dncesi ve erken farkindalik donemlerinde olan bu sirketler i¢in
sosyal medya analiz sirketleri 6nemli bir yer edinmistir. Tiirkiye’de e-ticaret pazarinda

onemli bir yere sahip olan sirketlerden birinin yoneticisi bu durumu soyle anlatiyor:

Bundan birkac yi1l 6ncesine kadar “veri veri” deniliyor ama inanin tam olarak
neye tekabiil ettigini kimse bilmiyordu. Bizim gibi online aligveris sirketlerinin
elindeki verileri diisiiniin. Ugsuz bucaksiz deniz. Ilk basta acemilikle ¢ok
hatalar yapildi. Sonra bu isi bizden daha iyi bilen sirketlerle ¢caligmaya basladik.
SAS’tan aldigimiz yazilimlar ve egitimlerle ¢cok yol kat ettik ama asil sigramay1
tilketicilerimizi daha iyi tanimimazi ve onlara dogru zamanda ulasmamizi
saglayan sosyal medya analiz platformu olan Boom Sonar’dan aldigimiz

hizmetle yaptik (SMAT Miisteri-2).

Hollanda merkezli sosyal medya takip ve analiz sirketlerinden birinin CTO’su

ise bu durumu benzer bir sekilde anlatiyor ve kendilerini haldeki balik¢iya benzetiyor:

Twitter ve Facebook ile patlayan sosyal veriler herkes i¢in bir anda degerli
oldu. Ozellikle bir seyi tam olarak bilmiyorsaniz ve baskasinda varsa hep daha

degerlidir. O yiizden sirketler bu verilere sahip olma yarisina girdi ama ben
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onlar1 suna benzetiyorum: Her giin balik yemek istiyorlar ama balik tutmay1
bilmedikleri, tutamadiklar: igin balikgiya ihtiyaglari var. Iste biz o yenilmek
istenilen baliklar1 temizleyip onlara sunan balik hallerinin balik¢ilarty1z. Bazen
de sadece pisirmesi gerektigi halde pisirmeyi bilmedikleri i¢in pisirip veriyoruz

(SMAT Temsilci-1)

Sayica daha az olan sirketlerin dahil oldugu baska bir grupsa, popiiler biiyiik veri
akiminin etkisiyle kisisel verileri siirekli kaydederek bu verilere sahip olmakta ancak
onlar1 nasil kullanacagini sistematik olarak igsellestiremediginden goérece az bir deger

elde edebilmektedir.

Yapilan goriismelerle ortaya ¢ikan bu durum, IBM’in 56 iilkeden 524 sirket iist
diizey yoneticisi ile gerceklestirdigi bir arastirmanin sonuglart ile de uyusmaktadir.
Yoneticilerin yiizde 35’1 ¢oklu veri kaynaklarmi siiretim siirecine entegre etmede
zorlandiklarini, ytizde 30’u veri kaynaklarini yonetebilse de analizi nasil yapacaklarini
ve ylizde 22’si veriye erisemediklerini veya yetersiz eristigini sOylemistir (Bloomberg

Businessweek Tiirkiye, 2014).

Verinin toplanmasindan analiz edilip bunlardan para kazanip deger elde etmek
icin slireg igerisinde sirketlerin tam dolduramadigi, anlamlandiramadig: bosluklar vardir
ve bir¢ok sirket bu boslugun kaynagini bulamadigi gibi ellerindeki veri analizlerini
kullanamamaktadir da. Bu sirketlerin bir kismi verileri kullanmak i¢in ¢ok hevesli
olsalar da veriye iliskin ilginin biiylik artis gostermesi sonucu bu endiistriye bir¢ok
oyuncu dahil olmustur. Tam da bu yiizden Oracle, Microsoft, SAS gibi sirketler ve daha
da mikro diizeydeki analizler i¢in sosyal medya takip ve analiz sirketleri endiistri

icerisindeki yerini saglamlastirdi.
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Veri deger piramidinin islevselligi s6z konusu oldugunda tersine bir durum ortaya
cikmaktadir. Bunun ardinda sirketlerin veri analiti§inden elde edecekleri kar1 yeni yeni
fark ediyor olmalarimin yani sira farkli birtakim sebepleri soyle siralayabiliriz:

- Kendi biinyelerindeki is zekasi birimlerinde yeterli ve gerekli teknik ve
personel alt yapisinin olmamast,

- Disaridan sagladiklar1 analizlerin ger¢cek anlamda bir sey sOyleyemiyor
olabilecegi. Baska bir ifadeyle herhangi bir sirketin kendi alaninda anlamli bir i¢gorii
saglayamamasi,

- Daisaridan i¢gdrii olarak degil sadece verilerin analizi raporlarint hizmet olarak
aldiklarinda kendi birimlerinde bu raporlart anlaml bir i¢gdriiye doniistiirebilecek bir
ekibin olmamasi

- Kisisel verilerin mahremiyeti.

Sadece ¢ok az sayida sirketin olusturdugu kiiciik bir grup, c¢ok c¢esitli
kaynaklardan topladig: kisisel verileri kendi veritabanlarina entegre ederek biitiinlesik
hale getirebilmekte ve kisisel verilerden maksimum deger elde edebilmektedir. Kisisel
verinin 6nemini erken donemde benimseyerek organizasyon yapisini ve is siirecini
kisisel veri odakli kurgulayan Facebook, Google, Amazon gibi diinyanin en degerli

sirketleri bu kii¢lik grup icerisinde yer almaktadir.

Bununla birlikte, bu yiiksek getiri biiylik oranda yalnizca birkag basarili kurulug
tarafindan yiriitilmektedir. Erken benimseyenler, karlarinda daha hizli bir biiylime
kaydettikleri i¢in karlarim1 saglamlastiran veri varliklarina ve analitik yeteneklere
yatirim yapmaya devam etmelerini saglamaktadir. Ozellikle Facebook, milyarlarca

bireysel kullanic1 hakkinda son derece ayrintili veriler toplayabilen bir platform yaratti.

193



Fakat tiim liderler dijital yerliler degil. Walmart, GE, Ferrari F1 ve Union Pacific,
geleneksel endiistrilerdeki sirketlere Ornek olarak verilere ve analitik yatirimlar

yapmistir (McKinsey, 2016: 30).

Kisisel verilerin degeri, nasil kullanilacagi ve kime ait oldugu ile baglantilidir.
Bir veri pargasi higbir sey iiretmeyebilir veya yeni bir iirlin serisinin ag¢ilmasi veya
bilimsel bir sorunun ¢dziilmesinin anahtar1 olabilir. Bugiin bir sirketin gelirinin yalnizca
kiigiik bir yilizdesini etkileyebilir, ancak gelecekte bir biiylime siiriiciisii olabilir

(McKinsey, 2016: 6)

Verilerin ¢ogu, dogrudan satis yoluyla degil, dolayli olarak (6rnegin, analitigi
verilere dayali bir hizmet olarak satarak) parasal hale getirilir ve bu da degerini, bir
teklifteki diger 6gelerden ayristirmayi zorlastirir. Bazi durumlarda, veri takas igin
kullanilabilir, bu da altta yatan fiyatin hesaplanmasini zorlastirir. Ornegin, bir miisteri
indirim almak icin bir sadakat kartina kaydoldugunda veya bir kisi ticretsiz olarak
Facebook veya Google kullaniyorsa, miisteri ister istemez servisler icin kisisel veri

ticareti yapar (McKinsey, 2016: 44).

Ozetle, veri ve analitik teknolojinin hizla ilerledigi bir ortamda sirketlerin bu
yetenekleri kendi operasyonlarina ve stratejilerine nasil entegre edecekleri ve analitik
yeteneklerin endiistri rekabetini hizla yeniden sekillendirdigi bir diinyaya nasil
tastyacaklar1 verilerden nasil bir deger elde edeceklerini ortaya koymaktadir. Ancak,
daha fazla veriye dayali karar verme siirecine uyum saglamak her zaman kisi veya

kuruluslar i¢in basit bir 6neri degildir. Veri ve analitik yeteneklere yatirim yapan bazi
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sirketler bile hala topladiklari verilerden deger yakalamakla miicadele etmektedir ancak

yine de gbzetim mekanizmalar1 ¢alismaya devam etmektedir (McKinsey, 2016: 27).

Bu durum, Basaran’in da aktardigi gibi, Hamelink’in telekomiinikasyon
teknolojilerinin {igiincli diinya tilkelerine giris siirecine iligkin yaptig1 benzetme ile
ortiismektedir. Veriyi dogru kullanarak bunlardan aksiyon alamayan sirketler icin de
iretim siiregleri “kiireksiz kayik satmak™ gibidir (Basaran 2014: 47). Nasil ki,
enformasyon {iiretim siirecindeki tiim teknolojileri yani enformasyonun iiretiminden
paylasimina kadar tiim siireci saglayan teknolojileri elinde bulunduran {ilkeler, bunlari
cikarlart icin kullantyorlarsa, veri analizi konusunda uzmanlasmis sirketler de
endistrinin kontoliinii elinde bulundurmaktadir. Bununla birlikte bu analizleri iiretim
stirecine dahil etmeyi basararak bunlardan kar ve verimlilik saglayan sirketler de analiz
sirketleri kadar pastadan pay almaktadir. Dolayisiyla verileri elinde tutanlardan ziyade
bu verileri kullananlar bu pastadan pay aldiklar1 sdylenebilir. Ugur Ozmen, ¢ok fazla
veri depolamanin sirketlere zeginlik saglamayacagini, eger bu verileri anlamli ve
bilinebilir bir veri setine doniistirememislerse bu sirketlerin kendilerini veri zengini
olduklarini sanarken aksine ¢&p y1ginma sahip olduklara dikkat ¢ekmektedir (Ozmen,

2011).

Deloitte’un, 2015 yilinda Navigating The New Digital Divide: Digital impact on
retail in the Netherlands raporu ile Hollanda’da tiiketicilerin nasil aligveris yaptiklarini
anlamak icin yaptig1 saha calismasinin sonuncunda tiiketicilerin dijital davraniglarinin
ve beklentilerinin, perakendecilerin saglayabileceginden daha hizli gelistigini, “yeni
dijital boliinme” kavramryla agikladi (2015: 3). Bu calisma, sadece tiiketici ihtiya¢ ve

PR

tercihlerine degil, ayn1 zamanda genel goriintliniin nasil degistigine ve perakendecilerin
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hayatta kalmak ve gelismek i¢in nasil uyum saglamalar1 gerektigine iliskin iggoriileri de
kapsamaktadir. Bu rapora gore tiiketici veri noktalar1 ve etkilerinin her gegen giin hizla
arttig1 bir ortamda, bu hiza perakendecilerin yavas tepki vermesi sonucu “yeni dijital
ucurum” genislemektedir (Deloitte, 2015: 4). Verilerin miktar1 biiyiik bir hizla artarken,
bu verileri toplayarak bunu karli bir is modeline ¢eviren sirketlerin sayist beklenenin

altindadir.

Genel olarak Hollanda'da sirketler, sosyal medya verilerinin nasil
kullanilacagini arastirtyor. Sosyal medyada eylem yapan, sosyal verileri
degerlendiren ve gergekten enerjisi olan ¢ok az sirket var. Biraz akisa ihtiyag

var ( Danigman-1).

Derinlemesine miilakat kapsaminda yapilan goriismelerde sirketlerin verileri tam
olarak nasil kullanacagini bilemeden depoladiklar1 ve ellerindeki verilerden anlamli bir
deger elde eden sirketlerin artisinin yeni yeni gorildiigli ortaya ¢ikmistir. Sirketlerin
cogu kisisel verileri liretim ve hizmet siire¢lerine dahil etmek istese de kiiciik bir grubun
disindakiler heniiz hedefledikleri ivmeyi yakalayamamistir. Dijital doniisiim seriivenini
basartyla yiiriitmek istiyor olmalarina ragmen dijitallesen diinyanin dinamiklerine
entegre olmak i¢in hangi strateji ve uygulamalart gelistirecekleri ve bu siirecte
ellerindeki kisisel verileri ve analizlerini nasil degerlendirecekleri konusunda yeterince
planli ve hizli degiller. Dolayisiyla hedefleri ile uygulama arasinda bosluk
bulunmaktadir. iste sosyal medya veri analiz sirketleri tam da bu boslugu doldurma

misyonuyla yola ¢ikmustir.
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3.3 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Genel Isleyisi

Dijital araclarin her gecen giin ¢esitlenmesi ve sosyal medya kullaniminin

artmastyla, sirketlerin “miisterilerin artan giiciine” olan vurgusu sosyal medya analiz

sirketlerinin analitik yeteneklerini gelistirmesini beraberinde getirdi. Sosyal medya

analiz sirketleri, endiistrinin bu ihtiyacin1 karsilayabilmek icin verdigi hizmetlerin

kapsamini gelistirerek farkli isleri tek bir aragta birlestirmektedirler. Asagida sosyal

medya analiz sirketleri igerisinde Tiirkiye ve Avrupa’da 6n plana ¢ikan ii¢ sirketin dil ve

kapsadiklar1 medya ortamlar1 gibi 6zellikler ve odaklandiklar1 sektorleri gosteren bir

tablo verilmistir. Bu tabloda da goriildiigii iizere, sosyal medya platformlar1 endiistride

cok farkli sektorlere hizmet vermektedirler.

Tablo 3 : Tiirkiye ve Hollanda’dan Sosyal Medya Analiz Sirketi Ornekleri ve

Ozellikleri
BOOMSONAR COOSTA BUZZCAPTURE
(TURKIYE) (HOLLANDA) (HOLLANDA)

Cikis Tarihi 2009 2010 2007
Kapsanan Diller -Tiim diller -150 dil -38 dil

-Duygu analizi 6 dil -Duygu analizi 47 dil
Kapsanan Medya -Web sitesi -Sosyal Medya (bloglar, | -Sosyal Medya (bloglar,

forumlar, Twitter, forumlar, Twitter,
-Sosyal Medya (bloglar, | Facebook, Instagram, Facebook, Instagram,

forumlar, Twitter,
Facebook, Instagram,
Foursquare, etc.)

Foursquare, etc.)
-Basili medya
-Radyo ve TV

-Whatsapp

Foursquare, etc.)
-Basili medya

-Whatsapp
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BOOMSONAR COOSTA BUZZCAPTURE
(TURKIYE) (HOLLANDA) (HOLLANDA)
Odaklanilan  Endiistri | Otomotiv, Finans, Insaat, | Perakende, Otomotiv, Finans, Devlet, Saglik,
Dallar1 Enerji, Moda, Saglik, Pazarlama-Medya- Perakende, Ilac, Kar
Sigorta, Medya, Ilag, fletisim, Ulaitirma, IT, Amaci Giitmeyen
Teknoloji, Tletisim, Finans, Giivenlik, Organizasyonlar
Perakende Devlet, Hayir Kurumlari,
Giivenlik, Saglik, Egitim
Arayiiz Uciincii parti Uciincii parti Uciincii parti

programlarla arayiiz
entegrasyonu

programlarla arayiiz
entegrasyonu

programlarla arayiiz
entegrasyonu

Web ve sosyal medya takibi, sosyal medya yonetimi, markalarin ¢evrimigi itibar

yonetimi, sosyal CRM gibi birbirinden farkli bir ¢ok hizmet vermektedirler. Ozellikle

yapay zekanin da kullanilmasiyla birlikte, verdikleri hizmetler basit bir izleme, dinleme

ve sosyal medya yOnetiminin Otesine gegmistir.

Goriintii  tanimadan, hedefli

reklamciliga, sohbet robotlarindan (chatbots) akilli uyarilara kadar bircok uygulama, bu

platformlarin verdigi hizmetler araciligiyla sosyal medya pazarlamasi, sosyal CRM ve

kriz yonetiminde kullanilmaktadir. Bunun i¢indir ki, sosyal medya analiz arag ve

sirketleri, glinlimiizde karliliklarin1 ve basarilarin1 arttirmak isteyen sirketler igin

oldukga caziptir.
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3.3.1 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Ortaya Cikis1 ve

Calisma Mantiklar:

2000’11 yillarin basindan itibaren kisisel veri endiistrisi icerisinde kendine yer
edinen sosyal medya analiz sirketlerinin hizmetlerinin sayis1 ve kalitesi, teknoloji
endistrisi ile O6nde gelen teknoloji sirketlerinin yenilik ve satin almalar1 ve yeni
aracglarin ortaya c¢ikmasiyla daha da hizlanmistir. Sosyal medya kullanimiyla birlikte
sirketlerin depoladig: kisisel verilerin niceligi de dogru orantili artti. Hollanda merkezli
olarak hizmet veren bir sosyal medya analiz sirketlerinin kurucusu kurulus

motivasyonlarini §dyle anlatiyor:

Sirketler veriyi kesfettikce kendileri de bundan pay almak istiyorlar.
Bunun i¢in departman kuruyorlar. Cok iyi eleman aliyorlar ve bir yigin
veriyi onlarin kucagina veriyorlar. Teknik olarak ne kadar donanimli olsa
da bu verilerle neyi nasil yapacaklarin1 bilmiyorlar. Veri yiginlarinin
altinda sikisip kaliyorlar. Iste biz bu noktada devreye gidiyoruz. Onlari
bu yigintinin altindan ¢ekip ¢ikartyoruz. Elimizde sihirli degnek yok ama
hangi veriyi nasil ve nerede kullanacagimizi biliyoruz. Karanlikta

kalanlarin yolunu aydinlatiyoruz (SMAT Temsilci-4).

Oyle ki, sosyal medya analiz sirketleri, bu tez ¢alismasinin basladig: giinden
bugiine dek, 6zellikle de COVID-19 pandemi siireciyle birlikte endiistri icerisindeki
yerlerini daha da saglamlastirdilar. ilk baslarda daha basit diizeyde ve hatta bir kismi
sadece sosyal medya reytingi iizerinden hizmet vermeye baslayan bu sirketler,

giinimiizde daha sofistike yetenekler sunmay1 hedeflemektedirler.
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Tiirkiye’de sosyal medya analiz sirketlerinin ortaya ¢ikisi 2012 yilinda
gerceklesen Gezi eylemlerine denk gelmektedir. Donemin Bagbakani olan Recep Tayyip
Erdogan’in Gezi Parki’na insa edilmesi planlanan bir aligveris merkezi planini
tanitmasinin ardindan bir grup aktivist bu plana karsi olduklarini agikladi. Cok kisa bir
stire icerisinde “Gezi Parki protestolar’” neredeyse Tiirkiye'nin tiim sehirlerini kapladi.
Insanlar sosyal medyay1 bir organizasyon araci ve alternatif bir medya olarak kullanmaya
bagladilar. Cogunlukla hiikiimet tarafindan kontrol edilen ana akim medya, bu eylemlere
dair sessiz kalirken, insanlar Facebook ve Twitter’da sokaklarda yasananlari

“yaymladi”.*

Dolayisiyla sosyal medyada beklenmedik bir patlama yasandi. Bu olaydan sonra
giinliik 8,5 milyon tweet'e ulasarak #occupygezi gibi protestoyla ilgili hastag'lardan
bahseden 20 milyon tweet gonderildi. Sosyal medya platformlar1 kullanicilar i¢in artik
sadece sosyallesmek i¢in degil ayni zamanda demoktratiklestirici bir aygit olarak
goriiliirken, Zuboff’un deyimiyle “gozetim kapitalistleri” de (2021: 21) sosyal medyanin
ve biiylik verinin giicliniin farkina vardilar. Verilerin boyutunun yani sira islenmesi,
analiz edilmesi ve i¢ gorii raporlarinin yayinlanmasi da onemli hale geldi. Gezi Parki
eylemlerinin ardindan kurulan sosyal medya analiz sirketlerinden birinin kurucusu stireci

sOyle anlatiyor:

83 “Paylagmak” yerine “yaymladi” kelimesi ozellikle tercih edilmistir. Ciinkii Gezi Parki eylemleri
sirasinda bu eylemlere iligkin ana akim medyanin sessizligi karsisinda kullanicilar, yeni iletisim
teknolojileri ve yeni medyanin bu siireci kolaylastiric1 etkisiyle adeta gazetecilik roliinii iistlenerek
“yurttag gazetecilere” donligmiisti. Bunun ig¢indir ki, Gezi Parki eylemleri, Tiirkiye’de yurttas
gazeteciliginin kirilma noktas1 olmustur. Sosyal medya paylagimlarinin da etkisiyle daha goriiniir hale
gelen yurttas gazeteciligi lizerine detayl: bir ¢aligma i¢in bkz. Yanardagoglu, 2015.
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Inanilmaz bir etkilesim oldu. Hicbirimizin éncesinde hayal edemeyecegi kadar
bliyilk ve dinamik bir etkilesim oldu. Her gecen saniye veri iiretiliyordu.
Geleneksel medyanin aksine bu etkilesimin anlik dlgiilebiliyor olmast muhtesem
geldi. Neden boyle bir etkilesimi anlik olarak dl¢iip en iyi bildigim tanidigim bir
alan olan medya sektoriine hizmet olarak sunmayayim ki dedim. Gergekten de
tahminlerimizin ¢ok daha {iistiinde bir yer edindik. Miisteri portfoylimiiz hizla
genisledi. Tek bir sektor hedefiyle ¢iktigimiz yolda bugiin ¢ok farkli sektdrlere

hizmet veriyoruz (SMAT Temsilci-5).

Sosyal medya analiz sirketleri, miisterilerinin beklentilerini ve ihtiyaglarini
kargilamak i¢in yeni Ozellikler ve kapsamlar sunarak ya da tek bir platformda birden
fazla is gereksinimini ve islevini ele almak i¢in ¢oziimlerini ideal bir hale getirebilmek
iizere kendilerini siirekli yenilemektedirler. Sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla
verinin Uretilmesi ve bulut trendlerindeki artis, sosyal medya analitik pazarmin
biliylimesine yonelik bekletiyi arttirmaktadir. Asagida yer alan grafikte de gorildigi
iizere, Data Bridge Veri Pazar Arastirmasi raporuna gore sosyal medya analitik pazarmin
2021 ile 2028 arasindaki donemde yiizde 33.20 oraninda bir biiylime kaydetmesi

beklenmektedir (Data Bridge, 2021).
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Sekil 14 : 2021-2028 Yillar1 Arasinda Sosyal Medya Analik Pazar1 Biiylime Beklentisi

(Kaynak: Data Bridge Market Research, 2021)

Ozellikle biiyiik veri teknolojisinin kullanimindaki artis Kuzey Amerika’y1
sosyal medya analitik pazarina hakim hale getirmektedir. Kisisel veri miktar1 ve
sirketlerin gercek zamanli veri analizine yonelik yatirimlarindaki artis nedeniyle sosyal
medya analitik pazarinin bu bolgede kendini daha da giiclendirmesi beklenmektedir

(Data Bridge, 2021).

