
T.C. 

ĠSTANBUL ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

RADYO TELEVĠZYON SĠNEMA ANABĠLĠM DALI 

 

DOKTORA TEZĠ 

 

 

 

ÖZNENĠN ÖZGÜRLÜĞÜ BAĞLAMINDA 

SOSYAL MEDYA 

 

NAZLI ÇETĠN 

2502150213 

 

 

TEZ DANIġMANI 

Prof. Dr. ERGÜN YOLCU 

 

ĠSTANBUL - 2019 

 



  

  iv 

 

 



  

  iii 

 

 

  ÖZ 

ÖZNENĠN ÖZGÜRLÜĞÜ BAĞLAMINDA SOSYAL MEDYA 

NAZLI ÇETĠN 

Sanayi devrimiyle birlikte üretim biçimlerinde gerçekleĢen dönüĢümler zaman içinde 

toplumsal sistemlerin de değiĢmesine yol açmıĢtır. Teknolojinin ve üretim araçlarının 

değiĢmesine bağlı olarak, iletiĢim araçlarının geliĢimi ve iletiĢim de bu sistemsel 

geçiĢ ve toplumsal hareketlilikler sırasında etkili olmuĢtur. GeliĢen teknolojinin 

ortaya çıkardığı “yeni iletiĢim teknolojileri”, “internet” ve bunlara bağlı olarak 

geliĢen “yeni medya” ve “sosyal medya” kavramları, iletiĢim araçlarının nasıl 

değiĢtiğinin, hem toplumsal hem bireysel temele ne ölçüde etki ettiğinin araĢtırıldığı 

alanlar olmuĢtur. 

Ġnternetin sahip olduğu iddia edilen, bilgiye hızlı eriĢim ve hızlı paylaĢım, 

enformasyonun niceliğindeki artıĢ, etkileĢim olanaklarının geniĢlemesi, kullanıcının 

iletiĢim sürecine etken olarak katılabilmesi gibi özellikleri, yeni iletiĢim 

teknolojilerinin birey ve özne üzerine etkileri bağlamda konuĢulan ana konulardır. 

Bu alanda “teknolojinin toplumu ve bireyi özgürleĢtirme misyonu” bugün yeni 

iletiĢim teknolojileriyle ortaya çıkan “yeni medya/sosyal medya” alanlarına 

yüklenmektedir 

Bu çatı altında bu tez çalıĢmasında “sosyal medyada özgürlük” kavramına dair bir 

kavramsallaĢtırma yapılmaya çalıĢmaktadır. Buna bağlı olarak çalıĢmada birey ve 

özne kavramlarının tarihsel geliĢimine, özgürlük kavramının açılımına ve birey/özne 

kavramlarıyla iliĢkisine yer verilmiĢtir. Buna bağlı olarak üretim araçları ve üretim 

biçimleri ile yeni iletiĢim teknolojileri, bu teknolojiler çerçevesinde yaĢanan 

iletiĢimsel dönüĢümler tartıĢılmıĢ, sosyal medya ve ekonomi politiği konuları 

açıklanarak sosyal medya araçları dâhilinde öznenin özgürlüğü konuları hem iyimser 

hem eleĢtirel yaklaĢımlarca ele alınmıĢtır. 
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Sosyal medya yapılarının izini sürebilmek adına doküman analizi yapılmıĢ, sosyal 

medya kayıtları, tarihi bilgiler, halkla açık Ģirketlerin mali kayıtları, özel arĢivler gibi 

birincil ve ikincil kaynaklar kullanılmıĢ, eleĢtirel ekonomi politikten yararlanılarak 

bu bilgiler yorumlanmıĢtır. Tezin hipotezine ve çalıĢmanın amacına uygun olacak 

biçimde sosyal medyada bireylerin özgürlük algılarını ortaya çıkarabilmek adına 

nicel araĢtırma yöntemlerinden anket yöntemi kullanılmıĢtır. Veri toplama tekniği 

kantitatif araĢtırma yöntemi olup bu doğrultuda belirli bir örneklem hazırlanarak 

Türkiye çapında yapılandırılmıĢ bir anket çalıĢması uygulanmıĢtır.  

Anahtar kelimeler: Modernizm, post modernizm, birey, özne, özgürlük, sosyal 

medya 
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ABSTRACT 

SOCIAL MEDIA IN THE CONTEXT OF THE FREEDOM  

OF THE SUBJECT 

NAZLI ÇETĠN 

 

The transformations in the forms of production with the industrial revolution 

have led to the change of social systems over time. Due to the change in technology 

and the means of production, the development of communication tools and 

communication has also been influential during these systemic transitions and social 

movements. The concepts of “new communication technologies”, “internet” and 

“new media” and “social media” emerged by the developing technology have been 

the areas in which the means of communication change and the effect on both social 

and individual basis. 

The main features of the Internet, which are claimed to be the fast access to 

information and fast sharing, the increase in the amount of information, the 

expansion of the possibilities of interaction, the user's active participation in the 

communication process, and the effects of new communication technologies on the 

individual and the subject are the main topics discussed. In this field, the technology, 

society and the mission of liberating the individual are now being put on the new 

media / social media. 

Under this roof, in this thesis, a conceptualization of the concept of freedom in 

social media is attempted. In this study, the historical development of the concepts of 

individual and subject, the opening of the concept of freedom and the relationship 

between the concepts of the individual / subject, the means of production and new 

communication technologies, communicative transformations experienced within the 

framework of these technologies are discussed, and social media and economic 

policy issues related to this The subjects of freedom of the subject in social media 

tools were discussed by both optimistic and critical approaches. 
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In order to trace social media structures, document analysis was conducted, 

primary and secondary sources such as social media records, historical information, 

financial records of publicly-held companies, private archives were used and this 

information was interpreted by using critical economic policy. In order to reveal 

individuals' perceptions of freedom in social media in accordance with the 

hypothesis of the thesis and the purpose of the study, a questionnaire method was 

used. Data collection techniques of quantitative research methodology is structured 

around Turkey prepared a specific sample survey was implemented in this direction. 

Keywords: Modernism, postmodernism, individual, subject, freedom, social 

media 
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ÖNSÖZ 

 

Yeni iletiĢim teknolojileri bağlamında bireyin/öznenin sosyal medyada 

iletiĢim eylemi içindeki durumu ve özgür olup olmadığı bu çalıĢmada araĢtırılan ana 

konudur. ÇalıĢmada sosyal medyanın özgür alanlar sağlayıp sağlamadığı eleĢtirel 

ekonomi politik yaklaĢımla araĢtırılmıĢ, bireyin özgürlük algısı ise anket yöntemiyle 

ölçülmüĢtür. Neticede sosyal medyada özgürlük bağlamında literatüre katkı 

sağlayacak, ileride yapılacak çalıĢmalara faydalı olacak bir araĢtırma ortaya 

çıkmıĢtır. 

Doktora dönemimin her aĢamasında akademik bilgi birikimini ve 

yardımlarını benden esirgemeyen hocalarım Prof. Dr. Ergün YOLCU, Prof. Dr. Filiz 

AYDOĞAN BOSCHELE, Doç. Dr. Gizem PARLAYANDEMĠR, Doç. Dr. Haluk 

ZÜLFĠKAR ve Dr. Öğr. Üyesi Onur AKYOL‟a, akademik anlamda beni büyüten 

Yeditepe Üniversitesi Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Bölümü‟ndeki hocalarıma ve 

çalıĢma arkadaĢlarıma, yaĢamın tüm aĢamalarında bana her konuda destek olan 

aileme, hayatıma dâhil olduğu kısa sürede bana her konuda daha iyi olma Ģevki veren 

eĢime yürekten teĢekkür ediyorum. Sizlerin desteği olmasa bu tez yazılamazdı. 

ġükranlarımı sunuyorum. 

 

        Ġstanbul, 2019 

        Nazlı Çetin 
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GĠRĠġ 

Sanayi devrimi sonrası tarihsel sürece bakıldığında, üretim araçlarında ve 

üretim biçimlerinde gerçekleĢen dönüĢümlerin, doğru orantılı olarak ekonomik, 

siyasal ve kültürel bir takım dönüĢümleri de beraberinde getirdiği görülmektedir. 

Üretim biçimlerinde gerçekleĢen bu dönüĢümler zaman içinde toplumsal sistemlerin 

de değiĢmesine yol açmıĢtır. YaĢam koĢullarının gerektirmesi ve üretim 

ihtiyaçlarının belli bir seviyeye gelmesiyle teknolojide ilerlemeyi mecbur kılan 

koĢullar, üretim araçlarının ve üretim biçimlerinin de değiĢmesine yol açarak sanayi 

devrimi ile birlikte feodalizmden kapitalist sisteme geçiĢi hızlandırmıĢtır. 

Teknolojinin ve üretim araçlarının değiĢmesine bağlı olarak, iletiĢim araçlarının 

geliĢimi ve iletiĢim de bu sistemsel geçiĢ ve toplumsal hareketlilikler sırasında etkili 

olmuĢtur.  

Ġlk icat edilen iletiĢim aracından bugün iletiĢim araçlarının geldiği son noktaya 

kadar her yeni buluĢ ekonomik ve sosyolojik bir takım oluĢumlar içine doğmuĢ ve 

kendisi de hali hazırda var olan bu oluĢumları ekonomik ve sosyolojik olarak 

etkilemiĢtir. DeğiĢen toplumsal durumlarla birlikte iletiĢim ve iletiĢim yapma 

biçimleri de değiĢmiĢ, sanayi devrimi sonrası dünya geneline yerleĢen kapitalist 

sistem beraberinde bu anlamında da bir takım yenilikler getirmiĢtir. En temel 

manasıyla insanın insanı anlaması üzerine kurulu olan iletiĢim bu sistem dâhilinde 

dönüĢmüĢ, teknolojinin geliĢimiyle de etkilenip farklı boyutlar kazanmıĢtır. 

ĠletiĢimin ve iletiĢim yapma biçimlerinin geçirdiği değiĢimlerle birlikte, yeni 

teknolojilerin ekonomik ve sosyolojik etkilerinin ne olduğu, ekonomik ve sosyal 

hayata nasıl etki ettikleri, iletiĢimi nasıl dönüĢtürdükleri konuĢulmaya baĢlanmıĢtır. 

GeliĢen teknolojinin ortaya çıkardığı “yeni iletiĢim teknolojileri”, “internet” ve 

bunlara bağlı olarak geliĢen “yeni medya” “sosyal medya” kavramları, iletiĢim 

araçlarının nasıl değiĢtiğinin, hem toplumsal hem bireysel temele ne Ģekilde etki 

ettiğinin konuĢulduğu baĢlıca alanlar olmuĢtur.  

Bu kavramlara bağlı olarak bireyin bu alanlardaki konumu, iletiĢim yapma 

biçimleri, yeni medya kapsamında yaĢanan üretim biçimlerindeki dönüĢüm bu 

tartıĢmalarda önemli yapı taĢlarını oluĢturur. Teknolojinin imkân yaratmasıyla 
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bireyin izleyici/dinleyici konumundan kullanıcı ve içerik yaratıcı konuma geçip yeni 

medya ortamında kendine yer bulmasıyla, yeni iletiĢim teknolojilerinin birey ve özne 

halleri üzerindeki dönüĢtürücü etkisi de ayrıca tartıĢmaya açılmıĢtır. Ġnternetin sahip 

olduğu iddia edilen, bilgiye hızlı eriĢim ve hızlı paylaĢım, enformasyonun 

niceliğindeki artıĢ, etkileĢim olanaklarının geniĢlemesi, kullanıcının iletiĢim sürecine 

etken olarak katılabilmesi gibi özellikleri, yeni iletiĢim teknolojilerinin birey ve özne 

üzerine etkileri bağlamda konuĢulan ana konulardır.  

Özgürlük ve serbest piyasa düĢüncesine vurgu yapan, Amerikan pragmatist 

değer yargılarından doğmuĢ liberal paradigma bağlamında bakıldığında, pazar 

mekanizmasının düĢünsel anlamda merkeze konduğu ve toplumsal yaĢam 

koĢullarının bu bağlamda incelendiği görülür. DüĢünce ve ifade özgürlüğünden yola 

çıkarak özel giriĢimleri teĢvik eden, serbest dolaĢım ilkelerine paralel olarak iletiĢim 

alanında yorumlamalar yapan liberal düĢünürler genel olarak iletiĢim faaliyetlerini 

özelde ise yeni iletiĢim teknolojileri üzerine çalıĢmalarını yine bu bağlamda 

yorumlamıĢlardır. Buradan hareketle de, matbaadan bu yana, teknolojinin 

dönüĢümüyle birlikte ortaya çıkan yeni kitle iletiĢim araçlarına atfedilen 

“teknolojinin toplumu ve bireyi özgürleĢtirme misyonu” bugün yeni iletiĢim 

teknolojileriyle ortaya çıkan “yeni medya/sosyal medya” alanlarına yüklenmektedir.  

Toplumda olumlu yönde değiĢime ve geliĢime yol açtığı ileri sürülen yeni 

iletiĢim teknolojileri alanındaki yeni medya/sosyal medya çalıĢmalarını 

değerlendirirken pragmatist bir yaklaĢımı benimseyen liberal görüĢe karĢıt olarak, 

eleĢtirel görüĢ, yeni iletiĢim teknolojileri çalıĢmalarına sosyo-ekonomik faktörler 

çerçevesinde yaklaĢır. Marksist teorilerden baĢlayarak yapısal söylem analizine 

uzanan geniĢ bir çerçevede kitle iletiĢiminin eleĢtirel analizini yapan eleĢtirel görüĢ, 

yeni iletiĢim teknolojileri üzerindeki çalıĢmaları da sosyo ekonomik faktörler 

bağlamında değerlendirir. EleĢtirel çalıĢmalar, üretim biçimleri, ekonomik yapılar, 

mülkiyet iliĢkileri ve egemen iktidar sistemlerini dayanak noktası olarak alarak birey 

ve özne kavramlarını tartıĢır ve bu kavramların iletiĢimsel ve toplumsal süreçler içine 

nasıl eklemlendiğini ortaya çıkartır.  

Yeni iletiĢim teknolojileri üzerine egemen görüĢte, kapitalist sistemin bizzat 

yaratmıĢ olduğu ihtiyaçlar çerçevesinde, insanların bilgiye daha hızlı eriĢim, bilgiyi 

saklama ve bu bilgiyi daha geniĢ kitlelerle daha hızlı paylaĢma ihtiyacı teknolojik 
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olumlu bir potansiyel gibi görülür ve bu teknolojik potansiyelin bireyin dolayısıyla 

toplumun geliĢimini ve özgürleĢmesini artıracağı öne sürülür. Oysa teknoloji, sosyo-

ekonomik koĢullardan bağımsız değildir, içine doğduğu koĢullardan etkilenir ve bu 

koĢulları etkiler. Dolayısıyla teknolojinin, mülkiyeti, maliyeti, seçimi, kullanımı ve 

kontrolü konuları incelenmeli, bahsi geçen potansiyelin gerçekten birey ve toplumun 

geliĢimini ve özgürleĢmesini sağlayıp sağlamadığı tartıĢılmalıdır.  

Liberal ve eleĢtirel iki temel yaklaĢıma bağlı olarak, yeni iletiĢim 

teknolojilerinin, bu teknolojilerin ortaya çıkardığı yeni alanlar ve kullandığı 

araçların, tanımlama, iĢleyiĢ, kullanımlar ve yaratılan anlamlar açılarından akademik 

çevrelerce tartıĢılması önemlidir. Ekonomik ve kültürel üretim ve tüketim alanında 

bugün son derece önemli bir yere sahip olduğu kabul edilen yeni medya/sosyal 

medya alanlarının, neyi, nasıl ürettiği, sorulması gereken esas sorulardır. Buradan 

hareketle yeni medya/sosyal medya uygulamalarının içine doğduğu ve geliĢimini 

sürdürdüğü sistem dâhilinde ekonomik, siyasal, kültürel ve en önemlisi adına 

çalıĢtığı iddia edilen toplumsal faydalar bağlamında sorgulanması zaruridir. 

Özellikle yeni iletiĢim teknolojilerinin ortaya çıkıĢıyla birlikte dönüĢen iletiĢim 

yapma biçimleri bireyin/öznenin iletiĢim alanı içinde yeni bir konum kazanmasına 

neden olmuĢtur. ĠletiĢim teknolojilerinin geliĢmesi ve sanal yaĢam alanlarının ortaya 

çıkması ile birlikte birey, gerçeklikle gerçek dıĢının iç içe geçtiği yeni alanlarda 

kendi var oluĢunu ortaya koymaya çalıĢmaktadır. Bu yeni alanlarda bireyin/öznenin 

konumu, geliĢimi ve özgürlüğü yeni internet teknolojileri nedeniyle nitele değil 

nicele bağlı kalmaktadır. Dolayısıyla nicel olarak algılanan bu alanlar, 

bireyin/öznenin anlamlandırmalarını da sayısallaĢtırmaktadır.  

Bu sayısallaĢma neticesinde nicele olduğu kadar nitele bağlı olan öznenin 

geliĢimi ve özgürlüğü değiĢir ve dönüĢür. Bu dönüĢümün incelenmesi, internet 

teknolojileriyle ortaya çıkan yeni medya/sosyal medya alanlarına yüklenen, 

teknolojinin toplumu ve bireyi özgürleĢtirme misyonunu anlamak ve değerlendirmek 

açısından önemlidir. Bu yeni teknolojileri, sosyo-ekonomik bağlamından koparılmıĢ 

olgularla açıklamaya çalıĢan görüĢlerin, sosyal ve iktisadi durumları 

açıklayabilmekten uzak olduğu görülür. Dolayısıyla bu görüĢler, yeni iletiĢim 

teknolojileriyle ortaya çıkan yeni durumların yeni medya/sosyal medya kullanan 

bireye/özneye yansımalarını da tespit edemez. 
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Bu bağlamda, yeni medya/sosyal medyanın bireyi/özneyi özgürleĢtirme 

misyonunun değerlendirilebilmesi için, sanayi devrimiyle birlikte modernizm, 

teknoloji dönüĢümüyle birlikte post modernizmin birey/özne üzerine yansımaları eĢ 

zamanlı olarak değiĢen üretim araçlarıyla iliĢkisi çerçevesinde ele alınmalıdır. 

Ġnternet öncesi ve geliĢimi süresince, yeni iletiĢim teknolojilerinin birey/özne üzerine 

etkileri bireysel ve toplumsal geliĢmeleri ortaya çıkarabilmek, sosyal ve iktisadi 

durumları açıklayabilmek adına, ekonomi politik yaklaĢımla değerlendirilmeli 

“teknolojinin toplumu ve bireyi özgürleĢtirme misyonu” yeniden tartıĢılabilir hale 

getirilmedir.  

Bu bağlamda özgürlüğün ne olduğunu ortaya koymak önemlidir. Özgürlük ve 

özgürleĢme, insanlık var olalı beri tartıĢılmıĢ, üzerine düĢünülmüĢ ve insanlık 

tarafından ulaĢılmak istenen bir gaye olmuĢtur. Farklı toplumsal yapılarda 

özgürlüğün farklı tanımları yapılmıĢ; farklı özgürlük anlayıĢları oluĢmuĢ ve 

özgürlüğe ulaĢmak için farklı eylemlerde bulunulmuĢtur. Her ne kadar özgürlüğün 

farklı tanımları yapılmıĢ olsa da düĢünürlerin üzerinde anlaĢtıkları nokta, özgürlüğün, 

özgür irade, bağımsızlık ve engellenmeden istediğini yapabilme hali oluĢudur. Fakat 

bugün bu kavramlar öyle muğlaklaĢmıĢtır ki birey bu kavramlar dâhilinde özgür olsa 

bile özgürlüğü hissedememekte ve yaĢayamamaktadır.  

Bugün, özgürlüğü, prangalara vurulmuĢ olmanın, köleliğin, ağır iĢçiliğin kılık 

değiĢtirmiĢ hali olarak görüp, modernizm ve teknolojinin kazanımlarından elde 

ettiğimiz deneyimleri, sanal dünyalarımızı gerçekliğin yitimi olarak görürsek ne 

olur? Bu tez çalıĢmasının cevaplamak istediği soru budur. Özgürlük gerçekte nedir? 

Sosyal mecralar iddia edildiği gibi bireye/özneye özgürlük alanları sağlamakta 

mıdırlar?  

Enformasyon sunan yeni iletiĢim teknolojilerinin ortaya çıkıĢıyla, egemen 

sınıfın ve ideolojilerinin etkilerini kaybettiği, modernizmin evrensel yapıları ve 

düĢünceleri karĢısında bireyin yeni medya/sosyal medya sayesinde bireysel hareket 

etme imkânı bulduğu iddia edilmektedir. Bireyin kendi oluĢturduğu düĢüncelerin ve 

tercihlerin belirleyici konumunda olduğu, kısaca özgür olduğu iddialarına karĢılık, bu 

çalıĢma, yeni medya/sosyal medyanın gerçekten özgürleĢme için bir alan sağlayıp 

sağlamayacağı sorusunu cevaplamaya çalıĢmaktadır.  



  

  5 

 

Bu sorudan hareketle, yeni iletiĢim teknolojileri bağlamında bireyin/öznenin 

sosyal medyada iletiĢim eylemi içindeki durumu ve gerçekten özgür olup olmadığı 

bu çalıĢmanın ana problemini oluĢturur. Determinist yaklaĢımlardan öte, bu tez 

çalıĢması, Putnam‟ın içsel gerçekçi felsefesinin ortaya koyduğu “kesin bir doğru 

yoktur” yaklaĢımından hareketle, liberal ve eleĢtirel görüĢleri özgürlük ve yeni 

iletiĢim teknolojileri bağlamında karĢılaĢtırmayı amaçlar. 

Belirlenen problemin ve tezin amacının açıklığa kavuĢturulabilmesi adına bu 

tez çalıĢması dört bölüm halinde tasarlanmıĢtır.  

Ġlk bölümde modernizmle birlikte birey anlayıĢının ortaya çıkıĢı ve post 

modernizmle birlikte özne kavramının içeriği tartıĢılacaktır. Birey ve özne 

kavramlarını öncelikle ortaya koymak, tezin amaçlarından biri olan sosyal medya 

dâhilinde bireyin/öznenin karakteristiklerini görmek ve sosyal medyada dönüĢümü 

izlemek açısından önemlidir. Ġkinci bölümde özgürlük üzerine ortaya konmuĢ 

kavramsal çerçeveye yer verdikten sonra, üçüncü bölümde sosyal medyanın yapısı ve 

özellikleri liberal ve eleĢtirel bakıĢ açılarıyla aktarılıp, bu yapı içinde belirlenen 

özgürlük durumlarının sağlanıp sağlanamadığı tartıĢılacaktır. Dördüncü bölümünde 

ise tezin hipotezi ve araĢtırma bulguları aktarılıp bulgular üzerine yorum yapılacaktır. 

Sonuç bölümünde ise bulgularla kavramsal çerçevenin karĢılaĢtırıldığı genel bir 

değerlendirme sunulacaktır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 MODERNĠZĠMĠN YARATTIĞI BĠREY VE POSTMODERN 

ÖZNE ÜZERĠNE 

1.1. MODERNĠZM VE BĠREY 

“Modern zamanlar” üzerine yapılan tartıĢmalarda çok sayıda tarihçi ve 

düĢünürün hemfikir olduğu konu 19. yüzyılın bir değiĢim ve dönüĢüm çağı 

olduğudur. 16. yüzyıldan baĢlayarak etki alanını artıran, 19. yüzyılda sanayi 

devrimiyle dünyayı bildiğimiz halinden çıkarıp farklı bir düzene iten kapitalizm, 

baĢat toplumsal düzen olarak belirleyici unsur olmuĢtur. Bu dönüĢümün endüstriyel 

ve ekonomik anlamda etkileri kadar bireysel, toplumsal ve kültürel etkileri de önem 

arz etmektedir. Bu bölümde sanayi devrimi ve modernizm ile ilgili kavramlara ve bu 

unsurların yarattığı birey anlayıĢına değinilecektir.  

1.1.1. MODERNĠZMĠN KAVRAMLARI 

Bu çağlarda yaĢanan dönüĢüm, modern, modernite, modernizm ve 

modernleĢme gibi kavramları ortaya çıkarmıĢtır. Bahsi geçen dönemi ve etkilerini 

anlamak için öncelikli olarak bu kavramlara odaklanmak gerekir. Burada amaç, 

modernizmi iyi/kötü bağlamında tartıĢmak değil, temel özelliklerini farklı bakıĢ 

açılarından verebilmektir. Böylece modernizmin ortaya çıkardığı birey ve özgürlük 

anlayıĢı, modernizm sonrası post-modern olarak adlandırılan dönem de tartıĢılabilir 

hale gelecektir.  

Modern, modernite, modernizm ve modernleĢme kavramları bugüne kadar 

sosyal bilimler alanında çeĢitli Ģekillerde tanımlanmıĢ ve bu kavramlara yönelik 

farklı görüĢler ileri sürülmüĢtür. Dolayısıyla bu kavramlar ile ilgili kuramsal bir 

çerçeve oluĢturabilmek adına, öncelikle, hem kelime yapısı hem dönemsel olarak 

değiĢken anlam yapısı nedeniyle ortaya çıkan kavram karmaĢası sonlandırılmalıdır. 

Bunun için ilk olarak modern, modernite, modernizm ve modernleĢme kavramları 

arasında bir ayrım yapmak gerekir.  

1.1.1.1. Modern 

Kelime köklerinden hareket edildiğinde, modo (son zamanlar, tam Ģimdi) 

kelimesinden gelen modernusun, hodiernus (bugün) modelinden hareketle Latincede 

türetilmiĢ bir sözcük olduğu görülmektedir. (Kumar, 2013: 88). Kullanımı ve kökeni 
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5.yy‟a dayanmaktadır (Unat, 1990). Ġlk olarak Hıristiyanlık ile öncesi dönem 

arasında bir ayrım yapmak amacıyla kullanılan kelime “eski” dünyayla “yeni” dünya 

arası karĢıtlığı vurgular. Kumar‟ın (2004: 88) ifadesine göre Paganlık karanlığı 

simgelerken, Hıristiyanlık aydınlığın simgesidir. Modern kelimesinin bu kavrayıĢına 

göre eski dünya pagandır, ilkeldir, karanlıktır; yeni dünya Hristiyan‟dır, moderndir, 

aydınlıktır.  

Kavram, eskiye göre yeni olma halini betimler ve bir dönemi öncülüyle 

karĢılaĢtırır. Buna göre Rönesans dönemi Antik Çağ‟a göre, Aydınlanma Çağ‟ı 

Rönesans‟a göre moderndir. Bu anlamda eskiden bir kopuĢu ve farklılaĢmayı anlatan 

modern terimi, dönem ilerledikçe yeninin ve anda olanın eĢ anlamlısı olarak sürekli 

dönüĢmüĢtür. Modern, yeni bir anlayıĢ, yeni bir bilinç, yeni bir olgu, yeni bir süreç 

anlamına gelir ve bunlardan hareketle toplumsal ve ekonomik olarak eskiden 

farklılaĢmayı, bir yenilenmeyi niteler.  

Bugün bildiğimiz anlamıyla modern kavramının kullanımının 18.yy‟da 

aydınlanma felsefesinin geliĢimiyle baĢladığı kabul edilmektedir. Modern 

düĢüncenin öncülerinden Locke, doğa yasalarının topluma ve insana uyarlanmasının 

bir zorunluluk olduğunu iddia etmektedir. Ona göre toplumun temeli ve toplumsal 

yapı aklın yardımıyla belirlenmelidir (Kılıç, 2015). Buradan hareketle akla dayalı 

felsefi anlayıĢ hümanizmin ve rasyonalizmin yolunu açmıĢtır. Bu kavrayıĢ ile birlikte 

modern kavramı, akılcı, evrimci, pozitivist düĢünce temelinde Ģekillenen hümanist ve 

seküler toplumsal, ekonomik ve siyasal durumları kapsar hale gelmiĢtir.  

Modern kavramı hümanist ve akılcı bir anlayıĢı nitelediği kadar “ilerlemeci” ve 

“yenilikçi” bir temel felsefeyi de yerleĢtirir. Habermas, modern kavramının, eskiden 

yeniye geçiĢi vurgulayan, kendini geçmiĢle kıyaslayan ve yeni bilinçliliğe sahip 

olduğunu vurgulayan bir çağı belirlemek amacıyla kullanıldığını belirtmektedir 

(Habermas, 1990: 31). Fakat Callinicos (2005: 32) bahsi geçen bu eskiden yeniye 

geçiĢ arasında bir kopukluk olduğunu ileri sürmektedir. Ona göre modern kavramı, 

kendi kurallarını oluĢturan bir kavramdır ve geçmiĢe referans göndermeden yeni bir 

döneme vurgu yapmakta olduğundan bu vurgunun bir dayanağı yoktur.   

Temelde anlam yapısı itibariyle eskiyle yeniyi kıyaslayan modern kelimesi, 

düĢünsel olarak aslında ikili bir kavrayıĢ çizer: bilinç – bilinç dıĢı, ussal - ussal 

olmayan, normal - normal olmayan, suç - ceza, eril - diĢil, özel - kamusal ayrımları 
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bu kavram dâhilinde içselleĢtirilir (Cengiz, 2009). Bu içselleĢtirme ve anlayıĢ 

oluĢumu modern kelimesinin birey üzerindeki etkinlerinden belki de en önemlisidir. 

Tarihsel geliĢim içerisinde bu modern kavrayıĢ tek biçimli bir düzeni dayatır ve 

ekonomilerle devletler, ardından bunun bir sonucu olarak, bireyler arasında 

çözülemez karĢılıklı bağımlılık yaratır. Jeanniere‟e (1992) göre “modern” budur.  

Bu anlayıĢa bağlı olarak modern kavramının getirmiĢ olduğu bir takım sonuçlar 

söz konusu olmaktadır. Berman (2014) modern olmanın getirdiği sonuçlar üzerine 

görüĢünü Ģu Ģekilde aktarmıĢtır: 

           Modern olmak, kiĢisel ve toplumsal yaĢamı bir girdap deneyimi gibi yaĢamak; insanın 

kendini ve dünyasını sürekli bir çözülüĢ, yenileme, sıkıntı, kaygı, belirsizlik ve çeliĢki 

içinde bulması demektir. Kısaca, katı olan her Ģeyin eriyip havaya karıĢtığı bir evrenin 

parçaları olmak… (Berman; 2014: 460). 

Berman‟ın bu görüĢünden hareketle, modern kavramının yenilikçi ve hümanist 

açılımlarının her ne kadar rasyonalist olsa da modern olan için kendi içinde bir 

tutarsızlık sakladığı ve belirsiz bir zemin oluĢturduğu söylenebilmektedir. Burada 

Marx‟ın tarihsel materyalist bakıĢ açısı modern hayata ıĢık tutması nedeniyle 

önemlidir. Marx, her ne kadar modern toplum teorisyenleri arasında yer almasa da 

eserleri “modern burjuva toplumunu tasvirinin doruk noktasıdır” (Harvey, 2014: 

127).  

Modern siyaset, modern endüstri, modern toplumsal sınıfları kapsayan modern 

hayatı ve toplumu anlayabilmek adına Marx tarihsel materyalist bakıĢ açısıyla bir 

toplum çözümlemesi yapmıĢtır. Bu çözümleme neticesinde Komünist Manifesto‟da 

modern olan Marx tarafından Ģu Ģekilde tanımlanmıĢtır: 

Ülke içinde karĢılanan eski ihtiyaçların yerini, karĢılanması için uzak ülke ve 

iklimlerin ürünleri gereken yeni ihtiyaçlar alıyor. Eski yerel ve ulusal kendine 

yeterliliğin yerini, her yönde iliĢkiler ve evrensel bağımlılık alıyor. Maddi olduğu 

kadar tinsel [geistige] üretimde de böyle bu. Tek tek ulusların tinsel yaratıları ortak 

mülk oluyor. Ulusal tek yanlılık ve dar kafalılık giderek imkânsızlaĢıyor ve sayısız 

ulusal ve yerel yazından bir dünya yazını doğuyor (Akt. Berman, 2014: 173). 

Bu tanımlama bugün modern hayatın bir gerekliliği olarak sunulan ve birey 

tarafından içselleĢtirilmiĢ olguları ekonomik temelden açıklamaktadır. Buna göre 

modern olan, kültürel ve sınıfsal birçok sınırı ortadan kaldırmaktadır. Fakat bunda 
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paradoksal bir yan da vardır. Özellikle modern kültür ile onu doğuran burjuva 

ekonomisi ve toplumu arasındaki iliĢkiyi anlayabilmek ve bu paradoksu 

çözümleyebilmek açısından zaman içinde modern kelime kökünden türeyen ve 

kavramın belirlediği realiteyi, olguları, süreçleri niteleyen farklı kavramlara da 

odaklanmak gerekir. 

1.1.1.2. Modernlik ve Modernite 

Modern kavramı ile ilgili kelime anlamı ve tanımsal farklılıklarla ilgili 

tartıĢmalara değindikten sonra modern kavramının dönemsel iliĢkilendirmesine 

bakmak önemlidir. Bahsi geçen iliĢkilendirmeyi yapabilmek adına sorulması gereken 

temel soru Ģudur: Bu dönemi öncüllerinden ayırt eden nedir? Burada, Berger, 

Berger&Kellner (1985) iki önemli nokta üzerinde durmaktadır. Öncelikli olarak 

modernliğin kendinden önce gelenlerden sadece farklı değil ama aynı zamanda 

onlardan üstün olduğu varsayımı modernitenin zihinlerde yer etmesinin özgün 

sebeplerinden biridir (1985: 13). Bir diğer sebep ise büyük halk kütlerinin modernlik 

hakkında yeterli bilgiye sahip oldukları yolundaki sanısıdır (Berger, Berger&Kellner, 

1985: 13).  

Modern kavramından hareketle bakacak olursak, kavramın yenilikçi ve 

ilerlemeci yapısı modernitenin öncüllerinin olumsuzlanmasını gerekli kılar. Buradan 

hareketle de modern kavramı felsefi bir kavrayıĢ olarak kendini diğer kavrayıĢlardan 

üstün bir noktaya oturtmaktadır. Modernliğin diğerlerine göre bu üstün konumu ona 

“en iyi” “en doğru” kavrayıĢını yüklediği gibi onu aynı zamanda “ulaĢılmaz” da 

yapar. Bu anlam yaratımının ekonomik bir temeli vardır.  

Marx bu ekonomik temeli ve modern dönemin öncüllerinden farkını Ģu Ģekilde 

tanımlar: 

          Üretimin sürekli dönüĢtürülmesi, tüm toplumsal iliĢkilerin durmaksızın sarsılması, 

dinmek bilmeyen belirsizlik ve kaynaĢma... Bunlar burjuva çağını öteki tüm 

devirlerden ayırt ediyor. Tüm yerleĢik, donuk iliĢkiler, arka planında sürükledikleri 

saygıdeğer düĢünce ve kanaatler silsilesiyle birlikte süpürülüp atılıyor. Yeni oluĢan 

her Ģey daha kemikleĢemeden miadı dolduruyor. Katı olan her Ģey buharlaĢıp havaya 

karıĢıyor, kutsal olan her Ģey dünyevileĢiyor. Ġnsanlar nihayet yaĢamlarının gerçek 

koĢullan ve diğer insanlarla iliĢkileriyle ciddi olarak yüzleĢmeye zorlanıyorlar. (Marx, 

2014: ) 
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Bu tanımlamaya göre modernlik, burjuva çağıdır. Bu çağda eski toplumsal ve 

ekonomik iliĢkiler yok olmakta, yeni bir takım toplumsal oluĢumlar ve iliĢkilerin 

yaratıldığı bir yaĢam biçimi öne çıkmaktadır. Bu yaĢam biçimi, sürekli üretilen ve 

sürekli üretilenin tüketildiği, emeğin metalaĢtığı bir yaĢam biçimidir (Bauman, 2003: 

20). Modernitenin, bu katı olan her Ģeyi buharlaĢtıran girdaba benzer yapısını 

belirleyen birçok unsur söz konusudur. Tarih boyunca süre gelen keĢifler, 

teknolojinin geliĢimi, sanayileĢme, buna bağlı olarak değiĢen demografik yapı ve 

neticesinde kentleĢme, kitle iletiĢim sistemleri ve getirdiği kültürel değiĢimler, 

dönüĢen ekonomik sistemler ve bunları yönlendiren kapitalist dünya pazarı 

modernitenin özünü oluĢturmuĢtur.  

Buradan hareketle, modernitenin, yeni hayat ve örgütlenme biçimlerinin 

yaratıldığı ve deneyimlerin kavranmaya çalıĢıldığı bir dönem olduğu söylenebilir. Bu 

döneme ekonomik bağlamından bakacak olursak, Peter Wagner‟in (2005) 

modernliğin baĢlangıcını, 18.yy‟da gerçekleĢen endüstriyel devrimler olarak kabul 

etmesi anlam kazanacaktır. YaĢanan sanayi devrimi ve endüstriyel geliĢme 

beraberinde toplumsal, kültürel ve demokratik değiĢimleri de beraberinde getirmiĢtir. 

Berman‟ın (2014) modernlik tarihi ayrımında ise üç evre vardır. Ġlk evre 16. yüzyıl 

baĢlarından baĢlayıp, 18. yüzyıl baĢlarına kadar sürer ve Berman‟ a göre bireyler ilk 

defa bu dönem içerisinde modernliği algılamaya ve dünyayı buna göre 

anlamlandırmaya baĢlarlar. Fransız devrimi sonrası ikinci evrede ise bu devrimin 

sonuçlarına göre Ģekillenen yeni bir dönem ortaya çıkmıĢtır. Berman‟a (2004: 28) 

göre, üçüncü evre 20. yüzyıl baĢlarında ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde modernleĢme 

tüm dünyada hissedilmeye baĢlanmıĢ ve modernizmin etkileri ve yarattığı 

dönüĢümler kalıcılık sağlamıĢtır. Bu dönemde modern devlet, modern hukuk, 

modern kamu, modern kültür kavramları oluĢmuĢ ve modernlik yerleĢik bir olgu 

haline gelmiĢtir.  

Jeanniere ise (1992) moderniteye geçiĢi belirleyen dört temel devrimden 

bahseder. Bunlar bilimsel, siyasal, kültürel, teknik ve endüstriyel devrimlerdir. 

Bilimsel devrim Newton ile baĢlar (Jeanniere, 1992). Doğa düzeninin ölçülebilir hale 

geliĢi ve matematiksel anlatımla belirlenebilir olması, toplumsal yapılanma temeline 

taĢınmıĢtır. Siyasal devrim Ġngiltere, Amerika ve Fransa baĢta olmak üzere yönetim 

Ģeklinin ve devletin temelinin demokrasiye, yani Tanrı buyruklarına değil halk 



  

  11 

 

kitlelerinin seçimlerine dayandırılmasıdır. Kültürel devrim ise, eski dini dünya 

görüĢünün ötesinde akla dayalı ve laik bir düĢünce hareketinin ortaya çıkmasıyla 

oluĢur. Birbirine bağlı geliĢen teknik ve endüstriyel devrimler, emeğin soyutlanması, 

insandan çok tekniğin öne çıkmasıyla geliĢen sanayileĢme ile karakterize olur 

(Jeanniere, 1992). 

Bu tarihsel yapılandırmaya bağlı olarak, modernlik, aydınlanma dönemi ile 

gelen, geleneksel paradigmanın çökmesiyle birlikte yerine akla dayalı paradigmaların 

yarattığı bir “oluĢ” durumu, bir toplum biçimi olarak nitelenebilir. Giddens (2012) da 

modernliği yeni bir toplum ve örgütlenme biçimi olarak görmektedir. Ona göre 

modernlik, 17. yüzyılda Avrupa‟da baĢlayan ve sonraları neredeyse bütün dünyayı 

etkisi altına alan toplumsal yaĢam ve örgütlenme biçimlerine iĢaret eder. Modernlik 

toplumsal, siyasal ve kültürel alanda meydana gelen değiĢimler sonunda ortaya çıkan 

bir toplum biçimidir (Altun, 2002: 22). Swingewood‟a (1998: 9) göre modernlik ise, 

ekonomik, politik ve kültürel alanlardaki değiĢme sonucunda ortaya çıkan bir toplum 

tipidir.  

Bu tanımlara ek olarak, Turner‟ın (2003) modernlik tanımında, günlük hayatın 

rutinleĢtirilmesine, dini değerlere olan inancın zayıflamasına, yaĢam cephelerinin 

farklılaĢmasına, bürokratik yönetim sistemlerinin büyümesine, kentleĢmenin artan 

hâkimiyetine, günlük hayat üzerinde bilim ve tekniğin egemenliğine ve kapitalizmin 

ekonomik hâkimiyetine vurgu vardır. Gowan‟a (1991) göre, “Modernite toplumun 

herhangi bir dıĢ otorite ya da tanrısallık söz konusu olmaksızın kendi kendine ürettiği 

ilkelere dayanarak meĢruluğunu temellendirmesidir” (Akt. ġaylan, 2002).  

Tüm bu tanımlamalardan hareketle, modernite, modern düĢüncenin tüm 

dünyaya yayılmasıyla oluĢan genel geçer doğru kabul edilen bir toplumsal değerler 

sistemi olarak ifade edilebilir. “Kökenlerini aydınlanma, rasyonalite ve akıl 

ideasından alan modernite, siyasi ve iktisadi bakımdan sırasıyla Fransız ve Sanayi 

devrimleriyle kurumsallaĢmıĢ, bireysel, kültürel, toplumsal, ekonomik ve siyasi bir 

dönüĢüm projesidir” (Erol, 2016). Bu dönüĢüm her zaman olumlanmamıĢ, eleĢtirel 

yaklaĢımlara da konu olmuĢtur. Örneğin, Nietzsche modernite konusunda oldukça 

pesimisttir ve onu bir kargaĢa, anarĢi, yıkım, bireysel yabancılaĢma, umutsuzluk 

nedeni olarak görmektedir (Akt. Harvey, 2014).  
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Bahsi geçen yıkım yeni bir yeni bir toplumsal düzen oluĢtururken moderniteye 

karĢı eleĢtirel yaklaĢım sadece bireysel düzlemde değil, toplumsal ve ekonomik 

düzlemdedir de. Örneğin Baudrillard moderniteyi, metalaĢma, mekanizasyon, 

teknoloji ve pazar iliĢkisi süreçlerinin patlaması olarak yorumlamaktadır (ġaylan, 

2002). Buna ek olarak modernite üzerine bir baĢka eleĢtiri konusu da batı kaynaklı 

oluĢu üzerinedir. P. Berger‟e (1985) göre modernite “Batının kendi üstünlüğüne 

inanmasını sağlayan bir zihniyet oluĢumudur.” 

Tarihsel geliĢim içerisinde bu zihniyet oluĢumundan batı dıĢı coğrafyaların da 

etkilendiği yadsınamaz bir durumdur. Zaman içinde sadece batı değil, batı dıĢı 

ülkeler de bu üstünlüğe inanmıĢ ve modern olmak için bir gayret sarf etmek yoluna 

gitmiĢlerdir. Berger‟in tanımından hareketle, bu zihniyet oluĢumundan etkilenen 

diğer ülkelerin de modernleĢme hareketleri içerisinde oldukları bir döneme 

girilmiĢtir. 

1.1.1.3. ModernleĢme 

ModernleĢme temelde, modernliğin olmadığı ama ulaĢılmak istendiği bir 

durum halinde karĢımıza çıkan bir kavramdır. Esas olarak, batı temelli modern 

dünyaya ulaĢmak isteyen bir dünyayı niteler. ModernleĢme, batı dıĢı toplumların ve 

coğrafyaların, sanayileĢmiĢ batı toplumlarının sistemlerine sahip olmak amacıyla 

sosyal, siyasal, kültürel, ekonomik, iletiĢim, teknoloji, eğitim gibi alanlarda yaptığı 

düzenlemelerin genel adıdır (Huntington, 2002: 89). 

ModernleĢme teriminin geliĢtiği tarihsel süreç, terimin, kapitalist ekonominin 

bir çağrıĢımı ya da sanayileĢmenin eĢ anlamlısı olarak kullanılmasına yol açmıĢtır. 

“SanayileĢmenin kaynağı olan tekniğe ve bilime bağlılık, modernleĢmenin ölçütü 

olarak görülmüĢ, ulus devlet yapısı, siyasal yaĢamın demokratikleĢmesi, kapitalist 

üretim biçiminin yaygınlaĢtırılması modernleĢme olarak belirlenmiĢtir” (Cengiz, 

2009). 

ModernleĢme buradan hareketle, moderniteye ait olan ve modernizm etkisi ile 

oluĢmuĢ bir sonuç hareketi olarak kabul edilebilir. Modern olanın, henüz modern 

olmayan toplumlar tarafından bir gereklilik olarak belirlenmesi ve talep edilmesi, bir 

süreç olarak modernleĢme hareketlerini doğurmuĢtur. Bu hareketlere bağlı olarak da 

batı dıĢında meydana gelen geliĢmeleri anlamak ve açıklamak amacıyla 
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modernleĢme kuramları ortaya çıkmıĢtır. Bu kuramlar dâhilinde, modernleĢme 

sürecinin farklı boyutları ifade edilerek batı coğrafyası dıĢındaki toplumlarda 

meydana gelen geliĢmeler anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Weber ve Durkheim‟ın kuramları, modernleĢme kuramlarının temeli olarak 

kabul edilebilir. GeliĢmiĢliğin ölçütünü rasyonellikle ifade eden Weber‟e (2017) göre 

modern toplumlar rasyonel toplumlardır. Weber, rasyonelliğin olmadığı toplumları 

ise geleneksel olarak ifade etmektedir. Weber‟e göre geliĢmek ve ilerlemek isteyen 

toplumlar bu rasyonelliği yaĢamalıdır (Cirhinlioğlu,1999: 31). Modernlik dâhilinde 

rasyonelliğin önemini ifade eden Weber bürokrasiyi rasyonelleĢmenin en belirgin 

örneği olarak görmektedir.   

Weber ile birlikte modernleĢme kuramlarının temelini temsil eden diğer bir 

kuram sahibi Durkheim, toplum görüĢünü geleneksel ve modern olmak üzere iki 

farklı tipte aktarmıĢtır. Geleneksel toplum, tarımsal üretim ve bu tarımsal üretimin 

yarattığı birincil iliĢkilerin var olduğu bir toplum tipidir. Ona göre geleneksel toplum 

tipinde mekanik dayanıĢma söz konusudur. Geleneksel toplumların evrimiyle ortaya 

çıkan modern toplum tipinde ise organik dayanıĢma söz konusudur (Slattery, 2012). 

Durkheim‟a göre birincil iliĢkilerin söz konusu olduğu ve tarımsal aktiviteye 

dayanan geleneksel toplum tipinin aksine modern toplumlar, farklılaĢmaya ve 

endüstrileĢmeye dayanmaktadır. Buradan hareketle Weber ve Durkheim‟ın 

toplumların geliĢimini geleneklerden arınma ilkesiyle açıkladığı söylenebilir 

(Cirhinlioğlu, 1999: 31-32). 

Eisenstadt (2007), modernleĢme sürecini 19. yüzyıl ve 20. yüzyılları arasında 

Güney Amerika, Asya ve Afrika‟da meydana gelen süreçleri ifade etmek için 

kullanmaktadır. Batı dıĢı toplumlarda modernleĢme süreçlerinin nasıl ilerlediğini 

açıklamak amacıyla Eisenstadt modernleĢmenin merkezine değiĢim isteğini 

koymaktadır. Eisenstadt (2007)  modernleĢmenin birden fazla boyutu olduğunu 

söylemektedir. Bunlar; siyasi, ekonomik ve kültürel boyutlardır. 

Eisenstadt‟a (2007) göre, ekonomik boyut dâhilinde, geleneksel tarım yerine, 

makine gücünden yararlanılarak daha modern tarım yöntemleri kullanılmıĢ ve çeĢitli 

alanlarda uzmanlaĢmalar meydana çıkmıĢtır. Eisenstadt‟a (2007: 15) göre 

modernleĢmenin bir diğer boyutu ise siyasidir. Siyasi modernleĢmeyle, geleneksel 

siyaset yapma biçimi yerine ideolojiye dayalı modern siyasetin geçiĢi söz konusu 
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olmuĢtur. Eisenstadt‟a (2007: 16) göre modernleĢmenin bir diğer boyutu da kültürel 

alanda meydana gelen modernleĢmedir. Kültürel alanda, din (Tanrı), bilim (akıl) ve 

felsefenin ayrıĢması, okuma yazma oranının artması, seküler bir eğitimin olması 

modernleĢmenin sonuçlarındandır. Eisenstadt‟ın yapmıĢ olduğu bu üç boyutlu 

modernleĢme kuramına göre tam bir modernleĢme, siyasi, kültürel ve ekonomik 

alanlarda meydana gelen değiĢimlerin birbirini tamamlamasıyla ortaya çıkar. 

Bu boyutlara ek olarak, bir de modernleĢmenin toplumsal boyutu vardır. 

Lerner‟a (1960) göre modernleĢme, geleneksel ve katılımcı olmayan bir toplumdan, 

katılımcı modern topluma geçmektir. Lerner, Orta Doğu‟da yaptığı çalıĢmalardan 

hareketle, geliĢme sürecinin eğitim, kentleĢme ve medyanın oluĢumuyla paralel 

olduğunu ifade etmektedir (Akt.Tuna, vd. 2011: 86). Lerner‟a (1960) göre 

modernleĢmenin düzenli gerçekleĢmesi ekonomik büyüme, siyasi katılımın artıĢı, 

seküler ve rasyonel normların yayılıĢı, toplumsal hareketliliğin artıĢı ve bireylere 

yeni modern donanımların kazandırılması ile mümkün olabilmektedir.  

Batının kendi deneyimleriyle beĢ yüzyıl içerisinde gerçekleĢtirdiği 

modernleĢme sürecini batılı olmayan coğrafyaların modernleĢme hareketleriyle daha 

kısa sürede gerçekleĢtirmesi Lerner için olumlu bir geliĢmedir. Fakat Lerner 

modernleĢmenin kaçınılmaz bir süreç olduğunu belirtirken, hızlı değiĢim süreci 

nedeniyle ortaya çıkabilecek kontrolsüzlük ve kimliksizleĢme problemlerini de göz 

ardı etmez.  

Toplumsal düzlemde ortaya çıkabilecek bu problemlere ek olarak, temeli 

olmayan bir sistemin yerleĢmesi ekonomik bağlamda da bir takım problemler ortaya 

çıkarmaktadır. Modern olma yönünde adımlar atan toplumlarda modernleĢmenin bir 

sonucu olarak batı dıĢı coğrafyalarda merkezi bir pazarın oluĢması, piyasa 

ekonomisine geçilmesi, ücretli emeğin ortaya çıkması, metalaĢmanın baĢ göstermesi 

gibi süreçler aynı zamanda kapitalist üretim süreçlerinin bir sonucu olarak da 

değerlendirilebilmektedir. Buradan hareketle modernleĢmeyi kapitalizmin eĢ zamanlı 

bir olgusu olarak düĢünebiliriz (Çulhaoğlu, 2007: 170). Buradan hareketle, 

modernleĢme hareketleri neticesinde modern olmak demek, aynı zamanda, 

sömürgeleĢtirmeye konumlanmıĢ olmak demektir ve bu bakımdan modernleĢme 

tarihi aynı zamanda bir emperyalizm ve sömürgecilik tarihi olarak nitelendirilebilir 

(Ġlter, 2006). 
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Bahsi geçen kapitalist üretim süreçleriyle eĢ zamanlı olarak geliĢen 

modernleĢme, aynı zamanda kentleĢme, kitle iletiĢim araçlarındaki geliĢmeler, 

siyasal partiler, otoritenin rasyonelleĢmesi gibi göstergeler de ortaya çıkarmıĢtır. 

Ayrıca bireysel ve toplumsal anlamda kapitalist yayılmacı politikalar eĢliğinde yol 

alan küreselleĢme, bir kimliksizleĢme ve kültür değiĢimi de yaratmıĢtır. Berman‟a 

(2014: 129) göre, Marx, Komünist Manifesto‟nun birinci bölümünde, modernleĢme 

sürecini anlatır ve modernleĢmenin bu problemli özünü tasvir eder:  

         Tatmin edilemez arzular ve güdüler, sürekli devrim, sonsuz geliĢme, daimi yaratma, 

hayatın her alanında daimi yaratma ve yenilenme. Bir yanda da onun radikal antitezi, 

nihilizm, durdurulamaz yıkım, hayatın darmadağınık olması, çiğnenmesi, karanlığın 

yüreği, dehĢet… (Berman, 2014: 145) 

ModernleĢmeyle birlikte modern dünyada, modern bireyin geçmiĢ kültürü, 

aidiyetleri, mitleri, değerleri, artık kendisi için anlam ifade etmez. ModernleĢmeyle 

birlikte yeni bir kültür, yeni aidiyetler, yeni mitler ve değerler yaratılmıĢ, bunlar 

anlam kazanmıĢtır. Bununla birlikte, modernleĢme kavramı sadece var olmuĢ ve 

değiĢen değerler üzerinden tartıĢılmaz. Bu kavramsal tartıĢmalarla birlikte teknolojik 

geliĢmeleri merkeze alma söz konusudur. Modernizmin baĢlangıç itkisi olarak kabul 

edilen endüstriyel geliĢmeler batı çıkıĢlı ama batı merkezli olmayan modernleĢmeyi 

de mümkün kılmıĢtır. Bu anlamda yaĢanan teknik geliĢmeler üzerinden 

modernleĢmenin sağlandığı söylenebilmektedir. 

1.1.1.4. Modernizm 

19. yüzyılda gerçekleĢen ekonomik ve toplumsal geliĢmeler neticesinde 

meydana gelen sanayi devrimi ile birlikte düĢünsel anlamda geliĢen modernizm, 

Descartes, Spinoza, Bacon, Locke gibi önde gelen birtakım filozofların görüĢleriyle 

birlikte insan aklını, nesnel bilgiyi önemseyen, hümanizm ve demokrasi temelinde 

yükselen bir düĢünce akımı olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Aydınlanma çağıyla ve öncesinde Avrupa‟da gerçekleĢen Rönesans ve Reform 

hareketleri ile inancın etkisinden kurtuluĢ, modernizme geçiĢin en önemli 

belirleyicisi olmuĢtur. Soyut ve tanrı temelli anlayıĢın yerine aklı ve aklın 

egemenliğini kabul eden felsefi ve bilimsel bir anlayıĢ yerleĢmiĢtir. Aydınlanma 

kavramı sürekli bir ilerleme fikrinden hareket eden, özgür ve rasyonel bir birey 
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yaratma amacı güden bir düĢünceler bütünü olarak düĢünülebilir. Harvey aydınlanma 

düĢüncesini Ģu Ģekilde aktarır: 

         “Rasyonel toplumsal örgütlenme biçimlerinin ve rasyonel düĢünce tarzlarının 

geliĢmesi, efsanenin, dinin, boĢ inancın akıldıĢılığından, iktidarın keyfi kullanımından 

ve kendi insan doğamızın karanlık yanından kurtuluĢu vaad ediyordu” (Harvey, 2014: 

25). 

Ġlerleme fikri, mutlak hakikate inanç, toplumsal yapıların rasyonel planlaması, 

bilgi ve üretim koĢullarının standartlaĢmasının bir sonucu olarak görülebilir. Bu 

maddi temeller üzerinde yükselen, aydınlanma düĢüncesine bağlı, pozitivizm, 

rasyonalizm, empirizm, varoluĢçuluk gibi felsefi aklımlar, toplumsal hayatı ve 

bilimsel yaklaĢımı belirleyen önemli felsefi söylemler olmuĢtur (Çolak, 2008: 10-

11).  

Bu felsefi söylemlerin ortak özelliği insanları aklın ve bilginin ıĢığında hareket 

etmeye çağırmaları, ayrıca, toplumsal örgütlenmeleri dini değerler yerine laik 

temellere oturtmayı amaçlamalarıdır. Aydınlanma hareketinin beklentisi, insan 

zekâsına duydukları inancın bir sonucu olarak, “ahlaki bakımdan ilerleme, 

kurumların adil hale gelmesi ve insanların mutluluğu yönünde olumu etkiler 

yaratmak” (Habermas, 1983:9) Ģeklinde düĢünülebilir.  

Fakat tarihsel ilerleme neticesinde aydınlanma hareketin istediği sonuçlara 

ulaĢıp ulaĢamadığı tartıĢılır hale gelmiĢtir. 20. yüzyıl ölüm kampları, iki dünya savaĢı 

ve nükleer tehditler altında yaĢanmıĢtır (Harvey, 2014). Buna bağlı olarak, Adorno 

ve Horkheimer (1972) Aydınlanmanın Diyalektiği adlı kitaplarında aydınlanma 

projesinin amaçladığının tersine bir sonuca yol açarak evrensel bir baskı sistemi 

yarattığını, doğaya hâkim olma arzusunun tüm insanlığa hâkim olma arzusuna yol 

açtığını ileri sürmektedirler.  

Aydınlanma düĢüncesi her ne kadar kendi içinde çeliĢkiler içerse ve sonuçları 

açısından tartıĢılabilir olsa da akla verdiği önem ve aklın düĢünceye ve eyleme yol 

göstermesi bakımından toplumsal öneme sahiptir. Modernizm iĢte böyle bir felsefi 

düĢünce temelinde ĢekillenmiĢtir. Aydınlanma felsefesinin bir sonucu olarak 

modernitenin getirdiği değerler modernizm ile ideolojileĢtirilmiĢ ölçütlere 

dönüĢmüĢtür (Ġnaç, 2003: 345). Modernite ile modernizm arasındaki iliĢki esasen bir 

özne nesne iliĢkisidir. Modernizm ideolojik bir fikir olarak bireyi modernitenin 
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öznesi ve nesnesi haline getirmiĢtir. Modernizm ile birey öncü dönemlere göre farklı 

biçimde ĢekillenmiĢ ve modern birey haline gelmiĢtir.  

Modernizm ve modernite iliĢkisi bağlamında, Sim‟e (2006: 184) göre ise, 

modernizm, modernitenin bir programıdır. Bu sebeple modernite tarihsel bir dönemi 

ifade ederken modernizm onun sistemleĢmiĢ, prensiplere sahip halidir; dolayısıyla 

bir sonuç ve bir akımdır. DönüĢen tarihsel faktörlerle birlikte geleneksel toplum 

yapısının da değiĢimiyle farklılaĢan toplum durumları eskinin yerine yenileri 

koydukça edebiyat, resim, tiyatro gibi çeĢitli sanat alanlarında ve entelektüel 

çerçevede dönüĢen fikri durumlar modernizm olarak karĢımıza çıkar. Buradan 

hareketle, Marshall‟a (1999) göre, modernizm, 19. yüzyılın sonlarından 20. yüzyılın 

ilk yarısına kadar sanat ve edebiyatta meydana gelen değiĢmeleri adlandırmak için 

kullanılmaktadır. 

Modernizm, moderniteden farklı olarak, bugün kapsadığı toplumsal ve 

ekonomik iliĢkiler ile nüfuz ettiği düĢünsel ve pratik yaĢam koĢulları sebebiyle, bir 

dönem adı değil siyasal ve kültürel bir durum olarak karĢımıza çıkmaktadır. Marshall 

Berman‟a (2004) göre bu siyasal ve kültürel sonuç, bilimdeki ilerlemeler, coğrafi 

keĢifler, sanayileĢme, demografik çalkantılar, kitle iletiĢimin yaygınlaĢması, ulus 

devletler, kitlesel toplumsal hareketler ve kapitalist dünya pazarı gibi kaynaklara 

dayanmaktadır. Berman (2014) Marx‟tan yola çıkarak burjuva modernizmi üzerine 

yorumunu Ģöyle aktarmaktadır: 

         Burjuva toplumunun inĢa ettiği her Ģey yıkılmak üzere inĢa edilmekte. “Katı olan her 

Ģey” -sırtımızdaki giysilerden onları dokuyan tezgâh ve makinalara, makinaların 

baĢında çalıĢan insanlara, iĢçilerin yaĢadığı ev ve mahallelere, iĢçileri sömüren 

Ģirketlere, kasabalara, Ģehirlere, koca koca bölgelere ve onları içine alan uluslara 

kadar- bütün bunlar ertesi gün yıkılmak, dağıtılmak, parçalanmak, yerle bir edilmek 

üzere yapılıyor. Öyle ki ertesi hafta yeniden iĢlenebilsin, yerine konabilsin ve bütün bu 

süreç, inĢallah sonsuza değin, tekrar tekrar, çok daha kârlı Ģekillerde devam etsin 

(2014: 142). 

