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Medya Sektorunde Rekabet Olgusu
ve Medyaya Giris Engelleri

Ozet
Medya sektérinde Ozellikle 1980'den

sonra yogun bir rekabet yapisi olus-
mustur. Medya araclar arasinda olu-
san rekabetin ortaya cikis sebeple-
ri; iletisim araclarna sahip olma iste-
gi, gUc ve medya karlanni ele gecirme
dUsUncesidir. Son 20-25 yil icinde yasa-
nan satin alma ve birlesmelerle med-
ya sahipleri ve gruplan daha da buyu-
duler ve kUcUk medya isletmelerinin du-
rumlanni zora soktular. Medya araclari-
nin ekonomik bUyUme ve teknolojik ge-
lisme sonucunda elde ettikleri guc, on-
lan kurallan koyan konumuna gefirmistir.
Bu gerceklerden hareketle, bu calisma-
da medya sektérinin bUyUme sekilleri,
birlesme ve satfin almalar, oligopol olgu-
su, rekabeti meydana getiren degisken-
ler, yasal dizenlemeler ve medyaya gi-
ris engelleri incelenmistir. Aynca medya
sektérinun rekabet gucU ve bu guclin
kaynagi analiz edilmeye calisimistir.
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Abstract
An intense competition structure oc-

cured in media sector especially af-
ter 1980.The reasons which occured
among the media instruments are
requirement of gain the communica-
tion infruments, power and thought
of gain the media ptofits. The madia
owners and groups have grown foo
much via the mergers and acquisi-
tions and the big media organizations
have beclouded small media organi-
zations' conditions. In this article the
shape of growth in media sector,
mergers and acquisitions, oligopol
phenomenon, competition variables,
legal arrangements and entrance
barriers to media sector were exam-
ined. Further the power of media sec-
tor and resource of this power was
analyzed.
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1. Giris

19.ytuzyilin ikinci yarisindan itibaren 6nem-
li bir gelisme gbsteren kitle iletisim araglar,
gintimiizdeki iletisim ve enformasyon tek-
nolojilerindeki biutunlesme ile “kitle iletisi-
mi” terimini anlamsiz hale getirmis, bunun
yerine “iletisim araclar’” ve “medya” kav-
ramlart kullanilir olmustur (Kilicbay, 1993).
Dergi, gazete, kitap, video, kaset, plak, sine-
ma, radyo, televizyon, bilboard gibi gelenek-
sel iletisim araglart ile internet, cep telefonu,
inter aktif televizyon gibi yeni iletisim (yeni
medya) araclarinin timiinin Tirkce kargilig
“araglar” olan “medya” kavrami altinda kul-
lanilmast yaygin hale gelmistir. Medya arag-
larindan yeni medya diye anilanlar haricin-
deki geleneksel medya atraglari, “bir iletiyi
treten kisinin bunu birden ¢ok tiiketiciye gi-
derek yiginlara aktarmasini saglayan araglar”
olarak belitflenmekte ve tek yonli iletisim
Ozellikleri de g6z 6ntine alinarak bu aragla-
ra yiginsal iletim araclari adi da verilmekte-
dir (lal, 1997: 25).