Sosyal medya kullaniminin artmastyla birlikte girketlerin biiyiik hacimli verilere
ulagabilmeleri {irin ve hizmetlerinin fiyat ve kalitesini degerlendirme ve bunlar1 gerek
kendi bilinyesinde gerek rakip firmalarla karsilagtirma yapabilme kabiliyeti kazanmasi

dolayisiyla rekabetci avantajlar elde etmektedir.
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Verilerin analizi aslinda bir nevi yap-boz yapmak gibi. Elimizde sonsuz parca var
ve biliyoruz ki bu sonsuz parcayi bir araya getirdigimizde c¢ok biiylik bir
potansiyel ortaya ¢ikacak. Her bir par¢a veri, bir veri kaynagindan geliyor. Biitlin
bunlar1 birlestirmek ve bunlar1 analiz ederek bunlardan i¢ gorii elde etmek icin
sirketlerin ¢aba sarf etmesi ve bu donilisiime ayak uydurma ¢abasi muazzam bir
sey. Oncelikle kendilerinin piyasadaki yansimasini griiyorlar ancak bunun yani
sira kendi potansiyellerinin pazarin biitiinli icerisinde rakipleriyle karsilastirma

imkani1 buluyorlar. (Akademi-1).

Veri endiistrisinin farkli taraflarin1 kapsayan saha ¢alismasi kapsaminda yapilan
goriigmelerin ortak noktasi, veri analiz siirecinin sirketler tarafindan miisterilere daha
kisa zamanda, daha ucuz fiyatlarla daha iyi hizmet vermeyi ve dolayisiyla da karlilig

saglamak amaciyla basvurduklari yeni bir i modeli olarak tanimlanmaktadir:

Sosyal veriyi, biiyiik veriyi toplayip bu verileri analiz ederek yaptigimiz sey son
noktada bize kar saglayacak bir sey olsa da aslinda buradaki temel hedef
miisteri i¢in maksimum fayday:1 saglamak. Biz bunun yollarmi ararken biiyiik
veri ve analizi bize biiylik bir imkan sundu. Agikcasi hayat veriyle sekillenip
akarken “yok kusura bakmayin bu bir gozetim, mahremiyet ihlali” diyip
arkanizi donemiyorsunuz. Hele ki ticari bir sirketseniz bunu yapip rakiplerin
gerisine diigmek sizi bitirebilecek bir sey. Ayakta kalmak, basarili olmak

istiyorsaniz veriyi dinlemek kaginilmaz bir sonu¢ (Danigman-5)

Sirketlerin miisterilerini daha iyi tanimalari, iirlin ve hizmetlerini daha iyi
pazarlama ve marka verimliligini 6lgmek amaciyla ¢esitli hizmetler veren sosyal medya
analiz sirketleri, Facebook, Twitter ve bloglar gibi c¢esitli sosyal ag platformlarindan
veri toplayip bu verileri analiz etmektedir. Genel olarak baslica oyuncular arasinda
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Facebook Technologies, SENDIBLE, LLC, Oracle, Twitter Inc., IBM, Sprint, SAS
Institute Inc., GoodData Corporation, NetBase Solutions, Salesforce.com, inc., Nextel
Sprout Social, Brandwatch, Meltwater, Clarabridge, Meltwater, Cision Ltd.,

Simplify360, Digimind ve MavSocial gibi sirketler bulunmaktadir.

Sirketlerin veri tabanli is yapma siirecleri {izerine danigsmanlik hizmeti veren

goriigmecilerden biri veri analizlerinin kullanim alanlarini $6yle aktarmaktadir:

Dijitallesmeyle ya da veri tabanli is yapma siireciyle beraber bir sirket giderlerini
diisiirerek ve gelirlerinde yiliksek bir sigrama yaparak aslinda karliligini ¢ok
arttirarak rekabet giiciinii de gii¢clendiriyor. Giderini diisiirdiigii, gelirini arttirdig:
icin herhangi bir rakibiyle rekabet ederken fiyat ayarlamasi yapabiliyor mesela.
Pazarlama giiciinii arttirarak ya da daha farklilastirarak daha rekabetgi ve yikici
bir rekabete girebiliyor. Bu anlamda da pazarda da bir gii¢ sagliyor. Sirketin
organizasyonunu yonetirken, bicimlerken ve gelecege hazirlarken lazim oluyor.
Verimlilik i¢in lazim oluyor. Giderleri diistirmek gelirleri arttirmak i¢in lazim
oluyor. Ezciimle ciroyu ve karlilig1 arttirmak igin. Is siirecinin daha dogrusu
sirketin i¢ ve dig siireglerinin tamaminda sirketin ¢cok daha islevsel hale gelmesi

icin kullaniliyor (Danigsman-6).

Markalar ve sirketlerin elde ettikleri kazang ve karlilig1 her gegen giin daha da
arttirmalart i¢in hizmet saglayan bu sirketler, endiistri igerisinde yer edindik¢e yavas
yavag Urlin ve hizmet c¢esitliliklerini arttirdilar. Buraya kadar anlatilanlardan da
goriildiigh tizere, sirkeler rekabette bir adim 6nde olmak ve karliligini arttirmak igin

kisisel veri analitigine bagvurmaktadirlar.
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Sosyal medya analiz sirketleri, silirekli degisen ve milyonlarca kullanict
tarafindan gonderilen verilerin anlamlandirilmasi i¢in {i¢ analitik tiiriinii kullanmaktadir.
Bunlardan ilk, betimleyici analitikler (descriptive analytics), mevcut durumda neler
oldugunu anlamak i¢in basvurulur. Sirketlerin problemlerinin saptanmasi ya da
firsatlarin agiga ¢ikarilmasina yonelik isteklerine hizmet vermektedir. Daha ¢ok durum
saptamas1  yapilmak istendiginde basvurulmaktadir. ikincisi, tahmine dayali
analitiklerdir (predictive analytics). Sirketlerin 6niinde bulunan riskleri ya da firsatlari
ongormek icin kullanilir. Yeni pazarlama kampanyalarindan sahtekarliklar1 onlemeye
kadar ¢esitli sekillerde kullanilir. Sosyal medya konusmalarinin dinlenerek gelecekteki
eylemlerin tahmin edilebilir olmasim saglar. Ozellikle sigorta sirketleri bu analitiklere

siklikla bagvurmaktadir.

Araba kazasi yapan iki kisinin sosyal medya iligski analizi ¢ok sey sdylemektedir.
Kaza yapan kisilerin police bilgilerinin yani sira bu kisilerin sosyal medya
paylasimlar1 ve sosyal ortamlarda baglantilar1 olup olmadig: ¢ok sey sdylemektedir

(SMAT Miisteri-9).

Sahtekarliklarin ortaya c¢ikarilmasinda en c¢ok bagvurulan bu yoOntemler,
bankacilikta da c¢ok fazla kullanilmaktadir. Bankalarin kendilerinde 6zellikle biiyiik
miktarli kredi verme siire¢lerinde hizmet aldigini séyleyen Hollanda merkezli sosyal
medya analiz sirketlerinin kurucularindan biri, artik bankalar kendi biinyelerinde

yiirlitmeye devam etse de bu analitiklerin ¢6ziim odakli oldugunu séylemektedir.

Sonuncusu ise, kuralci analitiktir (prescriptive analytics). I¢ gorii ve eylem plani
saglamasi acisindan en c¢ok bagvurulanlardan biridir. Olas1 sonuglar ve potansiyel

riskleri saptadiktan tahmine dayali ve betimleyici analitik yOntemlerini birlestirerek
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sirketlere yol haritas: ¢izer ve daha iyi karar vermelerini saglar. Ozellikle piyasaya yeni
stiriilecek bir iiriin ya da hizmet s6z konusu oldugunda net bir eylem plani ¢ikarmak icin
kullanilir. Perakende sektdriine biiyiik bir paya sahip olan bir sirkette Miisteri Verileri

Analitik Miidiirii olarak gorev yapan SMAT Miisteri-1 sdyle anlatiyor:

Piyasaya yeni siirtilecek bir iiriinden piyasa arastirmasini hem hizli hem diisiik
maliyetli bir sekilde yapmak i¢in gerek kendi pazarlama departmanimiz
disaridan veri analizi ve i¢gorii aldigimiz sirketler ile birlikte yogun bir sekilde
calisarak miisteri gruplarinin profillerini ¢ikariyorlar. Bu profillemelerin
ardindan yapilacaklar adim adim belirleniyor. Ozellikle kisisellestirilmis tiriinler
icin bu yontem oldukca basarili. Bunun yani sira ihtiya¢ duyarsak daha onceki
dijital kampanyalarimizin etkilerini ya da rakip firmalarin benzer iirlinlerinin
kampanyalarin1 da takip de ediyoruz. Yapilan yorumlar, tiklamalar sosyal
medya bilgilerinin nispeten reaktif bir goriiniimii ancak o kampanyalarin hangi
reklamlarin tiiketicileri satig noktalarina gotiirdiigiinii gormek oldukga ise yarar

(SMAT Miisteri-1)

Tiiketicilerin verilestirilerek “hesaplanabilir” varliklara ¢evrilmesi, her zaman
onlarin ayni zamanda “okunabilir” varliklara doniistiiriildiigli anlamina gelmemektedir.
Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen saha calismasina katilan goriismeciler, veri
toplamanin 6nemli olsa da her zaman ise yarayan varliklar olmadigina iligkin ortak
paydada bulusmaktadir. Hollanda’da perakende sektoriine hizmet veren danigmanlik
firmalarindan birinde program miidiirii olarak goérev yapan Danigsman-2 bu durumu

sOyle anlatiyor:
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Verinin bizlere ne sdyledigini iyi anlamak gerekiyor. Diger 6nemli husus da bu
verilerin hazirlanma siireci. Segmentasyon siirecini iyi kurmak gerekiyor. Aksi
takdirde verimli bir sekilde kullanmamiz miimkiin degil. Yeni stratejiler
gelistirebilmek i¢in en ince detayina kadar verilere bakmak ve atlamadan
okumak gerekiyor. Bazen ¢ok Onemsiz gibi goriinen bir veri bile dnemli bir
promosyonun atesleyici fitili olabiliyor. O yiizden ne kadar ¢ok veri o kadar ¢cok
basar1 bizim i¢in. Ancak tabi bu basariy1 yakalayacagiz diye verileri toplarken

de bir ¢op y18ininin i¢inde bogulmamak gerek ( Danisman-2).

Is'i anlamak Veriyi anlamak
—

N\

Veri hazirhigi

L

Modelleme

Uygulama

Degerlendirme

Sekil 15 : Veri Analiz Siireci

(Kaynak : https://www.uzaktancrmegitimi.com/438/en-iyi-teklif, Ozmen, 2010)

Oncelikle yapilmas: gereken, isi ve hizmet verilecek sektoriin ¢ok iyi
anlasilmasiyla baslanmasi gerekmektedir. Verilerin takip edilip depolanarak analiz
islemi i¢in hazirlanmasi siireci baslar. Gereksiz veriler temizlenerek degerlendirme
streci ve ardindan da uygulama safhasi baslamaktadir. Endiistrinin paydaglarinin

aktardigi bu siireg, tam da Zuboff’un “davranigsal degerin yatirnm dongiisii” ile
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uyusmaktadir. 2. Bolimde de aktarildigi iizere, kullanicilarin iirettigi veriler veri
tabaninda toplaniyor. Ve bu toplanan veriler analiz edilip olusturulan dngoriilerle iiriin
ve hizmet gelistirilerek kullanicilara sunmaktadirlar. Kullanicilar yeni iiriin ve
hizmetlere iliskin yeni verilerek iireterek dongiiniin devamliligini saglamaktadirlar.
Sosyal medya analiz sirketleri, bu dongiiniin devamliligin1 saglamak adina cesitli

hizmetler vermektedirler.

3.3.2 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Verdigi Hizmetler

Sosyal medya analiz sirketlerinin temel analitik ¢oziimleri, sosyal medya
verilerinin Ol¢iilmesi, izlenmesi ve analiz edilmesidir. Bu analitik ¢oziimler, sirketlerin
kendilerine kar getirecek faaliyetlere odaklanmasii saglar. Ayrica sirketlerin
operasyonel ve finansal faaliyetlerinin endiistrideki durumunu anlamalari i¢in yol
gosterir. Sosyal medya kampanyalarinin analizleri sirketlerin yiiriittiikleri faaliyetlerin
performansinm1 anlama ve eksikliklerin farkina vararak faaliyetlerini iyilestirmeleri
gereken hususlar1 anlamak agisindan 6nemli bir nitelik tasiyor. Biiylik bir e-ticaret

dikkat ¢ekmektedir:

Tiiketicileri anlamak, yeni modeller gelistirmek i¢in yaptigimiz arastirmalar
eskiden aylarca stirerdi. Verileri toplamak i¢in harcadigimiz zaman ayri, daha
sonra bu verileri analiz etmek igin harcanan zaman ayr idi. Ustiine
harcadigimiz emek cabasi. Simdi verileri ¢ok hizli bir sekilde toplayip analiz
ediyoruz. Onceden 50 segment varken simdi 500 segmentle daha hassas ve daha

dogru veriye ¢ok hizl bir sekilde ulagabiliyoruz (SMAT Miisteri-2).
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Miisteri verilerine ihtiyag, yukarida da aktarildigi iizere biiyiik verinin ve sosyal
medyanin var olmaya baslamasiyla giindeme gelmedi. Ozellikle sirketlerin hacmi
biiylidiikkge miisterilerini dogrudan tamima ihtiyaci daha ¢ok artmaktadir. Eskiden
mahalle bakkallar1 miisterilerini dogrudan tanidiklar1 i¢in onlarin istek ve ilgileriyle

daha uyumlu hizmet ve iirlinler sunabiliyorlardi.

Ayse teyzenin dermason fasulyesi sevdigini, Mehmet abinin Siirt fistigini bilen bir
bakkal, bu tiriinler geldiginde bu kisilerle dogrudan baglantiya gegerek iiriinleri bu
kisilere satardi. Hatta “bak senin i¢in bu fasulyeyi bilmem nerden getirttim” derdi.
Simdi devasa perakende sirketlerinin degil miisterilerinin ilgi ve isteklerini bilmesi,

isim olarak tanimasi dahi imkansiz (Danigman-4)

Zuboff’un da dedigi gibi biiyiikk ve sosyal verinin sundugu olanaklarla miisteri
verileri 6nemli bir hammadde haline geldi. Ozellikle simdiki ya da gecmisteki
davraniglardan ziyade gelecege dair davranigsal tahminleri sagliyor olmasi dolayisiyla
miisteri veri tabanlarina olan ihtiya¢ ve akabinde ortaya ¢ikan bagimlilik her gecen giin

artmaktadir.

Tiim siireci miisterileri daha iyi anlama, hangi iirinii en kolay ve hizli sekilde
tilketebileceklerini  belirleme  stratejileri  {izerine  kuruyoruz.  Kendi
sistemlerimizdeki verilere sosyal medya verilerini ekledigimizde yolumuz daha
da aydinlaniyor. Eskiden karanlik bir yolda sezgilerimizle ilerlemeye
calisiyorduk. Deneme yanilma yoluyla bazen yanlis yollara girdigimiz de oldu.
Bu tabi bize hem zaman hem emek hem de para kayb1 olarak geri dondii. Simdi
yolumuz daha aydinlik. Tepenin ardini bile goriir hale geldik. Miisteri veri

tabanlar1 oniimiizdeki tepeleri seffaflastirdi diyebilirim (SMAT Miisteri-2).
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Sirketlerin, o6zellikle satis, pazarlama ve dagitim siireclerine bakarak elde
ettikleri pazar verilerinin yani sira ihtiyaglar1 olan diger bir veri tiirii de miisteri
verileridir. Bunlar1 kendi i¢ veri tabanlarindan elde edebildikleri gibi sosyal medya
aglart iizerinden de toplayarak miisteri profilleri ¢ikarmaktadirlar. Ger¢ek zamanl
verilerin kendi i¢ veri tabanlarindaki verilerle birlestirilmesinden elde edilen i¢ goriilerle
yeni modeller gelistirebilmektedirler. Dolayisiyla veri analizlerinin sirketlere onemli

firsat sunduklari bilinen bir gergektir.

Kullanic1 ve miisterilerin, tercih ve deneyimlerini igeren kisisel veritabanlarinin
kullanimlarinin yayginlagmasi ile birlikte “veri tabani pazarlamas1” bir alt disiplin ve
sitketler i¢in temel bir pazarlama stratejisi haline geldi. Dolayistyla kisisel verilerin

tasidig1 pazar ve rekabet degeri bir de buradan gelmektedir.

Soyle bir mantik s6z konusu artik: Ne satin aliyorsan sen osun. Neyi
arastirtyorsan sen osun ve ¢ok daha dnemlisi neyi paylasiyorsan sen osun. O
yizden de sosyal medya verileri, sirketler icin tiiketici profilini daha iyi
anlamalar1 saglayan inanilmaz bir kaynak. Bu yiizden ne kadar iyi tanimak

istiyorsaniz o kadar ¢ok izleri takip etmeniz gerekiyor (SMAT Temsilci-3)

Miisteri veri tabanlarini kavrayislarina iligkin sorulan sorulara verilen cevaplar
derlendiginden goriismeye katilanlarin ortak paydada bulustuklar1 goriilmektedir.
Miisteri veri tabanlarinin ¢ok degerli oldugunu sdylemektedirler. Bu veri tabanlarini ¢ok
degerli bir hazine olarak degerlendirenler, bu sandigin i¢inde ¢ok farkli nitelik ve
degerde veri oldugunu ve bunlar iyi analiz ederek miisteri memniyeti 6ncelikli olmak
iizere bir¢cok fayda elde edilebilecegini sdylemektedirler. Dogru miisteriye, dogru

kanalda hedefe yonelik iirlin veya hizmetlerle ulasarak rekabet avantaji ve dolayisiyla
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kar saglayacaklarimi diistinmektedirler. Dolayisiyla bu verilerin bir hazine sandigi
oldugunu diisiinenler i¢in, bu sandigin anahtar1 sgirketlerin analiz kapasite ve

yeteneklerine baglidir.

Sirketler, sosyal medya analiz sirketlerinden aldiklari hizmetlerle, potansiyel
miigteri kitlesini bu verileri kullanarak davranigsal yontemlerle kendi iirlin ve
hizmetlerine ¢ekmektedirler. Bir de mevcut miisterileri ile daha uzun vadeli ve sadakat
bazli iligkiler kurmak i¢in miisteri iligkileri yonetimini dijital bir yiizle yeniden

yapilandirmaktadir.

Sosyal medya analiz sirketleri, miisterilerinin tiiketicileriyle dogrudan iligki
kurmasimni saglamaktadirlar. Yaptiklart analizler, hizmet verdikleri sirketlerin
miisterilerinin beklenti ve isteklerini daha iyi anlamalarm saglar. Uriin ve hizmet
pazarlamalar1 ic¢in diigiin, 6lim, dogum gibi Onemli olaylar firsatlar yaratabilir.
Sirketlerin, sadece list segment miisterilerini degil, ayn1 zamanda begenilerini takip eden
miisterileri hedeflemesi, onlara satin alabilecekleri diger iriinleri gostermesi satislari

arttirmasini saglar (IMACR Grup, 2022):

Bankacilik hizmeti veren miisterilerimizden biri yeni evlenenlere yonelik bir
kredi iirlinii i¢in bizden hizmet almisti. Bankanin mevcut miisterilerini analiz
ettik ama bu analizlerden ¢ok daha fazlasini bize potansiyel miisterilerin
verileri soyledi. Nisan, kina gecesi, isteme gibi etkinliklere yonelik
paylasimlar yapan bir grubu saptayip onlarin verilerini analiz ettik. Ve o

donem en iyi sonug aldiklari iiriin o olmustu (SMAT Temsilci-10)
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Hollanda merkezli sosyal medya analiz sirketlerinden birinin kurucusu sosyal
medya kampanyalarinin analizlerini ile ger¢gek zamanli veri analizleri birlestirdiklerinde
zaman izleme ve Ol¢limleme duyarhiliklarinin ciddi oranda arttigini sdylemektedir.
Gorsel dinleme yetenekleri iyi ¢aligsa da 6zellikle metin ve igerik analizlerinin etkili
sonuclar elde etmelerine olanak sagladigina dikkat ¢ekmektedir. Davranigsal verilerin
analitik yeteneklerle birlesince sirketler i¢in cazip bir nitelik kazandirdigini sdyleyen bir

baska kisi bu durumu sdyle drneklendirmektedir:

Bizim yaptigimiz bir analiz vardi. Daha bu ise yeni basladigimiz donemde
bankalarla diziler arasindaki iliskiye yonelik bir analiz yapmustik. ik tepkiler
alakasiz olduguna yonelikti. S6yle bir sey yaptik: A bankasini konugan gruba
bakip izledikleri diziyi tespit ettik. Boylelikle bankanin kendi kitlesine
dogrudan hitap etmesini sagladik. Sonra rakiplerini en c¢ok konusanlarin
izledigi diziye de A bankasinin reklamlar1 yerlestirildi. Bankanin miisteri
profilinde ciddi bir degisim yasandi. Bu olumlu anlamda bir degisimdi

(SMAT Temsilci-6).

Dolayisiyla Sandoval’in da dedigi gibi, kisisellestirilmis hedefli reklamciligin
arkasindaki fikir, bir reklam bir birey icin ne kadar g¢ekici olursa, o {irlinii satin alma

olasiliginin o kadar yiiksek olduguna dayanmaktadir (Sandoval, 2012: 148):

Alandaki etkin sosyal medya analiz sirketlerinden biri ile ¢alistyorduk. O
zaman yeni bir kredi {irlinli piyasaya sunacaktik. Hedef kitlemizi evlenecek ya
da yeni evlenmis olan insanlar olarak belirlemistik. Kina gecesi fotografi
paylasan, nisan yiiziiklerini paylasan ya da dogrudan metin paylagimi yapan
iste 18-35 yas aralifindaki insanlara gosterildi. Gergekten o iiriiniin satiglari

inanilmaz iyi oldu (SMAT Miisteri-8).
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Kisisel veriler, ozellikle sirketlerin kendi verileri ile birlestirilerek hedefleme
yapildig1 takdirde veri analizleri oldukg¢a gii¢lii bir iiretim araci haline gelmektedir.