Bu yorumdaki ana fikre çok benzer biçimde, Harvey (2014), Baudelaire‟in 

“Modernite anlık olandır, geçip gidendir, olumsal olandır; sanatın yarısıdır, öteki 

yarısı ise, sonsuz olandır, değiĢmeyendir” tanımı üzerinde, modernitenin 

birlikteliğini sağladığı iki paradoksal durum üzerinde önemle durur ve özellikle sanat 
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alanındaki modernizm etkisinin bu iki paradoksal durumla tanımlanabileceğini ifade 

etmektedir.  Harvey (2014) modernizmin tarihinin bu iki formülasyonun bir 

kanadından diğerine yalpalamakla geçtiğini belirtir ve anlam olarak da çok hızlı 

değiĢimler gösterebildiğinin altını çizer. Modernizme eleĢtirel açıdan yaklaĢan 

düĢünürler modernizmin bu gergin ve değiĢken yapısına önem verir ve modernizmi 

bir parçalanma, yeniden yapılanma, gelip geçicilik, sürekli değiĢim ve kaotik bir 

girdap duygusu ile tanımlar (Kaynak?). 

Bu tanımlama kabul edildiğinde ortaya modernizm ile ilgili çarpıcı bir sonuç 

çıkmaktadır. Eğer modernizmin öne sürdüğü hayat, sürekli bir geçmiĢten kopuĢ, 

parçalanma, yeniden yapılanma, değiĢim ve yenilenme ise, bu toplumsal dönemin 

öncülleri ile iliĢkisi olması mümkün değildir. Modernizm bahsi geçen bu yapısı 

gereği öncülü olan herhangi bir Ģeye bağlı olamaz. Bu, ortaya, tarihsel bir kopuĢ 

çıkarmaktadır. Her Ģeyin geçici olması tarihsel sürekliliğin yokluğuna yol açar. 

Tarihsel sürekliliğin olmaması durumu ise anlamı ortadan kaldırır. Baudelaire‟in 

dediği gibi eğer akıntı ve değiĢim, gelip geçicilik ve parçalanma modern hayatın 

özünü oluĢturuyorsa, anlam bir Ģekilde var olabilse bile o da değiĢken olacak, asla 

sabit kalamayacaktır.  

Bunu destekler Ģekilde, Berman (2002: 11) modernizmin, modern insanların 

modernleĢmenin nesnesi oldukları kadar özneleri de olmak, modern dünyada sıkıca 

tutunabilecekleri bir yer bulmak ve kendilerini bu dünyada evde hissetmek için 

giriĢtikleri çabalar olduğunu söyler. ĠlerlemiĢ, akılcı, pozitivist bir toplumda modern 

kurumlarla modernizm akımıyla hareket eden, bir anlam arayıĢı içinde olan birey, 

asla kalıcı bir anlam bulamayacak, bu dünyada evinde hissedemeyecek, daha önce 

bahsi geçen modernizm girdabı içinde oradan oraya sürüklenecektir. Aydınlanma 

düĢünürlerinin, anlamı bulmak, özgürleĢme, bireysel zenginleĢme amacıyla katkıda 

bulundukları modernizm hareketinin neticesi bireyi hayatında bir bağlam, bir anlam 

arayan, sürekli değiĢim içinde, kendi tarihinden kopuk bir varlık haline getirecektir. 

Buna bağlı olarak, Giddens (2012), modern toplumları geleneksel toplumlardan 

ayıran belli süreksizlikler olduğunu söyler. Bunlardan ilki değiĢim hızıdır. Giddens‟a 

göre, devingenlik ve değiĢim hızı,  modern toplumsal kurumların en baĢta gelen 

özelliklerindendir. Devingenlik, modernizm öncesi dönemlerde söz konusu olsa da, 

modernliğin getirdiği koĢullarla birlikte değiĢim hızı son derece artmıĢtır ve en çok 
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fark edildiği alan teknoloji olsa da diğer tüm alanlara yayılmıĢtır (Giddens, 2012: 

13). 

 Giddens‟ın bahsettiği ikinci süreksizlik değiĢim alanıdır (2012: 13). 

Modernizmle birlikte dünyanın değiĢik bölgeleri birbirleriyle bağlantı içinde olmakta 

ve toplumsal dönüĢüm tüm dünyaya yayılmaktadır. Giddens‟a (2012) göre, üçüncü 

süreksizlik modern kurumların doğasının özüyle ilgilidir. Modern siyasal sistem, 

modern üretim biçimleri, metalaĢtırma süreçleri önceki tarihsel süreçlerde 

görülmemekte, modernizmle birlikte ortaya çıkmaktadır. Toplumsal biçimler, 

modern kurumların doğasıyla birlikte değiĢmektedir.  

Üretim, dolaĢım ve tüketim alanlarında yeni koĢulların yaratılmasıyla, bu 

koĢulların sonucu olarak ortaya çıkan modern toplum, bahsi geçen bu devingenlik ve 

süreksizlikler içerisinde var olmaktadır. Weber‟in (2017) tanımlamasıyla “rasyonel 

ve mantıklı düĢünme, akla dayalı örgütlenme sistemlerine” dayalı modern toplum, 

öncülleriyle mesafeli olabilmek adına bireyi tarihinden koparmakta, anlamdan 

uzaklaĢtırmakta, bir kopuĢ ve süreksizlik içinde ortada bırakmaktadır. 

1.1.2. MODERNĠZMĠN YARATTIĞI BĠREY 

Aydınlanma düĢüncesiyle birlikte yayılan felsefi akımların etkisiyle, modern 

dönemde birey kavramının önemi artmıĢ ve bahsi geçen bu fikri tasarımda önemli bir 

konuma yerleĢmiĢtir. Ġnsan aklına duyulan inanç ve verilen önem ile birlikte birey 

kavramı değer kazanmıĢ, bu kavrama verilen değer ile eĢ zamanlı olarak yeni bir 

toplumsal anlayıĢ oluĢumu da söz konusu olmuĢtur. Sanayi devrimiyle birlikte 

endüstriyel geliĢme, yeni bir üretim sistemi ve bunun getirisi olarak yeni bir yönetim 

sistemi, yeni bir ekonomik sistem,  dolayısıyla yeni bir toplumsal sistem yaratmıĢtır.  

Bütün bunlar bireyi, “modern toplumun ferdini” öncüllerinden farklı bir yere 

yerleĢtirmektedir. 

Birey, kelime anlamı olarak, “Kendine özgü nitelikleri yitirmeden 

bölünemeyen tek varlık, fert… Ġnsan topluluklarını oluĢturan, insanların benzer 

yanlarını kendinde taĢımakla birlikte, kendine özgü ayırıcı özellikleri de bulunan tek 

can, fert… Toplumları oluĢturan ve düĢünsel, duygusal, iradeyle ilgili nitelikleri 

toplum içinde belirlenen insanların her biri” (Türk Dil Kurumu) Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. 
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Tarihte bireyin ilk örneği, Horkheimer‟a (2013: 146) göre, Yunan 

kahramanlarıdır. Ġçinde yaĢadığı toplumla arasındaki çatıĢmalardan doğan, 

geleneklerden kurtulup güçlerini kullanan bu kahramanlar, akılcı kararları ile hayatta 

kalma savaĢını kazanırlar. Yunan polis devletleri çağında, devletin bireyden üstün 

olduğu göz önünde bulundurulduğunda bu kahramanlık öyküleri anlam 

kazanmaktadır. Platon, Devlet (2016) adlı eserinde bu kahramanlık öykülerini 

“dünyaya indirerek” bir bireysellik felsefesi geliĢtirmiĢtir. Bunda hocası Socrates‟in 

etkisi büyüktür. Zira Socrates bireyin özerkliğini açıkça ileri süren ilk 

filozoflardandır. Socrates için bilinçli bir seçim doğru bir hayat için ön koĢuldur 

(Horkheimer, 2013). Bilinçli tercihler yapabilmek ve doğru bir hayat ise birey 

olabilmenin ön koĢuludur. 

Bugün bildiğimiz anlamıyla birey ve bireycilik kavramlarının kullanımı için ise 

Lukes (2006: 11) on dokuzuncu yüzyılı iĢaret etmektedir.  Fakat bahsi geçen 

kavramların temelleri on sekizinci yüzyıl aydınlanma döneminden önce John Locke 

ile birlikte atılmaktadır. Aydınlanma döneminin öncülü olarak, Locke‟un demokrasi, 

mülkiyet ve adalet üzerine görüĢleri birey kavramı etrafında Ģekillenmekte; öncüsü 

olduğu klasik liberal düĢünce de yine birey ve bireyin iyiliği bağlamında 

temellenmektedir. Locke, bireyin önemini, insan eylemlerinin akla göre 

düzenlenmesi gerekliliğini öne süren ilk filozoflardandır (Woolhouse, 2011).  

Bu anlayıĢtan yola çıkarak tarihsel süreçte giderek önem kazanan birey 

kavramı, aydınlanma dönemiyle birlikte, dini bağlamından koparak, antik çağın 

düĢünce sisteminden çıkmıĢtır. Aydınlanma felsefesi bireyin en yüksek iyiliği için 

bireyi öncesinden kopararak ayrı bir yere koymuĢtur. Modernizm ise bir akım olarak, 

eski değerleri, geleneği, dini inancı yok ederek, yeni bir anlayıĢ biçimi getirmiĢ ve bu 

anlayıĢta bireyi en yüksek noktada tutmuĢtur. Bu dönemin en belirleyici özelliği 

insana ve insan aklına duyulan güven ve verilen önemdir. Modernizm, modern 

dünyanın merkezine rasyonel, yani akla dayalı eyleme geçen, aklını kullanan bireyi 

koymaktadır.  

On sekizinci yüzyıldan itibaren geliĢen sanayileĢme, modernizm akımıyla 

birlikte on dokuzuncu yüzyılda yeni bilinç yapıları, dolayısıyla da yeni bir birey 

yaratmıĢtır. Locke gibi Kant ve Rousseau‟nun katkıları da birey anlayıĢının oturması 

için temel teĢkil etmektedir. Kant (1983), aydınlanma dönemini, insanın erginleĢtiği - 
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olgunlaĢtığı bir dönem olarak niteler. Ortaçağ düĢüncesinden kopuĢla birlikte, 

ilerleme düĢüncesi bilime, topluma, kültüre ve nihayet insana atfedilir. Buradan 

hareketle Kantçı birey, “kültürel olarak merkeziliğini yitirmiĢ dünyanın “merkezine 

yerleĢen bir bilinçli varlık” konumundadır (Kant, 1977: 133). Kant, rasyonel bireyi, 

“ergin” olarak nitelemektedir. Aydınlanma dönemiyle birlikte antik çağlardaki ergin 

olamama durumundan kurtulan insan, aklını kendi iradesiyle kullanır hale gelmekte 

ve bir bireye dönüĢmektedir. 

Locke ve Kant gibi, Rousseau da, önemli bir aydınlanma düĢünürü olarak, 

eğitim, siyaset, ahlak ve genel olarak toplum üzerine fikirlerinde birey temelli 

değerlendirmeler yapmaktadır. Eğitim üzerine fikirlerini aktardığı Emile isimli 

kitabında, Rousseau (2011), özerk birey kavramının özünü kitabın ana karakteri 

üzerinden incelemektedir. Burada, akıl yoluyla karar verebilen, akılcı seçimler 

yapan, dünya anlamlandırmasını bu yönde Ģekillendiren ve bu doğrultuda yaĢamını 

sürdüren bir birey kavramsallaĢtırması karĢımıza çıkmaktadır.  

Tüm bu kavramsallaĢtırmalara ek olarak, Adorno ve Horkheimer‟ a (2010: 19) 

göre, birey ve bireyleĢme kavramlarının temelini oluĢturan aydınlanma felsefesi 

“dünyanın büyüsünü bozmak, söylenceleri dağıtmak, kuruntuları bilgi yoluyla 

yıkmak” yoluyla, insanı korkudan arındırmakta ve efendi konumuna getirmektedir. 

Böylece aydınlanma felsefesinin açtığı yolda “birey” oluĢmaktadır. Kızılçelik‟e 

(2008: 133) göre aydınlanmanın temel değerleri, “birey, bireyin özerkliği, bireye 

değer verme (hümanizm) gibi kavramlardır. Buradan hareketle özerk anlamda bir 

birey kavramının aydınlanma ve modernizm ile ortaya çıktığı söylenebilmektedir.  

Modernizmin getirmiĢ olduğu yeni anlayıĢla birlikte, bireyin oluĢumu hem 

felsefi hem fiziki açıdan mümkün olabilmektedir. Corcuff (2009: 5), bireyin “eski 

kolektif normlara, cemaatin kısıtlamalarına, biz‟in tiranlıklarına karĢı” özerklik 

talepleriyle birlikte kurulduğunun altını çizer. Bu özerklik talepleri beraberinde 

bireyleĢme süreçlerini getirdiği kadar bu süreçlere bağlı olarak liberal düĢünceyi de 

getirmiĢtir. Bu sebeple bireycilik düĢüncesinin geliĢimi liberal düĢüncenin, buna 

bağlı olarak kapitalizmin geliĢimi ile birlikte değerlendirilebilmektedir. Kapitalizm 

öncesi toplumlarda insanlar birey değil mevcut yapının sürdürücüsüdürler (Berman, 

2008: 24). Kapitalist sistem bireyin kolektif olarak bir araya gelmesini sağlamıĢ ve 

insanın toplumsal bir varlık olarak kendini bulmasına sebep olmuĢtur.  
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Marx‟ın tarihsel ve toplumsal bir varlık olarak insan anlayıĢı burada önem 

kazanmaktadır. Ona göre birey toplumdan, toplum bireyden ayrı düĢünülemez. “Her 

Ģeyden önce toplumu bireyin karĢısında bir soyutlama gibi tanımlamaktan 

kaçınılmalıdır. Birey toplumsal bir varlıktır” (Marx, 2011: 82). Buradan hareketle, 

bireyleĢme süreçlerinin tarihsel geliĢim içerisinde, toplum dâhilinde Ģekillendiği 

söylenebilir. Horkheimer (2013: 145), tarihsel bir varlık olarak bireyden söz ederken, 

bilinçli bir insan olarak kendi bireyselliğinin farkında oluĢu ve kendi kimliğini 

tanıyıĢına önem vermektedir. Kendi bireyselliğinin farkında olarak toplum içinde var 

olan birey “kendi gerçekliği içinde toplumsal iliĢkilerin bütünüdür” (Corcuff, 2009: 

19). Buna göre, bireyleĢme, tekil bireylerin faaliyetlerinden değil, bireyler arasındaki 

iliĢkilerin dinamiğinden çıkan sonuçtur.  

Bu dinamiğin oluĢumu modernizmle eĢ zamanlı olarak Ģekillenen kapitalist 

sistem, endüstriyel ilerlemeyle birlikte düĢünülebilir. Sanayi devrimi sonrası ortaya 

çıkan fordist üretim anlayıĢı bireyi fabrikalarda toplumsal bir varlık haline 

getirmiĢtir. Bu anlayıĢ dâhilinde bireyin kolektif çalıĢması kadar bireysel geliĢimi de 

büyük önem taĢımaktadır. Kapitalist sistem büyümeye ihtiyaç duyduğundan bireyin 

kendini geliĢtirmesini teĢvik eder, hatta bunu zorlar. Fakat Marksist anlayıĢa göre 

insanlar bu sistem içinde ancak sınırlı ve çarpıtılmıĢ Ģekillerde geliĢebilirler. 

Piyasanın kullanabileceği özellik, güdü ve yetenekler geliĢmeye itelenir ve geride 

hiçbir Ģey kalmayana değin sıkılır, suyu çıkarılır (Berman, 2014: 136). 

Esasen, Marksist birey anlayıĢının merkezi, üretici emeği sonucu doğayı ve 

kendini dönüĢtüren, kendi doğasını dolayısıyla kendini gerçekleĢtiren insan 

düĢüncesidir. “Sanayinin geliĢmesiyle birlikte, köyünden çıkıp kente gelen, 

fabrikalarda diğerleriyle bir arada olan, iliĢkileri ve iletiĢimi düzenlenmiĢ fertler, 

yeniyi görerek, bizzat uygulayarak, öğrenerek ufkunu açmıĢ bu da neticede bilincinin 

geliĢmesine sebebiyet vermiĢtir” (Berman, 2014).  Fakat burada sorun, ortaya 

iletiĢim yetenekleri, yaĢamsal amaçları, kültürel etkinliği geliĢmiĢ bireyler çıkarken 

aynı zamanda ezilen yeni bir sınıf, yabancılaĢmıĢ ve emtia haline gelmiĢ bir birey 

çıkmıĢ olmasıdır. 

Bu çıkarıma bağlı olarak, Horkheimer (2013), bireyciliğin, toplumu, farklı 

çıkarların serbest bir pazarda otomatik etkileĢimi yoluyla ilerleyen bir mekanizma 

olarak gören, burjuva liberalizminin teori ve pratiğinin merkezinde yer alan bir fikri 
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oluĢum olduğunu söylemektedir. Marx‟ın “bizzat makinalar kadar modern 

zamanların icadı... yeni insanlar” (2011) bahsi, bu bireycilik anlayıĢını tanımlar 

niteliktedir. Bu bireycilik anlayıĢına göre, 

          ...sadece tek bir özgün toplumsal iĢlevin taĢıyıcısı olan kısmen geliĢmiĢ birey, her çeĢit 

iĢe uygun, üretimdeki herhangi bir değiĢikliği göğüslemeye hazır, yerine getirdiği 

farklı toplumsal iĢlevler, kendisi için, sadece kendi doğal ve edinilmiĢ güçlerine 

alanlar açmanın çeĢidi tarzları olan, tümüyle geliĢmiĢ bireyle yer değiĢtirmelidir 

(Marx, 2011).  

Modern dönemde kapitalist sistem dâhilinde geliĢen üretim araçlarıyla 

Ģekillenen birey, en yüksek uyuma ancak bireysel çıkarlarının sınırlanmamıĢ 

rekabetiyle ulaĢabilecek bir toplumun üyesi olduğuna inanmakta ya da buna 

inanması beklenmektedir (Horkheimer, 2013). Böylece birey haline gelmesini 

sağlayan sistem dâhilinde var olabilecek ve bu sistemin devamını sağlayabilecektir. 

Bunun için, modern dönemde, bireyi topluma bağlayan mekanizma temelden 

değiĢmiĢ, toplumsal baskı, yaratılan yeni ihtiyaçlarla kurulmuĢtur (Marcuse, 1968: 

37). 

Herbert Marcuse (1968) Tek Boyutlu İnsan eserinde modern insanın tasvirini 

yaparken, bireyin modernizm sonucu gelmiĢ olduğu durumu tasvir eder ve kitlelerin 

düĢüncelerinin, ihtiyaçlarının, hatta düĢlerinin kendilerine ait olmadığını; içsel 

yaĢantılarının toplumsal sistemin karĢılayabileceği arzuları üretecek Ģekilde toptan 

olarak yönetilmekte ve programlanmakta olduğunu belirtir. “Ġnsanlar kendilerini 

metalarda tanırlar; ruhlarını otomobillerinde, müzik setlerinde, dubleks evlerinde, 

mutfak araç gereçlerinde bulurlar.” Modern dünya bireyini tasvir bugün bu 

tanımlamadan yola çıkmaktadır: Modernlik makinalarca oluĢturulmaktadır ve 

modern bireyler sadece mekanik kopyalardır (Berman, 2014: 46). Bu durum 

neticesinde, Horkheimer (2013), bireyin, gerçeklik içindeki fiili konumunu aĢmasını 

sağlayan zihinsel iĢlevlerini yitirdiğinin altını çizmektedir: 

          Bu iĢlevler çağın büyük ekonomik ve toplumsal güçleri tarafından devralınır. Bireyin 

geleceği kendi hesaplılığına bağlı olmaktan çıkar ve dev güçler arasındaki ulusal ve 

uluslararası mücadelelerin sonucuna bağımlı hale gelir. Bireysellik ekonomik temelini 

yitirir (Horkheimer 2013: 154).  
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BireyselleĢme süreninin temelini teĢkil eden ekonomik temel yıkıldığında, 

birey olma gerçekliğinin yıkıma uğradığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

Horkheimer (2013) burada, bireyin gerçek özelliklerinden mahrum kalarak akıl 

otomatına dönüĢtüğünü söyler. Bugün artık birey sistemin taĢıyıcısı olarak iĢlev 

görmektedir. Bireyin kapitalist sistem içinde gerçeği, üretici değil tüketici 

formundaki bireydir.  Birey sisteme tasarruflarını yatırarak ve sistemi sermayesiyle 

besleyerek değil, ama sistemin ürünlerini tüketerek hizmet eder. (Galbraith, Akt. 

Baudrillard, 1997, s.98-99). Bireyler kendilerini sahip olduklarıyla tanımakta, 

özlerini tüketim nesneleriyle ortaya koymaktadırlar. Bu etkinlik yoluyla birey, 

bireyselliğini bulmaktadır.  

Berman (2014: 157) modern dünyada yaĢayan birey için çarpıcı bir varlık 

tablosu çizer: 

         …akla gelebilecek her türden insan davranıĢı ekonomik açıdan mümkün, “değerli” 

olduğu andan itibaren ahlaki açıdan kabul edilebilir hale gelir; kazanç sağladıktan 

sonra her Ģey uyar. Modem nihilizm budur iĢte. Dostoyevski, Nietzsche ve 20. 

yüzyıldaki ardılları bu derdin kaynağını bilimde, rasyonalizmde, Tanrının ölümünde 

göreceklerdir. Marx ise bunun temelinin çok daha somut ve dünyevi olduğunu söyler: 

burjuva ekonomik düzeninin -insanı değerimizi piyasa fiyatımıza, ne eksik ne fazla bu 

fiyata eĢit gören ve bizleri, fiyatımızı olabildiğince yükseltmek için geniĢlemeye 

zorlayan düzenin- sıradan gündelik iĢleyiĢinin bir parçasıdır bu. 

Bu düzen neticesinde, birey, tabiatla, çevresiyle ve kendisiyle uyum içinde 

yaĢarken, giderek yalnızlaĢan, kendisine ve çevresine yabancılaĢan bir varlık haline 

gelmiĢtir. “Geleneksel toplum yapısında kendisini evinde hisseden insan, modern 

toplumda tam anlamıyla yalnızlaĢmıĢ evsiz yurtsuz kalmıĢtır” (Berger, 

Berger&Kellner, 1985:7). Bunun sebebini Marx ve Engels yine üretim iliĢkileri ile 

açıklamaktadır. Kapitalist sistem ile bireyin öz faaliyeti ve maddi yaĢamın üretimi 

öylesine birbirinden ayrılmıĢtır ki, maddi yaĢam amaç gibi görünmekte ve maddi 

yaĢamın üretimi yani çalıĢma da araç gibi görünmektedir (Marx&Engels, 2013). 

Modern bireyin bugün tükenmiĢliği ve mutsuzluğu amaç haline getirdiği maddi 

yaĢamı elde etmesini sağlayan üretim ve çalıĢma düzeni sistemidir.  

Bu bağlamda tüketim ideolojisinin, dolayısıyla tüketim toplumunun ortaya 

çıkıĢı sadece metaların satıĢına bağlı olmamaktadır. Bahsi geçen tüm bu sistem 
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beraberinde metalaĢmıĢ insan iliĢkilerini ve metalaĢmıĢ insanları getirmektedir 

(Oskay, 2011, s.110-111). Dolayısıyla modern dönemin öne çıkardığı liberal 

düĢünce, kapitalist sistem ve neticesinde tüketim, metalaĢmıĢ insan iliĢkilerini, 

metalaĢmıĢ insanlara satabilmek amacıyla ortaya çıkan bir durumdur (Cengiz, 2009: 

16). 

Baudrillard bireyin diğer bireylerle iliĢkisinin, toplumsal konumunun ve 

prestijinin - metalara atfedilen - değer iĢaretleri tarafından belirlendiğini ifade 

etmektedir (ġaylan, 2002). Metalar bir takım değer iĢaretlerine sahiptir ve birey bu 

metalara sahip olduğunda bahsi geçen değer iĢaretlerine de sahip olmakta, toplumsal 

konumu bu değer iĢaretlerinin ifade ettiklerine göre belirlenmektedir. Burada, 

iletiĢim süreci, metalarla ilgili bir takım kodlar ve toplumsal algılamalar yaratarak o 

metaya değer iĢaretini kazandıran önemli bir olgudur. Baudrillard‟a göre iletiĢim, 

maddi üretim koĢullarından bağımsız olarak metaların değiĢim değerlerini ve değer 

iĢaretlerini belirlemektedir (ġaylan, 2002).  

Buna bağlı olarak, değer iĢareti, bireyin diğer bireylerle iliĢkisinde olduğu 

kadar kendiyle iliĢkisinde, kendi değerini belirlemesinde de önemli bir kavram olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Ġçinde bulunduğumuz tüketim toplumunda etrafı değer 

iĢaretleriyle sarmalanmıĢ birey, bu değer iĢaretlerine göre bireyselliğine bir değer 

atfetmekte, buna göre bireyselliğini sorgulamakta ya da kabul etmektedir. 

Aydınlanma düĢüncesinin Tanrı‟yı öldürüp yerine insanı koymasıyla önem kazanan 

birey, tüketim olgusu dâhilinde değer iĢaretleriyle rasyonel akıldan bağımsız olarak 

birey kazanımlarını yitirmekte, her Ģeyi düzenleyen yeni Tanrı olarak kapitalizmin 

kendisi kalmaktadır. Öyle ki modern toplum bile bireyi çevreleyen bir “demir kafes” 

haline gelmektedir (Berman 2008: 45). 

Marx burjuva toplumunun, hayatının Ģokları, sarsıntıları ve felaketleri 

sayesinde modern insanların, Lear‟in yaptığı gibi, “gerçekten kim olduklarını” 

bulabileceklerine inanmaktadır.  Burada Berman (2008) çarpıcı bir soru sorar: Ama 

burjuva toplumu Marx‟ın düĢündüğü kadar kaygan ve değiĢkense, bu toplumda 

insanların gerçek benlikler oluĢturmaları nasıl mümkün olacaktır? 
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1.2. POSTMODERNĠZM VE ÖZNE 

Post modern dönem üzerine çeĢitli görüĢler ileri sürülmüĢ ve net tanımlamalar 

yapmaktan uzak durulmuĢtur. Post modern dönem yapısı itibariyle netlikten uzak 

olsa da belli temeller üzerine inĢa oluĢu ve tarihsel geliĢimi düĢünürlerin hem fikir 

oldukları alanlardır. 20. yüzyılın ikinci yarısından itibaren kullanılmaya baĢlanan 

kavram esasen belli bir dönemin kültürel ve sanatsal varoluĢuna odaklanmaktadır. Bu 

kapsamdaki tartıĢmalardan yola çıkarak sosyolojik belirlenimler yapılmaya 

baĢlanmıĢ ve modernite sorgulanmıĢtır. Bu bölümde modernitenin sorgulanıĢıyla 

birlikte geliĢen post modern kavramlara ve bireyden farklılaĢan özne kavramına 

değinilecektir.  

1.2.1. POSTMODERNĠZMĠN KAVRAMLARI 

Bu dönemde yaĢanan değiĢimlerin temelindeki neden konusunda farklı fikirler 

olsa da gözle görülebilir sonuçları üzerine bir fikir birliği söz konusudur. Tarihsel 

geliĢimi içinde bu dönüĢüm post modern, post modernite ve post modernizm gibi 

kavramları ortaya çıkarmıĢtır. Bunlara ek olarak dönemle ilgili farklı 

kavramsallaĢtırmalar da söz konusudur. Bu dönemi ve sonuçlarını tartıĢabilmek için 

öncelikle kavramsal karĢılıklara odaklanmak gerekmektedir. Burada amaç, post 

modernizmi iyi/kötü bağlamında tartıĢmak değil, temel özelliklerini farklı bakıĢ 

açılarından verebilmektir. Böylece post modernizmin ortaya çıkardığı özne ve 

özgürlük anlayıĢı tartıĢılabilir hale gelecektir.  

Post modern, post modernite ve post modernizm kavramları bugüne kadar 

sosyal bilimler alanında çeĢitli Ģekillerde tanımlanmıĢ ve bu kavramlara yönelik 

farklı görüĢler ileri sürülmüĢtür. Hem post modern durumu anlayabilmek hem de bu 

kavramlar ile ilgili kuramsal bir çerçeve oluĢturabilmek adına, öncelikle, hem kelime 

yapısı hem dönemsel olarak değiĢken anlam yapısı nedeniyle ortaya çıkan kavram 

karmaĢası sonlandırılmalıdır. Bunun için ilk olarak, bu kavramlar arasında bir ayrım 

yapmak gerekmektedir.  

1.2.1.1. Post modern 

Kelime köklerinden hareket edildiğinde post ön eki, modernlikten sonra ve 

hatta modernlik ötesinde ne olduğuyla ilgili bir eklenti olarak tanımlanabilir. Post 

modern kelimesinin kullanım kökenine baktığımızda ise ilk defa 1870 yılında “post 
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modern painting” (post modern resim) tanımlamasıyla ressam John Watkins 

tarafından kullanıldığı görülmektedir (Doğan, 1997:8) . Önceleri sanat ve mimari 

alanda daha modern ve öncü anlamlarında kullanılan kelime, bugün bildiğimiz 

anlamıyla ilk defa Toynbee tarafından “post modern age” (post modern çağ) 

nitelemesiyle kullanılmıĢtır (Akt. Doğan, 1997:8). 

Kavram bu haliyle bir öncekinin “ötesi” anlamıyla kullanılmaya baĢlanmıĢ; 

bireysel ve toplumsal bir takım anlamlara sahip olmuĢtur. Temelinde modernin 

sorgulanması, sorunsallaĢtırılması ve neticede yadsınması yatmaktadır. Burada 

kavramı ilk açıklayanlardan Lyotard‟ın (2014) post moderni “meta anlatılara yönelik 

bir karĢıtlık” olarak tanımlaması anlam ifade etmektedir.   

Post modern düĢünürlere göre insan ve toplum, modern dünyada olduğu gibi 

değildir; durağan olmayan değiĢken nüveler taĢımaktadır ve bunun için de 

üzerlerinde belirleyici bir tanımlama yapıp kuramsal nitelemelerde bulunmak doğru 

olmaz. Belirleyici bir toplum kuramı olanaksız olduğundan bu nüveler ancak 

yorumlamalara göre nitelenebilir. Bunun için post modern çözümlemeler yorum 

bilim (hermeneutic) üzerinden ilerlemekte ve kesin tanımlamalardan kaçınılmaktadır 

(ġaylan, 2002).  

Post modern düĢünürlerin en belirgin savlarından biri nesnel bilginin ve nesnel 

bir gerçekliğin olamayacağıdır; çünkü çözümlemeleri için yorum bilimi ve söylemi 

kullanan post modernizm, dilden yararlanırken, dilin nesnel bir gerçekliği 

yansıtabilecek bir araç olmadığını da kabul eder (ġaylan, 2002). Nihayetinde nesnel 

bir gerçeklik söz konusu olamazsa nesnel bir bilgi de var olamaz.  

Bu bağlamda Foucault, post modern kavrayıĢ içerisinde modernizmin içinden 

doğduğu aydınlanma düĢüncesinin akıl, özgürleĢme ve ilerleme anlayıĢını 

yadsıyarak, bilgi ve iktidar iliĢkisini farklı bir bakıĢ açısıyla ele almaktadır. 

Foucault‟ya göre bilgi ve doğruluk kavramları görelidir; koĢullar tarafından 

belirlenmektedir (Akt. ġaylan, 2012). Özellikle aydınlanma düĢüncesinin temeli olan 

rasyonellik ilkesi Foucault tarafından indirgemeci ve baskıcı bulunmaktadır (ġaylan, 

2012). 

Bu düĢünceden hareketle, post modern kavram modernin bu indirgemeci ve 

baskıcı ilkelerden uzak bir yerde kendini konumlandırmaktadır. Öyle ki post modern 

dönem, ilkelerin hiç var olmadığı, nesnel bilginin var olamayacağı inancına paralel 
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olarak bir “en doğru ilke” de olamayacağı felsefesiyle belirlenmektedir. Nesnel 

bilginin yokluğu nasıl ortaya bir belirsizlik duygusu çıkarıyorsa, en doğru ilkenin var 

olmadığı inancı da ortaya ilkesiz bir toplum çıkarmaktadır. 

1.2.1.2. Post modernlik ve Post modernite  

Post modern kavramına nazaran daha çok bir oluĢ halini betimleyen post 

modernlik, içeriği ve nitelikleriyle olduğu kadar dönemsel kavranıĢı açısından da 

akademik tartıĢmalara konu olmuĢtur. Post modernliğin tarihsel süreç içerisinde 

konumlanıĢı ve modernlikten ayrı bir olgu olarak mı görülmesi gerektiğine dair farklı 

bakıĢ açıları mevcuttur. Kimi düĢünürlere göre post modernlik esasen modernliğin 

devamı niteliğindedir ve sadece farklı bir fazdır; kimi düĢünürlere göre ise post 

modernlik kavramı günümüzde yeni bir oluĢ halini nitelemektedir.  

Nitekim post modernlikten söz etmek, post bir çağ, post bir sistem ve post bir 

toplumdan söz etmek anlamına gelir. Lyotard (2014) post modernliği post 

endüstriyel çağa paralel olarak bu dönemle birlikte geliĢen bir akım olarak 

görmektedir. Baudrillard (2010), Lyotard (2014) ve Jameson‟a (1994) göre post 

modernlik, hem modernliğin uzantısı hem de modernlikten kopuĢla birlikte temelde 

bir sistem değiĢikliğidir. 

Esasen post modernlik “modernliğin sıkıntılarını” (Taylor, 2010) gidermek 

üzerine bir fikir akımı olarak düĢünülebilir. Post modernlik, bir anlamda, 

modernliğin aydınlanma düĢüncesinden gelen tek tip, kısıtlı yargılarını aĢmayı daha 

çoğul ve farklı bir zihniyet oluĢturmayı amaçlamaktadır. ġan‟a (2005) göre “post 

modernlik tektiplik ve evrenselcilik gibi modernliğin merkezi değerlerinin 

iĢaretlerini tersine çeviren, bir bakıma, kendi orijinal projesinin uygulanamazlığını 

kabul eden modernliktir”. 

Post modernlik ve post modernite çoğunlukla birlikte ele alınan ve post modern 

durumu tanımlayan kavramlar olarak karĢımıza çıkarlar. Bir düĢünce akımını değil 

daha çok toplumsal ve kültürel bağlamda kullanılmakta ve bu açıdan post modernizm 

kavramından ayrılmaktadırlar. Giddens‟a (2012) göre post modernite bir varoluĢ, bir 

koĢul ya da bunlarla alakalı değiĢimlerle ilgilidir. Özellikle sanayileĢmiĢ ve hatta 

sanayi ötesi dönemi yaĢayan toplumlarda post modern kültürünün yerleĢtiği tespit 

edilmiĢtir (Jameson, 1994, Featherstone 1996, Baudrillard, 1997). 
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Jameson (1994) ve Harvey (2014) post moderniteyi kapitalizmin geç dönem 

sistemsel etkileri olarak tanımlarken, Lyotard‟a (2014) göre post modernite ise 

modernitenin ilerleme ve değiĢim anlayıĢının doruğa çıktığı noktadır. Modern – Post 

modern tartıĢması içinde daha çok eleĢtirel tarafta yer alan Habermas (1990) ise post 

modernitenin nesnel olmayan, mantığa dayanmayan, ilkeleri olmayan, kopuk ve 

bağlantısız var oluĢunu ön plana çıkarmakta ve bunu modernliğin “tamamlanmamıĢ 

bir proje” oluĢuna bağlamaktadır. 

Bu düĢünürlerin fikirlerinden yola çıkarak, post modernitede meta anlatılar ve 

Ortodoks söylemlerin yer alamayacağı söylenebilmektedir. Netlikten ve 

belirlenmiĢten uzak melez yapıların ve kültürlerin ön planda olduğu, geçmiĢ 

inanıĢların bölünüp parçalandığı hatta tamamen yok sayıldığı post modernite 

değiĢimi sürekli kılmıĢ ve hâkim mekanizmaları ortadan kaldırmıĢtır. Bu post 

modernite anlayıĢına ve post modern duruma bağlı olarak da post modernizm bir 

akım olarak karĢımıza çıkar.  

1.2.1.3. Post modernizm 

Post modernizm kelimesindeki “post” ön eki Latincede “sonra” anlamına 

gelmektedir; dolayısıyla kavram “post” ön eki aldığında modernizm sonrasını ifade 

eder. Bugün post modernizm kavramı, modernizm akımından sonra gelen yeni 

dönemi tanımlayan ve bu döneme uygun toplumsal, ekonomik, siyasi, kültürel 

anlayıĢları belirten bir kavram olarak kullanılmaktadır. Dolayısıyla post modernizm 

teriminin kullanımı, koĢullardan kaynaklanan bir nitelik taĢır (Anderson, 1998).  

Bu dönem, yeni bir anlayıĢ ve buna bağlı olarak yeni bir toplumun doğuĢu 

olarak görüldüğü kadar modernizmin bir uzantısı olarak da görülmektedir. 

Modernizm ve post modernizm üzerine tartıĢmalarda bu iki kavram her ne kadar 

birbirinden kesin çizgilerle ayrılamasa da bireysel, toplumsal, kültürel ve fikri alanda 

birbirlerinden ayrıldıkları noktalar söz konusudur.  

Post modernizm kavramının özellikle 1900‟lü yılların ikinci yarısından sonra 

sanat alanında yapılan eleĢtirel yaklaĢımlar neticesinde felsefi bir boyut alarak bir 

toplum kuramı haline geldiği gözlemlenmektedir. Bu dönemin koĢulları neticesinde 

post modernizm, hem sanayileĢme kavramından yola çıkarak yapılan yeni toplum 



  

  30 

 

tanımlamaları (burada post endüstriyel toplum önem taĢımaktadır) hem de 

modernizme yapılan eleĢtirilerle içerik bulmaktadır.  

Post modernizmi, modernizmin ötesinde bir akım olarak görüp yeni bir kültür 

ve medeniyetin ortaya çıktığını savunan düĢünürler olduğu kadar (Jencks,1989; 

Hassan, 1987) modernizmin iĢlerliğine bağlı olarak post modernizmi yorumlayan 

düĢünürler de (Lyotard, 2014; Jameson, 1992) vardır. Post modernizmi 

modernizmden tam bir kopuĢ olarak gören düĢünürler olduğu gibi post modernizmin 

modernizmin kendi içinden çıkan bir eleĢtiri olarak doğduğunu iddia eden düĢünürler 

de vardır. Örneğin Habermas (1990), post modern bir dönemin varlığını reddetmekte 

ve moderniteyi tamamlanmamıĢ bir proje olarak görmektedir. Giddens ise 

modernliğin bir sonucu olarak geleneksel toplum düzen türlerinin tamamının sona 

erdiğini, modernliğin getirdiği dönüĢümlerin yoğunlukları açısından önceki birçok 

döneme göre daha etkili olduklarını fakat bunun post modern dönemde 

baĢkalaĢmadığını, bir süreklilik arz ettiğini iddia etmektedir (Giddens, 2012). Ona 

göre, post modern bir döneme girmek yerine, modernliğinin sonuçlarının etkilerinin 

evrenselleĢmekte ve yayılmakta olduğu bir dönemdeyiz.  

Jameson ise post modernizmi “geç kapitalizmin kültürel mantığı” olarak ortaya 

koymakta ve post modernizmi modernizmden açıkça ayırmaktadır. Jameson bu 

kopuĢun sadece kültürel olarak ele alınmaması gerektiğini belirtmektedir. Bu 

yepyeni toplum tipinin “sanayi sonrası toplum” “tüketici toplumu” “medya 

toplumu”, “enformasyon toplumu”, “elektronik toplum”, “ileri teknolojik toplumu” 

vb. çeĢitli isimlerle adlandırıldığını söyler (Jameson, 1994: 61). Jameson, post 

modern dönem ayrımlaĢtırmasını, güç teknolojisindeki devrimler temelinde 

yapmaktadır. Ona göre realizm, modernizm ve bunların ardından gelen post 

modernizm, makinelerin evrimine göre sıralanmıĢ kültürel dönemler olarak 

görülmelidir. 1848‟den sonra buharlı motorların makineyle üretilmesi; 1890‟lardan 

sonra elektrikli ve yanmalı motorların makineyle üretilmesi ve 1940‟lardan sonra 

nükleer enerjili cihazların makineye üretilmesi, bu üç döneme sırasıyla kaynaklık 

eden dönüm noktalarıdır. Bu nedenle bugün içinde bulunulan çağa Jameson “Üçüncü 

Makine Çağı” veya zaman zaman da “Çokuluslu Sermaye Çağı” isimlerini 

vermektedir (Jameson, 1994: 93). 
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Post modern dönemle ilgili tüm bu tanımlamalar ve tarihsel sınıflandırmalar 

özellikle birkaç noktayı ön plana çıkarmaktadır. Nasıl ki modernizm çağı nesnel 

bilgi, sürekli değiĢim ve girdap duygusu ile tanımlanıyorsa post modern dönem de 

bunlara ek olarak ve belki de devamlılık arz eden bir Ģekilde belirsizlik ve kaos 

duygusuyla tanımlanmaktadır. Buna paralel olarak her iki dönemin 

koĢullandırmalarına bağlı olarak toplumsal, siyasi ve kültürel bir takım sonuçları 

ortaya çıkmaktadır.  

Post modernizmin ortaya çıkıĢını sağlayan koĢullar ne kadar önemliyse, 

kavramın toplumsal bir kuram haline geliĢini etkileyen nitelemeler de o kadar 

önemlidir. Bu nitelemelerden en önemlisi (ve post modernizmin bir kuram olarak 

kabulüyle çeliĢkili olanı) post modern düĢünürlerin üzerinde hemfikir olduğu, 

özellikle insan ve toplum nezdinde kuramsal kesinlikte bir bilgi ortaya koymanın 

imkânsızlığı düĢüncesidir (ġaylan, 2002). Post modern kavrayıĢı öncüllerinden 

ayıran en önemli nitelik bu imkânsızlık düĢüncesinin yarattığı kesinliksizlik ve 

belirsizlik halidir.  

Buradan hareketle, post modern dönem, görünenle gerçek arası fark 

bulanıklaĢtığından artık anlamın kaybolduğu, anlamlandırmaların mümkün olmadığı 

bir dönem olarak tanımlanabilir. Dolayısıyla bu dönem toplumunun ferdi de 

anlamdan yoksun, hiçbir amacı olmayan, gerçekdıĢı bir hayatın sembolleri ile 

doyurulan tüketim kültürüne mensup kitlelere mensup bir öznedir (Slattery, 2012). 

Bu birey, artık birey olma özelliklerini kaybetmiĢ, zevk ve haz peĢinde bir varlık 

olarak yaĢamaktadır.  

Esas olarak modernizmin yadsındığı ve modernitenin sebep olduğu sonuçların 

eleĢtirildiği bir kavram olarak karĢımıza çıkan post modernizm, bu sonuçları 

eleĢtirirken onlara sebep olan anlayıĢı yani aydınlanma düĢüncesini de yadsır.  

Aydınlanma düĢüncesinin ortaya attığı aklın üstünlüğü ile birlikte gelen nesnel 

bilginin kabulü de post modern düĢüncede eleĢtirilen belirlenimlerden biridir.  

Nesnel bilginin eleĢtirisi ve hatta nesnel bilginin olamayacağı fikri her ne kadar 

post modernizm için kilit bir noktada yer alsa da bu bilginin kabul edilmediği ve yok 

sayıldığı anlamına gelmemektedir. Bilgi vardır ama çoğuldur. Hatta post modernizm 

dönemin getirdiği bir gereklilik olarak bilgiyi post modern toplumda önemli bir yere 
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koymaktadır. Jencks post modern çağı ve iletiĢim ağı ile yayılan bilginin değerini Ģu 

Ģekilde tanımlamıĢtır:  

         Post modern çağ, ardı arkası kesilmeyen tercihler yapma zamanıdır. Bu, tüm 

geleneklerin belli bir geçerliliğe sahip görünmelerinden ötürü öz bilinç ve ironinin 

bulaĢmadığı hiçbir Ortodoksinin benimsenemediği bir çağdır. Bu durum kısmen, 

enformasyon patlaması denen örgütlü bilgi, dünya çağında iletiĢim ve sibernetiğin 

ilerleme kaydetmesinin bir doğurgusudur (Jencks, 1989, akt. Kumar, 2013: 130).  

Bu tanımlamadan hareketle post modernizmin bir nevi anarĢi ilkesiyle 

tanımlandığı söylenebilir. Ihab Hassan‟a göre süreklilik ve süreksizliği kucaklayan, 

artzamanlı ve eĢzamanlı olma özelliklerine sahip post modernizm Hassan‟ın içkinlik 

olarak tanımladığı eğilim ile bir belirlenmemiĢlik durumu üretir (Kumar, 2013). 

Hassan (1987), “Toward a Concept of Postmodernism” baĢlıklı makalesinde 

modernizm ile post modernizmin belirgin bir karĢılaĢtırmasını yapar ve modernizmin 

hiyerarĢi, post modernizmin bir anarĢi durumu olduğunu belirtir.  

Dolayısıyla, post modern dönemin farklı unsurlar ve kavramlarla nitelendiği 

söylenebilmektedir. Bu dönemi oluĢturan bireysel, toplumsal ve kültürel unsurlar her 

ne kadar birbirinden ayrılamazlarsa, bu dönem için yapılan tanımlamalar ve farklı 

kavramsallaĢtırmalar da birbirinden ayrılamaz. Dönemi en doğru Ģekilde anlamak ve 

tartıĢabilmek için post modern dönem ile ilgili farklı kavramsallaĢtırmalara da 

odaklanmak gerekir.  

1.2.1.4. Post Modern Dönem Üzerine Farklı 

KavramsallaĢtırmalar 

Sanayi devrimi sonrası tarihsel dönem,  üretimin ana unsur olarak görüldüğü ve 

ekonomik, kültürel, siyasal, toplumsal varsayımların bu çerçevede Ģekillendiği, 

sanayi devrimi sonrası geliĢen farklı üretim iliĢkileri neticesinde, yerini, bu bağlamda 

nitelenen ve bu çerçevede geliĢtirilen sosyolojik kuramlara bırakmıĢtır. 

Bu sosyolojik kuramlar, post modern toplum, post endüstriyel toplum, küresel 

toplum, kapitalist toplum, tüketim toplumu vb. Ģekillerde kavramsallaĢtırılan 

günümüz toplumunu anlamak amacıyla ortaya atılmıĢtır. Günümüz toplumu ve daha 

önce bahsi geçen post modern toplum, sanayi devrimi etkileriyle ilgili olarak ortaya 

çıkan bu kavramsal nitelendirmelerin birbirinden ayrılmadığı, tersine birbirini 

tamamladığı bir oluĢum olarak görülebilir. 
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Bu kabulden hareketle, toplum üzerine çözümlemeler yapan bu sosyolojik 

kuramları temel alacak olursak, post modern anlayıĢın geliĢim döneminin farklı 

kavramsallaĢtırmalar ile çakıĢtığı görülür. Post endüstriyel toplum, simülasyon 

toplumu ve tüketim toplumu kavramları aynı dönemlerde karĢımıza çıkan ve 

akademik çevrelerde tartıĢılan kavramlardır. 

1.2.1.4.1. Post Endüstriyel Toplum 

Post endüstriyel toplum Sanayi Devrimi sonrası ekonomik iliĢkileri 

niteleyen sanayi çıkıĢlı ürünlerin yerine sanayi imalatı ürünü olmayan, hizmet ya da 

bilgi gibi farklı unsurların ön planda olduğu bir üretim Ģekliyle tanımlanmaktadır. 

Amerikalı sosyolog Daniel Bell (1976), “post endüstriyel toplum” terimini ilk 

kullananlardandır. Sanayi sonrası toplumun çeĢitli özelliklerini tanımlayarak 

dönemle ve dönemi belirleyen unsurlarla ilgili fikir vermektedir. Bell‟e (1976) göre 

post endüstriyel toplumda:  

 Mal üretiminden hizmet üretimine geçiĢ söz konusudur ve çok az 

firma doğrudan mal üretmektedir; 

 UzmanlaĢma önem kazanmıĢtır; 

 Pratik bilgi teorik bilgiden önemli bir konuma gelmiĢtir; 

 Yeni teknolojilerin toplum ve çevre zararlarını önlemek, etik 

çerçevede kendini sosyal açıdan sorumlu gören yeni iĢ modelleri 

geliĢtirmek önem kazanmıĢtır; 

 Bahsi geçen iĢ modellerinin baĢarılı olabilmesi için yeni bilgi 

teknolojileri, sibernetik veya yapay zekâ biçimleri gibi teknolojiler 

geliĢtirilmiĢtir; 

 Endüstri sonrası bir toplum için çok önemli olan yeni teknolojileri 

yaratan ve yönlendiren mezunlar veren üniversite ve teknik okullara 

daha güçlü bir vurgu yapılmaktadır. 

Bu çerçevede post endüstriyel toplum özellikle bilginin değerinin artmasıyla 

vurgulanmaktadır. Bu, Daniel Bell‟in (1976) bu tür toplumlarda ekonomik istihdam 

modellerinin nasıl değiĢtiği konusundaki varsayımıyla da örtüĢmektedir. Bell (1976) 
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üçüncül
1
 ve dördüncül

2
 sektörde istihdamın birincil

3
 ve ikincil

4
 sektörlerdeki 

istihdama göre daha hızlı artacağını ve üçüncül ve dördüncül sektörlerin ekonomide 

öncelik kazanacağını iddia etmektedir. Burada ayrıca, uzmanlaĢmanın önemine ve 

gücün bilgiyle tekelleĢeceğine dikkat çekilmektedir. 

Bu döneme kadar tarihsel geliĢim ele alınacak olursa, Toffler‟e (2008) göre 

tarihsel süreçte üç büyük uygarlık dalgası söz konusudur. Bunlar, sırasıyla, tarım 

uygarlığı, sanayi uygarlığı ve sanayi ötesi uygarlığıdır. Bu kuram çerçevesinde 

“üçüncü dalga uygarlığı” olarak betimlenen post endüstriyel toplumda nedenselliğin 

belirleyiciliği yerini farklı akıllara bırakmıĢtır. Normatif olmayan, değiĢken ve 

göreceli bilginin kabulünün arttığı dönem, belirsizlik ilkesiyle birlikte bozguncu bir 

anlayıĢ, anarĢi ve kaos ile tanımlanmaktadır (Toffler, 2008). 

Bu tanımlamalara ek olarak, Drucker (1993) post endüstriyel toplumu 

“kapitalist ötesi toplum” olarak nitelemiĢ ve bu toplumda özellikle bilginin önemine 

değinmiĢtir. Drucker‟a (1993) göre bu toplum eski ekonomik modellerle değil bilgi 

üzerine kurulu ekonomilerle tanımlanmaktadır. Burada eski ekonomik modeller 

esasen birincil ve ikincil sektörleri oluĢturan doğal kaynaklara ve imalata dayalı 

modellerdir. Drucker, bilgi üzerine kurulu ekonomik modelleri tanımlarken, bu 

modellerin esas alındığı toplumları “bilgi toplumu” olarak da nitelemiĢtir. Bu 

toplumda “bilgi iĢçileri” ve “bilgi yöneticilerinin” ayrıcalıklı sınıf olacağını ve daha 

önceki toplumsal Ģartlarda üretim araçlarını elinde bulunduran kapitalist burjuva 

sınıfının yerine üretim araçlarını ellerinde bulunduracaklarını iddia etmektedir 

(Drucker, 1993).   

Bu değerlendirmeyi sosyolojik bir temele dayandıracak olursak Touraine‟in 

(2002) sanayi toplumu ile sanayi sonrası toplum arasında yaptığı ayrım önem 

kazanacaktır. Ona göre içinde bulunduğumuz çağ öncesine nazaran daha radikal 

tartıĢmalara sahne olmaktadır; sınıfsal ayrılıkların söz konusu olduğu ve burjuva ile 

iĢçi sınıfını karĢı karĢıya getiren üretim sistemlerinin yerini kültürleri de uzlaĢılmaz 

bir Ģekilde karĢı karĢıya getiren sistemlerin alması söz konusudur (Touraine, 2002). 

                                                 

1
 Hizmet, eğitim, sağlık, bankacılık vb. 

2
 Bilgisayar, uydu teknolojileri, bilgi-iĢlem vb. 

3
 Tarım, hayvancılık, ormancılık 

4
 Sanayi, imalat, maden iĢleme 
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Burada, günümüz dünyasını sadece üretim biçimlerinin değil onların sonucu 

olan kültürlerin de belirlediği noktası önemlidir. Zira bu noktada kültürler hem 

evrenselleĢmiĢ, hem yerelleĢmiĢ hem de çağın bir getirisi olarak tüketim unsuruyla 

belirlenir hale gelmiĢtir. Bu tüketim unsuru da tek boyutlu değildir ve bireyden yola 

çıkarak toplumu da çok boyutlu olarak değiĢtirmektedir. Touraine‟in (2002) post 

endüstriyel toplum üzerine bu anlamda sorduğu soru düĢündürücüdür: 

            “Temel olan, akılcılık, çilecilik ve ilerleme inancı üzerine kurulu bir üretim 

toplumundan, bireyin sistemin iĢleyiĢine, yalnızca emeğiyle ve düĢüncesiyle değil, 

kendi tüketimini de yönlendiren ve yalnızca üretim sistemi içinde sahip olduğu yerin 

bir sonucu olmayan, arzu ve gereksinimleriyle de katıldığı bir tüketim toplumuna 

geçiĢ değil midir?”  

1.2.1.4.2. Tüketim Toplumu 

Post fordist yaklaĢımdan hareketle üretimin ve üretim iliĢkilerinin nitelik 

değiĢtirmesi, tüketim olgusunun ön plana çıkmasıyla nitelenen dönem toplumunu 

Baudriallard (1970) tüketim toplumu olarak tanımlamıĢtır. Tüketim kültürünün 

baĢlangıcının, post-modern dönem ile birlikte olduğu vurgulanmaktadır (Hall ve 

Jacques, 1995; Baudrillard, 1997).  

Modern ile post modern toplum arasında net bir ayrım yapan Baudrillard 

(2010), sanayi ötesi aĢamaya geçildiğinde içinde bulunulan toplumu, eskiden 

kopmuĢ, dönüĢmüĢ, teknolojik yeniliklerle belirlenmiĢ, kendine özgü bir kültüre 

sahip bir tüketim toplumu olarak tanımlamaktadır. Nasıl sanayileĢme modern 

toplumunun niteliklerini belirlediyse, sanayi ötesi aĢama da bu tüketim toplumunun 

niteliklerini belirlemektedir.  

Post-fordist üretim sisteminin egemen olduğu ve tüketim toplumu olarak 

nitelendirilen toplum temel ekonomik yapılanması ise Ģu Ģekildedir: 

a) Enformasyon ve iletiĢimde sayısal iletiĢime ve bilgisayar teknolojisine 

dayalı yeni bir evreye girilmesi  

b) Emek süreci ve yönetiminde merkezin gücünün zayıflatılması ve esnek bir 

uzmanlaĢmaya gidilmesi,  

c) Üretimin sektörler arası geçirgenliğe izin verilecek Ģekilde düzenlenmesi ve 

hizmet sektörünün geniĢlemesi,  
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d) Standart üretim yerine, çok farklı tüketici kategorilerine göre çeĢitlenmiĢ bir 

üretime geçilmesi,  

e) Emeğin kalifiye nitelikli ve de erkek iĢçi ağırlıklı özelliğinin hizmet sektörü 

ve de beyaz yakalı iĢçilerin artmasına bağlı olarak değiĢmesi,  

f) Özellikle esnek zamanlı ve yarım gün çalıĢma esasına dayalı sektörlerde iĢ 

gücünün büyük ölçüde feminize olması ve etnikleĢmesi (göçmen iĢçiler ya da yerli 

ancak ikinci sınıf etnik grup üyelerinden meydana gelmesi),  

g) Yeni finans piyasalarının küreselleĢmesi,  

h) Tüketimin giderek artan bir biçimde özel hale gelmesi ve 

bireyselleĢtirilmesi,  

i) Kültürel alanda çeĢitliliğin artması ve iletiĢim alanında düzenlemenin 

etkinsizleĢtirilmesi (Hall, 1995: 109; Morley ve Robins, 1995: 50-56; Lury, 1996: 

94).  (Akt. DağtaĢ&DağtaĢ, 2009) 

Bu özelliklere bağlı olarak post fordist/ sanayi ötesi toplumlarda üretimin 

değiĢmesine bağlı olarak tüketim alıĢkanlıkları da değiĢmiĢtir. “On dokuzuncu 

yüzyılın mağazalarını,  bulvarlarını, galerilerini, kafelerini, salonlarını gezen 

flaneurlerden (Benjamin, 1993) yirmi birinci yüzyılın tüketim katedrallerine dev 

alıĢveriĢ merkezlerine, eğlence komplekslerine, McDonalds türü yiyecek salonlarına 

uğrayan galeri yürüyüşçüleri (Fiske, 1989, Ritzer 1998 ve 2000), Amerika BirleĢik 

Devletleri ve Avrupa'da kendilerini sürekli bir tüketim ortamı ve pratiği içinde 

bulmuĢlardır” (DağtaĢ&DağtaĢ, 2009). 

Lyon (1994: 56), "tüketimin ve yaĢam tarzlarının, gündelik yaĢam pratiklerinde 

egemen hale geldiği” bu tüketimle belirlenen dönemi post modern olarak 

tanımlamaktadır. Post modern kuramcılar içinde tüketim konusunu çalıĢmalarının 

merkezine alan Fransız düĢünür Jean Baudrillard‟a göre (1997), modernden post 

moderne geçiĢi, tüketim talebinin üretimin merkezi haline dönüĢmesi 

belirlemektedir. Baudriallard‟a (1970) göre üretim olgusu geliĢen teknoloji 

neticesinde bireyden ayrıĢarak bağımsızlaĢmıĢ, üretim emeği ikincil konuma 

düĢürülmüĢtür. Bu kavram dâhilinde bireyin birincil iĢlevi bir tüketici olmaktır. 

Baudrillard‟ın tüketim toplumu saptamasından yola çıkarak post modern 

dönemde kitlelerin bilgiyi, anlamı, ilkeleri ve kendilerini tükettikleri sonucuna 

varılabilmektedir. Modern dönemdeki akla dayalı tasarruf ve püriten anlayıĢ, post 
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modern dönemde sonsuz zevk ve hesapsızlık olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Baudrillard, 1997, s.95-97). Buna göre tüketim toplumu malın alıcısını satın aldığı, 

üretim ve tüketim sürecine kattığı bir nitelik alarak kavramsallaĢmaktadır. 

“Tüketimin nesnesi maddi ürünler ve nesneler değildir… Tüketim kavramının 

anlaĢılabilmesi için ne malların hacmi ne de gereksinmelerin karĢılanması yeterli 

değildir… Eğer tüketimin bir anlamı varsa o da “göstergelerin sürekli bir güdümleme 

etkinliği olduğudur” (Baudrillard, 1988: 87). 

Burada Fankfurt Okulu mensubu Herbert Marcuse‟un tüketim toplumu 

eleĢtirisi önem kazanmaktadır. Herbert Marcuse, tüketim toplumu ve tüketim 

kültürünün, bireyleri tüketime dayalı yaĢam biçimlerini “satın almaya” zorlayan 

“yanlıĢ ve sahte ihtiyaçlar” ürettiğini ileri sürmüĢtür (ġan ve Hira, 2004). Marcuse 

(1990), Tek Boyutlu İnsan eserinde bireyi tek boyutlu hale getiren kapitalizm, 

tüketim ve teknolojiden bahsetmektedir. Tüketim toplumu dâhilinde bireyin seçim 

Ģansı, tüketici tercihleri ve güvendiği medyası ile özgür bir görünümde olduğunu 

fakat bunun bir toplum manipülasyonuna yol açtığını ileri sürmektedir (Marcuse, 

1990).  

Bu toplum manipülasyonu kapitalist sistem dâhilinde, sistem lehine çalıĢmakta 

ve tüketim toplumu içinde, bu toplum dıĢında bir yeri yurdu olmayan bireyi bir 

tüketim metası haline getirmektedir. Burada problem bireyin zaruri ihtiyaç 

çerçevesinde değil tüketim ihtiyacı çerçevesinde hareket etmesidir. Tomlinson‟a 

(1999: 183) göre tüketim toplumunun barındırdığı tüm bireyler tüketime yönelmiĢ 

hatta “kafalarını tüketmeye takmıĢ” bireylerdir.  