Medya ya da yiginsal iletim araclarinin
giniimiiz pazar sartlarinda nasil ve ne sekil-
de yer aldig1, mevcut rakipler arasindaki ¢a-
tisma ve uzlasmada, rekabetin ana belirleyi-
cileri olarak islevleri biiyiik 6nem tasimak-
tadir. Ancak kuramsal bakis acisini da g6z
ardr etmenin olanaksiz oldugu yadsinamaz
bir gercektir. Yiginsal iletim araglarinin 6ne-
mine vurgu yapan ve onlarn islevini ¢ok
onemli olarak degerlendiren bir 6zgiirliik¢ii-
¢ogulcu kuram ABD’de Shils ve Bell gibi
toplumbilimcilerin ¢abalariyla gelistirilmis-
tir (Ilal, 1997: 55). Yiginsal iletim araclari
degisik gorislerin kamuoyuna yansitilmasi-
na, ¢ogulcu toplumda bask: gruplarinin g6-
rislerinin  yonetici seckinleri etkilemesine
yardimct olan, devletin “dérdinct kuvve-
ti” olmuslardir. Cogulcu, her goriisii 6zgiir-
ce yansitan yiginsal iletim araglari, cogunlu-
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gun gbrigiini yansitmaya yardimet oldugu
gibi, cogunluga daha 6nce sadece seckinle-
re acik olan kultlir Grtinlerinin ulagsmasini da
saglamuslardir. Ancak c¢ogulcu-6zgtrlike
kuramlar da iki 6nemli noktay1 yok saymak-
tadirlar. Birincisi, yiginsal iletim araclarinin
her turli goristi kamuoyuna yansitan bir
ayna gorevi ustlenmekten Gte, kamuoyunu
belirli bir yonde etkilemeye yonelik tutum-
lar1 ve ikincisi de bu diistinceyi daha da gii¢-
lendirecek bicimde yiginsal iletim araglarinin
tekellesme egilimleridir (flal, 1997: 56).

Tekellesme gayretleri ve rekabet carklari-
nt kendi ¢ikarlarina cevirme istekleri, yigin-
sal iletim araclarina (bundan sonra tek yon-
It ve cift yonli iletisgim araglarnin timi-
ni kapsamasi itibati ile medya araglari tabi-
ri kullanilacaktir) ekonomik, finansal, poli-
tik ve hukuksal kriterlerin yer aldig1 bir sek-
tor olma yolu agmustir. S6zii edilen tim bu
araclarin bir arada kullanilmasi “medya sek-
tord” olarak anilmaya baslanmis ve 6zellikle
1980 sonrasi birgok miitesebbisin “sahiplik”
kavrami altinda bu sektdrde yer alma istek-
leri ve ¢abalari gérillmektedir. Gerek ulusal,
gerekse uluslar arasi pazarlarda medya sek-
toriine girme ¢abalari beraberinde yogun bir
rekabet ortamini getirmigtir. Medya sekto-
rli bircok sektérlerden farkli olarak kendi i¢
dinamiklerini belitrleyerek, sektérde var ola-
bilme ve sektére girebilme sartlarini “bi-
yiik olanlarin” lehine gevirmistir. Ozellikle
medya sektori denildiginde buyik ve gliclii
olanlarin daha da biyudigi, kiigiiklerin ise
sektore girme sanst dahi bulamadigs bir or-
tam olusmustur.

Medya sektoriinde 6zellikle biytkler ve
kiictikler arasinda gorilen asimetrik reka-
bet yapist ile biiyiiklerin kendi aralarinda-
ki esitlerin rekabeti, yapisal sartlar bakimin-
dan birbirinden farkldiklar gostermektedir.
Bu baglamda medya araglarinin bitytime se-
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killeri, tekel olgusu, tekabeti meydana geti-
ren degiskenler, yasal sinirlamalar ve medya-
ya gitis engelleri, Uzerinde durulacak konu-
lart olusturmaktaditlar.