Ancak giiclii oldugu kadar zorluklar1 da beraberinde tagimaktadir:

Sirketler en ¢ok bunda zorlandiklari zaman bize bagvuruyorlar. Ancak bu
sanildig1 kadar kolay bir sey degil. Ciinkii kullanicilar ayni isimle hesap
agmadiklar gibi, bazen birden fazla hesaba, ¢oklu kullanicilarla tek bir hesaba

ya da sahte hesaba da sahip olmaktadir. ( BAS Temsilci-5)

Her bir sosyal medya analiz aracinin odagi, kapsami, islevselligi ve yaklagimi
farkli bir nitelik tagimaktadir. Bazilar1 musteri bagliligi, yayincilik ve is akis1 yonetimine
odaklanirken, digerleri ise gii¢lii analitik ve raporlama islevleri sunmaktadir. Bu nedenle,
cogu kurulus, belirli sosyal analiz ve is gereksinimlerini ele almak icin sosyal medya
alanina biraz daha farkli bir yaklasim ve bakis agis1 gerektirdiginden, farkli fonksiyonel

alanlar ve cografyalarda hala ¢oklu sosyal medya izleme araclarini kullanmaktadir.
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(Kaynak: Social Media Monitoring Tools and Services Report (2018))

Yukaridaki sekilde de goriildiigii lizere sosyal medya analiz sirketleri birkag
aragla sektorlere hizmet vermektedir. Baska bir deyisle, ozellikle sosyal medya
plaftormlar1 basta olmak {izere, dijital ortamlar1 anlik olarak dinleme araci, gdzetleme
araci, sosyal medya yonetimi araci, sosyal medya analitigi aract ve sosyal medya
miigteri yonetim araci gibi farkli amaclar dogrultusunda gelistirdikleri araglarla takip
ederek ¢oziimler sunmaktadirlar. Bu sirketler sadece bir ara¢ ile hizmet verdikleri gibi
birden fazla araci tek bir aragta birlestirerek verileri analiz etmekte ya da i¢ goriilere
doniistiirmektedirler. Sosyal Medya Izleme Araglari ve Hizmetleri Raporuna gore
(2018) bu hizmetin saglayicilarint endiistri icerisindeki uzmanliklari, medya ve dil
kapsami, iirlin kullanom durumlart ve kullandiklar1 sosyal araglarin tiiriine gore

kategorilendirilmesi olduk¢a onemlidir:

214



Verilerin ham haliyle kesfedilmemis bir potansiyel tasidigi diisiincesinden
hareketle bu potansiyelin kendisine bir endiistri yaratabilecek kadar giiglii ve
biiyiileyici oldugunu diisiinerek bu ise girdim. Nitekim, verinin yarattig1 bu
potansiyelin ve degerin diinyanin pek ¢ok farkli noktasinda faaliyet gosteren
sirketlerin hizmet ve iirlinleri iizerindeki etkisi de goriilmektedir (SMAT

Temsilci-8).

Gerek uluslararas1 ortamda gerekse de Tiirkiye’de hizmet veren bu sirketlerin
temel ortaya cikisi, hizla hareket eden dijital ortamda sirketlerin bu hiza uyum
saglamalarina destek olmaktir. Dolayisiyla hangi hizmeti veriyor olurlarsa olsunlar
temel vurgular1 verinin dinamigine uygun bir sekilde hiza ve daha iyi bilinebilir olmaya

yoneliktir.

Bu sirketlerin temel analitik ¢oziimleri sosyal medya verilerinin dlgiilmesi,
izlenmesi ve analiz edilmesidir. Bu analitik ¢oziimler, sirketlerin kendilere kar getirecek
faaliyetlere odaklanmasin1 saglar. Ayrica sirketlerin operasyonel ve finansal
faaliyetlerinin endiistrideki durumunu anlamalar1 i¢in yol gosterir. Sosyal medya
kampanyalarinin analizleri sirketlerin yirittiikleri faaliyetlerin performansini anlama ve
eksikliklerin farkina vararak faaliyetlerini iyilestirmeleri gereken hususlari anlamak

acisindan 6nemli bir nitelik tagimaktadir.

Facebook, Twitter ve Youtube basta olmak iizere sosyal aglardan web sitelerine,
haber portallarindan bloglara kadar dijital ortam1 dinlenmektedirler. Bu platformlardaki
konugmalar1 gerek gercek zamanli gerekse de gegmise doniik olarak ayrintili anahtar
kelimeler araciligiyla dinleyerek miisterilerine talepleri dogrultusunda hizmet

vermektedirler.
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Sekil 17 : Boomsonar Sosyal Medya Takip Programi Ornek Arayiizii

(Kaynak:https://www.boomsonar.com/tr/sosyal-medya-takip/)

Yukaridaki grafik, Boom Sonar’in Ford markasinin Focus modeli i¢in yaptig1
analizi gosteriyor. Focus’a iliskin sosyal medya paylasimlarinda ne kadar
konusuldugunu ve platform bazli dagilimini gosteriyor. Yukaridaki tabloda niceliksel

sonuglar olsa da aslinda igeriklere dair de analizler yapmaktadirlar.

Sadece sosyal medya icin igerik olustuma amaclt degil, icerik stratejilerinden
takipgilerle olan etkilesimin yonetilmesine kadar gerekli tiim siireci yonetmektedirler.
Markalarla tiiketicileri arasinda c¢evrimici etkilesimin artmasma yardimci olurlar.
Sirketlere sosyal medyada olusturulan iletilerin nasil bir tepki yarattigini dogrudan
izleme firsati saglarlar. Bu hizmet ile sirketlere sosyal medyadaki etkinliklerini en iist

seviyeye ¢ikarmay1 vaad ederler.
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Sekil 18 : Brandwatch Ornek Sosyal Medya Analizi

(Kaynak: https://www.brandwatch.com/use-cases/social-media-management/ )

Sosyal medya analiz sirketleri marka bilinirligi, lirlin ve hizmetlerine yonelik
strateji gelistirme i¢in sosyal medya Ol¢iimlemesi hizmeti sunmaktadirlar. Sosyal medya

takip ve analiz sirketleri dinleme 06zelligi ile farkli ¢evrimigi kaynaklarda markalar
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hakkinda neler konusulduguna, miisterilerin daha iyi taninmasina, yeni irlin ve
hizmetlerin daha iyi tasarlanmasina, mevcut krizlerin ¢éziime ve olasi kriz durumlarini
tespit edilmesine olanak tanimaktadir. Sosyal medya analiz sirketlerinin CEO’sundan
biri olan SMAT Temsilci-4 0Ozellikle marka degeri analizlerinde odaklandiklarini
sOylemektedir. Marka degeri ve bilinirligi i¢in sosyal medya dinlemesinin i¢gdrii
olusturup sirketlerin imajin1 gelistirmek ve itibarin1 yiikseltmek i¢in 6nemli bir arag

olduguna dikkat cekmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren sosyal medya analiz sirketlerinden birinin CEO’su
Pepsi i¢in reklam yiizii se¢imini sosyal medya analizlerinden elde edilen sonuglara gore
belirlediklerini anlatti. Belirlenen alternatif isimler arasinda en ¢ok 6n plana ¢ikan iinlii
hakkinda detayli aragtirma yapiliyor ve yapilan analizlerde 6ne ¢ikan isim Burak

Ozcivit oluyor.

Burak Ozcivit’e iliskin sosyal medyadaki genel algi yiizde 94 olumluydu.
Bundan sonraki ilk adim, hayranlarinin reklamlara iliskin yorumlariydi.
Reklama tepkili bir kitle mi degil mi ona bakildi. Daha sonra Burak Ozgivit’e
dair 6n plana ¢ikan paylasimlarin neler oldugunu inceledik. Bakis ve giiliisleri
bir de bryiklar1 6n plandaydi. Reklamin da ona gdre kurgulanmasi saglandi.
Yakin c¢ekimlerde biyik ve giilis detaylarina yer verildi. Daha sonra
mesleklerine, yas gruplarina, cinsiyetlerini inceledik. Genel ruh hallerinden
izledikleri televizyon kanallarina hatta dizilere baktik. Dinledikleri radyolara ve
hatta radyoculara baktik. Bilgisayardan mi1 televizyondan mi1 baglandiklarina,
hangi telefonu kullandiklarina, hangi igecegi igtiklerine, sevdikleri {nliiler,

okuduklar1 gazeteler, miizikler biitiin ilgi ve begenilerini ortaya ¢ikardik. Sonug
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reklam hedef kitleye ulasti ve satiglarda olumlu raporlamalar kaydedildi

(SMAT Temsilci-9).

(("r, Burak Ozgivit’in Genel Algisi

Burak Ozgivit'in genel algisi pozitif yéndedir.

%% Burak Ozcivit’in Genel Algisi

S

vit'in pek gok pozitif &zellig ile birlikte, Szellikle “yakigikh’” olmasi Sne

¢% Hayranlarinin Genel Ruh Hali

Mutlu / Sosyal / Esprill / Nesell

Duygusal / Romantik / Hzinlu

Sevgi dolu

o— siniri

Sakin / Dengeli / Huzurlu —g

((":, Tiikettikleri icecek Markalar

Hayranlarinin tiketmekten keyif aldig iecek markalarina gore siralanmistir.

Markalar Dagilim

¢* Mobil Cihaz Kullanimi

N

Hayranlan, internet ve sosyal medya kullaniminda agliki olarak
Android cihazlan tercih ediyor.

Sekil 19 : Pepsi Reklam Yiizii Se¢imi

En biiylik rakip iirtin olan Coca Cola ile yapilan kiyasta ylizde 65’inin Coca

Cola’y1 tiiketiyor olmasina ragmen rakip markanin kitlesini kazanmak i¢in o kitlenin

hayrani oldugu oyuncu se¢ilmistir. Boylelikle Pepsi’nin Tiirkiye’deki reklaminda hangi

kanalda, hangi dizi sirasinda, hangi platformda, hangi aralikta hedef Kkitlesine

ulasacagini saptamis olmasi dolayisiyla olumlu sonuglanan bir reklam tasarlanmaistir.

Reklamlarda oynayan tinliiler ile 6zdeslik kurulmasi o reklamin basarasinda rol

oynayan belirleyici unsurlar arasinda yer alir. Dikmen ve Kiyan’in da altini ¢izdigi gibi,
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iinliilerle 6zdeslik kurulmasi, onlar gibi davranmanin yani sira onlarin tiketim
kaliplarin1 benimsemektir (2019: 125). Sosyal medya analiz sirketlerinden birinin
kurucu olan SMAT Temsilci-6, “Unliilerin siradan insanlar icin giiglii birer rol model

olabildiklerini”n altimni ¢izen Dikmen ve Kiyan’in** (2019) savim desteklemektedir:

Bir reklamda oynayacak kisinin iyi bir oyunculuk sergilemesi kadar kisiligi,
kim oldugu o kadar onemli ki! Yaptigimiz calismalarda genellikle insanlar
iizerinde etki birakacak, giivenlir bir iinli ya da topluma mal olmus kisileri
segmeye Onem veriyoruz. Bunu yaparken de nokta atis1 yapmamiza saglayacak
sey de tiiketicilerin sosyal medyadaki konusmalari. Bu konusmalar1 dinleyerek
hayran olduklar kisi ile kendilerini 6zdesletirebilecekleri oyuncu, sarkici ya da
sanat¢ty1 buluyoruz. Bu kisi bazen de bir blogger olabiliyor (SMAT Temsilci-

6).

% Dikmen ve Kiyan (2019), Instagram’da iinlii dolayimli reklam pratiklerine odaklanmaktadirlar.
Yazarlar, kullanicilarin ilgi ve aramalarma yonelik bilgilerin dlgiilebilir hale gelmesiyle birlikte sosyal
medya reklamlariin dnem kazandigmi sdylemektedirler. Unliilerin yer aldig1 sosyal medya reklamlarinin
tiiketicilerin satin alma davranislarina etki etti§ine vurgu yapan bu ¢aligma i¢in bkz. Dikmen ve Kiyan,
2019.
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Sekil 20 : Boomsocial Sosyal Medya Takip Progranmi Ornek Arayiizii

(Kaynak:https://www.boomsonar.com/tr/sosyal-medya-takip/)

Sadece hizmet alan markanin degil ayni zamanda rakiplerinin de sosyal
medyadaki etkilesim trafigini takip ve analiz ederek hizmet vermektedirler. Peki, sosyal
medya analiz sirketlerinin verdigi hizmetlerle dijital doniisiim siirecini veriye dayal1 bir
perspektifle kurgulayarak, sirketlerin {iretim ve hizmet siireglerine, kiiltiirel degerlerine

ve i yapma stratejilerine entegre eden sektdrler hangileridir?
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3.3.3 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Miisterilerinin Sektorel

Dagilim

Baz sirketler, kisisel veri analizlerini kullanarak kendi finansal ve operasyonel
faaliyetlerini iyilestiren ve bdylelikle rakipleri karsisinda avantaj elde eden sirketler
karsisinda baski hissetmektedirler. Ozellikle de veriye erisimin ve depolamanin
kolaylagtig1 giinlimiizde, dijital doniisiim dalgasina dahil olmayan sirketler oldukca az.
Gozetim kapitalizmi sadece biiyiik Internet sirketleri ya da sosyal medya platformlarini
icine almiyor. Bircok sirketi, dijital doniisiim siirecine ¢ekerek bu sirketlerin standart

isleyisi haline geldi:

Bugiiniin 6ngoérii tiriinleri, hedefli cevrimic¢i reklamlarin Otesine gegerek,
aralarinda sigorta, satis, finans sektorlerinin ve bu yeni ve karli piyasalara
girmeyi kafasina koymus envai ¢esit iirlin ve servis hizmeti veren firmalarin
bulundugu gelecegin davranissal piyasalarinda miibadele ediliyor. Ister sigorta
sirketlerinin “davranis taahhiidii” olarak adlandirdiklar1 bir “akilli” ev cihazi
olsun, ister diger binlerce miibadeleden herhagi biri olsun, artik iizerimizde

kurulan egemenlik i¢in para 6dilyoruz (Zuboff, 2021: 23).

Kisisel verilerin, kendileri i¢in deger kaynagi oldugunu fark eden sirketler,
pastadan paylarin1 almak ic¢in veri analizlerine yoneldi. Kimisi bunu kendi sirketi
bilinyesinde yaparken kimisi de diger sirketlerden hizmet almaya yoneldi. C.K Prahalad
ve Eric Von Hippel’in “tiiketiciyle ortaklaga deger yaratma” kavramini benimseyen
sirketlerin yeni i modeli, “miisterilerini dinlemek”, onlarin ayak izlerini takip etmek

uzerine kurulu.
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Dijital doniisiim stirecini veriye dayali bir perspektifle etkin ve etkili bir sekilde
kurgulayan sektdrlerden biri hizmet sektdriidiir. Ozellikle e-ticaret, medya ve
telekomiinikasyon sirketleri ile bankacilik ve sigorta alaninda hizmet veren finansal

sirketler, is modellerini veri tabanli kurgulamaktadir.

Dijital kimlik degeri
yaratim egrisi

Internet Perakende
Sektori

Finans
Sektdrii

Deger

firsatlanindan yararlanma

Kurum Digi Uygulamalar

Geleneksel Verilerin iigiincii kisilerle paylasimi

s

Verinin ARGE icin kullanim, teslimat
optimizasyonu, vs.

Kamu
Sektori

Basic digital identity uses as
secure authentication

Zaman

Sayisal Kimlik Yogunlugu

Sekil 21 : Kisisel Veri Deger Evrimi

(Kaynak: BCG, 2017: 9)

Yukaridaki grafikte de goriildiigii lizere, kisisel verilerin yogunlugu arttik¢a yani
bir kisiye ait veri detaylandik¢a sektorlerin bu verilerden elde ettigi deger de
artmaktadir. Kisisel verilerin ilk kullanimi kamu ve imalat sektoriinde baslasa da bu
verilerin degerindeki artis, bu verilerin telekomunikasyon ve medya sektoriinde
kullanilmasiyla sicrama yapmistir. Bu deger artisi, son donemde de perakende ve

Internet sirketlerinin kisisel veri odakli ¢alismastyla en yiiksek noktaya ulagmistir.
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Sekil 22 : Sosyal Medya Takip ve Analiz Sirketlerinin Miisterilerinin Sektorel Dagilimi

3.3.3.1. imaalat Sektorii

Imalat sektdrii, yeni {irinler tasarlaylp {iretmek igin bilgi ve iletisim
teknolojilerini {iretim siirecine dahil eden ilk sektdrlerden biridir. Ozellikle akilli ve ag
baglantili makinelere sahip yeni nesil akilli fabrikalar iirlinlerin kalitesi ve
verimliliginde artig1 saglamaktadir. Biiylik verilerin analizi ile hedeflenen {iriinler
araciligiyla miisteri ihtiyaclarini karsilamay1 ve kisisellestirilmis iirlin ve hizmetler

araciligi ile de yeni bir is modeli olusturulmustur.
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Sihhi iiriin sirketi Geberit, sirketin kalite, gilivenilirlik ve siirdiriilebilirligini
arttirmak i¢in {iriinlerini dijital ortama nasil entegre edecegine odaklanirken sosyal
medya analiz sirketlerinden birinden hizmet almistir. Geberit, bu sirketin 6zellikle iliski
aracin1 kullanarak kendi sirketlerinin sosyal medyaya entegrasyonundan miisteri
iletisimini nasil kurgulayacagini tasarlamistir. Geberit’in hizmet aldig1 bu sosyal medya
analiz sirketinin CEO’su, Geberit’in sosyal medya platformlarindaki etkinliklerinin ve

miisteri ile temaslarinin artisini sdyle anlatiyor:

Bize ilk geldiklerinde birseyler yapmak istediklerini ama bunu nasil
yapacaklarini bilemediklerini sdylediler. Miisterileri ile olan temaslar1 eksikti.
fIk yaptigimiz sey bu oldu. Sosyal medya stratejilerini gelistirmeden &nce
sosyal medyada varolus bi¢imlerine baktik ve yeni bir yliz belirledik. Bu
ylziin en temel 6zelligi miisterilerinin ne zaman ne dedigini bilen ve onlar1
gercekten dinleyen bir vizyona sahip olmasi oldu. Geberit’e erigim, miisteri
sadakati veya etki gibi temel degerler ve sosyal KPI'lar hakkinda rapor

veriyoruz (SMAT Temsilci-2).

3.3.3.2. Perakende Sektorii

Sosyal medya analiz sirketlerinden hizmet alan sektorlerden bir digeri
perakendedir. Tiketicilerin biraktiklar1 ayak izleri, perakendeciler i¢in giin gectikge
daha da onem kazanmaktadir. Biiyiik veri, perakendecilerin operasyonel marjlarinda
yiizde 60'lik bir potansiyel artist beraberinde getirerek bu sektoriin iiretkenligini ve
verimliligini arttirmaktadir (Manyika vd. 2011). Veri analizlerini ve onlardan elde
ettikleri i¢goriileri tiiketicilerin magaza i¢i davranig analizleri, tedarik zincirlerinin

belirlenmesi, stok yonetimleri, fiyat karsilastirmalari, iiriin ¢esitliliklerinin belirlenmesi,
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miigteri  arttinmi, fiyatlandirma, yerlestirme ve tasarim optimizasyonlarinda

kullanmaktadirlar.

Sosyal platformlarda yapilan analiz, sirketlerin tiiketici egilimlerini daha
hizli tanimlamasina yardimci olur. Kendi markamizin web sayfasindaki
soru-cevap boliimlerinden, Facebook sayfamizdan elde ettigimiz verilerin
disinda bir de dissal veriler kullaniyoruz. AB diizenlemeleri ile uyumlu bir
sekilde dogrudan kisiye isaret etmeyecek veriler aliyoruz. Ornegin, ¢evrimici
itibar ve marka yonetim sirketlerinden biri olan Brand.com {izerinden
aldigimiz analizleri kullaniyoruz. Yine baska bir ornek, iiriin fikirlerini
Shopify iizerinde test edebilmek ve sonra en iyilerini ortaya ¢ikarmak, dogru
Onerilerin piyasaya siiriilmesini saglamakta nispeten basarili olmus olan bir
yontemdir. Genellikle bu, geleneksel pazarlama arastirmalarindan daha

diisiik bir test maliyetindedir (SMAT Miisteri-12).

Kiiresel operasyonlar1 ve veri analizlerini iiretim silirecine dahil eden diinyanin
en biiyiik tiikketim mallart iireticilerinden biri de Unilever’dir. Bu sirket, pazarlama
stratejilerinden miisterilerinin sosyal medyadaki duyarliliklarina kadar bu analizleri
kullanmaktadir. Miisterilerinin {iriin yelpazesinde analizini saglamak i¢in bir dizi
algoritma gelistirmistir. Ancak, bu duyarlilik analizi algoritmalari, hedef popiilasyonlar
arasindaki bolgesel ve kiiltiirel farkliliklar1 hesaba katamadigi i¢in ¢evrimigi
platformlardan topladiklar1 kisisel verilerle algoritmalarin dogrulugu ve etkililigini

arttirmaktadirlar (Freitas ve Curry, 2015: 114).
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Sekil 23 : Veri Analiz Ornegi

Yukaridaki sekil, Hollanda merkezli, perakende sektoriine hizmet veren
Amerikan sirketinin yilbasinda Hollanda’nin en biiyilk market zinciri olan Albert
Hein’in dagitacagi promosyonu belirlemek i¢in yaptigi sosyal medya analizlerinin
gorsellerinden birini gostermektedir. Bahsedilen danismanlik sirketi, sosyal medya
analiz sirketlerinden birinden hizmet alarak, sirketin yilbasi promosyonu i¢in yiiriittigi
kampanyaya iliskin 29 Ekim — 10 Aralik tarihleri arasinda paylasilan 696 bin 571 tane
Twit inceletmis ve kampanya tanitiminin ardindan kullanicilarin sosyal medyadaki
tepkilerini 6grenmistir. Sosyal medya analiz raporlarina gore 6n plana ¢ikan promosyon

iirliinti Star Wars triinleri olmustur.
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3.3.3.3. iletisim, Medya ve Eglence Sektorii

Is modelini veri odakli kurgulayan sektdrlerden biri de kuskusuz medya sektorii
oldu. Dijital medya karsisinda bdyle bir ortamda daha gii¢lii durabilmek i¢in geleneksel
medyanin siirdiiriilebilir bir i modeli g¢ercevesinde yeniden tasarlanmaya ihtiyaci
oldugu, 6zellikle medya sirketlerinin kar zarar durumuna bakildigina net bir sekilde
ortaya c¢ikmaktadir. Bagka bir ifadeyle, dijital medya, biiyilkk veri ve Nesnelerin
Interneti’nin edindigi gii¢ karsisinda tehdit altinda olan geleneksel medyanin bu durumu
firsata doniistiirmesi i¢in biitiinciil bir planlama ile siirdiiriilebilir ve veri taban1 odakl
bir is modeli tasarlamas1 zaruri hale geldi. Yapilan arastirmalar, diinyada dijital gelirin
medya sektoriiniin toplam gelirinden daha biiylik bir boliimii olusturduguna isaret
ediyor ve 2023’e kadar, dijital gelirlerin medya ve eglence sektoriindeki toplam gelirin
yiizde 60’mdan fazlasin1 olusturmas: bekleniyor. Nitekim, diinyadaki Orneklere

baktigimizda bunu net bir sekilde goriiyoruz.

Dijital doniisiimii yonlendiren ii¢ temel unsur s6z konusudur: tiiketici, ekosistem
ve teknolojik trendler. Bu unsurlar ¢ergevesinde sirketler, dijital doniisiim stratejilerini
cagin gereklilikleri dogrultusunda yapilandirilmas: gerekmektedir. Bu siirecte medya
driinlerinin, veri gizliligine ve seffaf bir hizmet anlayisina 6nem veren medya
profesyonelleri tarafindan tiretildigi bir ortam gerekmektedir. Yani sirketlerin, igerikleri
nasil esnek ve ¢evik hale getirilecegine ve biiylik verinin sundugu olanaklarla igeriklerin
ka¢ farkli sekilde kisisellestirilecegine veayni zamanda kitlesel deger tasiyacagini
belirleyerek sezgisel, etkili ve paylasilabilir medya icerik ve deneyimler olusturulmasi
icin stratejiler gelistirmeye ihtiyact var. Artik belli bir kitlenin deneyim ve

beklentilerinin optimize edildigi hizmet ve iriinlerin yeterli kalmadig1 bir ortamda
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milyonlarca kisisellestirilmis deneyimin optimize edilmesi sirketlere biiyiik avantajlar
sagliyor. Bu nedenle de medyada {retim siireci mevcut ve potansiyel
izleyici/okuyucu/dinleyici kitlesinin ¢ok iyi taninarak kurgulanmasi gerekiyor. izleyici,
okuyucu ya da dinleyicilerin temel ilgi alanlar1 nelerdir? Onlar1 ne motive etmektedir?
Medya triinlerini nasil tiiketmeyi seviyor ve tercih ediyorlar? Bu sorularin cevabini

sosyal medya verisinde buldular.