Tekrar Marcuse‟ün (1990: 19) tüketim toplumu ve tüketen birey eleĢtirisine 

dönecek olursak, önemli noktanın gerçek ve sahte ihtiyaçların belirlenmesi olduğunu 

gözlemleyebiliriz. Bahsi geçen tüketim bireyleri gerçek ihtiyaç ile sahte ihtiyaçları 

belirlemekten acizdir. Fakat burada içinde yaĢadığımız toplumun ideolojik yapısı da 

önemlidir. Sistem, sistematik tüketim davranıĢını teĢvik etmekten öte bir tüketim 

ideolojisini hedef kitlesine benimsetmiĢ durumdadır. Bu ideoloji zaman içinde 

metaların mübadele ve kullanım değerlerinin ortadan kalkmasıyla yerleĢmiĢ, 

gerçekliğin yerini göstergeler (Baudrillard, 1997) almıĢtır. Ġmrenilen, elde edilmeye 
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çalıĢılan, alınan ve tüketilen göstergelerdir (Bauman, 1997: 83). Bunlar olmadığında 

birey toplum içinde var olamamaktadır.    

Baudrillard (1997), yaĢanan bu pratiği ve yaĢandığı toplumu belirleyen 

nitelikleri hiperrealite, simülasyon, simulakra ve içe patlama terimleriyle 

açıklamaktadır. Ona göre, post modern toplum artık bir hiperrealite ve simülasyon 

toplumudur. “Modern sanayi toplumunun anahtarı üretimken, post modern bir 

toplumda gerçeği önceleyen modeller olarak taklitler toplumsal düzene egemen 

olmaya ve toplumu hipergerçeklik olarak oluĢturmaya baĢlar” (Kellner, akt. 

Kızılçelik, 1996: 63). 

Gerçekle görünen arasındaki fark ortadan kalkmıĢtır ve bu durum neticesinde, 

kendini yaratılan simülasyonların hiper realitelerine kaptıran bireylerden oluĢan 

toplum, uyumlu sessiz yığınlar haline gelmiĢtir. Post modern toplumda bireyin evreni 

artık medya ya da televizyon tarafından belirlenmiĢ gerçekliğin taklidi olmaktadır 

(ġaylan, 2002). Baudrillard‟a göre bu toplumun en temel özelliği bireylerin 

kendilerine iletiĢim araçları tarafından sunulan modellere göre kurgusal bir gerçeklik 

içinde yaĢamalarıdır. Bu hipergerçeklik bireyin öznelliğini etkilemekte, bir 

yanılsamalar dünyasında yaĢamasına yol açmaktadır. 

Bireyin bu yanılsamalarını, Baudrillard (1997) post modern toplumda kitle 

iletiĢim araçları yoluyla gerçekliğini yitirmiĢ, bir simülasyon evreni içinde yaĢar hale 

gelmiĢ özne ile açıklamaktadır. Ona göre gerçekliğin yerini gerçeğin modelleri 

almıĢtır. Bu modeller bireylerin olguları anlamlandırmasında belirleyici konumdadır. 

Gerçek dünyadaki olaylar, oluĢan kültürel mitlerin maddi ifadelerine dönüĢmektedir.  

Bu düĢünce dâhilinde tarihsel geliĢimi üç farklı simulakra düzeyine ayıran 

Baudrillard, birinci simulakra çağını, ortaçağda toplumsal statü belirleyen iĢaretlerin 

kullanımının Rönesans ile birlikte taklit ya da benzerlerinin ortaya çıkmasıyla 

betimlemektedir. Ġkinci simulakra çağı ise Baudrillard‟a göre sanayi devrimiyle 

ortaya çıkmıĢtır. Üretim tarzının el vermesiyle nesneler üretim süreci içinde sonsuz 

kere üretilebilmektedirler. Ġkinci simulakra dönemi ile birlikte metanın kendisinden 

ziyade iĢaretlerinin önem taĢıdığı bir dönemdir. Bu dönemde nesneler taklitlerine 

göre kodlanmakta ve bir iĢaret ile temsil edilmektedir. Bu dönemde gerçek olanla 

taklit arasındaki fark ortadan kalmıĢ bulunmaktadır (Baudrillard, 1997).  
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Buna bağlı olarak post modernizmin hem kavramsal olarak hem de pratikte bir 

belirsizlik, bulanıklık, gerçeğin var olmadığı bir oluĢ hali Ģeklinde tanımlanması 

yanlıĢ olmayacaktır. Bu çözümlemeden hareketle moderniteyi belirleyen sınıf 

çatıĢmaları mantığının yerini post modern dönemde imaj, iĢaret ve kodlarla kurulan 

bir “gerçek olmayan” gerçeklik almıĢtır (ġaylan, 2012). Post modern dönemde 

toplumun temel dinamiğini bu gerçek olmayan gerçekliklerin tüketilmesi 

oluĢturmaktadır. 

1.2.2. POST MODERNĠZMĠN YARATTIĞI ÖZNE 

Yirminci yüzyıldan itibaren modern felsefi düĢüncede kendine bir alan yaratan 

özne merkezli anlayıĢ, varlık bilimcilerden post modern yapı sökümcülere, iletiĢim 

kuramcılarından biliĢsel bilimcilere, post marksistlerden feministlere kadar birçok 

düĢünür tarafından birçok açıdan tartıĢılmıĢtır. Bu anlayıĢı kavrayabilmek ve bugün 

öznenin konumunu, günümüz dünyasında durumunu daha anlaĢılır kılmak bu tez 

çalıĢması için de önem taĢımaktadır. Bugün öznenin tüm paradokslarıyla birlikte 

geliĢme aĢamalarını açıklayabilmek ve özgürleĢme süreçlerini doğru bir noktaya 

oturtup yorumlayabilmek adına bu bölümde özne kavramı detaylı bir Ģekilde 

incelenecektir.  

Türk Dil Kurumu sözlüğünde, özne, dil bilgisi alanında, “Bir cümlede 

bildirilen iĢi yapan, yüklemin bildirdiği durumu üzerine alan kimse veya Ģey, fail, 

süje” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Özne kavramının, öncelikle, edebi kuramlar 

dâhilinde tartıĢıldığı göz önünde bulundurulduğunda dil bilgisi alanındaki 

tanımlamalar bize kavram hakkında temel değerlendirmeleri sağlamaktadır. Buradan 

hareketle özne kavramı Felsefe Sözlüğü’nde “özne-yüklem yapılı önermelerde, 

yüklemin bir niteliği ya da özelliğinin taĢıyıcısı” olarak betimlenmiĢtir (Güçlü vd, 

2003: 1113).  

Özne kavramının dil bilgisi kuralları dâhilindeki kavrayıĢından yola çıkarak 

yapılan kimi felsefi tanımlar ise Ģu Ģekildedir: 

“Bilinçli ve iradeli, bundan ötürü de etkin insan” (Hançeroğlu, 2002). “Kendini 

ben-olmayanın, nesnenin karĢısında bulunan, karĢısına koyan; ya da karĢısına 

konduğu, kendi karĢısında bulduğu nesneye bilme ve eyleme amacı ile yönelen 

birey” (Akarsu, 1998).  Türk Dil Kurumu felsefe alanında ise özne “Bilinci, sezgisi, 
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düĢ gücü olan, bazı filozoflara göre de dıĢ dünyaya karĢıt olan birey” biçiminde 

tanımlanmaktadır. YerleĢik felsefe dilinde en genel anlamda “düĢünülen nesneye 

karĢıt olarak düĢünen varlık” (Güçlü vd, 2003: 1113) Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Tarihsel geliĢimi içerisinde özne kavramın ayrı bir yapı taĢı olarak ortaya 

çıkıĢı, Sokrates‟in özneyi “sorumlu bir varlık” olarak tanımlayarak, özne-nesne 

ayrımını yapıp ahlaksal özne kavramını ortaya atıĢı ile baĢlamaktadır. Bu kavrayıĢla 

birlikte öznenin bilgi ile bağdaĢtırıldığı, Aristoteles ile birlikte insan aklına ve 

düĢünme gücüne verilen önem ile özneleĢmenin baĢladığı görülmektedir. Skolastik 

dönemde Tanrı‟ya bağlı birey anlayıĢından Rönesans döneminden itibaren bilgi ve 

akıl temelinde yükselen bir özneye doğru geçildiği gözlemlenebilmektedir.  

Rönesans/reform hareketleri ve aydınlanma felsefesinin etkileri ile Ģekillenen 

özne kavramı 17. yüzyıla gelindiğinde Descartes ile felsefenin ana kavramlarından 

biri haline gelir (Aslan, 2012). Descartes ile özne kavramı, düĢünen, düĢündüğünü 

bilen, farkındalık sahibi birey konumuna yükselmiĢtir. Aydınlanma düĢüncesi ve 

modernizm akımıyla birlikte bireyin akıl ve bilgi yoluyla özneleĢmesi aĢaması 

gerçekleĢmiĢtir. Birey, bilgi ve akla dayalı farkındalık sahibi eylemleri ile belli bir 

ahlak yasası (Kant, 1983) çerçevesinde özgürleĢmesi neticesinde özne konumuna 

yükselir.  

Özne kavramının ortaya çıkıĢıyla nesnel akıl kuramı arasında bir bağlantı 

vardır. Aklın, gerçekliğin yapısında var olduğunu savunan kuram ile aklın bireylerin 

zihnindeki bir yeti olduğu kavrayıĢı arasındaki fark öznenin yapılanmasını değiĢtirir. 

Ġkinci anlayıĢa göre ancak öznede gerçek anlamda akıl bulunabilir ve ancak akıl ile 

özne oluĢabilir (Horkheimer, 2013). Bu anlamda özne her zaman akla bağlı ve 

bağımlıdır. Birey akıl yoluyla özneleĢir ve özgürleĢir.  

Bu anlayıĢa bağlı olarak, Mansfield (2006) baĢlıca dört özne kullanımından 

bahsetmektedir. Bunlardan ilki olan gramer öznesi, eylemlerin, deneyimlerin ve 

duyguların atfedildiği öznedir. Buna göre özne daima bir Ģeyin öznesi ya da bir Ģeye 

göre öznedir. Yani esasen öznelik değiĢkendir ve eyleme bağlıdır. KoĢul ve birey 

temelli düĢünceleri nedeniyle idealizmin kurucu filozoflarından kabul edilen Fichte 

de burada eylemi önemli bir konuma yerleĢtirmektedir. “Ġnsanın eyleyen yanı bilen 

yanından önce gelir ve bilgi de, bizzat, eyleyen insanın (objeyi karĢısına koyma 

eylemini gerçekleĢtiren insanın) etkinliğinin ürünüdür” (Fitche, Akt. Walter, 1994) 
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Fichte‟nin bu tanımlaması, esasen bilginin ve öznenin oluĢumunun eylemden 

temellendiğini gösterir niteliktedir. Akıl sahibi birey, Kant‟ın ahlak felsefesi 

çerçevesinde eylemde bulunur, eylemi yoluyla dünyayı anlamlandırır, bilir ve 

özneleĢir.  

Bu bağlamda, Mansfield‟in (2006) baĢlıca özne kullanımları sıralamasında 

önemli bir yere sahip olan felsefi özne tanımlayıcı bir nitelik kazanmaktadır. Kant‟ın 

ahlakın ve hakikatin nasıl bilindiğine dair temele koyduğu felsefi özne, anlamı 

tanımlamak ve dünyayı bilmek için önemli bir adımdır. Kant‟ın hem bireyi aĢkın 

hem her bireyde bulunan bilinç (transandantal özne) anlayıĢından doğan evrenin saf 

akıl ile tanımlanması, Fichte‟nin süje kaynaklı “pratik akıl” ile var olan özerk özne 

felsefesi farklılaĢarak tin (geist) kavramı ortaya çıkar.  

Fichte ile aynı felsefi gelenekten gelen Hegel, Kant‟ın özne için tasarladığı 

düĢünsel ve akılsal faaliyet temeline farklı bir açıdan yaklaĢmaktadır. Hegel‟e göre, 

kendini doğada veya insan zihninde gösteren tin, dünyada yer alan “öznelerin” varlık 

tarzlarının genel adıdır (Akt. Aslan, 2012). Hegel, tez-antitez-sentez biçiminde ortaya 

koyduğu geliĢim içinde esas olanın tin (geist) olduğunu söylemektedir. Betimlenen 

bu diyalektik hareketin ilk adımı mutlak akıldır (düĢünce/idea). Hegel, varlık – 

yokluk – oluĢ Ģeklinde de ele alınabilecek olan diyalektik harekette, yeniden oluĢum 

ve değiĢimlerin, düĢünsel merkezli olması gerektiğinden bahsetmiĢtir. Fakat 

Horkheimer‟ a (2013:68) göre; 

“DüĢünmenin kendisi de sınai süreçlerden biri durumuna düĢürülmüĢ gibidir… 

DüĢünceler otomatikleĢtiği ve araçsallaĢtığı ölçüde, kendi baĢlarına anlamlı olarak 

görülmeleri de güçleĢir. EĢya olarak, makine olarak görülürler… Anlamın yerini, 

eĢyanın ve olayların dünyasındaki iĢlev ya da etki almıĢtır.”  

Bu sebepledir ki Marx ve Engels, Hegel‟in diyalektiğini alıp, yerine, gerçek 

bireyleri, bu bireylerin eylemlerini ve maddi yaĢam koĢullarını koyarlar 

(Marx&Engels, 2013). Böylece, emek ve üretim iliĢkilerine bağlanan özne kavramı, 

aĢkın bir bilinç modelini yadsıyarak, eylem temelli somut bir kavrama 

dönüĢmektedir. Mutlak akıl ya da tini temel alan Hegelci öznenin kuruluĢu ile 

toplum içinde üretim iliĢkileriyle yaratılan Marxçı özne birbirine taban tabana zıttır. 

Zira Marx‟ın tarihsel materyalist bakıĢ açısıyla özne kavramının tarihine 
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baktığımızda, insanın tarihi yaratan bir özne değil, tersine, tarihsel süreçlerin bir 

sonucu olarak doğan bir özne olduğu neticesini çıkarmak mümkündür.  

Buna ek olarak, öznenin tarihsel süreçlerin öznesi olduğu kadar var olan 

yapıların öznesi olduğu da söylenebilir. Mansfield (2006) yaptığı özne kullanımı 

sınıflandırmasında, hukukun, devletin ve kralın öznesi ayrımlarından bahsetmektedir. 

Rousseau‟nun toplum sözleĢmesinden hareketle, bireyler yasaların öznesi 

yurttaĢlardır. Mansfield bu özneye “meĢru politik özne” demektedir. Belli 

özgürlükler verilmiĢ fakat yasalar dâhilinde eylemde bulunmak durumunda olan 

özne, yükümlülükleri doğrultusunda devlet yapılarının ve iktidar iliĢkilerinin öznesi 

haline gelir.  

Bahsi geçen sınıflandırmada, dördüncü ve sonuncu olarak insani bir varlık 

olarak özneyi görürüz (Mansfield, 2006). Öznenin bireysel özelliklerinden yola çıkan 

bu özne sınıflandırması aslında insanın karmaĢık içyapısına dayanmaktadır. Ġnsani 

deneyimlerden yola çıkan bu özne sınıflandırmasında özne, arzuları olan, 

hatırlanmak ve sevilmek isteyen, karakter özellikleriyle diğerlerinden farklılaĢan 

insan öznesidir. Amaçları ve yaĢam yolu bu farklılıklarla belirlenen bu özne, 

eylemlerine, politik yapılara, felsefi düĢüncelere göre değil, bireysel ölçülere göre 

Ģekillenir.  

Bu farklı sınıflandırmalara bağlı olarak, Foucault (2016) göre kendimizin 

tarihsel bir ontolojisini yapmak, bilgi öznesi, iktidar iliĢkilerinin öznesi ve kendi 

eylemlerimizin etik öznesi olarak nasıl kurulduğumuz sorularını sormak gerektiğini 

ifade etmektedir. Bu sorular sorulduğunda, enformasyon toplumu/tüketim 

toplumu/post modern toplumun ortaya çıkardığı özne, farklı açılardan tartıĢılır hale 

gelir. Bilginin, iktidar iliĢkilerinin ve eylemlerimizin birbirine bağımlı 

değiĢkenlikleriyle birlikte, öznenin kurulumu da değiĢmektedir. Farklı niteliklerle 

tanımlı dönemsel zamanlarda ve toplumsal yapılarda farklı özne kurulumları söz 

konusu olmaktadır.  

Tarihsel bağlamda, aydınlanma düĢüncesinden doğarak post modern anlayıĢa 

kadar farklı açılardan tartıĢılan özne anlayıĢında, akıl, eylem ve özne ile bilgi öznesi, 

iktidar öznesi ve etik özne her zaman birebir iliĢki içindedir. Post modern dönem ile 

birlikte öznenin çokluğunun ya da ölümünün ilan edildiği görülmektedir. Post 

modern dönem niteliklerine paralel olarak bu dönemde özne “boĢlukta asılı” yığınlar 
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(y Gasset, 2017) olarak tanımlanır ve özne odaklı kavramsallaĢtırmalar bir özne 

inĢasına doğru kayar. Normatif olmayan, dil bilimsel terimler ve kültürel yapılar 

içinde ele alınan rölatif bir özne kavramı ortaya çıkar.  

Bu rölatif özne, nüvesinde, post modernizmin kendisi gibi belirsizlikler 

taĢımaktadır. Normatif bir bilginin var olamayacağı kabulünden hareket eden post 

modernizm bağlamında özne kavramı da nesnel ve normatif olamaz.  Fichte “Hiçbir 

yerde, ne içimde ne dıĢımda kalıcı hiçbir Ģey yok. Hiçbir yerde hiçbir varlık 

göremiyorum, kendi varlığımı bile” (Akt. Best&Kellner, 2016:9) derken post modern 

öznenin tanımını yapmıĢ gibidir.  

Bahsi geçen post modern özneye, Foucault, aydınlanma felsefesinin eleĢtirisi 

bağlamında katkı sağlamıĢtır. Foucault‟ya (2016) göre, modern birey, genel geçer 

doğru kabul edilen akıl normlarına uyumlandırılmıĢ, tekelleĢtirilmiĢ dolayısıyla bir 

tahakküm iliĢkisi içerisine sokulmuĢtur. Bu tahakküm iliĢkisi çerçevesinde, bireyler 

üzerinde iktidar baskı yoluyla değil özneleĢtirme yoluyla kurulmaktadır.  

Bir anlamda modernizm eleĢtirisi olarak kabul edilen post modern düĢüncede, 

birey ve toplum için akla dayalı gerçeklikten yola çıkan modernizm, hem bireyi tek 

tipleĢtirdiği için hem de teknik ve yapılar ile toplum üzerinde tahakküm sahibi haline 

geldiği için eleĢtirilmektedir. Bu modern tahakküm Foucault‟a göre, 

        “Bireyi kategorize ederek, bireyselliğiyle belirleyerek, kimliğine bağlayarak, ona hem 

kendisinin hem de baĢkalarının onda tanımak zorunda olduğu bir hakikat yasası 

dayatarak doğrudan gündelik yaĢama müdahale eder. Bu, bireyleri özne yapan bir 

iktidar biçimidir. Özne sözcüğünün iki anlamı vardır: Denetim ve bağımlılık yoluyla 

baĢkasına tabi olan özne ve vicdan ya da öz bilgi yoluyla kendi kimliğine bağlanmıĢ 

olan özne. Sözcüğün her iki anlamı da boyun eğdiren ve tabi kılan bir iktidar biçimini 

telkin ediyor (Foucault, 2016:64).” 

Öznelerin inĢası üzerine yapılan bu tartıĢmaya göre özne, eĢitlikçi olmayan 

iktidar kalıpları ile inĢa edilirken, söylem, iktidar tarafından belirlenmekte ve 

oluĢturulan her söylem toplumsal yapıya gönderme yapmakta, toplumsal yapıyı 

yeniden inĢa etmektedir. Mevcut iktidarın özne üretimine ek olarak, özneler de 

söylem yoluyla hem kendilerini hem de öznelliklerini yeniden üretmektedir 

(Foucault, 2016). 
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Bu kabulden yola çıkarak, günümüz post modern toplumu/enformasyon 

toplumu/tüketim toplumu dâhilinde, özne olmanın koĢullarını yerine getirmeye 

çalıĢan bireyin, gerçekte kendini ekonomik talebinin bir nesnesi olarak ürettirmekten 

dıĢında yapabileceği bir Ģey kalmamıĢtır. KiĢiselleĢen tüketim eylemi içinde birey, 

özneleĢme sürecinde baĢarısız olmaktadır. Zira post modern dönemde tüketim 

toplumunun sunduğu sınırsız seçimler nesnel olmayan, belirsiz ve anlamsız 

kalmaktadır. Sınırsız görünen seçimler esasen endüstriyel geliĢmeler ve kapitalist 

sistem tarafından sınırlandırılmıĢtır. Bugün, bu Ģartlarda, öznenin akla dayalı, ahlaki 

çerçevede, eylemde bulunarak bilgiye ulaĢması özgürlüğü bir yanılsamadır. 

Bu yanılsama, Baudrillard‟a göre, post modern insanın, gerçekdıĢı bir 

simülasyon dünyasında var olan, bu dünyayı gerçekten yaĢamak yerine izleyen ve bu 

dünyanın değiĢimini düĢünmeyen pasif bir insanın yanılsamasıdır. Bu yanılsama 

içindeki birey, özneleĢemez. Post modern toplumda birey kurgulanmıĢ gerçeklikler 

içinde medya tarafından simulakrlarla kuĢatıldığından, evreni gerçeklikler değil 

ancak gerçekliklerin bir taklidi olabilmektedir. Birey, bu evren içinde bambaĢka bir 

öznelliğe girmektedir (ġaylan, 2002). Değer iĢaretleri ve kodlarla yaratılan kurgusal 

gerçeklikler bireylerin öznelliklerini etkilemekte ve özne kavramı metalaĢma ve 

nesneleĢme süreçleri neticesinde bireyin büründüğü bir hal, bir gerçek olmayan 

gerçeklik haline gelmektedir.  

Bu metalaĢma ve nesneleĢme süreçlerine paralel olarak, kendi gerçekliği 

kalmayan öznellikler tahakküm altına girerler. Henry Ģöyle yazmaktadır: Bireysel 

iliĢkilerin ekonomik iliĢkilerde ĢeyleĢmesi, ekonomik iliĢkilerin özerkleĢmesi, 

yaĢayan öznellikte, bunu en derinden etkileyen bir değiĢim meydana getirir (Corcuff, 

2009: 19). Burada Foucault‟un (2016), iktidarın sadece bir hükmeden ve hükmedilen 

iliĢkisi olmadığı, her kiĢinin bir özne olarak hem iktidarı uygulayan hem de iktidarın 

uygulandığı taraf olduğunu belirttiği analizi önemli bir analiz olarak karĢımıza 

çıkmaktadır: 

        “Bir zamanlar, kendisi de diğerleri arasında bir varlık olan insan, Ģimdi nesneler 

arasında bir öznedir. Bununla birlikte, insan sadece nesneler arasında bir özne değildir, 

o, anlamaya çalıĢtığı Ģeyin, sadece dünyanın nesneleri değil, fakat kendisi olduğunu 

kısa süre içerisinde fark eder. Ġnsan, kendi bilgisinin öznesi ve nesnesi olup çıkar (akt. 

West: 1998: 234).” 
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…çünkü “insanlar”, Marx‟ın deyiĢiyle die Menschen, hepsi birden, katı olan 

her Ģeyi eriten bu nüfuz edici sürecin hem öznesi, hem de nesnesidirler (Berman, 

2014: 128). Berman‟a (2014) göre, Marx, Kapital’in ilk cildinde meta fetiĢizmi 

analizinde bunları çekip almaya, piyasa toplumunda özneler arası iliĢkileri, Ģeyler 

arasındaki salt fiziksel, “nesnel” değiĢtirilemez iliĢkiler olarak örten gizemi 

açıklamaya çalıĢmaktadır. 

Bu anlamda, Marx‟ın, özneyi, Kant ve Hegel gibi “saf akıl” ya da “kurucu 

bilinç” Ģeklinde görmediği ve öncelik alarak açıklamadığını belirtmek gerekir. 

Marx‟ın yapıtları içinden mutlaka bir özne kavramı çıkaracaksak, bu ancak, pratik bir 

özne olabilir. Eylemleri neticesinde bilinç kazanan, ekonomik iliĢkiler neticesinde 

Ģekillenen, tarihin bir sonucu değil onun yapıcısı olan bir özne kavramı. Buna bağlı 

olarak, tüketim toplumu dâhilinde Marksist bakıĢ açısıyla özneyi ele aldığımızda bu 

dönem öznesinin yaratımı daha tartıĢılır hale gelmektedir. Burada Timur‟un (2007) 

Marksist özne üzerine Balibar‟dan alıntısı açıklayıcıdır: 

         “Bu bağlamda “fetiĢizm”i yaratan da herhangi bir “bireysel özne”, “akıl” ya da “bilinç” 

değil, bütünüyle, tüm çeliĢik iliĢkileri içinde “toplum”du. Kısaca kapitalist toplumda 

fetiĢizmi insanlar yaratmıyordu; toplum fetiĢizm bağlamında belli tür insanları 

yaratıyordu.” 

Bugün, bu insanlara tüketim toplumunun post modern özneleri diyebiliriz. Bu 

post modern özneler, “sınırsız” bir seçimler havuzunda sınırsız bir tüketime 

mahkûm, tüm toplumsal sorunlara karĢı kayıtsız, kendi hayatına ve benliğine 

yabancılaĢmıĢ, öznelliğini kaybetmiĢ, kitleler içinde çözülmüĢ varlıklar olarak 

hayatlarına devam etmektedirler.  

Burada, kimilerince bir kurtuluĢ olarak görülen “enformasyon devrimi” de post 

modernizmin ilkesiz, anlamsız ve belirsiz içeriği içinde erimektedir. Bireyin kitleler 

içinde çözülüp öznelliğini kaybetmesinin kurtuluĢu, öznenin kendini ifadesinin bir 

yolu olarak görülen kitle iletiĢimi de öznenin bahsi geçen sorununu 

derinleĢtirmektedir. Zira kitle iletiĢimi de kapitalist sistem unsurlarını özneye tüm 

araçlarıyla iletmektedir.  

Buradan hareketle Foucault‟nun, “öznenin, uyruklarını emek sürecine 

hazırlayan, uyumlu kılmayı amaçlayan, her yerde disiplin altına alan, eğiten, 

gözetleyici bir toplumun iĢleyiĢlerinin bütünsel parçası olan hümanist bir kurmacanın 
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ürünü olduğu” ifadesi anlam kazanmaktadır (Akt. Best&Keller, 1998: 58). Kitle 

iletiĢimi de Foucault‟nun bahsettiği bu eğitici, gözetleyici, disiplin altına alan, en 

önemlisi de uyumlandıran içerikte önemli bir role sahiptir. Öznenin söylem ve 

pratiklerinin ürünü olduğu kabulünden hareketle kitle iletiĢimi de öznenin (kendini) 

yaratımı üzerinde etki sahibidir.  

Foucault‟ya göre birey, kimlik, arzuları gövde ve ruh olarak disiplin edici 

kurallar ya da bir baĢka deyiĢle siyasal teknikler ile biçimlenip, kurulmuĢ 

bulunmaktadır. Böylece hem aklı hem gövdesi belirlenmiĢ, kolayca öğrenebilen 

özneler yetiĢmektedir (ġaylan, 2012: 261). Foucault‟ya göre akıl ve gövde siyasal 

teknikler ile siyasal yapılar tarafından belirlenir. Bu siyasal yapılar, hapishaneler, 

klinikler, akıl hastaneleri, rehabilitasyon merkezleri vb. iktidarın nesneleĢtirme 

sürecindeki aktif kurumlarıdır. Bu aktif kurumlara ek olarak, kitle iletiĢimi de iktidar 

düĢüncesine yaymada bir araçtır ve öznenin hem bilincini hem bedenini Ģekillendirir. 

Neticede özne, post modern tüketim toplumunda, anlamdan yoksun, kendi 

gerçekliğinden ve öznelliğinden uzak, dönemin var olan yapılarından öğrenen ve 

enformasyonuyla biçimlenen varlıklar haline gelmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ÖZNENĠN ÖZGÜRLÜĞÜ ÜZERĠNE 

 

2.1. ÖZGÜRLÜK 

Özgürlük, çoğu akademik tartıĢmada felsefi olarak ele alınmıĢ ve özgürlük 

kavramına ideolojik bir çerçeveden bakılmıĢtır. Bu çalıĢmada amaç özgürlüğü afaki 

bir fikir olarak değil toplumsal bir gerçeklik olarak yerleĢtirebilmektir. Tarihsel 

geliĢimi boyunca, sınıf mücadeleleri ve iktidar çatıĢmaları üzerinden konuĢulan 

özgürlük kavramı, varılmak istenen bir ülkü olarak görülmüĢtür. Fakat özgürlük 

varılacak bir ülkü değil, üretiminden tüketimine var olan toplumsal bir rasyonalitedir.  

Bu toplumsal rasyonalitenin oluĢumu, tarihsel olarak değiĢimi ve dönüĢümü, 

anlamını ortaya çıkarmak ve onu nasıl gerçekten elde edebileceğimizi anlamak 

açısından önem teĢkil etmektedir. Özgürlük nasıl var olur, nasıl dönüĢür ve farklı 

dönemlerde nasıl farklı anlamlara sahip olur? Nasıl üretilir ve nasıl tüketilir? 

ÖzgürleĢme süreçleri nasıl ele alınabilir? 

Sanayi devrimi ve modernizmle birlikte bireyin üretim araçlarına ve üretim 

biçimlerine bağlı olarak dönüĢünün baĢladığı gözlemlenmektedir. Toplumsal 

anlamda sanayi devrimi öncesi baĢlayan hareketlilik sanayi devrimi sonrası da 

devam etmiĢ, modernizmle birlikte toplumun kültürel yapılarına etki etmiĢtir. 

MakinalaĢma ve yaĢamsal süreçlerin dönüĢümü ile birlikte bireyin en temel iliĢki 

kurma biçimlerinin değiĢimi, bireyin dünyayla kurduğu iliĢkilerin farklılaĢmasını 

getirmiĢ, özneleĢme süreçleri değiĢtiği gibi özgürleĢme süreçleri de değiĢim 

geçirmiĢtir.  

ÖzgürleĢme süreçlerine geçmeden önce özgürlüğün hem kavramsal hem felsefi 

açıdan nasıl tanımlandığına bakmak gerekir. Türk Dil Kurumu özgürlük için iki 

farklı tanım yapmıĢtır. Ġlk tanım daha çok toplumsal anlamda bir özgürlük belirler ve 

koĢullar bağlamında özgürlüğü niteler: “Herhangi bir kısıtlamaya zorlamaya bağlı 

olmaksızın düĢünme veya davranma, herhangi bir Ģarta bağlı olmama durumu, 

serbesti.” Ġkinci tanım ise daha birey ve bireyin kapasitesi odaklıdır. Özgürlük 

konusunda sorumluluğu bireye yükler ve bireyin kararlarına göre özgürlüğün 



  

  48 

 

Ģekillendiğine vurgu yapar: “Her türlü dıĢ etkiden bağımsız olarak insanın kendi 

iradesine, kendi düĢüncesine dayanarak karar vermesi durumu, hürriyet.” 

Bu bağlamlardan bağımsız olarak, özgürlük kavramının bugün mutluluk, keyif, 

eĢitlik, uygarlık vb. kavramlarla bir tutulduğu ve kavramsal olarak bir kayıp 

yaĢamakta olduğu görülebilmektedir. Fakat Berlin‟in ifadesiyle; “özgürlük, eĢitlik, 

tarafsızlık, uygarlık, insani mutluluk veya kendinde bir bilinç değil, özgürlüktür” 

(Berlin, 1969:33). Dolayısıyla özgürlüğün baĢlı baĢına bir kavram olduğu 

gerçeğinden yola çıkılmalı ve buna göre bir çerçeve oluĢturulmalıdır.   

2.1.1. DOĞAL DURUM 

Özgürlüğün felsefi olarak ilk ele alınıĢının “doğal durum” kavramıyla birlikte 

olduğu söylenebilir. Merkezi bir otoritenin kuruluĢu öncesi toplumsal durumu 

niteleyen bu kavram ile Hobbes (1997:77) doğuĢtan herkesin birbirine eĢit ve savaĢ 

halinde olduğunu öne sürmektedir. Hobbes gibi diğer toplumsal sözleĢme 

kuramcıları da – Locke ve Rousseau - insanların içinde özgür ve eĢit olduğu bir doğa 

durumunu baĢlangıç noktası olarak ele alırlar ve devlet tarafından asla müdahalede 

bulunulmaması gereken özel bir alandan bahsederler. 

Locke‟a (2016:129) göre bütün insanlar doğaları gereği özgür, eĢit ve 

bağımsızdırlar. Ġnsanlar, doğal olarak, kimseden izin almadan ve kimsenin iradesine 

boyun eğmeden eylemlerini kendi baĢlarına düzenlemek üzere tam bir özgürlük hali 

içindedirler (Locke, 2016:287). Bu hal içinde herkes özgür ve herkes eĢittir. Hiç 

kimsenin diğeri üzerinde bir otoritesi, iktidarı, hakkı, üstünlüğü yoktur ve eĢit ve 

özgür olan insanların doğal koĢullar altındaki bu yaĢamları karĢılıklı yardımlaĢma ve 

sevgi ilkelerine dayanır (Locke, 2016:166-178).   

Locke‟un bu fikirlerine ek olarak Toplum Sözleşmesi adlı kitabında Rousseau 

(1999: 119), “Ġnsan özgür doğar oysa ki her yerde zincirlere vurulmuĢtur. Filanca 

kiĢi kendini ötekilerin efendisi sanır, fakat bu durum, onun diğerlerinden daha fazla 

köle olmasını engellemez” demektedir. Rousseau‟nun bu değerlendirmesine göre 

birey doğarken özgür olmasına rağmen toplum sınıflandırmaları içine girince 

özgürlüğünü yitirmekte ve sistemin kölesi haline gelmektedir. Bu paradokstan çıkıĢ 

yolu olarak Rousseau farklı bir özgürlük tanımı önerir. “Özgürlüğün, insanın canının 

istediğini yapması olduğuna asla inanmadım, özgürlük daha çok yapmak 
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istemediğini yapmamaktır ve devamlı peĢinde olup, bazen de yakaladığım, 

çağdaĢlarımı çileden çıkardığım özgürlük, iĢte budur” (Rousseau, 1999: 119). 

Rousseau, bu tanımıyla özgürlüğü, mecburiyetler, sorumluluklar ve otoritenin 

baskılarının dıĢında davranabilmek olarak görmüĢ ve ona eriĢmek için bireysel 

çabayı ön plana çıkarmıĢtır. Özgürlük adına kiĢinin bireysel çabasını ön plana 

çıkaran bir baĢka düĢünür de Kant‟tır. “Kant‟a göre özgürlük, bireyin özgürlük 

bilinci, istenci, yeteneği, kararlılığı ve istemine dayanmaktadır. Bireyin 

özerkleĢebilmesi, istencini özgürleĢtirebilmesine bağlıdır. Dolayısıyla birey, ancak 

istencini özgürleĢtirebildiği ölçüde özerkleĢebilir” (Kula, 2005:1). Bu bireysel içsel 

çabaların özgürlüğü sağladığı düĢüncesine ek olarak Marcuse (1968: 51) 

“Özgürlüğün biçimi sadece öz-belirlenim ya da özünü-gerçekleĢtirme olmaktan çok, 

yeryüzündeki yaĢamı geliĢtirecek, koruyacak ve birleĢtirecek olan amaçların 

belirlenmesi ve gerçekleĢtirilmesidir” demektedir. Buradan hareketle özgürlüğün 

içsel bir durum olduğu kadar dünya üzerindeki yaĢamı belirleyecek toplumsal bir 

durum olduğu da söylenebilir. 

2.1.1.1. Negatif Özgürlük 

Bu tanımlamalardan hareketle, özgürlük kavramı tarihsel geliĢimi neticesinde iki ayrı 

niteliğe bürünmüĢtür. Negatif özgürlük, bireyin herhangi bir müdahaleye maruz 

kalmadan, kendi iradesiyle istediği eylemde bulunması anlamına gelmektedir. 

Hobbes‟un (2018) Levithian‟da belirttiği gibi “özgürlük serbestliktir ve serbestlik de 

kiĢinin kendi tercihlerini ortaya koymasının engellenmemesidir.” Burada temel olan 

nitelik müdahalenin yokluğudur. Bu nitelik daha sonra liberal düĢüncenin de baĢat 

fikirlerinden olacaktır.  

Temelde isteklerin sınırsız olması durumunda kiĢilere zararlı olabilecek eylemlerin 

önlenmesi için ortaya çıkan “zararsızlık ilkesi” ile birlikte ortaya çıkan negatif 

özgürlük anlayıĢı baĢkalarına zarar vermediği müddetçe, herhangi bir kısıtlama ya da 

zorlamaya maruz kalmadan arzu edilenin yapılması Ģeklinde tanımlanabilir (Horner 

& Westacott, 2011: 181). Genelde bireyin hak ve özgürlükleri negatif özgürlükte 

kamu yararından üstün kabul edilmiĢtir. Özellikle devletin müdahalesi sınırlıdır ve 

olduğunda da bireye alan tanımak üzerinedir. Fakat negatif özgürlük anlayıĢı tarihsel 
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Ģartlar içinde kamu yararını gerçekleĢtirmede yetersiz kalmıĢ ve pozitif özgürlük 

anlayıĢı ortaya çıkmıĢtır.  

2.1.1.2. Pozitif Özgürlük 

Pozitif özgürlükte bireyin hareketlerini yöneten, denetleyen, teĢvik eden, 

koruyan ya da engelleyen bir iradenin varlığı söz konusudur. Bu özgürlük 

nitelemesinde ana fikir, bireyleri diğer bireylerden ve yaĢamın kötülüklerinden 

koruyacak bir düzenin varlığıdır. Berlin (1969) pozitif özgürlüğü amaçlanmıĢ 

hedeflerin peĢinden gitme ve bunları gerçekleĢtirme yeteneği ve aynı zamanda 

baĢkalarına bağımlı olmaya karĢıt olarak bireysel özerklik veya kendi kendine 

yönetim olarak tanımlamıĢtır.
   

Berlin (1969) özgürlüğün negatif ve pozitif nitelendirmelerine açıklık 

getirmekte ve net bir karĢılaĢtırmasını yapmaktadır. Berlin (1969), negatif özgürlük 

daha çok belirli bir Ģeylerin yokluğunu (örneğin engellerin, sınırlamaların veya 

baĢkalarının müdahalesinin vb.) ifade ederken, pozitif özgürlüğün, daha çok bir 

Ģeylerin varlığını (örneğin kontrolün, kendine hâkim olmanın, kendini belirlemenin 

veya kendini gerçekleĢtirmenin varlığını) ifade eden bir anlama sahip olduğunu 

söyler. Burada bireyin üstünlüğünü ön plana çıkaran negatif özgürlük anlayıĢına 

karĢılık daha çok kamu yararından bahseden ve bireylerin toplum içinde 

kapasitelerini ortaya koyabilecekleri bir anlayıĢ hâkimdir. 

2.1.2. LĠBERAL ÖZGÜRLÜK ANLAYIġI 

Bu tanımlamalardan yola çıkarak, özgürlüğün farklı bir yönünü ele alan Mill 

(2008), Özgürlük Üstüne adlı eserinde, kavramı sosyal faydası çerçevesinde ele 

alarak, özgürlüğü ulaĢılması gereken bir amaç gibi görmektedir. Özgürlüğün birey ve 

toplum için vazgeçilmez bir mutluluk kaynağı olduğunu düĢündüğünden özgürlüğü 

faydacı bir yaklaĢımla ele almakta ve bireysel/toplumsal düzlemde 

değerlendirmelerini buna göre yapmaktadır. Mill‟in özgürlük yaklaĢımı, doğal 

durumdan, engellemelerin yokluğundan, bireyi koruyan bir düzenin gerekliliğinden 

değil, özgürlüğün sosyal faydasından kaynaklanmaktadır.  

Bu anlayıĢtan hareketle, birey ve bireycilik ile faydacılık ilkeleri liberal 

özgürlük anlayıĢının temel değerleri haline gelmiĢtir. Liberal düĢüncede bireyin 

kendi özel alanı içerisinde özgürce eylemde bulunması merkezi bir önem 
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taĢımaktadır. Burada, Mill (2008), toplumsal geliĢme ve ilerleme için olumlu bir araç 

olarak gördüğünden, özgürlük ilkesinin fayda ilkesine hizmet etmesi gerektiğini öne 

sürmektedir. Temel liberal ilkenin en önemli savunucularından biri olan Mill‟e göre, 

bireysellik ve özgürlük olmadan geliĢme olamaz. GeliĢmiĢ bir toplum bireyselliği ve 

özgürlüğü kaybettiğinde, ilerlemeyi de kaybeder (Mill, 2008:114). Dolayısıyla 

toplumun faydası ve geliĢmesi için birey özgür olmalıdır.  

Liberal düĢüncede özgürlüğün faydacı yaklaĢımlarla temellendirilmesi her ne 

kadar bireyci bir yaklaĢım olsa da, özgürlüğün içsel temellendirmelerine liberal 

düĢünce büyük ölçüde karĢı çıkmaktadır. Özgürlük, insanın doğuĢtan sahip olduğu 

bir içsel kuvvetten çok, ekonomik yaĢamı gerekli kılan toplumsal pratiklerle ilgilidir. 

Hayek burada detaylı ve açıklayıcı bir özgürlük tanımı yapar: “Ġnsanın fiziksel 

dünyayla ve hatta kendi iç dünyası ve zihni ve fiziksel yetenekleriyle olan iliĢkisi, 

özgürlük çerçevesinde mütalaa edilebilecek konular değildir, özgürlük doğal-fiziksel 

değil, sosyal bir olaydır, ancak sosyal iliĢkiler bağlamında var veya yok olabilir” 

(Akt. Yayla, 2000: 22).  

Burada, Hayek‟in özgürlük tanımı toplumsal pratiklere ve ekonomik 

temellendirmeye vurgu yapması açısından önem taĢımaktadır. Liberal düĢünce 

tarafından özgürlük ve ekonomik temelin aynı Ģey olduğu sıklıkla ileri sürülmektedir. 

Fakat liberal düĢünce bu ekonomik temeli mülkiyet hakları Ģeklinde ele almaktadır. 

Özgürlük haklarını içeren tüm hakların mülkiyetin biçimleri olduğu veya mülkiyetin 

kendi baĢına özgürlüğün bir biçimi olduğu liberal düĢünürler tarafından öne 

sürülmüĢtür (Steiner, 1994:209-40). Özel mülkiyete dayalı piyasa düzeni böylece 

özgürlüğün somutlaĢması olarak görülmüĢtür (Robbins, 1961:104). 

2.1.3. ELEġTĠREL ÖZGÜRLÜK ANLAYIġI 

Buna bağlı olarak devreye sermayenin özgürlüğü girmektedir. Artık toplum ve 

birey hakları ve özgürlükleri ortadan kalkmıĢtır. Ekonomik temellendirmeyi kabul 

eden liberal düĢünceye karĢı eleĢtirel düĢünce burada farklılaĢmaktadır. EleĢtirel 

düĢüncenin özgürlük anlayıĢı liberal, çoğulcu felsefenin özgürlük anlayıĢına göre 

özgürlüğü daha çok tarihsel geliĢmenin bir ürünü olarak görür. “Marx ve Engels 

kapitalist toplumda bireyliğin değil, bireyciliğin özendirildiğini, özgürlük ile kölelik 
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arasında ince bir çizgi bulunduğunu belirterek, bu toplum modelinde özgürlüğün 

mülkiyetin güvencesine dönüĢtürüldüğünü savlar” (Kula, 2005:3). 

Buradan hareketle, kapitalist sistemin, bireyin özgür olduğu ve her Ģeyin onun 

yararı için yapıldığı yanılsamasını oluĢturarak hayatın merkezi olarak özne - birey 

yanılsamasını meydana getirdiği söylenebilmektedir. Barry‟e (2004:218) göre, “Bir 

kimsenin eyleminin tercihin bir sonucu olduğunu söylemek, onun yaptığından farklı 

bir Ģekilde eylemde bulunabilecek olduğunu söylemek, yani öznelere rasyonellik ve 

sorumluluk izafe etmek demektir. Sorumlu rasyonel özne düĢüncesinde ciddi 

zorluklar bulunmakla beraber, böyle bir mefhum olmadan da özgür bir toplum 

düĢüncesi anlaĢılamaz”. 

Buradan hareketle, bugün kabul gören anlayıĢa göre, özne kendi eylem ve 

düĢüncelerinin gerçek kaynağı ve efendisidir; kendi takdirine bırakıldığında 

düĢüncelerini ve eylemlerini niyetine uygun olarak istediği gibi biçimlendirebilir 

(Bauman, 2016). Hatta biçimlendirmeli ve özgür eylemleriyle özgürlüğünü ve 

öznelliğini elde etmelidir. Fakat Marx ve Engels‟ in (2013) dediği gibi “Burjuvazi 

her türlü kiĢisel onur ve saygınlığı değiĢim değeri içinde eritmiĢ; insanların uğruna 

savaĢtığı tüm özgürlüklerin yerine ilkesiz bir tek özgürlüğü koymuĢtur: serbest 

ticaret.” Dolayısıyla bireyin üretim alanında kaybettiği özgürlüğü, tüketim alanında 

kendi seçimleri aracılığıyla gerçekleĢtirebildiği yanılsaması oluĢmuĢ, bu da öznenin 

kendi öz benliğinin korunduğu yolunda da bir yanılsama meydana getirmiĢtir.  

Bu yanılsama üzerinde özellikle sanayi devrimi sonrası ortaya çıkan ve 

kapitalist sistem dâhilinde yayılan makinalaĢma ve yabancılaĢmanın da etkisi vardır. 

Bireyin bütünden habersiz hale gelmesi, bütünü göremeyince anlamın kaybolmasıyla 

yabancılaĢma baĢlamakta, buna ek olarak modernizm ve post modernizmin etkileri 

de bireyin özneleĢme süreçlerini değiĢtirmektedir. Böylece öznelliğini ve anlamını 

kaybeden özne, özgür eylemde bulunmaktan uzaklaĢmakta, post modern 

kapitalizmin sunduğu seçenekler içinde eylemde bulunabildiği biricik yer olan 

tüketim alanında öznelliğini hissetmeye baĢlamaktadır.  

Bu bağlamda Zygmunt Bauman (2016), özgür bireyin insanın evrensel bir 

durumu olmaktan çok toplumsal ve tarihsel bir yaratımı olduğunu söylerken anlamlı 

bir noktaya değinmektedir. Bauman (2016) özgürlüğün kapitalizm ve moderniteyle 

yakından bağlantılı olduğunu belirtmektedir ve bireyin hayatının, toplumun ve 
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toplumsal düzenin, özgürlüğün üretim ve güç merkezinden tüketim alanına 

kaymasıyla değiĢmiĢ olduğunu iddia etmektedir. Bugün artık özgürlük ilk olarak 

tüketicinin özgürlüğünden oluĢmakta ve verimli bir pazarın varlığıyla güven 

bulmaktadır. 

Bu tüketim ideolojisiyle birlikte gelen seçme özgürlüğü de bir yanılsama olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bireye sunulan seçim alanı onun özgürlüğünün belirleyicisi 

olamaz, çünkü bu alan sadece verili bir seçenekler bütününden oluĢur. Bu alan önden 

verili olması sebebiyle bireyin seçebileceklerini ve bunlar arasından hangisini 

seçebileceğini belirlemektedir; bu da bir özgürlük belirleyicisi değildir. Ki zaten 

özgürlük, sınırsız sunulan seçimlerden daha fazlasıdır. Burada önemli olan nokta, 

özgürlüğün, bir üst yapı kavrayıĢı olarak değil, maddi içeriği olan bir pratikler 

bütünü olarak algılanması gerekliliğidir. Buradan hareketle özgürlük, ancak, emeğin 

yabancılaĢmasına neden olan maddi koĢulların değiĢtirilmesiyle elde edilebilir hale 

gelir.  

Marx, komünist toplumu, sınıfları ve sınıf çatıĢmalarını içeren eski burjuva 

toplumu yerine, bireyin özgür geliĢiminin toplumun özgür geliĢiminin koĢulu olduğu 

bir birlik olarak görmektedir. Bireyin kendini özgürce gerçekleĢtirmesi toplumun 

kendini özgürce gerçekleĢtirmesi ile iç içe bir olgudur. Marx ve Engels (2013), 

Alman İdeolojisi' nde bireyin özgürleĢimi için görüĢlerini “bireylerin kendilerindeki 

kapasitelerin tümden geliĢimi” Ģeklinde betimlemektedirler. Fakat bu koĢullandırma 

ve betimleme özgürlüğün birey temelli bir kavram olarak düĢünüldüğü anlamına 

gelmemelidir. Marx‟a göre birey toplum içinde özgürleĢme araçlarını bulur ve birey 

ile toplum etkileĢim içinde var olabilir. Çünkü birey, “yalnızca baĢkalarıyla 

birlikteyken kendindeki hazineyi bütün yönlerde büyütmenin araçlarına sahiptir; bu 

yüzden, sadece bir cemaatte bireysel özgürlük mümkündür.” (Akt. Berman, 2008: 

138). 

BaĢka bir deyiĢle insanın bütünsel geliĢimi, buna bağlı olarak da özgürlüğü, bir 

toplumun bireyi olmasına, bu toplum içinde geliĢimin araçlarını bulabilmesine ve bu 

araçlarla öznel kapasitesini geliĢtirebilmesine bağlıdır. Fakat kapitalist toplumlarda 

bahsi geçen olanaklar açısından birey sınırlı ve eksik kalmaktadır. Kapitalist düzen 

toplum içinde bireyleri ayrıĢtırmakta, bireysel geliĢim araçlarının önünü 
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tıkamaktadır. Zira sermayenin zenginleĢmesinin koĢulu, bireysel üretici güçlerin 

zayıflamasıdır (Corcuff, 2009: 26). 

Bu değerlendirme günümüz toplumunda yaĢanılan anlamsızlık duygusunu ve 

gayri insanileĢmeyi de açıklamaktadır. “Bir kez daha kapitalizmin soyut biçimleri -

sermaye, ücretli emek, emtia, sömürü, artı değer- varlığını sürdürürken, bunların 

insanî içerikleri daimi akıntı içine fırlatılıp atılır. Böyle gevĢek ve kaygan bir 

zeminde kalıcı insani bağlar nasıl geliĢebilir?” diye sormaktadır Berman (2014: 148). 

Bu sorudan hareketle cevaplanması gereken bir baĢka soru da insani bağların 

geliĢtirilemediği yerde nasıl örgütlü bir toplum yaratılıp bireysel özgürlüklerin elde 

edilebileceğidir. 

Marx (2011: 614), Kapital adlı eserinde örgütlü bir toplumu “özgürce bir araya 

gelmiĢ, bilinçli biçimde eylemde bulunan ve kendi toplumsal hareketlerine hâkim 

insanlar” Ģeklinde tarif etmektedir. Bu toplumda herkes için hakiki anlamda sınırsız 

refah söz konusudur; para anlamında bir refah değil - “dar burjuva formu”- bilakis 

arzuların, deneyimlerin, kapasitelerin, duyarlılıkların, dönüĢüm ve geliĢimin bolluğu 

anlamında bir refah (Berman, 2014). Bu anlamda, marksizmin özgürlük anlayıĢının 

esasında bir özgürleĢme arayıĢı olduğunun öne sürülüĢü anlam ifade etmektedir. Söz 

konusu olan, kapitalist sistem içinde tüketim toplumunun bireyin önüne koyduğu 

sınırsız ama kısıtlı deneyimler, arzular ve hazların değil, bireyin “fiziksel ve tinsel ya 

da zihinsel enerjilerini özgürce geliĢtireceği” bir alanın varlığının arayıĢı anlamında 

bir özgürlük anlayıĢıdır. 

Daha detaylı bir Ģekilde tanımlayacak olursak, Marx ve daha sonraki 

marksistler, özgürlüğü, insani özgürleĢmenin, yani çok çeĢitli insani güçlerin 

geliĢmesinin ve insan doğasına yakıĢır bir birlik tarzının oluĢturulmasının önündeki 

engellerin ortadan kaldırılması olarak görme eğilimindedirler. Bu tür engeller 

arasında en dikkate değer olanı, ücretli emek koĢullarıdır (Bottomore, 2005:450). 

“Bu tür engellerin üstesinden gelmek kolektif bir iĢtir ve kendi kendini belirleme 

olarak özgürlük de, insani kontrolün hem doğa hem de üretimin toplumsal koĢulları 

üzerinde dayatılmasının toplumsal olarak ortaklaĢmacı ve örgütlü olması anlamında 

kolektiftir” (Bottomore, 2005:450). 

Zaten, Marksizm, daha önce de bahsedildiği gibi, toplumsal kolektif bir felsefi 

anlayıĢa sahiptir. Bireylerin örgütlü bir biçimde bilinçli olarak bir araya gelmesi 
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önemlidir. Zira Marks‟a göre, toplumsal geliĢme ancak, kapitalist üretim tarzının 

yerine, özgür geliĢme ve hareket koĢullarını kendi kontrolleri altında tutan bireylerin 

birliğine dayanan bir örgütlenme biçiminin geçirilmesiyle tam olarak gerçekleĢebilir. 

Böylece yalnızca o zaman topluluk içindeki her birey, yeteneklerini bütün yönlerde 

geliĢtirmenin araçlarına sahip olabilir (Marx ve Engels, 2003: 72). 

Bu anlayıĢtan hareketle, Bauman (2016), özne olabilmiĢ bilinçli bireyin 

özgürlüğünün toplumun bütünleĢmesini ve yeniden üretimini gerçekleĢtirmek için bir 

çimento vazifesi gördüğünü belirtmektedir. Böylece “toplumsallaĢma ile doğru 

orantıda artan bireysellik insanın geliĢen dünyasına paralel olarak özgürleĢmesini ve 

nicel olarak artan mutluluğa eriĢmesini de sağlayacaktır” (Silier 2013: 130). 

Özgürlük adı altında tüketim seçeneklerini dayatan burjuva toplumunda ise bireyin 

bu Ģekilde mutlu, güven içinde ve özgür olamadığı açıktır. 

Bugün post modern düĢünce, nesnel bilgi olamayacağı fikrinden hareketle 

tüketim toplumunun anlayıĢını destekleyerek bireyin önüne bir seçenekler havuzu 

koymaktadır. Özgürlük kavramı için de bu geçerlidir. Yaratılan çeĢitli özgürlük 

baĢlıklarıyla bir kavram karmaĢası ve anlamda sapma yaĢanmaktadır. Bu durum 

günümüz kapitalist sisteminin özgürlük için en doğru sistem olduğu ve bir son teĢkil 

ettiği yanılsamasını yaratmaktadır. Bu yanılsama bireyin hem öznelleĢme hem 

özgürleĢme süreçlerine engel olmakta ve beraberinde özgürlüğe yabancılaĢmayı 

getirmektedir. Hâlbuki “…özgürlük dıĢsal engellerin olmaması değil, engellerin 

bilincine varıp aĢma mücadelesi sürecinin ürünüdür” (Silier, 2013: 149) ve bu süreç 

yanılsamalarla bireyin gerekli bilince varması engellendiği için sekteye 

uğramaktadır. Zaten doğaya, emeğine ve kendine yabancılaĢmıĢ birey, öznelliğine ve 

özgürlüğüne de yabancılaĢmaktadır.  

Brenkert‟e (1998: 121) göre Marx kapitalizme, kapitalist sistemde yaĢayan 

insanlar özgür olmadıkları için itiraz etmektedir. Kapitalizm yerine “her bireyin 

özgür geliĢiminin herkes için topluca özgür geliĢim koĢulu olduğu bir birlik gelir”se 

(Marx&Engels, 2014), bu birlik ya da topluluk içinde hem çok çeĢitli yönleriyle 

geliĢmiĢ bir bireysellik, hem de kiĢisel özgürlük somutlaĢacaktır. Fakat burjuva 

toplumunda özgürlüğe yönelik varoluĢsal tutku, yavaĢ yavaĢ bastırılarak bireyin özel 

mülkiyetini geliĢtirme ve büyütme isteğinin gölgesinde salt bir ideoloji haline 

gelmektedir. 
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Bu ideolojinin yaratımını destekleyen liberal düĢünce ve kapitalist dünya 

sistemi için Marcuse (1968: 28) isabetli bir eleĢtiri getirmektedir: “KuruluĢ amacı 

itibariyle bireyin ihtiyaçlarını sürekli karĢılayan ve bolluk yaratan bir toplumda, 

özgürlük, bağımsızlık, siyasal karĢıtlık ve eleĢtirellik uzaklaĢır.” Fordist dönemle 

birlikte baĢlayan, post fordist dönemle yoğunlaĢan kapitalist üretim biçimlerin sadece 

fabrika yaĢamına ve ekonomik hayata değil tüm toplumsal hayata yansıyan bir takım 

sonuçları söz konusudur. Birey, kendiyle ve baĢkalarıyla kurduğu tüm iliĢkileri ve 

toplumsal hayatın tüm evrelerini bir alıĢ-veriĢ, bir meta değiĢ tokuĢu üzerinden 

okumaya ve algılamaya baĢlamaktadır. Dolayısıyla bireyin dâhil olduğu tüm yaĢam 

alanı devasa bir tüketim alanı haline gelmektedir.  

Bu tüketim alanında artık her Ģey alınıp satılmaya açıktır. Bu durumda, daha 

önce de bahsedildiği gibi, doğru bir özne oluĢumu söz konusu olamayacağı gibi, 

buna bağlı olarak bireyde doğru bir ideolojik alt yapı da oluĢamaz. Zira bireyin bu 

tüketim alanındaki pratikleri ve post modern toplumun belirsizlikleri düĢünsel ve 

duyusal alt yapının marazi oluĢumuna sebep olur. Marazi geliĢen bu alt yapıdaki 

duyulara özgürlük, keyif, eĢitlik, merhamet, sorumluluk, güven, hatta sevgi duyuları 

dâhildir.   

Bahsi geçen toplumsal yaĢamın tüm evrelerine sirayet etmiĢ tüketim ideolojisi 

ve post modern toplumun belirsizlikleri, bireyi tüm çeliĢkilerden uzak tutarak, 

dayanaksız bırakmaktadır. ÇağdaĢ bireyler bir güvensizlik hissiyle yaĢamak 

zorundadır (Bauman, 2011:127). Toplumsal çeliĢkilerden kopukluk, bireyin özne 

nüvesini yok etmekte, tüketim ideolojisi içinde tasarlanan anlam nüvesini kaybetmiĢ 

özne kendine has bir evren içinde marazi geliĢmiĢ istek, keyif ve özgürlük demirleri 

olan bir kafes inĢa etmektedir. Berman‟a (2014: 45) göre “içindekiler, içsel özgürlük 

ve kiĢilikten yoksun olduklarına göre kafes, bir hapishane değildir. Kafesin bütün 

yaptığı bir hiçlikler nesline, arzuladığı ve gerek duyduğu boĢluğu sağlamaktır.” 

Dolayısıyla bu boĢluk, anlamsızlık ve belirsizlikler dünyasında özne için 

özgürlük, keyif, eĢitlik gibi kavramlar da özlerinden uzaklaĢmaktadır. Spinoza 

“insanlar bilmediklerinin tutsağıdırlar, bilgiye ulaĢınca özgürleĢirler” derken bilginin 

bireyin özgürlüğü için önemini öngörmüĢtür. Fakat bugün tüketim toplumu belli bir 

verili bilgi kaynağıdır. Bireyin bilgisi ve anlamlandırmasının eylemlerinden oluĢtuğu 

kabulünden hareketle, tüketim toplumu nezdinde bireye akseden bilgi, özgürlük, 
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keyif, eĢitlik gibi duyusal kavramları anlamlandırması üzerinde de etkilidir ve yine 

tüketim ideolojisiyle Ģekillenir. Dolayısıyla birey gerçek bir kavramsallaĢtırma ve 

içselleĢtirme yapmaktan uzaklaĢır. Bu kavramlar bireyin “bilmedikleri” haline gelir 

ve birey bu duyuların tutsağı olur. 

Buradan hareketle artık birey, keyif, haz ve özgürlük peĢinde bir özne haline 

gelir.  Fakat neredeyse gözle görülür elle tutulur maddeler haline gelmiĢ olan bu 

duyular post modern toplumda gerçeği yansıtmaktan uzaktır. Keyif, tüketim keyfi - 

sadece malları değil her Ģeyi -, haz, tüketim hazzı - sadece malları değil her Ģeyi -, 

özgürlük artık tüketim özgürlüğüdür - sadece malları değil her Ģeyi -. Artık, 

özgürlük, toplumsal alanda tüketim özgürlüğü olarak kendini göstermekte, siyasal 

alanda ise demokrasi kavramıyla biçimlenmektedir. 

