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Giris
Dijital ve mobil teknolojilerdeki hizh gelismeler, 6zellikle
son yirmi yillik zaman diliminde sosyal medya sektoriniin

gelismesi ve geniglemesiyle sonuclanmigtir. Sosyal medya
platformlarimin kurulup pazar giicii elde etmesi ya da

piyasadan silinmeleri, anlagilmasi gereken birtakim
ekonomik ve endistriyel organizasyon dinamikleri
barindirmaktadir. Bu dinamiklerin anlagilmasi, bu

platformlara talebi, bu platformlarin faaliyet gésterdikleri
endustriyi ve siber giivenlik endiselerini anlamakta faydah
olacaktir. Bu ¢abayla politika yapicilar ve genel toplum bu
platformlart  daha iyt  anlamlandirip  fayda/kar
maksimizasyonu ya da givenlik endigeleri i¢in kendilerini
daha iyi konumlandirabileceklerdir.

Sosyal medya platformlarimin enstrimani dijital veri
formundaki bilgidir. Bilgi her zaman oldugu gibi
giniimizin de en 6nemli gii¢ kaynagidir. Bu sekt6rdeki
pazar yogunlagmasi ve faaliyet gosteren isletmelerin
ozellikle birkac iilkede kimelenmesi, ticari faaliyetin
otesinde son derece hassas ve degerli bilgi ve veriyi dinya
genelinden ¢ok diigiik bir maliyetle toplama operasyonuna
dikkatleri cekmektedir. Sosyal medya platformlar aracihig
ile devletlerin dahi basaramayacagi bir 6lgekteki “sosyal
veri” birkag iilkedeki sunucularda depolanmaktadir. Bu
“buytik verinin” (big data) islenip yeri geldiginde
ekonomik, siyasi ve uluslararasi iliskiler ¢ikarlar icin
kullanilabilecegine iligkin ciddi endigeler bulunmaktadir.
Bir topluma ait sosyal verinin yabanc tlke sunucularinda
sirekli bir sekilde depolanmasi ¢ok ciddi bir giivenlik
sorunudur. Bu endigeler nedeniyle kigisel verinin
korunmast i¢in 6nemli hukuki diizenlemeler yapilmig
olmasina ragmen, sosyal verinin korunmas: thmal edilen
ve gozden kacan bir alan olmustur. Asil tehlikeli olan
sosyal verinin yabanct sunucularda depolanip islenmesi ve

kullamma hazir halde tutulmasidir. Bu gtvenlik
sorununun anlaglmasi i¢in 6nemli adimlardan biri de
meselenin iktisadi analizidir.

Bu c¢alismada ele alindigi tzere, sosyal medya
enduistrisinin  buglinkdi yapistnin  olusturdugu giivenlik
sorununu iktisadi acidan ele almak, ekonomik, hukuki ve
idari ¢oziimlerin ya da dogrudan kamu miidahalesi
formlarmin etkililik simrlarim  anlamaya yarayacaktr.
Uluslararas: ticaret kurallari ve uluslararast hukuk geregi
kiiresel diuzeyde ticari faaliyet yiriiten bu girigim ve
firmalann  engellemek, sunulan hizmetin  ikamesi
bulunmayan eckonomik bir degerinin bulunmast ve
toplumun bu deger karghginda o6deme istekliligi
gostermesi nedeniyle ¢ok zordur ya da arzu edilir degildir.
Idari ya da hukuki engellemelerin kacak¢ihign 6zendirdigi
ya da daha etkinsiz kaynak ayrmina yol acabilecegi
bilinmektedir. Bu yiizden pansuman ve hatali sonuglar
dogurabilecek tedbirler yerine, sosyal medya platformlar
thtiyacini 1y1 anlamak, bu ihtiyacin dogurdugu 6deme
istekliligini ve sosyal medya sektoriinin endistriyel
organizasyonunu iyl analiz etmek gerekmektedir. Bu
analizlerden Ogrendigimiz sey bireysel talebin, giiniin
ihtiyaglarina ve teknolojisine gore etkin ve giivenli
yontemlerle kargilanmasi gerektigidir. Sosyal medya
hizmetlerine duyulan temel ihtiya¢ ve talebi, dijital
verinin kontrol zorlugunu ve sosyal medya sektOrtniin
endistriyel organizasyonunu g6z ardi eden idari/hukuki
tedbirler tek bagina yeterli olmayacaktir ve istenmeyen
sonuclara yol acgacaktir. Diger taraftan, bilinmelidir ki
ozellikle sebeke digsaliklari, hesap gegis maliyetleri ve
kilittenme etkileri nedeniyle genis halk kitlelerinin pazar
glcline sahip platformlar1  terk etmesi ekonomik
gerekcelerle zordur. Idari/hukuki 6nlemlerin yetersizligi
ve ekonomik gerekceler politika yapicilan en iyl ¢6zim
konusunda zorlamaktadur. Yapimasi gereken,
yerlilestirme, egitim ve farkindalik olusturma yaninda
ekonomik, idari ve hukuki miudahalelerin entegre ve
birbirlerini ~ tamamlayia  bir  sekilde  gelistirilip
uygulanmasidir.