2. Medya Sektorii ve
Biiytime Sekilleri

Gelismis toplumlarda 1980’lerde baslayan,
tlkemiz de ise 10 yil geriden gelip, ancak
gercek anlamda bir sektér olma durumunu
yakalayan medya, teknolojik gelismelerle ka-
zandif1 ivmeyi, ekonomik giiciin baskin ol-
dugu ellerde devam ettirmektedir. Bilgisayar
teknolojisinin yogun bir sekilde gelismedi-
i, 6zel televizyonculugun olmadigt dénem-
lerde, devlete ait radyo-televizyon yayincili-
g1 ve yazilt basin kamuoyunu bilgilendirme,
yonlendirme ve eglence aract olmakla sinir-
liydilar. 80’letle baslayan dinyadaki ekono-
mik, teknolojik ve siyasal degisimler ve geli-
simlerle medya araclari da bu gelismelerden
genis ¢apta etkilenmiglerdir. Teknolojik ge-
lisimlerle medya ataglarinin tamaminda bil-
gisayarlar alt yapt donanimu olarak yer alir-
ken ayrica islevlerinde de iletisimi ¢ift yonla
hale getirmislerdir. Ozellikle 6zel radyo tele-
vizyonlarin baglamasiyla birlikte ekonomik
glic medya sektoriine giris yapmustir. Med-
ya araclarindan herhangi birine sahip olmak
baslt bastna bir ekonomik giicii gerektir-
mektedir. Bu glicti eline gegirenlerse stirekli
daha fazlasini isteyerek, miknatis misali ge-
rek ulusal, gerekse uluslar arast bir¢ok med-
ya organint kendi sahipliklerine alma gayreti
icine girmislerdir. Degisen diinya kosullarty-
la birlikte, serbest piyasa ekonomisinin ku-
rallarinin islemest, yayin maliyetlerinin artist,
teknolojik yatirim maliyetleri, medya aragla-
rinin sahipliginin kontroliniin biytik ser-
maye sahiplerine ge¢mesine sebep olmustur
(Sayilgan,2005:116). Medya sektoriine yati-
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rim yapmak gticli bir ekonomik yapiyt ge-
rektirdigi gibi, aynt zamanda da karl bir ya-
turimdir. Elde edilecek kari paylagsmak iste-
meyen yatirimcilar kendi mulkiyetleti altin-
da topladiklart medyayr tekellesme konu-
muna getirmekteditler. Piyasaya giriste kar-
stlagilan buytk sermaye gereksinimi, Giretim
ve dagiimin yiksek maliyetleri, medyalar
arast rekabet, reklam gelirlerinin fazla sayi-
da medya sahibi tarafindan paylasimak is-
tenmemesi, yatay ve dikey birlesmeler, yan-
lis politikalar ve enflasyon gibi genel ekono-
mik kosullardaki olumsuzluklar tekellesme-
yi arttiran unsurlardir (Séylemez,1998:39).

Her ne kadar medya ile tekellesme tabi-
ri bir arada kullanilsa da, tekel kelime anla-
mu olarak tek bir satictnin bulundugu piyasa
yapist oldugundan, medya sektdriinde oli-
gopol bir piyasanin varligindan sz etmek
daha dogru olacaktir. Medya sektoriinde-
ki oligopol yapiin varligi, “...firmalar var
olabilmek icin birbitlerine belitli oranlarda
bir piyasa payi tanirlar ve pek ¢ok alanda is-
birligi ruhunu gelistirmeye calisirlar. Soz
konusu isbirligi, kartel, fiyat liderligi gibi
Ustl kapalt (s6ze dayalt) anlagmalar olarak
gerceklestirilebilir...”seklinde  agiklanmak-
tadir (Séylemez, 1998:38).

Medya sektériiniin yagayabilmesi ve bi-
ylyebilmesi biiyiik oranda ekonomik giice
bagli oldugundan, sektorde belirleyici konu-
munda olanlar, sektoriin yapisal degiskenle-
rine istedikleri gibi yon verebilmektedirler.
Bu nedenle medyanin bagimsiz olabilme-
si ve rekabet kurallari ¢ercevesinde pazarda
yer alabilmesi birtakim faktorlerle agiklana-
bilir. Bunlar:

Medyanin sahiplik yapist,
*  Sektorin ekonomik yapisi, ekono-
mik sartlar ve gerekli finansmana

erisebilitlik,



*  Bilgiye erisimde yasal diizenlemelet,
medyaya giris ve bilgi Giretimi,

*  Medyayla iligkili sektdtlerin politika-
laridir (Islam, 2002:10).

Medyay1 elinde bulunduranlar, medya
sektériindeki biiylime ve genisleme sekille-
rine de kendileri yon vermektedirler. Med-
ya sektoriinde en ¢ok gériilen biylime sek-
li dikey, yatay ve ¢apraz biyime seklidir. Di-
key biliylime yada dikey entegrasyon bir fir-
manin belli bir endistri alaninda tretim-
den titketime kadar olan her safhada sahip-
lik yoluyla kendi kontrol ve egemenligini
kurmasidir. Amerikan dev film endustrile-
rinin film Gretimi, stidyolari, dagitimi, film-
lerin gosterildigi sinemalara varincaya kadar
hemen her asamada s6z sahibi olmalart di-
key biiyiimenin somut bir kanitidir (Erdo-
gan,1995:62).