Marx, bu kavrayıĢın sınıf çeliĢkilerini maskeleyen ve sınıf hâkimiyetini 

perçinleyen bir ideolojik yanılsamaya (yanlıĢ bilince) hizmet edeceğinden kuĢku 

duymaktadır (Ġnce, 2008). EleĢtirel yaklaĢımdan hareketle, akla dayalı eylemleriyle 

kendi tercihini gerçekleĢtiren ve kendi tarihini yaratan bir varlık olarak birey, özgür 

bir özne olarak görülebilir. Buradan hareketle özgürlük esasen “Dünyayı kendi aklı 

ile anlamlandırabilme özgürlüğü” dür (Çolak, 2008: 3). Fakat yanlıĢ bilincin 

yaratıldığı bir toplumda, dünyayı kendi aklıyla anlamlandırabilme özgürlüğü bireyin 

elinden alınmıĢtır. YanlıĢ bilinç, bireye dünyayı ideolojik bir yanılsamayla 

göstermekte ve bu yanılsama dünyasında onu yaĢatmaktadır.  

Kant özgürlüğün temelini, bireyin kendi aklını kamusal bir kullanıma açması 

olarak belirlemektedir (Cengiz, 2005). Modern zamanların özerk ve seçimlerinde 

özgür birey anlayıĢı aslında buradan hareket etmektedir. Fakat kapitalist tüketim 

toplumunda kamusal kullanıma açılan akıl, ancak o sistemin verili bilgilerini 

alabilmektedir. Bireye ve aklına duyulan güven modernizmin temelidir. Fakat 

kapitalist düzende öznelliğin marazi geliĢmesi neticesinde bugün post modern 

toplumda bireye ve aklına duyulan güven piyasaya ve piyasa aklına duyulan güvenle 

yer değiĢtirmiĢtir.  

Biraz da bu nedenle, Foucault, insanlık için özgürlüğün mümkün olduğunu 

düĢünen insanlara karĢı büyük bir hor görü beslemektedir. Ona göre, hayatın baskı ve 

adaletsizliklerine direnmeye çalıĢmanın faydası yoktur; çünkü özgürlük düĢlerimiz 

bile zincirlerimize yeni kilitler takmaktan baĢka iĢe yaramaz (Akt. Berman, 2014: 
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56). Özgürlük düĢü kuran özne, bu düĢü sistem dıĢında kuramaz. Sistem içinde kalıp, 

sistemin kurgulamadığı bir özgürlüğü yaĢamak mümkün değildir. Özne, kapitalist 

sistemin ona sunduğu özgürlüklerden birini seçebilir ve bu özgürlük için düĢ 

kurabilir. Bu özgürlük için kurduğu düĢ onun için çalıĢmayı getirecektir. Fakat 

burada piyasaya duyulan güven, piyasanın devamı için emek vermeyi getirmektedir, 

gerçek özgürlük için değil. 

Buna bağlı olarak Foucault, iktidar yapıları üzerine değiĢik bir görüĢ 

bildirmektedir. Ona göre özgürlük, iktidarın varlık koĢuludur. Ġktidar yalnızca özgür 

özneler üzerinde ve yalnızca onlar özgür oldukları sürece uygulanabilir (Foucault, 

1982). Foucault‟ya (1982) göre iktidar, özneler üzerinde, ancak insanların eylem 

alanları olduğunda var olabilir ve bu da öznelerin kendilerini özgür hissetmelerini 

gerektirir. Diğer türlü bir iktidar basit Ģiddet iktidarı olacaktır. Dolayısıyla buradan 

hareketle kapitalizmin neden tüketim toplumu dâhilinde özgürlük için farklı 

kavramsallaĢtırmalar yarattığı anlaĢılır hale gelmektedir. Özne, kapitalist sistemin 

devamı için kendini özgür hissetmelidir. Kapitalist sistem var olabilmek için öznelere 

bir özgürlük alanı açmıĢtır. 

2.2. ÖZGÜRLÜKTEN KAÇIġ 

Bahsi geçen özgürlük alanının post modern anlamda tüketim ideolojisini 

yansıtan bir özgürlük alanı olduğu söylenebilir. Burada Fromm‟un “özgürlükten 

kaçıĢ” olgusu bireysel düzlemde açıklayıcı niteliktedir. Fromm‟un (2017: 39) 

özgürlük teorisi, bu olguyu özneleĢememiĢ kiĢiliklerin birey olmanın yükünden 

kurtulmak için çocukluğa dönmeyi arzulaması, fakat bu mümkün olmadığından 

çocuklaĢması Ģeklinde açıklamaktadır. Çocukluğa dönmek isteminin temelinde ayrı 

bir birey olmanın yükünden kurtulma arzusu yatmaktadır. Fromm‟a (2017) göre 

kiĢinin tekrar çocuk olması imkânsız olduğundan, birey olma yükünden kurtulma 

giriĢimi, özgür olmanın ağır yükünden kurtulma giriĢimiyle birleĢmektedir ve 

toplumlar kendilerine totaliter sistemler yaratarak sahte bir özgürlük arayıĢına 

girmiĢtir (Fromm, 2017:167-189).  

Kapitalist tüketim toplumunda ise özgürlükten kaçıĢ, bireyin kendisine 

Berman‟ın (2014) boĢluklar kafesini inĢa etmesiyle olmuĢtur. Fromm‟un özgürlükten 

kaçıĢ teorisi birey olunmadan özgür olunamayacağını söylerken, tüketim toplumu 
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tüketmeden birey olunamayacağını söylemektedir. Fromm, özgürlüğün öznelliğin 

geliĢimiyle sağlam temellere oturabileceğini söylerken, kapitalist üretim biçimi 

öznelliğe alan bırakmamaktadır.  Özgürlük, özgür eylem ve akıl yoluyla, dünyayı 

olduğu gibi görebilmek ve anlamlandırabilmek ise Fromm (2017), özgürlüğün bu 

boyutlarıyla birlikte sanayi toplumunda kaybedildiğini söylemektedir.  

Sanayi toplumunda, fordist ve post fordist üretim biçimlerinin yarattığı birey 

özgür olmaktan uzaktır. Bu anlamda Marksist düĢünce, kapitalist sisteme, bireyi 

baĢka bireylerle bir fabrika içine koyup toplumsallaĢmasını ve kolektifleĢmesini 

sağladığı için hakkını teslim etse de bireylerin özgürleĢmesi için aynı Ģeyi yaptığını 

söylemek güçtür. Berman‟ın (2014) Marx‟tan özgürlük üzerine yaptığı alıntılar 

özgürlük kavramının açıklayıcılığı anlamında önemlidir: 

“Fiziksel ve tinsel enerjilerin özgürce geliĢimi” (1844 Elyazmaları); “bireylerin 

kendilerinde varolan yeteneklerin bütün olarak geliĢtirilmesi” (Alman İdeolojisi), 

“herkesin özgürce geliĢiminin koĢulu olarak her bir kiĢinin özgür geliĢimi” 

(Manifesto); “bireysel ihtiyaçların, yeteneklerin, zevklerin, üretici güçlerin, vb. 

evrenselliği” (Grundrisse); “tamamen geliĢmiĢ birey” (Kapital).(Berman, 2014: 177) 

Kimilerine göre Berman‟ın Marx‟tan alıntıladığı Ģekilde bir özgürlük kavramı 

bilgi toplumunda mümkün olabilecektir. “Enformasyon devrimiyle” birlikte birey 

özgürce kendini geliĢtirebilecek araçlara sahip olacaktır. Zira bilgi sahipliği, özgür 

olmak ile eĢ tutulmaya baĢlanmıĢtır. Enformasyona sahip olmak ve bilmek özgür 

olmak için bir araç olmuĢtur. Birey bu araç sayesinde var olan yeteneklerini 

geliĢtirebilecek, herkes özgürce bilgiye eriĢebilecek, bireysel ihtiyaçlarını 

karĢılayabilecek ve geliĢmiĢ bir birey olabilecektir.  

Bu bağlamda liberal kuram ve öğretiler insanın bağımsız olarak 

düĢünebileceğini ve eylem yapabileceğini varsaymaktadır. Hâlbuki bu enformasyon 

devrimiyle birlikte bireye yeni bir alan açılsa da bu alan da kapitalist üretim 

süreçlerinin kontrolü altındadır ve bu kontrolle birlikte gelen sibernetik denetim 

ağında özgürlüğün elde edilip edilemeyeceği tartıĢmalıdır.  

 

 



  

  60 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA TEORĠLERĠ ÜZERĠNE 

3.1. SOSYAL MEDYANIN TEMELLERĠ 

Sanayi devrimi sonrası tarihsel sürece bakıldığında, üretim araçlarında ve 

üretim biçimlerinde gerçekleĢen dönüĢümlerin, yeni teknolojilerin ortaya çıkıĢına 

neden olduğu görülmektedir. Teknolojide ilerlemeyi mecbur kılan koĢullar, 

toplumsal sistemlerin değiĢimini de hızlandırmıĢ, ekonomik, siyasal ve kültürel bir 

takım dönüĢümleri de beraberinde getirmiĢtir. Bu dönüĢümlere bağlı olarak, iletiĢim 

araçlarının geliĢimi de teknolojik değiĢimlerle hızlanmıĢ ve bu sistemsel geçiĢ ve 

toplumsal hareketlilikler sırasında etkili olmuĢtur. 

Ortaya çıkan yeni toplumsal ve ekonomik sistemde, üretim biçimlerinin de 

koĢullandırmasıyla geliĢmiĢ bir dünya pazarının doğuĢu söz konusudur. Bu dünya 

pazarı süreç içerisinde yayılmıĢ, yerel ve bölgesel pazarları minimize etmiĢ ve 

küreselleĢme adını almıĢtır. Üretim, tüketim ve insan ihtiyaçları giderek uluslararası, 

küresel bir nitelik kazanmıĢtır. Ġnsan arzularının ve taleplerinin kapsamı, giderek 

yerel pazarların kapasitelerinin çok ötesine ulaĢmıĢ, buna bağlı olarak iletiĢim dünya 

ölçeğine geniĢlemiĢ ve teknolojik bakımdan karmaĢık kitle iletiĢim araçları ortaya 

çıkmıĢtır (Berman, 2014: 130). 

On beĢinci yüzyılın ortalarında, matbaanın ortaya çıkıĢı nasıl aydınlık çağın 

baĢlangıcı kabul edilmekteyse kitle iletiĢim araçlarının ortaya çıkıĢı da toplumsal 

yaĢamın Ģekillenmesine büyük rol oynamıĢtır. On dokuzuncu yüzyıl baĢlarında 

güçlenmeye baĢlayan kapitalist sistem de kitle iletiĢim araçlarının geliĢiminde etkin 

bir rol üstlenmiĢlerdir. Kitle iletiĢim araçlarının ortaya çıkıĢı, hem toplumsal hem 

ekonomik sonuçları beraberinde getirmiĢtir. Yerel pazarların büyümesi, küreselleĢme 

kavramı ve toplumsal hareketlilikler, kitle iletiĢim araçlarının geliĢimiyle 

bağdaĢtırılmıĢtır. Buna bağlı olarak modernleĢme süreçlerinin hızlanması, hem 

toplumsal hem bireysel iliĢkilerin dönüĢümü kitle iletiĢim araçlarının ortaya çıkıĢıyla 

paralellik göstermektedir. 

Lerner ve Robinson‟a (1960) göre modernleĢme sürecini hızlandıran belli 

unsurlar vardır; bunların baĢında TV ve radyo gelmektedir. Kitle iletiĢim araçlarının 

toplum üzerindeki etkisi ve kitlelere yönelik algı inĢasının kabul edildiği en etkin iki 
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araç radyo ve televizyondur. Gündelik hayatın değiĢmez parçaları olan bu iki aracın, 

özellikle yirminci yüzyılda bireylerin düĢünce ve davranıĢlarını Ģekillendirerek, 

kapitalist sistem yararına yaĢam tarzları ortaya çıkardığı söylenebilmektedir.  

Kitle iletiĢim sistemlerinin geliĢimiyle ve teknolojideki yeniliklerle birlikte 

ortaya çıkan modernleĢmenin belirli sonuçları kentleĢme, okuryazarlık ve kitle 

haberleĢme araçlarındaki geliĢme Ģeklinde ifade edilmektedir (Lerner, 1962). Burada 

dikkat edilmesi gereken nokta, modernleĢme ve kitle iletiĢim araçlarının geliĢimi 

süreçlerinin birbirinden ayrı unsurlar olarak alınmaması gerektiğidir. Bu kavramların 

geliĢimi tarihsel süreç içerisinde iç içe geçmiĢ ve tek bir değiĢkene bağlı olarak 

ilerlememiĢtir. Hem modernleĢmenin hızlanması toplumsal bir takım gereklilikleri 

doğurduğundan iletiĢimsel geniĢleme gerçekleĢmiĢ, hem kitle iletiĢim süreçleri 

hızlandığından toplumsal hareketler tetiklenmiĢ ve modernleĢme hız kazanmıĢtır.  

Modernizm felsefesiyle birlikte teknoloji kavramı ele alındığında 

enformasyonun ve teknolojinin geliĢim ve ilerleme için belirleyici olduğu iddia 

edilmektedir. Bununla ilgili olarak, teknolojik belirlenimcilik ilkesi, toplumların 

geliĢiminde teknolojiyi baĢat role koymakta ve sosyal, ekonomik, kültürel geliĢimi 

teknoloji bağlamında değerlendirmektedir. Buna ek olarak enformasyonun önemli bir 

rol oynadığı teknolojik belirlenimcilik ilkesi, teknoloji sayesinde enformasyonun 

herkes tarafından ulaĢılabilir hale gelmesiyle toplumsal eĢitsizliklerin ortadan 

kalkacağını iddia etmektedir. Buna göre, geliĢen teknoloji yoluyla, sanayileĢmeyle 

karakterize edilen sanayi toplumu ve bu toplumu oluĢturan öğeler geride bırakılır ve 

enformasyon toplumuna geçilir.  

Günümüzde, bu yeni teknolojilerin sağladığı yeni iletiĢim ortamları “yeni 

medya” olarak adlandırılmaktadır. 1970‟li yılların sonlarına doğru bilgisayar ve bilgi 

iĢlem alanında çıkan geliĢmelerin iletiĢim alanına uygulanmasıyla ortaya çıkan “yeni 

medya” kavramının en önemli bileĢenlerinden biri de sosyal ağlar olarak da tabir 

edilen “sosyal medya”dır. Sosyal paylaĢım ağları olarak da ifade edilen bu yapı, dar 

anlamda elektronik iletiĢim ağı olarak tanımlanan internetin geliĢmesiyle bireyleri 

farklı bireylerle sanal uzamda buluĢturan web tabanlı hizmetleri tanımlamaktadır. 

GeniĢ anlamda ise, bireylerin sınırları belli bir sistem içinde açık veya yarı açık profil 

oluĢturmalarına izin veren, farklı kiĢilerle bağlantı paylaĢımında bulunan kiĢilerin 
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listesini, bu kiĢilerin bağlantılı olduğu diğer kiĢilerin listesini gösteren “web tabanlı 

hizmetler” olarak dile getirilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007). 

 “Sosyal medya” olarak tanımlanan internet sitelerinin kullanıcıları her türlü 

içeriği, kiĢisel görüĢlerini, beğeni ve önerilerini ağ üzerinden aktarabilmektedirler. 

Ġnternetin kullanıcı içerikli bir boyuta transferiyle ortaya çıkan bu yapı, kullanıcı 

sayısını artırmıĢ ve kullanıcıların içerik oluĢturduğu ve paylaĢtığı büyük bir yapıya 

dönüĢmüĢtür. Bir kuruluĢta yerel ağ içinde mesajlaĢan çalıĢanlar, elektronik posta 

listesindeki kiĢiler ve gruplar, ilk çevrimiçi sosyal ağ örnekleri olarak ortaya 

çıkmıĢlardır. Daha sonra internet üzerindeki bloglar, wikiler ve sosyal ağ siteleri gibi 

sosyal iĢbirliğini sağlayan teknolojilerin geliĢmesi insanların iletiĢim kurdukları, 

bilgileri paylaĢtıkları ve birbirleriyle haberleĢtikleri çevrimiçi sanal toplulukların 

artmasını sağlamıĢtır (Onat ve Alikılıç 2008). Bu teknolojiler içinde günümüzde en 

çok kullanılan uygulamalar arasında YouTube, Instagram, Facebook, Linkedin, 

Twitter, Google uygulamaları, WhatsApp, Wikipedia ve blog sayfaları yer 

almaktadır (HotSuite, 2019).  

Bahsi geçen sosyal medya kavramı için birçok tanım öne sürülmüĢtür. Shirky‟e 

(2008) göre sosyal medya ve sosyal yazılımlar paylaĢım ve kolektif eylem 

yeteneklerini artıran araçlardır. Buna bağlı olarak sosyal medyanın bir paylaĢım ve 

kolektifleĢme merkezi olduğu söylenebilir. Boyd (2009) ise sosyal medya 

kavramının çoğunlukla “bireylerin ve toplulukların bir araya gelmesine, iletiĢim 

kurmasına, paylaĢmasına ve bazı durumlarda ortaklaĢmasına ve oynamasına olanak 

veren yazılım yığınını açıklamak için” kullanıldığını ifade etmektedir. Bu 

tanımlamada da paylaĢım ve kolektif eylem unsurları ön plana çıkmakta ve iletiĢim 

önemli bir temel olarak eklenmektedir.  

Bu üç temel unsur etrafında Ģekillenen sosyal medya tanımlarına Van Dijk 

(2013) bu platformları “sosyal değer olarak bağlanabilirliği teĢvik eden insanlar ağı” 

olarak niteleyerek ağ oluĢturma unsurunu sosyal medya tanımlamasına katmıĢtır. 

Burada yeni teknolojilerle mümkün kılınan ağ yapısı haricinde sosyal anlamda 

bireylerin oluĢturduğu ağ yapıları da önemlidir. Fuchs‟a (2016: 56) göre internet 

teknolojik bir alt yapıdan ve birbiriyle etkileĢim halinde olan bireylerden 

oluĢmaktadır fakat bu oluĢum sadece bir bilgisayar ağı değildir; sosyal ağları ve 

bilgisayar ağlarını birbirine bağlayan bir ağdır. Bu ağ içinde bahsi geçen unsurlar tek 
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baĢlarına var olamaz. Teknolojik alt yapı ve sosyal ağ günümüzde birbirini 

tamamlayan iki unsurdur 

3.1.1. AĞ TOPLUMU 

Burada bahsi geçen yeni iletiĢim teknolojilerinin en temel belirleyicisi internet 

teknolojisidir. Ġnternet, Amerika BirleĢik Devletleri tarafından 1960‟larda askeri bir 

amaçla yaratılmıĢ, bir merkezden kontrol edilmeyen, birbirleriyle bağlantı kurabilen 

bir bilgisayarlar sisteminden oluĢan bir ağ haline gelerek küresel yatay iletiĢimin 

temelini oluĢturmuĢtur (Castells, 2013).  

Castells (2013) birbiriyle ağ üzerinden haberleĢen bireylerin oluĢturduğu bu 

toplumu, “ağ toplumu” olarak nitelerken bahsi geçen küresel ve yatay iletiĢim 

biçimini temel alır. Ona göre ağ toplumu “giderek ağ ile benlik arasındaki çift 

kutuplu bir karĢıtlık etrafında yapılanan” bir zamanın toplumudur (Castells, 2013: 4). 

Toffler ise (2008: 14) bahsi geçen bu zaman dilimini “üçüncü dalga” olarak 

adlandırmaktadır. Bu yeni zaman diliminde, yeni iletiĢim teknolojilerinin yeni aile 

yapılarını, yeni çalıĢma biçimlerini ve yeni yaĢam tarzlarını, yeni bir bilinç, yeni 

ekonomik ve toplumsal yapılanmaları getirdiğini iddia etmektedir.  

Castells (2013), “ağ, birbiriyle bağlantılı düğümler dizisidir” demekte ve bu 

ağın örneği olarak, küresel finans sektörü menkul kıymetler piyasası, Avrupa Birliği 

içinde bakanlar konseyi ve medya sisteminde ise TV stüdyoları, haber ekipleri, sinyal 

alıcı ve verici gibi aygıtları vermektedir. Bu ağlar ile günümüz toplumu klasik 

kapitalist yapısından çıkmıĢ ve bahsi geçen ağların hem ekonomik hem toplumsal 

yapıları domine ettiği bir düzene kavuĢmuĢtur.  

Bu toplumsal yeni düzene neden olarak Castells (2007) yeni iletiĢim 

teknolojilerini göstermektedir. Bu yeni teknolojiler küresel çapta iĢlediğinden ağlar 

sayesinde dünyayı birleĢtirmekte ve büyük bir sanal cemaat yaratmaktadır (Castells, 

2007: 2). Buna bağlı olarak da farklı toplumsallıklar, farklı bireysellikler, farklı 

kültürel aktarımlar ve farklı kimlik belirlenimleri söz konusudur. Buna ek olarak 

“sanallığa dayalı ağ toplumu, bugüne kadar görülmemiĢ bir düzeyde yayılma ve 

örgütlenme imkânı sunarak, bir anda birçok insanın çevrimiçi bulunmasını 

sağlayabilmektedir. Bu ise yeni bir örgütlenme ve eylem biçiminin doğmasını 

kolaylaĢtırmıĢtır” (Göker ve Doğan, 2011). 
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Burada önemli nokta, ağ toplumundan bahsederken belli baĢlı unsurların 

atlanmaması gerektiğidir. Ağ toplumu yeni iletiĢim teknolojilerine bağlı geliĢmiĢ bir 

yapıdır. Bu teknolojiler ağların oluĢmasını mümkün kılmıĢ, oluĢan ağlar farklı 

ekonomik, toplumsal ve siyasi yapılar oluĢturmuĢtur. Burada anahtar nokta ağ 

toplumunun enformasyona bağlı oluĢudur. Castells‟e göre ağ toplumu yeni bir 

enformasyonel kalkınma biçimidir.  

Bu kalkınmanın toplumsal göstergeleri olduğu kadar ekonomik sonuçları da 

vardır. Özellikle küresel rekabet, ölçek ekonomisinden zaman ekonomisine geçiĢ, 

enformasyona dayalı bir ağ ve bu enformasyonal ağa dayalı bir ekonomi dönemin 

önemli çıktılarıdır. Bahsi geçen enformasyon ekonomisi enformasyon toplumu 

kavramının de önemli bir belirleyenidir. Her ne kadar Castells ve Bell‟in kavramsal 

çerçevelerinde ayrıĢtıkları noktalar olsa da ağ toplumu ve enformasyon toplumu 

birbirini tamamlayan iki kavramdır.  

 

3.1.2. ENFORMASYON TOPLUMU 

 “Enformasyon toplumu” kavramının kullanımı 20. yüzyılın ilk yarısında 

baĢlamıĢ ve sadece sosyal bilimler alanında değil, günlük kullanımda da kendine bir 

yer edinmiĢtir. Kavram özellikle Daniell Bell‟in (1976) The Coming Of Post 

Indsutrial Society adlı kitabıyla beraber tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Bell, kitabında,  

“Post endüstriyel toplum” terimini “enformasyon toplumu” ile değiĢtirmiĢ ve bilgi 

temelli hizmetlerin yeni ekonomik yapının merkezinde olacağı, bilginin hayati 

öneme sahip olacağı ve ideolojilerin gereksiz olacağı bir toplumu tanımlamıĢtır. Ona 

göre enformasyon toplumu, sosyal kontrol, inovasyon ve değiĢimin yönetimi 

açısından bilgi etrafında örgütlenen bir toplumdur (Bell, 1976).  

Günümüz toplumları, sanayi devrimi ve sonrası sanayileĢme hareketlerinin 

görüldüğü dönem toplumlarına göre daha karmaĢık iliĢkiler içermektedir ve temel 

dinamikleri o toplumlardan daha farklıdır. Bilgisayar ve veri iletim sistemleri, bilgi, 

entelektüel teknoloji, soyut teoriler, gelecek yönelimi Bell'e (1976) göre 

enformasyon toplumunun temel özellikleridir. Bu görüĢe bağlı olarak enformasyon 

toplumu, temelde emtia üretiminden hizmet üretimine geçiĢ ve toplumsal 

değiĢimlerin teknolojik değiĢimlere paralel görülmesi ile kavramlaĢtırılır. 
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SanayileĢme döneminde hammaddeye sahip olmanın önemi enformasyon 

toplumunda bilgiye sahip olmakla yer değiĢtirmiĢtir (Webster, 2002).  

Bell (1980), her iki kavram arasındaki farktan söz etmese de, “bilgi” ve 

“enformasyon” kavramlarını ayrı ayrı kullanmakta ve doğrudan bilgi kavramını 

tartıĢmaya açmamaktadır. Ona göre, sanayi sonrası toplum, temel stratejik kaynaklar 

olarak bilgi ve enformasyonu tutan bir topluluktur ve yakın zamanda meydana gelen 

bu toplum bu nedenle bilgi topluluğu olarak adlandırılabilir.  

Webster (2002) Bell‟in varsayımına eleĢtiri getirirmiĢ ve bilgi ile 

enformasyon kavramlarını ayırarak enformasyon toplumu kavramı hakkında iki 

farklı bakıĢ açısını ortaya çıkartmıĢtır. Birinci bakıĢ açısında, enformasyon toplumu, 

iyi eğitimli, bilgiye eriĢme hazır, uzmanlaĢmıĢ ve duyarlı bir toplumun baĢlangıcını, 

diğerinde ise vatandaĢlık üzerindeki sıklaĢtırılmıĢ kontrolü, önemsiz Ģeylerin 

yarattığı kaosu, sansasyonalizm ve propagandayı temsil etmektedir (Webster, 2002: 

57).  

Post endüstriyel toplumu belirleyen en büyük unsurlardan birinin “bilgi” 

olduğu kabul edilmektedir. Bu kabulden yola çıkarak, Webster (2002) cep telefonları 

ve internet gibi geliĢmeler ıĢığında, içinde bulunduğumuz çağın en göze çarpan 

özelliği olan bilgiyle tanımlanmasının ĢaĢırtıcı olmadığını ifade eder. Fakat burada 

Webster (2002), “bilgiyi” “enformasyondan” farklılaĢtırır ve Ģunu iddia eder:  

  

               …kavram, yeni bir toplum türünün ortaya çıkıĢının bir açıklaması olarak 

kusurludur. Bir bilgi toplumunu ayırt etmek için kriterler tutarsızdır ve net 

değildir, “bilgi” teriminin kullanımı kesin değildir ve bilgi artıĢının önemli sosyal 

değiĢikliklere yol açtığı iddiası hatalı mantığa ve yetersiz kanıtlara dayanmaktadır 

”(s.57). 

Teknolojik dönüĢümlerin toplumsal geliĢmeye yol açtığı iddiası enformasyon 

toplumu kavramıyla geliĢmiĢ, enformasyonun büyümesi ve yayılması verimlilik ve 

özgürlükle eĢ tutulmuĢtur. Sanayi toplumunda söz konusu olan üretim biçimleri 

teknolojinin yenilenmesiyle değiĢmiĢ ve kullanılan üretim kaynakları yerini biliĢim 

sistemlerine bırakmıĢtır. Bu, en temel anlamıyla, bilgi ve bilgisayar tabanlı bir üretim 

sistemine geçiĢ demektir. Artık üretimin temelini enformasyon ve bu enformasyonun 

üreticisi olan birey oluĢturmaktadır (Masuda, 1990).  
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Enformasyon toplumu kuramcılarına göre teknoloji ve teknolojik geliĢmeler 

toplumların tüm sosyal, kültürel ve ekonomik yapısını belirlemektedir (Bozkurt, 

1996). Buradan hareketle bu görüĢün kuramcıları tüm toplumsal, ekonomik ve 

siyasal problemlerin kaynağında teknolojiyi görmektedir ve bunların çözümünü de 

yine teknolojide aramaktadırlar. Enformasyon toplumu düĢünüleri, teknolojinin 

sınırları ortadan kaldırdığını, dünya ekonomisine katkı sağladığını, kültürel 

ilerlemeye yön verdiğini ve bireysel alanda özgürlükleri artırdığını savunurlar.  

Enformasyon toplumu düĢünürlerinden Masuda teknolojinin sınır ve zaman 

kavramlarını ortadan kaldırarak sanayi toplumunun merkeziyetçi yapısını çözdüğünü 

ve çok merkezli bir yapıya dönüĢtürdüğünü söylemektedir (Akt. Bozkurt, 1996). Ona 

göre teknoloji sanayileĢmenin yarattığı merkezi toplumu çok merkezli bir yapıya 

dönüĢtürerek toplumu eĢitlemektedir. Bu çok merkezli yapı aynı zamanda post 

modern toplumun da belirleyici bir özelliğidir. Bu dönemde mekanik ve 

merkezileĢmiĢ bir teknolojik sistemden enformasyona ve ağa dayalı bir sisteme 

geçilmiĢtir (Fisher, 2010, 20).  

Buna ek olarak, bu dönemde neoliberal küreselleĢmenin kontrolü altında 

geliĢen “enformasyon toplumu” kavramı daha politik ve ekonomik bir ton 

kazanmıĢtır. Her ne kadar bağlantı, etkileĢim, paylaĢım, bireyler arası köprü kurmak, 

kültürlerin birlikteliği ve küresel pazar gibi pozitif unsurları barındırsa da, kavrama 

ve kavramın ortaya koyduğu yapıya eleĢtiriler de vardır. Temel kavramların derin bir 

tartıĢma olmadan kullanılması sorunu, diğer tüm baskın yaklaĢımlarda da mevcuttur. 

Bu nedenle, sorun eleĢtirel yaklaĢımlar için burada baĢlar çünkü aslında enformasyon 

bir bilgi değildir. Buna bağlı olarak gelecek bölümde sosyal medya alanındaki ana 

akım fikirler ile eleĢtirel yaklaĢımlar ele alınacaktır.  
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3.2. SOSYAL MEDYA YAKLAġIMLARI 

 

3.2.1. SOSYAL MEDYAYA ĠYĠMSER YAKLAġIMLAR 

Tarih boyunca her yeni teknoloji ilk tahlilde, hem bir dirençle karĢılanmıĢ, hem 

merak uyandırmıĢ hem de geliĢmenin habercisi sayılmıĢtır. Zamanla kullanımı artan 

bu teknolojiler liberal kuramcılar tarafından bireyin özgürlük alanını geniĢleten 

araçlar olarak görülmüĢlerdir. Tarihsel geliĢimleri itibariyle matbaa, radyo ve 

televizyona yüklenen bilginin özgür dolaĢımı, bireyin ve özgürlüklerinin geliĢimi ve 

demokrasinin yayılmasını sağlama misyonu bugün internete yüklenmektedir.  

Henüz internet teknolojisi söz konusu değilken, yeni iletiĢim teknolojileri 

üzerine iyimser yaklaĢıma sahip düĢünürlerden Harold Innis (2009) İmparatorluk ve 

İletişim adlı eserinde bilgi ve bilginin taĢıyıcı olma konusunda önemli rol oynayan 

iletiĢim ağlarıyla ilgili önemli değerlendirmeler yapmıĢtır. Innis'e (2009) göre, bir 

iletiĢim ortamının, hem sosyal organizasyonların Ģekillenmesi hem de buna bağlı 

olarak toplumların Ģekillenmesi üzerine önemli etkileri vardır. Egemenliklerin 

yayılması da dâhil olmak üzere, zaman ve mekânda bilginin yayılması iletiĢim 

araçlarıyla mümkündür (Innis, 2009). Buna bağlı olarak bir iletiĢim ortamı, zaman ve 

mekân boyutunda kontrol sağlanmasına, sosyal değiĢim, kültür ve egemenliklerin 

yayılmasına yardımcı olmaktadır.  

Innis‟in öğrencisi ve teknolojik determinizm akımının öncüsü Marshall 

McLuhan (1967) ise bu saptamayı ileri bir noktaya taĢıyarak medeniyetin 

ilerlemesinin iletiĢim araçlarının icatlarına bağlı olduğunu iddia etmektedir. ĠletiĢim 

amaçlarını temel alarak insanlık tarihini üç ayrı aĢamaya ayıran McLuhan (1967) 

tarihi belirleyenin iletiĢim araçları olduğunu ifade etmektedir. Buna göre insanlık 

tarihini “sözlü kültür”, “yazılı kültür” ve “elektronik kültür” olarak üç aĢamaya bölen 

McLuhan, her aracın ayrı bir kültür yarattığını ve toplumların bu kültürlere göre 

Ģekillendiğini iddia eder.  

Bu varsayımını, insanlar tarafından kullanılan araçların insan vücudunun bir 

uzantısı olduğunu ileri sürerek temellendiren McLuhan (1967). “Araç mesajdır” 

sözleriyle, mesajın iletildiği teknolojinin mesajın içeriğinden çok daha etkili 

olduğunu savunmaktadır. Bir mesaj, aracına göre farklı etkiler ve algılar yaratmakta, 
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böylece, toplumlar, bireylerin kullandıkları iletiĢim araçlarından, mesajın içeriğinden 

daha fazla Ģekillenmektedir. Buna bağlı olarak McLuhan'ın (1967: 28) sözleriyle; 

“teknolojiler sadece insanların kullandığı icatlar değil, aynı zamanda insanları 

yeniden icat eden ortamlardır”. Buna göre bir iletiĢim aracı, insanların zihniyetlerini 

bir mesajdan daha fazla değiĢtirebilir ve algılarını birkaç forma sokabilir.  

Buna ek olarak McLuhan 60‟lı yıllarda ortaya attığı küresel köy kavramıyla 

elektronik iletiĢim araçlarının dünyayı genelleĢtirerek bir “küresel köy” haline 

getireceğini ileri sürmüĢtür. Yeni elektronik keĢiflerin yansımalarıyla, telefon, radyo 

ve televizyonun varlığında McLuhan, iletiĢimin dünya çapına yayılmasıyla, zaman 

ve mekânın ortadan kaybolduğunu ve küresel bir köyde yaĢandığını iddia eder. 

Böylece, genel olarak iletiĢim teknolojilerinin küreselleĢmesinin etkilerini 

tanımlamaktadır. McLuhan‟ın 1960‟larda dile getirdiği “Küresel Köy”, bugün 

internet teknolojilerinin varlığında, web ve sosyal medyada yaĢadığımız dünya 

olarak görülmektedir.  

 Matbaadan sonra en büyük icat olduğu iddia edilen internetin bulunuĢunun 

yeni bir iletiĢim çağını baĢlattığı iddia edilmektedir. Çift yönlü, interaktif bir iletiĢim 

aracı oluĢu iddiasından yola çıkılarak, internetin diğer iletiĢim araçlarından 

farklılaĢan özellikleri olduğu söylenmektedir. Bahsi geçen bu interaktiflik özelliği ve 

hızı, internetin zaman içinde tüm dünyada kullanılan altyapı ve ticari hizmet biçimi 

haline gelmesine neden olmuĢtur (Geray, 2003, s.19).  

Joe Marchese (2007), gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon gibi geleneksel 

medya ile sosyal medya arasındaki farkı “medyanın kendisi değil, medyayı 

çevreleyen keĢif, dağıtım, tüketim ve iletiĢim sistemi” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Buna göre sosyal medyanın temel avantajlarından bazıları aĢağıdaki bölümlerde 

özetlenmiĢtir.  

 

3.2.1.1. Ölçüm 

Ġnternet tabanlı web siteleri, kullanıcılar hakkında derinlemesine bilgi 

toplama özelliğine sahiptir. Especillay, Google Analytics, Alexa ve YouTube içgörü, 

çeĢitli analitik veriler elde etmek için kullanılan sitelerdir. Web sitelerini kaç kiĢinin 

ziyaret ettiği, sayfaların bakıldığı, baĢkalarının ne aradığı, arama motorundaki gerçek 
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aramalarıyla ilgili hangi kaynakları aradıkları, vb. ile ilgili farklı parametreler 

hakkında bilgi toplanmaktadır. Bu bilgiler bu teknolojileri kullanan platformların 

hizmetlerini iyileĢtirmek için, ticari fayda sağlamak amacıyla, reklam 

ölçümlenmesinde ve yerleĢtirmesinde, siyasal iletiĢimde stratejik olarak 

kullanılabilir. 

3.2.1.2. Veri Tabanı  

Ġnternet teknolojilerini kullanan platformların sağladığı bir diğer önemli 

avantaj, bunlardan elde edilen veri tabanlarıdır. Bu veri tabanları kullanıcının kiĢisel 

ve sosyolojik bilgilerini, platformları kullanma biçimini, alıĢkanlıklarını ve 

tercihlerini içerdiğinden, hem reklam hedef kitlesi belirlerken kullanılmakta hem de 

bu kullanıcılara daha kolay ulaĢmayı mümkün kılmaktadır. 

3.2.1.3. DüĢük maliyet  

Ġnternet tabanlı platformların hazırlık aĢamasının ana maliyetleri telafi 

edildiğinde, bir sonraki süreçte bu medyalar geleneksel medyadaki reklamlara 

kıyasla çok daha düĢük maliyetler gerektirir. Bu siteler üzerinden görsel, yazılı, 

iĢitsel mesajların üretilmesi de geleneksel medyaya göre uygun fiyatlıdır. Facebook, 

Instagram, YouTube ve Twitter gibi sitelerde hesap oluĢturmanın maliyeti yoktur. 

Sosyal medyanın maliyeti aslında bir kampanyanın çevrimiçi harcadığı zaman ile 

ölçülmektedir.  

3.2.1.4. Ġki yönlü iletiĢim  

Ġki yönlü iletiĢimde mesajı gönderen ve alan taraftar sürekli değiĢmektedir. 

Kaynak ile alıcı arasındaki etkileĢim tek taraflı kalmayıp etki-tepki Ģeklinde iĢler. Bu 

her iki tarafa anlamak ve anlatmak için fırsat vermektedir. Hem ticari Ģirketler, hem 

bireysel oluĢumlar hem de siyasi partiler için günümüzde çift yönlü iletiĢim bu 

nedenle önem teĢkil eder. Hem mesaj gönderen hem de alıcı hızlı geri bildirim alarak 

harekete geçebilir.  

3.2.1.5. Hızlı Yayılım  

Ġnternet teknolojileri sayesinde mesajlar çok kısa bir sürede geniĢ bir kullanıcı 

kitlesine ulaĢabilir. Tabii burada kullanıcıların katkısı önemlidir. Sosyal medyanın 

mesajlaĢma ve gönderi araçları, her bağlamda hızlı güncellemeler sağlarken, iletiĢim 

hızını da arttırmaktadır.  
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3.2.1.6. EriĢim  

Sosyal medyada eriĢim, genel de hem ücretsizdir, hem de üye kullanıcı 

dünyanın neresine giderse gitsin internet teknolojilerinden aynı Ģekilde 

faydalanabilir. Buna ek olarak daha önce bahsi geçen veri tabanı kaydı, iletiĢim 

uygulayıcılarına belirli bir hedef kitleye ulaĢma fırsatı sağlar. 

3.2.1.7. Kullanılabilirlik ve Katılım 

Çoğunlukla profesyoneller tarafından yapılan geleneksel medya üretiminin 

belirli bir eğitime ihtiyacı vardır. Çoğu internet tabanlı platform ve sosyal medya için 

bu geçerli değildir. Kullanımı kolaydır ve kolayca öğrenilebilir. Bu nedenle de bu 

platformlara katılım yüksektir. Yeni iletiĢim teknolojilerinin kullanıldığı bu 

platformlar katılımcı kültürü destekler. 

3.2.1.8. Yenilenebilirlik  

Geleneksel medya çıktıları oluĢturulduktan sonra değiĢtirilemez (örneğin, bir 

dergide veya gazetede yayınlanan bir makale yayınlandıktan ve dağıtıldıktan sonra 

değiĢtirilemez). Ancak sosyal medyada yorumlar ve içerikler anında yeniden 

düzenlenebilir ve böylece önemli bir hata giderilebilir. 

3.2.1.9. Zamansızlık ve Mekânsızlık 

Ġnternet tabanlı platformlar ve sosyal medya enformasyon ve bilgiye ulaĢmada 

zaman ve mekân sınırlamalarını ortadan kaldırmıĢ ve geleneksel medyadan farklı 

olarak sürekli ulaĢılabilir olmuĢlardır. Uydu ve internetin haberin /enformasyonun 

/bilginin dünyanın her yerinde anında elde edilebilmesine olanak sağlar ve 

kullanıcısına özgür bir alan açar. (Wright, 2011) 

 

3.2.2. SOSYAL MEDYAYA ELEġTĠREL 

YAKLAġIMLAR 

Özellikle yirminci yüzyılın baĢından itibaren geliĢen yeni teknolojilerle ilgili 

olarak farklı düĢünürler, toplumda bilginin, enformasyonun ve bilgisayar 

teknolojisinin artan önemini vurgulamak için farklı toplumsal nitelemeler 

kullanmaktadır. Bunlar, enformasyon toplumu, endüstri sonrası toplum, post modern 

toplum, ağ toplumu, sanal toplum, siber toplum, internet toplumu gibi kavramlardır. 

Bu kavramlar Fuchs, Bichler ve Raffl‟a (2009) göre kapitalist toplum 
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tanımlamasından uzaklaĢmak için özellikle seçilmektedir ya da bu nitelemelerle 

kapitalist sistemin görünürlüğü azaltılmaktadır.  

Buradan hareketle yapılan eleĢtirilerin baĢında, yeni teknolojilerin geliĢmiĢ 

toplumlar ve geri kalmıĢ toplumlar arasındaki uçurumları daha da açtığı iddiası 

gelmektedir. Bu görüĢe göre, teknolojinin üretimi, kullanımı ve sonuçları ekonomik 

bağlamlarından bağımsız olarak değerlendirilemez. Buna ek olarak teknolojinin 

mülkiyeti konusu da ayrıca değerlendirilmelidir. Zira teknolojiyi elinde bulunduran 

sınıfların bu teknoloji yoluyla bireyleri ve toplumları hâkimiyet altında tuttukları 

iddia edilmektedir. Teknoloji günümüzde kapitalist düzen çerçevesinde kullanılarak 

Marx‟ın yanlıĢ bilinç olarak tabir ettiği durumun bireyler ve toplumlar nezdinde 

gerçekleĢmesine yol açmaktadır.  

Bu görüĢten hareketle eleĢtirel kuram, üretim iliĢkilerinin yeniden üretimi ve 

tüketim toplumu dâhilinde aĢılanan tüketim ideolojisinin yeni iletiĢim teknolojileri 

yoluyla kitlelere ulaĢtırıldığını iddia etmektedir. ĠletiĢim üzerine liberal kuramın 

teknolojiyle ilgili bireye dolayısıyla topluma katkı söylemine karĢılık eleĢtirel kuram 

kitle iletiĢiminin ve teknolojinin ekonomi politiğiyle ilgilenmektedir (Oskay, 1990). 

Enformasyon toplumu kavramı dâhilinde ana akım düĢünürler teknolojinin 

ilerlemesiyle ortaya çıkan yeni kitle iletiĢim araçlarının kalkınma, modernleĢme ve 

geliĢme iĢlevlerine vurgu yapmaktadırlar. Fakat eleĢtirel kuram kalkınma, 

modernleĢme ve geliĢme iĢlevlerinin ardında, sınıf eĢitsizliğini, sömürgeleĢmeyi ve 

ekonomik bağımlılığı görmektedir.  

Bu durumda yeni iletiĢim teknolojilerinin rolünü ve yapısını kavramak 

önemlidir. Baudrillard‟a (2013) göre, “kitle iletiĢim araçları sonsuz bir 

referandumdur. Sessiz yığınların ne düĢündüklerini anlamaya çalıĢmaktadır”. Yeni 

iletiĢim teknolojilerinin sunduğu imkânlar ise bu durumu ileri seviyeye taĢımaktadır. 

Çünkü kapitalist sistem kendisini bireyleri sistem içerisinde etken konuma getirerek 

azami düzeyde anlam ortaya koymasını sağlayarak, bu anlamlar üzerinden kendisini 

tanımlamaktadır. Böylece sistem istediği manipüle edici yönünü özgür bireyler 

algısının arkasına gizleyebilmektedir (Baudrillard, 1997).  

Bu algı yanılsamasından hareketle, post modern dönemde toplum, tüketime 

yönelik, önceliği eğlence olan bir kitle haline gelmiĢtir (Baudrillard, 2013). 

Teknolojik geliĢmeler bireylerin kendilerini ve dünyayı anlamlandırmak adına 
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kullandığı araçlar haline geldiklerinde, bireyin gerçek ile bağlantısını da 

koparmıĢlardır. Baudrillard post modern medya ortamında, enformasyon ile eğlence, 

imge ve siyaset arasında sınır kalmadığını, haberler ve belgesel gibi ciddi 

programların bile öyküleri çerçevelemede kullandıkları dramatik kodlar nedeniyle 

eğlence programı haline dönüĢtüğünü ve bir tür enfo-eğlence tarzının ortaya çıktığını 

belirtir. Üstelik bu ortamda imge, arzuyu metalaĢmıĢ tüketime ve toplumsal uyum 

biçimlerine dönüĢtürmüĢtür (Kellner-Best 1998: 150).  

Bu alanlarda yapılan eleĢtiriler için her ne kadar bir tarihsel baĢlangıç noktası 

bulmak zor olsa da Frankfurt Okulu mensupları kitle iletiĢim araçları ve dolayısıyla 

teknolojiye ilk eleĢtirel yaklaĢımları yapan düĢünürlerdir.  

 

3.2.2.1. Frankfurt Okulu 

Frankfurt Okulu, temelinde, ikinci dünya savaĢı sırasında geliĢen eleĢtirel 

düĢünme geleneğini benimsemiĢ bilim insanlarınca kurulmuĢ bir ekoldür. Herbert 

Marcuse, Max Horkheimer, Theodor Adorno ve Erich Fromm bu ekolde çalıĢan önde 

gelen isimlerdir.  

Özellikle enformasyon toplumu kavramıyla ve teknolojik determinizmke ilgili 

önemli eleĢtiriler yapan Frankfurt Okulu üyesi olan Herbert Marcuse (1990), Tek 

Boyutlu İnsan adlı eserinde, çağdaĢ teknolojiyi ve çağdaĢ teknolojinin sonuçlarının 

bireyi nasıl tek boyutlu hale getirdiğini tartıĢmaktadır. Marcuse, toplumun eleĢtirel 

iĢlevini yitirmesinin nedenini, teknolojik ilerlemelerin yol açtığı kapitalist temelde 

arar. Ġnsanlar metalar ve rahat yaĢam ile kandırılmaktadır. Kapitalizm insanların 

kiĢisel ihtiyaçlarını, kendi istekleri doğrusunda Ģekillendirmektir. Bu kandırılmayı ve 

Ģekillendirilmeyi sağlayan da teknolojik ilerlemeler ve kitle iletiĢim araçlarıdır.  

Bireyler, sözde bağımsız seçimler, “özgür” medya ve tüketici tercihleri 

nedeniyle özgür gözükmektedirler (Marcuse, 1990). Gerçekte, bu özgürlük, dikkati 

etkin bir Ģekilde yönetilen bir toplumdaki insanların manipülasyonundan ve 

konformizminden uzaklaĢtırmaya yöneliktir ve egemen güçlerin manipülasyonunu ve 

uygunluğunu pekiĢtirmeye hizmet eder. Marcuse‟nin bu açıklaması manipüle edilmiĢ 

bir toplumu ortaya koymaktadır (Kızılçelik, 2000). 



  

  73 

 

Bu toplum teknolojik temelini düzenleme biçimiyle totaliter olma yolundadır. 

Totaliterlik yalnızca insan katılımını ortadan kaldıran siyasal baskıya ve yıldırmaya 

dayalı bir tek biçimleĢtirme değil, aynı zamanda sözde genelin çıkarı adına 

ihtiyaçları düzenleyerek iĢleyen bir ekonomik-teknik tek biçimleĢtirmedir (Timisi, 

2003). Bu tek biçimlendirme bireysel düzlemde tek tip özneleĢememiĢ bireyler 

yaratmaktadır. Marcuse bu teknolojik temelden yola çıkarak teknolojinin özgürlüğü 

ve toplumsal eleĢtirinin geliĢimini engelleyici bir etkiye sahip olduğunu ileri 

sürmektedir. 

Buna göre, bireyler içinde bulundukları özgürlüksüz durumun farkına 

varamazlar; çünkü bu özgür olunmayan durum “rahat, pürüzsüz, akla uygun ve 

demokratiktir” (Marcuse, 1990). Bireyler teknolojik ilerleme, makineleĢme ve 

sonrasında gelen standartlaĢmayı genel geçer doğrular olarak kabul etmektedir. 

Kapitalist sistem üretim biçimleri, üretim iliĢkileri ve neticesinde ortaya çıkan 

toplumsal durumların bireyler tarafından içselleĢtirilmesini sağlamaktadır. Bu 

içselleĢtirme her zaman sistemin devamına yönelik eylemlerle sonuçlanır. Ayrıca bu 

devamlılık bireylerin özgür iradeleriyle kabul ettikleri bir durumdur.  

Bu bireysel içselleĢtirmeyi, Heidegger (1998) Tekniğe İlişkin Soruşturma adlı 

kitabında teknolojiyle ilgili yaptığı çözümlemelerde ve tekniğin özünü yansıtabilmek 

adına yaptığı eleĢtirilerde açıklamaktadır. Teknoloji, kitle iletiĢim araçları ve 

bireylerin iliĢkisini bir alıĢ – veriĢ kapsamında düĢünen Heidegger, tekniğin sunduğu 

imkânlarla bireylerin konfor içinde eleĢtirel bakıĢ açısını kaybettiklerini ileri 

sürmektedir. Bu araç yoluyla bireyler sahte mutluluklar ve sahte ihtiyaçlar içinde sığ 

insanlara dönüĢmektedir (Heidegger, 1998). 

Bu kavramsal tartıĢmalara ek olarak, Frankfurt Okulu'nun son 

temsilcilerinden biri olan Habermas, iletiĢim teknolojilerinin “teknik” eleĢtirisini 

yapmaktadır. Habermas, bilginin tek taraflı olarak tasarlanıp anlaĢılamayacağını ve 

“teknik” ve bilimin bir ideoloji olarak iĢlevsellik kazandığını ifade etmektedir. 

İdeoloji Olarak Teknik ve Bilim adlı kitabında Habermas (2016), Marcuse‟nin bilim 

ve teknolojiye olan yaklaĢımını bastırılmıĢ bir toplum yaratmada bir çıkmaz olarak 

görmektedir. Habermas (2016) için sorun bilginin türünde değil; “yaĢamın her 

boyutunu kapsamayı amaçlayan monotip bir bilgi” fikridir. Habermas'a göre, araçsal 
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rasyonellik olan insanlık tarihi yaratan eylem, tamamen rasyonel bir mantıktır ve 

teknolojide en açık Ģekilde kendini gösterir (Habermas, akt. Yaylagül, 2010). 

Habermas (2001), araçsal rasyonelliği iletiĢimsel rasyonellikten ayırarak 

ilerleme fikirleri arasında bir fark yaratmıĢtır. Modern toplumlardaki ilerleme fikri ile 

aydınlanma geliĢimi arasındaki farkı ortaya koyarak bir toplum analizi çıkarmıĢtır. 

Ona göre, araçsal rasyonellik, halkın ahlak altyapısını dönüĢtürmüĢ, halk, elektronik 

kitle iletiĢim araçlarının ve reklamların artması, eğlencenin haberleĢmesi, her ortamın 

merkezileĢmesinin artmasıyla yeniden ĢekillenmiĢtir. Özellikle, iletiĢim ağları ve 

internetin ticarileĢmesi, medya organizasyonlarını bir çeĢit baskı aracına 

dönüĢtürmüĢtür. Dolayısıyla kitle iletiĢim ortamları, toplumsal ve kültürel yapı ile 

insan davranıĢlarını da etkileyen değerler yaratabilecek güçtedirler.  

 

3.2.2.2. Sosyal Medyanın Ekonomi Politiği  

Ġnternet teknolojilerinin iĢleyiĢi çerçevesinde, internete ve sosyal medyaya 

ekonomi politik açıdan bakarsak dört ana unsur karĢımıza çıkmaktadır: Mülkiyet, 

sansür, gözetim ve politik içerik üretimi (Fuchs, 2014: 595). Mülkiyet demokratik bir 

mülkiyet iliĢkisinden bahsedip bahsedemeyeceğimiz, sansür ekonomik yahut politik 

bir sansür mekanizmasının iĢleyip iĢlemediği, gözetim, bir bakıĢ açısının 

diğerlerinden daha fazla iĢlenip iĢlenmediği, politik içerik üretimi ise içeriğin kimler 

tarafından üretildiği ya da kimlerce üretilmesine izin verildiği üzerine kuruludur.  

Ekonomi politik, dar anlamda, karĢılıklı olarak kurulan veya yapılandırılan 

iletiĢimin, üretim, dağıtım ve tüketim kaynaklarını içeren bir güç iliĢkileri 

çalıĢmasıdır.  

Vincent Mosco (1998), ekonomi politiğin üç temel sürecini Ģu Ģekilde açıklar: 

1. Değer değiĢikliği için kullanılan metalaĢtırma. 

2. Zamanın ve mekânın biçimsel değiĢmesi veya kurumsal yayılma sürecinin 

değiĢmesi. 

3. Yapılandırma; sosyal aktör veya gruplar tarafından kurulan yapım süreci. 

Ekonomi politikte, sınıf kavramı toplumsal yapıyı anlamak için anahtar bir 

kavramdır. Genel olarak iktisadi geliĢmeleri, sermaye yapılarını, devlet ve sınıflar 

arası etkileĢimi, egemen ideolojiyi ve yeni iletiĢim teknolojileri anlamak için 
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kullanılmaktadır. Ekonomik bir sosyal analizin baĢlangıç noktası olarak üretim 

araçları ve üretim iliĢkilerini, metalaĢma sürecini ve sermayenin gücünü 

vurgulamaktadır. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, ekonomi politiğin hareket 

noktasının her zaman toplum ve kamusal yaĢam oluĢudur (Mosco, 1998). 

Ekonomi politik yaklaĢımlar, internet teknolojilerinin analizine de yine aynı 

çerçeveden yaklaĢmaktadır ve küresel kapitalist sistemi yeni iletiĢim teknolojileri ve 

ekonomi-politik iliĢkiler bağlamında eleĢtirmektedir. Küresel kapitalist sistem, bir 

yandan, sistemlerin ideolojik ve politik kontrol tekniklerini kullanarak tüketicilere 

“ihtiyaçlar” sunar, diğer yandan da çeĢitli “olanaklar sağlayarak” hem sosyal hem 

ekonomik ortamdaki karların maksimize edilmesini garanti eder.  

Bu aĢamanın olmazsa olmazı olarak çalıĢan çok uluslu Ģirketler, yalnızca ilgi 

alanlarına uygun yeni teknolojilerin piyasaya sürülmesini kontrol etmekle kalmaz, 

aynı zamanda serbest giriĢim yapmayı serbest piyasa sisteminin gereklerine paralel 

olarak genelleĢtirilmiĢ bir strateji olarak sunar ve pazarlar. “Bu nedenle, üretimin 

birçok kısmı, üretim maliyetlerini en aza indirgemek için yerel çevre alanlarına 

sürerken, özellikle yeni BT teknolojileri alanında, temel alanlardaki stratejik öneme 

sahip temel unsurların iĢlenmesinde taviz verilmemektedir. Çünkü böyle bir bilgi 

transferi, teknolojik özerkliği ve küresel kapitalizmin belirleyici egemenliğini 

tehlikeye atar” (Soyak, 1996: 148). 

Bu noktada, ekonomi politik yaklaĢım, yeni iletiĢim teknolojileri alanındaki 

yoğunlaĢmaların ve tekelleĢmelerin eğilimlerini eleĢtirmektedir. Bu eleĢtirilere göre 

kitle iletiĢiminin özgürleĢtirici etkileri veya demokratik yönleri, tüketimin sınırlarının 

sağlanabileceği ölçüde mümkündür. Dolayısıyla ekonomi politik yaklaĢıma göre 

gerçekten bilgiye sahip ve özgür olanlar yalnızca ekonomik üretim araçlarını 

ellerinde bulunduranlardır. Ve bu durumun kendisi yeni bir tür toplumsal 

tabakalaĢmaya neden olur. (Ergur, 1998: 58). Dolayısıyla eleĢtirel ekonomi politik 

anlayıĢın temelleri doğrultusunda, itiraz noktası, yeni iletiĢim teknolojilerinin 

antidemokratik ve eĢitsiz doğasıdır. 

Teknolojiyi daha çok tarihsel bağlama yer vererek eleĢtirel ekonomi politik 

anlamda inceleyen Schiller (1999), Mosco (1998) ve Fisher (2010) kapitalist yapının 

dinamikleri ve dönüĢümü üzerinde durmuĢlardır. Mansell (1999, 2004) ekonomi 

politik yapılanmadaki eĢitsizliklerden ötürü güç iliĢkilerinin teknoloji kullanımıyla 
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yeniden üretildiğine dikkat çekerken, Wayne (2006) ve Garnham‟ın (2000) 

görüĢünde internetin iktisadını, teknolojisini ve pratiklerini anlamak üretimin 

kapitalist tarzını ve üretim iliĢkilerinin sonuçlarını ortaya koymakla mümkündür 

(Akt. Berkman, 2014).  

Castells‟in, üretim araçları sahipliğinin artık iktidarın kaynağı olmadığı, ağ 

toplumunun elinde olduğu önermesine karĢılık, Schiller (1999) sınıfların hala üretim 

araçlarının mülkiyeti temelinde tanımlanabileceğini, ancak bunun tek baĢına yeterli 

olmadığını aynı zamanda sınıfların enformasyon ağlarına eriĢimle de karakterize 

olduğunu ileri sürmektedir (Schiller, 1999: 140). Herkesin genel refaha eriĢeceği 

iddia edilen yeni enformasyon toplumu, kapitalist endüstriyel toplumun temel 

özellikleri olan eĢitsizlikleri ve toplumsal çeliĢkileri kendinde taĢımaktadır. 

Mosco‟nun (2004:156) belirttiği gibi sayısal teknoloji destekli iletiĢim piyasası, 

enformasyonun içeriğinin ve iletiĢim pratiğinin ticarileĢmesini geniĢletmektedir. 

“Yeni medya, içeriğin satılabilir mallar haline dönüĢmesine yeni olanaklar açarak 

(yeni meta formları ekleyerek) önceki hâkim kapitalist eğilimleri devam 

ettirmektedir” (Mosco, 2009: 120). 

3.2.2.2.1. Dijital Emek 

Post endüstriyel çağda üretim biçimlerinin ve ekonomik yapıların yön 

değiĢtirmesiyle birlikte ortaya çıkan bir diğer kavram da “maddi olmayan emek”tir. 

Bu kavram Lazzarato (2005) tarafından “bağımsız olan ve hem kendi iĢini hem de 

ticari giriĢimlerle iliĢkilerini kendisi düzenleyebilen bir toplumsal emek” kavramıyla 

açıklanmaktadır. Yeni iletiĢim teknolojilerinin sunduğu imkânlarla birlikte bu yeni 

emek biçimi kapitalizmin yeni bir tarihsel aĢaması olmakla kalmaz, radikal bir 

değiĢimin parçası haline gelir (Hardt & Negri, 2004).  

Hardt ve Negri (2004) Çokluk adlı kitaplarında maddi olmayan emek 

kavramını “bilgi, enformasyon, iletiĢim, iliĢkiler veya duygusal ifade gibi maddi 

olmayan ürünler üreten emek” olarak tanımlamaktadırlar. Onlara göre iki tip maddi 

olmayan emek vardır: Birincisi “entelektüel ya da dilsel diyebileceğimiz, problem 

çözme, sembolik ve analitik görevler ve dilsel ifadeler gibi emek”; diğeri “rahatlık, 

esenlik, tatmin, heyecan ya da tutku gibi hisleri üreten ya da iĢleyen bir emektir” 

(Hardt & Negri, 2004). Bu iki emek türü her ne kadar iç içe geçmiĢ olsa da özellikle 
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bahsi geçen ikinci maddi olmayan emek bugün yeni iletiĢim teknolojilerinin sunduğu 

imkânlar dâhilinde sosyal medyada görülebilmektedir. Mark Coté ve Jennifer Pybus 

(2014: 242), sosyal ağları, özellikle de Facebook‟u konu ettikleri çalıĢmalarında ağ 

kullanıcılarının üretici etkinliklerini “maddi-olmayan” ya da “gayri-maddi” emeğin 

geliĢmekte olan özel bir formu olarak tanımlamaktadırlar.  

Liberal medya kuramından hareket edecek olursak bireyler toplumsal yapılar 

içinde özgürlüklerinin çoğalabilmesinin koĢulu olarak kitle iletiĢim araçlarının 

sağladığı olanaklardan faydalanmalıdırlar. Milton medya için “fikirlerin özgür 

pazaryeri” derken bu bakıĢ açısını gözler önüne sermektedir (Vural, 1994: 19). 

Sosyal medya bu anlamda değerlendirildiğinde kullanıcı için büyük bir özgürlük 

alanı vaat eder. Fakat Terranova‟ya (2004) göre web 2.0 ve teknolojileri ücretsiz 

emek sömürüsüne dayanmaktadır. Ortada karĢılığı alınmayan bir emek, bu emekten 

elde edilen bir kâr olduğunda özgürlüğün varlığı da tartıĢmalı hale gelmektedir.  