1. Sosyal Medya Hizmetlerine Talep

Sosyal medya ve gebekeler, giinimiuziin gorsel ve isitsel
dijital bilgi iletisim, etkilesim ve paylasgim ortamlarndir.
Ozellikle doksanh ve ikibinli yillarda dijital ve mobil
teknolojilerdeki hiz, depolama, miktar ve kalite
gelismeleri, gorsel ve isitsel bilgi paylagim maliyetlerini
ciddi oranda diigiirmiistiir. Aktanlan ve paylagilan veri
ayn1 zamanda depolandig i¢in dijital veri depolama
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maliyetleri, veri aktarim ve paylagim maliyetleri icin bir
fikir verebilir. Yapilan bir ¢aligmaya gore 1980-2009
yillan arasinda bir gigabyte hard disk fiyati her 14 ayda
bir yartya inerek 1980’lerdeki 100 bin dolar civarindan
2009°da 10 dolar-sente diigmuistiir
(https://mkomo.com/cost-per-gigabyte). Maliyetlerdeki
dustis, arz-talep yasalari geregi gorsel ve igitsel bilgi tretim
ve kullaniminda ciddi bir artig ve bu alanda hizla geligen
bir endiistri dogurmustur. Bireylerin dijital bilgi aktarimi
ve paylagimina sagladiklan fayda kargihginda atfettikleri
deger ve bu deger karsihiginda olusan 6deme istekliligi de
ayn gekilde sosyal medya ve sebeke piyasalarinin
dogmasinda ve gelismesinde etkili olmustur. Bu piyasadan
elde edilen diyjital bilgi aktarim ve paylagiminin bireysel
faydalar baglica mesajlasma, gériinti ve ses paylagimi,
konum bildirme/6grenme, goruntrlik (bilinme, taninma,
tnlenme), egitim/6gretim (tarim, saghk, hobi, finans),
ticaret (alim, satim), istthdam (i§ ve ig¢i bulma), ilan ve
tanitim (idari, siyasi, dini, endustriyel reklam), eglence,
sosyallesme vb. seklinde siralanabilir. Bu faydalara
atfedilen deger ve bu degerle gelen talep, sosyal medya
endistrisini dogurmustur.

Sosyal medya platformlart  ekonomik manada
‘etkin’dirler. Sosyal medyada birim bilgi paylaggm maliyeti
tek tek bireylerle paylaggm maliyetlerine gore son derece
dugtiktiir. Sosyal medya platformlarindaki iletigim ve

dijital veri paylagimi, piyasalardaki bilgi seviyesini
artirmakta  ve  daha iyi  kararlar  ahnmasim
saglayabilmektedir. Iletigim isbirligine, ishirligi de

verimlilik ve fayda artigna yol a¢ma potansiyeline
sahiptir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda
tarim, ingaat, saglik, imalat, hizmetler, hobicilik ve
rekreasyon gibi bir ¢ok alanda paylagilan egitsel ve
dogrulugu kamtlanmig bilgi ya da sebekelesme, genel
saglik ve refah seviyesini hi¢ gérilmedik sekilde artirma
potansiyeline sahiptir. Ancak, etkinlik (birim paylagm
maliyeti) abone sayist tarafindan belirlendigi icin sosyal
medya platformlar1  asmm  buyiime ve tekellesme
egilimindedir.

Bu baglamda sosyal medya endistrisinin gelisimi ve
giniimuzde geldigi nokta, iktisat bilimine konu birtakim
sorulan da beraberinde getirmigtir. Bireylerin hangi sosyal
medya platformunu tercih edecegi, bu tercihi belirleyen
faktorlerin neler olacag, bu platformlarda ne kadar
zaman harcayacagl, kimlerle etkilesim iginde olacagy,
kimleri engelleyecegi, hangi gruplara katilacagi, hangi
gruplardan  c¢ikacagl, veri glvenliginin  saglanip
saglanamayacag gibi sorular talep yontne iligkin
sorulardan sadece bazilanicir. Bu sorulara verilebilecek
ekonomik cevaplar birey tercihlerinin fayda ve maliyetler
tarafindan motive edildigi varsayimina dayanan rasyonel
davramg hipotezi temellidir. Arz yoniinde ise sosyal
medya endistrisi ile alakah endustriyel organizasyon
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sorulart da bu piyasalarin siirlarimin ne oldugu, firma
buyukliklerinin ne kadar olacagi, rekabet (pazar giici,
giris ve cikiglar ve yogunlagma vb.) yapisimin ne olacag
gibi  sorular 6nemli sorulardandir. Sosyal medya
piyasasimin hem arz hem de talep yoniindeki bu sorulara
cevap verilmeden bu endistrilere ilisgkin politikalarin
etkililigi  ve meselesinin  anlagilmasi
imkansizdir.

verli glvenligi

2. Bireysel Veriden Sosyal Veriye Deger
Asimetrisi

Bireyin kendisine ait bilginin hem kigisel hem de
toplumsal faydasina (ve degerine) iliskin algr sorunludur.
Bireyler kendilerine iliskin veriyi agagi-yanh bir sekilde
degerlemekte yani oldugundan daha degersizmis gibi
algilamaktadir. Bu yiizden bireyler kendilerine ait veriden
cok dugtk bir bedel karghginda vazgegebilmektedirler.
Ancak tek bagmma bir birey icin ¢ok fazla anlam ifade
etmeyen bilgi, diger bireylerin bilgisi ile ¢ok dugiik bir
maliyetle birlestirilebilmekte, istatistiki giic
kazanabilmekte ve ‘sosyal risk” hesaplamalarinda kullanilir
hale gelmektedir. Sigorta mekanizmasindaki bilgi ve risk
havuzuna benzer bu olusum, veri toplama, depolama,
birlestirme ve analiz maliyetlerinin diisitk olusunun bir
sonucudur. Bu manada sosyal veriyi mimkin kilan gey
Olcek ekonomileridir.  Kiginin  kendisi i¢in  degeri
oldugundan disuk algilanan kigisel veri sosyal verlye
dontgtiginde degeri katlanarak artmaktadir. Bireysel veri
ve sosyal veri arasindaki bu deger asimetrisi bireylerin
kigisel verilerinden kolay bir sekilde vazge¢cmelerine neden
olmaktadir. Tek tek bireylerin hem kisisel hem de sosyal
veriye talebi son derece dusiik iken, reklam ve pazarlama
sirketleri, huktiimetler, istthbarat, terér ve sug¢ orgiitlerinin
bu verilere olan talebi son derece yiiksektir.