Ik etapta attiklar1 adim, geleneksel medya iiriinlerini, farkli {iriinlerle
birlestirmek oldu. Guardian ve The New York Times gazetelerinde oldugu gibi sadece
haber tiretimi degil, oyun, yemek ve farkli yasam tarzlarna hitap edecek farkli icerik
hizmetleri treterek, farkli platformlarla isbirligine girdiler. Gilinlimiizde hizmet ve
iiriinlere her an, her yerde, aninda erigim talep eden bir nesil s6z konusu ve bu nesilin
beklenti ve davranislar1 géz ardi edilemeyecek bir dneme sahip. Izleyici/okur/dinleyici
kitlesinin degisen ihtiyag, beklenti ve aligkanliklarini fark ederek bu degisime uyum
saglayacak stratejiler gelistirmek, sirketlerin basari, verimlilik ve karlilik oranlarini

olumlu yonde degistirmektedir.

Dolayistyla teknolojik yenilikleri takip ederek Telegram, Instagram, Whatsapp,
Facebook gibi farkli platformlara ve akilli iirlinlere uyarlanabilen igerik iiretiminin
tercih edildigi bir ortamda, geleneksel medya sirketleri de kitlesel ve anonimlestirilmis
ana akim medyadan kisisellestirilmis deneyimlere dogru kayan bir yapilanmaya kaymak
zorunda kaldi. Tirkiye medya endiistrisinde onemli bir yeri olan gazetelerden birinin

dijital doniisiim siirecinde etkin bir rol oynayan SMAT-4 durumu sdyle anlatiyor:

Eskiden Tiirkiye giindeminde patlayan haber neyse o ilk sayfada olurdu.

Belli topluluklar hedeflenirdi. Simdi kisileri hedefliyoruz. Yoksa tercih edilir
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olmaniz miimkiin degil. 15 Temmuz déneminde insanlar artik ayni seyleri
okumaktan biktigin1 veri analizlerinde elde ettik. Sayfanin sonuna kadar
gitmiyorlard1 ve en ¢ok tiklanan haberler magazine agirlikliydi. Simdi 15
Temmuz haberini okumak istemeyen adama al biraz daha oku diyemezsiniz.
Cocugunuz baklayr sevmiyorsa “tamam, o zaman al yogurtlusunu ye”
derseniz onu masada tutamazsiniz. Ertesi glin o masaya oturtmak
istiyorsanmiz kdfte makarna yapmak zorundasiniz. Iste bizim isimiz de bdyle.
Okuyucunun masadan kalkmasini engellemek igin verileri iyi dinlemek

zorunda kaldik (SMAT Miisteri-4).

Medya endiistrisinde calisan bir baska goriismeci de verinin iyi dinlenilmesi
gerektigini ve bu verilerin sadece silirecin dinleme ve analiz boyutunu yiiriiten
calisanlarla degil, bizzat haberi lireten gazetecilerin yeni teknolojilere ve kisisel verileri
yonetim siirecine adapte olmasinin gereklili§ine vurgu yapmaktadir. Bagli olduklari
medya grubunun haber merkezi calisanlarina veri gazeteciligi®> konusunda bigi ve
becerilerini gelistirmek i¢in c¢esitli egitimler diizenlediklerini sdyleyen Kocabas,
calisanlarin birgogunun heniiz hazir olmadiklarini soyledi. Kuskusuz bu sirketlerin veri
tabanli ¢aligma stratejileri gelistirmesinin ivme kazanmasinin ardindaki nedenlerden biri
de dijital medya endiistrisinin popiiler olmasidir. Tiiketicilere istedikleri zamanda,
istediklerini sunan yayin akishh medyanin (streaming media) veri tabanli yayimncilik

mantig1, geleneksel medyada da yayginlasmaya baglamistir.

% Veri gazeteciligi kavrammin ilk kullanimi Guardian’gazetesi yazari Simon Roger tarafindan

kullamilmistir. Ancak asil giindeme gelisi Irak ve Afganistan konusunda Wikileaks aracigiliyla sizan
hiikiimet yazigmalar ile olmustur (Aktaran, Narin vd. 2017: 224). Veri gazeteciligine iligskin yiiriitiilen
kavramsal tartismaya ek olarak #datajournalism etiketiyle Twitter’da paylasimlarinin incelemelerini
iceren c¢alisma icin bkz. Narin vd., 2017.
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Biiyiik verinin, yapay zekamn, algoritmalarin ve nesnelerin Interneti’nin
neredeyse her seyi doniistiirdligli bir ortamda geleneksel medya eski aliskanliklartyla
nasil ayakta durabilir? Medya endiistrisi bazinda diisiiniildiiglinde dijital doniisiim ile
sadece igeriklerinin dijital ortama taginmasi sonucu ¢evrimici hale getirilmesi degil,
teknolojinin sundugu olanaklarla insan kaynaklar1 biriminden haber merkezine, program
miidiirliigiine, finans birimine kadar sirketin biitiin birim ve boliimlerini bu doniigiimiin
bir parcast haline getirdigimiz yeni bir is modelinin tasarlanmasina yonelik bir ihtiya¢

s0z konusu:

Yeni nesil youtube gencliginin izleme aligkanliklarini goz oniine aldiginizda
gelecegin  yayinciliginin tamamen “video on demand” (talebe bagl)
olacagini sdyleyebiliriz. Artik kimse geleneksel televizyon akisi takip etmek
istemiyor. Istedigini istedigi zaman izleme firsati var. Ayrica ana akim
medyada ulasamadigi iceriklere, haberlere Youtube’da, Facebook’ta,
Instagram’da kolayca ulagabiliyor. Bu durum izleyiciye interaktif bir
deneyim sansimi da veriyor. lIzleyici izledigi, begendigi igerikle ilgili
paylasim, yorum yapiyor, Oneriler de bulunuyor, belki o icerigin etkisiyle
aligveris bile yapryor. Simdi bdyle bir ortamda sadece yayin grubunu degil,
sirketin finanstan idari grubuna kadar veri odakli bir doniisiim igine girmesi

gerekiyor (SMAT Miisteri-3).

Sosyal medya kullanicilar1 araciligiyla elde edilen veriler ve analizleri yeni bir
programin iiretim siireci kadar mevcut bir programin da akibetine iligkin karar siirecinde
onemli rol oynamaktadir. Geleneksel ya da dijital medya izleyicilerinin yarisindan
fazlasinin (ylizde 54) ayn1 zamanda sosyal medya kullandigi g6z Oniinde

bulunduruldugunda biitiin bu verilerin bu sirketler icin degerli olmasi1 kagilmazdir.
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Ozellikle de yeni bir program s6z konusu oldugunda en etkili izleyiciler mobil ve sosyal
medya platformlarni kullananlar olmaktadir. Ozellikle kullanicilarm sevdikleri ya
sevmedikleri icerikler etrafinda bulugmalarini1 sagladiklar1 dijital topluluklarin etkisi de
bulunmaktadir. Yapilan arastirmada 18-34 yasindaki Facebook Messenger
kullanicilarinin yiizde 44'iniin arkadaslariyla ve aileleriyle TV dizisi hakkinda sohbet
etmek icin sosyal medya platformlarini kullandiklarini ve neredeyse {igte birinin (ytizde
31), baskalariyla birlikte TV sovlar izlemek {izere planlar yapmak i¢in bu platformu
kullandiklarin1  ortaya c¢ikmistir. Yine bu arastirmaya gore ABD’de internet
kullanicilarinin yaris1 (yiizde 56) televizyon izlerken sosyal medya platformlarini

kullanmaktadir (Facebook 1Q, 2019).

Netflix’in elde ettigi basar1 ve karmn arkasinda, kullanici verilerini toplayip,
depolayarak ihtiya¢ oldugunda bu verileri analiz edebilmek i¢in gerekli olan teknik alt
yapiya yaptig1 yatirim bulunmaktadir. Netflix’in popiiler dizilerinden biri olan House of
Cards dizisinin ilk boliimii Subat 2013’te yaymlandi. Yayinlandigr ilk giin en ¢ok
izlenenlerde ilk sirada yer aldi. Bu, sirket i¢in beklenmedik bir sonu¢ olmamisti. Ciinkii
Netflix, kendi veri tabanlarinda yer alan sirket i¢i kullanici verileri ile yine bu
kullanicilarin sosyal medya verilerini analiz ederek kullanicilarin ilgi ve beklentilerini
ogrenerek diziyi ona gore yapilandirmisti. Insanlarin neleri, hangi aktorleri izlemeyi
istediklerini; dizide nasil bir miizik kullanilirsa insanlarin dikkatini ¢ekebilecegini; nasil
bir tanitim posteri tasarlanirsa daha fazla izleyiciyi ¢ekebileceklerini tasarlayabilmek
icin kullanicilarin verilerini kullandilar. Bunun sonunda izleyicilerin tercih ve ilgilerini
anlayarak onlarla farkli mesajlarla iletisim kurarak bu siireci ticari bir basariya

dontstiirdii.
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Medya sektorii sosyal medyayr uzun yillardir kullantyor. Ancak sosyal
medyadan veri toplayip bunun iizerine bir strateji kurmak gibi bir amag en
azindan Tiirkiye’de pek yok. Tiirkiye’de medya organlar1 sosyal medyay1 daha
cok giindem yaratmak, konusulmak, tanitim yapmak, kisacas1 marketing
amaciyla kullaniyorlar. Dogru yapildigi takdirde sosyal medyanin marka
bilinirligi, gorliniirliik ve reklam projeleri gelistirme agisindan medya organlari
icin ¢ok biiyliik bir firsat oldugunu diisiiniiyorum. Ancak diinyada g¢esitli
ilkelerde sosyal medya wverileri reyting Ol¢iimii amaciyla kullaniimaya
baslanmis olsa da Tiirkiye’de sosyal medya kullanicistyla geleneksel televizyon
izleyicilerinin tercihleri arasinda biiylik fark oldugu goézlemleniyor. Twitter’da
trend topic olan bir dizinin reytinglerde ertesi giin hi¢ de izlenmedigine sik¢a
sahit oluyoruz. Ama burada geleneksel reyting Ol¢liimlerinin ne kadar dogru
yapildig1 ve elde edilen sonuclarin ne kadar iyi analiz edildigi de tartisiimasi

gereken bir konu (SMAT Miisteri-3)

Kisisel verilerin 6nemini fark ederek dijital doniisiim siireci telagina kapilan
alanlardan biri de yazili basin. Sosyal medya analiz sirketlerinin destegiyle baslayip
kendi biinyesinde ekiplerini kuran Demiréren medya grubu, bugiin geleneksel medya
endiistrisinde veri analizine olduk¢ onem veren sirketlerden biri. ilk adimini da en
bliylik gazetesi ile atan bu sirket, gerek cevrimici gerekse de basili mecrasinin temel
stratejilerini veri odakli alma cabasinda. Ancak bu doniigiim siireci heniiz tam bir hiz
kazanabilmis degil. Dijital donilisiimiin yoneticilerinden biri siirece nasil basladiklarini

sOyle anlatiyor:

Su soruyu sorarak ¢iktik bu degisim doniisiim yoluna: “Oturdugu yerden
kocaman bir haber ajansmin giinliik iirettigi yerden ¢ok daha fazla veriyi

iiretildigi sosyal medya ortamlarina karst nasil bir igerik iiretelim ki ayni etkiyi
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yaratabilelim? Bu sorunun cevabini sosyal medya platformlarinda {iretilen
verileri takip ederek vermeye basladik. Oradan aldigimiz veriler bize ¢ok yol
gosterdi. Yayin grubuyla ortak ilerliyoruz ama yol uzun tabi (SMAT Miisteri-

11).

Kullanicilarin sosyal medya paylasimlarinin incelenip analiz edilmesi, yapisal
olmayan verilerin yapisal hale getirilerek igeriklerin zenginlestirilmesi, rakip yaym
kuruluslara ve diinyadaki trendlere iliskin gerek sirketlerin kendilerinin gerekse de
okurlarinin paylagimlarinin incelenmesi ve alternatif yayin kuruluslarinin sosyal medya

paylasimlarinin takipleri temel olarak hedeflenen adimlar arasinda yer almaktadir.

Geleneksel medya sirketlerinin sosyal medya analiz sirketlerinden aldiklart
hizmetlerden biri de sosyal medya reyting 6l¢climii. Hatta sosyal medya analiz sirketlerin
bazilarimin bu hizmet amaciyla kuruldugu sdylenebilir. Yukarida da anlatildig: iizere
sosyal medya reytingi, televizyon izlerken yayin esnasinda ya da sonrasinda
izleyicilerin yaptiklari tiim paylasimlardan elde edilen verilere dayaniyor. Programlar ve
boliimlerinin hastagleri, sosyal medya hesaplari, dizilerin oyuncular1 ve karakterlerinin
sosyal medya hesaplar1 ve kullanicilar tarafindan olusturulan hastagler ve biitiin
bunlarin sosyal medyada nasil yansidigina iligskin analizler, sosyal medya reytinginin
sonuglarm  veriyor. Ozellikle gercek zamanli veriler sayesinde platformlarin
kullanicilar1 anlik olarak takip edebiliyor olmasi bu sonuglar1 kiymetli hale
getirmektedir. Van Dijk ve Peoll’in de vurguladigi gibi “verisellestirmeyi, sosyal
medya mantig1 agisindan ¢ok Onemli bir 6zellik haline getiren sey, kitle iletisim

araglariin canlilik kavramima gergek-zamanli bir veri boyutu ekleme yetenegi’ne
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(2020: 122) dayanir. Kullanicilarin davranigsal verilerinin kaynagi olarak sosyal medya

verilerinin degerinin biiyiik kismi1 bu verilerin “canli” olarak takip edilebilir olmasidir.

Sosyal medya reytinglerinin bir diger 6zelligi de konvansiyonel reytinglere gore daha
genis bir kitleye erisebiliyor olmasi yapim ve yayin kuruluslarini daha net sonuglara

ulagtirabiliyor:

Su anda 47 televizyon kanali, 1200°den fazla program ve 60 binden fazla
hesaba erigebiliyoruz. Bu da daha derinlikli sonug¢lar almamizi sagliyor.
Ancak erisebildigi kitlelerin farkli olmasi dolayistyla sosyal medya reytingleri
ile konvansiyonel reytingler arasinda fark oluyor. Bu yiizden de ikisine de

bakip analizlerimizi ona gore yapiyoruz (SMAT Temsilci-6).

Mart 2013’te, Amerika merkezli Nielsen sirketinin, televizyon programi
derecelendirmelerinin Twitter ile ne kadar uyumlu olduguna yonelik yaptig1 arastirmaya
gore “Twitter hacmindeki artiglarin, degisen yas gruplari i¢in TV reytinglerindeki
artislarla iliskili” oldugu sonucu ortaya ¢ikti. Ozellikle de geng izleyiciler igin giiclii bir
korelasyon bulunmaktadir. 18-34 yas araligindaki izleyici kitlenin bir program
hakkindaki Twitter paylasimlarinin yiizde 8.5’luk artig oranit konvansiyonel izlenme
oranlarinda yiizde 1°lik bir artisa tekabul ederken 35-49 yas grubu izleyicilerin Twitter
paylasimlarindaki ylizde 14’liik artis konvansiyonel reytinglerde yiizde 1°lik artisa denk
gelmektedir. Bu da geng kullanicilar i¢in televizyon reytingleri ile Twitter arasinda
yetiskinlere oranla daha gii¢lii bir korelasyon oldugunu gostermektedir (Nielsen, 2013).
Tez kapsaminda yapilan saha calismasinin sonuglar1 da, sosyal reyting sonuglarinin,

konvansiyonel reyting sonuglart ile Ortiistiigiini ve dolayisiyla sosyal medya
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Olgtimlerinin televizyon kanallar1 ve yapim sirketlerinin strateji belirleme siirecinde

olduk¢a 6nemli oldugunu desteklemektedir.

Seref Meselesi dizisinde Yasemin Allen’in canlandirdigi Sibel karakteri
sevilmedi. Dizinin reytingleri diisiiyordu epey. Insanlar Burcu Bricik’in
oynadig1 Kiibra karakteri ile Kerem Bursin’in oynadigi Yigit’in bir araya
gelmesini  istedi. Sosyal medyadaki tartigmalardan ¢ikan bu sonug
dogrultusunda senaryo degistirildi. Yasemin Allen diziden ¢ikarildi ve Kiibra

ile Kerem agk yasamaya basladi (SMAT Temsilci-5).

< SOMERA

<> SOMERA =

Sekil 24 : Somera Program Etkilesim Grafigi

Tiirkiye’deki televizyon kanallarindan bazilari, izleyicilerinin dijital izlerini

takip ederek, elde ettigi verileri i¢goriiye doniistiirerek veri odakli kisisellestirilmis
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icerik iizerine kurulu is modeli gelistirme sancisini yagiyor. Bu siiregte de rol modelleri
kuskusuz Netflix oldu. Bu is modeli, Netflix’in izleyicilerinin izleme pratiklerini
kontrol etme ve yonetme olanagi elde etmesini ve bdylelikle hizli bir sekilde pazar
icerisinde yerini giiclendirmesini ve rakipleri karsisinda one geg¢mesini beraberinde
getirdi. Netflix, izleyici tercihlerini takip edip onlarin bir sonraki tercihlerini dngdrerek
80 bin civarinda mikro tiir belirlemektedir. Topladig1 gerek yapilandirilmis gerekse de
yapilandirilmamis verilerle iceriklerini belirlemektedir. Yiiz tanimadan renk analizlerine
de cesitli taramalar yapan teknolojiler araciligiyla izleyicilerini takip ederek duygu,
beklentilerini ve isteklerini 6grenmektedir Sevim ve Sevim, 2019: 566). Dolayisiyla is
modelini kitle kaynak iizerine kurarak bugiinkii konumuna ulastigi sdylenebilir.
Geleneksel medya sirketleri de is modellerini veri odakli kurgulamaya c¢aligsalar da

heniiz bu siirecin daha ¢ok basindalar.

Telekomiinikasyon sirketleri de sosyal medya analitik ¢oziimlerini is
modellerine dahil ederek kaliteyi arttirmayi, maliyetleri diisiirmeyi ve kar1 arttirmayi
hedeflemektedirler. TMobile ve AT&T gibi telekom sirketleri, sosyal medya analiz
pazarinda lider konumda olmak i¢in sektorel yenilikleri takip ederek tiretim siireclerini
veri odakli kurgulamaktadirlar. Uriin ve hizmelerini dogrudan hedef kitleye yoneltmek
icin kullanicilarin sosyal medya verilerini siki bir sekilde takip etmektedirler. Boylelikle
miisterilerin degisen tercihleri, davranis ve egilimleri hakkinda detayl1 bir bilgiye sahip
olmaktadirlar. Telekom sirketleri, miisterilerinin yas, cinsiyet, arama kaydi ve
konumlar1 gibi kisisel verilerine ¢ok rahatlikla erigebilirken, sosyal medya takibi
aracilifiyla bu verileri derinlestirebilmektedirler. Dolayisiyla bilisim teknolojileri

sektoriindeki veri hacminin biiyiikliigi géz onilinde bulunduruldugunda bu verilere bir
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de sosyal wverilerinin eklenmesi bu sektoriin pazardaki yerini ne kadar

saglamlagtiracagini ortaya koymaktadir (Data Bridge, 2021).

3.3.3.4. Ulasim ve Enerji Sektorii

Biiyiik veri, cesitli veri kaynaklar1 ve Nesnelerin Interneti'ni kullanarak ulasim
ve lojistik aglarini izlemek ve kontrol etmek amaciyla yenilik¢i yontemler gelistirilmesi
icin yeni firsatlar acacaktir. OECD’nin 2013 yilinda yayinlamis oldugu rapora gore
ulagtirma sektoriinde biiyiikk veri potansiyeli, 380 megaton CO, saliniminin
onlenmesiyle, zaman ve yakit tasarrufu seklinde diinya ¢apinda 500 milyar ABD dolar1
olarak tahmin edilmektedir. Enerji sistemlerinin sayisallastirilmasi, enerji sebekelerinin
hem talep hem de arz tarafindaki verimlilik seviyelerini iyilestirmek igin gelismis
analitikte yararlanilabilen akilli sayaglarla ger¢ek zamanli, yiiksek c¢oziiniirlikli
verilerin elde edilmesini saglamaktadir. Ozellikle son yollarda artan akilli binalar ve
akilli sehirler enerji sektorlerinde verimliligin artirllmasinda kilit faktorlerdendir

(Cavanillas vd., 2016: 6).

Verimlilik i¢in pazarlama stratejilerinin odaginda daha c¢ok IoT wverileri
degerlendirilse de diger alanlarda oldugu gibi, ulasim ve enerji sirketlerinde de kisisel
veriler dnemli rol oynamaktadir. KLM Royal Dutch Airlines, yapay zeka aracilig ile
sosyal medya platformlari {lizerinden miisterilerle etkilesimini ydneten hava yolu
sirketlerinden biri. Hollanda’daki sosyal medya analiz sirketlerinden biri KLM ile

isbirliklerini sOyle anlatmaktadir:

KLM’nin su anda yaptig1 sey gercekten sektor icin ¢ok yeni. Whatsapp

iizerinden basladilar miisterileri ile chatbot ile iletisim kuruyorlar. Eger bu
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basarili devam ederse artik is hesaplari tamamen bizim ydnetimimizde olacak.
[k adim hizli ve daha ¢ok miisteriyle temas kurmak. Daha sonraki hedefimiz

ise kisisellestirilmis mesajlarla markay1 dogrudan miisteri ile bulusturmak.

3.3.3.5.Finans Sektorii

Bircok karmasik finansal veriyi gercek zamanli sosyal medya verileri ile
birlestirerek bunlar1 anlamli i¢goriiye doniistiirerek kar saglayan sirketler arasinda
bankalar ve sigorta sirketleri bulunmaktadir. Finansal hizmet sirketleri, veri analizlerini
kredi ve operasyonel riskten, yeni {iriin tasarim ve pazarlamaya, miisteri sadakatine,
verimliligi ve karlilig1 arttirmak icin yeni strateji gelistirmeye kadar genis yelpazedeki
ihtiyaclar i¢in kullanmaktadir. Ozellikle dolandiricilik tespiti ve operasyonel etkinlikleri
diizenleme ve yeni stratejiler gelistirmek icin veri analizleri bu sirketler i¢cin 6nemli bir

yere sahiptir.