Yatay biiytime, ayni ugrasi alanindaki fir-
malarin birlesmesi ile gerceklesmektedir. Bu
tiir birlesmeler rekabetin azalmasi hatta yok
olmasint beraberinde getirebilmektedir. Bir
gazete isletmesi sahibinin benzer &zellikle-
1i olan birka¢ gazeteye birden sahip olmast
bu tiir bir biiyiimeye 6rnektir. Capraz biiyi-
me ise herhangi bir medya organt sahibinin
farkli bir medya organina sahip olmast du-
rumudur. Bir televizyon isletmesi sahibinin
aynt zamanda bir gazete veya dergiye sahip
olmasidir. Ulkemizde medya sektoriinde bu
tir biyime sekilleri 6zellikle 2000’1 yillarda
yaygin bir sekilde artmistir. Bu tiir buyiime
sekilleriyle medya sektorii oligopol yapisini
muhafaza etmekte ve 6zellikle yeni medya
araclarinin sektére girme sanslart yok edil-
mektedi.

2.1. Medyada Birlegsme ve Satin
Almalar
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Diinyada reel sektérden dretim sektori ve
sanayi sektOrline kadar hemen her alanda
bitlesme ve satin almalar olmaktadir. Med-
ya sektériinde de son 20 yil icerisinde bir-
cok bitlesme ve satin alma meydana gelmis-
tit. Bu satinalma ve birlesmelerin biyiik co-
gunlugu ulusal arenada oldugu gibi uluslar
arast pazarlarda da olmaktadir. 90’1 yillarda
benzeri gérilmemis sekilde kiiresel medya
pazarina etkin olan, 10’a yakin medya sirke-
ti ve A.B.D. medyasina da yon veren 6 bu-
ylik medya kurulugu birlesmistir (Bagdikian,
2000). Bu bitlesmeler genellikle finansal ve
stratejik amaclt olmaktadir. Birlesme duru-
munda her iki sirketin de varliklart ve bore-
lar1 tek bir sirket altinda bitlesiyor. Devral-
ma ya da satin almada ise bir sirket bir di-
gerinin ¢ogunluk hisse senetlerini satin ali-
yor ve béylelikle bir anlamda sahibi konu-
muna geliyor. Bu tir birlesme ve satin alma-
larda ekonomik kazancg temel sebeptir. Boy-
lelikle iki firmanin birlesmesiyle 1+1>2 kla-
sik sinerji arglimani her bir firmanin topla-
mindan daha biyik bir deger olusturuyor
(Ozanich & Wirth, 2004:70).

1980’letle birlikte ivme kazanan medya
birlesmeleri ve satin almalar, “Kapitalist med-
ya sabipligi karmagik bir sema olarak kendini su-
nar. Dev iletisim drgiitleri bijyiik coguniukla ka-
pitalist diinyanin Zengin kisileri ve aileleri tarafin-
dan idare edilirler. Bu orgiitler birbirleriyle siirefe-
li ‘rekabet iginde uzlasics’ iletisim icindedirler. Pa-
zarlar: paylasiriar ve kurduklar: bu pazar diize-
ninin korunmas: iizerinde anlasirlar. Gerektiginde
birbirlerini satn alirlar ve birlesirler. Sebekelesne-
ler, gruplasmalar, birlesmeler ve satin almalar daba
ok biiyiimeyi ve konglomerate firma yapisin: orta-
ya gtkarmsty” (Bxrdogan, 1995:155) seklinde
degerlendirilmektedir.

