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Ozet

Gazetecilik mesleginden gelenlerin yiiriittiigi geleneksel medya sahipligi, 1980’lerde baslayan sirket
evlilikleri ve capraz miilkiyete dayali medya yapilanmasiyla giiniimiizde yerini biiyilk sermaye
gruplarina birakmugtir. Kiiciik 6lg¢ekli tiretim siirecinden uluslar arasi baglantilarin vukuu buldugu

biiyiik 6lgekli tiretim siirecine gegis tiim diinyada farkli bir medya yapilanmasinin habercisi olmustur.

Siyasal ve ekonomik alan bagta olmak {izere bir¢ok alanda gii¢ ve prestij ihtiyaci, dagitim ve reklam
sektoriine yonelik kartel olusumlari, promosyonlarla biiylime stratejileri, 6zel televizyonlar ve
ekonomik krizler 1980’lerde baslayip 2000’lere kadar siiregelen medya-holding biitliinlesmesinin

temel politikalari olarak siralanabilecektir.

Bu yeni medya yapilanmasini Tiirkiye 6zelinde diistindiigiimiizde iki temel kirilma noktasinin etkili
oldugunu gormekteyiz: 1990’11 yillarda baslayan 6zel televizyon yayimnciligi ve 2001 yilinda yasanan

ekonomik kriz.

Ekonomik bir olgu olarak medya, medyanin mekansal yeniden yapilanmasi, sayisal medyaya gecis
siireci ve iktidar ideolojisine yakinlik anlaminda gelisen bir metafor olarak “ Yandas Medya” konulari
Tirk medyasinin ekonomik krizleri agsma politikalar1 olarak calismanin kavramsal cergevesini
olusturmaktadir. Bu sekilde caligma, medyanin yapilanmasi siirecinde krize yonelik gelistirilen

stratejilerin olusumunu ve gelisimini irdeleyerek karsilasilan sorunlara yanit bulmaya ¢alisacaktir.
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The Impact Of Economic Crisis On New Media Structuring

The Politics Of Media To Deal With Economic Crisis
Asli Yurdigiil”

Yusuf Yurdigiil”
Abstract

Today the traditional media owenership that the people from journalism perform have given its place
to great capital groups with the marriages of the companies that started in 1980s and with the media
that based on cross-owenership. The transition from smallscale production process to largescale
production process that international connections occured, was the reporter of a different structuring
all over the world.

The need for power and prestige in every field, mainly in economic, political areas , cartelizations to
the advertisement and delivery sector, the strategies of expanding with promotions, private Tvs and
economic crisis can be counted as the main politics of media holding integration that continued from
1980s and to 2000s.

When we think this new media structuring particulary in Turkey, we see that two main breaking point

are sufficient : the broadcasting of private Tv, started in 1990s and the economic crisis of 2001.

The topics of media as an economic fact , the spatial, re- structuring of media , the transition process to
numeral media and ‘Adherent Media’ as a metaphor used in the meaning of being closer to power
ideology form the conceptual part of this study as the politics of Turkey to overcome the economic
cricis. So in this study in the structuring of the developed strategies towards the crisis in the process of

media forming and the problems faced while trying the development will be tried to answer.
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Giris

Kiiresel mali kriz, etkisini 2008 yilindan beri biitiin diinyada kimi zaman artarak kimi zaman
da duragan bir bicimde ama neredeyse biitiin sektorler lizerinde gostermektedir. ABD’de
baslayan mali kriz ingaat sektoriine doniik olarak baslasa da siire¢ icerisinde daha ¢ok finans
sektorii lizerinde etkili olmustur. Dikey ve yatay biitiinlesmelerle sektor disi istiraklerin cazibe
merkezi haline gelen medya da finans sektoriiyle olan iliskisinden dolay1 krizden fazlasiyla
etkilenmistir. Kriz medyada etkisini, basta ABD olmak iizere tiim diinyada gazete, televizyon,
radyo ve dergi gibi gelencksel medya yapilanmasinin sa¢ ayaklarini ya ortadan kaldirarak ya

da internetten yayin yapmaya mahk(m ederek gostermistir.

Kiiresel krizden en az zararla kurtulma cabalari, 1980°lerden itibaren biligsim teknolojilerinin
kullanilmasiyla anlam kazanan, dijital ekonomi, tekonomi ve e-ticaret gibi adlarla literatiirde
gegen “yeni ekonomi” modelini akla getirmistir. Bilgisayar, enformasyon, telekomiinikasyon,
internet vb. bilisim teknolojilerinin ortaya ¢ikardigi ag ekonomisiyle geleneksel medyanin
yeni ekonomisi krizden styrilmak igin bir firsat haline doniismiistiir. Geleneksel medya, krize
degin kendine rakip ya da tehdit gordiigii bu dijital mecralarin yeni medyasina dort elle

sarilmig ve krizden ¢ikma politikasi olarak benimsemistir.

Calisma Tiirkiye’de ve diinyada geleneksel medya yapilanmalarinin tarihsel siireci, kiiresel
mali kriz siirecinin bu yapilanmalara etkisinin ne oldugu/olabilecegi ve medya
yapilanmalarinin dijitallesmeyi, yondesmeyi, sadik okurlar1 geri kazanabilmeyi ve iktidara
yakin olabilmeyi krizden kurtulma politikalar1 olarak kullanip kullanmadiklar1 gibi konular
iizerinde bir degerlendirme sunmaktadir. Literatiir taramasi yonteminin kullanildigi
calismada, medyanin kiiresel mali krizden ne dl¢iide etkilendigi, Tiirk medyasinin bu krizin
neresinde yer aldigi, krizi asmak i¢in gelistirilen politikalarin medyanin yapisal doniisiimiinii

nasil etkiledigi gibi sorularla da ¢alismanin kavramsal ¢ergevesi olusturulmaktadir.
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Ekonomik Baglamda Medya Yapilanmasi

Kapitalist ekonomik yap1 goz oniine alindiginda medya da tipki toplumun diger ekonomik
siireclerinde oldugu gibi bir is ve yatirim alamidir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda genis
kitlelere ulasabilen bir medya yapilanmasina sahip olmak biiyiik ¢apli bir ticari yatirim

gerektirmektedir.

19. yiizyilm ikinci yarisina dogru (1837) Ingiltere’de kar amach kurulan bir basin isletmesi
cikaracagi gazetenin maliyet hesaplamasin1 1.000 sterlin {izerinden yaparken, sonrasinda
(1867) bu maliyet 50.000 sterlinin tizerine ¢ikmis, 20.yiizyilin baslarinda (1918) ise bu
maliyet (6rnegin Sunday Express) 2 milyon sterline kadar yiikselmistir. Glniimiize
baktigimizda bu maliyet hesaplamasinin ¢ok daha fazla oranlart buldugunu gérmek

.. .. .. *
miumkindiir.

Boylesi yiiksek maliyetli yatirnmlar medya kuruluslarinin kar eksenli bir yatirim igerisinde
olmalarin1 gerektirmektedir. Bu baglamda Friedman’in “sirketlerin kar etmekten baska sosyal
sorumluluklart yoktur ”(Soylemez,1997:143) bigimindeki 6ngoriisii medya diinyasi i¢in de s6z
konusu olmaktadir. Bugiin medyaya yonelik sirket organizasyonlari -profesyonel yoneticilerin
bulundugu ve hisse senetlerinin borsada islem gordiigii ekonomik yapilanmalar olarak- “kar
odakli” bir hedef icerisindedir. Medya kuruluslarinin sahiplik bi¢imlerinin 1990’larda
gazetecilik mesleginden gelenler yerine sektor disindan patronaj temelli degismesi de bu kar
amacli yapilanmay1 zorunlu kilan nedenlerden biridir. Ozelikle Mirror Grubu’nun sahibi
Robert Maxwell’in medyanin sosyal sorumluklarina dair koca bir literatiirii bir kenara birakan

ifadesi medya ve ekonomi arasindaki bu yatirim eksenli iligkiyi ortaya koymaktadir.

“Bu ise 90 milyon pound yatirdim ve bunu hayw duasi almak i¢in yapmadim. Bu isin

sahibi benim, patron benim” (Duran, 1999: 93)

Ayni sekilde London Times’1 satin aldiktan sonra Thatcer yanlist bir yaym politikasina
zorlanan ve istifalarla karsilanan bir baska medya devinin patronu Robert Murdoc’un “Bunca
yvolu gazetenin igislerine karismamak i¢in mi teptim” (Duran, 1999: 92) seklindeki ifadesi

medyanin kar amacl bir yatirim sirketi oldugunun/olacaginin isaretidir.

" Medya yapilanmalarina yonelik maliyetler giiniimiiz kosullarinda artmus goriinse de, kitle iletisim araglarina
yonelik gelisen teknolojik olanaklar ekonomik yapilanma ig¢in 6nemli kalemler sayilan mekan ve is giicii
kullanimi gibi maliyetleri olduk¢a diigsiirmektedir. Calismanin ilerleyen asamalarinda yeni medya
yapilanmasinda mekansal doniisiim ve sayisal medyaya gegis basliklarinda bu konu tartigilacaktir.
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Medya organizasyonlarinin yatirim ve kara yonelik bu yapilanmasi ise literatiire dair bir
medya ekonomisi kavramina isaret etmektedir. Ozdemir’in de vurguladig: gibi eger bir medya
ekonomisi tanimlamasia gidilecekse ele alimmasi gereken kavramlardan ilki ekonominin
kendisi olacaktir. Yani bir siire¢ olarak degerlendirilen ekonomi i¢ ve dis dinamikler/etkiler
cergevesinde sekil kazanmakta ve bu dinamikler ekonomik sirkiildisyona etki ederek onu
bigimlendirmektedir (Ozdemir, 1998: 34). Ekonominin kendisine yonelik i¢ dinamiklere ve
dis unsurlara baglh faaliyetlerde medya, finansal ve ekonomi politik anlamda bir ekonomik
stirecin odagindadir. Medya bu i¢ dinamiklere ve dis unsurlara bagh olarak hem g¢evresini
etkilemekte hem de ¢evresinden etkilenmektedir. Boylelikle de ekonomiye dair bir faaliyetler
mekanizmasinin  igerisinde  yer almaktadir. Dolayisiyla ticari  girketler olarak
yapilanmis/yapilandirilmis kar amaci giiden bir medya kurulusunu ekonomi kavramindan

bagimsiz diisiinmek dogru bir yaklagim olmayacaktir.