Bankalar, hedeflemeleri iyilestirmek, is modellerini uyarlamak, portfoy
kayiplarin1 ve sermaye maliyetlerini azaltmak, ofis verimlilikleri arttirmak ve yeni
iiriinler tasarlamak icin biiyiik veri havuzuna siklikla bagvurmaktadir. Miisterilerine
dogrudan kisisellestirilmis hizmet sunmak i¢in sirket ici verileri, tipki diger sirketlerde
oldugu gibi sosyal medya verileri ile destekleyerek miisteri profilleri gelistirmektedirler.
Miisterilerinin gelecekteki beklentilerini anlamak isteyen sirketler igin kisisel veri
izlerini takip etmek, o giine kadar sahip olmadiklar1 pazar segmentine sahip olmalarini

sagladi:

Eskiden bir adim Oncesini anlamak i¢in pazar arastirmasi yapardik. Bu ¢ok

uzun ve mesakkatli bir isti. Haliyle de maliyetli. Simdi sosyal medya verileri
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bize ¢ok hizli bir sekilde gelecegi daha iyi yorumlama kabiliyeti kazandird1.
Bu isi yapan sirketlerden aldigimiz analizlerle kendi kurum ig¢i verilerimizi

birlestirdigimizde daha hizli aksiyon alabiliyoruz ( SMAT Miisteri-9).

Bankacilik, finansal hizmetler ve sigorta sirketleri, diger sektorlere oranla
giivenlik sebebiyle sosyal medya analiti§inde geri iken sosyal medyada miisterilerinin
markaya dair konusmalarini izleme, 6lgme ve analitik islevlerini kullanarak kisisel veri
analizi endiistrisinde kendine oldukca biiyiik bir yer edinmistir. Ornegin, Amerikan
Express Bankasi, miisterilerinin sosyal medya profilleri ile Amex kartlarin1 birbirine
baglamistir. Boylelikle, miisterileri Amex kartlar1 ile aligveris yaparken onlara
kisisellestirilmis teklifler sunmaya baslamistir. Amex kart kullanicilari, kartlarini
Twitter hesaplartyla senkronize ederek hashtag kullanarak 6deme yapma imkanina
eristt. (IMARC Grup, 2022) Bu da sirketlere miisterilerini daha iyi tantyabilme olanagi
sagladi. Sadece konum bilgileri bile insanlarin tliketim aliskanliklarinin, begeni ve
tercihlerinin anlagilmasi i¢in O6ngdrii saglarken (Pridmore, 2008: 42), bu kisilere ait
sosyal medya verileri bu Ongoriilerinin kesinligini arttirir. Boylelikle tiiketicilerin

ihtiyaclari, arzu, ilgi ve egilimleri hakkinda net bir edinirler.

Kesinlikten vazgegmiyoruz ama kesinlige olan bakisimizi degistirdik. Verileri
topladigimizda ortaya ¢ikan sonuclarin kesinlik bagimliligindan uzak ama
kesinligin kendisinden vazge¢meden analiz edilmesine O6nem veriyoruz.
Insanlarin iirettikleri verileri sadece makinelere emanet etmiyoruz. Duygular
analiz edecek algoritmalar gelistirmis olsak da yine de insan dokunusuna
onem veriyoruz. Verileri makine toplasin diyemiyoruz. Gelen verilere bakip
kullanicilar1 anlamaya calisiyoruz. Patternleri anlamaya c¢alistyoruz (SMAT

Temsilci-8).
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Baska bir sosyal medya analiz sirketinin temsilcisi ise analizlerinin farkli

kisilerin deger yargilariyla farklilik kazanmamasi i¢in kilavuza basvurduklarini sdyle

anlatmaktadir:

Bizim isimizin en Onemli noktasi kesinlige maksimum seviyede ulagmak.
Segmentasyon yaparken ozellikle kilavuz hazirliyoruz. Ozellikle manuel
olarak yaptigimiz analizler i¢in bu oldukca gerekli. Bazen bir sirketin isini 2
kisi yiiriitiiyor. Biri kalkip digeri oturdugu zaman koltuga kisilerle birlikte
onlarin deger yargilart da gegmemeli. Siyah ve beyaz kadar net ve belirgin

olmali (SMAT Temsilci-9).

Gortigmelere katilan kigiler, kigisel verilerin deger yargilarindan uzak,

baglamindan kopartilmadan gruplandirilarak analiz edilmesi veri analizlerinden elde

edilecek basari i¢in oldukc¢a 6nemli oldugu konusunda hem fikirdirler. Her biri kendince

yontemler gelistirmis olsa da risklerinden tamamen armmamaktadir. Dolayisiyla bu

durum, sosyal medya analiz sirketlerinden birinin kurucusunun da sdyledigi gibi “bu is

tehlikeli sularda yiizmek gibidir”:

Daha once bir konferansta yaptigim bir konusmada sdyledigim bir sey vardi.
Burada da paylagmak isterim: Eskiden analog dénemde islememizin miimkiin
olmadigr veri ile kars1 karsiyayiz. Her saniye milyonlarca veri {retiliyor.
Kimsenin sormadig1 sorulara her giin milyonlarca cevap iiretiliyor. Isterseniz
kisisel olarak sosyal medya veri analizi {iretin, isterseniz bizim gibi bir sirket
olarak sosyal medya veri analizi iiretin,tehlikeli olmakla gii¢lii olmak arasinda
bir yere koyuyor. Ciinkii elinizde verileri istediginiz sekle sokabileceginiz bir

glic var ama diger yandan da nereye ¢ekerseniz oraya gotiirecek, farkl
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anlamlar yiikleyip farkli i¢ goriiler iiretecek kadar da tehlikeli (SMAT

Temsilci-8).

Tam da bu nedenle Andjevic ve Gates, biiyiik veri gozetiminin yapisal olarak
spekiilatif oldugunu sdylemektedirler. Nasil bir deger yaratacag: belli olmayan veriler
bile Ongoriilemeyen korelasyonlar olusturabilir (2014: 187). Bdylelikle, banka
hareketlerinden sosyal medya etkilesimlerine, sanal aligverise kadar dijital trafigin
biitiiniin kayit altma alinmas1 gerektigini diisiiniiyor sirketler. Ozellikle 360 derece
miisteri profilinin yayginlasmasi ile birlikte miisteri ve kullanicilara ait biitiin veriler
deger kazandi. Sirketler, miisteri deneyimlerini daha net gorebilmek ve tiiketici
perspektifini anlayarak {iretim siirecine dahil etmek i¢in 360 derece miisteri sistemi

olusturmaya basladi.

Miisterilerimize daha iyi hizmet verebilmek icin onlar1 daha iyi tanimamiz
gerekiyor. Miisterilerimizi ne kadar taniyoruz? Onlarin tercihlerini ne kadar
iyi biliyoruz? Bu noktada aldigimiz veri analizleri sayesinde 6zellikle sosyal
medya verileri ile kurum ig¢i verileri birlestirerek biitiinliikkli bir profil
olusturuldugunda onerdigimiz hizmet ya da teklifler daha dogru sonuglara

ulasiyor (SMAT Miisteri-9).

360 derece miisteri sisteminin iyi ¢aligsabilmesi i¢in sirketlerin, miisterilerini 360
derece tanmiyor olmasi gerekmektedir. Bu da sirketlerin elinde bulundurdugu dahili
verilerle harici verilerin bir araya getirilerek sirketlerin miisterilerine dogrudan
ulasabilecekleri profiller olusturulmasina neden olmaktadir. Bu profiller, daha dar
tiiketici gruplarina odaklanarak sirketlerin mikro diizlemde kisisellestirilmis pazarlama

hedeflerine ulagmalarin1 saglar. Boylelikle sirketlerin pazarlama maliyetleri diiser ve
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miisterilerinin geri doniis orami artar (Pridmore, 2010a: 572). Zuboff’un ‘“aksiyon
ekonomisi” olarak adlandirdig1 bu sistemde sirketler, “oyunun kurallarina miidahale
ederek” miisterilerinin davraniglarini “ticari arzu”lara gore degistirmektedir (Naughton,
2019). Bunun igindir ki, Lyon’un da dedigi gibi “gdzetim gayretlerinin arka planinda
daha ¢ok kar etme amaciyla bireylere daha ¢ok tiiketim yaptirmak isteyen sermaye
zihniyeti bulunmaktadir” (aktaran S6nmez, 2016: 275). Aslinda sirketler i¢in bireylerin
tek tek davranigsal detaylarinin hi¢bir 6nemi yoktur, “hepsi yalnizca korelasyona dayali
kaliplarin olusturulmasina katkida bulunan pargalardir” (Andrejevic, 2020: 136).
Sirketler, veri fazlalig1 ve ¢esitliliginin 6ngdriilerin kalitesi ve degerini arttirdigini fark

etmeleriyle birlikte artik kullanici ve miisterilerin detaylarina odaklandilar:

Miisterilerinin  genel haritasin1  zaten kendileri iyi koti bir sekilde
cikarabiliyorlar ama bizden istedikleri genel bir haritadan daha fazlasi.
Ornegin belli bir yas grubundaki miisterilerinin baska hangi markalar
hakkinda konustugu, hangisine karsi sempati duydugu hangisini istemedigini

ogrenmek istiyorlar. Iste o zaman bize geliyorlar (SMAT Temsilci-9).

Miisterilerinin kisisel verilerine odaklanilmasinin profil olusturma anlamina
gelmesi dolayisiyla Hollanda sosyal medya analiz sirketleri, miisteri bilgilerin
konusunda konusurken daha temkinli davranmiglardir. Mikro diizlemde miisteri profili

olusturmadiklar1 soylemektedirler:

Sosyal medya verilerini miisteri profillerini zenginlestirmek ig¢in
kullanilmasina izin verilmiyor ¢iinkii Facebook ve Twitter''n yani sira
mevzuat da onu kullanmaniza, bu amagla zenginlestirmenize izin vermiyor

¢linkii o zaman profilleme veya mikro segmentasyon yapiyorsunuz.
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Rotterdam'daki insanlar ne hakkinda konusuyor? Pepsi'den bahsedenler
olumlu mu, olumsuz mu? Insanlar diiniin ayn1 saatine kiyasla giiniin bu saati
hakkinda ne konusuyorlar? Ust diizeyde bunu yapabilirsiniz ama ayrintilara

dalmaniza izin verilmiyor (SMAT Temsilci-1).

Hangi reklamlarin kimlere ne zaman gosterilecegini ve hangi {irlinlerin
sunulacagimi belirlemek icin tiiketici verilerinin toplanip analiz edilerek davranig
modellerinin ¢ikarilmasi bu durumun en basit rnegidir. Ozellikle ikinci béliimde
yiiriitiilen gozetim tartigmalarinda da ele alindig1 iizere, gézetim artik biiyiik biraderin
yurttaglara baski yapmak icin uyguladigi bir yontem degildir. Kati1 duragan yapisindan
artik siyrilmis yeni iletisim teknolojilerinin de gelisimiyle akiskan ve dinamik bir nitelik
kazanmigtir (Ball, 2017: 96). Dolayisiyla tliketici gdzetimi, glinlimiiz ekonomik

yapisinda temel bir mekanizma olarak islemektedir.

Bu durum tam da Zwick’in (2009) de isaret ettigi iizere gozetimin dinamik
dogasina isaret ediyor. Profillemeyi kolastiracak teknolojik olanaklar ve kullanicilarin
kesintisiz bir sekilde olusturduklar1 veri ikizleri (Haggery ve Ercison, 2000) i¢ ice
gecerek tiiketici ve sirketler arasindaki etkilesimli iletisimi saglayacak sistemi
olusturmaktadir (Zwick, 2009: 223). Kullanicilarin paylastiklar1 verilerin sirketler
tarafindan kayitlanarak analiz edilmesi siradanlagsmakta, Bauman ve Lyon’un deyimiyle
gbzetim akiskan bir yap1 kazanarak yayilmaktadir. Ozellikle “toplanan veriler, bireyler
olarak degil, ¢ok biiyiik veri kiimelerinden damitilmis davranis kaliplar1 ve egilimleri
olarak” (Palmas, 2011: 347) ele almarak incelendigi igin godzetim olarak

degerlendirmemektirler:
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Biz profilleme yapmiyoruz. A kisisine ulasmak degil bizim hedefimiz. Veri
analizlerine neden basvuruyoruz? Ciinkii A’nin, B’nin dahil oldugu grubu
belirleyip ona gore o grubun ihtiya¢c ve isteklerinin haritasin1 ¢ikararak
stratejilerimizi ona gore belirliyoruz. Kimse oturup da A’ya, B’ye bakalim
bugiin ne demis, demiyor. Zaten kullanicilar kendisi bizim gérmemiz ig¢in

yazmis ( Danisman-2).

Facebook, Twitter, LinkedIn, Whatsapp vb sosyal platformlarin, meta veri
yigmlar1 yaratarak insan davraniglarina erisimi kolaylastirmakta ve buralardan
toparlanan veriler kullanicilarin ger¢cek davraniglarinin izleri olarak kabul edilir.
Dolayistyla “tarafsiz kolaylastirici” olarak bu platformlar, kullanicilarin “spontane”
tepkilerini kaydeder (Van Dijck, 2014: 199). Bunun icindir ki, MayerSchoenberger ve
Cukier’e gore, birakilan izler ekstra bir plan gerektirmeden, pasif bir sekilde
toplanmaktadir (2013: 101). Bu yiizden veri analizi, endiistrinin farkli taraflari

tarafindan gdzetim olarak algilanmamaktadir:

Veri analizini goyle diisiiniin, damarlarinizda kan akiyor. Biz sizin nabziniza
bakarak sizi degerlendiriyoruz. Sizin kaniniz nasil akiyor, nabziniz nasil

atryorsa biz onun bilgisini elde ederiz (SMAT Miisteri-2).

Van Dijck da, analiz siirecinin endiistri taraflarinca “cevrimigi sosyal trafigin
tarafsiz teknolojik kanallardan aktig fikrine dayanan bir varsayim” {izerine kurulduguna
dolayisiyla da veri analistlerinin akan verileri anlamlandirmaya ¢abaladiklarini yani bu
stireci sadece mevcut durumu gostermek olarak tanimladiklarina dikkat cekiyor:
“Analistler, tweet’lerin biiyiik 6l¢ekli dl¢iimiinii, sosyal veya dogal olaylara tepki veren

kalabaliklarin atesli semptomlarint 6lgmek igin bir termometre kullanmak olarak
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tamimliyor” (Van Dijck, 2014: 199). Bunun gozetim oldugunu disiinmeyen

goriigmecilerin bir kismi bu siireci sadece aynalamak olarak degerlendiriyor:

Kimsenin sihirli kiiresini, mahrem verilerinin oldugu kasay1 ¢calmiyoruz. Orada
kapry1 agik tutuyorlarsa girmemek imkansiz. Biz sadece kamuya agilanlara ayna
tutuyoruz. Bize sOylemek istedikleri bir seyler var. Sosyal medya ile bu kap1
daha da acildi. Eskiden bize sdylemek istedikleri birseyler olsa da kendi
aralarinda bagiriyorlardi. Simdi sosyal medyadaki en kiigiik fisiltilar1 bile bize
cok sey soyliiyor. SoOylenenlere bakip ne istediklerini anlamak bizim igin
oldugu kadar onlar i¢in de fayda sagliyor. Eger bir sey s0ylemek istemezlerse

sOylemezler. Kontrol kendi ellerinde (Danisman-1).

Misterilerinin gelecege dair beklentilerini degerlendirme imkanini elde eden
sirketler veri analizleri ve davramigsal manipiilasyon sayesinde karliliklarini
arttirmaktadirlar. Ozellikle risk analizleri, finans sektorii icin vazgegilmez hale

gelmistir:

Risk analizleri bizim igin ¢ok degerli. Miisterilerin geg¢mis verilerinden
gelecege dair nasil bir tablo olabilecegini ¢ikararak yiiksek riskli miisteriler i¢in
hazirlanan paketlerden daha ytiksek fiyat talep ederken, diisiik riskli miisteriler

icin daha diisiik fiyatlar hesaplanmaktadir (SMAT Miisteri-9).

Sirketler, sadece fiyatlandirmada degil, miisteriler ile kurulan iligkilerde de risk
faktoriine dikkat ediyor. Sigortacilik alaninda hakim bir giice sahip plan sirketlerden
birinin yoneticisi miisterilerini sosyal medya takipgilerine gore kategorize ettiklerini ve

iletisim siirecini ona gore yiiriittiiklerini sdyle anlatiyor:
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Miisteri temsilcilerimiz miisterilerimiz ile konusurken bizim i¢in Twitter’daki
takipci sayilar1 ve aktif olup olmadiklari ¢ok énemli. Ornegin 500 bin takipgisi
olan miisterimiz ile 500 takipgisi olan miisterimiz arasinda ¢ok biiyiik fark var.
VIP miisterilerimiz Twitter’daki etkinliklerine gore olusturuluyor. Kisiler,
miisteri hizmetlerini aradiklarinda sosyal medyadaki durumlaria bakip ona

gore hizmet veriyoruz (SMAT Miisteri-9).

3.3.3.6. Kamu Sektorii

Biiyiik veri, idari faaliyetlerin maliyetini ylizde 15-20 oraninda azaltabilir ve
150 milyar Euro’ya esdeger yeni bir deger olarak 300 milyar Euro’ya ulasabilir (OECD
2013). Kamu sektdriindeki potansiyel faydalar arasinda agik hiikiimet ve agik verilerle
seffafligin arttirilmasi, kamu alimlarinin arttirilmasi, daha kaliteli hizmetler, daha
yilksek kamu sektorlii hesap verebilirligi ve daha iyi bilgilendirilmis vatandaslar
dahildir. Gelecek i¢in ¢ok Onemli olan, kamu kurumlar1 arasinda veri paylasimi ve
vatandaslarin veri paylasiminin gizliligi ve giivenligi riskleri ile kazanabilecekleri

faydalar arasindaki degisimler hakkinda bilgi vermek i¢in politikalarin tanimlanmasidir.

Goriismeye katilan sosyal medya analiz sirketleri, sadece sirketlerin kar etmesi
icin degil kamu yararim1 on plana ¢ikaracak stratejiler gelistirilmesi i¢in de hizmet

verdiklerini s6ylemisglerdir.

Siyasal partilerden biri yeniden yapilanma siirecini bizimle isbirligi yaparak
yapilandirdi. Sosyal medyada partiye dair en ¢ok konusulan konular1 saptadik.
Bunlarin duygu analizlerini yaptik. En ¢ok sikayet edilen konular1 belirledik.

Hatta calistigimiz partiye dair olumsuz paylasimlarda bulunuk olumlu ifade
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kullandiklar1 partileri belirledik. Bu g¢alismanin sonunda bir siirii degisiklik

yapild1 ama en 6nemlisi parti tiizigli glincellendi (SMAT Temsilci-8).

Kisisel veriler, vatandaslarin siyasi ve sosyal meseleleri yeni seffaf yollarla
anlamalarin1 saglayarak, katilim yoluyla yerel, bolgesel, ulusal ve kiiresel meselelerle
iletisim kurmalar1 sonucu vatandaslar ve hiikiimet arasindaki iligkiyi de
degistirmektedir. Sosyal medya analiz sirketleri, ayrica sira egitim kurumlari i¢in de
arastirma projeleri ve oOgrenci iligkileri ic¢in c¢esitli ¢oziimler ig¢in ig birligi
yapmaktadirlar. Hollanda’daki bir iiniversitenin pazarlama ve iletisim direktorii bu

isbirligini s0yle anlatiyor:

Ilk basta sosyal medya yonetimi icin hizmet aldik. Daha sonra neden &grenci
iligkilerimizi de bu sirketlerin araglar1 {izerinden kurmayalim dedik. Gergekten ¢ok
fazla olumlu doniisii oldu bize. Bugiin geldigimiz nokta ise sosyal medya analiz
sirketlerinden aldigimiz hizmetle O6grenci isleri bdlmiinii sohbet robotlariyla
yoénetiyoruz. Universite sayfasinin ziyaretcilerinin yiizde 10’u bot kullaniyor. Bu
yaklasik 1000 6grenci demek. Bunlarin memniyet oranlarina baktigimizda Hollandali
bot’un yiizde 85 iken, Ingilizce konusan botun basari orani ise yiizde 91 yiizde 92. Bu

cok ciddi bir basar1 ama daha yolun ¢ok basindayiz (SMAT Miisteri-10).

Gortigmeye katilanlardan biri Hollanda’daki hastanelerden birinin yiriittiigii
daha iyi hastane kampanyasinda verdikleri sosyal medya analiz hizmetlerinin énemli
katki sagladigini anlatti. Twitter’da kullanict konugsmalarini dinleyerek saglik i¢in en
cok neye onem verildigini ¢ikardiktan sonra kampanyay1 “dumansiz hastane” sloganiyla
yiriittiiklerini sdyledi. Daha sonra da sigaraya iliskin hashtag analizleri yaparak

kampanyay1 yapilandirmislar.
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Sekil 25 : Hollanda Merkezli Sosyal Medya Analiz Sirketinin Dumansiz Hastane

Kampanyasinin Hashtag Bulutu

Sosyal medya platformlarindaki saglik alanina ve hastanelere dair konugmalari
takip ederek vatandaslar i¢in en iyi hastanenin nasil tanimlandigin1 ve dumansiz hastane
tasarimina iliskin olasi tepkileri anlamaya ¢aligtiklarini sdyleyen sosyal medya analiz
sirketi temsilcisi bu kampanyanin basarili olmasinin ardindaki temel nedeninin hedef
grubu ¢ok iyi bildiklerini ve Facebook ve Twitter’da yaptiklar1 dinlemeleri bu grupla

sinirlandirdiklarini aktarda.

Derinlemesine goriisme katilimcilarinin bircogu hedef grubun iyi belirlenmesi
gerektigine aksi takdirde sonuglarin yaniltict olabilecegine vurgu yapmistir. Sosyal
medya analiz sirketlerinin analiz siireci icerisinde yasadiklar1 zorluk ve engeller

kuskusuz sadece hedef kitlenin belirlenmesi degildir.
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3.3.4 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Karsilastii Temel

Zorluklar ve Stmirhiliklar

Sosyal medya analiz sirketlerinin yasadigi zorluklar saha c¢alismasinin
sonuclarina gore ii¢ grupta toplanabilir: Bunlardan ilki hizmet verdikleri sirketlerin veri
analizlerini liretim ve hizmet siireclerine entegre ederken yasadiklari sikintilar iken,
ikincisi kigisel verileri toplanma ve analiz siireclerine iligskin, daha teknik olarak
adlandirilabilecek kisithlik ve zorluklar, iiclinciisii veri sahipligine ve dolayisiyla

mahretimiyete iliskin sikintilardir.

Ik grupla baslanacak olunursa, tez kapsaminda gériisiilen sosyal medya analiz
sirketlerinin temsilcileri, hizmet verdikleri sirketlerin veri odakli bir stratejiyi tam olarak
oturtmadiklar i¢in onlarla ortak bir paydada bulusmanin bazen ¢ok zorlayict oldugunu
soyliyorlar. Bu durum, sirketlerin yetenek yoOnetimlerinden, organizasyonel
kiiltiirlerine, sahip olduklar1 teknolojik alt yapiya ve bu alt yapryr kullanabilme
yeteneklerine ve sirket kiiltiirlerine kadar veri odakli bir yapilanmaya hazir

olmadiklarindan kaynaklanmaktadir (Vidgen, 2017: 628).