3.2.2.2.2. Küresel ĠĢ Bölümü 

Her ne kadar taĢınabilirliğin yaygınlaĢması, teknolojik yöndeĢmenin hız 

kazanması gibi olgular küresel düzeyde yaygın olarak ortaya çıkan eğilimlerse de 

dünyanın büyük bir bölümü hâlen yeni iletiĢim teknolojilerine ulaĢamamakta ya da 

eĢitsiz ulaĢmaktadır. Wallerstein'e (2004: 60) göre merkez ülkeler, ekonomik olarak 

daha güçlü oldukları için dünya ticaret düzenini kendi çıkarlarına göre düzenlemekte 

ve böylece az geliĢmiĢ çevre ülkelerini doğal kaynaklar ve insan gücü açısından 

sömürmektedirler. Aynı Ģekilde yeni iletiĢim teknolojilerine ulaĢabilme olanakları, 

geliĢmiĢ kapitalist ülkelerden (merkez ülkeler), az geliĢmiĢ ülkelere (çevre ülkeler) 

doğru azalan bir eğilim göstermektedir. Küresel ekonomik yapı, iletiĢim altyapısı, 

uluslararası sistemin getirdiği standartlar ve kurallar sonucu geliĢmekte olan ülkeler, 

küresel Ģirketlerin çıkarlarına hizmet eden uluslararası bilgi ve iletiĢim sisteminin 

bütünleĢik bir parçası haline gelmektedir (Yaylagül, 2010). 

Burada, internetin ortaya çıkmasına yol açan endüstriyel koĢullar kadar 

internetin ortaya çıkardığı yapılar da tartıĢılmalıdır. BaĢaran (2005) bu bağlamda 

bireylerin internete sağladığı altyapı ve içerik ile biliĢim endüstrilerinin geliĢtiğini, 

uluslararası Ģirketlerin etki alanını güçlendirdiğini ileri sürmektedir. Schiller‟e (1999: 

586) göre de ağlar aracılığı ile yirminci yüzyılın ikinci yarısından itibaren 
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piyasalardaki Ģirketlerin kurumsal yapılanması ve egemenliği geniĢlemiĢtir. Bu 

güçlenmeyle birlikte internetin geliĢimi ve yaygınlaĢması dünyayı ekonomik, politik 

ve toplumsal düzeyde değiĢime uğratmıĢtır. Ağlar kapitalist ekonominin sosyal ve 

kültürel geniĢlemesini doğrudan yaymaktadır. Ġnternet ekonomisine ticari medya 

zincirleri hâkimdir (Stanyer, 2009). Schiller yeni iletiĢim teknolojilerinin 

sonuçlarından doğmuĢ bu yeni düzene dijital kapitalizm adını vermektedir (Schiller, 

1999). 

ĠletiĢim ağları Schiller‟ın ifadesiyle ekonomik olduğu kadar politik 

uygulamaların da görüldüğü bir alandır. Schiller‟a göre (1999: 231) internetin 

yönetimi konusunda 1990‟larda neoliberal politikaların uygulanması için uluslararası 

politika ve diplomatik mücadele özellikle ABD ve AB arasında yürütülmüĢtür. 

Burada Foucault‟nun (1982) önemli bir tahliline yer vermek gerekir: Bilgi ve iktidar 

arasında doğrudan bir bağlantı vardır. Ġktidar bilgiye sahip olmak ister çünkü bilgi 

iktidarın gücünü sağlayan ve devam etmesini sağlayan önemli bir unsurudur. Yeni 

iletiĢim teknolojileri sayesinde iktidar bilgiye daha kolay ve çabuk ulaĢabilmekte ve 

böylece denetim ve kontrolü daha etkili bir biçimde sağlayabilmektedir. Burada yeni 

iletiĢim teknolojilerinin imkân tanıdığı olanaklar sayesinde ortaya çıkan “gözetim 

toplumu” kavramı önem kazanmaktadır.  

3.2.2.2.3.Gözetim 

Ġnternetin sunduğu imkânlar dâhilinde gözetim toplumu kavramını bireylerin 

internet ağında bıraktığı izler bağlamında değerlendirmek gerekmektedir.  Bırakılan 

bu iz, bu izi takip edene, izlenen aleyhine bir iktidar uygulama alanı vermektedir. 

Burada bir iktidar iliĢkisi oluĢmaktadır. Bu nedenle bireyler bıraktığı bu dijital izler, 

internetin özgür bir iletiĢime izin verdiği yönündeki savları geçersiz kılmaktadır. 

(Atabek, 2006) Zira Giddens‟ a (2008: 24) göre izlerin takibi, sadece bir bilgi 

toplama iĢlemi değildir; toplanan bu bilgiler belli bir sınıflama ve ayırt etme iĢlemi 

de içerdiği için nitelikli bir bilgi depolama iĢlemidir. Amaç, internetin sunduğu 

imkânlar sayesinde ekonomik olarak uygun tüketicileri oluĢturan bireyleri belirlemek 

için gerekli enformasyonu sağlamaktır” (Campell, 2002, s.587, akt. BarıĢ Çoban). 

Buna bağlı olarak, bireylerin üretim sürecinde gözetlenmesine, özellikle yeni 

iletiĢim teknolojilerinin geliĢimiyle bu teknolojilerin el verdiği ölçüde tüketiminin de 
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takibi eklenir (Avcı, 2015). Üretimleri denetlenen bireylerden elde edilen bilgiler, bu 

bireylerin tüketimini yönlendirmek için kullanılmakta, yönlendirilen bu tüketimler de 

değerlendirilip sistem girdisi haline gelmektedir. Bireylerin sosyal medya ortamında 

üretimi ve tüketimi iç içe geçmiĢ durumdadır.  

Bu iç içe geçiĢi Christian Fuchs (2014: 80) bireylerin kapitalizm içerisindeki 

pozisyonlarını tanımlayan üç aĢama ile betimlemektedir. Birinci aĢamada bireyler 

reklamların tüketicileri konumuna indirgenir. Ġkinci aĢamada kültür mülkleĢtirilerek 

tüketiciler bir anda prosumer (ürketici) konumunda kendilerini bulurlar. Üçüncü ve 

son aĢama ise kapitalizmin kendini baki kılma ve bu algıyı yaratma aĢamasıdır. 

Bu son aĢamaya bağlı olarak birey kendisine bir “imaj” edinmekte ve buna 

uygun bir kültürel ortam içerisinde yaĢamaktadır. Baudrillard‟ın gözlemlediği gibi, 

her zaman ve her yerde, haberimiz olmaksızın görüntülenebilir olmamız bizleri 

oyuncular haline getirir (Baudrillard, 2012: 43). Gözetim kavramının temeli olan 

Panoptikon’un (Bentham, 2008) da amacı budur. Kapitalizmin ürettiği normlar 

çerçevesine birey kendine bir rol kurarak imaj yaratmakta, sosyal medyada kendine 

bir sanal dünya yaratmakta ve öznelliğini kapitalizme gönüllü olarak teslim 

etmektedir (Bentham, 2008). Burada dikkat çekici olan, yeni iletiĢim teknolojilerinin 

bireyi sisteme katarak kullanıcının bir imgeler dünyası yaratmasına aracı olması ve 

neticesinde sistemin de bireyin gönüllü olarak bu yanılsamalar içinde var olmak 

istemesini sağlamasıdır. 

3.2.2.2.4. Üretketim ve Üretketici Metası 

Dallas Smythe tarafından 1970‟lerin sonunda ortaya atılan “izleyici metası” 

kavramı, internet ve sosyal medya kullanımıyla birlikte yeniden anlam kazanmıĢtır. 

Smythe‟ye göre (1977: 111), kitle iletiĢim sistemlerinin kapitalist sistem içinde en 

önemli rolü mal ve hizmetlerin kitlesel pazarlamasını yapmaktır. Kitle iletiĢim 

araçları bu rolü izleyiciler sayesinde yerine getirebilmektedir. Buradan hareketle 

Smythe (1977: 3), iletiĢime dair metanın ne olduğu sorusuna “izleyici” yanıtını 

vermektedir.  

Günümüzde izleyici metası kavramı, Jernej Prodnik (2014: 333), Michael 

Hardt ve Antonio Negri‟nin (2008: 259) ileri sürdükleri “toplumsal fabrika” 

kavramından hareketle, üretimin sanayi toplumunda gördüğümüz geleneksel 
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mekânların ötesine taĢındığı, dolayısıyla da metalaĢtırma süreçlerinin toplumun 

geneline yayıldığı bir durumu nitelemektedir. Yeni iletiĢim teknolojileri kapsamında 

ise, Christian Fuchs‟a göre (2010: 191), bu yeni araçlar yoluyla kullanıcılar içerik 

üreticilerine dönüĢmüĢ durumdadır. Böylece kullanıcılar günlük bir pratikleri haline 

gelen sosyal medya paylaĢımlarıyla hem içeriklerini hem kendilerini birer metaya 

dönüĢtürmektedirler.  

Fuchs‟un (2012: 712), sosyal ağlar, meta üretimi ve reklamcılık üzerine tablosu 

mikrobloglarda, wiki'lerde, sosyal ağlarda, içerik paylaĢım sitelerinde, kullanıcıların 

karĢılığı verilmeyen emeklerinin onları nasıl metalaĢtırdığı ve internet ekonomisinin 

kâr üretim kaynakları haline geldiğini gösterir niteliktedir. Bu tabloya göre özellikle 

kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik platformlarında kullanıcının dijital emeği kâra 

dönüĢmekte fakat kullanıcıya emeğinin karĢılığı ödenmemektedir. Bu noktada Fuchs 

ve Sevignani (2013: 237) playbour (oyun ve emeğin birleĢimi) kavramına baĢvurarak 

bu emeğin nasıl yeniden ve yeniden üretildiği ve insanların nasıl gönüllü bir Ģekilde 

emek ürettiğine örnek verirler. 

Buradan hareketle Fuchs, çağdaĢ toplumlardaki tarihsel yeniliğin, ağların 

mevcudiyeti değil, üretim, iktidar, sömürü, hegemonya ve mücadele süreçlerinin 

ağlaĢmıĢ enformasyon ve iletiĢim teknolojilerinin ve bilgi süreçlerinin aracılık ettiği 

uluslar ötesi ağlar halini alması olduğunu ileri sürmektedir. Ağlarla birlikte 

enformasyon daha geniĢ kitlelere ulaĢmıĢ neticesinde bu enformasyon kullanıcı 

özneleri daha fazla tüketime yöneltmiĢtir. Birey bu ortamda metaları tükettiği kadar 

kendi emeğini ve öznelliğini de metalaĢtırarak onları da tüketir hale gelmiĢtir. 

3.2.2.2.5. Hedefli Reklamcılık 

Üretketim kavramına bağlı olarak ve sosyal meydanın avantajlarından sayılan 

veri tabanı özelliği dolayısıyla, yeni iletiĢim teknolojileri, kullanıcıların 

davranıĢlarını, tercihlerini ve bireysel verilerini kaydederek bunların reklamcılık 

amaçları için metalaĢmasına olanak sağlamaktadırlar. 

Fuchs‟a (2008) göre çevirimiçi reklamcılık, “internet üretketici metasının 

Ģirketler tarafından sömürüldüğü ve kullanıcıların sermaye tarafından sömürülen 

toplumun müĢtereklerini üreten artı değer meydana getiren sınıfın bir parçası olduğu 

bir mekanizmadır.” Veri kaydının olanaklı hale geliĢiyle birlikte ortaya çıkan hedefli 
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reklamcılık, içinde bulunduğu sosyal ortam dâhilinde üretketiciye kaçabilecek hiçbir 

alan bırakmamaktadır. 

Sosyal medyaya iyimser yaklaĢımlarda bahsedilen yeni iletiĢim 

teknolojilerinin paylaĢıma ve etkileĢime olanak veren yapısı da eleĢtirel bakıĢ 

açısıyla çok da masum değildir. John (2013) web 2.0 teknolojileri ve paylaĢım 

konulu makalesinde Facebook ve diğer ticari medya tarafından paylaĢım kavramının, 

“iĢlemlerinin kalbinde olan kar, reklamcılık ve ticaret mantığını gizlemek için” 

kullanıldığını ifade etmektedir.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ÖZNENĠN ÖZGÜRLÜĞÜ BAĞLAMINDA SOSYAL MEDYA 

 

4.1.  ARAġTIRMANIN TASARIMI 

AraĢtırmanın tasarımı, araĢtırma konusunun hangi parametreler çerçevesinde, 

nasıl Ģekillendiği ve nasıl çalıĢıldığının cevabını verir. Bu bağlamda amaç, varsayım 

ve hipotezler, yöntem, verilerin toplanması, kapsam ve araĢtırmanın sınırlılıkları, 

örneklemi ve literatüre katkısı gibi bilgileri sunar. Bu anlamda pozitivist gelenekte 

yöntem, araĢtırmanın nasıl uygulanacağı sorusuyla ilgili süreçleri içermektedir 

(Erdoğan 2003: 123).  

Bu bağlamda çalıĢmanın bu bölümünde konunun ve hipotezin rasyonel bir 

formda nasıl düzenlendiği, yürütüldüğü ve sonuca bağlandığı ele alınacaktır.  

 

4.1.1. ARAġTIRMANIN KONUSU VE AMACI 

Birey ve özne kavramlarının tarihsel geliĢimi çerçevesinde iletiĢim eylemi 

içerisindeki konumu bu tezin ana konusunu oluĢturur. Ġnternet teknolojileri ve 

özgürlük kavramı bağlamında öznenin dönüĢümü ve iletiĢim eylemi içerisindeki 

kullanımlarında bugün sosyal medyanın rolünün ne olduğu sorusu çalıĢmanın çatısını 

oluĢturur. Bu çatı altında bu tez çalıĢmasında “sosyal medyada özgürlük” kavramına 

dair bir kavramsallaĢtırma ele alınmıĢtır. 

Buna bağlı olarak çalıĢmada birey ve özne kavramlarının tarihsel geliĢimine, 

özgürlük kavramının açılımına ve birey/özne kavramlarıyla iliĢkisine yer verilmiĢtir. 

Üretim araçları ve üretim biçimleri ile yeni iletiĢim teknolojileri, bu teknolojiler 

çerçevesinde yaĢanan iletiĢimsel dönüĢümler tartıĢılmıĢ ve buna bağlı olarak sosyal 

medya ve ekonomi politiği konuları açıklanarak sosyal medya araçları dâhilinde 

öznenin özgürlüğü konuları ele alınmıĢtır. 

Bu tez çalıĢmasının temel amacı, yeni iletiĢim teknolojileriyle birlikte 

iletiĢimin ve iletiĢim öznesinin özgür olup olmadığını temel teorik varsayımlar 

ekseninde yeniden tartıĢmaktır. Ġnternet teknolojilerinin, öznenin özgürlüğü üzerinde 

nasıl bir rolünün olduğunu ortaya çıkarmak ve öznenin iletiĢim eylemi içerisindeki 

özgür bir alanı olup olmadığını görünür kılmak amaçlanmaktadır. Buna bağlı olarak 
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bireyin genel, bireysel, toplumsal ve dünya genelinde özgürlük algısı ölçüldükten 

sonra sosyal medyada özgürlük algısını ölçerek “sosyal medyada özgürlük” 

tanımlamasına ulaĢmak amaçlanmıĢtır.  

Ġnternet teknolojilerinin sağladığı yeni iletiĢim koĢulları kapsamında değiĢen 

iletiĢim eylemi ve öznenin bu iletiĢim eylemi içerisindeki konumu tezin incelemeyi 

amaçladığı ana konulardan biridir. Özellikle sosyal medyada kullanıcının daha etkin 

oluĢu ve bu yeni iletiĢim ortamlarının yapısı gereği öznenin özgürleĢmesini sağladığı 

iddiası değerlendirilmiĢtir. Buradan yola çıkarak bu tez çalıĢması, determinist 

yaklaĢımlardan öte, Putnam‟ın içsel gerçekçi felsefesinin ortaya koyduğu 

yaklaĢımdan hareketle, liberal ve eleĢtirel görüĢleri hem birey/özne kavramlarını 

değerlendirirken hem de özgürlük ve yeni iletiĢim teknolojileri bağlamında 

karĢılaĢtırmayı amaçlar. 

 

4.1.2. ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI VE 

HĠPOTEZLERĠ 

Bu çalıĢmanın konusu yeni iletiĢim teknolojileriyle birlikte dönüĢen yaĢam 

koĢullarımızın ve iletiĢim biçimlerimizin, iletiĢimi ve iletiĢim öznesini özgür kılıp 

kılmadığını yeniden düĢünmektir. Özellikle modernizmle birlikte gittikçe güçlenen 

teknolojik geliĢmelerle birlikte bireyin iletiĢim eyleminin nasıl yeni bir biçime 

girerek dönüĢtüğü üzerinde durulmaktadır. Ġnternet teknolojilerinin geliĢmesi 

neticesinde ortaya çıkan ve yeni yaĢam alanları olarak kabul edilen sosyal medya 

alanları, kullanıcıları birbirine benzeten ve bireyin nitel değil nicel olarak belirlendiği 

alanlara dönüĢmüĢtür. Bu nicel belirlenim beraberinde bireyin kendisini bir tüketim 

nesnesi gibi konumlandırmasını getirmektedir.  

Buna bağlı olarak tez, bu nicel belirlenimin beraberinde öznenin kendisini bir 

tüketim nesnesi gibi konumlandırdığı varsayımından yola çıkarak, bireyi ve toplumu 

özgürleĢtirici bir etkisi olduğu iddia edilen internetin, alternatif bir alan sağlasa da, 

bu alan yine kapitalist mantık çerçevesinde iĢlediğinden, öznenin dönüĢümünü 

kapitalist mantık lehine sağladığı iddiasını taĢır. Yeni iletiĢim teknolojileri, özellikle 

sosyal medya, iletiĢimi, haberleĢmeyi ve bilgi akıĢını kolaylaĢtırmıĢ gibi görünse de 
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bu teknolojiler kapitalist mantık çerçevesinde iĢlediğinden sosyal medyaların 

unsurları da kapitalist mantığa uymaktadır.  

Bu varsayımlardan hareketle bir ana hipotez çıkarılmıĢtır:  

Ana Hipotez: Bireylerin sosyal medya kullanımı ile özgürlük algısı arasında 

iliĢki bulunmaktadır.  

Ayrıca araĢtırma kapsamında, hipotezi destekleyici alt iliĢkilere dair sorular 

sorularak bireylerin sosyal medyaya dair yapılar ile bireylerin tutum ve davranıĢları 

ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

4.1.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Sosyal bilimlerde çalıĢılan konuya bağlı olarak araĢtırma metodu 

farklılaĢabilmektedir. Bu anlamda bu çalıĢma tanımlayıcı araĢtırma kapsamında 

değerlendirilmelidir.  ÇalıĢma konusunun en iyi Ģekilde incelenebilmesi ve belirlenen 

hipotezin en doğru Ģekilde test edilebilmesi açısından nicel ve nitel araĢtırma 

yöntemleri birlikte kullanılmaktadır.  

Bütüncül bir yaklaĢım benimsemesi, araĢtırma deseninde esneklik ve 

tümevarımcı sonuçlara olanak sağlaması açısından niteliksel veri analizi çalıĢma 

alanımıza uygundur. Çevresel faktörlerin, süreçle ilgili durumların ve sosyal medya 

yapılarının belirlenmesine yönelik olarak da derinlemesine analiz tercih edilmiĢtir. 

Ayrıca, sayısal olarak ölçülebilen verilerin istatistiki çözümlemeleri aracılığıyla 

sosyal olgular arasında neden sonuç iliĢkisini kurabilmek adına veri analizi çalıĢma 

için önemlidir. Sosyal medyada kullanıcıların özgürlük algılarını ölçebilmek adına 

nicel veri analizi tercih edilmiĢtir. 

Buna ek olarak, çalıĢmada diyalektik bir bakıĢ açısının benimsendiğini 

belirtmek gerekir. Bu bakıĢın benimsenmesinin sebebi, toplumu bütüncül olarak 

anlayan bir perspektif ortaya koyması, çalıĢma konusu açısından önemli olan 

ekonomik, siyasal ve toplumsal olgular arasında bağ kurabiliyor olması ve en 

önemlisi teori ve pratiğin birliğini analizin merkezine koyuyor olmasıdır. Buradan 

yola çıkarak belirlenen sosyal medyaların eleĢtirel ekonomi politik çözümlemesi 

yapılmıĢtır. 
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Elde edilen veriler ve sonuçları, çalıĢma konusuna ve hipotezine uygun olarak 

kaynaklar analiz edilerek karĢılaĢtırmalı anlatım yoluyla aktarılmıĢtır.  

4.1.3.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırma modeli, araĢtırmanın amacına uygun biçimde verilerin toplanması 

ve çözümlenebilmesi için gerekli düzenlemeleri ifade eder. ÇalıĢmamızın amacına 

uygun olarak sosyal medya dâhilinde iletiĢim eyleminin özgürleĢmeye katkısını 

belirleyebilmek için topluluğun yapısının detaylı olarak incelenmesi gerekmektedir. 

Bu nedenle çalıĢmada araĢtırma modeli olarak tarama modeli kullanılmıĢtır. Tarama 

modelleri geçmiĢte veya bugün var olan, bir durumu olduğu gibi betimlemeyi 

amaçlar. AraĢtırmaya konu olan birey, olay, nesne, kendi koĢulları içinde tanımlanır, 

değiĢtirilmez, etki edilmez. 

ÇalıĢma, birey – özgürlük – sosyal medya ekseninde çözümlendiğinden buna 

dayanarak bir model oluĢturulmuĢ ve çalıĢma bu temelde yapılmıĢtır. 

4.1.3.2. Verilerin Toplanması 

Öncelikle birey, özne ve özgürlük kavramlarının anlamını ve içeriğini tam 

olarak ortaya çıkarmak amacıyla geniĢ bir kaynak taraması yapılmıĢtır. Bunun için 

temel olarak bu alanlarda eser bırakmıĢ düĢünürlerin kitapları, makaleleri ve 

araĢtırmalardan yararlanılmıĢ ve bir kavramsal çerçeve çizilmiĢtir. Ayrıca sosyal 

medyanın yapısını anlamak amacıyla yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi üzerine 

araĢtırma yapmıĢ teorisyenlerin eserlerine yer verilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın hipotezinin en doğru Ģekilde test edilebilmesi için farklı veri 

toplama tekniklerinden faydalanılmıĢtır. Sosyal medya yapılarının izini sürebilmek 

adına doküman analizi yapılmıĢtır. Sosyal medya kayıtları, tarihi bilgiler, halkla açık 

Ģirketlerin mali kayıtları, özel arĢivler gibi birincil ve ikincil kaynaklar kullanılmıĢ,  

eleĢtirel ekonomi politikten yararlanılarak bu bilgiler yorumlanmıĢtır.  

Tezin hipotezine ve çalıĢmanın amacına uygun olacak biçimde sosyal medyada 

bireylerin özgürlük algılarını ortaya çıkarabilmek adına nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket yöntemi kullanılmıĢtır. Veri toplama tekniği kantitatif 

araĢtırma yöntemi olup bu doğrultuda belirli bir örneklem hazırlanarak Türkiye 

çapında yapılandırılmıĢ bir anket çalıĢması uygulanmıĢtır. Öncelikle bireylerin 

özgürlük algılarını ölçebilmek adına anketin hazırlanma aĢamasında araĢtırma 
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modeline de uygun olacak Ģekilde bir özgürlük ölçeği oluĢturulmuĢtur. Bu ölçek 

oluĢturulurken, Türkiye Ölçme Araçları Dizini‟nin özgür irada ve belirlenimcilik, 

değerler, tatmin ölçekleri ile CATO Institute‟un 2018 yılında ortaya çıkarmıĢ olduğu 

“Human Freedom Index” ölçeğinden faydalanılmıĢtır. Buna ek olarak kavramsal 

çerçevede bahsi geçen birey ve özne ile özgürlük kavramları üzerine oluĢturulmuĢ 

fikirler temel alınmıĢtır.  

Hazırlanan özgürlük ölçeğinden yola çıkarak anket üç ayrı bölüm halinde 

yapılandırılmıĢtır. Öncelikle katılımcıların genel, bireysel, toplumsal ve dünya geneli 

özgürlük algılarını ölçmek amacıyla her değiĢkene yönelik beĢli likert yöntemiyle 

sorular hazırlanmıĢtır. Sorular öncelikle bireylerin katılım düzeylerini ölçmek 

amacıyla tasarlanmıĢtır. Anketin uygulandığı kiĢilerden her cümleyi “Kesinlikle 

Katılmıyorum”, “Katılmıyorum”, “Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum”, 

“Katılıyorum”, “Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde cevaplamaları istenmiĢtir. Daha 

sonra bireysel uygunluğu belirlemek amacıyla cümle biçimlendirilmiĢ ve anket 

katılımcısının her cümleyi “Kesinlikle Uygun Değil”, “Uygun Değil”, “Fikrim Yok”, 

“Uygun”, “Kesinlikle Uygun” Ģeklinde cevaplamaları istenmiĢtir.  

Anketin ikinci bölümünde sosyal medya kullanıcılarının sosyal medyada 

özgürlük algılarını ve kullanılan sosyal medyanın ne amaçla kullanıldığını ölçmek 

amacıyla daha önceden belirlenmiĢ olan özgürlük ölçeği sosyal medyaya uygulamıĢ, 

yine her değiĢkene yönelik beĢli likert yöntemiyle sorular hazırlanarak bireylerin 

sosyal medya kullanımlarının özgürleĢme ile bağlantısı olup olmadığı ölçülmüĢtür. 

Öncelikle bireylerin katılım düzeylerini ölçmek amacıyla bir takım cümleler 

tasarlanmıĢ ve anketin uygulandığı kiĢilerden her cümleyi “Kesinlikle 

Katılmıyorum”, “Katılmıyorum”, “Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum”, 

“Katılıyorum”, “Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde cevaplamaları istenmiĢtir. Daha 

sonra yine bir önceki bölümde olduğu gibi bireysel uygunluğu belirlemek amacıyla 

cümle biçimlendirilmiĢ ve anket katılımcısının her cümleyi “Kesinlikle Uygun 

Değil”, “Uygun Değil”, “Fikrim Yok”, “Uygun”, “Kesinlikle Uygun” Ģeklinde 

cevaplamaları istenmiĢtir.  

Anketin üçüncü bölümü, örneklemin demografik ve sosyo-ekonomik 

özellikleri ile alıĢkanlıklarını belirlemek amacıyla yaĢ, cinsiyet, eğitim, çalıĢma 
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durumu, meslek, medeni durum, yaĢanılan yer, kitap okuma sıklığı, düzenli 

görüĢülen kiĢi sayısı, internet kullanım sıklığı, sivil toplum kuruluĢu üyeliği, yaĢama 

bakıĢ ve sosyal medya üyelikleri üzerine sorular ile yapılandırılmıĢtır. 

Hazırlanan anket soruları istatistik alanında uzmanlar tarafından incelenerek 

gerekli düzeltmeler yapılmıĢ ve pilot çalıĢmaya geçilmiĢtir. Son halini alan anket 

çalıĢması öncelikle 35 kiĢiye basılı olarak verilmiĢ ve gözetimli olarak cevaplamaları 

sağlanmıĢtır. Bu noktada anlaĢılmayan veya çeliĢkili gelen sorular belirlenerek anket 

formu yeniden düzenlenmiĢtir.  

Anket, Türkiye genelinde, Tükiye Ġstatistik Kurumu‟nun kıstaslarına uygun 

olacak Ģekilde, 7 ayrı bölgede, 15 ayrı Ģehirde (Antalya, Ankara, Samsun, Tekirdağ, 

Trabzon, Kocaeli, Bursa, Ġzmir, Gaziantep, Diyarbakır, Ġstanbul, Erzurum, Sivas, 

Kayseri, Malatya) 13 Haziran- 27 Haziran tarihleri arasında uygulanmıĢtır ve elde 

edilen veriler SPSS programı ile analiz edilmiĢtir 

Ankette kullanılan sorular çalıĢmanın sonunda ek olarak sunulmuĢtur. 

4.1.3.3. AraĢtırmanın Kapsam ve Sınırlılıkları 

Bu araĢtırma temel olarak, sosyal medya, iletiĢim eylemi ve iletiĢim eylemi 

içinde öznenin sosyal medyada konumunu sorunsal olarak alır. Dolayısıyla 

araĢtırmanın birincil kapsamını bu kavramlar oluĢturur. Öznenin sosyal medya içinde 

özgürlüğü araĢtırıldığından özgürlük kavramı ve tanımları da kapsam dâhilindedir. 

Sosyal medya yapılarını araĢtırmak için eleĢtirel ekonomi politik yöntem 

benimsendiğinden kapsam dâhiline dünyada ve özellikle Türkiye‟de kullanımı en 

yaygın olan dört sosyal medya dâhil edilmiĢtir. Bunlar sırasıyla Facebook, Instagram, 

Twitter ve YouTube‟dur. Bireylerin özgürlük algıları ölçümü için hazırlanan 

yapılandırılmıĢ anket genel olarak sosyal medya kavramını kullansa da üçüncü 

bölümde bulunan kullanıcıların alıĢkanlıkların ölçümünde yine bu dört sosyal 

medyaya yer verilmiĢtir.  

Ġnternetin özgürleĢtirici etkisinin en çok hissedildiği alan sosyal medya 

olduğundan, araĢtırmanın amacını ortaya çıkarmak adına kapitalist mantığın en çok 

iĢlediği varsayılan bu sosyal medyaların araĢtırılmasının en uygun olduğu 

düĢünülmüĢ ve çalıĢma bu kapsamda yapılmıĢtır. Özellikle sosyal medyanın öznenin 
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özgürleĢmesine etkisi araĢtırıldığından, diğer kitle iletiĢim teknolojileri ile ilgili 

detaylı veri analizi kapsam dıĢı bırakılmıĢtır.  

AraĢtırma evreninin geniĢ olması nedeniyle ve tüm Türkiye‟de yayılmıĢ sosyal 

medya kullanıcıları ile yüz yüze görüĢme ve anketi uygulama imkânı 

bulunmadığından anket telefon yoluyla uygulanmıĢtır. Anket uygulaması sırasında 

kullanıcılar ile yüz yüze iletiĢim kurulamaması bir sınırlılık olarak karĢımıza 

çıkmaktadır ancak bu durumu aĢmak adına anket uygulanan kiĢilerle iletiĢim bilgileri 

paylaĢılmıĢ ve bazı kullanıcılardan anketle ilgili geri dönüĢler alınmıĢtır. Ayrıca pilot 

uygulamalar sırasında da anket yüz yüze uygulanarak anketin anlaĢılırlığı kontrol 

edilmiĢtir. Anket uygulamalarında en sık karĢılaĢılan sınırlılıklardan biri de anket 

uygulanan kiĢilerin verdiği cevapların doğruluğundan emin olunamamasıdır. Bu 

sınırlılık da veri analizi yapılırken çeliĢkili ve geliĢigüzel doldurulmuĢ anket 

formlarının elenmesiyle aĢılmaya çalıĢılmıĢ ancak genel anlamda kullanıcıların 

doğru cevaplar verdikleri varsayılmıĢtır. 

4.1.3.4. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟deki sosyal medya kullanıcıları oluĢturmaktadır. 

Bu rakam 2019 yılı Ocak ayı verilerine göre 52 milyon civarındadır. Örneklem 

belirlenirken 1000 kiĢi üzerindeki gruplarda hata payı olarak 0.05 oranı kabul 

edilebilir olduğundan örneklem büyüklüğü 384 kiĢidir. ÇalıĢmamızda 387 kiĢiye 

anket uygulanmıĢtır. Bu sayının 275‟ine tekabül eden yüzde 71‟i sosyal medya 

kullanıcılarından oluĢurken 112‟sine tekabül eden yüzde 28,9‟u ise sosyal medya 

kullanıcısı değildir. Sosyal medya kullanıcısı olmayan yüzdenin de genel olarak 

özgürlük kavrayıĢı ve sosyal medya ile ilgili özgürlük algısı anlamlı olduğundan 

çalıĢmaya dâhil edilmesi uygun görülmüĢtür.  

Cinsiyet eĢitliği bakımından örneklemin yüzde 50‟sini kadın yüzde 50‟sini 

erkek katılımcılar oluĢturur. Anket 387 katılımcıyla yapıldığından pozitif ayrımcılığa 

yer verilmiĢ ve örneklemin 195‟i kadın olarak seçilmiĢtir. Tüm sosyo-ekonomik 

koĢullar önem teĢkil ettiğinden A, B, C1, C2 gruplarından katılımcılar evrene dâhil 

edilmiĢtir. Anket katılımcılarının yüzde 20‟sini 18 – 23 yaĢ, yüzde 25‟ini 24 – 33 

yaĢ, yüzde 25‟ini 34 – 43 yaĢ, yüzde 20‟sini 34 – 43 yaĢ, geri kalan yüzde 10‟unu ise 
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54 – 63 yaĢ aralığı oluĢturmaktadır. Güvenilir ve anlamlı bir veri elde edebilmek için 

kapsayıcılığa önem verilmiĢtir. 

ÇalıĢmada maddi kısıtlılıklar ve her bölgedeki belirli sosyal medya 

kullanıcılarına ulaĢmanın zorluğu dikkate alınarak örneklem grubu yukarıda 

belirlenen kıstaslar çerçevesinde bir araĢtırma kurumuna kayıtlı Türkiye‟de bulunan 

sosyal medya kullanıcıları içerisinden seçimle oluĢturulmuĢtur. 

4.1.4. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ VE LĠTERATÜRE 

KATKISI 

Yeni iletiĢim teknolojileri ve toplumsal dönüĢüm ekseninde iletiĢimin 

sağlanması ve öznenin kendini gerçekleĢtirmesinde kendisine önemli bir değer 

atfedilen internetin rolünün tartıĢmaya açılması bakımından bu çalıĢma önem 

taĢımaktadır. Bu tez çalıĢması, yeni iletiĢim teknolojileri ve öznenin özgürlüğü 

arasındaki iliĢki ve etkileĢimin ortaya çıkarılması ve bu çıkarım neticesinde bir 

“sosyal medyada özgürlük” tanımı yapılabilmesi açısından önemlidir. Ayrıca bir 

diğer önemi de bu çıkarım ve tanımın toplum yararına kullanılması olacaktır.  

ÇalıĢmanın konusunu oluĢturan yeni iletiĢimin teknolojilerinin özgürleĢtirici 

etkisi ve öznenin yeni iletiĢim araçlarını kullanımı çerçeveleri çalıĢılmıĢ konular 

olmasına rağmen, hep ayrı ayrı iĢlenmiĢ ve bütüncül bir yaklaĢım benimsenmemiĢtir. 

Bu tez çalıĢmasının önemi konuları bütüncül bir yaklaĢımla ele alması ve olguları 

ekonomik, siyasi ve toplumsal bağlamından koparmadan yansıtan bir çalıĢma 

olmasıdır. Öznenin özgürlüğü çerçevesinde konuyu hem bireysel hem toplumsal 

düzlemde ele alıp, yeni iletiĢim teknolojileri çerçevesinde sosyal medyanın rolünü 

öznenin özgürlüğü özelinde araĢtıran bir baĢka çalıĢma olmaması açısından da bu 

çalıĢma önem taĢımaktadır.  

ÖzgürleĢme bağlamında sosyal medyanın rolünün araĢtırıldığı ve iletiĢim 

eylemi içinde öznenin üretim araçlarına bağlı olarak dönüĢümünü eleĢtirel ekonomi 

politik yaklaĢımı benimseyerek ele alan baĢka bir tez çalıĢması olmaması açısından 

da çalıĢmanın eleĢtirel perspektifi ayrıca önemlidir. 

Tüm bu bağlamda, araĢtırma kullandığı yöntemler gereği ortaya bir “sosyal 

medyada özgürlük” tanımlaması çıkarmıĢtır. Daha önce literatürde sosyal medya ve 
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özgürlük alanında ele alınan çalıĢmalar genelde demokrasi ekseninde çalıĢıldığından, 

hem bireysel ve toplumsal özgürlükler bağlamında hem de sosyal medyada özgürlük 

algısı açısından çalıĢmanın literatüre yaptığı katkı önem teĢkil etmektedir.  
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4.2. BULGULAR 

  

4.2.1. SOSYAL MEDYANIN EKONOMĠ POLĠTĠĞĠNE 

DAĠR BULGULAR 

Sosyal medyanın ekonomi politiği, üretim iliĢkileri ve mülkiyet yapıları 

çerçevesinde Ģekillenir. Bu bölümün amacı yapılan doküman değerlendirmesi 

neticesinde belirlenmiĢ sosyal medyaların özelliklerini, mülkiyet yapılarını, 

ekonomik iliĢkilerini, günümüz verilerini ve üretim iliĢkilerini incelemektir. 

4.2.1.1. Facebook 

Facebook, farklı medya teknolojilerini birleĢtiren web tabanlı bir platformdur. 

Kullanıcının profil oluĢturmasına, bağlantıların gösterimine, kullanıcılar arası bu 

bağlantılar yoluyla iletiĢim kurulmasına olanak vermektedir (Fuchs, 2016). 2004 

Yılında Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes 

tarafından kurulmuĢtur. 2019 yılı itibariyle bünyesinde WhatApp, Messenger, 

Instagram ve Oculus Rift gibi uygulamaları barındıran, hisse değeri 189,65 dolar 

olan
5
 halkla açık bir Ģirkettir. Alexa verilerine göre dünya çapında eriĢimin en fazla 

olduğu 3. platformdur
6
. Türkiye‟de ise 2019 Ocak verilerine göre en çok kullanılan 

3. sosyal medya platformudur
7
.  

Facebook‟un misyonu
8
 “insanlara topluluk oluĢturma gücü vermek ve 

dünyayı birbirimize daha yakın olduğumuz bir yer haline getirmektir”. Haber 

kaynağında veya video platformunda görülen gönderi, hikâye, etkinlik, reklam ve 

diğer içerikler ile kullanıcının takip ettiği sayfalar, gündem, marketplace ve arama 

gibi kullanılan diğer özellikler sayesinde hem site içi hem kullanıcılar arası bir trafik 

oluĢturmaktadır.  

                                                 

5
 https://www.gcmforex.com/yatirim-araclari/hisse-senetleri/facebook/ (EriĢim tarihi 

20.06.2019) 
6
 https://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

7
 https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/ 

(EriĢim tarihi 20.06.2019) 
8
 https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.gcmforex.com/yatirim-araclari/hisse-senetleri/facebook/
https://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms
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4.2.1.1.1. Hizmet Ġlkeleri 

Bu trafiği artırmak amacıyla Facebook, “kiĢiselleĢtirilmiĢ deneyim” adı 

altında kullanıcının paylaĢımları ve etkileĢimleri ile kullanıcıyla iliĢkili olarak elde 

ettiği verileri yine kullanıcıya sunduğu deneyimi kiĢiselleĢtirmek amacıyla 

kullandığını belirtmiĢtir
9
. Ayrıca “Güçlü bağlar güçlü topluluklar oluĢturur” diyerek 

elde edilen verileri kullanıcıya farkı önerilerde bulunmak için – katılınabilecek 

gruplar, gidilebilecek etkinlikler, takip edilebilecek sayfalar, arkadaĢ olmak 

istenebilecek kiĢiler – kullandığını beyan etmiĢtir. Buna ek olarak, Facebook 

ürünlerini kullanan çok sayıda iĢletme ve kuruluĢ tarafından sunulan içerik, ürün ve 

hizmetlerin kullanıcıya ulaĢması için reklam, teklif ve diğer sponsorlu içeriklerin 

kullanıldığını, bunun için ödeme alındığını ve hizmetlerinin bu doğrultuda 

tasarlandığını hizmet koĢullarında kabul etmektedir
10

.  

Buradan hareketle Facebook‟un reklam ve diğer ödemelerle birlikte gelirleri 

incelendiğinde, reklam gelirlerinin önemli bir yüzdeyi oluĢturduğu 

söylenebilmektedir.  Facebook‟un reklam geliri 2015 yılı sonunda 17.08 milyar dolar 

olarak açıklanmıĢtır. Buna göre 2015 yılında gelir 5.46 milyar dolar, yüzde olarak da 

2014 yılına göre %44 artmıĢtır
11

. 2016 yılı sonu 26 milyar dolar olarak açıklanan 

veriye göre Facebook reklam gelirleri 9.71 milyar dolar yükselmiĢ, 2015‟e göre 

%54‟lük bir artıĢ göstermiĢtir
12

. 2017 yılı sonunda 39 milyar dolara yükselen gelirle 

Facebook 2016 yılına göre %47 oranında reklam geliri artıĢı sağlamıĢtır
13

. Bu rakam 

2018 yılı sonunda 55,013 milyar dolara yükselmiĢtir. Buna göre 2018‟de 2017 yılına 

göre % 37‟ye tekabül eden 15,19 milyar dolarlık bir artıĢ gözlemlenmiĢtir
14

. Buna 

bağlı olarak Facebook‟un 2015 ve 2018 yılları arasındaki toplam reklam gelirleri 

artıĢı ġekil 4.1‟de gösterilmiĢtir. 

                                                 

9
 https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

10
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

11
 https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2015-Annual-

Report.pdf 
12

 

https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/FB_AR_2016_FINAL.pdf 
13

 

https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/FB_AR_2017_FINAL.pdf 
14

https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2018-Annual-

Report.pdf 

https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms
https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2015-Annual-Report.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2015-Annual-Report.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/FB_AR_2016_FINAL.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/FB_AR_2017_FINAL.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2018-Annual-Report.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/annual_reports/2018-Annual-Report.pdf
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Şekil 4.1 Facebook reklam gelirlerinin yıl bazında artışı 

 

 

Bu reklam gelirlerinin söz konusu olduğu yıllarda Facebook‟un aktif kullanıcı 

sayısına da bakmak anlam ifade edecektir. 2015 ve 2018 yılları arasında 

Facebook‟un günlük ve aylık bazda aktif kullanıcı sayıları ġekil 4.2‟deki gibidir. 
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Şekil 4.2 2015 – 2018 yılları arasında Facebook’un aktif kullanıcı sayısındaki artış 

 

Her iki Ģekil birlikte okunduğunda, kullanıcı sayıları grafiğindeki artıĢ 

eğrisinin Facebook‟un reklam gelirlerine de dolaylı olarak yansımıĢ olduğu ve yıl 

bazında sürekli bir yükseliĢ gösterdiği farkedilmektedir. ġekil 1.1‟de görülen 2015 – 

2018 yılları arasında Facebook reklam gelirlerindeki artıĢ eğrisi ve ġekil 1.2‟de 

görülen aktif kullanıcı sayılarına göre Facebook, 2015 yılında günlük 1.04 milyar 

aylık 1.59 milyar aktif kullanıcı sayısı ile 17.93 milyar dolar gelire, 2016 yılında 

günlük 1.23 milyar aylık 1.86 milyar aktif kullanıcı sayısı ile 27.64 milyar gelire, 

2017 yılında günlük 1.40 milyar aylık 2.13 milyar aktif kullanıcı sayısı ile 40.65 

milyar gelire, 2018 yılında ise günlük 1.52 milyar aylık 2.32 milyar aktif kullanıcı 

sayısı ile 55.84 milyar gelire sahiptir.   

4.2.1.1.2. Veri Ġlkeleri 

Hizmet ilkelerinde bahsi geçen kullanıcı verilerinin kullanımına ek olarak, bu 

hizmetlerin iyileĢtirilebilmesi adına kullanıcıdan elde ettiği verilerin analiz edildiği 

ve iĢtirakleriyle paylaĢıldığı, tüm Facebook Ģirketlerinin veya iĢtiraklerinin bu 
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altyapıyı iĢletebildiği bilgisi de hizmet koĢullarına eklenmiĢtir
15

. Hizmet 

koĢullarındaki veri analizi ile ilgili maddeye ek olarak Facebook ayrıca bir veri 

ilkeleri Ģartnamesi oluĢturmuĢtur
16

. Bu veri ilkeleri Ģartnamesi farklı maddelerden 

oluĢmaktadır ve temelde amacı “topluluğu korumaktadır”. Zararlı davranıĢlarla 

mücadele, kullanıcının platforma verdiği izinler, fikri mülkiyetin korunması bu 

maddelerde öne çıkanlardır.  

Bu bağlamda, zararlı davranıĢlarla mücadele maddesi altında, Facebook, 

içerik kaldırma, belirli özelliklere eriĢimi engelleme, bir hesabı kapatma, emniyet 

teĢkilatına baĢvurma gibi müdahalelerde bulunduğunu kabul etmekte ve bunun için 

kiĢisel verilerin toplandığını ve kullanıldığını belirtmektedir. Burada Facebook‟un 

hukuki çerçevede hazırlamıĢ olduğu ve kullanıcının üye olurken kabul etmesi 

gereken veri ilkesi devreye girmektedir. Bu ilke kullanıcının oluĢturduğu ve 

paylaĢtığı içerikleri kullanma, ayrıca ismini, profil fotoğrafını ve eylemlerini de 

reklamlarda ve sponsorlu içeriklerde kullanma iznini kapsamaktadır
17

. Fikri 

mülkiyetin kullanımı konusunda ise kullanıcı sahibi olduğu fikri mülkiyet hakları 

kapsamındaki bir içeriği kullanır ya da Facebook ürünlerinde kullanıma sunarsa 

içeriğin tüm haklarının Facebook‟a ait olduğunu kabul etmesi gerekmektedir
18

.  

Ayrıca Facebook veri Ģartnamesinde oldukça spesifik olarak hangi tür 

verilerin toplandığını ve kimlerle paylaĢıldığını belirtmektedir. Bunlar, kullanıcı 

tarafından sağlanan bilgiler ve içerikler, ağlar ve bağlantılar, kullanım verileri, 

ürünlerde kullanılan finansal iĢlem bilgileri (kredi kartı ya da banka kartı numarası 

veya baĢka kart bilgisi gibi ödeme bilgileri, diğer hesap ve kimlik doğrulama bilgileri 

ve fatura, gönderim ve iletiĢim bilgilerini de kapsamakta), diğer kullanıcıların bir 

kullanıcı hakkında yaptığı paylaĢımlar ve verdiği bilgiler, kullanılan cihaz bilgileri ve 

çerez verileri olarak sıralanmıĢtır
19

. Buna ek olarak reklam verenler, uygulama 

geliĢtiriciler ve yayıncılar gibi Facebook iĢtirakleri de kiĢinin bir Facebook olup 

olmamasına veya Facebook'a giriĢ yapmıĢ olup olmamasına bakmaksızın kullanılan 

                                                 

15
 https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

16
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

17
 https://www.facebook.com/about/privacy/update (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

18
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

19
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms
https://www.facebook.com/legal/terms/plain_text_terms
https://www.facebook.com/about/privacy/update
https://www.facebook.com/about/privacy/update
https://www.facebook.com/about/privacy/update
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cihaz, ziyaret edilen internet siteleri, yapılan alıĢveriĢler, görülen reklamlar gibi 

Facebook dıĢında gerçekleĢtirilen hareketler hakkında Facebook‟a bilgi 

vermektedir
20

. 

Bu bilgi alıĢveriĢinde Facebook iĢtirakleriyle karĢılıklı çalıĢmaktadır. Kendi 

hizmetlerini iyileĢtirmek ve kiĢiselleĢtirmek amacıyla kullanıcı verilerini kullandığı 

gibi güvenliği sağlamak, sosyal yardım amacıyla yenilikler geliĢtirmek, reklam 

verenlere performans değerlendirmesi sunabilmek, emniyet teĢkilatlarınca yapılan 

taleplere cevap verebilmek amacıyla da kullanıcı verilerini iĢtirakleriyle 

paylaĢmaktadır. Burada Facebook verilerin herhangi bir Ģekilde satılmadığının altını 

çizmektedir. Fakat 2018 yılında Facebook bu maddenin ihlaliyle ilgili bir dava ile 

karĢı karĢıya kalmıĢtır
21

.   

4.2.1.1.3. Çerezler ve Depolama Teknolojileri 

Hizmet koĢulları ve veri ilkelerinde bahsi geçen kullanıcı verileri toplanması 

için bir takım depolama teknolojileri gerekmektedir. Çerezler bunlardan en 

önemlileridir. Çerezler, internet tarayıcılarında bilgi depolamak için kullanılan küçük 

metin parçalarıdır. Çerezler bilgisayarlarda, telefonlarda ve diğer cihazlarda 

tanımlayıcıları ve diğer bilgileri toplamak ve tutmak için kullanılır. Ġnternet 

tarayıcınızda veya cihazınızda tuttuğumuz veriler, cihazınızla iliĢkili tanımlayıcılar 

ve diğer yazılımlar gibi baĢka teknolojiler de benzer amaçlarla kullanılır. 

Facebok dâhilinde çerezler sitenin kendisini, Facebook Ürünlerini kullanan 

siteleri veya uygulamaları (Beğen düğmesi ve diğer Facebook Teknolojileri dâhil) 

ziyaret edilirse, çerezleri kullanmaktadır. Çerezler, kullanıcının kayıtlı kullanıcı olup 

olmamasından veya giriĢ yapmıĢ olup olunmamasından bağımsız olarak, diğer 

internet siteleri ve uygulamalar üzerindeki kullanımı dâhil olmak üzere kullanıcı 

hakkında aldığı bilgileri anlamasını sağlar
22

. Facebook, çerezleri, güvenlik, site ve 

                                                 

20
 https://www.facebook.com/about/privacy/update (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

21
 Facebook, kullanıcılarının kiĢisel bilgilerini toplayan üçüncü taraf bir Ģirketin bu bilgileri 

siyasi danıĢmanlık Ģirketi Cambridge Analytica'ya satmasından en az iki boyunca haberdar olmakla ve 

gerekli önlemleri almamakla suçlandı. 
22

 https://www.facebook.com/policies/cookies/ (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.facebook.com/about/privacy/update
https://www.facebook.com/policies/cookies/
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ürün bütünlüğü, reklamlar, kullanıcıya tavsiyeler, analiz ve performans artırma 

amaçlı kullandığını belirtmektedir. Burada bir diğer önemli nokta, veri kullanımında 

olduğu gibi çerezler konusunda da Facebook iĢtirakleriyle çerezlerin depoladığı 

bilgiler konusunda alıĢveriĢ halindedir
23

.  

Tüm bu ilkeler dâhilinde belirtilmesi geren en önemli nokta Facebook‟un 

hizmetlerini sunmak için tüm ilkelerin kabul edilmesini Ģart koĢmasıdır. Bir baĢka 

deyiĢle kullanıcı kullanımında özgürdür fakat Facebook ilkelerini kabul etmediği 

takdirde üyeliği yapılmamaktadır. Üye olmak amacıyla Facebook‟un tüm Ģartlarını 

kabul ettiğinde ise kendi özgür iradesiyle bilgilerini Facebook‟a teslim ettiği kabul 

edilmektedir. Kullanıcı Facebook‟a kaydolarak hizmet Ģartlarını ve gizlilik (veri) 

ilkelerini kabul eder, dolayısıyla kiĢisel verilerinin üçüncü parti Ģirketlerle 

paylaĢılmasını da onaylamıĢ olur.  

4.2.1.2. Instagram 

Instagram, fotoğraf ve video paylaĢımına olanak veren bir uygulamadır. 

Akıllı telefon, akıllı saat, tablet bilgisayar gibi mobil cihazlarda kullanılmak üzere 

tasarlanmıĢtır. Ekim 2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından 

kurulmuĢtur. Öncelikle sadece IOS
24

 temelli cihazlarda kullanılan uygulama 

kurulduktan iki sene sonra Android
25

 cihazlarda da kullanılmaya baĢlanmıĢtır.  

Instagram 2019 yılı itibariyle Facebook bünyesinde faaliyet gösteren bir 

firmadır. KuruluĢundan iki sene sonra 2012 yılının Nisan ayında dünya çapında 30 

milyon kullanıcıya ulaĢtığında Facebook tarafından satın alınmıĢtır. 2018 Haziran ayı 

itibariyle Instagram‟ın piyasa değeri 100 milyar dolardan fazla açıklanmıĢtır
26

. Alexa 

verilerine göre dünya çapında eriĢimin en fazla olduğu 15. platformdur.
27

 Türkiye 

                                                 

23
 https://www.facebook.com/policies/cookies/ (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

24
 Apple‟ın IPhone, IPad, ITouch gibi cihazları için geliĢtirmiĢ olduğu iĢletim sistemi 

25
 Google ve Open Handset Alliance tarafından mobil cihazlar için geliĢtirilen Linux tabanlı 

iĢletim sistemi 
26

 https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-06-25/value-of-facebook-s-instagram-

estimated-to-top-100-billion 
27

 https://www.alexa.com/siteinfo/instagram.com (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.facebook.com/policies/cookies/
https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-06-25/value-of-facebook-s-instagram-estimated-to-top-100-billion
https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-06-25/value-of-facebook-s-instagram-estimated-to-top-100-billion
https://www.alexa.com/siteinfo/instagram.com
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Instagram kullanımında Ocak 2019 itibariyle dünya sıralamasında 6.dır.
28

. Yine 2019 

Ocak verilerine göre Instagram Türkiye‟de en çok kullanılan 2. sosyal medya 

platformudur.  

KuruluĢ amacı kullanıcılarına çektikleri bir fotoğraf üzerine dijital filtreler 

uygulayarak bu fotoğrafı diğer sosyal medya servisleri ile paylaĢım imkânı 

vermektir. Ana platformda görülen gönderi, hikâye, reklam ve diğer içerikler ile 

kullanıcının takip ettiği hesaplar ve arama gibi kullanılan diğer özellikler sayesinde 

hem uygulama içi hem kullanıcılar arası hem de diğer sosyal medyalar ile bir trafik 

oluĢturmaktadır.  

4.2.1.2.1. Hizmet Ġlkeleri 

Instagram kendisini Facebook Inc. tarafından sunulan Facebook 

ürünlerinden biri olarak tanımlar ve hizmetlerini Ģöyle sıralar: 
29

  

 Yaratmak, bağlantı kurmak, iletiĢim kurmak, keĢfetmek ve paylaĢmak 

için kiĢiselleĢtirilmiĢ fırsatlar sunmak,  

 Pozitif, kapsayıcı ve güvenli bir ortam,  

 Büyüyen Instagram topluluğuna hizmet sunmaya devam etmeye 

yardımcı olan teknolojileri geliĢtirmek ve kullanmak,  

 Diğer Facebook Ģirket ürünlerinin tamamında tutarlı ve kusursuz 

deneyimler sunmak, 

 Instagram hizmetlerini ayakta tutan küresel altyapının dengeli 

kalmasını sağlamak, 

 Kullanıcının önemsediği marka, ürün ve hizmetlerle bağlantı kurmasını 

sağlamak, 

 AraĢtırma ve yenilikler. 

                                                 

28
 https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/ (EriĢim 

tarihi 20.06.2019) 
29

 https://help.instagram.com/581066165581870  (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://help.instagram.com/581066165581870
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Bu hizmetler dâhilinde Instagram kullanıcı profilleri üçe ayrılmaktadır. 

Ġlki bireysel hesaplar, ikincisi içerik üretici hesaplar, üçüncüsü ise iĢletme 

profilleridir. Bireysel hesaplardan Instagram‟ın temel özellikleri olan fotoğraf 

ve video paylaĢımı ile 2018 Haziran ayında kullanıma sokulan IGTV
30

 yayını 

yapılabilmektedir. Ġçerik Üretici Hesabı aĢamalı olarak tüm Instagram 

kullanıcılarına bir seçenek olarak sunulmaktadır
31

. Burada aĢamalıdan kasıt 

belli bir takipçi sayısına ulaĢmıĢ olmaktır. Belli takipçi sayısına ulaĢan hesap 

kullanıcıları için Instagram sadeleĢtirilmiĢ gelen kutusu, büyüme istatistikleri 

ve iletiĢim bilgisi ile kategori etiketleri gibi kolaylıklar sağlar. Bu uygulamanın 

bireysel hesapları sayısallaĢtıran ve kurum hesabı gibi gören, özellikle 

büyümeye yönlendiren stratejik bir çalıĢma olduğunu belirtmek mümkündür. 

Instagram‟ın içerik üretici hesabını yaratarak kullanıcılarını dolaylı olarak bu 

seviyeye ulaĢmaya teĢvik ettiği söylenebilir. Buradan hareketle Instagram‟ın az 

takipçili bir hesapla çok takipçili bir hesabı bir tutmadığı, ayrıca hesap 

kullanımının ve paylaĢımların artıĢını hedeflediği ortaya çıkmaktadır.  

Üçüncü olarak, Instagram iĢletmeler için ayrı bir hesap uygulaması 

yaratmıĢtır. Bu hesaplar bireysel ve içerik üretici hesaplara göre farklı 

özelliklere sahiptir
32

. Öncelikle bu hesaplardan yapılan paylaĢımlar Facebook 

ürünleri dâhilinde eĢit izinlere sahip olmaktadır. ĠĢletme hesaplarının 

takipçileri ile iletiĢimini kolaylaĢtırmak açısından bir iletiĢim linki 

düĢünülmüĢtür. Bu linke ek olarak hesabın Facebook ürünü olan diğer bilgileri 

de iĢletme profillerinde paylaĢılabilir. ĠĢletme hesaplarına sunulan en önemli 

hizmetlerden bir tanesi de istatistiki bilgilerdir. Bu bilgiler hesabın 

takipçilerinin kim olduğunu, ne zaman Instagram‟da vakit geçirdiklerini, 

gönderilerin performansını ve hesabın takipçileriyle etkileĢimini ayrı ayrı 

görebilmesine olanak sağlar. Böylece iĢletme hesabı Instagram kullanımını bu 

                                                 

30
 Instagram‟ın uzun video çekimine, yayınına ve paylaĢımına izin veren uygulama özelliği 

(bir nevi Instagram televizyonu) 
31

https://help.instagram.com/327278024751221/?helpref=hc_fnav&bc[0]=368390626577968

&bc[1]=835763516568404 (EriĢim tarihi 20.06.2019) 
32

 https://www.facebook.com/help/instagram/138925576505882?helpref=related (EriĢim 

tarihi 20.06.2019) 

https://help.instagram.com/327278024751221/?helpref=hc_fnav&bc%5b0%5d=368390626577968&bc%5b1%5d=835763516568404
https://help.instagram.com/327278024751221/?helpref=hc_fnav&bc%5b0%5d=368390626577968&bc%5b1%5d=835763516568404
https://www.facebook.com/help/instagram/138925576505882?helpref=related
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istatistiklere göre düzenleyebilir, gönderilerini ve içeriğini daha çok ön plana 

çıkarabilir.  

Burada Instagram‟ın bir baĢka özelliği olan alıĢveriĢ hizmeti devreye 

girmektedir. Ġçerik üretici hesabı ve iĢletme hesabı sahibi kullanıcılarına 

hikâyelerinden link paylaĢımı ile alıĢveriĢ yapma imkânı sağlayan Instagram, 

bu özelliği geliĢtirerek 2019 Mart ayı içinde “alıĢveriĢi tamamla” özelliğini 

kullanıma sokmuĢtur. Bu özelliğe bağlı olarak ana akıĢta gönderiler üzerinde 

ürün fiyatlarını gösteren etiketler, hikâyelerde ürün çıkartmaları ve keĢfet 

kısmında alıĢveriĢ yeri gibi güncellemeler getirilmiĢtir. Kullanıcı bunlara 

tıkladığında, ürünün görseli, açıklaması, fiyatı ve ürünün satın alınacağı 

internet sitesine yönlendiren bir bağlantı sayfasına ulaĢmaktadır. Instagram, bu 

özelliği lanse ederken bu yıl içerisinde alıĢveriĢe yönelik daha fazla yatırım 

yapacağını da belirtmiĢtir.
33

 Buna ek olarak her ay bu özelliği kullanan 130 

milyon Instagram kullanıcısı olduğunu da belirtmektedir. 2019 yılı itibariyle 

Instagram kullanıcılarını yüzde 80‟i bir iĢletme hesabı takip etmektedir. 
34

 

Özellikle iĢletme hesapları ve içeri üretici hesaplardan bahsederken 

Instagram‟ın markalı içerik hizmetinden ve ilkelerinden de bahsetmek gerekir. 