Bir ekonomik siire¢ olarak medya, faaliyetlerini medya firiinleri ve medya iriinlerini
tiiketenler iliskisi {izerinden yasamaktadir (Ozdemir,1998:79). Enformasyon ve eglence
medyanin  {rlinleri  olarak  ortaya c¢ikmakta, bu  iriinlerin  muhatabi  olan
okuyucu/izleyici/dinleyici ise tiiketiciler olmaktadir. Herhangi bir ticari yapilanmadaki
aligveris trafigine/siirecine dair gerceklesen basit ekonomi faaliyeti medyada da
gerceklesmektedir. Enformasyona ve eglenceye dair medya iirlinleri medya ¢alisanlarinca
dretilerek muhatabina sunulmaktadir. Bir tarafta triinlerinin kullanilmasit sonucu kar
beklentisi igerisinde olan medya, diger tarafta ise {driinleri kullanan/tiiketen
okuyucu/izleyici/dinleyicinin hosnut olma/kalma ve medya friiniinii kullanmaktan tatmin
olma duygusu bulunmaktadir. Tipki pazarlama siirecinde oldugu gibi ekonomik beklentiler ve
hosnutluk beklentisi burada da ekonomik faaliyetlerin temel prensibini olusturmaktadir.
Dolayisiyla birkag¢ paragraf dnce vurgulanan medyanin ekonomik yapilanmasinda etkili olan
ve kar amaci giiden medya patronu, medya {irlinlinii ortaya ¢ikaran medya calisanlar1 ve
iirlinlin muhatabi olan izleyici, bir siire¢ olarak medyanin ekonomik bir olgu bi¢ciminde ortaya

cikmasinin yap1 taglaridir.

Ekonominin temel prensiplerinden biri olan karsiliklilik iligkisi ve neyin, nasil, kim tarafindan
satilacagi bicimindeki sorunun medya iizerinden karsilik bulan cevabi1 da medyanin genel
ekonomik baglamdan ayr1 diislinlilmemesi gerekliligine vurguda bulunmaktadir. Medya
iirlinleri olarak enformasyon ve eglencenin iiretim bic¢imi, iiretim bi¢cimine direkt etkide
bulunan teknolojik yenilikler, okuyucu/izleyici/dinleyici (tiiketici) problemleri ve iiretenlerin
calisma kosullart medyanin ekonomik faaliyet alanini belirlemektedir. Tiiketici aldigi iiriinden
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memnun olmak ya da en iyi {iriinii kolay ve ucuza almak isterken, medya patronu en karl
aligverisi yapmanin beklentisi igerisindedir (Soylemez,1997:11). Bu karsilikli beklentiler
sistematigi medyanin ekonomiye dair olgularmi ve ekonomik faaliyetler icerisinde hangi
baglamda yer aldigin1 ortaya koymaktadir. Yani medya patronlari, tiiketiciler, ¢alisanlar ve
medya iriinlii iizerinden cereyan eden karsilikli beklentiler pratigi bir ekonomik faaliyet

alanin ortaya ¢ikarmaktadir.

Medyanin ekonomik baglamda yapilanmasini anlatan bir bagska 6nemli ekonomi faaliyeti de
reklamdir. Reklam medya izleyenleri, medya calisanlari, medya patronu ve medya iriini
bagliklarinda 6ne ¢ikan medya ekonomisi siirecinin bir anlamda tamamlayicisidir. Medya
sektorii i¢cin gider yerine bir gelir kalemi olan reklam (Soylemez,1997:143) medyanin
ekonomi olgusunu tanimlayan hem i¢ dinamikleri hem de dis ekonomik faktor ve faaliyetleri
kapsamaktadir. Medya sektorii reklam faaliyetlerinden hem kazang saglamakta hem de kendi
kendisinin reklamini yapabilmektedir. Medya sektorleri ig¢in 6nemli bir ekonomik faaliyet
alani sunan reklam, medyanin ekonomi politigine doniik oligopol olusumlarin da bir anlamda
sebebi olmaktadir. Mevcut medya pazarinin paylagilmasi sorunu, ekonomik faaliyetlerin tek
bir firma lizerinden calistirilmasi sonucu ortaya ¢ikan tekellesme ¢abalart medyanin ekonomik

yapilanmasinda dis unsurlar olarak reklam faaliyetlerine doniik alanda vuku bulmaktadir.

Ozetle, ister medyanin yatirima yonelik kar amaci giiden ekonomik yapilanma bigimi olsun,
ister patron, calisan, {iriin ve tiiketici lizerinden bi¢gimlenen ve reklamla tamamlanan ekonomik
faaliyetler biitiinii olsun medya ekonomisi genel ekonomi mantigindan bagimsiz

diistiniilemez.
Tiirkiye’de Medya Yapilanmasi

“Eger medya varsa, hem kamuoyunu avucunun i¢inde tutarsin, hem de iktidar: ve
siyasal giicii. Ustelik holdinglerin tecimsel etkinligini ve ¢ikarlarini da kendi medyanla ok iyi
korursun. Basbakan senin elindeki holdinglerini kisitliyyor, sen de kendi medyanin bir par¢asi
olan televizyonla ona her firsatta saldirirsin. Biraz daha fazla ilgi ¢ekmelerini istiyorsun,
muhalefet liderleriyle senin gazeten arasinda bir savas baslatirsin ve bu ise kendi

televizyonunu da kattin mi gerisi ‘goley’ dir.” (Ongdren Akt: Kars, 1996:505)

M. Tali Ongéren’in yukaridaki ifadesi fazla agik ve secik, hatta kimilerine gore biraz
insafsizca gorlinecek olsa da Tirkiye’deki medya yapilanmasimi Ozetler niteliktedir.

Tiirkiye’de genel itibariyle medya patronlari, sahibi bulunduklar1 diger isletmeleri giivence
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altina almak ve dissal faydayi siirdiirebilmek adina medyay1 kullanmistir/kullanmaktadir. 1980
sonrast medya sahipligine yonelik gerceklesen basin dis1 sermaye gruplarinin sektdre girmesi
bu tiirlii bir yapilanmanin baglangici olarak kabul edilebilir. Tiirkiye ekonomisi i¢in nasil ki
1980’ler bir doniisiimiin baslangici ise, 80 sonrasi donem sahiplik anlaminda basin sektorii

icinde yeni bir donemin baglangici olmustur.

1979 yilinda Milliyet Gazetesi’nin Aydin Dogan tarafindan satin alinmasi, 1982’de Giines
Gazetesi’nin Omer Cavusoglu ve Ahmet Kazanoglu sahipliginde yaym hayatina baglamast,
1988 yilinda Giinaydin, Tan, Ekonomik Biilten, Ulus, Kocaeli, Sakarya Ekspres ve Yeni
Meram gazetelerini Veb Ofset Grubu biinyesinde toplayarak basin diinyasina giren Kibrish
isadam1 Asil Nadir’in (Sonmez, 2003:37, Sagnak, 1996:57) Tiirk basin sektoriine girmesi
basin dis1 faaliyet gosteren kuruluslarin medyada aktif hale gelmesinin baslangici olarak kabul

edilebilir.

Bu doénemde artik Simaviler, Karacanlar ve Nadirler gibi gazeteci kokenli ailelerin yerini
holdingler ve biiyiik sermaye sahipleri almigtir. Sahipligin el degistirmesi gazetelerin herhangi
bir sanayi kurulusu olarak ekonomik bir faaliyet siirecine girmesi zorunlulugunu ortaya
cikarmistir. Daha ¢ok satmak isteyen, daha fazla reklam kosturan ve ¢ok daha fazla kar elde
etmek isteyen ticari kuruluslara donen gazeteler, yine donemin “ruhuna uygun” gelecek bir
bicimde daha ¢ok kar icin kiyasiya rekabet igerisine girmislerdir. 1991 yilinda Sabah
Yayincilik Anonim Sirketi’nin %10 hissesi 9 milyon dolar karsiliginda Cukurova Grubu’na,
Hiirriyet Gazetesi'nin %25 hissesi 1993 yilinda 17 milyon dolar karsih@inda Iktisat
Bankasi’nin sahibi Erol Aksoy’a satilmistir (Sagnak, 1996:57-58). 1980’lerde kiigiik 6lgekli
istiraklerle ve hisse satin almalarla baslayan basin-sermaye iligkisi, 90’larda 6zel televizyon
yayinciligiyla birlikte doruga ¢ikmus, artik sektorel bir giic haline doniisen medyada
tekellesme/kartellesme siireci baglamistir. Gazete ve dergileriyle birlikte Hiirriyet Grubu’nun
Aydin Dogan tarafindan satin alinmasi, Show, Cine 5, Digitiirk gibi tv kuruluglariyla birlikte
Aksam, Giines ve Terciiman gibi gazetelerin Cukurova Holding’in sahibi Karamehmet’in
sahipligine ge¢gmesi, Sabah Grubu’nun bankacilikta agz1 yanan Ding¢ Bilgin’in rizasiyla Park
Grubu’nun sahibi Turgay Ciner’le ortakliga agilmasi ve Dogus Grubu’nun televizyon ve
radyo alaninda dikkate sayan bir bi¢imde yilikselmesi bu doneme iliskin medya sahipligi
noktasinda verilebilecek Orneklerden sadece bir kagidir. Bu siirece bakildiginda gruplarin
birbirleriyle olan iliskilerinin zamana ve zemine gore degisiklikler gosterdigi, kimi zaman
ortakliklarin bozularak yeni ortakliklar yoluna gidildigi, kimi zaman siyasal ve iktisadi
iliskilere gore ¢ikar catismalarinin gergeklestigi ve bunlarin bir sonucu olarak medya
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gruplarinin  bir kisminin daha da giiclendigi bir kisminin ise gli¢ kaybina ugradig

goriilmektedir.

90’larin basindan 2000’lere kadar catigmalarla ve yeni ortakliklarla birka¢ grup iizerinden
cereyan eden tekellesme ya da kartellesme siirecine etki eden birgok gelisme bulunmaktadir.
Sonmez, bu siireci 1980’lere kadar gotiirerek 2000’lere dogru siiregelen tekellesmeye doniik
medya yapilanmasinin 4-5 grup iizerinden gergeklestigini ifade etmektedir (Sonmez, 2003:40-
45). Turk medyasimna hakim olan belli bash 4-5 grup bulunmaktadir. Bu gruplarin gazete,
dergi, radyo, televizyon gibi dogrudan medya sektoriiniin i¢ginde yer alan organlarinin yani
sira reklamcilik, program ve film yapimciligi, kitap yayinciligi, prodiiksiyon sirketleri ve
dagitim ve perakende satig gibi medya sektoriiniin alt dallarinda faaliyet gésteren firma ve
markalar1 da bulunmakta ve faaliyet gosterdikleri alanlarda 6nde gelen temsilciler olarak yer
almaktadirlar. Ancak isadami-bankaci- medya patronu bi¢ciminde 90’1 yillarda ortaya ¢ikan
bu yeni medya sahipliginin medya disindaki istiraklerinin kar orani daha fazladir. Medya
patronlarinin sektor disi istirakleri cok degisik alanlarda yiizlerce firmadan olusmakta ve her
bir firma kendi alaninda Tiirkiye’nin en biiyiikleri arasinda yer almaktadir. Bu basarinin
ardindaki giicii tahmin etmek zor degildir. Medya, medya patronlarinin diger istiraklerine
kiyasla daha az kar getirse de bir gii¢ olarak grubun diger isletmelerini giivence altina almak
ve digsal faydayr siirdiirebilmek i¢in Onemlidir. Tekinalp bu iliskiyi dort maddede
ozetlemektedir (Tekinalp, 2003:287).