Bazen daha ilk adimda tikaniyoruz. Ne istediklerini bilmiyorlar. Ulagmak
istedikleri hedef kitleyi tam olarak tanimlayamiyorlar ya da kendilerini iyi
anlatamiyorlar bazen. Sosyal medya verilerinin ¢ok sey sdyledigini ve
yasadiklar1 krize ilag olacagini biliyorlar ama bu analizlere hangi noktada
ihtiyaglar1 oldugunu, nasil kullanacaklarini ve neye bakilmasini istediklerini

bilmiyorlar bazen (SMAT Temsilci-9).
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Katilimemin bu agiklamasi, bu boliimde daha once aktarilan Halper’in veri

olgunluk kategorizasyonundaki farkindalik Oncesi donemde olan sirketlere denk

diismektedir.
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Sekil 26 : Brandwatch Analiz Program Ara Yiizi
(Kaynak: https://www.brandwatch.com/suite/consumer-intelligence/)

Yukaridaki sekil, sosyal medya takip ve analiz sirketlerden birinin analiz
arayliziidiir. Bu ara yliz 6rneginde goriildiigli {izere verilerin analizlerinin sonuglart ¢ok
sey sOylemektedir. Dolayisiyla sosyal medya takip ve analiz sirketleri i¢in 6nemli olan
unsurlardan biri de calisanlarin niteligidir. Goriisme yapilan sosyal medya takip ve
analiz sirketlerinden birinin kurucusu elde ettikleri sonuglarin dogru okunamamasi ve
bu sonuglar dogrultusunda akisyon alinamamasi durumunda ellerinde ne kadar veri
olursa olsun bir anlam ifade etmedigini sdylemektedir. Dolayisiyla bu sirketlerde
istthdam eden personelin verileri analiz edilmesi kadar bu analizleri dogru okuyup

miisterileri dogru yonlendirmesinin de son derece dnemli olduguna dikkat cekmektedir.
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Ikinci grup ise bu sirketlerin dogrudan kendilerinin yasadigi sikintilara dair.
Saha calismasinda ortaya ¢ikan sosyal medya analiz sirketlerinin veri analiz ve i¢ gorii
olusturma siireglerinde yasadiklari zorluklar, boyd ve Crawford’un biiylik veri
tartismalarina iligkin belirledikleri temel itici giiglerle ile ortak paydada bulugmaktadir.

Bunlardan ilki baglamindan kopartilmis verilerin ger¢ek anlamini yitirdigine iliskin:

Devasa bir veri havuzundan tek bir veri segerseniz, onu biitiin anlamindan
koparip segerseniz o zaman ¢ok biiyiik bir hata yapmis olursunuz. O zaman

yaptiginiz analiz dogru sonuglar1 vermeyebilir (SMAT Temsilci-1)

Daha fazla verilerin daha iyi sonuglar doguracagina iliskin bir inang olsa da bu
verileri baglamindan koparmadan, gercek anlamini kaybederek kullanildig: siirece tam
olarak hedefe ulasilamayacagina dair diisiince hakim. Dogruluk ve kesinlige en yakin

sonuca ulagsmak icin de her sirket farkli yontemler uyguluyor:

Farkli zaman dilimlerinde farkli kisilerin ayni sekilde yapmasi lazim.
Dolayistyla ise baslarken siniflandirma rehberi dedigimiz bir dosya
hazirliyoruz. Ornek benzer igeriklerin ton, nitelik, kategori ve etiket olarak
nasil smiflandirilmas: gerektigini basinda koyuyoruz. Buna biz karar
vermiyoruz. Fakat kategorizasyonu, nitelikleri, hangi etiketler olabilecegini
cikardiktan sonra gelen 6rnek datalarla, yaklasik 20 ila 50 arasindaki farkli
tipteki icerigi biz kendimize gore smiflandirp isaretleyip markaya
gonderiyoruz. Biz boyle goriiyoruz pozitifi, negatifi. ... Sen buna pozitif
demisgsin ama bu benim i¢in ndtr, buna nétr demisssin ama bu benim igin
negatif diyor ve o listenin iizerinden gegiyoruz. Sonra bu isi yapacak olan

herkes o rehberi kullaniyor (SMAT Temsilci-7).
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Sosyal medya verilerinin analiz siirecindeki en temel adimlardan biri de verilerin
ayiklanmasi siireci. Dolayisiyla, bazi sosyal medya analiz sirketlerinin ¢alisanlarinin
ortak kodlamalarina 151k tutabilecek bir rehber ¢oziim iken, diger bir analiz sirketi i¢in
de hizmet verilen sirketin temel vizyon ve temel stratejisini iyi anlayarak, verileri
baglamlarindan koparmadan o sirketlerin standart ve normlarina gore temizleyerek

analiz etmek oluyor:

Ornegin e-ticaret yapan iki firmaya “iiriiniim nerde gelmedi daha?” diyor. A
firmasi diyor ki “nasil ge¢ kalir?” negatif bu. B firmas: diyor ki “hayir bu
benim i¢in negatif degil. Génderim ge¢ gidiyor olabilir. Erken gonderecegimi
iddia etmiyorum. En ucuzu verebildigimi iddia ediyorum. Geg¢ gidebilir beni
tercih ederse bunu bilecek. Dolayisiyla bu benim igin nétr” diyor. Ona gore iki

sirketin sosyal medyadaki konusulurlugunu 6l¢iiyoruz ( SMAT Temsilci-2).

Bazi durumlarda daha fazla verinin daha iyi i¢ gorii olusturmayacaginin bir

nedenini de sahte hesaplara baglamaktadirlar:

Twitter ya da Facebook’taki kullanici sayisi ile gergek insanlarin sayisi tabi ki
ayn1 olmayabiliyor. Twitter’da bir kisiye ait bir siirii hesap olabiliyor ya da tek
bir hesabi var kisinin ama aktif olarak kullanmiyor. Ne zaman isterse o zaman
paylasim yapiyor. Bazen de bakiyorsunuz aktif bir hesap ama otomatik boot

yapiyor paylasimlart (SMAT Temsilci-3).

Gergek kisiler tarafindan kullanilan bazi aktif hesaplarda da kisilerin kendilerini
olduklarinda farkli gosteriyor olmalar1 dolayisiyla da analizlerin giivenilirligi
sarsilmaktadir. Ebru Yetigkin, kullanicilarin sanal ortamlarda farkli kimlik ve profil
olusturmasinin toplumsal etkilesimin dogalligin1 bozdugunu anlatirken caligmasi
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kapsaminda yaptig1 goriismelerde kullanicilarin “plastiklesmis kimlikler” betimlemesini
kullanir (2016: 30). Dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin duygulart manipiile

ettigini soylemektedir.

boyd ve Crowford’un (2015: 208), “erisilebilir olmanin, etik olmak olmadigina”
iligkin vurgusu saha caligmasi kapsaminda goriisiillen kisilerin kaygilar1 ile
ortiismektedir. Ozellikle Hollanda’da yapilan goriismelerde kamuya agik paylasimlarin

kim nasil istiyorsa dyle kullanilacagi anlamina gelmediginin alt1 ¢izildi:

Bir hesabin agik olmasi, bizim o hesabi istedigimiz sekilde kullanacagimiz
anlamina gelmiyor. A¢ik hesap oldugu icin verileri gekerken izin almamiza
gerek yok ama istedigimiz gibi de kullanamayiz. Bunu sdyle diigiiniin kamuya
agik bir kiitiiphane diisiiniin. Uyelik sistemi yok. Herkes girebiliyor istedigini
alip orada okuyabiliyor ama bu istedikleri kitabin artik onlarin olabilecegi,
istedigi sayfanin altini cizebilecegi ya da koparabilecegi anlamina gelmiyor.

Twitter verileri de aynen boyle ( SMAT Temsilci-3).

Kullanicilarin  ¢ogunun, verilerinin toplanip depolandigindan ya da analiz
edildiginden haberleri yok. Paylasim ve gonderilerinin, kar elde etmek ya da ¢ok farkli
amaglarla kullanildiginin farkinda bile degiller (boyd ve Crawford, 2015: 209). Yapilan
goriigmelerde sosyal medya analiz sirketlerinin yasadigi ortak zorluklardan biri de

calisanlarin uzmanlik alanlarina iligkin:

Bu platformlarda ¢aliganlar belli uzmanlik alanlarindan gelmiyorlar ve farkl
sektorlere hizmet veriyorlar. O yiizden de hizmet verdikleri sektore iligskin
miimkiin oldugunca bilgi sahibi olsalar da bazen yeterli olmayabiliyor. Cok iyi
bir veri bilimci olabilirsiniz ama elinizdeki verinin o sirket i¢in ne anlama
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geldigini ve sirketin hikayesinde nereye oturdugunu, ihtiyaclarinin neler
oldugunu ve bu verilerin ihtiyaglari ne kadar karsiladigini iyi bilmesi lazim.
Bu yiizden de hizmet verdikleri sirketlerle ortak caligma yiiriitmeleri gerekiyor

(Danigsman-6).

Buraya kadar anlatilan zorluk ve kisitliliklarin biiylik ¢ogunlugu hem Hollanda
hem de Tiirkiye i¢in gecerliyken sadece Tiirkiye’deki sosyal medya analiz sirketlerinin

yasadig1 zorluklardan biri de Tiirkge’ye iligkin:

Tiirkce ¢ok 6zel bir dil. Cok rahat anlagilmiyor. Germanik diller igin
kullandigimiz yontemler Tiirk¢e icin gegerli olmuyor. Cince ve Tiirkge icin
gecerli degil. Sondan eklemeli bir dil olunca Tiirk¢e’nin anlamlandirilmasi

zorlastyor. (SMAT Temsilci-6).

Ancak baglamin anlasilmazligi ve bunu biitlinliiklii bir yapida degerlendirmek
gerektigine iliskin zorluklarin Tiirkce’de oldugu gibi Ingilizce’de de gegerli oldugu

goriilmektedir.

Bravo mesela ne amagla sdylendi bunu iyi analiz etmek lazim. Desteklemek
amacli m1 “bravo” dedi, yoksa elestirmek i¢in mi “bravo” dedi bunu iyi

okumak gerekiyor (SMAT Temsilci-8).

Goriismecilerden birkagt da veri analizlerini gergeklestirirken en ¢ok sikinti
yaratan nedenlerden biri olarak sahte hesaplara ve birden fazla hesaba sahip olan
kullanicilara dikkat g¢ekmislerdir. Dolayisiyla bu durum analizlerin dogruluk ve
kesinligini azaltmaktadir. Sosyal medya danigmanlik hizmeti veren bir goriigmeci de

cok fazla sahte hesap oldugunu ve bu hesaplarin bir kisminin kiginin kendi haberi
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olmadan olusturdugunu sdylemistir. Bu durumun da aslinda yeni medya ortaminda
kontroliin kisinin kendisinde olmadigina isaret ettigini eklemistir. Bu durum kisisel

verilerin sahipligi tartigmalarini hatirlatmaktadir.

Tez kapsaminda yapilan goriismelerin bir kismi veri sahipligine iliskin
tartismalarin gereksiz olduguna ve kisisel verilerin paylasildiktan sonra miilkiyetinin

devredilerek birden fazla sahibinin oldugunu sdylemektedir:

Giinliik hayat igerisinde yaptigin1 her adimi paylasiyorsanmiz artik o veriler
sizden ¢ikmistir ve “buyurun bunlar kullanin” demekle ayni anlama gelir. Bu
nedenle de verilerinize kim erisebiliyorsa artik o veriler onundur. Paylastiginiz
her veride sahiplik el degistirir. Bazen sadece bir degil birden fazla kisi sizin

verilerinizin yeni sahibi olabilir (BAS Temsilci-4).

Sosyal medya analiz sirketlerinin CEO’larindan biri yaptiklari isin kullanicilarin
0zel hayatina miidahale, veri gizliligine miidahale olarak anlasilmasindan rahatsiz

olduklarinin ve kimsenin verilerini zorla almadiklarinin altini ¢iziyor:

Sabah kosusunu paylagtyorsa ya da aldig: iiriine dair sikayetini paylasiyorsa o
veri artik kullanicidan ¢ikmigtir. Bunu zaten paylasiyorsa kendisine dair bu
verilerin girketler tarafindan kullanilacagini biliyordur. Dolayisiyla Twitter’da
hesap acarken zaten verilerinin goriiniir ve paylagilabilir olduguna ok
vermistir. Ondan sonrasini sorgulamak ve tartigmak artik anlamsiz geliyor.
Bizim isimiz dolayisiyla zaten paylagilmig olan verileri cekmek {iizerine
kurulu. Kimsenin gizlisini saklisini alip analiz etmiyoruz biz (SMAT

Temsilci-9).
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Verilerin paylasildigi andan itibaren el degistirdigini sOyleyen goriismeye
katilan isimlerden biri sadece verinin kendisinin degil, riskleri ve sorumluluklarinin da
el degistirdigine dikkat c¢ekmektedir. Ayrica kullanicilarin, verilerini paylasirken
sahipligin el degistirdiginin farkinda oldugunu ekleyerek sorumlulugu kullanicilara
yiiklemektedir. Oysa, kullanicilar iirettikleri verilerin baska yerlerde kullanilmasina izin
vermis olsalar da, pek ¢ogu verilerini gelecekte kullanmak iizere toplayip depolayan
birim ve algoritmalarin ne kadar g¢esitlilik gosterdiginden habersizdir (boyd ve
Crowford, 2015: 209). Yapilan tiiketici arastirmalar1 ise derin bir giiven eksikligi
oldugunu gosteriyor. Eurobarometer’in 2011 yilinda yayimlanan raporuna gore
tiiketicilerin yiizde 70’1 sirketlerin kisisel verilerini nasil kullandiklar1 konusunda
endiseli oldugunu sdyliiyor. BCG’nin 3000 Avrupali tiiketici ile yaptig1 arastirma ise
tiiketicilerin endiseli olduklar1 kadar giiven kaybi yasadiklarini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin neredeyse tamami, en az 1 endiistri sektoriinii mahremiyet icin tehdit
olarak goriirken, yiizde 79’u sirketlerin kisisel verilerin kullanimi konusunda daha seffaf

olmasi gerektigini diigtiniiyor (Value of Digital Identity 2012: 26).

Kisisel verilerin kime ait oldugu tartigmasinda Tiirkiye’deki goriismeciler daha
ticari bir durusa sahipken, Hollanda’daki goriismeciler tiiketici ve kullanici odakli bir
tartigmay1 yiriitmektedir. Bir yandan paylastiginiz verinin artik sizin olmaktan ¢iktigini
sOyleyenler, diger tarafta ne olursa olsun paylasilan verilerin kisinin kendisine ait

oldugunu diisiinenler var:

Kesinlikle kullanicilar kendi verilerinin sahibi. Biz sadece o6diing almig

oluyoruz. Bunu soyle diisiinebilirsiniz. Bahgemdeki ¢imler uzayinca ¢im bigme
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makinenizi ddiing almam gibi diisiinebilirsiniz. Kullaniyor olmamiz o verilerin

bize ait oldugunu gostermiyor (SMAT Miisteri-1).

Hollanda’da kisisel verilerin miilkiyetine iliskin herhangi bir yasal tanimlama
bulunmamaktadir. Hollanda Devlet Sekreteri Raymond Knops, kisisel verilere iliskin
Hollanda yetkililerince herhangi bir hak ve yilikiimliiliigiin belirlenmedigini ancak
GDPR’da yer alan erisim ve diizeltme hakkiyla miimkiin olabilecegini acikladi
(Mourcous, 2020). GDPR’1n 15. Maddesi ile kullanicilarin kendileri ile ilgili verilerin
islenip islenmedigine iliskin bilgi talep etmek hakki oldugunu sdylemektedir. Diinya
genelindeki diizenleyici metinler, seffaflik, giivenlik ve riza gibi ilkeler etrafinda
oriilirken diger yandan endiistrinin para kazanma diirtiisii bu mahremiyeti {lizerine
kuruludur (Deloitte, 2015: 5). Bu metinlere bakildiginda ise okundugunda tam olarak ne
demek istedigi anlagilmayan metinler oldugu goriilmektedir. Kullanicilar tam olarak
neye onay verdiklerini bilmeden dogrudan “kabul et” kutucugunu tiklayarak izlenmeye
ve verilerinin islenmesine onay vermektedirler. Dolayisiyla bu metinler bir yandan veri
asimetrisini engellerken diger yandan da endiistri ile diizenleyici otoritelerin danisikli

dovisiiniin tirlintdiir.

Kullanicilar, kendileriyle ilgili bilgileri paylasirken bu bilgilerin kendilerinin
aleyhine bir durum yaratacagini diisiinmedikleri gibi nasil kullanilacagina dair bir
sorgulamada da bulunmazlar. Gandy’nin sordugu soru belki de ¢ogu kisinin aklindan
hi¢ gegmez: “Peki ya kisiye satin aldig1 kontraseptifler ve recetesiz satilan ilaglarla ilgili

bilgilerin igvereninin kullanimina sunulacagi sdylenirse?”(Gandy, 2011: 447).

“Ise alimlar sirasinda ozellikle ayn1 ozellige sahip iki aday arasinda karar

verirken yaptigimiz ilk sey sosyal medya hesaplarini kontrol etmek. Ornegin
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siklikla haftaici ge¢ saatlerde alkolle paylasim yapan kisilerin ertesi sabah ise
vaktinde gelemeyecegi ya da giin icerisinde veriminin diisiik olacagi cok net.
Bu da bize hangi adayin daha giiclii olabilecegine iliskin ¢ok saglam ipuclari

veriyor (SMAT Miisteri-13).

Sirketler aslinda insanlarin simdiki planlart ile degil gelecek planlariyla
ilgileniyor. Paylasilan verilerle atacaklari adimlari 6n gormeyi planliyorlar. Sosyal
medya sitelerinde paylasilan “meta verilerden davranis kaliplarinin veya faaliyetlerinin
belirlenmesi giderek gelecekteki davranislari tahmin etmeye hizmet eder” (van dijk,
2014: 200). Bu davraniglar1 daha dogru tahmin edebilmek i¢in de miisterilerin 360
derece profilleri ¢ikarilmaktadir. Ancak Hollanda’da goriisme yapilan sosyal medya
analiz sirketleri 6zellikle GDPR’1n da simirlar1 dogrultusun profileme yapmadiklarini
soylerken tedirginlikleri gézden kagmamustir. Avrupa’daki bir ¢ok iilkede hizmet veren
Hollanda merkezli sosyal medya analiz sirketlerinden birinin CEO’su bu durumu sdyle

anlatmaktadir:

Bu is irkiitiicii goziikiiyor bazen ama burada onemli olan yaptigimiz isin
profilleme olmamasi. O bizim isimiz degil. Polisin igi. Yasal g¢erceveden
c¢tkmadan yapiyoruz biz isimizi. GDPR zaten smirlarimizi net bir sekilde
ciziyor. Eskiden evet daha rahat yapabiliyorduk bunu ama su anda bdyle bir
sey yapabilmemiz miimkiin degil. Zaten biz polis de degiliz ama markalar i¢in

de yapmayiz bunu (SMAT Temsilci-2).

Tiirkiye’deki sosyal medya analiz sirketlerinin temsilcileri ile yapilan
goriismelerde de benzer endiseler ortaya ¢iksa da daha cok ticari kaygilarin 6n planda

oldugu goriilmektedir:
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Topladigimiz verilerin nasil kullanildigina iligkin endiseler bazen aciga
cikiyor. Miisterilerinin giivenini sarsmamak ve markalarin kendi imajlarina
zarar vermemek oncelikli hedefleri arasinda. Sonugta bize gelme nedenleri
karliliklarini arttirmak. Kag yaparken goz ¢ikartmak istemiyorlar haliyle. Evet,
deger yaratmak istiyorlar ama marka degerine zarar vermek de istemiyorlar (

SMAT Temsilci-9).

Bu ticari kaygilarla varliklarm siirdiiren sosyal medya analiz sirketleri, veri
analiz siirecinden ne kadar deger elde ettikleri ya da hizmet verdikleri sirketlerin

hedeflerine ne kadar ulagtiklar1 calismanin temel sorularindan biridir.

3.3.5 Sosyal Medya Analiz Sirketlerinin Ongoriilen Gelecegi

Glinlimiizde sosyal medya takip ve analiz sirketleri, mevcut sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla iretilen giinlik milyonlarca mesaji analiz ederek, hizmet
verdikleri sirketlerin, miisterilerini daha iyi tanimasina, iirlin ve hizmetlerini daha fazla
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Bu sirketler, kiiresel kapitalizmin kar elde etmek
giidiisiiyle hizla giindeme gelen teknolojik gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
Ancak teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi, bir ¢ok teknoloji sirketini oldugu
gibi sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin de kendilerini giincellemelerini
gerektirmekte ve bu sirketlerin zamanla degisime ugramasina neden olmaktadir.
Ornegin giiniimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook,
arttirllmis gerceklik (augmented reality) gibi bircok yeni teknolojiyle desteklenen
metaverse evrenine evrilmekte. Bu olusturulan sanal evrende kullanicilar kendi veri
ikizleri olan avatarlarin1 yaratmakta ve bu avatarlar iizerinden diger avatarlar ile

sosyallesmektedirler. Olusan bu yeni sanal ortam, kullanicilarin ¢ok daha fazla kisisel
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verisini ¢ok daha genis bir cesitlilikle paylasmasina olanak saglamaktadir. Sosyal
medya kullanim ve dijital sosyallesme trendinin devam etmesini saglayan bu ve buna
benzer yenilikler sonucunda sosyal medya analiz sirketlerinin gelecekte ¢ok daha biiytik
bir veri havuzundan kisisel veriyi isleme firsati bulmasi beklenmektedir. Baska bir
deyisle, sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin gelecekte ¢alisma algoritmalarini bu

yeni platformlardaki verilere erigebilecek sekilde giincellemesi ise kaginilmazdir.

Kisisel veri endistrisine sekil vermesi beklenen bir diger teknolojik akim da
“Nesnelerin Interneti’dir (IoT). Fiziksel sistemlerin birbirleriyle veya daha biiyiik
sistemlerle baglantili oldugu iletisim agini1 tanimlamak i¢in kullanilan bu kavram,
gelecekte paylasilacak kisisel veri miktar1 ve cesitliginde onemli bir paya sahip
olacaktir. 2019 yilinda diinyada internete bagli 8.6 milyar IoT cihazi varken, bu sayinin
2030 yilinda 29.4 milyara ¢ikmasi ongoriilmektedir (G., 2022) Giinlimiizde sosyal
medya verisi agirlikli olarak akilli telefon, tablet ve bilgisayar gibi cihazlar iizerinden
paylasilmaktadir. Gelecekte ise sosyal medya paylasimlarinin “sosyal loT” (Zhang ve
Jin, 2015) olarak adlandirilan ve sosyal medya platformlarina kullanici adina dogrudan
baglanabilen ve otomatik olarak sosyal paylasimlarda bulunabilen cihazlar araciligiyla
yapilacagi ongoriilmektedir. Goriildiigi iizere, teknolojik yenilikler zaman icinde sekil
degistirse de genel olarak iiretilen kisisel verinin hep artmasini destekleyici yonde

evrilmektedir.