Sosyal Medya ve Modern Trampa

Kisisel veri ve toplumsal veri arasindaki deger asimetrisi
ve sosyal medya hizmetlerinin ‘s6zde’ bedava olugu, sosyal

medya  hizmetleri  tiketiminin  yaygmlagmasimn
nedenlerinden biridir. Ancak, biitin ekonomik kaynaklar
igin  s0z konusu oldugu lzere sosyal medya

platformlarinda sunulan hizmetler bedava degildir. Sosyal
medya hizmetleri kargihginda ‘nakit’ formunda ya da
parasal bir 6deme olmamasi bu hizmetlerin ‘bedava’
oldugu anlamina gelmez. Nakit 6deme olmasa da bir
barter mahn malla degistirilmesi, yani bir trampa (barter)
soz konusudur. Bireyler bu piyasalardan aldiklan
hizmetin karsgihgim tercih ve davranmiglarina iliskin veri
yani ‘kigisel bilgi’ ile ‘ayni’ olarak ddemektedirler. Sosyal
medya platformlarina abone olunduktan ittbaren bireyin
yagt, cinsiyeti, lokasyonu, aligkanhklari, satin aldigi ve
merak ettigi trunler, tercihleri, saglik durumu, duygu
durumu vb. gibi 6zellikleri satin aldiklar1  hizmetin
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bedelinin ayni kargihg haline gelmektedir. Burada kimin
kime O0deme yapmast gerektigi sorunu séz konusudur.
Cheung (1973) benzer bir sorunu ar petekleri sahipleri ile
elma bahgesi sahipleri arasindaki problem etrafinda ele
almigtir. Yazlart ari sahipleri anlarin elma ¢iceklerinden
bal toplamasi karsihgr elma bahgelerine 6deme yaparken
kiglann da elma bahgesi sahipleri polenleme kargihgi ar
sahiplerine 6deme yapmaktadir.!

Sosyal medya platformlarnn esasen “ilgi aracisidir”.
Kullamalarimn ilgisini toplayarak bunu reklam verenlere
satarlar ve “ilgi” icin rekabet ederler (Prat ve Valletti,
2018). Sosyal medya platformlart ¢ok-tarafli piyasalardir
ve sebeke etkileri/digsalliklart tarafindan karakterize
edilirler.

Cok tarafli ya da cift tarafh piyasalarda fiyat yapisi
asimetriktir (Rochet ve Tirole, 2003). Bu pazarlarda
faaliyet gosteren tesebbusler, pazarin fiyata duyarh
tarafinda maliyet altt hatta sifir fiyatlama yaparak
sebekelerini  genigletmek isterler.  Ote yandan bu
tesebbisler, sifir veya digik fiyatlama  yoluyla
katlandiklar1 zararlar pazarin fiyat duyarlihg daha disiik
olan kesimlerinde daha ytksek bir fiyat koymak suretiyle
telafi ederler (Evans ve Schmalensee, 2005). Ornegin,
Twitter standart kullamcilarindan herhangi bir bedel
talep etmez. Bedeli olmayan bir hizmeti almak i¢in ¢ok
sayida kullamca Twitter’da aktif olur. Twitter diger
tesebbiislerden reklam geliri elde ederek tiketici tarafinda
yapugr sifir fiyatlamadan otirt katlandigr zarar telafi
eder. Bir bagka ifadeyle, cok tarafli bir piyasamin bir
tarafinda katlanilan zarar, aym piyasanin bagka tarafinda
yapilan kar ile c¢apraz desteklenir. WhatsApp ise
kullanmicilarindan herhangi bir bedel istemezken elde ettigi
veriyl igleyerek pazarlama analitikleri olusturmakta ve bu
verileri aym ekosistem icinde yer alan gelir getirici
trtnlerde kullamlan yapay zekélarn egitiminde kullanir.

3. Sosyal Medya Sektoriinde Pazar Giucii

Sosyal medya platformlarnin pazar giicii elde etme
egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Bu platformlarin nasil
pazar gucu elde ettikleri ve bu giicii nasil siirdurdiikleri
merak edilen konulardan biridir. Benzer hizmetleri sunan
cok sayida platform oldugu halde bazi sosyal medya
platformlarinin pazar giicii elde edip stirdirmeleri baglica
su faktorler tarafindan belirlenmektedir:

— Orijinal fikir, konsept ve miilkiyet haklar::
Tescil edilmis orijinal fikir ve konsept, sahibine pazar
gicii bahgedebilmektedir. Konsept, sosyal medya

! Sosyal medya platformlarimn bir kismi, yayimlanan
materyalin izlenme sayisina gore parasal telif 6derken
bir¢ogunda ise yerlesik bir 6deme mekanizmasi mevcut

degildir.
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platformu formatinin genel bir ihtiyagla yerindelik ve
zaman bakimindan Ortiigmesi ya da kendi kavramsal
thtiyacint dogurmasini ifade eder. Twitter, 6rnegin,
zaman maliyeti nedeniyle uzun mesajlarin
okunmamasi nedeniyle kisa mesajlagma konseptine
dayahdir. Tescil edilmis bu konsept Twitter’a pazar
giici vermektedir ve orijinal konsepte sahip diger
sosyal medya platformlan i¢in de ayni durum soz
konusudur.

Orijinal fikirlerin korunmas i¢in gelismis bir miilkiyet
haklar koruma gelenegi ve bunu destekleyen bir yarg:
sistemi bulunmalidir. Bu yiizden, orijinal fikirler
milkiyet haklarinin korundugu ekonomilere dogru
hareket etme egilimindedir. Zihninde orijinal bir fikir
tagtyan bir bireyin bunu fikri milkiyet haklarnin
daha 1y1 korundugu bir ekonomide tescil ettirmesi
daha olasichr. Fikri miilkiyet haklar1 ve bu haklarin
korunmas: kopyalanmay: engelledigi icin giris engeli
olusturmakta ve pazar giicii bahsetmektedir.