1. Patronlar medyayr kendilerine ait diger sektorlerin reklam arac1 olarak
kullanmaktadir.

2. Siyasi erkin kendilerini ilgilendiren kararlari almada sahibi olduklar1 medyay1
baski araci olarak kullanabilmektedirler.

3. Medyayr rekabet halindeki diger sektorlerle miicadele aract olarak
kullanabilmektedirler.

4. Biitiin bunlan yaparken kamuoyunu eglendirerek, uyutarak, yonlendirerek siyasi

erkin ve sistemin isleyisindeki yanlishiklardan uzaklastirmaktadirlar.

Yine 90’larin tekellesme ve kartellesme egilimindeki medya yapilanmasinin 4-5 grup
lizerinden bir ¢ikar tasimasina doniigserek cereyan etmesinde Sonmez birkag gelismenin etkili

olduguna isaret etmektedir (Sonmez, 2003:46-49).

1. Siyasi kadrolarin medya destegi beklentisi, talebi
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2. Tirajim arttirmak ve pazar payimni biiyiitmek i¢in promosyona bagvurulmasi

3. Ozel televizyonlarin yayma baslamasiyla yaymciligin ve sermaye ihtiyacinin
artmasi

4. 1989’dan itibaren i¢ pazarin canlanmasi, reklam pastasinin biiylimesi, medyanin
kredi ve ¢esitli imtiyazlarla biiyiik yatirimlara (plazalara) yonelmesi

5. Dagitim alaninda ve reklam paylasiminda kartel anlagmalar1 yapilarak biiyiik

gruplarin pazar hakimiyetini ele gegirmeleri.

Sonmez’in isaret ettigi medya sektoriiniin pazar dagilimina bakildiginda Tirkiye’de oligopol
bir pazar anlayisinin hakim oldugunu gérmek miimkiindiir. Yani medya sektoriine doniik
pazarda giic dengeleri diizensiz ve pazar, tekellesmeyi elinde bulunduran birkag grup
tarafindan paylasilmaktadir. Mevcut medya pazari biiylik pazar paylarmi elinde bulunduran
tekeller tarafindan yonlendirilmekte ve girilen gerek yatay gerekse dikey birlesmelerle bu
tekel giliclenmektedir. Gergeklestirilen medya faaliyetlerinin oldukca biiylik sermayeler
gerektirmesi  Tirkiye’deki medya pazarmin oligopol yapida olmasinin  baslica
nedenlerindendir (Soylemez, 1997:62). Biiyiik sermaye gruplar1 Tiirkiye’de medya pazarini
yonlendirmekte ve medya dis1 istiraklerinin de etkisiyle medya ekonomi-politigini
belirlemektedirler. Medyadan 6zgiin ancak yukarida bahsedilen iriin dagitim kanallari,
reklam faaliyetleri, prodiiksiyon hizmetleri gibi medya ekonomisi siirecine dahil olan yan
unsurlar1 da kendi potansiyelleri dogrultusunda medya pazarinda yogunlasmaya ve tekel

olgusunun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadirlar.

Gilinlimiiz Tiirkiye medyasinin yapilanmasi da bir pazar olarak ortaya ¢ikan Tiirk medyasinda
yatay ve dikey birlesmelerin etkisiyle tekellesmeye doniik oligopol yapimin giic kazanmasina
neden olmaktadir. Ayni sektoriin alt sektorleri arasindaki birlesme olan yatay birlesme ve
ilgili sektoriin farkli sektorlerle olan iliskisini agiklayan dikey birlesme - medya ekonomisi
stirecinde gergeklesen biitiinlesmeler olarak- firmalarin degisik istiraklerindeki baskilarinin
medya pazarina doniik siirecinin de belirlenmesine neden olmaktadir. Dikey ve yatay
birlesmeler medya pazarinda en biiyiik kar sahibinin kim olacagini ortaya koyacak nitelikte
gerceklesmektedir. Ozellikle dikey birlesmenin etkileri iizerinde duran Desmoulins,
medyadaki dikey birlesmelerin pazardaki faaliyet ve unsurlar tek elde toplayacagimi ve bunun
medya ekonomisi siirecinde tekellesmeyi ve ekonomi politigin tek bir elden belirlenmesi
sorununu ortaya cikaracagini isaret etmektedir (Desmoulins, 1997:10). Ustelik bu oligopol
yapiya doniik birlesmeler sadece yerel bazda kalmamakta ayni1 zamanda tekellesmeye doniik
bu iiretim ve dagitim iligkisi uluslar arasi boyutlarda da gergeklesmektedir. Kiiresel olarak
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gerceklesen dikey birlesmeler Tiirkiye’deki mevcut medya yapilanmasinda Onemli
belirleyiciler olmaktadir (Desmoulins, 1997:10). Tiirkiye’de dis medya kaynaklarina ulagsmak
icin kurulan kiiresel iliskiler icerisinde oligopol yapiyr destekleyen olusumlar
gerceklesmektedir. Ornegin, AOL-Time Warner, the Bertelsnam Group gibi uluslar arasi
medya sahipleri ile ortaklik icerisine giren Dogan Grubu Tiirkiye’deki medya yapilanmasi
stirecinde kiiresel anlamdaki oligopol yapinin temsilcisi durumundadir. Dogan Grubu da dahil
birkag grubun tekelinde bulunan Tiirk medyasmin ekonomik faaliyetleri sadece
gerceklestirilen yerel biitiinlesmelerle degil, ayn1 zamanda diinya medya pazarinda yasanan
oligopol yapiya doniik olusumlarla girilen iliskilerle de siirdiiriilmektedir. Bu durumda kiiresel
ya da yerel anlamda yasanan biitiinlesmeler ve medya faaliyetlerini gerceklestirmeye yonelik
sermayenin biiylik olmas1 nedeniyle tekellesmis medya pazari, medyanin ekonomi politigini
etkileyen bir rekabet siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu rekabet siireci iiretim ve dagitim
faaliyetlerinden reklam ve vizyon filmlerinin pazarlanmasina, genel ekonomi politiginden
medya ekonomi politiginin belirlenmesine kadar hem ulusal hem de uluslar arasi bir oligopol

yapinin iiriinii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ozetle Tiirk medyasinin yapilanma siirecini pazar olarak medyanin kar amagh bir sirkete
doniismesi olarak ifade etmek yanlis olmayacak fakat eksik olacaktir. Tiirk medyasini elinde
bulunduran sermaye gruplarinin bu alanda etkinlik gostermelerinin tek amaci kar etmek degil,
medyanin etkileme giiclinden yararlanilmak istemeleridir. Medya sahipliginden dogrudan elde
edilen kar yiiksek olmasa da genis bir kitleye sesleniyor olmak ve bu kitleyi yonlendirebilme
kabiliyetini elinde bulundurmak, diger istiraklerin tanitimlarin1 yapabilmek ve sektor dist
faaliyetlerin karliigini artirabilmek icin medya 6nemli bir giigtiir. Ozellikle televizyon-
gazete-banka iicliisiinii elinde bulunduran sermaye gruplari, medya sahipliginden otiirii cogu
zaman siyasi partiler ve iktidarlar {izerinde de biiylik baskilar uygulayabilmektedirler. Sahip
olunan medyay1 rakiplerine, politikacilara ve kendilerine engel olarak gordiikleri herkese karsi
bir silah olarak kullanma egilimi Tirk medyas: i¢in dikkat g¢ekici bir bi¢imde tehlikeli
boyutlara ulagsmistir.

Ekonomik Kriz ve Medya

Amerika’da baglayip tim diinyayr saran ekonomik kriz; kimilerine gore kapitalizmin demir
diglerinin gicirdamaya bagladigi bir siirecin baslangic1 sayilan, kimilerine goére ise artik
hantallasmis sistemin dogurdugu kac¢iilmaz bir kriz olarak goriilen bir kiiresel felaket

durumu... Felaketin kaynagi ise ABD’de ¢ok uzun bir siiredir insaat sektoriiniin dinamosu
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sayllan mortgage sisteminin ¢okiisii. Kafalarin karistigit nokta da burasi. Ekonomik
gelismesine ve gostergeler agisindan biiyiik bir liretim ve gelisme araci olan insaat sektoriiniin
mortgage sisteminin iflasindan 6&tiirii krizden ¢ok daha fazla etkilenecegi beklentileri
karsisinda, krizin ciddi anlamda finans sektoriinii etkilemis olmasi. Belki de etkilerinin
halihazirda siiriiyor olmasindan 6tiirii kiiresel ekonomik krize dair sinirlar1 belirlenmis bir
literatliir bulunmamasia ragmen; krizin ABD kaynakli kurmaca bir operasyon oldugu ve
yasanan felaketin ekonomik krizden ziyade finansal bir kriz oldugu yolunda oldukga genis bir
spekiilatif alan bulunmaktadir. Bu alana dair literatiiriin iddiasi; siire¢ igerisinde zamanla
ortaya ¢ikan ve sorunun kaynagi olarak bilinen yapi ve politikalar sistemin safrasi olarak
disar1 atilmaktadir. Yani siiregelen sistemin merkezinde yer alan ve global sermaye olarak
ortaliklarda dolasan/dolastirilan yapmin merkezindeki uluslar arasi sirketler, elde ettikleri
“finansal” ve “siyasi” giligten Otiirii siyasi otorite ve devlet yapilanmalarina hiikmetmeye

baslayan bir duruma gelmis ve artik bir kambur haline donilismiistiir.

Operasyonun temel sebebi de iste bu kamburu kesip atma istegidir. Amerikan senatosundan
gecen maddi destek paketleriyle biiyiik banka ve finans kuruluslarinin “devletlestirilmesi” ve
boylece kiiresel finans giiciiniin zayiflatilarak tiikketim ve finans ekonomisi sisteminden ulus
devlet modelini esas alan ve iiretime dayali gelismeyi hedefleyen bir sisteme gecilmek
istenmesi bahsi gecen spekiilatif literatiiriin temel hipotezlerindendir. Bu siire¢ icerisinde ise
biiyiik Olcekli para hareketleri siginacak giivenli limanlar arama yoluna gidecek ve kiiresel
finans giiciiniin elindeki para degerini yitirecektir. Iste Tiirkiye kamuoyunun da asina oldugu
“sicak para” olarak tarif edilen bu dislanmis gii¢, siyasal olarak istikrarli goriilen birkag
ilkeye yonelmistir/yonlendirilecektir. Kiiresel ekonomik krizin teget gectigi/gececegi,
Tiirkiye’nin ekonomik krizi ¢ok fazla zarar gormeden atlattigi/atlatacagi yolundaki ifadelerin

arka planinda da bu beklenti yatmaktadir.