Medya sektorinin rekabet yapist iceri-
sinde goriilen birlesme ve satin almalarla ye-
niden yapilandiriimasinda “stratejik” ve “fi-
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nansal” faktorler 6nemli rol oynamaktadir.
Kiimelenme, yogunlagma ve kiireselles-
me medyanin stratejik olarak aldigi kararlar
sonucunda olusmus olgulardir. Kimelen-
me konseptinin olacagl, medya stratejistle-
ri tarafindan ¢ok 6nceden tahmin ediliyor-
du. Nihayetinde AT&T ile TCI arasindaki
satin alma ile Time Warner ile AOL arasin-
daki bitlesme beklenen kiimelenmenin bir
sonucudur. Béylece AT&T kablo yayincili-
&1 alaninda piyasada yan bir kurulusa sahip
olurken, AOL Time Warner da uyguladikla-
11 bitlesme karartyla kiimelenme stratejileri-
ni vurgulamislardir (Peers,2003). Tkinci stra-
tejik faktor olan yogunlagsma, bir cesit di-
key entegrasyonu c¢agristirmaktadir. Orne-
gin bu tlr bir dikey entegrasyon veya med-
ya yogunlagmast, artan sayida dagitim kanal-
lar1 Gzerinde programlama gibi bir kaldirag
giiciinii kapsamaktadir. Ugiincii birlesme ve
satinalma stratejisi olan kiresellesme ise bu-
tiin buyitk medya holdinglerinin uluslar ara-
st bir istiraki olduguyla ilgilidir. Kireselles-
me Amerikan kdkenli sirketlerin yabanct is-
tirak bulmalariyla sinirh degildir. Bertels-
mann ve Vivendi Universal gibi Avrupali
sitketler de Bitlesik Devletler’de birlesme ve
satin almalarla geliserek 6nemli bir duruma
gelmislerdir (Ozanich & Wirth, 2004:77).

Medya sektorindeki rekabet degiskenle-
11 agisindan diger 6nemli faktoér olan finan-
sal faktorler, “medya degeri” olarak bakil-
diginda biiyiik 6nem arz etmektedir. Medya
sitketlerinin degerlendirilmesi iki nedenden
dolayt ¢ok 6nemlidir. Birincisi, belitlenen
bir medya sirketiyle yapilacak bir satin alma
veya birlesmede, borsa degeri ya da varlik
degeri tizerinden yapilacak fiyatlandirma-
da 6nem arz eder. Ikincisi medya degetle-
ri parabolik bir yiikselis gésterebilir, bu ne-
denle sirketler devralmalari fiyatlar yikselise
gecmeden 6nce yapma istegindedirler (Oza-
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nich & Wirth, 2004:78). Béylelikle finansal
stratejiler karar alma ve uygulamada yoneti-
cilere yon verirken, rakip hamlelerine karst
da hazirlikli olmay1 saglamaktadir.

Bilgisayarin medya araglarinin hepsin-
de kullanilabiliyor olmast, internetin diinya-
nin her yerindeki bireylere ulagabilirligi ve
kanal sayilarindaki artis, medya holdingi sa-
hipliginin artistn1 da beraberinde getirmistir.
Karlarint ve kazanglarini maksimize etmek
isteyen sahip ve yoneticiler, bu tir birlesme
ve satin almalara gelecek planlari icinde da-
ima yer verecek ve rekabet carklarina ezil-
meden, carklart ceviren konumunda olmak
isteyeceklerdir. Biiylime, medya sektSriintin
kendi dogasinda bulunan bir gercegidir.

2.2. Medyada Rekabeti Meydana
Getiren Degiskenler

Bir firmanin icinde bulundugu sektdr yapi-
sinin, firma icin potansiyel olarak mevcut
stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
oyundaki rekabet kurallarinin saptanmast
tzerinde de etkisi biytktir. Bir sektérde-
ki rekabet sartlari, sektorin icinde yer aldi-
g1 ekonomik yapiyla iliskilendirilir ve mev-
cut rakiplerin davranslarini da bu ekono-
mik yapt belitler. Bir sektérdeki rekabetin
durumu bes temel rekabet giiciine bagldir.
Bunlar: Pazara yeni girecek firmalar, ika-
me Uriin ya da firma riski, alicilar, tedarikgi-
ler ve mevcut rakipler arasindaki rekabettir
(Porter,2000:6). Bes rekabet giiciiniin hepsi
bir arada veya tek tek, sektor rekabetinin ve
karlihgin yéntnd belitlerler.