— Sermaye ve fikir fonlamasi: Yeni bir Urline
giden vyolda fikir ve sermaye aym kigi veya ekonomik
birimde bir araya gelmeyebilir. Fikirden ticarilesmeye
yeni urtinler sermayeye ve reklam harcamalarina
ihtiya¢ duyarlar. Sermaye ihtiyacim hizh bir sekilde
giderecek yerlesmig bir sermaye piyasast fikirlerin kisa
surede fonlanmasini saglamaktadir. Yatirnm kararina
dayanan bu stire¢ etkindir ve daha iyi1 fikirlerin daha
yiksek bir sermaye glciine ulagmasiyla sonlanir.
Sermaye piyasalan gelismemis toplumlarda elde daha
iyl bir fikir bulunsa bile sermaye birikimini saglamak
muimkiin degildir. Bu yiizden yenilikler, yeni iirtnler
ve ticarilesme sermaye piyasalarinin ve fikir fonlamasi
mekanizmalarimn daha geligmis oldugu ekonomilerde
ortaya c¢ikma egilimindedir. Bir¢ok yeni urlnin
Amerika Birlesik Devletleri’nden cikip yayilmasimin
sebeplerinden  biri  budur. Fonlama  bulunur
bulunmaz 1ilgili fikir ciddi bir piyasa avantaji
kazanmakta ve bunu siirdirmektedir.

— Arayiiz o6zellikleri: Pazar gilici bulunan sosyal
medya igletmelerinin sahip oldugu araytzlerin renk,
dizayn, logo, hiz, platform uyumu gibi 6zellikleri
kodlama ya da yazihm etkinliklerini yansitabilir. Bu
ozellikler, genig niifus kitlelerinin zevk ve kullamim
kolayliklarina hitap ederek  pazar  glict
kazanmalarinin sebeplerinden biridir.

— Ik davranan avantaji: Bir yeniligi ilk olarak
plyasaya suren pazar guci elde edebilir ve
surdirebilir. Schumpeter (1942) bu siireci ‘yaratict
yikim’ kavramu etrafinda ele almigtir.

— Gegis maliyetleri ve abone kilitlenmesi: Sebeke

etkileri dolayisiyla elde edilen pazar glicinu
destekleyen —unsurlardan biri  de  gecig/transfer
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maliyetleri ve kilitlenme etkisidir. Gerek dogrudan
gerekse dolayh sebeke etkilerinden oturi tiketicilerin
bir sosyal medya platformundan baska bir platforma
gecist  smurhh  olacaktir.  Bunun nedeni gebeke
digsalliklarimin -~ bir  platform  tzerinde c¢ok giclu
olmasimin bir platformdan bagka bir platforma gecisi
olduk¢a “maliyetli” kilmasidir. Bu duruma tiketici
kilitlenmesi adi verilmektedir. Sebeke digsalhiklar: ve
titketici kilitlenmesi s6z konusu oldugunda, piyasalarin
caliymas: klasik iktisat kuramimin anlattigindan oldukca
farkhchr.  Standart iktisat teorisi bize der ki aym
trtinin daha ucuzu piyasaya ciktiginda veya aym
fiyata daha kaliteli bir drtin piyasaya sunuldugunda
tiketiciler diger Urlne gecis yapar. Halbuki sebeke
digsaliklarnn  ve tiketicdi kilitlenmesi s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin bagka tirtinlere veya hizmetlere
gecisi bu kadar basit degildir. Ornegin, bir sosyal
medya platformunun pazar payimin cok yiiksek oldugu
durumda, bir tiiketici grubunun bagka bir platforma
gecmeye ikna olmast icin aslinda kullamicilann biytk
kismimin toplu halde rakip bir platforma gecmesi
gerekmektedir. Ve yine biliyoruz ki sosyal medya
platformlarinda tiiketicinin kargilagtigy fiyat sifircir. Bir
baska deyisle, tiketicilerin baska bir platforma toplu
bir halde géc¢iini saglayacak stratejik degigken fiyat
degildir. Kullanmicilann bir platformdan bagka bir
platforma gecisinde biitiin mesaj, resim, video,
paylasim, hatira ve etkilesimlerinin hepsini tagimasi son
derece maliyetlidir. Diger taraftan, bu tagima tek bir
kullaniciyr ilgilendiren bir sorun degildir ve aym kisisel
faydaya ulagmasi i¢in kullamicimn ilgilendigi diger
kullanicilar1  ikna etmesi ve onlarin da dijital
materyallerini yeni platforma tagmasi gerekmektedir.
Bu ¢ok zor oldugu icin aradaki fayda farki rekabeti
engellemektedir. Boylesi bir toplu gecisin saglanmasi
ancak radikal bir teknolojik déntigim ya da rakip
platformun tiiketicilere biiytk bir fayda saglayan yikici
bir inovasyonu pazara sunmast ile mimkindir.
Ornegin, 2004-2006 vyillan arasinda Tiirkiye’de
oldukca popiler olan sosyal networking sitesi Yonja,
2006’°dan itibaren yerini Facebook’a birakmug ve
sonrasinda Yonja’nmin esamesi okunmamugtir. Bunun
nedeni, Facebook’'un daha &nce kullanicilarin hayal
edemeyecegi ¢ok daha zengin bir tiketici deneyimi
sunmug olmasidr.

Sebeke Dissalliklari: Sosyal medya platformlarimin
konu oldugu sebeke digsalligi, bu platformlarin
kullanic1 (abone) sayisi arttikga bireysel bir tiketiciye
sagladigi faydanin da artmasi anlamina gelmektedir.
Dogrudan ve dolayl olmak tzere iki sebeke etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. ~ Ornegin, Twitter1 daha
fazla sayida kigi indirip kullandik¢a bir bireyin Twitter
kullanmaktan sagladig: fayda (T'witlerin daha fazla kisi
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tarafindan  gorilmesi, paylaglmasi  vb.) artig
gostermektedir. Bu dogrudan sebeke etkisidir.