Kiiresel krizin ne zaman son bulacag, Tiirkiye nin bu krizden nasil ¢ok fazla yara almadan
cikabilecegi, dislanmis kiiresel finans giiciliniin elinden sicak paranin nasil ¢ekilebilecegi gibi
sorulara/sorunlara en iyi yaniti ekonomistler verecektir. Bu ¢alismanin amaci, her ne bigimde
tarif edilirse edilsin halihazirda bir kriz olarak biitiin gergekleriyle ortada bulunan ekonomik
durumun medya tizerindeki etkilerini tartismak ve bu kriz ortamindan medyanin ne tiir yapisal
degisikliklerle kurtulmaya c¢alistigint ortaya koymak olacaktir. Medyanin ekonomi politigine
ve medya yapilanmalarina doniik olarak bir pazar ekonomisine sahip olan medya sektoriiniin
finans sektoriiyle iliskilerine deginilmistir. Tekrar 6zetlemek gerekirse medya yapilanmalari
bliylik sermaye gerektiren, Ozellikle bankacilik sektoriine yonelik istirakleri bulunan

1932



kuruluslarin digsal fayda alanlar1 yaratmak ve giiclerini devam ettirmek i¢in yatay ve dikey

biitiinlesmelerle tekellesme egiliminde olan oligopol yapilanmalardir.

Bu tiirlii bir yapilanma igerisinde biitiinlesmede bulunulan sirketlerin karsilagtigi finansal
problemler oncelikli olarak kar marj1 diisiik olan medya sirketleri iizerinden yasanmaya
baslamistir. Diinyanin neredeyse tamaminda etkili olan kiiresel mali kriz biitiin sektorleri
olumsuz etkiledigi gibi medya sirketleri de bundan nasibini almistir. Ozellikle medyanin
ekonomik yapilanmasinda dinamo islevi goren reklam sektorii, sirketlerin reklam
harcamalarinda yasadigi daralmadan 6tiirii oldukga asagilara ¢ekilmistir. Denilebilir ki reklam
harcamalarinin  %70’inden fazlasinmin yapildigi gelismis iilkelerdeki daralma diinyanin
tamamindaki tim medya olusumlarina da krizi tasimistir. Yazili medyadan elektronige,
matbaaciliktan reklam-pazar arastirma ve halkla iliskilere, gesitli kiiltiir endiistrilerine, hatta
futbol endiistrisine kadar reklam gelirleriyle yasayan tiim sektorlerde gelir girisi azalmistir.
Gelir girislerinin azalmasi ve tiiketicilerin tasarrufa gitmesiyle tiim diinyada, medya sektorii
de dahil, ciddi ciro kayiplar1 yasanmaya ve bunun sonucunda personel azaltmalara, {icretten
tasarruflara, tenkisatlara hatta sirket kapatmalara gidilmistir. Ornegin, 2009 sonu itibariyle
toplam 3.6 milyon istihdam kaybina ugrayan ABD’de, medya sektoriindeki bu oran 100
binden fazla olmustur. Ayni sekilde Avrupa’da da hem yazili hem de elektronik ortamlarda

ciddi is giicti tasarruflar1 ve tenkisata yonelik kriz azaltic1 uygulamalara gidilmistir.

Reklam harcamalarinin kisitlanmasina yonelik gelistirilen tedbir politikalar1 krizin bag
gosterdigi 2008 yilinda ortaya ¢ikmistir. 2008 krizi oncesi yasanan likidite bollugunun tiim
diinyada yarattig1 ekonomik gelisme, bir ¢ok sektdrde oldugu gibi, reklamcilik harcamalarina,
dolayistyla medya harcamalarimin genisleyip biiylimesine imkan tanimistir. 2006°da 440
milyar dolar civarinda bulunan diinya reklam harcamalari, biiylimenin stirdiigii 2007°de 485
milyar dolara kadar ¢ikmig, 2008’in ilk yaris1 biliylimeyle ge¢mis ancak ikinci yarisinda
reklam harcama temposu diigmekle birlikte 491.5 milyar dolar civarinda kalmistir. 2006-2007
arasinda %7’ye yakin bir oranda artan reklam harcamalarinin, krizin ABD’de bag gosterip
diger merkez llkelere ve gelismekte olan iilkelere yayilmaya basladigi 2008’ de ancak %13

oraninda arttigr gozlenmistir (Sonmez, www.bianet.org, 2010). Reklamcilik sektorii kriz

nedeni ile kotii basladigi 2009 yilinin tiimiinde de diisiisii siirdiirmiistiir. 2009 yilinin ilk
yarisinda diinya genelinde reklam harcamalar1 %7.9 diisiis kaydetmis, ikinci yarisinda bir

onceki yila oranla %5.8 oraninda azalmistir (Goksel, www.yeniasir.com, 2010).
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Gerek reklamcilik sektoriinde gergeklesen diisiis gerekse medya sirketlerinin  finans
cevreleriyle olan biitiinlesme politikalarindan kaynaklanan problemler, 6zellikle ABD basta
olmak iizere biitiin diinyada medya sirketlerinin ya zarar edip kapanmalar1 ya da yalnizca
online yayinda kalmalariyla sonu¢lanmistir. Medya sirketlerinin kiiresel krizden nasil
etkilendiklerini ortaya koymak i¢in one ¢ikan birka¢c somut 6rnegi yazmak faydali olacaktir.
Bunlardan ilki 6zellikle sosyal medya ortamlarinin 6nde gelen kuruluslarindan biri olan
google’dir. Google, Austin (Tekxax), Tronhderm (Norveg) ve Lukea (Isveg) ofislerini
kapatarak ekonominin mevcut durumunda daha az kisiye ihtiya¢ duyduklarini, miihendislik
projelerinde calisanlarinin sayisin1 azaltacaklarim1 ve s6zlesmeli calisanlarinin islerine son
vereceklerini sirketin st diizey yoneticilerinden Lazslo Back’in ifadeleriyle ilan etmistir

(http://www.techweb.com/home, 2010) .

Kiiresel mali krizden etkilenen medya sirketlerinin vergilerini askiya alarak tesvik kredileri
saglama yoluna gidilen ABD’de, buna ragmen, bir¢ok medya kurulusu krizle bogusmaktadir.
Chicago Tribune, Los Angeles Times gibi biiyiik gazetelere ve 23 televizyon kanalina sahip
olan Tribune sirketinin sahibi Sam Zell, 13 milyar dolar borgla iflasini ilan ederek mali destek
talep etmistir. Yine ABD’de biiyilik yayimcilik sirketlerinden Rock Mountain News yaymini
tamamen durdurmus, Christian Science Monitar gazetesi ise artik yalnizca internetten yayin
yapacagini duyurmustur. Uluslararas1 bir etkiye sahip olan New York Times, 2009 yil
icerisinde kagit tasarrufu i¢in iki kez ebat kiicliltme yoluna gitmis, ancak bir onceki yila
oranla %4.1 abone kaybetmis ve hafta i¢i satislar1 %3.6 gerilemistir. Krizden ¢ikmanin son
yolu olarak da genel merkez binasini 10 yilligina satisa ¢ikararak 2019°da 250 milyon dolara
geri satin almak kaydiyla, kendi binasinda kiraci pozisyonuna diismistiir. Ayn1 sekilde
ABD’de haftalik yayin yapan ve uluslar arasi taninirliklari olan dergiler de ayn1 ekonomik
sartlarin etkisiyle krize ¢6zlim yollar1 aramay1 siirdiirmiislerdir. Abone diisiislerinin Oniine
gecemeyen Time ve Newsweek, artan maliyetler karsisinda sayfa sayilarini diistirmiis, eleman
¢ikarimlariyla da tasarruf tedbirlerine gitmislerdir. Time, Fortune, People ve Sports Illustrates
dergilerini yayimlayan Time Inc. Sirketi 600 kisiyi isten ¢ikarmistir. Gazete gelirlerinin %14
oraninda diistigii ABD’de de yerel yayincilik yapan kuruluslar da krizden oldukga etkilenmis,
tilkenin en biiyiik gazete yayincist While Gonnet 80 yerel gazetesinde toplam %210 (3000)
eleman ¢ikaracagini ilan etmistir. Son olarak televizyon yayinciliginda kiiresel aga sahip olan
NBC kanali da krizle bas edebilme politikas1 olarak program yayin saatlerini diislirecegini

aciklamistir (Colakoglu, www.yenisafak.com, 2010).

1934


http://www.yenisafak.com/

Kiiresel krizden en fazla etkilenen {ilkelerden biri de Romanya olmustur. Medya
yapilanmalarinda kii¢iilme yoluna giden Romanya’da 2009 yilinda 4 ulusal ve 40 yerel yayin
organi yaymcilik faaliyetlerine son vermistir. Romanya’nin ilk 6zel gazetesi olan Cotidionul
ve is diinyasima yonelik yaym yapan Business Standart yayinlarina son vererek yayincilik
faaliyetlerini online olarak siirdiireceklerini ilan etmislerdir. Yine Romanya’da Realitate TV
ve News In haber ajans1 Reuters’in 15 bin Euroluk alacagini 6deyemedigi icin iflas talebinde

bulunmustur.

Kriz tiim diinyada bir yandan medya sirketlerinin kapanmasina ya da yayincilik faaliyetlerini
online siirdiirmelerine sebep olurken diger taraftan medyada yasanan degisim siirecini de
hizlandiran bir katalizor etkisi gostermistir. ABD’de son bir yil iginde 50’ye yakin gazete
basili yayindan vazgecerek sadece online yayinciliga devam etmek zorunda kalmistir. Bu
trend kisa zamanda diger iilkelere de tasinmis ve yayincilik endiistrisinde online yayinciliga
dogru koklii bir degisim yasanmasina sebep olmustur.” Bu dogrultuda Diinya Gazeteler Birligi
(WAN), IFRA ile birlesme karari alarak diinya gazetelerini tek ¢ati altinda toplamak adina
online medyanin da temsilciligini iistlenme gorevini biinyesine katmistir. 120 iilkeden 18 bin
gazete, 15 bin online medya sitesine 3 bin hizmet saglayici medya sektdriinii biinyesine katan
WAN-IFRA, yeni medya yapilanmasia yonelik olarak gelisen degisim siirecinin en biiyiik

temsilcilerinden biri olmustur (Kesisoglu, www.dunyagazetesi.com.tr, 2010).