Markalı içerik, içerik üreticileri veya yayıncılara ait olup bir değer karĢılığında 

iĢ ortaklarını öne çıkaran veya iĢ ortaklarının katkı sağladığı içerikler olarak 

tanımlanır.
35

 Bu içerik özelliğinde Facebook ve Instagram birlikte çalıĢır ve 

ilkeleri de aynıdır. Markalı içerik aracına eriĢimi olan Facebook sayfaları ve 

profilleri ile Instagram hesapları, öne çıkarılan üçüncü taraf ürün, marka veya 

iĢ ortağını etiketlemek için markalı içerik aracını kullanır. Bu aracın 

kullanımını belirleyen ve kötüye kullanımı engelleyici bir takım ilkeler 

mevcuttur. Örneğin paylaĢılan içeriklerin ticari olduğunu göstermek için 

gerekli açıklamalar ve iĢbirliği linklerinin koyulması Instagram‟ın markalı 

içerik kullanımı ilkelerinde yer almaktadır. Fakat burada önemli nokta, bu 

                                                 

33
 https://business.instagram.com/blog/new-to-instagram-shopping-checkout/ (EriĢim tarihi 

20.06.2019) 
34

 https://www.facebook.com/business/marketing/instagram  (EriĢim tarihi 20.06.2019) 
35

 https://www.facebook.com/policies/brandedcontent/ (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://business.instagram.com/blog/new-to-instagram-shopping-checkout/
https://www.facebook.com/business/marketing/instagram
https://www.facebook.com/policies/brandedcontent/
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ilkeye uymayan bir kullanıcıya karĢı herhangi bir yaptırım uygulanmamasıdır. 

Instagram ve Facebook‟un kendi hizmetlerini geliĢtirmek ve karını artırmak 

amaçlı koyduğu hizmet ve veri ilkelerini kabul etmeden ve bu ilkelere 

uymadan platformda kalmak mümkün değilken (Hizmet ve veri ilkelerini 

kabul etmeden platforma kayıt yapılamaz, bu ilkelere uyulmadığı takdirde 

Instagram ya da Facebook hesabı askıya alma ya da kapatma hakkını saklı 

tutar) takipçi kullancıları yanıltabilecek markalı içerik kullanımına herhangi bir 

yaptırım uygulanmaz.  

Dolayısıyla markalı içerikler, içerik üretici hesaplar ile üçüncü taraflar 

arasında bir reklam aracı olarak kullanılabilir hale gelmiĢtir. Kullanıcıların, 

içerik üretici hesaplarına markalı içerik reklamı veren üçüncü parti firmalardan 

elde ettikleri kazanç yaptıkları post baĢına 100 dolardan 1 milyon dolara kadar 

değiĢmektedir.
36

 Buna ek olarak iĢletme profili olan hesaplar Instagram‟a 

çeĢitli Ģekillerde reklam verebilmektedir. Bunlar, fotoğraf reklamları, video 

reklamları, dönen reklamlar ve hikâye reklamlarıdır. Fotoğraf, video ve dönen 

reklamlar, iĢletme profilinin seçtiği hedef kitle kullanıcıların ana akıĢında 

“sponsorlu” ibaresiyle çıkmaktadır. Hikâye reklamları ise yine iĢletme 

profilinin seçtiği hedef kitle kullanıcıların hikâye akıĢlarında önceden ana 

sayfada görünmeden, hikâyeler arası geçiĢ yaparken kullanıcının karĢısına 

çıkmaktadır. Hikâye reklamları özellikle Facebook tarafından veri analiz 

sonuçlarına göre geliĢtirilmiĢ ve eyleme teĢvik etmek amacıyla 

oluĢturulmuĢtur. Instagram ayrıca reklamverenlerine geniĢ bir hedefleme 

seçeneği sunmaktadır. Dil, cinsiyet, ilgi alanı, takipçi, cihaz, davranıĢ, anahtar 

kelime ve coğrafi hedefler bunlardan bazılarıdır. GeliĢtirilen yeni özelliklerin 

bir sonucu olarak 2017 Mart ayında Instagram‟ın 1 milyon reklamvereni
37

 

varken bu rakam 2018 Mart ayında 2 milyona
38

 yükselmiĢtir. 

                                                 

36
 https://www.hopperhq.com/blog/instagram-rich-list/ (EriĢim tarihi 10.06.2019) 

37
 https://instagram-press.com/blog/2017/03/22/welcoming-1-million-advertisers/ (EriĢim 

tarihi 20.06.2019) 
38

 https://business.instagram.com/blog/welcoming-two-million-advertisers (EriĢim tarihi 

20.06.2019) 

https://www.hopperhq.com/blog/instagram-rich-list/
https://instagram-press.com/blog/2017/03/22/welcoming-1-million-advertisers/
https://business.instagram.com/blog/welcoming-two-million-advertisers
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Buna paralel olarak kullanıcı sayılarına baktığımızda kullanıcı 

sayılarının orantılı bir yükseliĢ gösterdiği görülmektedir. 2014 yılı sonu 

itibariyle kullanıcı sayılarındaki artıĢ ġekil 4.3‟te görülebilir. 

Şekil 4.3 Kullanıcı sayılarındaki artış 

 

Instagram özellikle 2016 yılından itibaren kullanıcı etkileĢimini de 

artırmaya yönelik çalıĢmalar yapmaya baĢlamıĢ ve öncesi yıllara oranla daha 

fazla özelliği kullanıma sunmuĢ, dolayısıyla kullanıcılarını da artırmıĢtır. 

Yıllara göre artan etkileĢimli özellik sayıları ġekil 4.4‟te görülebilir. 
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Şekil 4.4 Instagram yeni etkileşimli özellik artışı 

 

Birbirine bağlı geliĢen etkileĢim, kullanıcı ve reklamveren artıĢları 

Instagram‟ın gelirlerine de yansımıĢ, özellikle 2015 yılı sonrası Instragram 

reklam gelirlerinde önemli bir artıĢ gözlemlenmiĢtir. ġekil 4.5‟te yıl bazında 

Instagram‟ın reklam gelir artıĢ grafiği görülebilir.  
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Şekil 4.5 Instagram reklam gelir artışı 

 

Bu verilere göre Instagram 2015 yılında 400 milyon aktif kullanıcı ile 

630 milyon dolar gelire, 2016 yılında 600 milyon aktif kullanıcı ile 1.860 

milyon dolar gelire, 2017 yılında 800 milyon aktif kullanıcı ile 3.640 milyon 

dolar gelire ve 2018 yılı sonunda 1 milyar aktif kullanıcı ile 6.840 milyon dolar 

gelire sahiptir. 

4.2.1.2.2. Veri Ġlkeleri 

Instagram bahsi geçen bu hizmetleri sunarken, kullanıcı hakkında sahip 

olduğu bilgileri hem kendi hizmetlerine veri sağlamak amacıyla kullandığını, 

hem de bilgi, teknoloji, sistem ve istatistik paylaĢımı yaptığı Facebook Ģirketi 

ve iĢtirakleriyle paylaĢtığını beyan etmektedir. Instagram‟a üye olarak kabul 

edilen platform ilkeleri, uygulama geliĢtiricileri ve internet sitesi operatörleri 

dâhil baĢkalarının Instagram'dan veri almasına ya da Instagram‟a veri temin 

etmesine olanak sağlayan API, SDK, eklenti, kod, teknik özellikler, belgeler, 

teknolojiler ve hizmetlerle ilgili ilkeleri içermektedir.  
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Instagram, Facebook Ģirketinin bir alt yapılanması konumunda 

olduğundan Facebook Ģirketi ürünleriyle daha fazla etkileĢimde kalınabilecek 

sistemler tasarladığını da ayrıca kullanıcılarına bildirmektedir. Hizmetlerini 

sağlayabilmek için kullanıcılardan sağladığı verileri sistemlerinde 

sakladıklarını ve bu altyapının Facebook Ģirketi veya iĢtiraklerinin 

mülkiyetinde bulunabileceğini veya bu Ģirketler tarafından iĢletilebileceğini de 

eklemektedir.
39

 

Bunlara ek olarak, Instagram hizmetini sağlamak için kullanıcı 

tarafından verilen bir takım izinlere ihtiyaç duyar. Instragram‟a üye olurken 

kabul edilen sözleĢme kapsamında kullanıcılar, yarattıkları içeriklerin 

Instagram tarafından kullanılabileceğini, kullanıcı adları, profil resimleri, 

etkileĢimleri ve eylemleri hakkında çeĢitli bilgilerin diğer hesaplar, reklamlar 

ve sponsorlu içeriklerle birlikte paylaĢılabileceğini kabul etmiĢ olurlar.
40

 

Ayrıca içerik bağlamında kullanıcı Instagram‟ın sahip olduğu fikri mülkiyet 

hakları kapsamındaki içerikleri kullandığında (Instagram‟ın uygulama içi 

kullanıma soktuğu görseller, tasarımlar, videolar vb.) bu içeriğe ait tüm haklar 

Instagram‟a ait olur ve söz konusu içerik hakkında kullanıcıya bir hak 

tanınmaz. 

Instagram bu ilkelerin ihlal edildiğini gördüğü noktalarda topluluğu 

veya hizmetlerini korumak amacıyla hizmetini kısmen veya tamamen sunmayı 

durdurabilir veya kullanıcının hesabını kapatabilir. Fakat tersi durumlar için 

Instagram kendisini sorumlu görmemektedir. Veri ilkelerinde açıkça 

hizmetlerinin her zaman emniyetli, güvenli ve kusursuz olacağını garanti 

edemeyeceğini hatta açık ve zımni her tür garantiyi reddettiğini belirtir.
41

 Buna 

ek olarak, veri ilkelerinin kullanıcı aleyhine en önemli maddesi istenmeden 

verilen bilgi ve içeriklerle ilgilidir. Burada Instagram, kullanıcıların görüĢ ve 

önerilerini, paylaĢımlarını ve etkileĢimlerini bir sınırlama olmadan 

                                                 

39
 https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511 (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

40
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

41
 A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511
https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511
https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511
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kullanabileceğini ve kullandığı takdirde kullanıcıya bir bedel ödeme ve 

görüĢlerini gizli tutma zorunluluğu olmadığını iletmektedir.
42

 

Tüm bunlara ek olarak Instagram veri Ģartnamesinde oldukça açık kullanıcı 

verilerinden hangi bilgilerin toplandığını ve kimlerle paylaĢıldığını belirtmektedir. 

Bunların ilki, kullanıcı tarafından sağlanan bilgiler ve içeriklerdir. Instagram, 

hizmetlerinin kullanılması sırasında, bir fotoğrafın çekildiği konum veya bir 

dosyanın oluĢturulduğu tarih gibi, sağlanan içerikteki veya içerik hakkındaki bilgiler 

(meta veriler gibi) dâhil içerikleri, mesajları ve diğer bilgileri toplamaktadır. 

Instagram‟ın kullanıcı verilerinden topladığı bilgilere ağlar ve bağlantılar, kullanım 

verileri, ürün alıĢveriĢlerinde kullanılan finansal iĢlem bilgileri (kredi kartı ya da 

banka kartı numarası veya baĢka kart bilgisi gibi ödeme bilgileri, diğer hesap ve 

kimlik doğrulama bilgileri ve fatura, gönderim ve iletiĢim bilgilerini de kapsamakta), 

diğer kullanıcıların bir kullanıcı hakkında yaptığı paylaĢımlar ve verdiği bilgiler, 

kullanılan cihaz bilgileri ve çerez verileri olarak sıralanmıĢtır
43

. Buna ek olarak 

reklamverenler, uygulama geliĢtiriciler ve yayıncılar gibi Facebook iĢtirakleri de 

kiĢinin bir Instagram hesabı olup olmamasına veya Instagram'a giriĢ yapmıĢ olup 

olmamasına bakmaksızın kullanılan cihaz, ziyaret edilen internet siteleri, yapılan 

alıĢveriĢler, görülen reklamlar gibi Instagram dıĢında gerçekleĢtirilen hareketler 

hakkında Facebook‟a bilgi vermektedir
44

. 

Bu bağlamda sağlanan bilgilerin ne Ģekilde kullanıldığı Instagram KoĢulları 

ile belirlenmiĢ ve aĢağıdaki Ģekilde kullanıcıya sunulmuĢtur: 

 Ürünlerin sunulması, kiĢiselleĢtirilmesi ve iyileĢtirilmesi 

 Facebook Ürünleri'ndeki ve cihazlardaki bilgiler  

 Konumla ilgili bilgiler  

 Ürün araĢtırma ve geliĢtirme  

 Yüz tanıma 

                                                 

42
 https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511 (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

43
 https://help.instagram.com/519522125107875?helpref=page_content (EriĢim tarihi 

20.06.2019) 
44

  A.g.e (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://www.facebook.com/help/instagram/478745558852511
https://help.instagram.com/519522125107875?helpref=page_content
https://help.instagram.com/519522125107875?helpref=page_content
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 Reklamlar ve diğer sponsorlu içerikler  

 Ölçüm, analiz ve diğer kurumsal hizmetleri sağlama 

 Emniyeti, bütünlüğü ve güvenliği destekleme 

 Kullanıcıyla iletiĢime geçme 

 Sosyal yardım amacıyla araĢtırma ve yenilikler gerçekleĢtirme  

Bu kullanımlara ek olarak, Instagram bir Facebook Ģirketi ürünü olarak, 

sağlanan verileri hem Facebook ġirketleri içerisinde dâhili olarak hem de ortakları ve 

bağlantı kurup paylaĢım yapılan kiĢi ve kuruluĢlarla harici olarak, bu ilke 

doğrultusunda küresel çapta paylaĢmaktadır. Bu paylaĢımlar çeĢitli Ģekillerdedir: 

Öncelikle kullanıcının paylaĢımda bulunduğu ve iletiĢim kurduğu hesaplar, 

kullanıcıyla ilgili baĢkalarının paylaĢtığı içerikler, Instagram ürünlerindeki aktif 

durumu veya varlığı hakkında bilgiler, Instagram ürünleri dâhilindeki ya da 

ürünlerini kullanan uygulamalar, internet siteleri ve üçüncü taraf entegrasyonları, 

üçüncü taraf ortaklarla paylaĢım analiz hizmetlerini kullanan ortaklar, 

reklamverenler, ölçüm ortakları, Instagram ürünlerinde ürün ve hizmetler sunan 

ortaklar, tedarikçiler ve hizmet sağlayıcılar, araĢtırmacılar ve akademisyenler, 

emniyet teĢkilatı veya yasal talepler.
45

 

Instagram, emniyet teĢkilatı tarafından yapılan yasal talepleri yalnızca hizmet 

koĢullarına ve federal Kayıtlı ĠletiĢimler Yasası ("SCA"), 18 U.S.C. Kısım 2701-

2712 dâhil ilgili yasalara uygun olarak açıklamaktadır. Temel abone kayıtları 

mahkeme celbi ile, temel abone kayıtlarına ek olarak IP adresleri, mesaj baĢlıkları 

gibi bilgiler için mahkeme emri ile, mesajlar, fotoğraflar, yorumlar ve konum 

bilgileri gibi bilgiler dâhil, herhangi bir hesapla ilgili olarak saklanan içeriklerin 

ifĢası için ise arama emri ile ilgili makama iletilmektedir.
46

  

                                                 

45
 https://help.instagram.com/519522125107875?helpref=page_content (EriĢim tarihi 

20.06.2019) 
46

https://help.instagram.com/494561080557017/?helpref=hc_fnav&bc[0]=Instagram%20Yar

d%C4%B1m&bc[1]=Gizlilik%20ve%20Emniyet%20Merkezi (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

https://help.instagram.com/519522125107875?helpref=page_content
https://help.instagram.com/494561080557017/?helpref=hc_fnav&bc%5b0%5d=Instagram%20Yard%C4%B1m&bc%5b1%5d=Gizlilik%20ve%20Emniyet%20Merkezi
https://help.instagram.com/494561080557017/?helpref=hc_fnav&bc%5b0%5d=Instagram%20Yard%C4%B1m&bc%5b1%5d=Gizlilik%20ve%20Emniyet%20Merkezi
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4.2.1.2.3. Çerezler ve Depolama Teknolojileri 

Instagram dâhilinde çerezler Facebook ile benzer Ģekillerde kullanılmaktadır. 

Çerezler Instagramın kullanım bilgilerine eriĢmesine olanak sağlar. Buradan yola 

çıkarak da kullanıcının tercihlerini hatırlayarak genel olarak Instagram hizmetlerini 

iyileĢtirmek ve kiĢiselleĢtirebilmek amacıyla kullanılır. Buna ek olarak Instagram, 

çerez kullanımını aĢağıdaki amaçlarla yaptığını beyan etmektedir
47

: 

 Hizmetlerini sunmak, 

 Kullanımı kolay bir hizmet oluĢturmak,  

 Güvenli alanlara eriĢmek ve bilgileri saklamak gibi özellikleri kullanmaya 

olanak sağlamak, 

 Instagram hizmetinin nasıl kullanıldığı hakkında bilgi toplamak, 

 Bu teknolojileri, kullanıcı tarafından yapılan tercihleri hatırlamak ve 

uygulamayı özelleĢtirerek kullanıcıya geliĢmiĢ özellik ve içerikler sunmak,  

 Instagram veya reklam ortakları tarafından, kullanıcıya ilgi alanlarıyla 

alakalı reklamlar yayınlamak, 

 Kullanıcının Instagram dıĢındaki diğer siteler veya hizmetlerdeki gezinme 

hareketlerini takip etmek, 

 Reklam kampanyalarının etkisini ölçmek, sonuçları reklamverenler ve/veya 

reklam ağları gibi Instagram dıĢındaki kuruluĢlarla paylaĢmak, 

 Instagram ürün ve hizmetlerini geliĢtirmek ve araĢtırmak. 

Instagram uygulamasında hem kalıcı çerezler
48

 hem de oturum çerezleri
49

 

kullanılmaktadır. Ayrıca Instagram sadece birinci taraf çerezler
50

 kullanmaz, üçüncü 

taraf çerezler
51

 de kullanır. Bu çerezlerden bilgi alan üçüncü parti Ģirketler, farklı 

platformlarda farklı ürün ve hizmetlerle ilgili reklamlar yayınlarlar. Instagram‟ın da 

                                                 

47
 https://help.instagram.com/1896641480634370?ref=ig (EriĢim tarihi 20.06.2019) 

48
 Kalıcı çerezler ise bilgisayarınızda veya mobil cihazınızda süresi dolana ya da silinene 

kadar kalır 

49
 Oturum çerezleri cihazınızda sadece sitede veya hizmette gezindiğiniz süre boyunca kalır 

50
 Instagram'a ait çerezler 

51
 Instagram‟a hizmet sunan ya da iĢ ortağı olan Ģirketlerin yerleĢtirdikleri çerezler 

https://help.instagram.com/1896641480634370?ref=ig
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içinde bulunduğu Facebook dâhilinde çalıĢan tüm Ģirketler Instagram çerezleri 

üzerinden alınan verilerle bu iĢlemi yapabilmektedir.  

Burada önemli olan nokta, hem hizmet ilkeleri, hem platform koĢulları, hem veri 

ilkeleri hem de çerez teknolojileri kapsamında, Instagram, kullanıcısından belli 

izinler talep etmektedir. Bu izinlerin verilmediği durumlarda kullanıcı Instagram‟a 

üye ulamamaktadır. Kullanıcının Instagram'ı kullanmak için öncelikle veri ilkesini, 

platform koĢullarını, hizmet ilkelerini ve çerezleri kabul etmesi Ģarttır. Yine 

Facebook‟ta olduğu gibi kullanıcı seçim yapabilir görünmektedir fakat her seçimi bir 

mahrumiyete yol açmaktadır.  

4.2.1.3. Twitter 

Twitter, bir micro-blog platformudur. Blogging
52

 temelinde kullanıcıların 280 

karakter ile sınırlandırılmıĢ "tweet" adı verilen gönderiler yazmasına, fotoğraf ve 

videolar paylaĢmasına olanak sağlamaktadır. Buna ek olarak retweet fonksiyonu 

sayesinde bir baĢka kullanıcının tweetini paylaĢmaya, DM (direct messaging) 

fonksiyonu ile birbirini takip eden kullanıcılar arası direkt mesajlaĢmaya ve TT 

(Trending Topic) fonksiyonu ile gündemdeki konular altında kullanıcının fikirlerini 

belirtmesine olanak sağlamaktadır.   

2006‟nın Mart ayında Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams, Noah Glass 

tarafından kurulmuĢtur. Nisan 2011 tarihinden itibaren Türkçe olarak kullanılabilir 

hale gelmiĢtir.
53

 Hem mobil cihazlarda hem web uygulamalarında kullanılabilmekte 

ayrıca diğer sosyal ağ siteleriyle etkileĢime izin vermektedir. KuruluĢunda, 

kullanıcılarına, iletilerini girecekleri kutucukta “Ne yapıyorsun?” diye sorarak 

yaptıklarını paylaĢmalarını amaçlarken, 2009‟dan itibaren bunu değiĢtirmiĢ ve daha 

çok sosyal anlamda neler olduğuyla ilgilenmeye baĢlayarak kullanıcılarına “Neler 

                                                 

52
 Web günlüğü tutmak Ģeklinde çevrilebilir. Blog, web ve log kelimelerinin birleĢmesiyle 

meydana gelen weblog kelimesinin kısaltılmıĢıdır. Blog, herhangi bir konuda, herhangi bir edebi tarza 

bağlı kalmadan yazılan, günlüğe benzeyen web siteleridir. Twitter blog mantığını alarak 280 

karakterle sınırlandırmıĢtır.  
53

 https://webrazzi.com/2011/04/26/twitter-turkce/ (EriĢim tarihi 15.06.2019) 

https://webrazzi.com/2011/04/26/twitter-turkce/
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oluyor?” diye sormuĢ, böylece kullanıcıların takipçilerini sosyal olaylardan haberdar 

etmelerini amaçlamıĢtır.  

Son Alexa verilerine göre dünya çapında eriĢimin en fazla olduğu 11. 

Platformdur.
54

 2019 Haziran ayı itibariyle halkla açık bir Ģirkettir ve hisse değeri 

36,15 dolardır.
55

 Türkiye‟de ise toplam internet kullanıcılarının %58‟i Twitter 

kullanmaktadır. YouTube, Instagram ve Facebook‟tan sonra Türkiye‟de en çok 

kullanılan 4. sosyal ağdır.
56

 Dünya çapında 326 milyon Türkiye‟de 9 milyon 

kullanıcısı vardır. Türkiye en çok Twitter kullanan ülkeler arasında 7. sıradadır.
57

  

KuruluĢ amacı herkese açık sohpetler sunmaktır.
58

 Misyonunu ise 

“kuruluĢumuzdaki ve bu platformdaki bireyler ve ekipler arasındaki sohbetlerin 

saygılı bir Ģekilde ilerlemesini sağlayarak, daha yakın insan iliĢkileri kurarak ve 

çeĢitliliğe katkı sağlayan etkileĢimlere destek vererek olumlu küresel değiĢime 

güç vermek” Ģeklinde belirtmektedir.
59

 “Ben. Biz. Hepimiz. Dünya.” sloganı ve 

“#birliktebüyüyelim” etiketi ile birliktelik ve etkileĢim mesajını vermektedir. 

Ayrıca kendi sayfasında değer olarak ifade özgürlüğünü ön plana 

çıkarmaktadır.
60

  

4.2.1.3.1. Hizmet Ġlkeleri 

Twitter‟ ın kendi beyanına göre ifade özgürlüğü bir insan hakkıdır ve 

herkesin bir sesi ve onu kullanma hakkı vardır.
61

 Hizmet ilkelerini de bu minvalde 

geliĢtirdiğini ifade etmektedir. Bu doğrultuda kullanım Ģartnamesi incelendiğinde 
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sadece Ġngilizce hazırlanmıĢ olduğu görülür. Farklı dillerde hazırlanmıĢ Ģartnamelere 

ulaĢmak mümkün değildir.
62

  

ġartnamenin altı ana baĢlıktan oluĢtuğu görülmektedir:  

1. Hizmetleri kimler kullanabilir 

2. Gizlilik 

3. Hizmetlerin içeriği 

4. Hizmetler nasıl kullanılır 

5. Sorumluluklar ve sorumluluk reddi 

6. Genel bilgiler 

Bu baĢlıklar çerçevesinde, birinci maddeye göre, Twitter hizmetlerini 

yalnızca Twitter ile bağlayıcı bir sözleĢme yapmayı kullanıcı kabul ederse ve geçerli 

yargı yasaları uyarınca hizmet alması yasak olan bir kiĢi değilse kullanabilir. Ayrıca 

kullanıcının en az 13 yaĢında olması gerekmektedir.  

Gizlilik maddesi kullanıcı verilerinin kullanımı, iĢlenmesi ve paylaĢımı ile 

ilgilidir (Bu maddeden veri ilkeleri baĢlığı altında daha geniĢ bir Ģekilde 

bahsedilecektir).  

Üçüncü madde hizmetler konusunda sorumluluğu kullanıcıya vermektedir. 

Buna göre Twitter hizmetleri aracılığıyla yayınlanan herhangi bir içeriğin veya 

iletiĢimin eksiksizliğini, doğruluğunu ve güvenilirliğini onaylamaz, desteklemez, 

temsil etmez veya garanti etmez Buna ek olarak hizmetleri aracılığıyla ifade edilen 

herhangi bir görüĢü de desteklemediğini beyan eder. Ayrıca hizmetler aracılığıyla 

gönderilen içeriği izleyemediğini veya kontrol edemediğini dolayısıyla bu içeriğin 

sorumluluğunu alamayacağını beyan eder.  

Dördüncü madde ise hizmetlerin sadece ve sadece Twitter kurallarını ve 

Ģartnamelerini kabul eden kullanıcılara verilebileceğinin altını çizmektedir. Ayrıca 
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burada Twitter hesapların güvenliği konusunda da kullanıcıya sorumluluk vermekte 

ve güçlü bir Ģifre seçmeleri konusunda uyarmaktadır.
63

  

Madde beĢ açıkça Twitter hizmetlerinin her zaman emniyetli, güvenli ve 

kusursuz olamayacağını kullanıcıya iletir ve Twitter‟ın açık ve zımni her tür 

garantiyi reddettiğini belirtir. Genel bilgiler ise kullanıcıyı güncellemeler hakkında 

bilgilendirmektedir. Herhangi bir koĢul değiĢikliğinde Twitter bunu kullanıcılarına 

bildirmekte ve tekrar onaylarını almaktadır.  

Tüm bunlara ek olarak Twitter, ücretsiz bir platform olduğundan, içerik, ürün 

ve hizmetlerin kullanıcıya ulaĢması için reklam, teklif ve diğer sponsorlu içerikleri 

kullandığını, bunun için ödeme aldığını ve hizmetlerini bu doğrultuda tasarladığını 

hizmet koĢullarında kabul etmektedir. Twitter reklamları genelde sosyal ağ 

sitelerinde görmeye alıĢık olduğumuz türde reklamlar değildir. Twitter yönetimi 

reklam anlaĢmalarını reklamların sadece tweet olarak görülebileceği Ģeklinde 

yapmıĢtır. Böylece Twitter‟a reklam vermek isteyen bir iĢletme hesap açmak 

durumunda kalmıĢtır. Fakat tweetlerinin görülebilmesi için hedef kitlesinin kendisini 

takip ediyor olması gerekmektedir. Bunun için Twitter “sponsorlu tweet” 

uygulamasını geliĢtirmiĢtir. Reklamveren, bir tweetini “sponsorlu tweet 

kampanyasına” dâhil etmek için seçmekte ve Twitter‟a onay için göndermektedir. 

Tweet onaylandığında, reklamverenin seçtiği hedef kitle kullanıcıların ana akıĢında 

“sponsorlu” ibaresiyle reklamveren hesap tarafından atılmıĢ bir tweet Ģeklinde 

çıkmaktadır.
64

 Tweetlere ek olarak gündemler (TT) ve hesaplar da “sponsorlu” 

olarak iĢaretlenebilmektedir.  

Twitter, reklam gelirlerinin çoğunu, reklamverenlere, sponsorlu tweet'leri, 

sponsor hesaplarını ve sponsor trendlerini içeren ürünleri satarak elde etmektedir. 

Twitter, tanıtılan ürünlerin, doğru kullanıcıların zaman çizelgelerinde, “Kimi Takip 

Etmeli?” (Who To Follow?) listelerinde veya belirli bir ülkede veya tüm dünyada bir 

gün boyunca trend konuları listesinin baĢında gelmesini sağlamak için bir algoritma 
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kullanarak uyarlanmıĢ reklam fırsatları yaratmaktadır. Özel olarak geliĢtirilmiĢ 

reklam fırsatlarına ek olarak Twitter reklamverenlerine çeĢitli hedef seçenekleri 

sunmaktadır. Dil, cinsiyet, ilgi alanı, takipçi, cihaz, davranıĢ, anahtar kelime ve 

coğrafi hedefler bunlardan bazılarıdır. Reklamverenler ayrıca, hedef kitleye sunulan 

yayın içi video reklamları için ödeme yapma veya yayıncı ortaklardan video içeriğine 

sponsorluk yapma seçeneğine de sahiptir. 

Son verilere göre, Twitter, reklam gelirinden en az % 86 oranında maddi gelir 

sağlamaktadır. 2018 mali yılında, Twitter, 2017 yılına göre % 24 artıĢla, 2.61 milyar 

dolarlık bir reklam geliri elde etmiĢtir. 2019 yılının ilk çeyreğinde, reklam geliri % 

18 artarak 679 milyon dolara ulaĢmıĢtır. Twitter'ın 2018 mali yılında elde ettiği 

gelirin yüzde 14'ü ise veri lisanslama ve diğer kaynaklardan gelmektedir. Bu gelir, 

2017 yılına göre % 27 artarak 425 milyon dolar olmuĢtur. 2019'un ilk çeyreğinde, 

veri lisanslama ve diğer gelirler, yıllık % 20 artarak 107 milyon dolara ulaĢmıĢtır. 

2015 ve 2018 yılları arası reklam ve lisanslama gelir grafiği ġekil 4.6‟da görülebilir. 

Şekil 4.6 Yıl bazında Twitter reklam ve lisanslama gelirleri 

 

 

Buna paralel olarak kullanıcı sayıları da önem taĢımaktadır. Zira reklam 

verenler aylık aktif kullanıcı sayısına bağlı olarak reklam anlaĢmaları yapmaktadır. 
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Twitter‟ın 2015 yılının ilk çeyreğinden 2019 yılının ilk çeyreğine kadar olan aktif 

kullanıcı sayıları ġekil 4.7‟de görülebilir.  

Şekil 4.7 Yıl Bazında Twitter ‘ın Aktif Kullanıcı Sayıları 

 

 

Bu verilere göre Twitter 2015 yılında 305 milyon aktif kullanıcı ile 1.994 

milyon dolar gelire, 2016 yılında 318 milyon aktif kullanıcı ile 2.248 milyon dolar 

gelire, 2017 yılında 330 milyon aktif kullanıcı ile 2.109 milyon dolar gelire ve 2018 

yılı sonunda 321 milyon aktif kullanıcı ile 2.617 milyon dolar gelire sahiptir. 

2019‟un ilk çeyreğinde ise 2018 yılında yaĢadığı düĢüĢü atlatarak tekrar 330 milyon 

aktif kullanıcıya sahip olmuĢtur.
65

  

4.2.1.3.2. Veri Ġlkeleri  

Hizmet ilkelerinde bahsi geçen gizlilik maddesiyle birlikte, Twitter, 

hizmetlerinin iyileĢtirilebilmesi ve kiĢiselleĢtirilebilmesi adına, servislerin kullanımı 

yoluyla, kullanıcı bilgilerinin devri de dâhil olmak üzere kullanıcı verilerinin Gizlilik 
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Politikasında belirtildiği Ģekilde toplandığını ve kullanıldığını kabul etmektedir.
66

 Bu 

maddenin kabulü ile kullanıcı, Amerika BirleĢik Devletleri, Ġrlanda ve / veya diğer 

ülkelere, Twitter ve bağlı kuruluĢları tarafından depolama, iĢleme ve kullanım için 

bilgilerinin paylaĢılmasına izin vermektedir.  

Ayrıca, hizmetler dâhilinde veya hizmetler aracılığıyla içeriği göndererek, 

yayınlayarak veya görüntüleyerek, kullanıcı, Twitter‟ a bu içeriği kullanmak, 

kopyalamak, çoğaltmak, iĢlemek, uyarlamak, değiĢtirmek, yayınlamak, iletmek için 

dünya çapında, münhasır olmayan, telifsiz bir lisans hakkı vermektedir. Bu lisans, 

Twitter‟a, kullanıcının içeriğini dünyanın geri kalanına sunmasına ve baĢkalarının da 

aynı Ģekilde yapmasına izin vermesine hak tanımaktadır. Bu maddeyi kabul ederek, 

kullanıcı, Twitter‟ın hizmetlerini sağlama, tanıtım ve iyileĢtirme ile hizmetlerin 

içeriğini veya hizmetlerle sunulan içeriği diğer Ģirketlere, kuruluĢlara veya kiĢilere 

sendikalaĢma, yayınlama, dağıtım veya tanıtım amacıyla sunma hakkını kabul 

etmektedir.
67

 Bu iĢlemler, kullanıcı tarafından, Twitter hizmetleri aracılığıyla 

sunulan, gönderilen, iletilen veya baĢka bir Ģekilde kullanılabilen içeriğe iliĢkin 

olarak kullanıcıya hiçbir tazminat ödenmeden yapılabilir.
68

 Ayrıca, kullanıcı hesabını 

silse bile, daha önceden lisans verdiği içerikler Twitter‟ın mülkiyetinde kalmaktadır.   

Twitter Gizlilik SözleĢmesi‟ne göre bileĢen verileri adı verilen bir baĢlık 

altında kullanıcının ziyaret ettiği Twitter bileĢenlerini kullanan internet sitesi ziyaret 

edildiğinde bu ziyarete dair verileri toplamaktadır. Twitter böylece kullanıcının kendi 

hizmetleri dıĢındaki kiĢisel tercihlerini takip ederek, elde ettiği bu veriyle kullanıcıya 

özel sponsporlu reklamlar sunmayı amaçlamaktadır. Burada, Twitter bu bileĢen 

verilerinin uzun dönem saklanmadığını, en fazla 18 ay sonra silindiğini ya da “kiĢisel 

olmaktan çıkarıldığını” beyan etmektedir.
69

  

BileĢen verilerine ek olarak Twitter veri depolamak için üçüncü parti 

çerezleri de kullanmaktadır. Kullanıcı, Twitter haricinde bir siteyi ziyaret ettiğinde, 

üçüncü parti çerezler görüntülenen site dıĢında baĢka servislerin de kullanıcının 
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hareketlerini kaydetmesini sağlar. Böylece dolaylı olarak reklam servisleri 

kullanıcının tercihlerine eriĢip farklı sitelerde de o kullanıcıya özel reklamlar 

sunabilir hale gelirler. Burada Twitter‟ın “Ġzleme” (Do Not Track)  

Özelliği önemlidir. Bu istek ile kullanıcı hareketlerinin izlenmesini 

istemediğini platforma bildirir. Fakat bu istediğin dikkate alınıp alınmaması 

tamamen üçüncü partilere bağlıdır.
70

  

Twitter, platformdaki "geçmiĢ ve gerçek zamanlı verilere eriĢmek, bunları 

araĢtırmak ve analiz etmek" isteyen Ģirketlere ve geliĢtiricilere, halka açık API‟nin 

dıĢındaki genel verilere eriĢim için premium ve iĢletme olarak iki düzeyde 

abonelikler satmaktadır.
71

 Ayrıca Google'ın da içinde bulunduğu üçüncü parti reklam 

iĢ ortakları ile Twitter hizmetlerini pazarlamaları ve reklamverenler adına, ilgi 

alanına dayalı reklamları da kapsayacak Ģekilde reklam sunmaları için iĢ birliği 

yapmaktadırlar.  

Bunlara ek olarak Twitter, istenildiği takdirde, ülkelerin yasal çerçevelerinde, 

emniyet mensuplarına kullanıcılarla ilgili bilgi sağlayabileceğini kullanıcıya 

iletmektedir. Tablo 1.1‟ de Twitter‟ın Türkiye özelinde sağladığı bilgi yüzdeleri 

görülebilir. 
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Tablo 4.1 Twitter’a Yapılan Bilgi İstekleri ve Sağlanan Bilgi Yüzdeleri
72

 

Rapor Tarihi Hesap Bilgi Ġstekleri 
Sağlanan Bilgi 

Yüzdeleri 
Belirlenen Hesaplar 

Temmuz - 

Aralık 2018 
277 0% 512 

Ocak - Haziran 

2018 
445 0% 765 

Temmuz - 

Aralık 2017 
530 0% 2,583 

Ocak - Haziran 

2017 
554 0% 902 

Temmuz - 

Aralık 2016 
493 0% 1,076 

Ocak - Haziran 

2016 
280 0% 443 

Temmuz - 

Aralık 2015 
403 0% 718 

Ocak - Haziran 

2015 
412 0% 670 

 

Bu bilgilere ek olarak Türkiye‟den çeĢitli mercilerce yapılan içerik kaldırma 

istekleri ve buna bağlı yüzdeler Tablo 4.2‟ de görülebilir. 
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Tablo 4.2 Twitter’a Yapılan Ġçerik Kaldırma Ġstekleri ve Kaldırılan Ġçerik Yüzdeleri
73

 

Rapor 

Tarihi 

Kaldırma 

Talepleri 

(Mahkeme 

emri) 

Kaldırma 

Talepleri 

(hükümet, 

polis, 

diğer) 

Kaldırılan 

içerik 

yüzdeleri 

Raporlanan 

hesap 

Belirlenen 

hesap 

Belirlenen 

tweetler 

Toplam 

hesap 

Temmuz 

- Aralık 

2018 

597 4,417 4% 9,155 72 355 1,588 

Ocak - 

Haziran 

2018 

508 8480 18% 13843 425 1464 2560 

Temmuz 

- Aralık 

2017 

466 3,828 3% 6,544 148 322 2,157 

Ocak - 

Haziran 

2017 

715 1995 11% 9289 204 497 1376 

Temmuz 

- Aralık 

2016 

844 2,232 19% 8,417 290 489 544 

Ocak - 

Haziran 

2016 

712 1,781 23% 14,953 222 1,571 393 

Temmuz 

- Aralık 

2015 

450 1,761 23% 8,092 414 
3,003 

(2,156) 
530 

Ocak - 

Haziran 

2015 

408 310 34% 1,978 125 1,667   

 

Bu verilere bakarak Twitter‟ın Türkiye‟nin bilgi isteklerine olumsuz yanıt 

verdiği görülmektedir. Talepler doğrultusunda kaldırılan içerik yüzdelerinin ise 2015 

yılından itibaren düĢüĢ gösterdiği söylenebilir. Ġçeriğin kaldırılması talebinin 

karĢılanmadığı durumlarda Türkiye eriĢim engelleme yoluna gitmiĢtir.  
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4.2.1.3.3. Çerezler ve Depolama Teknolojileri 

Twitter, beyanlarına göre, çerezleri ve piksel veya yerel depolama gibi 

benzer teknolojileri, kullanıcısına daha iyi, daha hızlı ve daha güvenli bir 

deneyim sağlamaya yardımcı olmak için kullanmaktadır.
74

 ÇeĢitli web siteleri, 

SMS, API'ler, e-posta bildirimleri, uygulamalar, butonlar, bileĢenler ve 

reklamların da içinde bulunduğu hizmetler çerezleri, kullanıcı tercihlerini 

kaydetmek, sunulan içeriği kiĢiselleĢtirmek, spam ve tacize karĢı korumak, 

ayrıca kullanıcıya daha çok ilgisini çekecek reklamlar göstermek amacıyla 

depolamaktadır.  

Twitter çerezleri kullanma nedenlerini Ģu Ģekilde sıralamıĢtır:  

 Kimlik doğrulama ve güvenlik: Kimlik doğrulama ve yetkisiz tarafların 

hesaba eriĢmesini önlenmesine yardımcı olur, ayrıca kullanıcıya uygun 

içeriği göstermeye olanak tanırlar. 

 Tercihler: Tarayıcı, dil ve ülke bilgilerini depolamaya yardımcı olurlar. 

 Ġstatistikler ve araĢtırma: Kullanıcıların Twitter'daki buton ve bileĢenler de 

dâhil olmak üzere hizmetlerini nasıl kullandığını anlamaya ve Twitter 

Reklamları'nı iyileĢtirmeye olanak sağlarlar. 

 KiĢiselleĢtirilmiĢ içerik: KiĢiselleĢtirilmiĢ gündemler, haberler, reklamlar ve 

takip edilecek kiĢi önerileri gibi kullanıcının ilgisini çekecek içerikleri 

bulmayı sağlarlar. 

 Reklam: Reklamları yayınlamaya, performanslarını ölçmeye, Twitter'daki 

kuallnıcı etkinliğine ve reklam iĢ ortaklarının web sitelerine yapılan ziyaretler 

gibi ölçütlere bağlı olarak daha ilgi çekici ve kiĢiye özel reklamlar sunmaya 

yardımcı olurlar.  

 Cihazlar arasında kiĢiselleĢtirme: Cihazlar arasındaki iliĢkiyi daha iyi 

anlayarak, Twitter deneyimini baĢka bir cihazda kiĢiselleĢtirmeye yardımcı 

olurlar. 
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Twitter bu teknolojileri web sitesinde, uygulamasında ve hizmetlerinde, 

Twitter hizmetlerini kullanan diğer web siteleri, uygulamalar ve hizmetlerde, 

reklam ortakları da dâhil olmak üzere iĢ ortaklarının web sitelerinde 

kullanmaktadır. Buna ek olarak, kullanıcı, Twitter içeriklerinde bir bağlantı ile 

üçüncü parti içeriklerle etkileĢime geçtiğinde ya da Twitter‟ın reklam 

teknolojilerini içeren üçüncü parti web sitelerini ziyaret ettiğinde, bu üçüncü parti 

Ģirketler de Twitter‟ın depolama teknolojilerinden yararlanmaktadır.  

Twitter veri depolama ve çerez teknolojileri kapsamında kullanıcılarına 

bir takım imkânlar tanımıĢtır. Bu imkânlar dâhilinde kullanıcılar, Twitter 

ayarlarında, cihazlarının ayarlarında ya da web tarayıcılarında depolama 

teknolojileriyle ilgili kiĢiselleĢtirmeler ve kısıtlamalar yapabilmektedir. Fakat 

burada önemli nokta bu ayarlamalarda çerezlerin tamamen devre dıĢı bırakılması 

mümkün değildir. Zira Twitter çerezlerin tamamen devre dıĢı bırakılması 

durumunda, kullanıcının Twitter ve hizmetlerine giriĢ yapamayacağını beyan 

etmektedir.
75

 Burada yine kullanıcıya bir seçenek sunulsa da bu seçeneğin kısıtlı 

ve bağlayıcı olduğu görülmektedir.  

 

4.2.1.4. YOUTUBE 

YouTube temelde bir video web sitesi platformudur. Site kullanıcılarına 

video yükleme, izleme ve paylaĢma imkânı vermektedir. Site dâhilinde genel olarak 

video klipler, müzik videoları, video bloglar, kısa özgün videolar ve eğitim videoları 

gibi içerikler bulunmaktadır. YouTube içerikleri genelde bireysel kullanıcılar 

tarafında yüklenmektedir. Fakat büyük Ģirketler ve organizasyonlar da YouTube 

ortaklık programı ile hesaplara sahip olarak içerik oluĢturmaktadır. Site üyelik 

sistemiyle çalıĢmaktadır fakat üyelikler ücretsizdir. Üye olmayan kullanıcılar da 

videoları izleyebilmektedir. Üyeler ise YouTube üzerinde kendi video listelerini 

oluĢturabilir, bir kanala sahip olabilir ve video yükleyebilir. Buna ek olarak üyeler 

izledikleri videolara yorum yazabilmekte ve not verebilmektedir.  
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YouTube, üyelerine, hesaplarının içeriğine göre belli kanal türleri 

önermektedir: 

 YouTuber (YouTube'çu): Standart YouTube hesabıdır. 

 Director (Yönetmen): Deneyimli film yapımcıları için ayarlanmıĢtır. Bu hesaba 

sahip üyelerin yükledikleri video boyutunda avantaj getirilmiĢtir. 

 Musician (Müzisyen): Müzik eserleri bulunanlar içindir. 

 Comedian (Komedyen): Mizahi video yapımcıları içindir. 

 Guru (Uzman): Ġlgi alanına bağlı video yapanlar içindir. 

 Reporter (Haberci): Haber kanalları ve haber yapan kullanıcılar içindir. 

YouTube 15 ġubat 2005'te eski PayPal
76

 çalıĢanları olan Jawed Karim, Steve 

Chen ve Chad Huley tarafından kurulmuĢtur. Kurulduktan bir buçuk sene sonra 

Kasım 2006'da Google tarafından 1.65 milyar dolara satın alınmıĢtır ve bugün 

Google‟ın alt Ģirketlerinden biri olarak faaliyet göstermektedir. Son Alexa verilerine 

göre dünya çapında eriĢimin en fazla olduğu 2. platformdur. Birinci ise YouTube‟un 

üst Ģirketi Google‟dır. Türkiye‟de ise internet kullanıcılarının %92‟lik yüzdesi 

YouTube kullanmaktadır ve bu YouTube‟u Türkiye‟de en çok eriĢim sağlanan 

platform yapmaktadır. Ayrıca Türkiye, en fazla izlenirliğin YouTube üzerinden 

olduğu, herhangi bir cihazdan çevrimiçi video izleyen kullanıcılar sıralamasında 

dünyada 2.sıradadır. Üst Ģirketi olan Google‟ın 2019 yılı hisse değeri 1120.34 

dolardır.
77

 

YouTube misyonunu, “herkese sesini duyurma ve dünyayı tanıma Ģansı 

vermek” Ģeklinde tanımlamaktadır.
78

 Değerleri olarak ise temel olarak niteledikleri 

dört özgürlüğü ön plana çıkartmaktadır. Bunlar ifade özgürlüğü, bilgi edinme 

özgürlüğü, fırsat özgürlüğü ve aidiyet özgürlüğüdür.
79

 Burada dikkat çeken unsurlar, 

fikirlerin paylaĢılabilmesi ve diyalog ortamının desteklenmesi, bilgiye kolay ve 
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sorunsuzca eriĢim, herkese keĢfedilme ve iĢletme kurma Ģansı tanınması ve sınırların 

ötesinde bir topluluk yaratılabilmesi olarak sıralanabilir.  

4.2.1.4.1. Hizmet Ġlkeleri 

Bu unsurlara bağlı olarak, YouTube hizmet ilkeleri beĢ ana baĢlık altında 

toplanmıĢtır. Bunlar ücretli hizmet için hizmet Ģartları, ücretli hizmet kullanım 

kuralları, meslek birliği bildirimleri, telif hakkı bildirimleri ve topluluk kurallarıdır. 

Bu baĢlıklar altında genel olarak kullanıcılar ile YouTube arasındaki iliĢki 

belirlenmektedir. YouTube, site içerisinde veya üzerinden veya aracılığıyla, 

kullanıcıya, entegre edilebilir YouTube video oynatıcı dâhil, herhangi bir YouTube 

ürününü, kanalını, yazılımını, veri akıĢını ve hizmetini sunduğunda bu hizmetin 

kullanımıyla birlikte kullanıcı ve YouTube arasındaki yasal bir anlaĢma imzalanmıĢ 

kabul edilir. Kullanıcının YouTube hizmetlerinden faydalanabilmesi için öncelikle 

hizmet Ģartlarını kabul etmesi gerekmektedir.
80

 YouTube hizmet Ģartlarında 

değiĢiklik yapma hakkını saklı tutar ve kullanıcıyı bir değiĢiklik durumunda 

bilgilendirir. Eğer kullanıcı yeni Ģartları kabul etmiyorsa YouTube kullanmaya 

devam edemez.  

Buna ek olarak, hizmet Ģartlarını kabul eden kullanıcı hesabı kapsamında 

gerçekleĢen tüm hareketlerden sorumlu tutulmaktadır.
81

 Ayrıca YouTube 

içeriklerden doğacak herhangi bir sorumluluğu kabul etmemekte, açıkça 

reddetmektedir.
82

 Bu nedenle ayrıca bir telif hakları politikası oluĢturmuĢtur ve 

kullanıcılardan buradaki Ģartlara uymalarını bekler. Eğer bir kullanıcı telif haklarını 

ihlal ederse YouTube aradan çekilmekte ve telif hakları ihlal edilen Ģirket ya da birey 

hesap kullanıcısına dava açabilmektedir. Telif haklarını iki veya daha fazla ihlal eden 

kullanıcının ise hesabı YouTube tarafından silinmektedir. YouTube kullanıcılarını 

telif haklarına özel bir Ģartname hazırlayarak bilgilendirmektedir.
83

 

Belli güvenlik durumlar, telif hakları ihlaleleri, yasal olmayan içerikler vb 

hizmet Ģartlarına ve topluluk kurallarına uyulmadığı durumlarda YouTube devreye 
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girerek kullanıcı içeriğini kaldırabileceğini beyan etmektedir. Buna ek olarak 

YouTube, kendi takdiriyle olmak üzere, hizmetlerini veya hizmetleri kapsamındaki 

herhangi bir özelliği, tamamen, tekil kullanıcıya veya genel olarak diğer kullanıcılara 

sunmayı durdurabileceğini de hizmet Ģartlarında belirtmektedir.
84

  

Ġçeriklerle ilgili olarak bir baĢka önemli nokta da lisans haklarıdır. 

Kullanıcılar YouTube hizmetlerinde oluĢturdukları içerik üzerindeki haklarını 

korumakta fakat YouTube‟ a da belli lisans hakları tanımak zorundadırlar. Bir üye 

kullanıcı YouTube‟a içerik girdiğinde YouTube‟un ticari faaliyetiyle bağlantılı 

olarak, herhangi bir sınırlama olmaksızın, herhangi bir medya formatında, 

hizmetlerinin tümünün veya bir bölümünün (ve hizmetlerden üretilmiĢ eserlerin) 

promosyonu ve yeniden dağıtımı amacı dâhil, kullanmak, çoğaltmak, dağıtmak, 

eserleri hazırlamak, sergilemek, icra etmek üzere dünya çapında, basit, telifsiz, 

devredilebilir bir lisans hakkı (alt lisans hakkıyla birlikte) tanımaktadır.
85

 Bu lisans 

hakkı hem YouTube‟a hem de bahsi geçen içeriği paylaĢan diğer kullanıcılara 

verilmektedir. Bu lisans hakkı daimidir ve geri alınamaz ancak içerik kullanıcı 

tarafından silindiğinde sona ermektedir. Ayrıca kullanıcı hesabını kapadığında 

YouTube ile olan hukuki anlaĢmasını feshetmiĢ sayılmaktadır.  

Bu Ģartlar hem standart hesap sahipleri hem de YouTube iĢ ortakları için 

geçerlidir. YouTube iĢ ortağı programı ile geliĢtirilen avantajlar özellikle YouTube 

üzerinden hesap sahiplerinin gelir elde etmesine yaramaktadır. YouTube iĢ ortağı 

programı‟na kullanıcıları bir baĢvuru ve onay süreciyle almaktadır. Bu programa 

baĢvurabilmek için yerine getirilmesi gereken minimum uygunluk koĢulları vardır. 

Bunlar:
86

 

1. Tüm YouTube ĠĢ Ortağı Programı politikalarına uymak. 

2. YouTube ĠĢ Ortağı Programı'nın kullanılabildiği bir ülkede veya bölgede 

yaĢıyor olmak. 

3. Son 12 ayda 4.000 saatin üzerinde genel izlenme süresine sahip olmak. 
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4. 1.000'den fazla aboneye sahip olmak. 

5. Bağlı bir AdSense hesabına sahip olmak. 

Programa baĢvuruların incelenmesi ve sonuçlanması genelde bir ay 

sürmektedir.
87

 BaĢvurusu onaylanan kullanıcının hesabı YouTube ĠĢ Ortağı 

Programı‟na dâhil edilir. Bu program, dâhil olan içerik üreticilerin daha fazla 

YouTube kaynağına ve özelliğine eriĢebilmesini sağlamaktadır. Bu özellikler Ģöyle 

sıralanır: 

 Ġçerik Üretici Destek ekiplerine eriĢim 

 Copyright Match Tool‟a (Telif Hakkı EĢleĢtirme Aracı) eriĢim  

 YouTube‟un para kazanma özelliklerine eriĢim 

Ġçerik üretici destek ekibi, kullanıcıya YouTube‟u kullanma Ģeklini optimize 

etme, teknik hizmet ipuçları verme, politika ve telif hakların uygun içerik girme, 

kanal yönetimi ve hesap sorunlarıyla ilgili yardım konularında destek vermektedir. 

Telif hakkı eĢleĢtirme aracı bir hesabın yüklediği orijinal videonun diğer YouTube 

kanallarında yeniden yüklendiği durumları tespit etmektedir.  Telif hakkı protokolleri 

içinde yer alan bu uygulama sadece YouTube iĢ ortağı programına dâhil hesaplara 

sunulmaktadır. YouTube‟un para kazanma özelliklerine eriĢim ise iĢ ortağı 

programına katılmaya hak kazanmıĢ hesaplara YouTube üzerinden para 

kazanabilmeleri için daha yüksek standartlar sunar. YouTube‟un bu hesaplara 

sunduğu beĢ ayrı para kazanma yöntemi vardır.  

Bunlardan ilki reklam gelirleridir. Görüntülü, yer paylaĢımlı ve video 

reklamlardan kullacı gelir elde eder. Bu özelliği kullanabilmek için hesap 

kullanıcısının en az 18 yaĢında olması gerekir. Bu koĢulun sağlanmadığı durumlarda 

ödemeleri AdSense ile takip edebilecek 18 yaĢından büyük bir yasal vasi 

gerekmektedir. Ayrıca bu özelliği kullanabilmek için içeriklerin mutlaka 

Reklamverenlere Uygun Ġçerik Kuralları Ģartnamesine uyması gerekmektedir.  
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YouTube‟un iĢ ortaklarına para kazandırma yollarından bir diğeri ise kanal 

üyelikleridir. ĠĢ ortağı platformunda yer alan hesap kanalları, YouTube‟un 

kendilerine verdiği destek sayesinde, kanallarına üye olan kullanıcılara çeĢitli 

ayrıcalıklar sağlar ve bunun karĢılığında üyelerinden aylık düzenli ödemeler alır. 

Kanal üyelikleri özelliğini kullanabilmek için yine 18 yaĢ sınırı söz konusudur. Buna 

ek olarak kusursuz bir topluluk kuralları uyumu olması ve en az 30.000 abone sayısı 

aranmaktadır.  

Para kazanma yöntemlerinden üçüncüsü ürün rafı özelliğidir. ĠĢ ortağı 

hesapları takip eden kullanıcılar izleme sayfalarında gösterilen resmi markalı ürünleri 

inceleyebilir ve bu ürünleri satın alabilir. Bu özelliğin sunulabilmesi için yine 18 yaĢ 

sınırı ve kusursuz bir topluluk kuralları sicili aranmaktadır. Buna ek olarak bu 

hizmetin sağlanması için belirlenen abone sayısı en az 10.000‟dir.  

YouTube iĢ ortaklarına sunulan bir diğer özellik ise Super Chat‟tir. Bu özellik 

dâhilinde kanalı takip eden kullanıcı üyeler videolara yaptıkları yorumların ve 

gönderdikleri mesajların sohbet akıĢında öne çıkması için ödeme yapmaktadır. Super 

Chat özelliğini kullanabilmek için hem 18 yaĢını doldurmuĢ olmak gerekir hem de 

bu özelliğin kullanılabildiği bir ülkede/bölgede yaĢıyor olmak gerekmektedir.  

Son olarak, bir para kazandırma yöntemi olarak YouTube‟un iĢ ortağı 

platformunda yer alan hesaplarla Premium abonelik ücretlerinin bir kısmını 

paylaĢmaktadır. ĠĢ ortağı kanalın bir içeriği Premium bir kullanıcı tarafından 

izlendiğinde, iĢ ortağı abonelik ücretlerinin bir kısmını kazanmaktadır.  Bu özelliğin 

iĢ ortağı platformunda yer alan hesapça kullanılabilmesi için Premium abonesi olan 

bir izleyici tarafından izlenen içerik oluĢturmuĢ olması yeterlidir.  

YouTube‟un iĢ ortağı platformundaki kullanıcılarına sağladığı reklam geliri 

faydaları kendisinin net olarak reklam gelirlerinden elde ettiklerinden oldukça 

düĢüktür.
88

 YouTube, reklamların platformun ücretsiz kalabilmesini sağladığını 
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beyan etmektedir. 
89

 YouTube reklamverenlerine çeĢitli hedef seçenekleri 

sunmaktadır. Dil, cinsiyet, ilgi alanı, takipçi profili, cihaz, anahtar kelime ve coğrafi 

hedefler bunlardan bazılarıdır. Bir kullanıcı eğer reklamını en az 30 saniye izlerse ya 

da reklama tıklarsa reklamveren ödeme yapmaktadır.
90

 YouTube ayrıca 

reklamverenlerine detaylı analiz sonuçları vermekte ve reklam iyileĢtirmeleri 

sunmaktadır.  

Bu bağlamda YouTube‟un 2015‟ten itibaren reklam gelirlerinin geliĢimi 

incelendiğinde gelirin tam iki katına yükseldiği görülmektedir. ġekil 4.8‟ de 

YouTube‟un sadece Amerika BirleĢik Devletleri‟nde ve sadece video reklamlarından 

elde ettiği net reklam gelirleri görülebilir.  

Şekil 4.8 YouTube ABD Video Reklam Gelirleri
91

 

 

Alt Ģirketi olduğu Google‟ın net reklam gelirleri içinde YouTube‟un net 

reklam gelirleri 2015 – 2018 yılları ortalaması %9,9‟ dur. ġekil 4.9‟da yine sadece 
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Amerika BirleĢik Devletleri‟nde YouTube‟un 2016 – 2020 arası tahmini net reklam 

gelirleri artıĢı görülebilir.  

Şekil 4.9 YouTube ABD 2016 – 2020 Tahmini Reklam Gelirleri 

 

Bu veriler 2019 yılı ilk çeyreği itibariyle aylık aktif 167,4 milyon kullanıcıya 

sahip Amerika BirleĢik Devletleri‟ne aittir. Dünya çapında ise aylık aktif YouTube 

kullanıcı sayısı 1 milyar 300 milyondur. Türkiye özelinde ise yaklaĢık 47 milyon 

aktif kullanıcı olduğu düĢünülmektedir.  

4.2.1.4.2. Veri Ġlkeleri  

YouTube, kullanıcı tarafından yüklenen görsel ve iĢitsel içeriği, yüklenilen 

içeriğin kiĢisel bir amaç veya hane halkıyla ilgili olmaması durumunda, hizmet 

koĢulları kapsamında ve YouTube veri iĢleme Ģartlarına uygun olarak iĢlemektedir. 

YouTube veri iĢleme ilkeleri, müĢteri (burada YouTube Ģartnamede müĢteri 

kelimesini kullanmaktadır) kiĢisel verilerinin iĢlenmesi ve güvenliğinin korunmasına 

iliĢkin olarak tarafların mutabakatını yansıtmaktadır.  

Veri ilkelerinde öncelikle kapsam dâhilinde kavramların tanımlamaları 

yapılmakta ve ne ifade ettikleri kullanıcıya aktarılmaktadır. Burada belirtmek gerekir 
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ki daha önce incelenen sosyal medyalara göre YouTube en fazla hukuki kavram 

içeren ve en yasal görünümlü veri ve hizmet ilkelerine sahiptir.  

Veri ilkeleri kapsamında da kiĢisel verilerin iĢlenmesi kanununa uygun olarak 

kullanıcı verilerinin iĢlenmesi, veri iĢleme Ģartlarına uyulması, veri iĢleme süreleri, 

Google alt Ģirketleri üzerinden alt veri iĢleyenler ve veri silme iĢlemleri hakkında 

bilgilendirme yapmaktadır. KiĢisel verilerin iĢlenmesi, otomatik olarak ya da 

herhangi bir veri kayıt sistemi sayesinde elde edilmesi, kaydedilmesi, depolanması, 

muhafaza edilmesi, değiĢtirilmesi, yeniden düzenlenmesi, açıklanması, aktarılması, 

devralınması, elde edilebilir hâle getirilmesi, sınıflandırılması ya da kullanılmasının 

engellenmesi gibi veriler üzerinde gerçekleĢtirilen her türlü iĢlemi kapsamaktadır. 

YouTube, veri iĢleme Ģartnamesinde Google‟ın YouTube verilerini iĢlediğini kabul 

etmektedir.
92

 YouTube kullanıcısı veri iĢleme Ģartnamesini kabul ettiğinde hem 

kendisini veri iĢleyen olarak atamakta hem de Google‟a veri iĢleme talimatnamesi 

vermiĢ kabul edilmektedir.  

Google, kendisinin ve alt Ģirketlerinin hizmetlerini kullanırken bu hizmetlere 

eriĢilen cihaz, tarayıcı ve uygulamalar hakkında veri toplamaktadır. Cihaz türü ve 

ayarları, iĢletim sistemi, operatör adı, telefon numarası, IP adresi, sistem etkinliği, 

tarihi ve zamanı bu kapsamda toplanan bilgiler arasındadır. Ayrıca kullanıcı 

etkinlikleri kapsamında,  

 Aranılan terimler,  

 Ġzlenen videolar,  

 Ġçerik ve reklam görüntülemeleri,  

 Ses bilgisi,  

 Satın alma etkinliği,  

 ĠletiĢim kurulan ve içerik paylaĢılan kiĢiler,  

 Üçüncü parti sitelerdeki ve uygulamalardaki etkinlikler,  

 Google Chrome tarama geçmiĢi 
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 https://www.youtube.com/t/terms_dataprocessing (Madde 5.1.1.b) (EriĢim tarihi 
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bilgileri de toplanmaktadır.  