Varianin  (2014) sebeke digsaliklarim agagidaki
grafikle izah etmigtir. Grafikte 1000 bireyli bir pazarda
n kiginin, sebeke digsalliklar1 ile karakterize edilen
urind tikettigi bir 6rnek ele alinmigtir. Bu pazarda
toplam talep n=1000—-v olup (v, bireyin urini
degerlemesini gostermektedir) ters talep fonksiyonu
p=n(1000-n) olarak yazlabilmektedir. ~Uriiniin
saticilarinin hepsinin aym marjinal tretim maliyetine
(c) sahip oldugu varsayimi altinda s6z konusu iriin igin
yatay bir arz egrisi cizilebilir. Bu pazar i¢in, arz egrisi
ile talep egrisinin kesigtigi tg¢ farkh denge noktast
degerlendirilebilir. Birinci durumda highir satict tirtini
satmaz ve hichir aha Urind almaz (yesil renkle
gosterilen denge noktas)). Ikinci durumda, n’ ile
gosterilen, az sayida tiketici triinii alr (agtk mavi
renkle gosterilen denge noktasi). Ugiincii durumda, n”
ile gosterilen, fazla sayida tiiketici drtinii alir (siyah
renkle gosterilen denge noktasi). Peki, bu t¢ denge
noktasindan  hangilerinin  ortaya  c¢ikmast  en
muhtemeldir? Ac¢ik mavi renkle gosterilen denge
noktast duragan degildir: zira tiketicilerin 6deme
egilimi (talep egrisi ile gosterilmektedir), marjinal
tretim maliyetini agtigl siirece s6z konusu pazarin
buytkligu degisme egilimindedir. Béylece, sadece yesil
ve siyah renkle g0Osterilen 1ki denge noktalan
duragandir. Bunun anlami, gebeke digsaliklarimin soz
konusu oldugu bir trintn satldig1 pazarda ya highir
satig isleminin gerceklesmeyecegi ya da pazarin biytuk
¢ogunlugunu olusturan bir tiketici grubunun trini
satin alacagidir.

Sekil 1. Sebeke Dissalliklariyla Karakterize
Edilen Bir Pazarda Arz-Talep
Dengesi

Fiyat, Maliyet

Talep Egrisi

Arz Egrisi
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Bir bagka ifadeyle, sebeke digsalliklanmin s6z konusu
oldugu bir irtint ya higbir tiketici kullanmayacak ya
da pazar olusturan tiketicilerin buyik bir kismu
kullanacaktir. Bu iki u¢ durumun arasi pek muhtemel
olmayp, ginliik hayatta yapilan gézlemlerimiz de bu
kuramsal ¢ngorii  ile tutarhdir.  Ornegin  sosyal
medyada, bir platformu ya tiketicilerin biyik bir
kismi kullanmakta ya da bu platformu neredeyse hicbir
titketici kullanmamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin sundugu hizmetlerinin
dogrudan sebeke etkilerinin yam sira dolayl sebeke
etkilerinden/ digsaliklarindan da 0z etmek
mumkiindiir. Buna goére, pazarin bir tarafinda daha
fazla sayida kullamcimn  olmasi, pazann diger
tarafinda  yaratilan  degerin/faydamn  artiggm
saglamaktacir. Ornegin, daha fazla sayida kullanict
Twitter kullandik¢a Twitter pazarin diger tarafindaki
firmalardan daha fazla miktarda reklam geliri elde
edebilmektedir. Twitter daha fazla reklam geliri elde
ettikce, daha fazla tiketiciyl biinyesine katacak sekilde
hizmetlerini genigletmektedir. Bu sekilde Twitter
orneginde cift-tarafh dijital platformlar i¢in dogrudan
ve dolayh sebeke digsaliklarmmin yol actigi kendi
kendini giiglendiren geri besleme etkilerinden s6z
etmek mimkindir.

Sosyal medya platformlarimin konu oldugu sebeke
etkileri belli bir sayida kullanicimin aktif' olmasindan
sonra devreye girer. Sebeke etkilerinin gérillmeye
baslandigr kullamcar buyukligt “kritik hacim” olarak
adlandirihir. Béylece, bir sosyal medya platformunda
krittk hacme ulaglmasimin ardindan kendi kendini
giiclendiren geri besleme etkileri devreye girer ve bu
geri besleme etkileri, kritikk egigin gecilmesine ve
pazarin “kaymasina” yani tek bir tesebbusin pazara
hakim olmaya baglamasina yol agar. Bu durum, daha
once ifade ettigimiz bir sosyal medya platformunu ya
tiketicilerin btyik bir kismimin kullandigi ya da bu
platformu highir tiketicinin kullanmadig1 seklindeki
kuramsal tahminlerden ilkine karsihk gelmektedir.

- Sirket Birlesmeleri: Sosyal medya
platformlarinin ve genel olarak dijital ekonominin
yogunlagmasi sadece cok tarafli piyasa olma o6zelligi,
sebeke etkileri ve yaptiklart inovasyon ile alakal
degildir. Kisaca GAFAM olarak adlandinlan dijital
ekonomi devleri (Google, Apple, Facebook, Amazon,
Microsoft) son 20 yilda toplamda neredeyse 1.000 adet
firmay1 satin almig (Cabral, 2020) ve bu satin alma ve
devralmalarin hichiri dinyanin biiyuk
ekonomilerindeki  rekabet otoriteleri  tarafindan
engellenmemistir (Valletti, 2021). Satin alnan bu
firmalardan bazilarn GAFAM’in dogrudan rakibiyken
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pek ¢ogu  6nemli potansiyeli olan  teknoloji
tesebbisleriydi. Simdi ise zaman iginde devasa
buyukliklere ulagan GAFAM’in yol actug rekabet
problemlerinin nasil ele alinacagi ve ¢ozilecegi
bilinmemektedir. Bu tesebbtsler Oylesine bir pazar
giicline sahip olmuglardir ki bir tilkede begenmedikleri
bir kararla karsilagtiklarinda sunduklarn hizmet
kullandirtmama agamasina bile geldikleri
gorilmektedir. Google’in  Avustralya’da elde ettigi
gelirlerden haber kuruluglarina da pay verilmesini gart
kogsan  yasal duzenlemenin  yirarliige  girmesi
halinde hizmet vermeyi durduracagimi aciklamasi
bunun bir 6rnegidir (Hirriyet, 2021). Keza, son
ginlerde Facebook’un sahibi oldugu WhatsApp’in
kullanim kogullarim tek tarafli olarak degistirmesi ve
bu kosullarin kabul edilmemesi durumunda sundugu
hizmetlerden yararlamilamayacagim ifade etmesi, bir
baska deyisle, isine gelirse (take it or leave i) tarzi bir
yaklagim gostermesi ashinda pazardaki gicli yerlesik
konumundan ve  WhatsApp’m bu  konumun
zayiflamasinin =~ ¢ok  zor oldugunu  bilmesinden
kaynaklanmaktadir.