Kiiresel krizin medyada yasanan degisim siirecine etkileri konusunda 6ne ¢ikan orneklerden
biri de Fransa’da yasanmistir. Medyay1 krizin etkilerinden kurtarmak i¢in 600 milyon
Euro’luk bir yardim paketi hazirlayan Fransa Hiikiimeti, bu paket kapsaminda Fransa’da
yasayan 18-24 yaslar1 arasinda olan her genci gazetelere bedava abone yapma yoluna
gitmistir. Yine hazirlanan bu yasayla yayincilik sektoriine yatirim yapan sirketler ve medya
kuruluslariin hisselerini satin alan kisiler ciddi oranlarda vergi indirimlerine tabi tutulmus,

medya sektoriine yatirim tesvik edilmistir (Silk, www.editorsweblog.org, 2010).

Krizin medyayr nasil etkiledigi ya da medyanin krizi atlatmak i¢in hangi yontemlere
basvurdugu yolundaki orneklere Tiirkiye’de de rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Dogan
Grubu’nun istiraklerinden Hiirriyet Grubu ekonomik krizin yani sira maliyeye olan vergi
cezasindan dolay1 dergi grubunda biiyiik indirimlere gitmis, 23 yildir yayin hayatini siirdiiren
Tempo adli haber dergisini kapatmistir. Krizin Tiirk medyasina etkisi 6zellikle medya

caligsanlar1 lizerinden olmustur. Kriz nedeniyle yayincilik faaliyetine son veren ¢ok fazla

* Bu konu galismanin Dijital Yayinciliga Gegis boliimiinde ayrintili olarak agiklanacaktir.
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kurulus bulunmazken ¢esitli medya organlarinda ¢alisanlarin islerine son verilmis, ¢alisanlar
krizin birincil muhatab1 olmuslardir. Kriz siirecinde Tiirk medya tarihinin en fazla isten
¢ikarmalar1 yasanmustir. Ozellikle krizin baslangi¢ yili olan 2008’in sonlarinda; Tiirkiye’de
yayincilik anlaminda olduk¢a onemli istirakleri bulunan Cukurova Grubu biinyesindeki
Aksam Gazetesi, Terciiman Gazetesi, Show Tv ve Sky Tiirk’te yaklasik 400 ¢alisaninin isine
son verilmistir. Yine ayn1 donemde Kanal Tiirk, Kanal 1 ve Haber Tiirk televizyonlarinda

100’e yakin kisinin is s6zlesmesi feshedilmistir (www.sendika.org, 2010).

Krizin medya {izerine etkilerinin daha ¢ok c¢alisanlara yonelik olmasi diinyadakinin aksine
Tiirkiye’de farkli ¢6zlim yollar1 gelistirmistir. Tiirkiye disindaki iilkelerin medyay1 krizden
kurtarma politikalarina bakildiginda daha ¢ok sirketlere yonelik yardim ya da iyilestirme
paketlerini ve tesvik uygulamalarin1 gormekteyiz. Tiirkiye’de ise bu onlemler ve paketler
caliganlar igin uygulanmustir. Ornegin, Tiirkiye Is Kurumu tarafindan yayinlanan ydnetmelik
daha once kisa caligma ddenegi kullanmayan medya patronlarini da kapsamistir. Buna gore
krizden etkilendigi i¢in faaliyetlerini {ligte bir oraninda azaltan ya da tamamen durduran
gazete, radyo ve televizyonlarda Basin Is Kanunu’na tabi ¢alisan gazetecilerin maaslar1 devlet

tarafindan 6denmistir.

Tiirkiye’de krizden etkilenen medya organlar1 yayinlarina son vermese de isten ¢ikarmalarin
yani sira bir takim tedbirler alma yoluna gitmislerdir. Ornegin, yiikselen kagit maliyetleri ve
reklam gelirlerindeki azalma tlizerine ekonomik sikintiya giren medya kuruluslar fiyat artisi,
tenkisat ve sayfa sayisini azaltmak gibi formiillere bagvurmuglardir. Aksam Grubu 6zellikle,
ABD gazetelerinin kullandigi bir yolu tercih ederek Gruba bagli Terciiman ve Giines
Gazeteleri’nin normalde 38 cm olan genisliklerini 1 cm daraltmislardir. Alinan bu tedbirle

kagit sarfiyat1 azaltilirken maliyet rakamlarinda 6nemli oranda diisiis ger¢eklesmistir.

Krizin televizyon kanallarma etkisi ise daha ¢ok kanallarin yayin akislarini dolduran dis
yapimlar {izerinde olmustur. Tiirk televizyon yayinciliginin dinamosu sayilan yerli diziler
yiiksek biitgeleri nedeniyle ya yayindan tamamen kaldirilmis ya da biitge indirimine
gitmislerdir. Dizilerin yeni boéliimlerinin iki hafta da bir yaymlanmasi bagvurulan bir diger
yontem olmustur. Diislik maliyetli, bol eglenceli magazin programlar1 ve yarigma programlari
tv kanallarinin kriz en az zararla atlatmasini saglayan firsat programlari olmustur. Yerli dizi
maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle yarigma programlarma yonelen televizyonlar
reytinglerini arttirarak reklam verenlerin ilgisini de ¢ekmeyi basarmiglardir. Yarisma

programlari (%]13), kadin programlar1 (%7), aktiiel magazin programlar1 (%17) kriz siirecinde
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artan reklam alimlartyla tv kanallarinin kriz kurtaricisi roliinii istlenmislerdir (MTM,

www.medyatakip.com, 2010).

Ekonomik Krize Yonelik Gelistirilen Politikalar
Dijital Medyaya Gegis

Kiiresel mali kriz her alanda ve tiim diinyada etkisini siirdiiriitken yeni enformasyon
teknolojilerine paralel olarak bazi yeni sektorler digerlerinin karsisinda avantajli duruma
gegebilmektedir. Bu yeni sektor, sanayi ekonomisinin anahtari olan otomotivin yerini alan ve
diger tiim sektdrlerin refah yaratmasina giden yolu kolaylastiran bilgisayar, iletisim ve
eglence ekonomilerinin biitiinlesmesiyle olusan bir sektordiir. Tiim diger sektorlerin temeli
haline gelmeye baslayan bu biitiinlesme isletmeleri doniistliriirken insanlarin ig yapma
hacmini, ¢alisma yontemini, yasamasini, eglenmesini, hatta diisiinme formatin1 degistirmekte,
iretim ve tiikketim faaliyetlerine yonelik degerler iizerinde biiyiik bir etki yapmaktadir
(Thurow, 1997:73). Oyle ki giiniimiizde bir isletmenin ydnetilmesi i¢in en temel faktdr olarak
goriilen bilisim teknolojileri artik verimliligi arttirmak ve rekabetci bir biitiinliik elde etmek
icin de ekonomik gelisme agisindan en fazla Oonem verilmesi gereken bir alan olarak
ongoriilmektedir (Dordick ve Wong, 1993:38). Hatta bilisim teknolojilerinin kullanilmasi
ekseninde gelisen tekonomi, dijital ekonomi, bilgi ekonomisi ve internet ekonomisi

3

kavramlart “yeni ekonomi” baslig1 altinda amilan kavramlar olarak ekonomi literatiiriinde
karsimiza sikca ¢ikmaktadir. Ar-Ge calismalarinin 6nemine agirlik verilmesi, kiiresellesme,
insan kaynaklarina verilen 6nem ve dijitallesme bu yeni ekonominin temel nitelikleri
(Armagan, 2000:142) olarak ortaya c¢ikarken dijitallesme ilkesi; bilisim teknolojilerinin

kullanilmasina paralel olarak diger tiim nitelikleri bagdastirici bir 6zellige sahip olmaktadir.

Bilisim ve iletisim teknolojileri bu yeni ekonomide kiiresel etkileri olan dijital bir ag kurarak
isletmelerin iiretim ve tiiketim faaliyetlerini de etkilemektedir. Dijital ag ekonomisi olarak da
adlandirilabilecek olan bu siire¢ kiiclik Olcekli isletmelere ¢ok daha biiyiik 6l¢ekli olanlarin
sahip oldugu avantajlari elde etme imkan1 sunarken kaba biirokrasi, hiyerarsik yapilanma ve
degisim giicliigii gibi biiylik Olgekli isletmelerin karsilastigi sorunlarin ¢ozlimiinde etkili
olmaktadir. Ozetle 1980’lerde bilisim teknolojilerinin kullanilmastyla baslayan ve giiniimiizde
her sektoriin dahil olmakta zorunlu kaldigi bu siire¢, ekonominin metabolizmasini, kurumlarin
tirlerini ve aralarindaki iligkileri, dolayisiyla ekonomik faaliyetlerin bizzat kendisini

degistirmektedir.
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Medyada bu degisiklikten fazlasiyla nasibini almaktadir. Bu degisikliklerle birlikte bilinen
geleneksel ya da konvansiyonel medya bi¢imindeki tanimlama yerini bilisim teknolojilerinin
kullanimina paralel olarak kullanilan yeni medyaya birakmaktadir. Bilgisayar, iletisim ve
eglence ekonomilerinin biitiinlesmesiyle ortaya ¢ikan yeni medya — yeni ekonomide ortaya
cikan dijital ag ekonomisinde oldugu gibi- interneti bir mecra olarak kullanmaktadir.
Toplumsal kazanim olarak internet, yeni medyanin fiziki smirlarin1 ortadan kaldirmakta,
bireylerin ve toplumlarin en basta ekonomik olmak fiizere sosyal, siyasal ve kiiltiirel

hayatlarinda biiyiik degisiklikler gerceklestirmektedir.

Dijital medya ya da internet medyasi olarak adlandirilan bu yeni medyanin toplumlarin
sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel etkileri {izerine oldukg¢a genis bir ¢alisma zemini mevcutken
medyanin ekonomik yapilanmasina etkileri konusunda heniiz kapsamli bir literatiir
bulunmamaktadir. Her sektdrde bir problem olarak karsilasilan kiiresel mali kriz yayincilik
faaliyetlerini durdurma tehlikesi ile karsi karsiya kalan medyanin ekonomik krizi
asma/gegistirme politikas1 baglaminda pratik bir ¢oziim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Mali kriz
geleneksel medyanin internet medyasi ya da dijital medyaya olan rekabet¢i bakis agisini
degistirmektedir. Internet ve dijital mecralarin giiciinii kendileri igin bir tehdit olarak algilayan
ve bu alandaki faaliyetlerden uzak durmayi yegleyen klasik medya yapilanmalari, mali krizle
birlikte bu yaklasim bi¢imini degistirmekte hatta yayincilik faaliyetlerini tamamiyla bu alana

dogru yonlendirmektedir.