Sosyal medya takip ve analiz sirketleri bir yandan bu yeniliklere ayak uydurmak
ve daha fazla veriye ulasmak i¢in ¢aligma tekniklerini ve algoritmalarini giincellemekte
bir yandan da mahremiyetin ihlaline iligskin artan farkindalikla giindeme gelen kisisel

verilerin korunmasina iliskin yasa ve diizenlemelere ayak uydurmaya caligmaktadir.
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Ozellikle Avrupa Birligi simirlar1 igerisinde gegerli olan GDPR kurallari, kullanicilariin
profillerinin ¢ikarilmasma Onemli oranda yasak getirmistir. Bu ve buna benzer
diizenlemeler, sosyal medya analiz sirketlerinin ¢alisma kosullarin1 kisitlamakta ve
farkli pazarlara yonelmelerine neden olmaktadir. Sosyal medya paylasimlarindan duygu
analizi yapabilme kabiliyetlerini gelistiren baz1 sosyal medya analiz sirketlerinin sohbet
robotu (chatbot) ad1 verilen teknolojilere yoneldikleri goriilmektedir. Sohbet robotlari,
miisteri hizmetlerinin ¢evrim i¢i olarak sosyal medya, mesajlasma uygulamalari
(Whatsapp, Messanger, vb.) ya da sohbet uygulamalari iizerinden yapay zeka
kullanilarak bilgisayar tarafindan gerceklestirildigi bir teknolojidir. Sosyal medya analiz
sirketlerinin mevcut altyapisi, mesajlagilan miisterinin kimligini belirleme, memnuniyet
derecesini O0lgme, sikayetini tespit etme gibi bir¢cok eylemi gerceklestirmeye olanak

saglamaktadir.

Ozetle sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin gelecegini, veri kullanimmi
destekleyen yeni teknolojiler daha parlak hale getirirken, yeni yasal diizenlemeler de bu

firmalarin geleceklerini alternatif is kollarinda aramalart i¢in bir baski olusturmaktadir.

3.3.6 Genel Degerlendirme

Buraya kadar aktarilanlar 1s1ginda bu ¢alismanin temel sonuglari sdyle

siralanabilir:

* Sosyal medya takip ve analiz platformlar1 sermaye birikim aract olarak

islemektedir ve temel mekanizmasi da tiiketici gdzetimidir.
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Kisisel veriler ya da sosyal medya verileri tek basina bir degere sahip degil.
Ancak bu veriler kisi bazinda banka hareketleri, saglik bilgileri, konum
bilgileri ile bir araya getirildiginde 6nem tagimakta ya da bir kisinin sosyal
medya verisi bir grup igerisinde genis bir orneklem sunarken degerli bir

nitelik arz etmektedir.

Kisisel verilerin endiistrideki kullanimi1 ve bu verilerden elde edilen deger
sitketlere gore farklilik gostermektedir. Kisisel veri endiistrisinde davranigsal
deger lretiminin mevcut durumu, veri deger piramidi ile aciklanmistir.
Gerek calisma kapsaminda gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden
elde edilen sonuglara gerekse de McKinsey, Deloitte gibi firmalarinin
yaptig1 saha c¢aligmalarimin sonuglarina gore piramidin en altinda kisisel
verilerinin degerinin daha yeni farkina varmis sirketler bulunmaktadir. Bu
sirketler verinin giicii, dijital doniisiim gibi kavramlarla is modellerini
yapilandirmaya caligsalar da heniiz neyi nasil yapacaklarmin ¢ok farkinda
degildir ve verileri sadece depolamaktadir. Piramidin orta katmaninda,
topladiklar1 verileri analiz etseler de bu analizler dogrultusunda heniiz tam
aksiyon alamayan sirketler bulunmaktadir. Aksiyon alamamalarinin ardinda
cesitli nedenler bulunmaktadir. Bunlar yeterli bilgi ve deneyime sahip
olmayan sirketler oldugu gibi, yazilimsal ya da donanimsal agidan yani
teknolojik olarak yetersiz olan sirketler de olabilir. Bunlardan bazilar1 sosyal
medya takip ve analiz sirketleri gibi harici sirketlerden analiz ve i¢gorii
hizmetleri almakta, bazilarinin da veri toplayan ve analiz eden dahili
personeli bulunmaktadir. Sosyal medya analiz sirketlerinin miisterilerin
cogu bu katmanda yer almaktadir. Her iki katmanda da su anda tam olarak
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deger elde edemese de, simdi depoladiklari verilerin ilerleyen yillarda
sermaye birikimine 6nemli katkis1 olacagini diistinmektedirler. Dolayisiyla is
modellerini kigisel veri odakli kurgulayan sirketlerin genel durumuna
bakildiginda Zimnen’in (2016: 6) kisisel veri analizlerinin bugiin bir sirketin
gelirinin sadece kiigiik bir yiizdesini etkileyebilecegi, ancak gelecekte
bliylimenin itici gilicii olabilecegine iliskin vurgusu ile tutarlilik
gostermektedir. Piramidin en iist tepesinde ise sayica olduke¢a az olan dijital
ortama erken adapte olan sirketler bulunmaktadir. Bunlar kisisel veri
endistrisini glinlimiizde domine eden sirketlerdir. Bu piramidin yerlesimi

Hollanda ve Tiirkiye’de aynidir.

Derinlemesine goriismelerden elde edilen bir diger sonu¢ mahremiyete
iligkindir. Hollanda’da goriismelere katilanlar daha temkinli konusurken,
Tiirkiye’dekiler verileri depoladiklarini ve istedikleri takdirde bireye kadar
inebildiklerini rahatlikla s6ylemektedirler. Bu durumun ardinda yatan neden

de yasal diizenlemelerdir.
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SONUC

Bu caligmada sosyal medya analiz ve takip sirketlerinin birer veri toplayict ve
birden fazla aktorle is ortalig1 kuran bir pazarlama platformu olarak nasil isledigini ve
kisisel veri endiistrisi icerisinde birer gézetim mekanizmasi olarak nasil bir kilit role
sahip oldugu ortaya konularak bu sirketlerin evrimine odaklanilmaktadir. Her gecen
saniye hizla iiretilen devasa biiyiikliikteki verilerin kapitalist ¢ikarlara nasil hizmet
ettigini gérmek acisindan sosyal medya takip ve analiz sirketleri 6nemli bir aragtirma
nesnesi olarak ele alinmustir. Kisisel veri endiistrisine bakildiginda ¢ok biiyiik, bir o
kadar da karmasik bir yap1 goriilmektedir. Birlesme ve satin almalar, verinin farkli
ayaklarina iliskin yogunlasmalar bu endiistrinin paydaglart arasindaki sinirlari
siliklestiriyor. Ve dolayisiyla bu endistriyi haritalamayt oldukca zorlastiriyor.
Dolayisiyla sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin kisisel veri analiz endiistrisindeki
diger aktorlerle yiriittiikleri ortak is iligkileri, bu endiistrinin genel haritasinin ortaya

c¢ikarilmasinda kilit rol oynamaktadir.

Sayisal tabanli yeni medya araglarinin tiim diinyada varligimi ve giiciinii hiz ve
degisime dayali serbest piyasa mekanizmalariyla yeniden tanimlamasi sonucu, tiim
iletisim alaninda 6nemli degisiklikler yasanmis ve boylelikle iktidar: elinde tutanlar i¢in
bu alanin 6nemi daha da artmistir (Basaran ve Tasdemir, 2011: 11). Hiz ve degisim,
mallarin modellerinde ve hizmet tiirlerinde farkliliklar yaratip tiiketicileri bu mal ve
hizmetleri almaya yonlendirerek kiiresel kapitalizmin fetisi haline geldi (Dikmen, 2001:
160). Bu siirecgte, yeni medya da bu hiz ve degisimden beslenerek her gegcen giin daha

yenisi ortaya ¢ikan yazilimsal ve donanimsal gelismelerle yerini saglamlastirdi. Bu
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teknolojik yenilik ve gelismelerle ortaya ¢ikan cep telefonlari, tabletler, akilli
televizyonlar, akilli ev esyalari gibi donanimsal teknolojiler ile yazilim teknolojileri,
“dijital ~ kapitalizm”in  daha da  gliglenmesini  saglayan araclar  olarak
nitelendirilebilmektedir. Dolayistyla bdyle bir ortamda her gegcen saniye ciddi bir
yogunluk ve hizla iiretilen kisisel verilerin, kapitalizmin yeni kozu haline gelmis olmasi
kacinilmaz bir sonu¢ olmustur. Bagka bir deyisle, bu kadar ¢ok verinin iiretildigi bir
ortamda kapitalizm, i¢inde bulundugu krizden ¢ikmanin yolunu kisisel verilerde buldu.
Internet ve sosyal medya aglar1 da bu yeni kozun islerligini miimkiin kilacak temel

gbzetim, denetim ve siniflandirma araclar1 olarak bu siiregteki yerini ald1.

Sermaye birikim modelini kisisel veri odakli kurgulayan kiiresel kapitalizmin, art1 deger
olusturmak i¢in kullandig1 alan ve araglar1 degistirmesi, kuskusuz ne yeni bir seydir ne
de son olacaktir (Dagtas ve Yoldas, 2020: 6). 19. ve 20. yiizyilda insan dogasini
endiistriyel kapitalizm tehdit ederken 21. yiizyilda ise gozetim kapitalizmi en biiyiik
tehdit unsuru olarak var olmaktadir (Zuboff, 2019: v). Buradan hareketle, bu ¢alismada
verilerin davranigsal arti degere donustiiriildiigii kisisel veri endistrisinin, gozetim
kapitalizminin sermaye birikim mantigindan beslendigi ve verimlilik ve kari arttirma

hedefiyle gbzetimi temel mekanizma olarak c¢alistig1 ortaya konulmustur.

Veri iiretme, toplama, isleme ve saklama kapasitesinin hizla arttigi ve biitiin
bunlara zemin saglayan platformlarin giderek gilinlik yasamin ayrilmaz bir parcasi
haline geldigi gilinlimiiz iletisim ortaminda kisisel veriler, sadece iktidarin degil,
sermayenin de ilgi odagi haline geldi. Nasil ki, devletler 6zellikle giivenlik vurgusuyla
daha iyi kamu hizmeti sunmak i¢in detayli veriye ihtiyag duyduklarin1 soyliiyorlarsa,

sirketler de benzer bir refleksle daha iyi hizmet verme amacini 6n plana ¢ikararak
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insanlarin kendileri ile ilgili bilgileri daha ¢ok paylasmalarin1 ve kendilerini ¢ok daha
fazla acik etmelerini tesvik etmektedirler. Bdoylelikle kar1 ve verimliligi arttirma
hedefiyle tiiketici davraniglarinin ¢ok biiyiik hacimlerde depolanmasi ve depolanan
verilerin analiz edilmesine dayanan is modelleri ortaya ¢ikmistir. Biiyilik veri analizleri
sirketlere, miisterileri ile bire bir iletisim kurabilmeleri, miisteri ilgi ve ihtiyaglarini
ogrenmeleri ve tiiketim trendlerini belirleyebilmelerine yonelik bir kabiliyet saglayarak
nihayetinde sirketlerin kar ve verimliliklerini arttirmaktadir. Kullanicilar da,
paylastiklar1 veriler karsiliginda daha kisa siirede, daha ucuz fiyatlarla daha iyi hizmet
ve Urlin saglamaktadirlar. Bu durum, kullanicilarin bir yandan zamandan tasarruf
ederek, diisiik fiyatla kisisellestirilmis hizmetler elde ederken diger taraftan
mahremiyetlerinden 6diin vermenin yarattig1 huzursuzluk arasinda sikisip kalmalara
neden olmaktadir. Kullanicilarin, teknolojinin bu iki yiizii arasindaki sikigmishigi,
devletlerin ve sirketlerin lehlerine sonuglanmaktadir. Ornegin, bir web sayfasinda ayni
verileri her seferinde yeniden girmek istemeyenler i¢in kendi kisisel verilerinin veri
tabaninda depolanmasi, bu kisilerin islerini kolaylastirtyor olmasi dolayisiyla onlara
daha cazip gelmektedir. Telefon rehberi ve fotograflara erisilmesi kosuluyla
uygulamalarin cep telefonlarina yiiklenebiliyor olmasi kullanicilarin bu uygulamalara
erisebilmek i¢in ddedikleri bedel olarak nitelendirilebilir. Dolayisiyla bu 6rneklerde de
goriildiigii tizere, kullanicilar, i¢inde bulunduklar1 bu “dijital kusatilma”da (Andrejevic,
2007) mahremiyetlerinden verdikleri ddiinii, elde ettikleri bu olanaklarin bedeli olarak
gormektedirler. Dolayisiyla kiiresel sermayenin temelleri “gizlilik idealleri ile gozetim

arasindaki karsithik” (Fuchs, 2011b: 144) tizerine kurulmaktadir.

Sirketler, sosyal medya verilerinin potansiyelini anladik¢a miisterilerine iligkin

daha fazla veri toplamaya baslamis ve “360 derece miisteri deneyimi” terimi pazarlama
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stratejilerinde 6nem kazanmistir. Kisisellestirilmis deneyimlere dayanan bu yaklasim,
sirketlerin hedefledikleri miisterileri takip ederek elde ettikleri verilerin depolanmasina
iliskin bir gereksinimle sonuglanmaktadir. Bu durum, gézetimin sinirlarinin artik kati
olmadigint ortaya koymaktadir. Gozetim, sermayenin lehine esnek bir sekilde
islemektedir. Bu esneklik, gozetimi siradanlastirarak giindelik hayatin igine
yerlesmesini saglamaktadir. Boylece sirketler, tiiketicilerinin 360 derece miisteri

profillerini olusturabilme olanagina sahip olmustur.

Bu calismada siber diinyada biraktigimiz dijital izlerin yani sira paylastigimiz
fotograflar, yorumlarimiz, begenilerimiz, konum bilgileri gibi kim oldugumuza dair
bilgi setini neredeyse eksiksiz bir sekilde tasiyan sosyal medya platformlarinin, sadece
bir iletisim, etkilesim platformu olmadigi aynm1 zamanda kullanici verilerini
metalagtirarak gilindelik hayat pratiklerini arti-degere doniistiiren platformlar oldugu
ortaya konulmustur. Bu platformlarin temel c¢alisma prensibi ise gozetime
dayanmaktadir. Gozetim basit bir olgu olmaktan ¢ikip, kullanicilart iiretim siirecine

cekmek i¢in aglardan yararlanan bir mekanizma olarak islemektedir.

Gliniimiizde sirketler, gdzetim mekanizmastyla elde ettikleri kisisel veri ve bu
verilerin analizlerinin sundugu olanaklarla, tiiketici ve kullanicilarini da iiretim siirecine
dahil ederek deger yaratmanim yeni bir yontemini kesfetmis oldu. Ozellikle sosyal
medya kullaniminin da yayginlagmasiyla birlikte hem pazara yeni giren sirketler hem de
yerlesik sirketler, bu kesfin pesinden giderek iiretim ve hizmet siireclerini yeniden
yapilandirdilar. Rakipleriyle daha iyi yarisabilmek icin tiiketicileri ile etkilesim halinde
olmanin kendilerine firsat yarattigin1 savunan sirketler, dinamik bir {iretim siirecinin

Oonemini ve dolayisiyla ozellikle sosyal medya verileri basta olmak tizere, tiiketicilerin
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tim kisisel verilerini kullanarak bir adim o6ne ¢ikacaklarmi diisiinmektedirler. Is
modellerini, endiistride hakim olan kullanici deneyimine dayali “ortaklasa deger
yaratma” anlayisi lizerine kuran bu sirketlerin uzun vadede kazangh ¢ikacaklarina olan
inang, her gegcen giin daha da giiclendi. Bu anlayis dogrultusunda kiiresel sermaye
tarafindan tiiketicilerin iiretilmesi gereken mal ve hizmetlerde belirleyici bir konuma
sahip olduklarina iliskin bir algi yaratilmaktadir. Oysa mevcut duruma bakildiginda
tiiketicilerin {iriin ve hizmetler ile pazarin dinamiklerinin belirlenmesi konusunda etkisi
olsa da gozetim kapitalistlerinin ileri siirdiigii gibi kullanic1 ve tiiketicilerin {iretim
stirecinde tamamen belirleyici olduklarini sdylemek miimkiin degildir. Pridmore ve
Zwick’in de dedigi gibi tiiketici gozetimi, “tiiketici tercihlerinin iirlinlerle ayni1 hizaya
getirilme” c¢abasidir (2013: 102). Dolayistyla bu ¢alisma, kisisel veri odakli bir is
modeli kurgulayan sirketlerin, misterilerinin tiiketim pratiklerini manipiile etmek {izere
veri analitigine basvurduklarini ve bunun icin de tiiketicilerinin dijital izlerini takip

ettiklerini ortaya koymaktadir.

Giivende olmak ve riskleri azaltmak i¢in Onemli avantajlar saglayacak olmasi
nedeniyle insanlarin gozetimi kabullenmesi, tarihsel olarak siiregelen bir durumdur
ancak sosyal medya paylasim platformlarinin var olmaya baslamasiyla birlikte s6z
konusu gerekgelerin yan1 sira aga dahil olmak ve baskalarindan haberdar olmak i¢in de
gbzetim olgusu normallesti. Bireyler ve devletler kadar sirketler de bu durumun farkina
varinca kesintisiz gozetim norm haline geldi (Zuboff, 2015: 82). Gozetim, kiiresel
sermaye i¢in iiretim, dagitim ve pazarlama siirecindeki riskleri en aza indirgemek ve
hatta ortadan kaldirmak amaciyla temel bir mekanizma haline geldi. Is modellerini veri
odakli kuran sirketler, mahremiyetlerinden 6diin vererek daha fazla veriyi paylasan

kullanicilarin davraniglarint kontrol etme hirsina kapildilar. Bunun sonucunda is
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risklerini en aza indirmek, miisterilerle etkilesim kurmak, yeni hizmet ve iiriinleri
tanitmak gibi amaglarla veri analitigi donanimi, yazilimi ve hizmetlerine yonelik
yatirimlarmi hizlandirdilar. Sirketler her ne kadar yatirimlarini arttirsa da bunlardan
bazilar1 bu verilerden i¢ gorii olusturarak aksiyon alabilme yetenegine sahip degildi.
Bazi sirketler de yatirirm yapmadan hizlica sonuca ulagsmak i¢in digsaridan bu hizmeti
almak istemektedirler. Dolayisiyla bu eksiklik ve ihtiya¢ dogrultusunda sosyal medya
takip ve analiz sirketleri ortaya ¢ikti ve ¢ok kisa bir siire igerisinde kisisel veri endiistrisi

icerisindeki yerlerini saglamlastirdilar.

Ortaya c¢ikisi, miisterilerinin davraniglarini anlama ve trendi tespit etmek icin
yapilandirilmamig verileri analiz edecek ¢dziimlere olan ihtiyacina dayanan sosyal
medya takip ve analiz sirketlerinin temel misyonu, yapilandirilmamis miisteri
deneyimini gelistirilmek i¢in gerekli verilerin toplanmasi ve analizidir. Bu sirketler,
kullanicilarin dijital izlerini “mikroskobik diizeyde” takip edip analiz ederek pazarlama
uygulamalarini bunlara gore belirler. Boylelikle, kisisel veri ve analizleri ile hem
kendilerinin hem de hizmet verdikleri diger sirketlerin sermaye birikimini
arttirmaktadirlar. Dolayisiyla literatiir taramasi ve derinlemesine goriismeler sonucunda
elde edilen sonugclar, tezin temel iddiasin1 dogrulamaktadir. Yani gozetim kapitalizminin
birikim mantigryla faaliyet gosteren sosyal medya takip ve analiz sirketleri, verileri
analiz etme ve bu analizlerden i¢ gorii elde etme konusunda yetersiz kalan sirket ve
organizasyonlara verdigi hizmetlerle, kullanici verilerinden davranigsal arti deger
iretmektedir. Kisisel verilerin takip edilerek analiz edilmesi bu verilerin metalasmasina
neden olmakta ve kisisel veri endiistrisinin sermaye birikimi ve dolasim mantigini

ekonomi politik bir rejim olarak yeniden yapilandirmaktadir (Sadowski, 2019: 2).
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Kisisel veri endiistrisinin iizerine kurulu oldugu {iretim iligkilerini ve bu endiistrinin
aktorlerinin davranigsal artt degerin {iretilmesi siirecinde nasil bir rol oynadigim
anlamak lizere gergeklestirilen derinlemesine goriismelerin sonuglarinin sunuldugu bu
calisma, sirketlerin “daha fazla belirlenmis tiiketici verilerinin daha fazla kar
maksimizasyonu getirecegi” inanciyla hareket ettigini ortaya koymaktadir. Boylece
sosyal medya takip ve analiz sirketleri, verileri anlamli bir veri setine ya da iggoriilere
doniistiirerek kisisel veri endiistrisinin diger aktorleri i¢in deger yaratan araclar haline

gelmektedir.

Bu calisma, sosyal medya analiz sirketleri tarafindan degerin nasil iretilip,
kisisel verileri sermaye birikiminin bir hammaddesi olarak kullandiklar1 is modelini
sorgularken, “panoptik sonrasi akiskan modernitede” (Ozgetin ve Ozgetin, 2015: 22)
tilketici gbzetiminin genel hatlarin1 ¢izmektedir. Bagka bir deyisle, bu c¢alismada,
tilketim ve pazarlamanin kesisme noktasinda ortaya ¢ikan 6nemli teorik perspektiflere
dayanarak bu kesismenin tam da ortasinda yer alan sosyal medya analiz sirketlerinin

panoramasi ortaya koyulmustur.

Kullanicilar, veri ikizlerinin depolanarak birbirleriyle iligkilendirildiginin yeni
yeni farkina varmaktadir. Sirketlerin, miisteri baglhiligin1 arttirma isteginden tedarik
zinciri optimizasyonuna kadar bir¢ok farkli nedenle veri depolamalarina ve bu verilerin
analizine iliskin tartigmalar, kisisel verilere kimin sahip olduguna iligkin tartigmalar1 da
beraberinde getirmektedir. Zuboff’un temel hatlarmi ¢izdigi gozetim denkleminin
bilesenlerinin kimler olduguna bakmak veriye kimin sahip oldugunu da ortaya
koymaktadir. Gozetim kapitalistleri, kisisel verilerin sahipliginin paylasan kisinin

kendisine ait olduguna dair bir yanilsama yaratsa da, kullanicilarin, kendi verilerini
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paylastiklar1 andan itibaren bu verilere ait kontrol ve denetimi kaybettikleri bu

caligmada gosterilmeye caligilmistir.