Sosyal medya sektoriinde pazar giiciine yol agan ve
pazar gicini strdirmeye yarayan faktorlerin buyiik
¢ogunlugunu agsagidaki sekilde gostermek mimkindr:

Sekil 2. Sosyal Medya Sektoriinde Pazar Giicii

Fikri
miulkiyet
haklarinin
korunmast

Arayliz
ozellikleri (hiz,
kullanim
kolayhg,
platform
uyumu, renk,
logo, dizayn
vb.)

Gegls
maliyetleri
ve abone
kilitlenmesi

Sosyal medya
sektorii pazar
gucu

Sermaye,
reklam/
promosyon
harcamalart

Sirket
birlesmesi
ve
devralmalar

Bu faktorlerden her biri tek bagmma gigli ve
surdurilebilir bir pazar giicii olusturmak icin yeterli
degildir. Ancak bu faktérlerden biyiik cogunlugundan
ya da tamamindan kaynaklanan bir pazar giici giigli ve
kalicidir. Bu faktorlerden kaynaklanan kuiresel pazar
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giicii hitkkimetlerin dahi bag edebilecegi boyutu asgmisg
durumdadir. Bu faktorlerin kazandirdign  avantajlar
yenilik veya rekabet tarafindan ortadan kalkmadan bu
platformlart ekonomik olarak durdurmak mimkin
degildir. Bu durumda geriye sadece normatif ve idari
cozlimler kalmaktadir. GAFAM incelendiginde bu
faktorlerin  neredeyse tamamina sahip olduklan
gortilmektedir. Bu durum GAFAM’1n faaliyet gosterdigi
sektorin bu gozle irdelenip degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadur.

Coklu Erisim ve Rekabet

Sosyal medya platformlar1  arasindaki  rekabeti
degerlendirirken dikkate alinmasi gereken kavramlardan
biri de ¢oklu erigimdir. Coklu erigim, kullamecilarin aym
anda birden fazla rakip sosyal medya platformunu
kullanmasi  olarak ifade edilebilmektedir. — Eger,
kullanicilarin rakip sosyal medya platformlarina ayni anda
erigimi s6z konusuysa, bu durumda pazar kaymasinin yol
acacagl  anti-rekabetci  endigelerin  dengelendigi
soylenebilmektedir. Zira ¢oklu erigimin oldugu durumda
hem rakip platformlar kullamici sayilarimi artirabilirken
hem de pazara yeni platformlar girebilmektedir. Boylece,
coklu erisimin pazar yogunlagmasim azaltica bir etkiye
sahip oldugu, bunun da sebeke etkilerinin ve tiiketici
kilitlenmesinin oldugu pazarlarda krittk O6neme sahip
oldugu 6ne strtlebilmektedir.

Sosyal medya platformlar, gintimizde sebeke
digsalliklarimin oldugu cift-tarafh piyasa yapisindan bagka
bir yapiya evirilmeye devam etmektedir. Buna gore,
sosyal medya platformlarinin pek ¢ogunun cift-tarafh bir
piyasadan N-yiizli pazarlara donistiga o6ne sirilebilir
(Biancotti ve Ciocca, 2018). Ornegin, sosyal networking
ile ticaret hayatina baglayan Facebook bugiin yiiz tanima
teknolojisi, kredi skoru hesaplama, yeni 6deme yontemleri
gibi pek ¢ok alanda faaliyetlerini stirdirmektedir. Biitiin
bu faaliyetlerde kullamlan temel girdi kullanic1 verisidir.

Dolayisiyla, biitin bu  tartismalarn  birlikte
degerlendirdigimizde sebeke digsalliklarindan,
baglantilarimizdan ve alisgkanhklarimizdan 6tiri bagka bir
mesajlasma uygulamasina ge¢igimizin oldukca maliyetli ve
zor oldugunu, WhatsApp’n zorunlu tuttugu yeni
kullamm kogullarimin ashnda bir rekabeti problemini
igaret ettigini; bu kosullara karg bireysel tiketici olarak
olduk¢a korunmasiz oldugumuzu, yeni kogullar1 biz kabul
etmesek bile istatistiksel acidan bize ¢ok benzeyen birinin
kabul etmesi durumunda mahremiyetimizin
korunamayacagimni, WhatsApp icin ise “att alamn
Uskiidar’ gectigini” séylemek miimkiindiir.

Peki, sosyal medya devlerinin ve genel olarak data-
opolilerin (Stucke, 2018) sahip olduklari muazzam pazar
giicleri kargisinda rekabet otoriteleri ne yapabilir? Burada
evveliyatla yapilmasi gereken GAFAM gibi tesebbiislere
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arttk bagka firmalann —6lcek olarak ne kadar kicik ve
ihmal edilebilir olursa olsun- devralma olanagimn
verilmemesidir.  Birlesme-devralma  kontroliinin  tek
bagina data-opolilerin pazar giicini dizginleyecegini
ongormek dogru mudur? Elbette hayir. Birlesme-
devralma kontroline ilaveten data-opolilerin rakipleri ve
plyasaya yeni giren tesebbisleri dislayict eylemleri de
rekabet  otoriteleri  tarafindan hizh  bir  gsekilde
engellenmelidir. Rekabet otoritelerinin yapacaklarimin
yam sira data-opolilerin pazar giicini dizginlemek i¢in
baska kamu kurumlanmin yapacagr yasal ve teknik
diizenlemelerin de etkin olmasi esastir.