Biiyiik baski makinelerini, stiidyolari, rejileri ve ana kumanda {initelerini ortadan kaldiran
mekansal rahatlama, ylizlerce c¢alisan yerine birkag¢ sayfa editoriiniin yeterli olacagi sekilde
istthdamin diisiirtilmesi, milyon dolarlarla ifade edilen uydu kiralari, yaymncilik vergileri ve
frekans Tticretleri yerine bir domain adresiyle ¢ok ucuza getirilen yayincilik faaliyeti gibi
ekonomik avantajlar geleneksel medya yapilanmasinin dijital medyaya dogru kaymasina

sebep olan nedenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Baslangicta copy-paste mecralar1 olarak goriilen dijital medya giiniimiizde evde giincellenen
sitelerden milyonlarca dolarlik biit¢eli biiyilk medya kuruluslarinin sayfalarina kadar farkli
tiirde mecralarda is gérmektedir. Ornegin, Tiirkiye nin en biiyiik yayinci kuruluslarindan biri
olan Dogan Medya, geleneksel yayimnciligin yani sira dijital medya alanindaki faaliyetlerini de
arttirmaktadir. Hiirriyet Gazetesi biinyesinde yer alan hurriyet.com.tr, yenibiris.com,
hurriyetemlak.com, hurriyetoto.com ve anneyizbiz.com gibi her biri kendi alaninda marka

olmus portallar1 “Hiirriyet internet Grubu” altinda hizmet vermek {iizere toplamaktadir. Dogan
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Medya, medya organlarinda oldugu gibi bu yeni yapilanmanin basina bir grup baskani
atayarak mevcut internet operasyonlarini biiyiitmek, dijital alanda yeni biiylime firsatlarini
yakalayarak bu alana yatirim yapmak ve portallar arasinda koordinasyonu saglamak igin
ayriyeten — yine tipki diger isletme yapilanmalarinda oldugu gibi- sirkete bir is gelistirme
koordinatérii ve bir pazarlama grup miidiirii de atayarak bu alana verdigi 6nemi ortaya
koymaktadir. Online reklamcilik sektoriiniin genel reklamciliga kiyasla kriz ortaminda
yiikseliste olmasi® ve online mecranin miisteriler iizerinde etkili olarak olgiilebilir sonuglar
ortaya koymasi, dijital medyanin kiiresel mali krizi ¢ok fazla yara almadan atlatacagi
yolundaki diisiincelerin olgunlagsmasina ve bir strateji olarak geleneksel medyanin bu mecraya

yatirim yapmasina neden olmaktadir.

Sonug olarak iletisim olanaklarinin biiyiik bir hizla artmasi, herhangi bir bilgiye erismek icin
firsat esitliginin sunuluyor olmasi, medya kanallarina ve araglarina erisilebilirligin
kolaylasmas1 gibi etkenler bir muhatap olarak tiiketicinin (okurun/izleyicinin/dinleyicinin)
dijital medyay1 geleneksele tercih etmesinin nedeni olarak gosterilebilecektir. Tiiketicinin bu
dogrultudaki talebini fark etmekte ge¢ kalan geleneksel medya ise ancak, kiiresel mali krizle
birlikte dijital medya mecralarinin farkina varmakta ve krizden kurtulus i¢cin bu mecray: bir

¢oziim yolu olarak gormektedir.

Bilisim teknolojileri yeni ekonominin formunu dijitale dogru kaydirdig1 gibi, yeni medyanin
ekonomik yapilanmasini da dontistiirmektedir. Bir rakip olarak goriinen ve kiiglimsenen dijital
medya, geleneksel medya yapilanmalarinin simdilik krizi atlatma politikas: olarak is gorse de
gelecekte yeni ekonominin Onemli bir dinamosu olarak medyanin faaliyetlerini

stirdiirebilecegi tek bir mecra konumuna gelecektir.
Yondesik Medya

Yondesik medya kavrami, medya endiistrisine yonelik gelisen degisikliklerin temel
sebeplerinden biri olarak bir onceki baslikta islenen dijital medya ile birlikte medyanin
kiiresel mali krizde gegirdigi/gecirecegi doniisiim siirecinde ortaya c¢ikan yeni yapilanma

bigimlerini anlamak agisindan énemli bir kavramdir.

* Internet Advertising Buregu’nin raporuna gére online reklamcilik krizin bagladigi yil %10.8 biiyiirken genel
reklamcilik sektorii 2008°de %2.6 kii¢iilmiistiir. Bkz. “Kriz Sanali Atesledi”, Ekonometri, Ekonomi, Politika ve
IS Diinyas1 Dergisi, 18 Haziran 2009
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90’11 yillardan itibaren kullanilmaya baslayan yondesme; bilgisayar, gorsel-isitsel medya,
telekomiinikasyon gibi sektdrlerin teknolojik ve ekonomik olarak birlesmesi, yeni iirlinler ve
hizmetler meydana getirmesi anlaminda kullanildig1 gibi, farkli iletisim platformlarinin temel
olarak benzer tiirde hizmetleri tasiyabilme 6zelligi olarak da ifade edilmektedir (Yildirim,

2009:48).

Sektorel yondesme, teknolojik yondesme ve ekonomik yondesme bigciminde farkli
yapilanmalar i¢in kullanilabilecek olan yondesme, dijitallesme ile miimkiin olmaktadir. Bir
onceki baslikta ifade edildigi gibi dijitallesme ile birlikte gazete, radyo ve televizyon
alanlarindaki yayimcilik sektori, telekom ve veri iglem sektorleri yondeserek i¢ ige gecmekte,
daha onceden farkli mecralara sahip olan yaymcilik, telekomiinikasyon, eglence, bilgisayar,
internet ve son donem GSM teknolojilerine ait sektorler bir araya gelmektedir. Yondesme
sonucunda ise biitiin bu teknolojileri kullanan medya ses, goriintli, metin ve diger 6gelerle
islenmis verilerin {liretimini ve dagitiminmi dijital ag ekonomisi sayesinde ¢ok yonli bir

bi¢cimde yapabilmektedir.

Geleneksel medya ve dijital medya arasindaki iliskilerin ¢ergevesini belirleyen yondesme,
genelde geleneksel medyanin internet, cep telefonu, dijital televizyon gibi yeni medya ile
isbirligi igerisine girmesini tanimlayan “sektdrel yondesme” ve telekomiinikasyonla birlikte
internet teknolojilerinin bir arada kullanildig1 “teknolojik yondesme™ olmak iizere iki boyutta
ele alinmaktadir (Yildirim, 2009:47). Ancak yondesmeyi daha ¢ok teknolojik anlamda ele
alan yaklasimlarin yaninda ekonomik boyutuna da dikkat ¢eken yaklagimlar bulunmaktadir.
Bu yaklasimlara gore “ekonomik yondesme, teknolojiye dair yondesmenin bir uzantis: olarak
tesebbiislerin degisik medya iiriinlerini bir araya getirerek kapsam ve ol¢ek ekonomisine
ulasmak amaciyla birlesmeleri ve is birligine gitmeleri” (Cakir ve Giiler, 2008:208) bigiminde
bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, medya endiistrisindeki farkli sektorlerin farkl
iletisimsel etkinliklerini gerceklestirdikleri bir oOrgiitlenmeden tek ve tiimlesik bir pazar
yapilanmasina gecisi ifade etmektedir. Medya telekomiinikasyon, enformasyon gibi farkli
alanlarda faaliyet gosteren sektorler arasindaki bu tiimlesik pazar yapilanmasinin temel sebebi
de firmalarin yondesmeye doniik ayni {iriinii farkl tiiketici talepleri dogrultusunda pazarlamak
istemelerinden kaynaklanmaktadir. Kiiresellesme ve yogunlagmanin etkisiyle de yayincilik,
telekomiinikasyon, enformasyon vb. sirketleri yeni medya endiistrisinin yapisal doniisiim
stirecine kaynaklik etmekte ve ortaya ¢ikan bu yogunlasmayla birlikte sirketler hem ulusal
hem de uluslar arasi alanda yatay ve dikey entegrasyonlara gitmektedirler. Bu dogrultuda
ekonomik yondesme, sektorel anlamda kurumsal olarak ayri olan telekomiinikasyon,
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yayincilik ve enformasyon gibi endiistrileri kendilerine has yapilanmalarinin yatay ve dikey
olarak birlesmesiyle olusmaktadir. Ornegin Time Warner-AOL, Disney-Infoseek,
Bertelsman-Barnes-Noble, USA Today- Lycos gibi iletisim sektoriiniin devleri tiimlesik bir
pazar olusturarak miisterilerine internet aracilifiyla ulasmak i¢in 2000’li yillarin basindan

itibaren yondesme igerisine girmis olan sirketler arasinda yer almaktadirlar.

Kiiresel mali krizin etkili oldugu son yillarda ise yondesme geleneksel medyaya kiyasla dijital
medyadan tarafa daha agir basmaktadir. Internet iizerinden yeni nesil bir yasam formunun
dogmus olmasi, fotograf/yazi/ses/video gibi dosyalardan olusan mesajlarin ayr1 ayr1 ya da
biitiinlestirilerek yiiz binlerce kisiye ulastirilabilmesi, geleneksel medyaya kiyasla daha kisa
stirede ve daha az maliyetli bir bigimde kitlesel etkinin olusturulabiliyor olmasi medya
endiistrisine yonelik yondesmenin dijital alana dogru kaymasina sebep olmakta, sirketleri

internete yatirim yapma yoniinde adimlar atmaya itmektedir.
Sadik Okuru Geri Kazanma

Geleneksel medyanin 6zellikle yazili kismi1 yani basin, bir taraftan internet {izerinden
faaliyetlerini slirdiiriip buradan krizi asma politikalar1 gelistirirken diger taraftan “sadik”
okuyucularini geri kazanmak ve internet lizerinden haber okumaya aligmis genclere -ge¢mis
yillarda oldugu gibi- yeniden gazete okuma aligkanligi kazandirmak i¢in ugragmaktadir.
Internetin giderek daha fazla reklam g¢eken bir mecraya doniismesi, geleneksel medyaya
kiyasla yatirnm ve kaynaklardan daha fazla tasarruf saglamasi, haber iiretim ve dagitim
stirecinde maliyet diisiiren bir yapisinin olmasi ve basim konusundaki avantajlari, klasik
anlamda kagit lizerinden cereyan eden gazetecilik ve yaymmcilik anlayisini zor durumda
birakmaktadir. Bu dogrultuda “tehdit” ve “firsat” kavramlar1 baglaminda paranoyak bir zemin
cercevesinde bigimlenen geleneksel medya ve internet medyasi iliskileri kiiresel mali krizle
birlikte olduk¢a farkli ve yeni stratejik zeminler iizerinden gerceklesmektedir. Krizden
kurtulmak i¢in dijital diinyay1 bir firsat zemini olarak goren geleneksel medya, yine krize
yakalanip kalmak ya da kapanmak korkusu baglaminda internet medyasini kendisine tehdit
olarak algilamakta, internet okuyucusunu “kagida” c¢ekmek anlaminda kriz politikalari

uygulamaktadir.