YouTube‟un üst Ģirketi olarak Google, kiĢisel verilerin korunması konusunda 

sorumluluk almaktadır. Kullanıcı verilerini kaza sonucu veya hukuka aykırı imha, 

kayıp, değiĢiklik, yetkisiz ifĢa veya eriĢime karĢı korumak için bir takım teknik ve 

idari önlemler uygulamaktadır. Google ayrıca çalıĢanlarının da veri gizliliği 

konusunda yükümlülüğünü destekelemektedir. Burada “müĢteriye” hizmetlerin, 

topluluk kurallarının ve veri ilkelerinin doğru Ģekilde uygulanması sorumluluğu 

verilmektedir. 

Bunlara ek olarak, kullanıcı, veri iĢleme Ģartnamesini kabul ederek, Google‟ın 

alt iĢtirakelerine de verilerinin iĢlenmesi onayını verir ve Google gibi alt iĢtirakleri de 

veri iĢleme konusunda yetkili kılar. Alt iĢleyen kendisine verilen yetki çerçevesinde 

kullanıcı verilerine eriĢmekte ve bunları iĢlemektedir. Burada Google, alt iĢleyenlerin 

ihmalinde ya da her hangi bir eyleminden doğabilecek zarar konusunda tüm 

sorumluluğu kendi üzerine almaktadır.
93

 Herhangi bir durumda kullanıcı, veri iĢleme 

Ģartları kapsamındaki haklarıyla ilgili olarak Google ile iletiĢime geçebilmektedir.  

Google kullanıcı verilerini toplama, kaydetme, düzenleme, yapılandırma, 

depolama, değiĢtirme, geri çekme, kullanma, ifĢa etme, birleĢtirme, silme ve imha 

iĢlemleri dâhil iĢleyebilmektedir. Burada YouTube için kullanıcı verileri sözleĢme 

Ģartları uyarınca YouTube‟a yüklenen görsel ve iĢitsel içeriklerdir. 

4.2.1.4.3. Çerezler ve Depolama Teknolojileri 

YouTube çerezlerinin amacı, reklamcılığın daha etkili olmasına yardımcı 

olmaktır.
94

 YouTube/Google, çerezleri, kullanıcının güvenli arama tercihlerini 

hatırlamak, kullanıcıya tercihleri yönünde kendisiyle alakalı reklamlar göstermek, 

bir sayfaya kaç ziyaretçi geldiğini belirlemek, YouTube/Google hizmetlerine kayıt 
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https://support.google.com/youtube/troubleshooter/9170533?p=data_processing_terms_troubleshooter

&visit_id=636971674810980158-2827815172&rd=1 (EriĢim tarihi 20.06.2019) 
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 https://policies.google.com/technologies/ads?hl=tr (EriĢim tarihi 20.06.2019) 
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yapılmasını kolaylaĢtırmak, kullanıcı verilerini korumak veya kullanıcının reklam 

ayarlarını hatırlamak için kullandığını beyan etmektedir.
95

  

YouTube/Google bu amaçları doğrultusunda çeĢitli çerez türleri kullanır. 

Bunların baĢlıcaları Ģu Ģekildedir: 

 Tercihler: Konum, dil, bölge, metin boyutları vb. 

 Güvenlik: Kullanıcı hesap kimliği, son oturum açılan zaman, dijital imzalı 

kayıtlar vb. 

 ĠĢlemler: Web sitesinin çalıĢma ve hizmet vermesiyle ilgili çerezler. 

Bunların engellenmesi durumunda ilgili uygulamalar çalıĢmaz. 

 Reklamcılık: Kullanıcı aramalarını ve tercihleri ile kullanıcıların 

reklamlarla etkileĢimlerini kaydeden çerezler. 

 Oturum durumu: Kullanıcının web sitelerindeki hareketleriyle ilgili 

çerezler. 

 Analiz: Google Analytics vasıtasıyla kullanıcının çeĢitli web sitelerinde ve 

uygulamalarda neler yaptığıyle ilgili analiz çerezleri 

YouTube ve Google veri depolama ve çerez teknolojileri kapsamında 

kendileri kullancılara kıyasla daha fazla sorumluluk almıĢtır. Fakat bu yine de 

verilerin iĢlendiği ve çerezlerden gelen verilerin reklam amaçlı kullanılması önemli 

unsurlardı. Zira kullanıcı hizmet Ģartları, topluluk kuralları ve veri iĢleme 

Ģartnamesini kabul etmeden YouTube‟a üye olamamaktadır. Üyelik Ģartlarını 

YouTube hizmetlerini kullanabilmek için kabulüyle birlikte hem veri iĢleme hem de 

depolama politikalarını kabul etmiĢ olmaktadır.  
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4.2.2. ÖZNENĠN ÖZGÜRLÜĞÜNE DAĠR BULGULAR 

“Öznenin özgürlüğü” bağlamında bireylerin özgürlük anlayıĢları, tutumları ve 

bunların sosyal medyaya yansımasını ölçmek amacıyla bir özgürlük ölçeği 

oluĢturulmuĢ ve bunun üzerinden anket uygulaması planlanmıĢtır. Anket toplamda 

387 katılımcıya uygulanmıĢtır. Anketimizin demografik bulguları aĢağıda görülebilir. 

4.2.2.1. Demografik Bulgular 

Anketimizin uygulandığı 387 katılımcının 194‟ü kadın 193‟ü erkektir. 

Katılımcıların cinsiyetlerine göre yaĢ dağılımları ġekil 4.10‟da görülebilir.  

Şekil 4.10 Katılımcıların Cinsiyete Göre Yaş Dağılımı 

 

 

Anket ilköğretim, lise, lisans, yüksek lisans ve doktora seviyesinde eğitim 

görmüĢ kiĢilere uygulanmıĢtır. Buna göre katılımcıların eğitim durumu dağılımı 

ġekil 4.11‟de görülebilir. 
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Şekil 4.11 Katılımcıların Eğitim Durumu Dağılımı  

 

 

Anket çeĢitli meslek dallarından 387 kiĢiye uygulanmıĢtır. Bu meslek dalları 

önceden belirlenmiĢ, katılımcıya bu yönde soru sorulmuĢtur. Genel olarak 

bakıldığında en fazla yüzdelerin sırasıyla öğrenci, çiftçi, ev hanımı ve iĢletme 

sahiplerine ait olduğu görülmektedir. En az yüzdeler ise öğretim görevlisi, tüccar, 

kamuda orta düzey yönetici, polis ve özel sektörde üst düzey yöneticilere aittir. 

Meslek gruplarına ait grafik ġekil 4.12‟de görülebilir. 
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Şekil 4.12 Katılımcıların Meslek Dağılımı 

 

Anket katılımcılarının medeni durumlarına bakıldığında genel olarak %53,7‟lik 

kesimin bekâr, % 46,3‟lük kesimin ise evli olduğu görülmektedir. Buna göre farklı 

yaĢ gruplarına göre medeni durum grafiği ġekil 4.13‟te görülebilir. 

8 

10,1 

6,2 

3,4 

6,2 

3,6 

0,5 
1 

0,5 0,8 

1,8 

3,4 

2,1 2,3 

4,4 

0,3 

4,4 
5,7 

0,5 

18,6 

3,1 
4,9 

8,3 

İşletme sahibi

Çiftçi

Serbest meslek

Araç sahibi

Esnaf

Sanatçı

Tüccar

Kamuda üst düzey yönetici

Kamuda orta düzey yönetici

Özelde üst düzey yönetici

Özelde orta düzey yönetici

Kamuda memur

Özelde memur

Satış elemanı

Öğretmen

Üniversite öğr. üyesi

Vasıflı işçi

Vasıfsız işçi

Polis

Öğrenci

Emekli

İşsiz

Ev hanımı



  

  134 

 

Şekil 4.13 Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Yaş Dağılımı 

 

Anketimiz 7 farklı bölgede 15 farklı Ģehirde gerçekleĢtirilmiĢtir ve Türkiye 

temsili bir çalıĢmadır. Buna göre Türkiye Ġstatistik Kurumu‟nun belirlediği 

bölge/Ģehirler temel alınmıĢtır. Bu Ģehirlere göre katılımcıların dağılım grafiği ġekil 

4.14‟te bulunabilir. 

Şekil 4.14 Katılımcıların İkametlerine Göre Dağılımı 
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Anket katılımcılarından 343‟ünün herhangi bir Sivil Toplum KuruluĢu üyeliği 

yoktur. %11‟lik bir orana denk gelen 44 kiĢinin Sivil Toplum KuruluĢu üyeliği 

bulunmaktadır. ġekil 4.19‟da katılımcıların Sivil Toplum KuruluĢu üyeliği dağılımı 

görülebilir. 

Şekil 4.19 Katılımcıların Sivil Toplum Kuruluşu Üyeliği Dağılımı 

                

Anket uygulamasında katılımcıların siyasi tercihlerini anlayabilmek amacıyla 

okunan ifadelerden hangisine kendilerini yakın hissettikleri sorulmuĢtur. Buna göre 

katılımcıların kendilerini siyasi bağlamda ne Ģekilde ifade ettikleri ġekil 4.20‟de 

görülebilir. Buna göre katılımcılar kendilerini en çok “Türk milliyetçisi” olarak ifade 

etmektedirler. 

Şekil 4.20 Katılımcıların Siyasi İfadelerinin Dağılımı 
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Katılımcıların kitap okuma sıklığı Her gün/ Haftada birkaç kez/ Haftada bir 

kez/ ayda birkaç kez/ Ayda bir kez/ 3 ayda bir ve daha seyrek çizelgesine göre 

tanımlanmıĢ ve ġekil 4.15‟te görülebilecek sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

Şekil 4.16 Katılımcıların Kitap Okuma Sıklığı 

 

Buna ek olarak sosyal medyanın etkilerini anlayabilmek açısından önemli bir 

veri olan “katılımcıların düzenli yüz yüze görüĢtüğü ortalama kiĢi sayısı” 

sonuçlarında genel veriye göre katılımcıların %26,9‟u 1 ila 5 kiĢiyle görüĢmektedir. 

%34,4‟ü 6 ila 10 kiĢiyle, %26,6‟sı 11 ila 20 kiĢiyle, %12,1‟i ise 20‟den fazla kiĢiyle 

görüĢmektedir. Bu sonuçların yaĢa göre oluĢturulmuĢ grafiği ġekil 4.15‟te 

görülebilir.  
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Şekil 4.17 Katılımcıların Sosyalleşme Sıklığı – Yaşa Göre (Düzenli Yüz Yüze Görüşülen 

Ortalama Kişi Sayısı Dağılımı) 

 

Anketimizde öncelikle genel olarak internet teknolojilerinin kullanım sıklığı 

ölçülmüĢtür. Sonuçları ġekil 4.16‟da görülebilir. 

Şekil 4.18 İnternet Kullanım Sıklığı (Genel) 
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Bu sonuçlara göre en fazla kullanım 1 ila 3 saat arasındadır. Ġnternet 

teknolojilerinin kullanımını yaĢ ölçütlerine oranladığımızda 1 saate kadar 

kullanımları en çok 54 – 63 yaĢ arası katılımcıların gerçekleĢtirdiği görülmektedir. 1 

ila 3 saat arası kullanımları en fazla 34 – 43 yaĢ arası katılımcılar, 3 ila 5 saat arası 

kullanımları en fazla 44 – 53 yaĢ arası katılımcılar yapmaktadır.  5 ila 8 saat arası 

kullanımları en çok 18 – 23 yaĢ arası katılımcıların, 8 saatten fazla kullanımları ise 

yine 18 – 23 yaĢ arası katılımcıların yaptığı görülmektedir. 

Şekil 4.19 İnternet Kullanım Sıklığı (Yaşa Göre) 

 

Yine internet kullanım sıklığı temelinde cinsiyet farkları grafiğine göre hem 

kadın hem erkek kullanıcılarda en fazla kullanımın 1 ila 3 saat arası olduğu görülür. 

Burada kadın katılımcıların kullanımı %45,4‟lük bir oranla daha yüksektir. ġekil 

4.17‟de cinsiyetlere göre internet kullanım sıklığı grafiği görülebilir. 
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 Şekil 4.20 İnternet Kullanım Sıklığı (Cinsiyete Göre) 

 

Ġnternet kullanım sıklığını eğitim düzeylerine göre ayrı ele aldığımızda ġekil 

4.18‟de görülebilecek sonuçlar ortaya çıkmıĢtır.  

Şekil 4.21 İnternet Kullanım Sıklığı (Eğitim Durumuna Göre) 
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ġekil 4.18‟e göre 1 ila 3 saat arası kullanımlarda yüksek lisans düzeyinde 

eğitim görmüĢ kullanıcıların oranı %58,9 ile en fazladır. Aynı eğitim düzeyindeki 

kullanıcıların 8 saatten fazla kullanımları ise diğerlerine oranla hayli azdır.  

Ġnternet kullanımına bağlı olarak, katılımcıların sosyal medya kullanımlarında 

özellikle Türkiye‟de kullanımı en yaygın ilk dört sosyal medya platformunun 

kullanım oranlarına ulaĢılmak istenmiĢtir.  Sonuçlara göre en yüksek kullanılma 

oranı %37,7 ile Instragram‟ındır. Ġkinci olarak %30,7 ile Facebook, üçüncü %29,2 ile 

Youtube, dördüncü ise %17,6 ile Twitter‟dır.  

Şekil 4.21 Katılımcıların Sosyal Medya Kullanımı (Genel) 

 

Sosyal medya kullanımlarını yaĢ aralıklarını temel alarak araĢtırdığımızda 

Twitter‟ın en çok 34 ila 43 yaĢ arası kullanıcılar tarafından, Facebook‟un en fazla 54 

ila 63 yaĢ arası kullanıcılar tarafından, YouTube‟un en çok 24 ila 33 yaĢ arası 

kullanıcılar tarafından, Instagram‟ın ise en çok 18 ila 23 yaĢ arası kullanıcılar 

tarafından benimsendiği görülmektedir. Sosyal medya kullanımının yaĢ bazında 

grafiği ġekil 4.21‟de görülebilir. 
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Şekil 4.21 Katılımcıların Sosyal Medya Kullanımı (Yaşa Göre) 

 

Yine sosyal medya kullanım sıklığı temelinde cinsiyet farkları grafiğine göre 

hem kadın hem erkek katılımcıların sosyal medya kullanımlarının araca göre 

farklılaĢtığı görülmüĢtür. Twitter kadın ve erkek kullanıcılar tarafından yakın yüzde 

oranlarıyla kullanılırken, Facebook %37,8‟lik bir oranla erkekler tarafından daha çok 

kullanılmaktadır. Bu durumun tersi olarak ise Instagram %42,8‟lik bir oranla daha 

çok kadınlar tarafından kullanılmaktadır. YouTube da benzer Ģekilde %35,6‟lık bir 

oranla kadınlar tarafından kullanılmaktadır. ġekil 4.22‟de cinsiyetlere göre sosyal 

medya kullanım sıklığı grafiği görülebilir. 
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Şekil 4.21 Katılımcıların Sosyal Medya Kullanımı (Cinsiyete Göre) 

 

Sosyal medya kullanım sıklığını eğitim düzeylerine göre ayrı ele aldığımızda 

ġekil 4.21‟de görülebilecek sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

Şekil 4.21 Katılımcıların Sosyal Medya Kullanımı (Eğitim Durumuna Göre) 
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4.2.2.2. Özgürlük Algısı Üzerine Bulgular 

Bu bölümde anketimizin bireysel özgürlük üzerine sorularının sonuçlarıyla 

sosyal medyada özgürlük üzerine sorularının sonuçları, ölçek bazında, tek tek, 

karĢılaĢtırmalı olarak ele alınacaktır.  

4.2.2.2.1. Sınıf Bilinci  

Anketi uygulayanların toplamda 211‟i “özgürlük, bireyde sınıf bilincinin 

varlığıdır” ifadesine katılım göstermiĢtir. Bu ifadeye göre katılım frekans ve oran 

dağılımı Tablo 4.1‟de görülebilir. 

Tablo 4. 1 “Özgürlük bireyde sınıf bilincinin varlığıdır” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 
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3 0,8 63 16,3 110 28,4 191 49,4 20 5,2 

 

Benzer Ģekilde sınıf bilinci ölçeğine göre sosyal medyadaki sınıf algısını 

ölçmek üzere sorulan “sosyal medya kullanıcılarına sınıfsız bir alan açar” ifadesine 

katılım ise toplamda %49,1 oranındadır. Bu ifadeye ait katılım dağılımı ġekil 4.22‟de 

görülebilir. 
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Şekil 4.22 “Sosyal medya kullanıcılarına sınıfsız bir alan açar” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Bu ifadeye bağlı olarak bu ölçeğin sosyal medyadaki uygunluk karĢılığına 

baktığımızda “Sosyal medya kullanımımda bulunduğum sınıfa bakılmaz, herkesle 

eĢit hissederim” ifadesi %48,1 oranında uygun, %2,8 oranında da kesinlikle uygun 

bulunmuĢtur. Buna göre bireysel uygunluk dağılımı ġekil 4.23‟te görülebilir. 

Şekil 4.23 “Sosyal medya kullanımımda bulunduğum sınıfa bakılmaz, herkesle eşit 

hissederim” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

1,6 

19,4 

30 

45,2 

3,9 Kesinlikle katılmıyorum

Katılmıyorum

Ne katılıyorum ne
katılmıyorum

Katılıyorum

Kesinlikle katılıyorum

2,3 

21,4 

25,3 

48,1 

2,8 

Kesinlikle uygun değil

Uygun değil

Fikrim yok

Uygun

Kesinlikle uygun



  

  145 

 

4.2.2.2.2. DüĢünce Özgürlüğü 

DüĢünce özgürlüğü bağlamında “özgürlük, bireyin düĢüncede bağımsız 

olabilmesidir” ifadesine toplamda %55,5 oranında katılım olmuĢtur. Bu ifadeye ait 

frekans değerleri ve oranlar Tablo 4.2‟de bulunabilir. 

Tablo 4.2 “Özgürlük, bireyin düşüncede bağımsız olabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin düşüncede bağımsız olabilmesidir 
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6 1,6 85 22 81 20,9 170 43,9 45 11,6 

 

Bu sonuca benzer yüzdelerin görüldüğü sosyal medyada bağımsız düĢünme 

üzerine oluĢturulan katılım dağılımı ġekil 1.24‟te görülebilir. 

Şekil 4.24 “Sosyal medya karar alırken bağımsız düşünülebilen bir alandır” İfadesine Katılım 

Dağılımı 
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Buna bağlı olarak bu ifadenin sosyal medyada uygunluk karĢılığı olan “sosyal 

medyada takip ettiklerimin paylaĢtıklarını alırım/yaparım” ifadesine katılımcılar 

%37,2 oranında uygun yanıtını verirken, %34,4‟lük bir kesin uygun değil yanıtını 

vermiĢtir. Yine geniĢ bir yüzde olan %20,9 ise fikri olmadığını belirtmiĢtir. 

Şekil 4.25 “Sosyal medyada takip ettiklerimin paylaştıklarını alırım/yaparım” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.3. Eylem Özgürlüğü 

Eylem özgürlüğü bağlamında katılımcıların algısını ölçmek amacıyla 

“özgürlük, bireyin eylemde bağımsız olabilmesidir” ifadesine hangi oranda 

katıldıkları sorulmuĢtur. %41,9‟luk bir oran katıldığını belirtmiĢtir. Buna ifadeye 

göre sonuçlar ġekil 4.25‟te görülebilir. 
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Tablo 4.3 “Özgürlük, bireyin eylemde bağımsız olabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin eylemde bağımsız olabilmesidir 
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6 1,6 73 18,9 111 28,7 162 41,9 162 9 

 

Sosyal medya özelinde ise sosyal medyanın bağımsız hareket edilebilen bir 

alan olup olmadığıyla ilgili katılımcı sonuçları ġekil 4.26‟da görülebilir. 

 Şekil 4.26 “Sosyal medya bağımsız hareket edilebilen bir alandır” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

 

 

Buna bağlı olarak “sosyal medyada bana önerilen sponsorlu hesapları takip 

ederim” ifadesinin kullanıcılara uygunluk oranları ġekil 4.27‟de gösterilmiĢtir. 
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Şekil 4.27 “Sosyal medyada bana önerilen sponsorlu hesapları takip ederim” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

4.2.2.2.4. Adil YaĢam Hakkı 

Adil yaĢam hakkı ölçeği çerçevesindeki özgürlük tanımı için katılımcılar 

toplamda %56,8‟lik bir oranla özgürlüğün, adil yaĢam hakkına sahip olmak olduğunu 

kabul etmiĢlerdir. 
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Buna bağlı olarak sosyal medyadaki adil yaĢam hakkı tanımına bakıldığında 

sonuç yüzdelerinin birbirine oldukça yakın olduğu görülmektedir. “Sosyal medya 

kullanıcıların adil/eĢitlikçi bir yaĢam alanı sağlar” ifadesine katılım oranları ġekil 

4.28‟de görülebilir. 

Şekil 4.28 “Sosyal medya kullanıcılarına adil/eşitlikçi bir yaşam alanı sağlar” İfadesine 

Katılım Dağılımı 

 

Buna bağlı olarak sosyal medyadaki uygunluk ifadesine bakıldığında %43,2 

oranında katılımcı “Sosyal medya bana diğer kullanıcılarla eĢit yaĢadığım bir alan 

sağlıyor” ifadesinin kendisine uygun olduğunu belirtmiĢtir. Bu ifadeye göre oran 

dağılımları ġekil 4.29‟da bulunabilir. 
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Şekil 4.29 “Sosyal medya bana diğer kullanıcılarla eşit yaşadığım bir alan sağlıyor” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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frekans ve oran dağılımı Tablo 4.5‟te bulunabilir. 
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Özgürlük, bireyin şartlardan bağımsız olabilmesidir 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

N
e 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 
n

e 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lıy

o
ru

m
 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

6 1,6 70 18,1 114 29,5 166 42,9 31 8 

 

0,8 

27,1 

22,5 

43,2 

6,5 
Kesinlikle uygun değil

Uygun değil

Fikrim yok

Uygun

Kesinlikle uygun



  

  151 

 

Sosyal medyada “Ģartsızlık” algısıyla ilgili olarak “sosyal medya Ģartsız 

paylaĢım yapılabilen bir alandır” ifadesine katılım dağılımları ġekil 4.30‟da 

görülebilir. 

Şekil 4.30 “Sosyal medya şartsız paylaşım yapılabilen bir alandır” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Sosyal medyada bu ifadelerin bireylere uygunluğuna bakıldığında, “sosyal 

medyada kiĢisel özelliklerimin/hayatımın olumlu yönlerini göstermeye çalıĢırım” 

ifadesine bireysel uygunluk yüzdeleri ġekil 4.31‟de bulunabilir. 

Şekil 4.31 “Sosyal medyada kişisel özelliklerimin/hayatımın olumlu yönlerini göstermeye 

çalışırım” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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4.2.2.2.6. Ġfade Özgürlüğü 

Ġfade özgürlüğü bağlamında katılımcıların algısına bakıldığında toplam 

%53,5‟lik bir yüzde “özgürlük, bireyin ifadede bağımsız olabilmesidir” ifadesine 

katıldığını ve kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. Bu ölçeğe ait sonuçlar Tablo 4.6‟da 

görülebilir. 

Tablo 4.6 “Özgürlük, bireyin ifadede bağımsız olabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 
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Sosyal medya özelinde ise “sosyal medyada özgür ifade söz konusudur” 

ifadesine katılım oranları ġekil 4.32‟de yer almaktadır. 

Şekil 4.32 “Sosyal medyada özgür ifade söz konusudur” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ifadelere göre sosyal medyada kendini özgürce ifade edebildiğini söyleyen 

katılımcı yüzdesi toplamda 48‟dir. Önemli bir yüzde bu konuda fikri olmadığını 

ifade etmiĢtir. ġekil 4.33‟de bu ölçeğe göre dağılımlar görülebilir. 

Şekil 4.33 “Sosyal medyada kendimi özgürce ifade edebiliyorum” İfadesine Bireysel 

Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.7. Ekonomik Özgürlük 

Ekonomik özgürlük ölçütüne göre “özgürlük bireyin ekonomik olarak bağımsız 

olmasıdır” ifadesine toplamda %52,5‟lik bir yüzde katılmaktadır. %26,4 oranında 

katılımcı ise bu ifade konusunda kararsız kalmıĢtır. Ekonomik özgürlük algısına 

yönelik frekans ve oran dağılımları Tablo 4.7‟de görülebilir. 
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Tablo 4.7 “Özgürlük, bireyin ekonomik olarak bağımsız olabilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin ekonomik olarak bağımsız olabilmesidir 
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Yine bu ölçüt kapsamında katılımcıların “sosyal medya her ekonomik 

seviyeden kullanıcıya açıktır” ifadesine katılım yüzdeleri ġekil 4.34‟te 

görülmektedir. 

Şekil 4.34 “Sosyal medya her ekonomik seviyeden kullanıcıya açıktır” İfadesine Katılım 

Dağılımı 
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Bu ölçüte göre “sosyal medya kullanımımı finanse edebiliyorum” ifadesine 

bireysel uygunluk yüzdeleri ġekil 4.35‟te görülebilir. 

Şekil 4.35 “Sosyal medya kullanımımı finanse edebiliyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk 

Dağılımı 
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Mahremiyet ölçeğine göre katılımcıların “özgürlük bireyin mahreminin 

korunabilmesidir” ifadesine katılım frekans ve yüzdeleri Tablo 4.8‟de görülebilir. 
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Bu özgürlük anlayıĢına bağlı olarak “sosyal medya mahremi korur” ifadesine 

katılmayan yüzdenin katılan yüzdeyi geçtiği ilk ölçek budur. Bu ifadenin katılım 

oranları ġekil 4.36‟da bulunabilir. 

Şekil 4.36 “Sosyal medya mahremi korur” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Buna bağlı olarak sosyal medyadaki uygunluk ifadesine bakıldığında %37,5 

oranında katılımcı “Sosyal medyada devlet, kurumları ve diğer kullanıcılar 

tarafından gözetleniyorum” ifadesine katıldığını %7 oranında katılımcı ise kesinlikle 

katıldığını belirtmiĢtir. Bu ifadeye göre oran dağılımları ġekil 4.37‟de bulunabilir. 

Şekil 4.37 “Sosyal medyada devlet, kurumları ve diğer kullanıcılar tarafından 

gözetleniyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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4.2.2.2.9. Güvenlik 

Güvenlik ölçeğinde katılımcılar “özgürlük, bireyin güvende hissedebilmesidir” 

ifadesine toplamda %56,3 oranında katılmıĢlardır. Tablo 4.9‟da katılım frekans ve 

oranları bulunabilir. 

Tablo 4.9 “Özgürlük, bireyin güvende hissedebilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin güvende hissedebilmesidir 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

N
e 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 

n
e 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lıy

o
ru

m
 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

6 1,6 68 17,6 95 24,5 171 44,2 47 12,1 

 

Katılımcıların sosyal medya bağlamında güvenlik algısı ve “sosyal medyada 

paylaĢım yapmak güvenlidir” ifadesine katılım sonuçları ġekil 4.38‟de görülebilir 

Şekil 4.38 “Sosyal medyada paylaşım yapmak güvenlidir” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ölçüte bağlı olarak bireysel uygunluk ifadelerinde %35, oranında katılımcı 

“sosyal medya kullanırken güvende hissediyorum/Rahatça paylaĢım yapıyorum” 

ifadesinin kendilerine uygun olduğunu, %31,3 oranında katılımcı ise uygun 

olmadığını ifade etmiĢtir. Benzer yüzdelerde katılımcılar kesinlikle uygun (%4,1) ve 

kesinlikle uygun değil (%2,8) demiĢtir. Bu ölçütün dağılımları ġekil 4.39‟da 

bulunabilir. 

Şekil 4.39 “Sosyal medya kullanırken güvende hissediyorum/rahatça paylaşım yapıyorum” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.10. Kendi Kendini Yönetme 

Öz yönetim ölçeği çerçevesindeki özgürlük tanımı için katılımcılar toplamda 

%52,7‟lik bir oranla özgürlüğün, bireyin kendi yönetimini kendisinin belirmesi 

olduğunu kabul etmiĢlerdir. Bu ölçeğe dair frekans ve oranlar Tablo 4.10‟da 

görülebilir. 
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Tablo 4.10 “Özgürlük, bireyin kendi yönetimini kendisinin belirleyebilmesidir” İfadesine 

Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin kendi yönetimini kendisinin belirleyebilmesidir 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

N
e 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 n
e 

ka
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a

tı
lıy

o
ru

m
 

K
es

in
lik

le
 

ka
tı

lıy
o

ru
m

 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

Frekan
s 

Oran 
% 

6 1,6 70 18,1 107 27,6 168 43,4 36 9,3 

 

Buna bağlı olarak sosyal medyadaki öz yönetim tanımına bakıldığında sonuç 

yüzdelerinin birbirine oldukça yakın olduğu görülmektedir. “Sosyal medya kiĢinin 

kendi yönetimini kendisinin belirlemesine olanak sağlar” ifadesine katılım oranları 

ġekil 4.40‟da görülebilir. 

Şekil 4.40 “Sosyal medya kişinin kendini yönetimini kendisinin belirlemesine olanak sağlar” 

İfadesine Katılım Dağılımı 

 

2,1 

22,5 

30,5 

39,3 

5,7 

Kesinlikle katılmıyorum

Katılmıyorum

Ne katılıyorum ne
katılmıyorum

Katılıyorum

Kesinlikle katılıyorum



  

  160 

 

Bu ölçüte bağlı olarak “sosyal medyada olabildiği kadar çok takipçi/arkadaĢ 

kazanmaya çalıĢırım” ifadesine bireysel uygunluk oranlarına bakıldığında %26,1 

oranında katılımcı bu ifadenin kendisine uygun olduğunu belirtirken, %36,7 oranında 

katılımcı bu ifadenin kendisine uygun olmadığını iletmiĢtir. Bu ifadeye göre oran 

dağılımları ġekil 4.41‟de bulunabilir. 

Şekil 4.41 “Sosyal medyada olabildiği kadar çok takipçi/arkadaş kazanmaya çalışırım” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.11. Zaman 

Zaman ölçütü bağlamında katılımcıların algısına bakıldığında toplam 

%54,6‟lık bir yüzde “özgürlük, bireyin kendi zamanını kendisinin yönetebilmesidir” 

ifadesine katıldığını ve kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. Bu ölçeğe ait sonuçlar 

Tablo 4.11‟de görülebilir. 
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Tablo 4.11 “Özgürlük, bireyin kendi zamanını kendisinin yönetebilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin kendi zamanını kendisinin yönetebilmesidir 
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7 1,8 61 15,8 108 27,9 174 45 37 9,6 

 

Özgürlük ölçütü bağlamında sosyal medyayla ilgili algıya baktığımızda “sosyal 

medya zamansız bir alandır” ifadesine toplam %49,6 oranında bir katılım olduğu 

görülmektedir. Bu ifadeye katılım oran dağılımları ġekil 4.42‟de görülebilir. 

Şekil 4.42 “Sosyal medya zamansız bir alandır” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ölçütün sosyal medyada bireysel uygunluk tarafında ise toplam %48 

oranında katılımcı “sosyal medya kullanırken zamanın nasıl geçtiğini anlamam” 

ifadesinin kendisine uygun olduğunu ifade etmiĢtir. Bu ifadeye ait bireysel uygunluk 

dağılım oranları ġekil 4.43‟te bulunabilir. 

Şekil 4.43 “Sosyal medya kullanırken zamanın nasıl geçtiğini anlamam” İfadesine Bireysel 

Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.12. Kendini GerçekleĢtirebilme 

Kendini gerçekleĢtirebilme ölçütü bağlamında katılımcıların algısına 

bakıldığında toplam %57,9‟luk bir yüzde “özgürlük, bireyin kendini/özünü 

gerçekleĢtirebilmesidir” ifadesine katıldığını ve kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 

Bu ölçeğe ait sonuçlar Tablo 4.12‟de görülebilir. 
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Tablo 4.12 “Özgürlük, bireyin kendini/özünü gerçekleştirebilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin kendini/özünü gerçekleştirebilmesidir 
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5 1,3 63 16,3 95 24,5 186 48,1 38 9,8 

 

Bu özgürlük anlayıĢına bağlı olarak “sosyal medya kendin olabildiğin bir alan 

sunar” ifadesine %42,1 oranında katılımcı katıldığını, %5,2 oranında katılımcı da 

kesinlikle katıldığını iletmiĢtir. Kendini gerçekleĢtirebilme ölçütüne bağlı olarak 

sosyal medyada bu ölçeğin algısının sonuçları ġekil 4.44‟te görülebilir. 

Şekil 4.44 “Sosyal medya kendin olabildiğin bir alan sunar” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ölçüt bağlamında sosyal medyada bireysel uygunluk ifadesi olarak 

kullanılan “sosyal medyada iyi göründüğümü düĢündüğüm fotoğraflarımı 

paylaĢırım” ifadesine toplamda %49,9 oranında katılımcı uygun ve kesinlikle uygun 

Ģeklinde yanıt vermiĢtir. Bu ölçeğin bireysel uygunluk dağılımları ġekil 4.45‟te 

görülebilir. 

Şekil 4.45 “Sosyal medyada iyi göründüğümü düşündüğüm fotoğraflarımı paylaşırım” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.13. SosyalleĢme 

SosyalleĢme ölçütü bağlamında “özgürlük, bireyin yaĢadığı toplulukla 

sosyalleĢebilmesidir” ifadesine katılım frekans ve oranları Tablo 4.13‟te bulunabilir. 

 

 

 

 

 

2,3 

25,8 

22 

40,6 

9,3 
Kesinlikle uygun değil

Uygun değil

Fikrim yok

Uygun

Kesinlikle uygun



  

  165 

 

Tablo 4.13  “Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla sosyalleşebilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla sosyalleşebilmesidir 
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3 0,8 51 13,2 119 30,7 182 47 32 8,3 

 

Bu ölçüte bağlı olarak “sosyal medya bir sosyalleĢme alanıdır” ifadesine 

katılım toplamda %51,9 oranında olmuĢtur. %27,9 oranında katılımcı bu ifadeye ne 

katılıyor ne katılmıyor olarak belirlenmiĢtir. Bu ifadeye katılım dağılımı ġekil 

4.46‟da bulunabilir. 

 Şekil 4.46 “Sosyal medya bir sosyalleşme alanıdır” İfadesine Katılım Dağılımı 
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SosyalleĢme ölçütü kapsamında, bu ölçütün sosyal medya dâhilinde bireye 

uygunluk ifadesine baktığımızda “sosyal medyadan tanıdığım diğer kullanıcılarla 

günlük hayatta görüĢüyorum” ifadesine toplam %49,6 oranında katılımcının olumlu 

yanıt verdiğini görmekteyiz. Bu ifadeye ait bireysel uygunluk grafiği ġekil 4.47‟de 

görülebilir. 

Şekil 4.47 “Sosyal medyadan tanıdığım diğer kullanıcılarla günlük hayatta görüşüyorum” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.14. Muhalefet Etme 

Muhalefet edebilme ölçütü kapsamında “özgürlük bireyin serbestçe siyasi 

muhalefete katılabilmesidir” ifadesine toplam 52,7‟lik bir yüzdenin katıldığı sonucu 

çıkmıĢtır. Bu ifadeye dair katılım frekans ve oranları Tablo 4.14‟te görülebilir. 
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Tablo 4.14 “Özgürlük, bireyin serbestçe siyasi muhalefete katılabilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin serbestçe siyasi muhalefete katılabilmesidir 
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3 0,8 83 21,4 97 25,1 168 43,4 36 9,3 

 

Sosyal medyada toplumsal muhalefet algısı ölçeğinde “sosyal medya bir 

toplumsal muhalefet alanıdır” ifadesine katılım yüzdeleri ġekil 4.48‟de görülebilir. 

Şekil 4.48 “Sosyal medya bir toplumsal muhalefet alanıdır” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Buna bağlı olarak katılımcıların %32,8‟i “sosyal medyada 

toplumsal/siyasal/kültürel konularda tartıĢmalara katılıyorum” ifadesinin kendisine 
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uygun olduğunu söylerken, % 34,6‟lık oranda bir katılımcı bu ifadenin kendilerine 

uygun olmadığını söylemiĢlerdir.  

Şekil 4.49 “Sosyal medyada toplumsal/siyasal/kültürel konularda tartışmalara katılıyorum” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.15. Farkındalık 

Farkındalık ölçütüne göre, “özgürlük bireyin sistemsel üretim tüketim 

iliĢkilerinin farkında olabilmesidir” ifadesine toplam %54,3 oradanında bir sosyal 

medya kullanıcı grubu katılmaktadır. Bu ölçüt sonuçları Tablo 4.15‟te bulunabilir. 
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Tablo 4.15 “Özgürlük, bireyin sistemsel üretim-tüketim ilişkilerinin farkında olabilmesidir” 

İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin sistemsel üretim-tüketim ilişkilerinin farkında olabilmesidir 
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5 1,3 68 17,6 104 26,9 183 47,3 27 7 

 

Bu kapsamda sosyal medyayla ilgili algıya baktığımızda “sosyal medya adeta 

bir fabrikadır – üretim ve tüketim iliĢkilerinin olduğu bir alandır” ifadesine toplam 

%44,4 oranında bir katılım olduğu görülmektedir. Bu ifadeye katılım oran 

dağılımları ġekil 4.50‟de görülebilir. 

Şekil 4.50 “Sosyal medya adeta bir fabrikadır (üretim ve tüketim ilişkilerinin olduğu bir 

alandır)” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ifadenin bireysel uygunluk değerlerine baktığımızda “sosyal medya 

fabrikasında bir iĢçiyim” ifadesini kendisine uygun bulan yüzde toplam %30,2‟dir. 

Toplamda %40,1‟lik oranda katılımcı ise bu ifadeyi kendilerine uygun bulmamıĢtır. 

Buna göre bireysel uygunluk dağılımları ġekil 4.51‟de görülebilir. 

Şekil 4.51 “Sosyal medya fabrikasında bir işçiyim” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.16. Seçim Yapabilme 

Seçim yapabilme ölçütüne bağlı olarak “özgürlük, bireyin seçim 

yapabilmesidir” ifadesine katılım toplam %57,9‟dur. Tablo 4.16‟da bu ifadeye 

katılım frekans ve oranları bulunabilir. 
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Tablo 4.16 “Özgürlük, bireyin seçim yapabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin seçim yapabilmesidir 
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5 1,3 68 17,6 90 23,3 188 48,6 36 9,3 

 

Bu ölçütün sosyal medyadaki yansımasına baktığımızda, “sosyal medyalar 

özgürce seçilir” ifadesine toplam katılımın %52 oranında olduğunu görmekteyiz. 

Buna ait oran dağılım grafiği ġekil 4.52‟de görülebilir. 

Şekil 4.52 “Sosyal medyalar özgürce seçilir” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Bu ölçütün sosyal medyada bireysel uygunluk yansımasında ise “yeni bir 

sosyal medya çıktığında er geç katılırım/denerim” ifadesinin toplamda eĢit oranlarda 
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katılımcı için uygun ve uygun değil Ģeklinde yanıtlandığı görülmektedir. Bu ölçüte 

ait bireysel uygunluk oranları ġekil 4.53‟te görülebilir. 

Şekil 4.53 “Yeni bir sosyal medya çıktığında er geç katılırım/denerim” İfadesine Bireysel 

Uygunluk Dağılımı 

 

4.2.2.2.17. Kapasitelerin GeliĢimi 

Kapasitelerin geliĢimine bağlı olarak “özgürlük, kiĢinin bireysel kapasitelerini 

geliĢtirebilmesidir” tanımlamasına katılım frekans ve oranları Tablo 4.17‟de 

görülebilir. 
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Tablo 4.17 “Özgürlük, kişinin bireysel kapasitelerini geliştirebilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, kişinin bireysel kapasitelerini geliştirebilmesidir 
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7 1,8 56 14,5 103 26,6 192 49,6 29 7,5 

 

Buna bağlı olarak sosyal medyada özgürlük ifadesi olan “sosyal medya 

bireysel kapasiteleri geliĢtiren bir alan açar” ifadesine katılım oranları ġekil 4.53‟de 

görülebilir. 

Şekil 4.53 “Sosyal medya bireysel kapasiteleri geliştiren bir alan açar” İfadesine Katılım 

Dağılımı 
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Kapasitelerin geliĢimi ölçütü bağlamında sosyal medyada bireysel uygunluk ifadesi 

olarak sunulan “sosyal medyada kapasitelerimi geliĢtirebiliyorum” ifadesinin toplam 

%47,3 oranında katılımcıya uygun olduğu görülmektedir.%27,6 gibi yüksekçe bir 

oranda katılımcı ise bu ifadeye yönelik bir fikri olmadığını belirtmiĢtir.  

Şekil 4.54 “Sosyal medyada kapasitemi geliştirebiliyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk 

Dağılımı 

 

4.2.2.2.18. Bilgiye EriĢim 

Bir özgürlük ölçütü olarak bilgiye eriĢim maddesinde “özgürlük bireyin 

gerçek bilgiye ulaĢabilmesidir” ifadesine katılım dağılımları Tablo 4.18‟de 

görülebilir. 

 

 

 

 

 

 

2,8 

22,2 

27,6 

43,7 

3,6 

Kesinlikle uygun değil

Uygun değil

Fikrim yok

Uygun

Kesinlikle uygun



  

  175 

 

Tablo 4.18 “Özgürlük, bireyin gerçek bilgiye ulaşabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin gerçek bilgiye ulaşabilmesidir 
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Sosyal medya bağlamında bir özgürlük algı ölçütü olarak “sosyal medya bir 

bilgilenme yeridir” ifadesine katılım toplamda %48,6‟dır. Büyük oranda sosyal 

medya kullanıcısı bu ifadeyi “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde 

yanıtlamıĢtır. Bu ifadeye bağlı dağılım sonuçları ġekil 4.55‟te görülebilir. 

Şekil 4.55 “Sosyal medya bir bilgilenme yeridir” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

Bu ölçütün sosyal medyada bireysel uygunluk yansıması olarak “sosyal 

medyadan güvenilir bilgi alabiliyorum” ifadesi için toplam %44 oranında katılımcı 
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kendilerine uygun olduğunu belirtmiĢtir. Bu ifadenin bireysel uygunluk oran grafiği 

ġekil 4.56‟da görülebilir. 

Şekil 4.56 “Sosyal medyadan güvenilir bilgi alabiliyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk 

Dağılımı 

 

4.2.2.2.19. Mekânsızlık 

Mekânsızlık ölçütü “özgürlük, bireyin özgür alanlara sahip olabilmesidir” 

Ģeklinde ifade edildiğinde elde edilen katılım sonuçları Tablo 4.19‟da görülebilir. 

Tablo 4.19 “Özgürlük, bireyin özgür alanlara sahip olabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu ölçüte bağlı olarak “sosyal medya kullanıcılarına özgür bir alan sunar” 

ifadesine toplam 47,3 oranında kullanıcı katıldığını belirtmiĢtir. Bu ölçüte ait katılım 

yüzdeleri grafiği ġekil 4.57‟de bulunabilir. 

Şekil 4.57 “Sosyal medya kullanıcılarına özgür bir alan sunar” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Sosyal medyada bu ifadelerin bireylere uygunluğuna bakıldığında, “sosyal 

medya hesaplarımı özgürce kullanabiliyorum” ifadesine bireysel uygunluk yüzdeleri 

ġekil 4.58‟de bulunabilir. 
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Şekil 4.58 “Sosyal medya hesaplarımı özgürce kullanabiliyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk 

Dağılımı 

 

4.2.2.2.20. ĠletiĢim  

ĠletiĢim ölçütü dâhilinde “özgürlük, bireyin serbestçe iletiĢim kurabilmesidir” 

ifadesine katılım frekansları ve oranları Tablo 4.20‟de bulunabilir. 

Tablo 4.20 “Özgürlük, bireyin serbestçe iletişim kurabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin serbestçe iletişim kurabilmesidir 
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Buna ölçüte bağlı olarak “sosyal medya bir iletiĢim alanıdır” ifadesi söz 

konusu olduğunda toplam %56,1 oranında kullanıcı bu ifadeye katılmıĢtır. Bu ölçüte 

bağlı katılım dağılımları ġekil 4.59‟da bulunabilir. 

Şekil 4.59 “Sosyal medya bir iletişim alanıdır” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Sosyal medyada iletiĢim bağlamında bireysel uygunluk ifadesi olan “sosyal 

medyada diğer kullanıcılarla karĢılıklı diyalog kuruyorum” ifadesi için toplam %52,5 

oranında katılımcı kendilerine uygun olduğunu ifade etmiĢtir. Burada %26,4‟lük 

oranda bir katılımcı fikri olmadığını belirtmiĢ, toplam %20,1 oranında katılımcı ise 

bu ifadenin kendilerine uygun olmadığını söylemiĢlerdir.  
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Şekil 4.60 “Sosyal medyada diğer kullanıcılarla karşılıklı diyalog kuruyorum” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

4.2.2.2.21. Bir Arada Hareket Edebilme 

Bir arada hareket edebilme bağlamında katılımcıların algısına bakıldığında 

toplam 52,5‟lik bir yüzde “özgürlük, bireyin yaĢadığı toplulukla bir arada hareket 

edebilmesidir” ifadesine katıldığını ve kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. Bu ölçeğe 

ait sonuçlar Tablo 4.21‟de görülebilir. 

Tablo 4.21 “Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla bir arada hareket edebilmesidir” İfadesine 

Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla bir arada hareket edebilmesidir 
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Bu kapsamda sosyal medyadaki algıya baktığımızda “Sosyal medya bireylerin 

bir arada hareket edebilmesine imkân sağlayan bir alandır” ifadesi sonuçlarında 

katılım oranlarının hayli yüksek olduğu görülür. ġekil 4.61‟de katılım oranları 

görülebilir. 

Şekil 4.61 “Sosyal medya bireylerin bir arada hareket edebilmesine imkân sağlayan bir 

alandır” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Sosyal medyada bir arada hareket edebilme ölçütünün bireysel uygunluğuna 

baktığımızda elde edilen sonuçlar ġekil 4.62‟de görülebilir. 
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Şekil 4.62 “Sosyal medya üzerinden yapılan protesto çağrılarına katılıyorum” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

4.2.2.2.22. Emek 

Emek ölçütüne dayalı “özgürlük bireyin emeğinin karĢılığını alabilmesidir” 

ifadesine katılım oranları Tablo 4.22‟de görülebilir. 

Tablo 4.22 “Özgürlük, bireyin emeğinin karşılığını alabilmesidir” İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin emeğinin karşılığını alabilmesidir 
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Sosyal medya bağlamında emek ölçütüne baktığımızda toplam %45,7 oranında 

katılımcının “sosyal medya maddi fayda sağlayan bir araçtır” ifadesine katıldığı 
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görülmektedir. %29,2 gibi anlamlı bir yüzde ise ne katılıyorum ne katılmıyorum 

Ģeklinde cevaplamıĢtır. 

Şekil 4.63 “Sosyal medya maddi fayda sağlayan bir araçtır” İfadesine Katılım Dağılımı 

 

Emek ölçütünün sosyal medyada bireyse uygunluk yansımasına baktığımızda 

ise “sosyal medyadan kazanç sağlıyorum” ifadesinin sadece %29,2lik bir orana 

uygun olduğu görülmüĢtür. Bu ölçüte bağlı bireysel uygunluk dağılımı ġekil 4.64‟te 

görülebilir. 

Şekil 4.64 “Sosyal medyadan maddi kazanç sağlıyorum” İfadesine Bireysel Uygunluk 

Dağılımı 
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4.2.2.2.23. GörüĢ Farklılığı Özgürlüğü 

GörüĢ farklılığını ifade edebilme üzerine olan bu ölçüt dâhilinde katılım 

frekans ve yüzdeleri Tablo4.23‟te bulunabilir. 

Tablo 4.23 “Özgürlük, bireyin farklı görüşlerini rahatça duyurabilmesidir” İfadesine Katılım 

Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin farklı görüşlerini rahatça duyurabilmesidir 
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Bu ölçüte bağlı olarak sosyal medyadaki görüĢ ayrılıkları algısına yönelik 

“sosyal medya farklı görüĢlerin duyulduğu bir alandır” ifadesine katılım yüzdeleri 

oldukça yüksektir.  

Şekil 4.65 “Sosyal medya farklı görüşlerin duyulduğu bir alandır” İfadesine Katılım Dağılımı 
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Bu kapsamda sosyal medyadaki uygunluk yüzdelerine bakıldığında “sosyal 

medyada benden farklı görüĢte kullanıcıları takip ederim” ifadesinin bireysel 

uygunluk oranları ġekil 4.66‟da bulunabilir. 

Şekil 4.66 “Sosyal medyada benden farklı görüşte kullanıcıları takip ederim” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.24. Keyif 

Keyif ölçütü çerçevesindeki özgürlük tanımı için katılımcılar toplamda %46‟lık 

bir oranla özgürlüğün, bireyin bulunduğu ortamın keyfini serbestçe çıkarbilmesi 

olduğunu kabul etmiĢlerdir. Bu ölçeğe dair frekans ve oranlar Tablo 4.24‟te 

görülebilir. 
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Tablo 4.24 “Özgürlük, bireyin bulunduğu ortamın keyfini serbestçe çıkarabilmesidir” 

İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin bulunduğu ortamın keyfini serbestçe çıkarabilmesidir 
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Bu özgürlük anlayıĢına bağlı olarak “sosyal medya keyif verici bir araçtır” 

ifadesine %49,1 oranında kullanıcı katıldığını, %5,2 oranında katılımcı da kesinlikle 

katıldığını iletmiĢtir. Kendini gerçekleĢtirebilme ölçütüne bağlı olarak sosyal 

medyada bu ölçeğin algısının sonuçları ġekil 4.67‟de görülebilir. 

Şekil 4.67 “Sosyal medya keyif verici bir araçtır” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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Buna bağlı olarak katılımcıların toplam %33,8‟i “sosyal medya aracılığıyla 

dünyayla bağlantımı koparıyorum” ifadesinin kendisine uygun olduğunu söylerken, 

% 41,9 oranında bir katılımcı kitlesi bu ifadenin kendilerine uygun olmadığını 

söylemiĢlerdir.  

Şekil 4.68 “Sosyal medya aracılığıyla gerçek dünyayla bağlantımı koparıyorum” İfadesine 

Bireysel Uygunluk Dağılımı 

 

 

4.2.2.2.25. Vakıf olma 

Vakıflık ölçütü bağlamında “özgürlük, bireyin teknolojik, kültürel, siyasi vb 

unsurlara vakıf olabilmesidir” ifadesine katılım frekans ve oranları Tablo 4.25‟te 

bulunabilir. 
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Tablo 4.25 “Özgürlük, bireyin teknolojik, kültürel, siyasi vb unsurlara vakıf olabilmesidir.” 

İfadesine Katılım Dağılımı 

Bireysel Özgürlük Algısı 

Özgürlük, bireyin teknolojik, kültürel, siyasi vb unsurlara vakıf olabilmesidir. 
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10 2,6 84 21,7 83 21,4 177 45,7 33 8,5 

 

Bu ölçüte bağlı olarak sosyal medyadaki vakıflık algısına baktığımızda %51,4 

oranında katılımcının “sosyal medya arka planında teknolojik, ekonomik ve politik 

bir takım unsurlar barındır” ifadesine katıldıklarını görürüz. Bu ölçüte ait grafik ġekil 

4.69‟da görülebilir. 

Şekil 4.69 “Sosyal medya arka planında teknolojik ekonomik ve politik bir takım unsurlar 

barındırır” İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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Sosyal medya bağlamında bireysel uygunluk ölçütüne göre “sosyal medyanın 

arka planındaki teknik unsurlara ve ekonomik iliĢkilere vakıfım” ifadesine bireysel 

uygunluk oranları ġekil 4.70‟de görülebilir. 

 

Şekil 4.70 “Sosyal medyanın arka planındaki teknik unsurlara ve ekonomik ilişkilere vakıfım” 

İfadesine Bireysel Uygunluk Dağılımı 
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4.2.3. ARAġTIRMA BULGULARININ YORUMLANMASI 

Öznenin özgürlüğü bağlamında sosyal medya konulu araĢtırmamızda birbirini 

tamamlayıcı olması ve karĢılaĢtırmalı yorum yapmaya olanak sağlaması açısından iki 

ayrı yönteme yer verilmiĢtir. Öncelikle belirlenen sosyal medyaların çeĢitli 

dokümanlar yoluyla ekonomi politik çözümlemesi yapılmıĢ, daha sonra da Türkiye 

genelinde sosyal medyada özgürlük algısını ölçümlemek amacıyla bir anket 

uygulaması planlanmıĢtır.  

Her iki yöntem de daha önceden belirlenmiĢ olan özgürlük ölçeği üzerinden 

yürütülmüĢtür. Hem sosyal medyaların ekonomi politiğinin ortaya çıkarılması için 

kullanılan dokümanlar bu ölçütler üzerinden okunmuĢ hem de anket formaları bu 

özgürlük ölçütleri üzerine sorularla hazırlanmıĢtır.  

Doküman analizi için Türkiye‟de kullanımı en fazla olan dört sosyal medya 

platformunun hem halka açık verilerinden, hem ilkeleri anlamında kendi 

beyanlarından hem de bu medyalar üzerine yapılmıĢ istatistiki araĢtırmalardan 

faydalanılmıĢtır. Anket ise katılımcıların bireysel özgürlük algılarını ve sosyal medya 

dâhilindeki özgürlükler üzerine algılarını ölçmek amacıyla Türkiye genelinde toplam 

387 kiĢiye uygulanmıĢtır. Anket sonuçları istatistik programlarında iĢlenmiĢ ve 

sonuçlar üzerinde anlamlılık testi uygulanmıĢtır.  

Sonuçlara göre, katılımcılardan büyük çoğunluğunun lisans mezunu olduğu 

göze çarpmaktadır. Oran olarak daha sonra en yüksek rakam lise mezunlarına aittir. 

Burada dikkat edilmesi gereken nokta 18 ila 23 yaĢ arası katılımcıların sayısıdır. Zira 

diğer yaĢ gruplarına göre 18-23 yaĢ arası katılımcıların eğitim seviyelerinde %49,4 

oranında anlamlı bir farklılık vardır. Henüz lise eğitimini tamamlamamıĢ Z kuĢağı 

mensubu katılımcılar burada fark yaratmaktadır.  

Buna bağlı olarak meslek gruplarında da yine aynı nedenle anlamlı bir farklılık 

göze çarpmaktadır. 18-23 yaĢ grubu katılımcıların “öğrenci” durumuyla diğer yaĢ 

grupları arasında %58,4‟lük bir fark vardır. Bu yaĢ grubu katılımcılarının öğrenci 

değillerse vasıflı iĢçi ya da iĢsiz oldukları göze çarpmaktadır. Bir diğer anlamlı fark 

ise 34 yaĢ ve üstü katılımcıların büyük çoğunluğunun çiftçi ya da iĢletme sahibi 
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olmasıdır. Ayrıca anket sonuçlarına göre tüm yaĢ gruplarında kamuda ya da özel 

sektörde üst düzey yönetici olan katılımcı sayısı yok denecek kadar azdır.  

Yine yaĢ grubu temelli olarak bekâr katılımcıların büyük çoğunluğunu, evli 

katılımcıların ise azınlığını 13 – 23 yaĢ arası katılımcılar oluĢturmaktadır. Özellikle 

34 yaĢ ve sonrası katılımcı grubu genellikle evlidir. Ayrıca araĢtırma sonuçlarına 

göre 18 ila 23 yaĢ arası katılımcıların çoğunluğunun kadınlardan oluĢtuğu 

görülmektedir. Erkek katılımcılar ise çoğunlukla 44 ila 53 yaĢ arasındadır. 

Anketin Türkiye temsili sonuçları olabilmesi için anket Türkiye istatistik 

Kurumu‟nun belirlediği çerçevede hazırlanmıĢ ve Ģehirler de buna göre seçilmiĢtir. 

Dolayısıyla Antalya, Ankara, Samsun, Tekirdağ, Trabzon, Kocaeli/Bursa, Ġzmir, 

Gaziantep/Diyarbakır, Ġstanbul, Erzurum ve Sivas/Kayseri katılımcı Ģehirlerinin 

yüzdeleri Türkiye temsiline oranlıdır.  

Bu Ģehirler temelinde baktığımızda en fazla sivil toplum kuruluĢu üyeliği olan 

Ģehirlerin Antalya ve Erzurum olduğu görülür. Antalya ilinde diğer illere göre üyelik 

bazında %32,7, Erzurum ilinde ise diğer illere göre %37,5 oranında anlamlı bir fark 

görülmüĢtür. Dolayısıyla genele bakıldığında %11,4 olan sivil toplum kuruluĢu 

üyeliğinin daha çok bu illerden olduğu söylenebilir.  

Ayrıca ankette katılımcıların siyasi görüĢlerine de yer verilmiĢtir. Tezin 

temelinde “özgürlükler” olduğundan katılımcıların sivil toplum kuruluĢu üyelikleri 

ve kendilerini siyasi olarak nasıl ifade ettikleri anlamlıdır. Buna göre katılımcıların 

kendilerini sırasıyla Türk milliyetçisi, liberal, sosyal demokrat, solcu, muhafazakâr 

ve Kürt milliyetçisi ifadelerine yakın hissettikleri ortaya çıkmıĢtır. Bu sonuçlar 

bireysel özgürlükler ölçütünün sonuçları ele alındığında anlam ifade etmektedir.  

Siyasi duruĢa ek olarak katılımcıların sosyal anlamda duruĢları da önem teĢkil 

ettiğinden kitap okuma alıĢkanlığı ve sosyalleĢme sıklıkları da araĢtırılan 

alanlardandır. Buna göre katılımcıların çoğunluğu haftada birkaç kez kitap 

okuduğunu ifade etmiĢtir. Burada 44 yaĢ altı grubun kitap okuma sıklığı 44 yaĢ üstü 

gruba göre anlamlı bir Ģekilde fazladır. Bu durumun tersi Ģekilde yüz yüze ortalama 
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görüĢülen kiĢi sayısı cevaplarında 44 yaĢ üstü grubun yüz yüze görüĢtüğü kiĢi sayısı 

11 ila 20 kiĢidir ve bu rakam 44 yaĢ altı gruba göre anlamlı Ģekilde fazladır.  

Buna bağlı olarak internet kullanım sıklıklarına baktığımızda yaĢ aralığı ve 

sosyalleĢme oranlarının paralellik gösterdiği görülmektedir. SosyalleĢme yüzdeleri 

fazla olan yaĢ grubunun internet kullanım saat aralığı anlamlı bir Ģekilde azdır. 

Tersine yüz yüze görüĢtüğü ortalama kiĢi sayısı %36,4 oranla 1 ila 5 olan 18 – 23 yaĢ 

arası katılımcıların sekiz saatten fazla internet kullanma sıklığı diğer yaĢ gruplarına 

göre anlamlı Ģekilde yüksektir.  

Cinsiyete göre internet kullanım sıklığına baktığımızda hem kadın hem erkek 

kullanıcıların çoğunlukla 1 – 3 saat aralığında internet kullandıklarını görebiliyoruz. 

1 saate kadar olan kullanımlarda ve 5 – 8 saat arası kullanımlarda sıklık oranları 

eĢittir. 1 – 3 saat arası ve 8 saatten fazla kullanımlarda kadınlar erkeklere oranla daha 

yüksek oranlara sahiptir. Erkek kullanıcılar 3 – 5 saat arası kullanımlarda daha 

yüksek bir orana sahiptir.  

Eğitim durumuna göre internet kullanım sıklığına baktığımızda 1 saate kadar 

olan kullanım sıklığında en yüksek yüzdenin doktora 1 – 3 saat arası kullanımlarda 

en yüksek yüzdenin yüksek lisans eğitim seviyesinde kullanıcılar olduğu 

görülmektedir. Özellikle üç saatten fazla kullanımlarda eğitim seviyesinin lise ve 

ilköğretim seviyesine düĢtüğü görülmektedir.  

Katılımcıların sosyal medya kullanımlarına baktığımızda genelde en fazla 

kullanılan sosyal medyanın Instagram olduğu görülmektedir. Instagram‟ı sırasıyla 

Facebook, YouTube ve Twitter takip etmektedir. YaĢ gruplarına göre kullanımlarda 

18 – 23 yaĢ grubunun %67,5 oranında Instagram kullandığı görülür. Onu sırayla 

YouTube, Twitter ve Facebook takip etmektedir. Bir diğer anlamlı fark 54 – 63 yaĢ 

grubunun Facebook kullanım yüzdeleridir. Bu yaĢ grubunun en sık kullandığı sosyal 

medya platformu %46,2 oranında Facebook‟tur. 23 – 34 yaĢ grubunun da Instagram 

ve YouTube kullanımları daha üst yaĢ gruplarına göre anlamlı Ģekilde yüksektir.  