4. Giivenlik Maliyetleri ve Sosyal Medya

Sosyal verinin toplanmasi, depolanmasi, iglenmesi ve
kullamlmast ~ devletler icin giivenlik sorunu arz
edebilmektedir. Sosyal veri sayesinde bir toplumun
‘toplumsal gen haritas’ ya da reaksiyon formili
¢ikarilabilir; bu formil toplumsal karmasa/kargasa, sug,
teror, secimler ya da siyasi manipiilasyon gibi amaclarla
kullanilabilir. Sosyal medyada olusan bilgi havuzu bir
toplumun anhk, saatlik, ginlik, haftahk ve ayhk duygu,
distince ve reaksiyon fonksiyonunun elde edilmesine
yarayabilir. Bu fonksiyon elde edilip dogrulandiginda
hedef kitlelerin manipiile edilmesi kolaylagir. Biitin
bunlarla miicadele etmek ve siber giivenligi saglamak,
ciddi kaynak kullanmim gerektiren maliyetli bir igtir.

Sosyal medya platformlar, devletlerin hatta bireyin
kendisinin dahi fark edemeyecegi bilgilere sahip olabilme
kapasitesine sahiptir. Sosyal medyada toplanan verinin
analizi sayesinde bir bireyin saglk, aile ve finans sorunlari
tahmin edilip siyasi egilimleri tespit edilebilir. Aym sekilde
bir toplumu ‘kirilgan’ yapan ‘sosyal fay hatlar’® da sosyal
veri ile tespit edilebilir. Geriye kalan zamam geldiginde bu
bilginin satilmak ya da dogrudan kullamlmak suretiyle
‘kira’ ya da ‘etkiye’ doniistiiriilmedir. Ornegin, bir
toplumsal kargasa cikarilmak istendiginde bunun i¢in
giiniin en uygun saatinin ya da haftanin hangi gliniiniin
bunun i¢in en uygun zaman oldugu 6grenilebilir. Genig
halk kitlelerinin abone oldugu platformlar haber ve
paylagimlarn belli algoritmalar dahilinde
yonlendirebilmektedirler. Belli bir abone grubuna belli
mesajlar1  simrlamirken, se¢ilmis diger gruplarda aym
mesaj veya bilgi strekli bir sekilde paylagilabilir. Bu,
tarlasim sulayan bir c¢iftcinin vananin bagmma gecip
tarlasimin neresini sulayacagim kontrol etmesine benzer
bir gekilde sosyal veriyi kontrol edenlerin hangi tiir veriyi
nereye ne zaman yonlendireceklerini se¢gmeleri ve sonucu
manipiile etmesidir. Ornegin, Facebookun yiiklenen ve
paylagilan dijital materyalin kimlere ulasacagim bir
algoritma  ile  smirlandinp  manipiile  edebildigi
bilinmektedir. Bu, sadece ticari sonuglara sahip olacak
kadar ‘masum’ bir kapasite degildir. Ticari trinler icin
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yaygin bir sekilde kullamilan bu stratejinin siyasi veya
uluslararas:  iligkiler amaglan icin  de  kullamldig
bilinmektedir. Akar vd. (2015) tarafindan yapilan ampirik
caligmada; yapisal egitlik modeli sonuglari, sosyal etkinin
en ¢ok alternatiflerin degerlendirilmesini etkiledigini,
sosyal etkinin sosyal etki kaynaklarindan ve sosyal
platform aktivitelerinden anlamh gekilde etkilendigini ve
sosyal platform aktivitelerinin etkisinin daha yiksek
oldugunu gostermistir. Bu yiizden, sosyal veri ticari
isletmeler kadar hiikkiimetler, istthbarat orgitleri, sug ve
teror orgiitleri icin son derece degerlidir. Ozellikle tilke
dis1 kaynaklarda depolanan bu etkileme ve maniptilasyon
giciiniin kontroli son derece maliyetlidir ve bu giig
kontrol edilemediginde tehlikelidir. Reklam geliri icin
sosyal medya sirketlerinin veri toplamast ve bu veriyi
kullanmasinin  sadece bir pazarlama aract olarak
gorilmesi ve kamksanmasi bir masumlagirma ve
uyusturma ¢abasimin drtniadiir. Bu yizden ‘big data’
sadece toplanan verinin hacminin degil ‘amacinmn’ da
‘big’ oldugunu ima eden bir kavram olarak algilanmalidir.
Sosyal veri topladigi asikar yabanci sosyal medya
sirketlerinin  faaliyetleri konusunda toplumsal biling
artirdmali, bu faaliyetler ¢ok siki bir sekilde denetlenmeli
ve uygun yasal diizenleme ¢ok ge¢ olmadan yapilmalidir.

Sosyal medya platformlarimin topladigr ‘bityiik verinin’
boyutu ve kapsamu, hiikiimetler tarafindan uygun bir
maliyetle kontrol edilemeyecek kadar karmagsik ve
derindir. Bunun bir sebebi toplanan verinin genelde tilke
dist sunucularda depolanmasidir. Diger bir zorluk ise bu
alanda istthbarat ve ticari faaliyetin i¢ ige gegmig
olmasidir. Sosyal medya platformlarimin kontrol zorlugu
geregl ‘verileri paylagmayacagl’ 6nermesi inandirict ve
yeterli degildir. Sosyal medya platformlarmin veri
toplama/depolama siire¢ ve teknolojileri bir asimetrik
bilgi sorunudur. Hikiimetlerin ve tek tek bireylerin bu
platformlarin  kullandigi teknolojiyi ve faaliyetlerinin
hukuki boyutunu anhk bir gekilde anlamalar devasa
yatinmlar gerektirecegi igin son derece maliyetlidir. Diger
taraftan, sosyal medya platformlari hiitkiimetlerin ihtiyag
duydugu acil durumlarda i3  birligi = yapmay
reddedebilirler. Bu, hem insani hem de siyasi sonuclar
dogurabilir.