Ozellikle gazeteler son donemlerdeki degisim ve gelismelerin en ¢ok etkisinde kalan
yapilanmalar olarak bir tarafta ekonomik kriz diger tarafta degisen okuma aligkanliklar

karsisinda asilmasi olduk¢a gii¢ sorunlarla karsilasmaktadir. Sorunlarin ¢6zimii icin
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gelistirilen politikalar reklam gelirlerini arttirmanin yami sira, sadik okuyucular1 yeniden
kazanmak dolayisiyla tiraj yiikselterek ayakta kalmak, bdylece krizi en az zararla atlatmak
biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Fransa’da hiikiimetin krizden etkilenen medya kuruluslarini
ayakta tutmak icin hazirladigi 600 milyon Euro’luk ekonomi paketi bu politikalar igerisinde
en dikkat ¢ekici olanidir. Medya sirketlerine dogrudan yardim éngdren bu paket ayn1 zamanda
sadik okuyuculari geri kazanmak ve gencleri gazete okumaya tesvik etmek agisindan farkli bir
politika dngdérmektedir. Ug yillik bir program halinde Fransiz Kiiltiir ve iletisim Bakanligi’nin
hazirladig1 pakete gore 18-24 yas arasindaki gencler haftanin bir giinii sectikleri bir gazeteye
iicretsiz sahip olmaktadirlar. Fransiz medyasinin ulusal ve yerel basini temsil eden birgok
gazetenin destek verdigi projede her gazete icin dagitim oranlarina gore bir kota
belirlenmekte, bu yolla iicretsiz olarak ulastirilacak gazetelerin sayisina da bir sinirlama

getirilmektedir ( Oktug, 2009:3).

Geleneksel medyanin ekonomik krizi yumusatma politikast olarak Diinya Gazeteler
Birligi'nin de destegini alan bu proje internet iizerinden haber okumaya alismis genclere
yeniden gazete okuma aliskanligi kazandirmak gibi sosyal bir ama¢ da i¢ermektedir. Bu
sosyal amaci da gerceklestirebilecegi ongoriisiiyle hazirlanan projenin temel gerekgesi dijital
medya ile rekabet edemeyecek duruma gelen, dijitale entegre olamamis, dijitalle
yondesemeyen basili gazeteleri yeniden geng ve sadik okuyuculara ulastirmaktir. Boylece
proje hem genglere okuma aligkanlig1 kazandiracak hem de krizin etkisiyle bunalima giren

basina soluk aldirmay saglayarak bir tasla iki kus vuracaktir.
Yandas Medya

iktidara yakinlik anlaminda gelisen bir metafor olarak “yandas medya” kavrami; medya ve
iktidar iliskilerine, iktidarin mesruiyet zeminini olarak medyay1 bir ara¢ olarak kullanmasina
ve medya patronlarinin da medya dis1 istiraklerinin yiiriitiilmesi i¢in iktidara destek vermesi
gibi bir cok alana gondermede bulunabilmektedir. Medya ve iktidar konulu pek ¢ok
arastirmada ozellikle elestirel sdylem gelenegine sahip kapitalist toplumlarda medyanin basat
islevinin; devleti mesrulastirmak, bununla da yetinmeyip toplumdaki etkili giic odaklarina
kars1 ya da rakip olarak var olabilecek karsit odaklar1 ya da gruplar1 da mesru hale getirmek
(Barret ve Brahan, 1995:34) oldugu savunulmaktadir. Kitle iletisim araglarina yonelik
gelismis teknolojilerin medyaya ¢ok genis dinleyici ve izleyici kitlelerine ulasma olanagini
tanimasi, kapitalist toplumun bireylerinin kolayca manipiilasyona agik bir konumda olmalari,

medyanin uzun yillardir siiregelen giiclii propagandist gelenegi ve toplumsal anlamda karar
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vericiler pozisyonunda bulunan statiiye sahip olanlarin digerlerini etkilemek ya da
yonlendirmek i¢in kitle iletisim araglarina ihtiyag duymalari (Barret ve Braham, 1995:57- 59)

medya ve iktidar iligkilerinin kurulmasina dair faaliyet mecralaridir.

Kapitalist Otesi Toplum (Druccer), Teknoktratik Cag (Brezinski), Endiistri Sonras1 Toplum
(Bell) ya da Enformasyon Toplumu (Toffler) adi ne olursa olsun bilisim-iletisim teknolojileri
bu yeni toplum formunun kurucusudur. Bu yeni toplumda yeni medyalar teknoloji odakli
cesitlenerek giliclenirken bu giicten yararlanmak ya da bu giicli kullanmak isteyen odaklar da
cogalmaktadir. Siyasal, ekonomik ya da askeri gii¢ odaklarinin iktidarlarini mesrulastirmak
anlaminda medyaya olan ihtiyaglar1 yeni medyanin sahip oldugu giiciin biiyiikliigiinden
kaynaklanmaktadir. Iktidarlarin siyasal faaliyetleri hakkindaki goriislerini dayandirdiklari
bilgi, oncelikle medya kaynakli olmaktadir. Diinyanin her tarafindan insanlarin, kendi
aralarindaki 6zel tartisma konularindan baslamak tiizere, iist diizey yoneticilerin ve siyasi karar
mercilerinin faaliyetlerine kadar birgok olay medya tarafindan etkilenmekte ya da haberlerin
secimi ve farkli bakis acilarina dayanan diizenlemeler bizzat medya tarafindan

betimlenmektedir (Girgin, 2003:184).

Gii¢ istencinin toplum zihninde yaratilan ¢esitli imajlar sayesinde desteklenmesi olarak da
Ozetlenebilecek olan medya-iktidar iligkisi sadece yasadigimiz bu yeni topluma 6zgii bir
durum degildir. Siyasi iktidarlarin giderek artan sira disi bir gii¢ talebine yonelmek igin kitle
iletisim araclarini kullanmak yoluna gitmeleri olduke¢a eski ir pratiktir. Tarthin derinliklerinde
biiyli olarak adlandirilan bu pratik glinlimiizde kamuoyu olusturmak deyimiyle hafizalara
kazmmustir. iktidarlar kamuoyu olusturmak ya da yaratmak icin tarihin gesitli dénemlerinde

ve farkli cografyalarda kitle iletisim araglariyla siki iliskiler icerisinde olmustur.

Bu cografyalardan biri olan Tiirkiye’de de iktidarlar siyasal, ekonomik, toplumsal vs.
mesruluklarina bir zemin olarak medyayla oldukga siki iliskiler igerisinde olmuslardir. Tlk
Tiirkce gazete Takvim-i Vekayi’nin kurulus gerekcesinden gilinlimiiz medya yapilanmasina

kadar iktidar ve medya iliskileri agisindan Tiirk medyasi, genis ve renkli bir literatiire sahiptir.

Ornegin bir vakaniivistin not defterini andiran Takvim-i Vekay-i, toplumsal bir ihtiyactan
ziyade devletin propaganda araci olarak kullanilmistir. 1840 yilinda basilmaya bagslayan
Cerideyi-Havadis 150 adet satilirken devlet destekli olarak 5 bin adet basilmistir. Yine Kuva-
yi Milliye’nin sozciliigiinii yapmak ve kurtulus hareketleriyle ilgili diisiincelerini yaymak

amaciyla Atatiirk irade-i Milliye gazetesini kendi eliyle kurdurmustur (Inugur, 1992:23).
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Istibdat Basin1 olarak Tiirk Basin Tarihi literatiiriine girmis olan kavram da iktidar ve medya
iliskileri cercevesinde tek partili donemin Tiirk Basmina hediye ettigi kavramlardan biri

olmustur.

Haberlesmeyi ve basini kontrol altinda tutmak istegine yonelik olarak kanun ve yonetmelikler
cikaran iktidarlar, Cumhuriyet doneminde de kendi ideolojileri dogrultusunda calisacak bir
basin 6ngdrmiisler, yoldan ¢ikanlar1 ya da muhalif olanlar1 yola getirmek i¢in ¢esitli vasitalar
kullanmislardir. Ornegin, basin dzgiirliigiinii savunarak iktidar olan Demokrat Parti 5680
sayil1 Basin Kanunu’nu ¢ikararak kismen de olsa 6zgiir bir basin i¢in zemin hazirlamis, ancak
basinla arasindaki iligkiler bozulmaya baslayinca da ard arda basin ozgiirliiglinii kisitlayan
yasalar ¢ikararak verdiklerini geri alma yoluna gitmistir. 1954 yilinda uygulanan resmi ilan
politikasi, yine Tiirk basin literatiiriine girmis olan “besleme basin™ yaratmis, kagit fiyatlari
ve tahsisleriyle muhalif basin zor durumda birakilmistir (Yiicel, 1995:35). Demokrasiye
balans ayari, kotli gidise dur demek, memleketi siyasal parti liderlerinin elinden kurtarmak,
akan kani durdurmak gibi gerekcelerle vuku bulan darbeler ve muhtiralar dénemleri olan
1960, 1970 ve 1980’li yillarda da medyanin ve iktidarin birbirlerine yakinlik anlaminda
gelistirdigi politikalar olmustur. Ozel televizyon yaymciligmin baslamasiyla birlikte Tiirk
basini i¢in yeni bir doneme gecisi temsil eden 1990’11 yillar basindan medyaya gecisin ve
medya patronlugu kavraminin ortaya ¢iktigr donemdir. Bu donem iktidara yakinlik anlaminda
medyanin en fazla aktif oldugu, siyasal iktidarlarla ¢ok yonli iliskilerin yasandigi bir
donemdir. Yine bu dénemde medya ve iktidar iligkileri ¢er¢evesinde hem siyasal hem de
medya patronlugu anlaminda birgok figiir ortaya ¢ikmustir. Bu figiirlerden en 6nemlisi Aydin
Dogan’in, Milliyet Gazetesi’ni satin alma gerekgesini ifade eden demeci medya ve siyasal

iktidar arasindaki bagintiy1 ortaya koymak bakimindan manidardir.