Kapitalizmin kendine yeni bir form edindigi goézetim kapitalizmi caginda
sirketlerin ve devletlerin kisisel verileri bu kadar etkili bir sekilde kullandig1 bir ortamda
kisisel veri endiistrisinin aktorlerinin elindeki bu gii¢ ve kontroliin, daha iyi bir toplum
ve daha esit yasanilabilir bir diinya yaratmak i¢in kullanilmasi miimkiin. Belki de bunun
icin atilmas1 gereken ilk adim, kullanici mahremiyetini saglayacak kamu eksenli
politikalar gelistirmek olabilir. Ancak Zuboff’un bu durumun imkansizliga olan vurgusu
umutlart  zayiflatmaktadir. Zuboff, gozetim kapitalistlerinin  kisisel verilerin
mahremiyetine 6zen gostermesini beklemenin “bir ziirafadan boyunu kisaltmasini
istemekten veya bir inekten gevis getirmeyi birakmasini istemek”ten (Zuboff, 2020)
farksiz olmadigint sdylemektedir. Ancak Basaran’in deyimiyle (2018) madem “cin
siseden c¢ikt1” artik, kisisel verilerin ve analizlerinin sundugu olanaklar1 sadece
sirketlerin ve devletlerin yararma degil de demokrasiyi desteklemek adina ve toplum
yararina kullanmak belki de yapilabilecek en iyi seylerden biri olabilir. Burada
yapilmasi gereken bir diger sey de, kullanicilara verilerinin hangi amagla nerelerde
kullanilacagina dair bilgilendirme yapilmasidir. Dolayisiyla tam da burada veri odakli
gbzetimin sonuglari daha net gorebilmek ve bu sonuglara ¢oziim {iretebilmek igin
eylem stratejileri olusturmak iizere Dincek ve digerlerinin gelistirdikleri “veri adaleti”
kavraminin izini siirmek yerinde olacaktir. Baska bir deyisle, bu kavrama, verilerin
toplanmasi ve analiz edilmesindeki kaygilara odaklanarak sadece kullanicilari korumaya
yonelmek yerine aktivistlerin sosyal adaleti saglamak iizere verisellestirmeyi eylem
stratejileri  gelistirme siireclerine entegre etmeleri gerektigini savunmak igin

bagvurulabilir. Gozetleme karsiti direniglere bir hareket noktasi saglayabilir ve
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boylelikle “gozetim kapitalizminde kok salan yonetim bi¢imlerini” (Dencik vd., 2016:
9) yerinden etmek i¢in ekonomik, siyasi ve toplumsal adaleti saglayacak bir ¢ikis

noktasi olarak degerlendirilebilir.

Gozetimin kullanici aleyhine sonuglarini bir nebze olsun azaltmak igin veri
toplamanin kural ve smirlarinin iyi cizilerek kullanicilara yol gosterici haritalarin
hazirlanmasi atilabilecek ilk adim olabilir. Dolayisiyla bir sonraki ¢alisma kisisel veri
odakli tiikketici gozetimi siirecinde kullanicilart bilinglendirmek ve onlari gézetimin

etkilerinden korumanin yollarin1 aramay1 amaglayabilir.
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EK-1 : SOSYAL MEDYA TAKIiP VE ANALiZ SIRKETLERININ
TEMSILCILERI ICIN HAZIRLANAN DERINLEMESINE

GORUSME SORULARI (TURKCE)

BUYUK VERIi VE SOSYAL MEDYA ANALiZ PLATFORMLARININ

CALISMA MANTIGI

1. Biiyiik veriyi ve sosyal medya verisini nasil tanimliyorsunuz?

2. Sosyal medya, is diinyasina nasil bu kadar entegre oldu?

3. Calistigimiz/sahip oldugunuz sirketin kurulusuna zemin hazirlayan sey neydi?
Neden boyle bir sirkete karar verildi?

4. Sosyal medya analiz sirketleri ne is yapar? Sizi veri analizi yapan diger
sitketlerden ayiran sey nedir?

5. Sirketinizin organizasyonel yapilanmasini biraz anlatabilir misiniz?

6. Sosyal medya verisinin liretiminden analizine ve sirketler (hem siz hem de
miisterileriniz) i¢in deger haline gelene kadar iiretim stirecinde kimler, hangi
paydaslar var? Bunlardan biraz bahseder misiniz? Kimler nerede konumlaniyor?

7. Miusterileriniz kimler? Sektor bazinda degerlendirdiginizde en ¢ok hangi sektor
ya da sektorler sizden hizmet aliyor?

8. Miisterileriniz arasinda geleneksel medya sirketleri var ise,

* Saglamis oldugunuz analizlerin bu sirketlerin yayincilik politikalarini nasil
etkiledigini ve analizleri bir degere doniistiirdiiklerini diistiniiyor musunuz?
* Geleneksel yayinciligin 6lmek tizere olduguna iliskin tartismalar var. Bu

konuda ne diisiiniiyorsunuz? Sizce biiylik veriyi, 6zellikle de sosyal medya
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verisini, geleneksel medyay1 destekleyici bir deger olarak degerlendirmek
miimkiin mii?
9. Miisterilerinizin sirketinizden beklentileri neler? Veri analizine duyulan

ihtiyacin bu kadar artmasinin ardindaki neden sizce ne?

VERI ANALIZI

1 Yaptigmiz isi samanlikta igne aramak kadar karmagik ve zor goziikiiyor. Her
gecen giin biiyiik bir hizla artan veri yigiindan verileri nasil topluyorsunuz
ve anlamli, potansiyel olarak kullanilabilecek ve degerli bir veri setine nasil

doniistiiriiyorsunuz. Uretim siirecinizi biraz anlatabilir misiniz?
(- Verileri nasil topluyorsunuz? Ozellikle hangi verilere ihtiyag oluyor?
- Hangi platformlar sizin i¢in énemli?
- Verileri stokluyor musunuz yoksa proje bazinda mi veri ¢ekiyorsunuz? )

2. Sosyal medya kullanicilarinin paylagimlari, davranislart ve begenilerinden neler
anlasilabilir? Bireylerin sosyal medyada biraktiklar1 izlere bakarak kisiyi
tanimak ve anlamak ve hatta profil ¢ikarmak miimkiin miidiir? Evet, ise nasil?

3. Farkli kaynaklardaki verileri toplayip analiz ve profilleme yapabilmek miimkiin
mii? Evet, ise nasil, hayir ise bunun nedenini biraz anlatir misiniz?

4. Veriler her zaman gercekleri soylilyor mu? Algoritmalara ne kadar
giivenebiliriz? Sapmalar oluyor mu?

5. lsinizin temel zorluklar1 nelerdir?
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EKONOMIK VE SOSYO-KULTUREL DEGER

1.

2.

10.

Biiyiik veri, daha da daraltirsak sosyal veri neden bu kadar degerli?

Tiirkiye’de sirketler sizce sosyal medya verilerinin 6neminin farkinda mi?
Farkinda ise sizce ne kadar1 ger¢ek anlamda bir degere doniistiirebiliyor?

Sizin i¢in en ¢ok deger tagiyan veri kategorizasyonu hangisi?

Artik verinin kendisinden ¢ok islenmis, analiz edilmis hali daha 6nemli
oldugunu soyleyebilir miyiz? Ekonomik ve sosyo-kiiltiirel olarak iginize kattig1
degerden biraz bahsedebilir misiniz?

Hizmetlerinizi {icretlendirirken temel kriterleriniz neler?

Sizin analizlerinizi degerli kilan ve sizi diger sirketlerden ayiran sey nedir?
Sirketinizin veri analizleri ile elde ettigi basar1 ve degeri nasil dl¢liyorsunuz?
Yaptiginiz isten beklentileriniz ile ger¢ek sonuglari arasinda bir bogluk var m1? (
sosyo-kiiltiirel agidan)

Beklenen kar ve basari ile sirketinizin gergek getirisi arasinda fark var mi?
Gerek sirketiniz gerek miisterileriniz a¢isindan bir degerlendirme yapabilmeniz
miimkiin mii?

Anlamsiz ve devasa bir y1gin halinden anlamli1 ve kullanilabilen bir veri setine
doniiserek deger haline gelen bir 6rnek paylasabilir misiniz? Bagka bir deyisle,
yaptiginiz analizlerin miisteriniz ve sizin i¢in karli bir hale doniistiigli bir 6rnek

olay anlatabilir misiniz?

GIZLIiLiIK VE MAHREMIYET

1.

Hangi verilere erisme hakkiniz var?
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Insanlar verilerinin kullanildigimnin sizce farkinda m1? Farkinda iseler, sizce
verilerinin analiz edilmesini nasil degerlendiriyorlar? Yani kendilerine olumlu
ya da olumsuz nasil bir etkisi oldugunu diisiiniiyorlar?

Kisisel bilgilerini sizce neden bu kadar ¢cok paylasiyorlar? Sosyal medya ile
kurduklari iligkiyi kisaca nasil tanimlar misiniz?

Veri koruma kanun ve yonetmeliklerinin hizmet siireciniz iizerinden
degerlendirdiginizde ne gibi etkileri, sinirliliklar1 ve agiklari var?

Sizce sirketler kisisel verileri korumaya iliskin tiiziik, yonetmelik ve kanunlarin
ne kadar farkinda?

2018 Mayis’ta uygulanmaya baslayacak olan AB Genel Veri Koruma
Regiilasyonu (General Data Protection Regulation)’nu nasil

degerlendiriyorsunuz?
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EK-2: SOSYAL MEDYA ANALiZ SIRKETLERININ
MUSTERILERI VE DANISMANLARLA GERCEKLESTIRILEN

DERINLEMESINE GORUSME SORULARI (TURKCE)

SOSYAL MEDYA VERISI ve URETIM SURECI

10. Sosyal medya verileri, is diinyasina sizce neden bu kadar entegre oldu? Ozellikle
e-ticaret sirketleri i¢in sosyal medya verilerinin (ve biiyiik verinin) ve
analizlerinin 6nemi nedir?

11. Sirketinizin biiyiik veriyi, 6zellikle sosyal medya verilerini hizmet siirecine dahil
etme stratejilerinden biraz bahseder misiniz?

12. Sirketinizin veri analizine iligkin organizasyonel yapilanmasini biraz anlatabilir

misiniz? Sizin bu yapilanmadaki konumunuz nedir?

VERI ANALIZI

1. Her gecen giin biiyiik bir hizla artan veri yiginindan verileri nasil topluyorsunuz
ve anlamli, potansiyel olarak kullanilabilecek ve degerli bir veri setine nasil

doniistiiriiyorsunuz? Bu siireci biraz anlatabilir misiniz?
(- Verileri nasil topluyorsunuz? Ozellikle hangi verilere ihtiyag oluyor?
- Hangi platformlar sizin i¢in 6nemli?

- Verileri stokluyor musunuz yoksa proje bazinda mi veri ¢ekiyorsunuz? )
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6. Sosyal medya kullanicilarinin paylagimlari, davranislari ve begenilerinden neler
anlasilabilir? Bireylerin sosyal medyada biraktiklari izlere bakarak kisiyi
tanimak ve anlamak ve hatta profil ¢ikarmak miimkiin miidiir? Evet, ise nasil?

7. Farkli kaynaklardaki verileri toplayip analiz ve profilleme yapabilmek miimkiin
mii? Evet, ise nasil; hayir, ise bunun nedenini biraz anlatir misiniz?

8. Veriler her zaman gergekleri soylityor mu? Algoritmalara ne kadar
giivenebiliriz? Sapmalar oluyor mu?

9. Sosyal medya analiz sirketlerinden hizmet aliyor musunuz? Evet ise,

- Hangi sirket ya da sirketlerle ¢alistyorsunuz?

- Hizmet aldiginiz sosyal medya analiz sirketini digerlerinden ayiran 6zellik
nedir? Secim kriterleriniz neler?

- Busirketlerden ne gibi hizmetler aliyorsunuz?

- Sirketinizde veri analizini yapacak bir birim varken bu sirketlere neden

ihtiya¢ duyuyorsunuz?

SOSYO-KULTUREL VE PARASAL DEGER

11. Tirkiye’de sirketler sizce sosyal medya verilerinin degerinin farkinda m1?
Farkinda ise sizce ne kadar1 ger¢ek anlamda bir degere doniistiirebiliyor?

12. Artik verinin kendisinden ¢ok islenmis, analiz edilmis halinin daha 6nemli
oldugunu soyleyebilir miyiz? Ekonomik ve sosyo-kiiltiirel olarak iginize kattig1
degerden biraz bahsedebilir misiniz?

13. Sirketinizin veri analizleri ile elde ettigi basar1 ve degeri nasil dl¢liyorsunuz?
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14. Yaptigimiz isten beklentileriniz ile gercek sonuglari arasinda bir bosluk var mi1? (
sosyo-kiiltiirel agidan)

15. Beklenen kar ve bagart ile sirketinizin gercek getirisi arasinda fark var mi1?
Gerek sirketiniz gerek miisterileriniz agisindan bir degerlendirme yapabilmeniz
miimkiin mii?

16. Anlamsiz ve devasa bir y1gin halinden anlamli ve kullanilabilen bir veri setine
doniiserek deger haline gelen bir 6rnek paylasabilir misiniz? Bagka bir deyisle,
yaptiginiz analizlerin miisteriniz ve sizin i¢in karli bir hale doniistiigii bir 6rnek

olay anlatabilir misiniz?

GIZLIiLiIK VE MAHREMIYET

7. Hangi verilere erisme hakkiniz var?

8. Sosyal medyada "halka agik veriler" olarak adlandirilan verilerin kisinin haberi
olmadan kullanilmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

9. Insanlar verilerinin kullamldiginin sizce farkinda mi? Farkinda iseler, sizce
verilerinin analiz edilmesini nasil degerlendiriyorlar? Yani kendilerine olumlu
ya da olumsuz nasil bir etkisi oldugunu diisiiniiyorlar?

10. Insanlar kisisel bilgilerini sizce neden paylastyorlar bu kadar? Sosyal medya ile
kurduklari iligkiyi kisaca nasil tanimlar misiniz?

11. Sizce sirketler kisisel verileri korumaya iliskin tiiziik, yonetmelik ve kanunlarin

ne kadar farkinda?
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EK-3 : DERINLEMESINE GORUSME SORULARI
(INGILIZCE)
TO SMM PLATFORMS

WORKING LOGIC AND BIG DATA

- How do you define the relationship between your work and big data? / What
does big data mean for you and your work? How does big data provide your
work?

- What do you do on your databases?

- Who are your customers?

- What are your customers’ expectations from your company?

- What sort of return do you have on your custormers?

- How do you measure your success of your service and product based on social
media data analysis? What are the criterias to measure the success?

- Is there a gap between expected profit and success and actual return for your
company and also for your customers?

- What is your organizational structure? Where does your work fit in

organizational structure?

BIG DATA ANALYSIS

- What is the fundemental dynamic behind the need of data analysis? What

advantages does your company provide?
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How do you collect the data from the consumers? Especially which sources do

you collect data from?

To what extended are users profilled and categorized?

What types of personal data about consumers/users do you collect and analyze?
How do you transform raw data into managable, knowable and potentially
useful and “valuable’ output?

What can be inferred from the social media users” sharings, behaviors and likes?
Is it possible to know and understand the individual by lookling all these

statements? If yes, how?

VALUE

What is the value of big data (especially consumers’ data) for your business?
Is there value beyond economic and social/cultural?

Could you explain its social, economic and culturel value for your business?
What counts in the sense of what is valued?

In which part of big data is valuable for your company?

How does data become pertinent for your company?

How do you charge your customer?

How do you help your customers feel like that your analysis/product is a worth
spending on money?

What sort of responses do you receive with your customer? What sort of

feedback mechanisms are built into your data transforming process? How does

282



your analysis have potential for your customers? Do they provide improvement

for them?

DIFFICULTIES&DIFFERENCES&RESEMBLENCES

- How does your data techniques set you apart from your competitors? What are
the differences and resemblences between your companies and others?

- Do you have a capabilitiy to connect individual profiles across sources and
channels and relate them to a common record containing personally?

- What are the difficulties you face identifiyng customers” behaviours and
attitudes?

- What concerns have been raised by your customers?

PRIVACY:

- Which data do you have the right to access?

- What role do data protection policies and regulations play role in your data
analyzing process?

- How do you believe that users see the data analyzing process? What sort of
reactions (both positive and negative) do users /customers give your business?

- How are you approaching the GDPR?

- How are you dealing with the GDPR?
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TO CUSTOMERS OF SMM PLATFORMS (e-commerce companies, banks,
insurance companies, brands etc.)

WORKING LOGIC AND BIG DATA

- How do you define the relationship between your work and big data? / What
does big data mean for you and your work? How big data provide your work?

- What do you do on your database?

- Who are your customers?

- What are your customers’ expectations from your company?

- How do you prioritize the objectives of customer retention and marketing?

- What sort of return do you have on your customers?

- How do you measure your success of your service and product based on social
media data analysis? What are the criterias to measure the success?

- Is there gap between expected profit and success and actual return for your
company and also for your customers?

- What is your organizational structure? Where does your work fit in

organizational structure?

BIG DATA ANALYSIS

- How do you define your work in other words your production process?
- Why do you need data analytics?

- What is the fundemental dynamic behind the need of data analysis?

- With the data analyses what advantages does your companies provide to

customers?
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- How does big data affect your business?

- How does data asisst you in identifiying market segments? In other words, how
does this large-scale data help you create tools and segmetation?

- How can you use the data analytics (both analyzed by your own tool and
gathered from SMM platforms) in order to predict personal attributes?

- What do you think about of the main benefits for the customer in being a part of
your data transfromation process?

- How do you collect the data from the consumers? Especially which sources do
you collect data from?

- Do you have your own social media analyzing tool? Do you get service from
social media analyzing/monitoring companies? If yes which companies do you
work with?

- How do you transform raw data into managable, knowable and potentially
useful and “valuable’ output?

- What can be inferred from the social media users’ sharings, behaviors and likes?
Is it possible to know and understand the individual by lookling all these

statements? If yes, how?

VALUE

- What is the value of big data (especially consumers” data) for your business?
Could you explain its social, economic and culturel value for your business?
- In which part of big data is valuable for your company?

- How does data become pertinent for your company?
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How do you help your customers feel like that your analysis/product is a worth

spending on money?

DIFFICULTIES&DIFFERENCES&RESEMBLES

Do you believe that your data techniques set you apart from your competitors?
What are the differences and resembles between your companies and others?
Do you have a capabilitiy to connect individual profiles across sources and
channels and relate them to a common record containing personally?

What are the difficulties you face identifiyng customers’ behaviours and
attitudes?

What concerns have been raised by your customers?

PRIVACY:

What is the status of so-called “public data” on social media? Can it simply be
used without requesting permission?

What constitutes best ethical practice for researcher?

What does it mean someone to be spotlighted or to be analyzed without knowing
it?

What role do data protection policies and regulations play role in your data

analyzing process?

How do you believe that users see the data analyzing process? What sort of

reactions (both positive and negative) do users /customers give your business?
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OZET

_ SOSYAL MEDYADA KiSiSEL VERI GOZETIMI :
TURKIYE’DE VE HOLLANDA’DA SOSYAL MEDYA TAKIP VE
ANALIZ SIRKETLERI

TOKTAS, Selma

DOKTORA TEZI

Doktora Tezi, Radyo Televizyon Sinema Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Prof. Dr. S. Ruken Oztiirk
Ekim, 2022

Sirketler, daha fazla tiiketici verisinin daha fazla kar maksimizasyonu sagladigini fark etmeye
basladikca, kisisel veri analitigi {iretim siirecinin onemli bir bileseni haline geldi. Boylece,
sirketler, miisterilerini kisisel verilerini ve dijital ayak izlerini takip ederek tanimak, ayrica
karlarin1 maksimize etmek istemeye ve piyasada kontrol sahibi olmak igin iiriin ve hizmetleri
hedeflemeye basladilar. Bu amaclari mesrulagtirmak icin miisterilerin verilerini paylagmalari
karsiliginda daha iyi hizmet ve {riinleri daha diisik fiyatlarla elde edeceklerini ileri
siirmektediler. Is risklerini en aza indirmek, miisterilerle etkilesim kurmak, yeni hizmet ve
irlinleri tanitmak vb. icin miisterilerin davraniglar1 ve ¢ikarlar1 hakkinda bilgi talebinin
artmasiyla birlikte sirketler, veri analitigi donanimi, yazilimi ve hizmetlerine yonelik
yatirimlarin1 hizlandirdilar. Bu siirecte miisterilerine nicel formlarda i¢cgdrii saglayan sosyal
medya izleme platformlar1, artik veri analitigi ortaminda 6nemli bir yer tutuyor. Buradan
hareketle bu calisma, sosyal medya takip ve analiz sirketlerinin, Hollanda ve Tiirkiye'de
miisterileri goézetleyerek sosyal medya verilerini bilinebilir ve “potansiyel olarak faydali”
verilere doniistiirdiiglinii gostermeyi amaglamaktadir. Bu caligma, sosyal medya izleme
platformlarinin CEO'lar1 ve CTO'lar1 ve miisterileri (bankalar, sigorta sirketleri, perakendeciler,
vb.) dahil olmak {izere sosyal veri analitigi ortammnin temsilcileriyle yapilan 39 yan
yapilandirilmis derinlemesine goriismenin sonuglarini sunar. Sonug olarak bu calisma, gozetim
kapitalizminin birikim mantigiyla ¢alisan sosyal medya izleme platformlarinin, sirketin veri
analizi eksikligini firsata ¢evirerek kullanici verilerinden davranigsal art1 deger {irettigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal medya analiz sirketleri, verisellestirme, gozetici kapitalizmi,
tiiketici gozetimi, veri analitigi ve analizi, davranigsal art1 deger, kigisel verilerin metalagmasi.
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ABSTRACT

PERSONAL DATA SURVEILLANCE IN SOCIAL MEDIA:
SOCIAL MEDIA MONITORING AND ANALYSIS COMPANIES IN
TURKEY AND THE NETHERLANDS

TOKTAS, SELMA
PHD
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Supervisor: Prof. Dr. S. Ruken Oztiirk
October, 2022

As companies have begun to realize that more consumer data provides more increased profit
maximization, personal data analytics became an essential component of the production process.
Companies want to know their customers by tracking their personal data and digital footprints,
and also want to target products and services in order to maximize their profit and have a
control on the market. In order to legitimize these aims, they indicate that in exchange for
sharing their data, customers will receive better services and products at lower prices. In other
words, data-driven businesses are inducing people to share more content and make themselves
more open in order to ensure value and profit. It is important to realize that while the users who
concentrate only on sharing more data and have fallen data’s spell that gives them benefits to
being knowable can use platforms by sacrificing their privacy, the companies with the ambition
to control the consumer behaviour generate value from personal data. With the rising demand
for knowledge of customers’ behaviours and interests in order to minimize business risks,
engage with customers, promote new services and products, etc., companies have accelerated
their investments in data analytics hardware, software and services. Subsequently, social media
monitoring platforms providing their clients with insights in quantitative forms now occupy a
significant place in the data analytics landscape. In the light of this, this study aims to
demonstrate how these platforms transform social media data into knowable and “potentially
useful” data by surveilling the customers in order to produce and communicate value for the
profit in the Netherlands and in Turkey. It presents the results of 39 semi-structured in-depth
interviews conducted with the representatives of the social data analytics landscape including
CEOs and CTOs of social media monitoring platforms and their clients (banks, insurance
companies, retailers, etc.) to consider how these actors perceive and negotiate data analytics
processes. According to the interviewees, the more specified consumer data brings the more
profit maximization. As a result, this study reveals that social media monitoring platforms,
operating with the accumulation logic of surveillance capitalism, generate behavioral surplus
value from user data by turning the company's lack of data analysis into an opportunity.

Key Words: Social media, surveillance capitalism, personal data, consumer surveillance,
datafication, data analtyics, surplus value, commodification of personal data.
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