Bir kalite parametresi olarak giivenlik

Bu yazimn kaleme ahndigi donemde, WhatsApp'n
kullamm kosullarimi degistirmesi ve kullamct bilgilerinin
Facebook ve istirakleriyle paylasilmaya zorlanmasi
givenlik ve kalite baglaminda irdelenmelidir. Boylesi bir
zorlama “tiiketiciyi koruma ve gizlilik” odakli hukuki bir
problem gibi ele alnabilir. Ancak, ortada ashnda bir
rekabet  problemi  vardir. Tiketici mahremiyet,
WhatsApp'in sundugu hizmet icin bir kalite parametresi
olarak gorilebilir. Burada WhatsApp edindigi pazar
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guciini kotiye kullanarak tiiketiciye sundugu trinin
“kalitesini” diigirmektedir. Tiketicinin kendini giivende
hissetmesini saglayan mahremiyet politikast WhatsApp
tarafindan kotilestirilmigtir. Her ne kadar tipik bir
kullanici WhatsApp’a herhangi bir fiyat 6demese de yeni
kogullar1 kabul etmesi halinde kullandigr hizmetin kalitesi
digecektir. Burada temel olarak hatirlanmasi gereken
husus rekabetin pek c¢ok parametre Uzerinden
gerceklestigl; fiyatin bunlardan sadece biri oldugu; tiiketici
secimi, kalite, yenilik gibi pek ¢ok parametrenin dijital
platformlarda fiyattan ¢ok daha oOnemli oldugu, bu
parametrelerde bir simrlama olursa bunun esasinda bir
rekabet problemi oldugudur.

Bu noktada, mahremiyet ve giivenlik endigesi tagimayan,
yani  kalite  duyarhlhgi disik olan  WhatsApp
kullamiclarimin akhna gu soru gelebilir: “benim verilerim
basgkalariyla paylagilsa ne olur paylagilmasa ne olur?” Eger
bir kullanici, verilerinin Facebook ve istirakleri ile
paylagilmasina izin verirse, ashnda istatistiksel olarak pek
¢ok acidan kendisine benzeyen ama mahremiyet tercihleri
daha kati olan kullamicilarin da verisini bir anlamda
paylasmis  olmaktadir. Iktisadi  terminolojide ifade
edildiginde, bir kullamicimn WhatsApp’in yeni kogullarim
kabul etmesi, kendisine benzeyen diger kullanicilar icin
bir negatif digsallk olusturmaktadir (Valletti, 2021;
Acemoglu vd. 2019).

WhatsApp meselesinde akillara gelen bir bagka soru da
su olabilir: “WhatsApp zaten benden alacagim almamig
midir?” Yani, WhatsApp halihazirda tiiketicilere hiper-
hedeflenmig reklamlar sunmasina olanak tamyan
istatistiksel icgorileri, daha o6nce topladign kullanic
verilerini igleyip yapay zeka algoritmalanm egiterek elde
etmemis midir? Bu soruya verilecek kanit-temelli kesin bir
yamtimiz olmamakla beraber cevap muhtemelen evettir.
Demek ki bir kullaniciyr eski kullamim  kosullarinda
WhatsApp’ta tutmanin sagladigi marjinal gelir/fayda, o
kullaniciy1 WhatsApp’ta tutmanin marjinal maliyetinden
yitksek degil ki, WhatsApp bir “isine gelirse” teklifini
kullamicilarima = sunuyor. Bir bagka ifadeyle, bitin
kullamcalar WhatsApp’t  bugin  terk etse bile bu
platformun elinde arzu edecegi hedeflemeleri yapabilecek
yeterlikte toplumsal veri mevcut olabilir.

Sonug

Bilgi giigtiir ve bilgiyi elinde tutan giice sahip olur. Diger
taraftan, bilgi dinamiktir ve degisime tabidir. Degisen
bilgiye hakim olan degisimi yakalar ve degisimi degistirir.
Sosyal ~medya  platformlar,  hikimetlerin  dahi
toplayamayacag bilgiyi ve sosyal veriyi ticari faaliyet adi
alinda toplama ve kullanma kapasitesine sahiptir. Bu
durum, miicadele edilmesi son derece maliyetli bir
givenlik sorunudur. Kigisel veriler kanunla koruma altina
alinmigken haberlesme ve eglenceye dayah ticari faaliyet
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adi altinda toplanan ‘sosyal veri’ korunamamakta ve tilke
dist sunucularda depolanmaktadir. Sosyal veri sayesinde
bir toplumun reaksiyon fonksiyonu ve sosyal fay hatlar
istthbarat, su¢ ve teror Orgltleri tarafindan gikarilip
manipiile edilebilir. Diger taraftan, sosyal medya
platformlar1 haberlesme, saghk ve egitim gibi alanlarda
refah artiriar etkilere de sahip olabilir. Bu yiizden, ‘sosyal
veri’ tammmlanip yasal olarak diizenlenmelidir ve bu
verinin tlke digina ¢ikig yasaklanmahdir. Kisisel Verinin
Korunmasi Kanunu sosyal verinin  korunmasma
yetmeyebilir ve bu kanuna benzer bir yasal diizenleme
sosyal verinin korunmasi i¢in de yapilmalidir.

Ekonomik prensipler geregi sosyal medya platformlar
ciddi pazar gici elde etme egilimindedir. Bu caliymada
aciklanan sebepler nedeniyle bu platformlarn pazar
gicinii kirmak son derece zordur. Diger taraftan,
ekonomik ve enduistriyel organizasyon prensipleri geregi
sosyal medya platformlar1 bir veya birkac¢ tlkede
kiimelenme egilimindedir. Bu yiizden sosyal medya
isletmeleri finans kurumlari, saglik kurumlar ya da hava
ulagimu igletmeleri gibi yogun bir gekilde diizenlenmeli ve
denetlenmelidir. Diizenleme ve denetlemeler; pazar
giciine (tekellesme, trostleyme) kargt miudahaleler,
idari/hukuki ~ miidahaleler  ve  egitim/farkindalik
miudahalelerini tamamlayici bir gergevede ele almahdur.
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