“Beni cok elestirdiler Millivet’i satin aldigimda... Isin ash suydu: Uzun yillar
politikacilik yapmis bir aileden geliyordum... Babam kurulusundan 1958 yilina kadar
Cumhuriyet Halk Partisi’nin yoremizde baskanligint yapmisti... O zamandan beri benim

basina karsi bir sempatim vardi...” (Sagnak,1996:67)

Medya patronlariin basina yonelik sempatisinin sebebini iktidarla iliskileri cer¢evesinde
medya dis1 istiraklerinin boyutunda gérmek miimkiindiir. Medyaya bulasan isadamlarina
sirket ya da holding sahibi olmak yetmemektedir. Bir sonraki hedef iktidarin giiciinii temsil
eden devlet yapilanmalaridir. Devletin bankasi, devletin KiT’leri, devletin fabrikalar1 ve

devletin arazileri iktidarla girdigi yakinlik iligskisinin boyutuna bagli olarak medya
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patronlarinin sonraki hedefleri arasindadir. Devlet ihalelerine medya gruplarinin tek baslarina
veya bir konsorsiyum igerisinde girmeleri rutin bir mevzu halini almistir. Ornegin Petrol
Ofisi’nin Aydin Dogan’a, Etibank’in Din¢ Bilgin’e satilmasi ve 1998’den sonra yapilan
elektrik dagitim ihalelerinin Dogan Grubu, Uzanlar ve Thlas Grubu’na kalmasi1 (Kahraman,
1996:260-262) bunlardan sadece birkagidir. Hatta medya kuruluslarinin devlet ihalelerine
girmesi o kadar siklagmistir ki donemin Sanayi ve Ticaret Bakani1 Erez adeta bu duruma isyan
etmigtir. POAS ihalesinde yasalarin ¢ignendigini ifade eden Erez, durumun c¢arpikligini su

sOzlerle vurgulamistir:

“POAS ihalesi bitti ama iki aydwr sozlesme imzalanamiyor. Imza atilamaz. Atilacaksa
RTUK yasas: degistirilsin... Maalesef bazi kesimler devietle i¢ ice gecmis. Medya grubu
olmadan ihaleler yapilamaz oldu. POAS ta bir grup bu tarafta bir grup obiir tarafta. Ayni
durum GSM ve enerji ihalelerinde de var. ”(Star Gazetesi, 2000:11)

Tiirkiye’de siyaset, medya ve ekonomi iliskileri baglaminda ele alinacak bir baska konu da
medyaya yonelik tesviklerdir. Bu tesvikler siyasal iktidarin medya ile iliski kurma
yontemlerinin basinda gelir. Medya patronlarinin ifadelerine goére karli bir girisim
olmamasina hatta zarar getirmesine ragmen bu tesviklerle medya devletten 6nemli oranlarda
ekonomik ayricalik ve ¢ikar saglamistir. Oyle ki Tiirkiye’de 1980-2000 yillari arasinda,
tesvikler basliginda medyaya saglanan bu olanaklara goére medya 22 ayr1 baslik altinda
belirlenen 787 tesvik belgesi kullanmistir (Tellan, Yazicioglu ve Yanardag, 2000:125).
Ustelik bu tesvikler medya sirketlerinin kar zarar bilangolaria yansitilmamakta ancak medya

kuruluslarinin aralarinda ¢ikan tartismada desifre olmaktadir.

Bir diger o6rnek, Dogan Grubu’nun “Amiral Gemisi” olarak adlandirilan ve Tirk basin
tarihinde iktidara yakilik anlaminda ¢ok fazla One ¢ikan gazetelerden biri olan Hiirriyet
Gazetesi ve onun 2009 yilina kadar genel yaym yonetmenligi gorevini yiiriiten Ertugrul
Ozkok’iin iktidara tavsiye niteligi tasiyan ifadeleridir. 3 Kasim 2002 segimlerinin 3 hafta
akabinde tek basina iktidara gelen Adalet ve Kalkinma Partisi’nin genel baskanim ziyaret

ettigini aciklayan Ozkdok, iktidara ilettigi mesajini kdsesine tasimistir.

“Bes yil boyunca sizden bir sey istemeyecegiz. Ama bu ilk giin , bir ricamiz var. Ilk ve
Son ricamiz. Biitiin medya gruplarina esit mesafede olunuz. Hi¢ birine menfaat saglamayiniz.

Besleme basin yaratmaymniz.” (0zkok, 2002:19)
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“Besleme basin” ya da “yandas medya” tanimlamalar1 ve medya- iktidar arasindaki iliskilerin
boyutunun nasil oldugunu ortaya koyan 6rneklere yakin tarihlerde de rastlamak miimkiindiir.
Calik Grubu’nun ATV’yi satin alma siirecinde medyaya yansiyan spekiilasyonlar bunlardan
biridir. Calik Grubu’nun ATV’yi satin alma siirecinde Devlet Bankasi’ndan aldig1 kredinin
etkili oldugu, TMSF’nin elindeki kanal1 bu gruba iktidara yakin oldugu i¢in “peskes” cektigi

yolundaki haberler yine medya araciligiyla kamuoyunda tartisilmistir.

Verilen bu ve benzeri 6rneklerin daha bir ¢cogunu Tiirk medya tarihinde gérmek miimkiindjir.
Tiirkiye’de artitk kimsenin yadirgamadigi “medya endiistrisi” tanimlamasi, ¢ogu zaman
iktidara yakinlik anlaminda gerek katilinan ihaleler ve gerekse alinan tesvik kredileri
baglaminda saibeli bir mecra iizerinden tanimlanmaktadir. Tirkiye’de siyasi iktidarlarin
medya gliciinden yararlanmak istemeleri, medya sahiplerinin ise ayni zamanda farkli
istirakleri olan birer sermaye sahibi i3 adami olmalari, yandaslik anlaminda zuhur eden bu

iliskinin formunu bi¢imlendirmektedir.

Ancak medyanin sermaye yapisi, kamuda yapilan Ozellestirmeler artik ¢ok daha fazla
tartisilmaya ve kamuoyuna sunulmaya baglanmistir. Halk nazarinda biiyiik dlgiide itibarini
yitirmig goriinen medya, iktidara yakinlik kurma, onu destekleme ve kimi zaman muhalefeti
ortadan kaldirmak baglaminda hala Onemli bir gilice sahip goriinmektedir. Ciinkii
ozellestirilen/6zellestirilecek olan kamu iktisadi tesekkiilleri, kamuya ait arazi, bina, tesis gibi
varliklarm ihaleleri medya sahiplerinin ilgisini hep c¢ekecektir. iktidarlar da mesruluklarinin
devami i¢in kendilerini destekleyecek bir yandas medyaya ya da “besleme basina” ihtiyag

duyacaktir.
Sonug¢

Gerek ulusal gerekse uluslar arasi yatay ve dikey biitiinlesmeler araciligiyla finans sektoriiyle
ekonomik ortakliklar icerisinde olan medya sektorli, reklam, prodiiksiyon, dagitim gibi
yarattigi alt sektorlerle birlikte bir medya endiistrisi haline doniismiistiir. Bilgisayar,
enformasyon ve eglence ekonomileri bu endiistrinin sa¢ ayaklar1 olarak medyay1 sektorden
endiistriye doniistiirdiigii gibi neredeyse diger tiim endiistrilerin de formunu degistirmistir.
Ornegin, ekonominin dinamosu sayilan otomotiv endiistrisi artik bilisgim teknolojisi olan
novigasyon teknolojisini de irlinlerde kullanmak durumunda kalmistir. Yine transfer
ekonomisi bilisim teknolojileriyle koordinasyon ve ag ekonomisine doniismiis, online ticaret

sirketlerinin olmazsa olmazlar1 arasina girmistir.
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Iletisim ve bilisim teknolojileri geleneksel medya yapilanmasinda da etkili olmustur. Kiiresel
mali krize kadar dijital platformlarda cereyan eden medya faaliyetlerini bir tehdit olarak géren
geleneksel medya, krizle birlikte bu alani bir firsat olarak goérmiistiir. Amerika, Fransa,
Romanya ve Tirkiye gibi diinyanin pek cok iilkesinde yayincilik faaliyetlerini siirdiiren
kuruluslar varliklarin1 devam ettirmek i¢in dijital alana, internet medyasina yonelmis ve bu
mecralara yatirim yapmislardir. Baslarda ¢ok dnemsenmeyen ve copy-paste olarak goriilen
dijital mecralar milyonlarca dolarlik biitceli biliylik medya kuruluslari tarafindan krizi
atlatabilmek icin 6nemli bir firsat olarak degerlendirilmistir. Yine online reklamcilik
faaliyetlerinin genel reklamciliga kiyasla yiikseliste olmasi firmalarin dijital medyaya

yonelmelerinde etkili olmustur.

Dijitallesmeye paralel olarak gelisen yondesme, medyanin krizi agsmak i¢in basvurdugu kriz
politikalarindan biri olmustur. Geleneksel medyanin sa¢ ayaklari sayilan gazete, dergi, radyo,
televizyon, telekom ve veri islem sektorleri i¢ ice ge¢cmis, 6nceden ayri faaliyet alanlari olan
yayincilar, kablo sirketleri ve internet kullanicilar1 krizle birlikte bir araya gelmistir.
Telekomiinikasyon, enformasyon ve yayincilik sirketleri ydndesme, kiiresellesme ve
yogunlagma siirecinde krizle birlikte medya endiistrisinin yapisal doniigiim siirecinin bagat

aktorleri olmustur.

Medya ve iktidar yakinlagsmasi cergevesinde ortaya ¢ikan “yandas medya” kavrami ise
hiikiimetlerin krizden ¢ikis i¢in sirketlere finansal destek saglama pratiklerinden dolay1 yine
medya ¢evrelerince ¢ok tartisilmistir. “Besleme basin™, “iktidarin borazan1” vb. kavramlarin
iretildigi Tirk medya tarihinde iktidar ve medya iliskileri daima olmustur. Siyasal iktidar
ideolojisini siirdiirmek ya da mesrulastirmak i¢in medyaya ihtiya¢ duymus, bunun karsiliginda
patronlar medya dig1 istiraklerinin devamu icin iktidarla iyi ge¢inmek durumunda kalmistir.
“Yandas medya” kavrami da iktidara yakinlik anlaminda gelisen bir metafor olarak ge¢mis
iliskilerden kaynaklanan tecriibelerin de etkisiyle kriz doneminde daha da belirginlesmistir.
Iktidara yakin ya da karsi olmak baglaminda kriz doneminde de iliskiler bir politika olarak

stirdiiriilmiis, kimi yayin kuruluslar1 destek goriirken kimileri ya destekten mahrum birakilmis

ya da bask1 gérmiistiir.

Sadik okuyucular1 geri kazanma, krizden kurtulma adina medyanin gelistirdigi, medya orijinli
bir diger stratejidir. Krizden etkilenen eski okuyucularini yeniden geri kazanmak ve internet

medyasina kaptirilan gengleri basili yayimnlara ¢ekmek icin devlet destekli promosyon
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kampanyalar1 gelistirilmistir. Fransa’da baslayan bu yontem diinyanin bir ¢ok yerinde —farkl

formlarda- medyanin krizden ¢ikma politikasi olarak is gdrmistiir.

Ozetle finans cevreleriyle i¢ ice olan medya krizden en fazla etkilenen sektdrlerden biri
olmustur. Simdiye kadar rakip olarak goriilen, cogu zaman kiigiimsenen dijital medya krizle
birlikte geleneksel medyanin en biiyiikk kurtaricis1 olmus, medya endiistrisinin yapisal

doniisiimiiniin basat aktorii haline gelmistir.
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