Cinsiyete göre sosyal medya kullanımları genelde internet kullanımlarına 

benzerlik göstermektedir. Kadın kullanıcıların özellikle Instagram ve YouTube 
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tercihlerinin yüksek olduğu görülürken, erkek kullanıcıların daha çok Twitter ve 

Facebook kullandığı ortaya çıkmıĢtır. Sosyal medya kullanımlarını cinsiyete dayalı 

olarak incelediğimizde kadın ve erkek kullanıcılar arasında oran anlamında fazla bir 

fark göze çarpmamaktadır.  

Eğitim durumlarını temel aldığımızda sosyal medya kullanımları arasında 

temel bazı farklılıklar göze çarpmaktadır. Özellikle doktora seviyesindeki 

kullanıcıların Twitter kullanımlarında diğer eğitim seviyelerine kıyasla %45,8‟lik 

anlamlı bir fark vardır. Yüksek lisans eğitim seviyesine sahip kiĢilerin ise Facebook 

kullanımları diğer sosyal medyaları kullanımlarından fazladır. Lisans seviyesi 

katılımcıların en fazla Instagram ve YouTube kullandığı görülürken, bu sosyal 

medyaların kullanım oranları diğer eğitim seviyesindeki kullanıcılara göre hayli 

fazladır. Buna müteakip lise eğitim seviyesindeki kullanıcıların da Instagram 

kullanımı diğer eğitim seviyelerine ve sosyal medyalara göre anlamlı derecede 

fazladır. Burada ilköğretim eğitim seviyesindeki katılımcıların yüksek oranda sosyal 

medya kullanmadığını ifade ettiğini de belirtmek gerekmektedir.  

Bu sonuçlara göre demografik bulgular sosyal medyaları temel alarak 

özetlendiğinde en fazla oranla kullanılan sosyal medya platformu Instagram‟dır. 

Özellikle kadın kullanıcıların Instagram‟ı tercih ettiği görülmektedir. Buna ek olarak 

Instagram‟ı en çok kullanan yaĢ grubu 18 – 23 yaĢ arasıyken en az kullanan yaĢ 

grubu ise 54 – 63 yaĢ grubudur. Eğitim seviyelerine baktığımızda ise Instagram‟ın en 

çok lise ve lisans seviyesindeki kullanıcılar tarafından tercih edildiği görülmektedir.  

Instagram‟ı %37,7‟lik kullanım oranıyla Facebook takip etmektedir. 

Facebook‟un %46,2‟lik bir oranla en çok 54 - 63 yaĢ arası kullanıcılar tarafından 

tercih edildiği görülmektedir. Bunu %43,3‟lük bir oranla 34 – 43 yaĢ arası 

kullanıcılar takip etmektedir. Facebook en az 18 – 23 yaĢ arası katılımcılar tarafından 

kullanılmaktadır. Facebook özelinde cinsiyete bağlı kullanımlarda erkek 

kullanıcıların anlamlı bir yüzdeyle daha fazla Facebook kullandıkları göze 

çarpmaktadır. Buna ek olarak Facebook kullanan yüksek lisans seviyesi kullanıcılar 

diğer eğitim seviyelerindeki kullanıcılara göre %53,6 oranında daha fazladır.  
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YouTube kullanımı genel olarak bakılıdığında %29,2‟lik bir oranla üçüncü 

sıradadır. Özellikle 24 – 33 yaĢ arası ve 18 – 23 yaĢ arası kullanıcıların YouTube 

kullanma oranları yüksektir. Buna nazaran 34 yaĢ ve üstü grubun YouTube kullanım 

oranları %15 ila %18 arasındadır.  Instagram ile benzer Ģekilde YouTube da en az 54 

– 63 yaĢ arası kullanıcılar tarafından tercih edilmektedir. Yine Instagram ile benzer 

Ģekilde YouTube‟u da kadın kullanıcılar erkek kullanıcılara oranla daha fazla tercih 

etmektedir. Eğitim durumunu temel alarak kullanımlarına baktığımızda YouTube‟un 

en yüksek %37,6‟lık oranla lisans seviyesindeki kullanıcılar tarafından tercih edildiği 

görülmektedir. Bunu yine benzer bir oranla lise eğitim seviyesindeki kullanıcılar 

takip eder.  

Tüm bu sonuçlara bağlı yüksek eğitim seviyesine sahip katılımcıların Twitter 

ve Facebook‟u tercih ettikleri görülebilir. Lisans ve lise seviyesindeki kullanıcılar ise 

daha çok Instagram ve YouTube‟u tercih etmektedir. Bu oran, yaĢ gruplarıyla da 

paralellik gösterir. Ġlköğretim seviyesi katılımcıların ya sosyal medya kullanmayı 

tercih etmedikleri ya da her sosyal medyayı % 12 ila 20 oranlarında dengeli bir 

Ģekilde kullandıkları görülür.  

Demografik sonuçlara ek olarak katılımcıların bireysel özgürlük algılarına ve 

sosyal medyada özgürlük algılarına baktığımızda anlamlı sonuçlar ortaya 

çıkmaktadır. 

Eğitim seviyesi durumu doktora ve yüksek lisans olan katılımcılar bireysel 

özgürlük ve sosyal medyada özgürlük ölçütlerine katılım ifadesi olarak “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” ifadesini uygun görürken, aynı ölçütlere lisans, lise ve 

ilköğretim seviyesindeki katılımcılar “katılıyorum” Ģeklinde yanıt vermiĢtir. YaĢ 

aralıklarını temel alarak sonuçları incelediğimizde 18 – 23 yaĢ ile 24 – 33 yaĢ arası 

katılımcıların bireysel özgürlük ve sosyal medyada özgürlük ölçütlerine katılım 

ifadesi olarak “katılıyorum” ifadesini uygun gördüklerini, 34 ve üstü yaĢ grubunun 

ise bu ifadelere “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde yanıt verdikleri 

görülmüĢtür. Kadın ve erkek kullanıcılar arasında da benzer Ģekilde bir fark göze 

çarpmaktadır. Kadınlar bireysel özgürlük ve sosyal medyada özgürlük ölçütlerine 
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katılım ifadesi olarak “katılıyorum” ifadesini uygun görürken, erkek katılımcılar “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” ifadesiyle yanıt vermiĢlerdir.  

Bu sonuçlara ek olarak ayrı ayrı ölçütlere bakarak bireylerin özgürlük algısı ile 

sosyal medya kullanımı arasındaki iliĢkiyi yorumlamak gereklidir. Bu 

yorumlamalarda anlamlılık testinin sonuçlarından faydalanılmıĢtır. 

Sınıf bilinci anlamında bireylerin yarısından fazlası özgürlüğün, bireyde sınıf 

bilincinin varlığı olduğunu kabul etmektedir. Buna bağlı olarak sosyal medyanın 

sınıfsız bir alan açtığına dair katılım da paralel olarak yüksektir. Ayrıca katılımcıların 

yarısından fazlası sosyal medyanın kendilerine sınıfsız bir alan açtığını düĢünmekte 

ve sosyal medyada kendilerini herkesle eĢit hissettiklerini ifade etmektedirler. Bu 

ifadenin kendilerine uymadığını ifade eden yüzde hayli azdır (%2,3). Burada 

bireylerin özgürlüğün sınıf bilincini içeren tanımını bilmelerine ve özgürlüğün bu 

tanımına katılmalarına rağmen sosyal medyaların ekonomi politik analizinde ortaya 

çıkan ve bu medyaların yaratmıĢ olduğu sınıfsal ayrımların farkında olmadıkları 

görülmektedir.  

Özgür düĢünce ölçütüne bağlı olarak bireylerin yine yarısından fazlası, 

özgürlüğün bağımsız düĢünmekle ilgili olduğunu kabul etmektedirler. Ayrıca buna 

paralel olarak yine büyük bir oranda katılımcı (%47,8) sosyal medyanın karar alırken 

bağımsız düĢünülebilen bir alan olduğunu ifade etmiĢtir. Bu ifadeye katılmayan 

yüzde de anlamlıdır (%29,5). Sosyal medyada takip ettiği kullanıcıların 

paylaĢtıklarını aldığını ya da yaptığını ifade eden yüzde toplamda 43,9‟dur. Buna 

karĢılık toplamda %35,2‟lik bir kesim bu ifadenin kendilerine uygun olmadığını 

belirtmiĢtir. Burada bireylerin özgürlüğün bağımsız düĢünme tanımını bilmelerine ve 

özgürlüğün bu tanımına katılmalarına rağmen yine görece yüksek bir yüzdenin 

sosyal medya dâhilindeki unsurlarca yönlendirildiğinin farkında olmadığı 

görülmektedir.  

Eylem özgürlüğü anlamında yine anket katılımcılarının yarısından fazlası 

özgürlüğün eylemde bağımsız olabilmekle ilgili olduğu ifadesine katılmıĢlardır. 

Buna ek olarak yine anlamlı bir yüzde (%47) sosyal medyanın bağımsız hareket 

edilebilen bir alan olduğu ifadesini kabul etmektedir. Buna karĢılık yine anlamlı bir 
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yüzde (%43,4) sosyal medyanın kendilerine önerdiği sponsorlu hesapları takip 

ettiklerini ifade etmiĢtir. Burada özgürlüğün eylemde bağımsız olabilmek anlamına 

geldiğini bilmelerine ve özgürlüğün bu tanımını kabul etmelerine rağmen yine 

görece yüksek bir yüzdenin sosyal medya platformları içinde yer alan ticari ağ 

düzeni çerçevesinde hareket ettiğinin farkında olmadığı görülmektedir.  

Adil yaĢam hakkı çerçevesinde, özgürlüğün, bireyin adil yaĢam hakkına sahip 

olabilmesi tanımı katılımcılar tarafından toplamda %56,8‟lik bir oranla kabul 

edilmiĢtir. Buna bağlı olarak sosyal medyanın kullanıcılarına adil/eĢitlikçi bir alan 

sağladığı ifadesi de %46,3 gibi anlamlı bir oranla kabul edilmiĢtir. Benzer Ģekilde 

%49,7 oranında katılımcı sosyal medyanın kendilerine diğer kullanıcılarla eĢit 

yaĢadığı bir alan sağladığını kabul etmiĢlerdir. Sosyal medyanın ekonomi politiği 

analizinden çıkan bulgulara göre ise kullanıcılar eĢit Ģartlarda platformları 

kullanmamaktadırlar. Dolayısıyla bu ölçütte de bireylerin sosyal medyanın yapısını 

anlamamıĢ oldukları görülebilir.  

ġartlardan bağımsızlık ölçütüne bağlı olarak bireylerin yine yarısından fazlası, 

özgürlüğün Ģartlardan bağımsız olabilmekle ilgili olduğunu kabul etmektedirler. 

Ayrıca buna paralel olarak yine büyük bir oranda katılımcı (%48,8) sosyal medyanın 

Ģartsız paylaĢım yapılabilen bir alan olduğunu ifade etmiĢtir. Bu ifadeye katılmayan 

yüzde 21,7‟tür. Sosyal medyanın Ģartsız paylaĢım yapılabilen bir alan olduğunu 

düĢünmesine rağmen, kullanıcısı olduğu platformlarda kiĢisel özelliklerinin ve 

hayatının olumlu yönlerini göstermeye çalıĢtığını söyleyen kiĢilerin oranı %49,1‟dir. 

Dolayısıyla burada kimi Ģartların varlığından söz edilebilir. Fakat bireyler bilinçli ya 

da bilinçsiz olarak bu Ģartlara uymaktadırlar. 

Ġfade özgürlüğü ölçütüne göre bireylerin yarısından fazlası (%53,5) 

özgürlüğün, ifadede bağımsız olabilmekle ilintili olduğunu kabul etmektedir. Buna 

bağlı olarak sosyal medyada ifade özgürlüğünün varlığına dair katılım da paralel 

olarak yüksektir (47,5). Bu ifadeye katılmayanların oranı ise %27,6‟dır. Ayrıca 

katılımcıların %48‟i sosyal medyada kendilerini özgürce ifade edebildiklerini 

belirtmektedirler. Sosyal medyada kendilerini özgürce ifade edemediklerini ifade 

eden kesim ise %24,5‟lik bir yüzde payındadır. Burada yine çoğunluğun özgürlük ve 
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ifadede bağımsız olabilmenin anlamlı bir paralelliği olduğunu kabul ettiğini ve buna 

bağlı olarak sosyal medyada özgür olduğunu düĢündüğünü görmekteyiz. Fakat 

sosyal medyanın ekonomi politik analizine bakarsak, özellikle siyasi anlamda, devlet 

teĢkilatı ve emniyet ile kullanıcı bilgileri paylaĢımı söz konusudur. Türkiye özelinde 

ise sosyal medya paylaĢımları sonucu gözaltı ve tutuklamalar yaĢanmaktadır. 

Dolayısıyla bu ölçütte de bireylerin sosyal medyanın veri paylaĢım ilkelerini 

anlamamıĢ oldukları görülebilir. 

Ekonomik çerçevede, özgürlüğün, bireyin ekonomik olarak bağımsız 

olabilmesi tanımı katılımcılar tarafından toplamda %52,5‟lik bir oranla kabul 

edilmiĢtir. Buna bağlı olarak sosyal medyanın her ekonomik seviyeden kullanıcıya 

açık olduğu ifadesi de %55‟lik bir oranla kabul görmüĢtür. Bu bağlamda “sosyal 

medya kullanımı finanse edebiliyorum” ifadesine uygunluk ise toplamda yarı yarıya 

bir orana bile ulaĢmamıĢtır. Toplamda %24,5‟lik bir kesim sosyal medya 

finansmanını sağlayamadığını ifade etmiĢtir. Bu da sosyal medyanın her kesimden 

bireyin sosyal medyaya eriĢimi olabileceği savını çürütür nitelikte bir orandır.  

 Mahremiyet ve mahremiyetin korunması anlamında bireylerin yine yarısından 

fazlası özgürlüğün, bireyin mahreminin korunabilmesi olduğunu kabul etmektedir. 

Buna bağlı olarak sosyal medyanın mahremi koruduğuna dair katılım %31,6‟dır. 

Sosyal medyanın mahremi korumadığını düĢünen yüzde ise 41,1‟dir. Kısmen yüksek 

bir oran olan %24,3‟lük kesim ise bu ifadeye ne katılmakta ne katılmamaktadır. 

Ölçütler içinde ilk defa sosyal medya aleyhine bir sonuç söz konusudur. Bu yüzde 

bireysel uygunluk grafiğine de yansımıĢtır. Sosyal medyada devlet, kurumları ve 

diğer kullanıcılar tarafından gözetlendiğini düĢünen kiĢilerin toplam oranı %44,5‟tir. 

Bu ifadeyi kendisine uygun bulmayan kiĢilerin oranı ise %23,3‟tür. Bu konuda fikri 

olmadığını belirten %32,3‟lük bir kesim de vardır. Yine de çoğunluğun sosyal 

medyanın bir gözetim alanı olduğunu düĢündüğü söylenebilir.  

Burada üzerinde durulması gereken nokta, sosyal medyada kendilerini özgürce 

ifade edemediklerini ifade eden kesim ile sosyal medyada gözetlendiğini düĢünen 

kesimin yüzde oranları birbirinden oldukça farklı oluĢudur. Neticede, kullanıcıların 
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gözetlendiklerinin farklında oldukları, yine de kendilerini özgürce ifade ettikleri 

ortaya çıkmaktadır. Burada farklı parametreler devreye girmektedir.  

Güvenlik ölçütüne bağlı olarak bireylerin %56,3‟ü, özgürlüğün güvende 

hissedebilmekle ilgili olduğunu kabul etmektedirler. Buna bağlı olarak güvenlik 

ölçütünün sosyal medyadaki yansımasına katılım benzer yüzdelere ulaĢamamıĢtır. 

Sadece %31,8‟lik bir kesim sosyal medyada paylaĢım yapmanın güvenli olduğunu 

düĢünmektedir. %38,8‟lik bir kesim ise bu ifadeye katılmamaktadır. Yine anlamlı bir 

yüzde (%29,5) sosyal medyada paylaĢım yapmanın güvenli olduğuna ne katılmakta 

ne katılmamaktadır. Buna bağlı olarak sosyal medya kullanırken güvende hisseden 

ve rahatça paylaĢım yapanlar %39,8, güvende hissetmeyen yüzde ise 34,1 

oranındadır. Burada bireylerin özgürlüğü güvenliğe yüksek oranda bağladığı, sosyal 

medyanın pek de güvenli bir yer olmadığını düĢündüğü fakat yine de sosyal medyada 

rahatça paylaĢım yaptığı ortaya çıkmaktadır.  

Bu ölçütün sonucu ile gözetim anlamında mahremiyet ölçütünün sonuçları 

birbirleriyle tutarlıdır. Fakat yine ifade özgürlüğü ölçütü sonuçları temel alındığında 

ve bireylerin sosyal medyaların veri paylaĢım ilkelerinden habersiz olduğu göz 

önünde tutulduğunda, güvenlik ölçütünün negatif sonuçları sosyal medyaların 

ilkelerine bağlanamaz. Burada daha çok bireylerin mahremiyet anlamında bir kaygısı 

olduğu görülür.  

Öz yönetim ölçeği çerçevesinde, katılımcıların toplamda %52,7‟lik bir kesimi 

özgürlüğün, bireyin kendi yönetimini kendisinin belirmesi olduğunu kabul 

etmektedirler ve bu tanıma katılmaktadırlar. Buna bağlı olarak sosyal medyanın 

kiĢinin kendi yönetimini kendisinin belirlemesine olanak sağladığı ifadesine ise 

katılım toplamda %45‟tir. Bu ölçüte bağlı olarak “sosyal medyada olabildiği kadar 

çok takipçi/arkadaĢ kazanmaya çalıĢırım” ifadesi %33,3 oranında katılımcıya 

uygunken, %40,8 oranında katılımcıya ise uygun değildir.  

Zaman ölçütüne göre bireylerin yarısından fazlası (%54,6) özgürlüğün, bireyin 

kendi zamanını kendisinin yönetebilmesi ile ilintili olduğunu kabul etmektedir. Buna 

bağlı olarak sosyal medyanın zamansız bir alan olduğuna dair katılım da paralel 

olarak yüksektir (%49,6). Bireylerin sosyal medyada zamanın nasıl geçtiğini 
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anlamadığı yönündeki ifade ise toplam %48 oranında katılımcı tarafından kendisine 

uygun bulunmuĢtur. Burada, bireyler, özgürlüğün, zamanı yönetebilmekle ilgili 

olduğunu, zaman yönetiminin bireyin kendi elinde olması gerektiğini bilmelerine 

rağmen yine görece yüksek bir yüzdenin “sosyal medyada zamanının nasıl geçtiğini 

anlamaması” bu bireylerin, zamanlarının sosyal medyanın kendisi tarafından 

yönetildiğinin farkında olmamasına bağlanabilir. 

Kendini gerçekleĢtirme ölçütü bağlamında anket katılımcılarının %57,9‟luk bir 

kesimi özgürlüğün, bireyin kendisini/özünü gerçekleĢtirebilmesi olduğunu 

düĢünmektedir. Buna ek olarak yine anlamlı bir yüzde (%47,3) sosyal medyanın 

kendisine kendi olabildiği bir alan sunduğu ifadesini kabul etmektedir. Buna karĢılık 

yine anlamlı bir yüzde (%49,9) “sosyal medyada iyi göründüğümü düĢündüğüm 

fotoğraflarımı paylaĢırım” ifadesinin kendilerine uygun olduğunu belirtmiĢtir. 

Burada iki ifade arasında bir karĢıtlık söz konusudur. Bireylerin yüksek oranda iyi 

göründüklerini düĢündükleri paylaĢımlar yapmaları “kendileri olmalarına” ters bir 

durumdur. Dolayısıyla yüksek bir yüzde oranında bireyin sosyal medya platformları 

içinde yer alan toplumsal düzen çerçevesinde hareket ettiğinin farkında olmadığı 

görülmektedir 

SosyalleĢme ölçütüne bağlı olarak katılımcıların yarısından fazlası özgürlüğün 

bireyin yaĢadığı toplulukla sosyalleĢebilmesi olduğu ifadesine katılmaktadır. Bu 

ölçüte göre sosyal medyanın bir sosyalleĢme alanı olduğu ifadesine de katılım %51,9 

oranındadır. Buna bağlı olarak %49,6 oranında katılımcı sosyal medyadan tanıdığı 

diğer kullanıcılarla günlük hayatta görüĢtüğünü bildirmiĢtir. Bu hayli yüksek bir 

orandır. Burada sosyal medyanın sosyalleĢmeye bir engel teĢkil etmediği, tersine 

sosyalleĢmeyi artırdığı savunulabilir. 

Muhalefet edebilme ölçütü kapsamında “özgürlük bireyin serbestçe siyasi 

muhalefete katılabilmesidir” ifadesine toplam 52,7‟lik bir kesim katılmaktadır. 

Sosyal medyanın bir muhalefet alanı olduğu ifadesini ise %45,7 oranında katılımcı 

kabul etmektedir. Buna bağlı olarak katılımcıların %32,8‟i “sosyal medyada 

toplumsal/siyasal/kültürel konularda tartıĢmalara katılıyorum” ifadesinin kendisine 

uygun olduğunu söylerken, % 34,6‟lık oranda bir katılımcı bu ifadeyi kendilerine 



  

  200 

 

uygun bulmamıĢtır. Buradan çıkan sonuca göre birey özgürlüğün muhalefet 

edebilmek olduğunu bilir, sosyal medyanın bir muhalefet alanı olduğunu düĢünür 

fakat sosyal medya ortamında muhalefet etme eylemlerine katılmaz.  

Farkındalık ölçütü bağlamında anket katılımcılarının %54,3‟lük bir kesimi 

özgürlüğün, bireyin sistemsel üretim tüketim iliĢkilerinin farkında olabilmesi 

olduğunu düĢünmektedir. Buna ek olarak yine anlamlı bir yüzde (%44,4) sosyal 

medyanın adeta bir fabrika olduğu ifadesini kabul etmektedir. Buna karĢılık yine 

anlamlı bir yüzde (%40,1) “sosyal medya fabrikasında bir iĢçiyim” ifadesinin 

kendilerine uygun olmadığını belirtmiĢtir. Burada ifadeler arasında bir karĢıtlık söz 

konusudur. Bireylerin yüksek oranda özgürlük ile üretim iliĢkilerini bağdaĢtırdıkları, 

özgürlüğün bir tür bu iliĢkilerin farkında oluĢ hali olduğunu kabul ettikleri, yine 

anlamlı bir yüzdeyle sosyal medyanın adeta bir fabrika olduğunu dile getirdikleri 

fakat kendilerini bu fabrika içinde bir iĢçi olarak görmedikleri söylenebilir. Buradan 

bireylerin sosyal medyaların yapısı, emek üretimi ve türetketici metası hakkında fikir 

sahibi olmadıkları, bu bağlamda kendilerini bu düzenin içinde görmedikleri sonucu 

çıkarılabilir. 

Seçim yapabilme ölçeği çerçevesinde, katılımcıların toplamda %57,9‟luk bir 

kesimi özgürlüğün, bireyin seçim yapabilmesi olduğunu kabul etmektedirler ve bu 

tanıma katılmaktadırlar. Buna bağlı olarak sosyal medyaların özgürce seçilebileceği 

ifadesine ise katılım toplamda %52‟dir. Bu ölçüte bağlı olarak “yeni bir sosyal 

medya çıktığında er geç katılırım/denerim” ifadesi %33,3 oran ile hem uygun hem 

uygun değil Ģeklinde ifade edilmiĢtir. Toplam oranlara bakacak olursak, bu ifadenin 

bireylere uygunluk oranı %39,5‟tir. Buna karĢılık yeni bir sosyal medya çıktığında er 

geç katılmadığını/denemediğini ifade eden yüzde oranı 38,2‟dir. Buna göre bireylerin 

neredeyse eĢit oranda sosyal medya seçimlerinde özgür olduğu söylenebilir. 

Kapasitelerin geliĢimi ölçütüne göre bireylerin yarısından fazlası (%56,5) 

özgürlüğün, bireysel kapasiteleri geliĢtirebilmekle ilintili olduğunu kabul etmektedir. 

Buna bağlı olarak sosyal medyanın bireysel kapasiteleri geliĢtiren bir alan açtığı 

ifadesine dair katılım da nispeten yüksektir (45,5). Bu ifadeye katılmayanların oranı 

ise %23,8‟dir. Ayrıca katılımcıların %47,3‟ü sosyal medyada bireysel kapasitelerini 
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geliĢtirebildiklerini ifade etmektedirler. Sosyal medyada bireysel kapasitelerini 

geliĢtiremediklerini ifade eden kesim ise %25,1‟lik bir yüzde payındadır. Burada 

yine çoğunluğun özgürlük ve bireysel kapasiteleri geliĢtirmenin anlamlı bir 

paralelliği olduğunu kabul ettiğini ve buna bağlı olarak da sosyal medyada bireysel 

kapasitelerini geliĢtirebildiklerini görmekteyiz.  

Bilgiye eriĢim ölçütüne bağlı olarak bireylerin yine yarısından fazlası (%57,1), 

özgürlüğün gerçek bilgiye ulaĢabilmekle ilgili olduğunu kabul etmektedirler. Ayrıca 

buna paralel olarak yine büyük bir oranda katılımcı (%48,6) sosyal medyanın bir 

bilgilenme yeri olduğunu ifade etmiĢtir. Bu ifadeye ne katılıyorum ne katılmıyorum 

Ģeklinde yanıt veren yüzde de anlamlıdır (%28,7). Sosyal medyadan güvenilir bilgi 

aldığını ifade eden yüzde toplamda 44‟tür. Buna karĢılık toplamda %31‟lik bir kesim 

bu ifadenin kendilerine uygun olmadığını belirtmiĢtir. Burada bireylerin özgürlüğü 

bilgi ile bağdaĢtırdığı ve gerçek bilgi üretimi konusunda sosyal medyaya güvendiği 

görülmektedir. Burada sosyal medyanın ekonomi politik sonuçlarına göre bilgi 

üretiminin sorunlu olduğu düĢünüldüğünde bireylerin henüz tam olarak sosyal medya 

ve güven konusunda farkındalığı oluĢmadığı söylenebilir. 

Mekânsızlık anlamında yine anket katılımcılarının yarısından fazlası 

özgürlüğün bireyin özgür alanlara sahip olabilmesi ifadesine katılmıĢlardır. Buna ek 

olarak yine anlamlı bir yüzde (%47,3) sosyal medyanın katılımcılarına özgür bir alan 

sunduğu ifadesini kabul etmektedir. Buna göre yine anlamlı bir yüzde (%49,1) sosyal 

medya dâhilinde hesaplarını özgürce kullanabildiğini ifade etmiĢtir. Burada yine 

sosyal medyanın ekonomi politiğine dönersek hesap kullanımlarının ve hizmet 

Ģartlarının kısıtlı olduğu hatırlanmalıdır. Sosyal medya kullanıcılarına kendi Ģartları 

altında bir hesap kullanım özgürlüğü sağlamaktadır. En basit örneği ile sosyal medya 

platformlarının veri ve hizmet ilkeleri kabul edilmediğinde hesap kullanıma 

kapanmaktadır ve bu durumun bir alternatifi yoktur. Burada kullanıcıların 

“mekânsız” kaldığı, özgür olduklarını düĢündükleri bir alanda kısıtlı özgürlükleri 

olduğu görülür. 

ĠletiĢim çerçevesinde, özgürlüğün, bireyin serbestçe iletiĢim kurabilmesi tanımı 

katılımcılar tarafından toplamda %58,7‟lik bir oranla kabul edilmiĢtir. Buna bağlı 
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olarak sosyal medyanın sosyal medyanın bir iletiĢim alanı olduğu ifadesi de %56,1lik 

bir oranla kabul görmüĢtür. Bu bağlamda “sosyal medyada diğer kullanıcılarla 

karĢılıklı diyalog kuruyorum” ifadesine uygunluk ise toplamda %52,5‟lik bir orana 

ulaĢmıĢtır. Burada %26,4‟lük oranda bir katılımcı fikri olmadığını belirtmiĢ, toplam 

%20,1 oranında katılımcı ise bu ifadenin kendilerine uygun olmadığını 

söylemiĢlerdir. Bu sonuçlara göre sosyal medya bireyler tarafından bir iletiĢim aracı 

Ģeklinde algılanmakta ve kullanılmaktadır. Tüm sosyal medya platformlarının 

içlerinde iletiĢim ortamları barındırması bu anlamda önemlidir.  

Bir arada hareket edebilme ölçütü bağlamında bireylerin yine yarısından fazlası 

özgürlüğün, bireyin yaĢadığı toplulukla bir arada hareket edebilmesi olduğunu kabul 

etmektedir. Buna bağlı olarak sosyal medyanın bireylerin bir arada hareket 

edebilmesine imkân sağlayan bir alan olduğuna dair katılımın hayli yüksek olduğu 

görülür (%52,5). Buna bağlı olarak bireyler için bu ifadelerin uygunluk oranlarına 

baktığımızda “sosyal medya üzerinden yapılan protesto çağrılarına katılıyorum” 

ifadesinin oranları birbirine hayli yakındır. Bu oranlara göre toplam %39,3‟lük bir 

kesim sosyal medya üzerinden yapılan protesto çağrılarına katılmakta, %36,2‟lik bir 

kesim ise bu çağrılara katılmamaktadır. Burada bireyler sosyal medyayı bir arada 

hareket edilebilecek bir alan olarak görseler dahi böyle bir oluĢum durumunda 

katılım düĢmektedir.   

Emek ölçütü kapsamında “ özgürlük bireyin emeğinin karĢılığını alabilmesidir” 

ifadesine toplam 55,3 oranında bir kesim katılmaktadır. Sosyal medyanın maddi 

fayda sağlayan bir araç olduğu ifadesini ise %45,7 oranında katılımcı kabul 

etmektedir. Aynı zamanda katılımcıların %29,2‟si bu ifadeyi ne katılıyorum ne 

katılmıyorum Ģeklinde cevaplamıĢtır. Buna bağlı olarak  “sosyal medyadan kazanç 

sağlıyorum” ifadesinin sadece %29,2lik bir kesime uygun olduğu görülmektedir. 

Buradan çıkan sonuca göre sosyal medyaların ekonomi politik analizi de göz önüne 

alındığında sosyal medyaların ticari iĢletmeler olduğu, kar üzerine sistemlerini 

kurdukları görülebilir. Bireyler özgürlüğün emekle iliĢkini bilmesine ve sosyal 

medyadan emeğinin karĢılığını almadığını düĢünmesine rağmen kullanımına devam 

etmektedir.  
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GörüĢ farklılığı özgürlüğü bağlamında anket katılımcılarının %57,1‟lik bir 

kesimi özgürlüğün, bireyin farklı görüĢlerini rahatça duyurabilmesi olduğunu 

düĢünmektedir. Buna ek olarak yine anlamlı bir yüzde (%59,5) sosyal medyanın 

farklı görüĢlerin duyulduğu bir alan sunduğu ifadesini kabul etmektedir. Buna 

karĢılık yine anlamlı bir yüzde (%48,6) “sosyal medyada benden farklı görüĢte 

kullanıcıları takip ederim” ifadesinin kendilerine uygun olduğunu belirtmiĢtir. 

Buradaki ifadeler arasında bir paralellik söz konusudur. Bireyler hem yüksek oranda 

özgürlük tanımına hâkimdir hem de bunu bireysel anlamda uygulamaktadır.  

 Keyif ölçütüne bağlı olarak bireyler toplamda %46‟lık bir oranla özgürlüğün, 

bireyin bulunduğu ortamın keyfini serbestçe çıkarabilmesi olduğunu kabul 

etmektedirler. Ayrıca buna paralel olarak “sosyal medya keyif verici bir araçtır” 

ifadesine %49,1 oranında bir katılım ifade edilmiĢtir. Sosyal medya aracılığıyla 

dünyayla bağlantısını kopardığını ifade eden kiĢilerin oranı ise %33,9‟dur. Bu 

ifadenin kendilerine uymadığını ve sosyal medya ile gerçek dünyayla bağlarını 

koparmadıklarını ifade eden oran ise %41,9‟dur. Burada bireylerin özgürlüğü keyif 

ile bağdaĢtırdığı fakat sosyal medya ile dünyadan koptuğunu düĢünmediği 

görülmektedir. Demografik veriler dâhilinde incelenen bireylerin internet kullanım 

sıklığıyla karĢılaĢtırıldığında en yüksek oranda kullanım gösterilen 1 ila 3 saatin 

bireyler tarafından dünyadan kopmak olarak nitelenmediği görülmektedir.  

Vakıflık ölçütü bağlamında anket katılımcılarının %54,2‟lik bir kesimi 

özgürlüğün, bireyin teknolojik, kültürel, siyasi unsurlara vakıf olabilmesi olduğunu 

düĢünmektedir. Buna ek olarak yine anlamlı bir yüzdenin (%51,4) sosyal medyanın 

arka planında teknolojik, ekonomik ve politik bir takım unsurlar barındırdığı 

ifadesine katıldığı görülmektedir. Buna karĢılık yine anlamlı bir yüzde (%40,6) 

“sosyal medyanın arka planındaki teknik unsurlara ve ekonomik iliĢkilere vakıfım” 

ifadesinin kendilerine uygun olduğunu belirtmiĢtir. Burada ifadeler arasında bir 

uyum söz konusudur. Bireylerin yüksek oranda özgürlük ile sosyal medyanın arka 

planındaki teknik unsurlar ve ekonomik iliĢkiler konusundaki farkındalığı 

bağdaĢtırdıkları, özgürlüğün bir tür bu iliĢkilerin farkında oluĢ hali olduğunu kabul 

ettikleri, yine anlamlı bir yüzdeyle sosyal medyanın bu özelliklerinin farkında 

olduklarını söylenebilir. Fakat bu durum özellikle emek ve farkındalık (üretim ve 
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tüketim iliĢkilerinin farkındalığı) ölçütleriyle uyumsuzluk teĢkil etmektedir. Bu 

sonuca göre bireyler sosyal medyanın teknik unsurlarına ve ekonomik iliĢkilerine 

hâkim olduklarını ifade etmelerine rağmen üretim iliĢkileri bağlamında ve 

kendilerinin sosyal medyadaki konumu konusunda farkındalık sahibi değillerdir.  

Bu bulgulara ve yorumlamalara göre tezin hipotezi desteklenmiĢ olmaktadır. 

Bireyler özgürlüğün ne olduğunu tanımlayabilmekte ve algılayabilmekte, sosyal 

medya kullanımlarında da bu özgürlüklere yüksek oranda sahip olduklarını 

düĢünmektedirler. Fakat sosyal medya yapıları ve bireylerin sosyal medya 

kullanımlarıyla bu özgürlük algısı bağdaĢmamaktadır.  

Bu bulgulara göre tezin hipotezi tartıĢılır hale gelmektedir. Tezin eleĢtirel 

ekonomi politik inceleme sonuçlarına göre sosyal medya yapısı gereği bireye belli 

alanlar ve seçenekler sunmaktadır fakat koĢulları gereği bu alanlar bireyin ne ölçüde 

özgürlüğünü sağlamakta tartıĢmalıdır. Bulguların sonuçlarına göre bireyler 

özgürlüğün ne olduğunu tanımlayabilmekte ve algılayabilmekte, sosyal medya 

kullanımlarında da bu özgürlüklere yüksek oranda sahip olduklarını 

düĢünmektedirler. Fakat sosyal medya yapıları ve bireylerin sosyal medya 

kullanımlarıyla bu özgürlük algısı bağdaĢmamaktadır.   

Bu araĢtırma amacına uygun olarak kavramsal çerçeveye liberal ve eleĢtirel 

yaklaĢımları bir arada karĢılaĢtırmalı olarak ele almıĢtır. Bahsi geçen bulgular 

kavramsal çerçeve ile birlikte okunup yorumlanacak olursa ortaya anlamlı sonuçlar 

çıkmaktadır. Öncelikle eleĢtirel düĢüncenin ifade ettiği Ģekilde sosyal medya yapıları 

kapitalist düzen çerçevesinde kâr odaklılık üzerine kurulmuĢtur. Öncelik olarak 

bireyi ve bireyin özgürlüğünü değil kendi kârını almaktadır. Kullanıcı emeğini 

kullanarak reklam gelirlerini artırmakta ve yüklü bir kâr elde etmektedir. Hedefli 

reklamcılık ile kullanıcı üretketiciye dönüĢmekte ve küresel olarak tekelleĢme yoluna 

giden iletiĢim ağları için bir meta haline gelmektedir.  

Fakat buna karĢıt olarak çalıĢmanın anket sonuçları bireyin ortalama olarak 

kendini sosyal medyada özgür hissettiğini ortaya koymaktadır. Bu anlamda liberal 

görüĢün sosyal medyanın kullanıcıya açtığı alanlar üzerinden bireyin özgür 

hissetmesini sağladığı görüĢü önem kazanmaktadır. 
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SONUÇ 

 

YaĢadığımız dünya tarihsel süreç içerisinde hem toplumsal hem ekonomik hem 

de siyasal açıdan sürekli değiĢmektedir. Bu değiĢimlerin etkileri ve sonuçları farklı 

bağlamlarda etkilere ve sonuçlara yol açmıĢ; bireysel, kültürel, iletiĢimsel ve iktisadi 

birçok neticeyi beraberinde getirmiĢtir. GeliĢen yeni olguları anlamak ve 

anlamlandırmak tarih boyunca düĢünürlerin yegâne kaygısı olmuĢtur. Bu tezde bu 

bağlamda özellikle yirminci yüzyılın sonlarından itibaren geliĢen ekonomik, 

toplumsal ve teknolojik yeniliklerin bireysel özgürlükler manasında ne gibi sonuçları 

olduğu üzerinde durulmuĢtur.  

Bunun için öncelikle sanayi devriminden itibaren ortaya çıkan modernizmin 

yarattığı birey ve sonrasında tarihsel süreç içerisinde ortaya çıkan post modernizmin 

yarattığı özne üzerinde durulmuĢtur. AraĢtırma özgürlükler bağlamında 

incelendiğinden, özgürlüğün ne olduğu, hangi durumlarda gerçekleĢtiği, bireyin 

özgürlük anlayıĢları ve özgürlükten kaçıĢı ele alınmıĢtır. Özellikle son dönemde 

yaĢanan teknolojik geliĢmelerle birlikte önem kazanan, bireylerin ve toplumların 

özgürlükleri bağlamında tartıĢmalı bir alan olan sosyal medya hem alandaki iyimser 

görüĢler hem eleĢtirel görüĢler aktarılarak incelenmiĢtir. AraĢtırma, belirlenen sosyal 

medyaların ekonomi politik incelemesi ve bireylerin özgürlük algılarını ölçmek için 

uygulanan anket ile tamamlanmıĢtır. Ortaya çıkan sonuçlar, kavramsal çerçeve 

dâhilinde tartıĢılan kavramlarla birlikte ele alındığında oldukça anlamlıdır.  

Kitle iletiĢimin geliĢimi ve özellikle yirminci yüzyılın ikinci yarısında alanını 

geniĢleten geleneksel medya, modernizmle birlikte ele alınırken, yeni iletiĢim 

teknolojileri ve internet post modern dönemle bağlantılandırılmaktadır (Creeber, 

2009, s. 11). Modernizm sanayi toplumuyla iliĢkilendirilirken, post modernizm 

sanayi ötesi enformasyon toplumuyla iliĢkilendirilir. Fordist üretim biçimiyle 

Ģekillenen modern toplum, post fordist üretim biçimiyle post modern bir hal almıĢtır. 

Buradan hareketle yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi, ekonomik pazarın 

küreselleĢmesi gibi sonuçlar sosyal ortamı da domine etmiĢ, dönemin koĢulları 
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tüketim toplumunu oluĢturmuĢ ve bireysel hayat deneyimlerini etkiler hale gelmiĢtir 

(Creeber, 2009:14- 15). 

Geleneksel medya ve modernizm iliĢkisi ile yeni iletiĢim teknolojileri ve post 

modernizm iliĢkisini Poster farklı bir Ģekilde ele almaktadır. Poster geleneksel 

medyanın hâkim olduğu dönemi, birinci medya çağı olarak tanımlamaktayken, yeni 

iletiĢim teknolojilerinin ön planda olduğu çağı ikinci medya çağı olarak 

tanımlamaktadır (Aydoğan, 2010: 2). Birinci medya çağında, merkezi, tek yönlü, 

devlet müdahalesine yatkın, katılımcıların pasif olduğu bir sistem söz konusuyken, 

ikinci medya çağında etkileĢimin ön planda olduğu, çoğunluğun çoğunlukla iletiĢime 

ve etkileĢime geçebildiği, merkezi olmayan, çift ve çok yönlü iletiĢime dayalı, devlet 

müdahalesinden uzak ve demokratik bir sistem söz konusudur (Aydoğan, 2010: 2).  

Teknolojinin merkezi yapıyı dönüĢtürmesiyle meydana gelen bu yapı post 

modern dönemde modernizmin geliĢtirmiĢ olduğu geleneksel toplum yapılarını, 

iliĢkileri ve yönetim biçimlerini de dönüĢtürerek merkezsiz ve eĢitsiz hale getirmiĢtir. 

Artık merkezi bir akıl, merkezi bir devlet, merkezi bir iliĢkiler ağının söz konusu 

olmadığı savunulmaktadır. Bu merkezsizleĢme bireysel düzlemde de söz konusudur 

ve bunun bir neticesi olarak toplumsallaĢmadan ziyade bireyselleĢme post modern 

dönemin öne çıkan unsurlarındandır.  

Modern dönem içerisinde, özgürlüğü anlamak ve elde etmek için verilen 

mücadelede bireyin aklına güvenilmiĢ ve akılcı eylemler yoluyla özgürlüğün elde 

edilebileceği düĢünülmüĢtür. Ġnsan aklına dayalı bu yeni anlayıĢ merkezi bir devlet 

yapısı, bürokrasi ve sosyal sınıflar gibi olgular ortaya çıkarmıĢtır. Post modern 

dönem ise moderniteden adeta bir kurtuluĢ gibi algılanmıĢ ve bu kurumlar ortadan 

kaldırılarak daha merkezsiz kurumlar ve bireyler ortaya çıkarılmıĢtır. Bauman (2011) 

post moderniteye sıvı modernite derken bu merkezsizlikten bahsetmektedir. Sıvı 

modernitenin en belirgin özelliği, bireylerin ve durumların birbirleriyle kaygan bir 

zeminde bağlantılı oluĢudur. 

Bu dönemde, küreselleĢme olgusu, kitle iletiĢim araçları yoluyla tüm dünyaya 

yayılmaktadır ve bireyler artık küresel bir toplumun özneleri konumundadırlar. 

Berger & Kellner (1985:7) modern toplumu bireyi yalnızlaĢtırdığı ve yersiz yurtsuz 
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bıraktığı için eleĢtirmektedir. Buna karĢıt olarak bugünün küresel, post modern, 

enformasyon ve tüketim toplumu ise bireye özgürlük, sınırsızlık ve belirsizliği 

verirken bir yandan da belli sınırlar çizmiĢ ve seçimler sunmuĢtur. Dolayısıyla birey, 

sistemin kendisine verdiği alan içinde özneleĢerek, dönemin ruhuna uygun olarak 

anlamsızlıklar ve güvensizlikler içinde anlamını ve güven dayanağını bulmuĢtur.  

Burada, günümüz dünyasının teknolojisiyle çevrili, bu teknolojiyle iç içe bir 

yaĢam sürdüren öznelerin hem post modernitenin kaygan zemininde ayakları 

üzerinde durmaları, hem de sistemin önlerine koyduğu “özgürlük” ortamında 

kendilerine bir yol açabilmeleri gerekmektedir. GeliĢen teknolojiyle birlikte üretim 

ve tüketim kavramları arasındaki çizginin bulanıklaĢması, öznenin kendini 

konumlandırmasını etkilemiĢ ve üretim – tüketim iliĢkileri içinde konumunun da 

bulanıklaĢmasına yol açmıĢtır. Zira daha önce bahsi geçen anlam ve güven 

dayanaklarından biri de teknolojinin sunmuĢ olduğu yeni imkânlardır. Özellikle 

sosyal medya çerçevesinden bakıldığında, hem üretici hem de tüketici konumundaki 

özneye, her ne kadar öznelliğini yaĢayabileceği bir alan verilmiĢ olsa da bu ortamda 

kendisi ne bireysel sınırlarını ne de emeğinin sınırlarını belirleyebilmektedir. 

ġaylan‟a (2012: 244) göre sanayi ötesi ileri kapitalizm döneminde bireylerin 

algı oluĢumları iletiĢim süreci içinde tasarımlanmakta ve bu tasarım esas olarak 

tüketim eylemi içinde gövdesel deneyimlere dönüĢmektedir. Dolayısıyla bireyin 

özneleĢmek ve özgürleĢmek için kaynaklarını da bu iletiĢim süreci içinde aradığı 

söylenebilir. Fakat araĢtırmanın bulgularına göre, bir iletiĢim aracı olarak kabul 

edilen sosyal medyanın sunduğu yanılsamalar dünyasında öznenin kendisi bile 

gerçek değildir, bir imgeden ve imajdan ibarettir. Dolayısıyla bireyin özne haline 

gelebilmek için aradığı temel, özgürleĢmek için aradığı alan sosyal medyada da 

Bauman‟ın tabiriyle “akıĢkandır”.  

AraĢtırma sonuçlarına göre öncelikle birey sosyal medyanın güvenli bir alan 

olmadığını düĢünmektedir. Bireylerde hem mahremiyet açısından özelinin 

korunmadığı hem de sosyal medyada paylaĢım yapmanın güvensiz olduğu algısı 

vardır. Birey sosyal medyada devlet ya da diğer kullanıcılar tarafından gözetlendiğini 

düĢünmektedir. Fakat bu algıya rağmen yine de sosyal medyada rahatça paylaĢım 



  

  208 

 

yapabildiğini ifade etmektedir.  Burada, daha önce de bahsi geçen özgürlük, 

sınırsızlık ve belirsizlik ortamında bir yandan da çizilmiĢ belli sınırlar ve verilmiĢ 

seçenekler olduğu savı anlam kazanmaktadır. Birey güvensiz olduğunu düĢünse bile 

bulunduğu kaygan zeminde çizilmiĢ sınırlar içinde kendini güvende ve rahat 

hissetmektedir.  

Bu simülasyon ve toplumsal uyum biçiminde ise özgürlüğe yer yoktur. Silier‟e 

(2013) göre özgürlük nelere sahip olduğumuz değil dünyayla ve toplumla 

kurduğumuz iliĢkilerin niteliğiyle ilgilidir. Burada sosyal medyanın bu iliĢkinin 

niteliğini bozmasa bile çürüttüğü iddia edilebilir. Zira sosyal medya da kapitalist 

sistem dâhilinde iĢleyen bir sisteme sahiptir. Bununla ilgili en önemli sorun, 

araĢtırma sonuçlarına dayanarak, bireylerin sosyal medyanın bu kapitalist düzen 

çerçevesinde iĢlediğinden habersiz oluĢlarıdır. Birey bu durumda bilinçli bir tercih 

yapamaz. Yapısını bilmediği bir ortamda, o ortamın Ģartlarına göre evrilir.  

Buna bağlı olarak sosyal medya ortamında varlık gösteren bireylerin kullanım 

pratikleri bireysel özgürlükler dâhilinde değil kapitalist mantık yönlendirmesiyle 

geliĢmektedir. AraĢtırma sonuçlarına göre kullanıcılar takip ettikleri diğer 

kullanıcıları örnek almakta, yaptıkları paylaĢımların içeriklerine göre satın alma ve 

hayat tercihlerini belirlemektedirler. Buna ek olarak sosyal medyada faaliyet 

gösteren sponsorlu hesapların da bireylerin eylemlerinde etkili olduğu görülmektedir. 

Buradan bireylerin sosyal medya dâhilindeki unsurlarca yönlendirildiği ve bu 

platformlardaki ticari ağ düzeni çerçevesinde düĢündüğü ve kararlar aldığı ortaya 

çıkmaktadır.  

Dolayısıyla burada bir özgürlükten bahsedilemez. Fakat üzerinde durmak 

gerekir ki birey kendisini sosyal medya ortamlarında zincire vurulmuĢ 

hissetmemektedir. Ortamın kölesi değildir ve kendi kararlarını kendisi vermektedir. 

Herkesle eĢittir ve sosyal medya alanlarını özgürce kullanabilmektedir. Burada 

bireyin özgürlüğün tanımlarını bilmediği düĢünülebilir. Fakat araĢtırma sonuçlarına 

göre birey özgürlüğün tanımlarına yüksek oranda vakıftır. Dolayısıyla burada önemli 

nokta bireyin kendisine sosyal medya tarafından çizilmiĢ sınırlardan haberdar 

olmayıĢıdır. Buradan hareketle, sosyal medya dâhilinde özgürleĢmenin temel 
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unsurları oluĢmadığından, bireyin sosyal medya kullanım pratikleriyle 

özgürleĢmeden uzaklaĢmakta olduğu söylenebilir. Zaten birey, sosyal medyayı bir 

özgürleĢme aracı olarak değil, bir sosyalleĢme aracı olarak görmektedir.  

Buna bağlı olarak, tüm eleĢtirel yaklaĢım değerlendirildiğinde günümüz 

kapitalist sistemi içinde teknolojinin amacının bireylere refah, geliĢme ve özgürlük 

getirmek olduğunu söylemek zor olacaktır. Esasen, teknoloji kullanımıyla egemen 

sınıflar bireyleri kendi çıkarları doğrultusunda tüketim kültürünün parçasına 

dönüĢtürmektedir. Dolayısıyla eleĢtirel düĢünceden uzak, kapitalist sistem tarafından 

kendisine yüklenen gereksinimlerini tatmin etme çabasında olan tek boyutlu 

insanların peĢinde koĢtukları özgürlük de yine bu sistemin verili bir parçasıdır.  

Özgürlüğün, enformasyon ve tüketimle belirlenmiĢ kapitalist sistem içinde 

toplumca kurulamayacağı iddiasını Marcuse (2013: 13) Ģu Ģekilde dile getirmektedir: 

“Çünkü insan özgürlüğünün dünyası, egemenliklerini ne kadar verimli ve ussal hale 

getirirlerse getirsinler, yerleĢik toplumlar tarafından kurulamaz. Bu toplumların sınıf 

yapıları ve bunun sürekliliğini sağlamak için gereken geliĢmiĢ denetim 

mekanizmaları, insan varoluĢunun köleliğini yeniden üreten ihtiyaçlar, doyumlar ve 

değerler üretirler.” 

Alan Turing (1992) “makinalar özgür düĢünmek harici her Ģeyi yapabilir” 

demiĢtir. Bu kabulden hareketle makinaların birer araç olduğunu kavramak 

önemlidir. Araç, dönemin ruhuna uygun olarak verili bilgiyi bireye ulaĢtırma iĢlevini 

yerine getirmektedir. Buna göre günümüzde bireyler, kapitalist post modern bir 

dünya içinde, sosyal medya sayesinde buldukları olanaklar aracılığıyla bir dünya 

kurmakta, bu kurduğu dünyanın zaman içerisinde kendisi üzerinde oluĢturduğu yıkıcı 

etkiler karĢısında da içinde bulunduğu bu dünyayı bir yenisi için terk ederek çözüm 

üretmektedir. Fakat hep aynı sosyal medya sistemi içinde bu kaçıĢları 

gerçekleĢtirmektedir. Bu durum, kapitalizmin kendini yenilemek için krizler ürettiği 

savına da paraleldir.  

Bu düĢünceden hareketle, teknolojinin burada bir üretim biçimi olarak 

belirleyici gücünü kabul ederek, bu kabulden çıkan sonuçlara farklı açılardan 

yaklaĢmak yerinde olacaktır. Örneğin, Marcuse‟a (2013: 27) göre, özgürlüğün varlığı 
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teknolojinin ve bilimin ilerlemesine bağlıdır fakat bunların özgürlüğe yol 

açabilmeleri için amaçlarının yeniden inĢa edilmesi gerekir. Buna göre sosyal 

medyanın kar amacı güden ticari alt yapılara sahip bir unsur olarak varlığındansa, 

müĢterek bir sosyal medya mantığı yerinde olacaktır.  

Burada müĢterek, tüm bireylerin toplumda eĢit oranda katılımcı ve hak sahibi 

olduğu bir toplum mantığıdır (Fuchs, 2016). Bu mantığın sosyal medyada iz 

düĢümüne bir alternatif medya örneği olarak katılımcı medya denebilir. Fakat bu 

alternatif medya örneğinin varlığı için bu örneğin içinde doğabileceği ve 

yaĢayabileceği bir ortam gereklidir. Buna bağlı olarak sosyal medya kavramı, eĢitlik, 

katılımcılık ve ifade özgürlüğü beklentileri açılarından düĢünüldüğünde bütünüyle 

devre dıĢı bırakılacak bir olgu değil, insanın özgürlüğe ve özgür bir topluma doğru 

ilerlemesi için potansiyele sahip bir alternatif olabilir. Bu alanların müĢterek mantığı 

ile bireyler tarafından kullanımı toplumsal mücadele durumları için de ayrıca fayda 

sağlayabilir.  
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EKLER 

 

 

 

 

 

 

 

Demografi

Yaş

1 18-23 2 24-33 3 34-43 4 44-53 5 54-63

Cinsiyet

1 Kadın 2 Erkek 3 Diğer

Eğitim

1 Doktora 2 YL 3 Lisans 4 Lise 5 İlköğretim 6 Eğitimsiz ama okur-yazar 7 Okur-yazar değil

Çalışma durumu

1 Çalışıyor 2 Çalışmıyor 3 İş arıyor

Meslek

1 İşletme sahibi 2 Çiftçi 3 Serbest meslek 4 Araç sahibi 5 Esnaf

6 Sanatçı 7 Tüccar 8 Kamuda üst düzey yönetici9 Kamuda orta düzey yönetici10 Özelde üst düzey yönetici

11 Özelde orta düzey yönetici 12 Kamuda memur 13 Özelde memur 14 Satış elemanı 15 Öğretmen

16 Üniversite öğr. üyesi 17 Üniversite asistan 18 Vasıflı işçi 19 Vasıfsız işçi 20 Polis

21 Subay 22 Astsubay 23 Öğrenci 24 Emekli 25 Diğer

Medeni durum

1 Evli 2 Bekar

Yaşanılan şehir-ilçe

Kitap okuma sıklığı

1 Her gün 2 Haftada birkaç kez 3 Haftada bir kez 4 Ayda birkaç kez 5 Ayda bir kez 6 3 ayda bir 7 Daha seyrek

Ortalama düzenli olarak yüz yüze buluşulan kişi sayısı

1 1 ila 5 2 6 ila 10 3 11 ila 20 4 Fazlası

İnternet kullanım sıklığı (günde)

1 0-1 saat 2 1-3 saat 3 3-5 saat 4 5-8 saat 5 Daha fazlası 

STK üyeliği

1 Evet 2 Hayır

Kendinizi aşağıdaki ifadelerden hangisine daha yakın hissediyorsunuz?

1 Sosyal demokratım 2 Liberalim 3 Muhafazakarım 4 Türk milliyetçisiyim 5 Kürt milliyetçisiyim 6 Solcuyum 7 Diğer

Hangi sosyal medyaları düzenli olarak kullanıyorsunuz?

1 Twitter 2 Facebook 3 Instagram 4 YouTube 5 Diğer
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Özgürlük, bireyde sınıf bilincinin varlığıdır 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin düşüncede bağımsız olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin eylemde bağımsız olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin adil yaşam hakkına sahip olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin şartlardan bağımsız olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin ifadede bağımsız olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin ekonomik olarak bağımsız olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin mahreminin korunabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin güvende hissedebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin kendi yönetimini kendisinin belirleyebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin kendi zamanını kendisinin yönetebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin kendini/özünü gerçekleştirebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla sosyalleşebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin serbestçe siyasi muhalefete katılabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin sistemsel üretim-tüketim ilişkilerinin farkında olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin seçim yapabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, kişinin bireysel kapasitelerini geliştirebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin gerçek bilgiye ulaşabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin özgür alanlara sahip olabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin serbestçe iletişim kurabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin yaşadığı toplulukla birarada hareket edebilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin emeğinin karşılığını alabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin farklı görüşlerini rahatça duyurabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin bulunduğu ortamın keyfini serbestçe çıkarabilmesidir 1 2 3 4 5

Özgürlük, bireyin teknolojik, kültürel, siyasi vb unsurlara vakıf olabilmesidir. 1 2 3 4 5
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Sosyal medya kullanıcılarına sınıfsız bir alan açar 1 2 3 4 5

Sosyal medya karar alırken bağımsız düşünülebilen bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medya bağımsız hareket edilebilen bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanıcılarına adil/eşitlikçi bir yaşam alanı sağlar 1 2 3 4 5

Sosyal medya şartsız paylaşım yapılabilen bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medyada özgür ifade söz konusudur 1 2 3 4 5

Sosyal medya her ekonomik seviyeden kullanıcıya açıktır 1 2 3 4 5

Sosyal medya mahremi korur 1 2 3 4 5

Sosyal medyada paylaşım yapmak güvenlidir 1 2 3 4 5

Sosyal medya kişinin kendi yönetimini kendisinin belirlemesine olanak sağlar 1 2 3 4 5

Sosyal medya zamansız bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medya kendin olabildiğin bir alan sunar 1 2 3 4 5

Sosyal medya bir sosyalleşme alanıdır 1 2 3 4 5

Sosyal medya bir toplumsal muhalefet alanıdır 1 2 3 4 5

Sosyal medya adeta bir fabrikadır (üretim ve tüketim ilişkilerinin olduğu bir alandır) 1 2 3 4 5

Sosyal medyalar özgürce seçilir 1 2 3 4 5

Sosyal medya bireysel kapasiteleri geliştiren bir alan açar 1 2 3 4 5

Sosyal medya bir bilgilenme yeridir 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanıcılarına özgür bir alan sunar 1 2 3 4 5

Sosyal medya bir iletişim alanıdır 1 2 3 4 5

Sosyal medya bireylerin birarada hareket edebilmesine imkan sağlayan bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medya maddi fayda sağlayan bir araçtır 1 2 3 4 5

Sosyal medya farklı görüşlerin duyulduğu bir alandır 1 2 3 4 5

Sosyal medya keyif verici bir araçtır 1 2 3 4 5

Sosyal medya arka planında teknolojik ekonomik ve politik bir takım unsurlar barındırır 1 2 3 4 5
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Sosyal medya kullanımımda bulunduğum sınıfa bakılmaz, herkesle eşit hissederim 1 2 3 4 5

Sosyal medyada takip ettiklerimin paylaştıklarını alırım/yaparım 1 2 3 4 5

Sosyal medyada bana önerilen sponsorlu hesapları takip ederim 1 2 3 4 5

Sosyal medya bana diğer kullanıcılarla eşit yaşadığım bir alan sağlıyor 1 2 3 4 5

Sosyal medyada kişisel özelliklerimin/hayatımın olumlu yönlerini göstermeye çalışırım 1 2 3 4 5

Sosyal medyada kendimi özgürce ifade edebiliyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanımımı finanse edebiliyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyada devlet, kurumları ve diğer kullanıcılar tarafından gözetleniyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanırken güvende hissediyorum/rahatça paylaşım yapıyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyada olabildiği kadar çok takipçi/arkadaş kazanmaya çalışırım 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanırken zamanın nasıl geçtiğini anlamam 1 2 3 4 5

Sosyal medyada iyi göründüğümü düşündüğüm fotoğraflarımı paylaşırım 1 2 3 4 5

Sosyal medyadan tanıdığım diğer kullanıcılarla günlük hayatta görüşüyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyada toplumsal/siyasal/kültürel konularda tartışmalara katılıyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medya fabrikasında bir işçiyim 1 2 3 4 5

Yeni bir sosyal medya çıktığında er geç katılırım/denerim 1 2 3 4 5

Sosyal medyada kapasitemi geliştirebiliyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyadan güvenilir bilgi alabiliyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medya hesaplarımı özgürce kullanabiliyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyada diğer kullanıcılarla karşılıklı diyalog kuruyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medya üzerinden yapılan protesto çağrılarına katılıyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyadan maddi kazanç sağlıyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyada benden farklı görüşte kullanıcıları takip ederim 1 2 3 4 5

Sosyal medya aracılığıyla gerçek dünyayla bağlantımı koparıyorum 1 2 3 4 5

Sosyal medyanın arka planındaki teknik unsurların ve ekonomik ilişkilere vakıfım 1 2 3 4 5
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