Medya sektoriinde de yukarida sozi
edilen bes rekabet gliciiniin etkileri olduk-
¢a buytktir. Eglendirme, bilgilendirme, ha-
berdar etme gibi medya araglarinin ana is-
levlerinin, televizyon, gazete, dergi, sinema,
internet gibi araclar arasindaki ikamesi, kimi
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Sekil 1. Sektordeki Rekabeti Giidileyen Giicler
Kaynak: Porter, Michael E.(2000). Rekabet Stratejisi. SistemYayincilik, s.4

zaman birinin digerine seklinde olurken,
kimi zaman da tiirdes aynt araclarin mevcut
rakip firmalarin sahipligi seklinde olmakta-
dir. Hammadde saglayicilar, reklam girdisini
yaratanlar ve dagiticilarla olan rekabet daha
cok tedarikgilerle ilgili rekabet gibi goril-
mekte ve maliyetler ve rakip grubun triin-
lerini dagitma ve pazarlama sorunlart bigi-
minde rekabet arenasinda yerini almaktadir.
Ancak 6zellikle tedarikgiler ve alicilarla olan
rekabet medya sektoriinde uzlasma yoluy-
la bertaraf edilmeye calisiimaktadir. Sektore
yeni gireceklerle ilgili olan rekabetse en kap-
samlt rekabet durumunu ortaya koymakta-
dir ve bu konu sektére giris engelleri bagligt
altinda asagidaki bélimlerde incelenecektir.

Rekabeti giidiileyen gligler yukarida say1-
lan bes glic olarak siralansa da, medya sek-
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toriinde rekabeti meydana getiren degis-
kenler bu kadatla stnirlt kalmamaktadir. Bu
degiskenleri reklam pastasiin paylagimy,
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glic” olma gayreti ve medya dist faaliyet-
lere destek seklinde arttirmak mimkindur.

1. Reklam Pastasinin Paylagimi: Med-
ya araglarini, ana faaliyet alanlarindan olan
gelirlerinden daha ¢ok reklam gelirleri bes-
lemektedir. Reklam pastasinin sinirlt olmast
ve reklamdan gelecek paranin ¢ok daha faz-
la gruplara ayrilip, kiigiilmesi, rekabeti kizig-
tirmakta ve daha biiytik dilim alma yarigt ya-
sanmaktadir. Onceleri satis yonteminin ¢ag-
daslastirilmast yontemi olarak goriilen rek-
lami, sonralart iletisimin tecimsellestirilme-
sine neden olarak géren Mattelard, “reklam,
‘teknik yeniligin’ iretimine 6zgii bir alandir.
Yani gorsel-isitsel oyunlarla izleyicinin dik-



katini birden ¢ekmeyi saglar. Bu nedenle de
kitle klttiriiniin avangard laboratuari niteli-
gindedir” (2001:82) seklinde actklamaktadir.

Reklamla ilgili diger bir konuda med-
ya kuruluslarinin uluslar arasilagmasi, bir
anlamda reklam sektSriindeki biytime ve
uluslar arasilasma hareketiyle de dogrudan
iligkilidir. Buylyen reklam firmalarinin ih-
tiyaclarina cevap verecek ¢apta uluslar ara-
st reklam mecralarina sahip olmak, medya-
nin ¢esitli kollarinda faaliyet gosterip, rek-
lam gelirlerini ¢ogaltmak ve Avrupa gene-
linde artan reklam harcamalarindan daha
cok pay almak istegi, medya gruplarinin ge-
lisme isteginde belirleyici olmaktadir (Pek-
man, 1997:93). Onlerinde béylesine biiyii-
yen bir reklam sektori varken ve en biytik
gelir kapist durumundayken, medya sahip-
lerinin buyiklerle bitleserek, kiictikleri satin
alarak kendi kartellerini olusturmalari kagi-
nilmazdir.

2. “Giig” Olma Gayreti: Medyanin ne
oldugu, islevleri ve amaci ile 1lgili birgok dii-
sunir bircok agiklamalar yapmustir. Bunlar-
dan Chomsky & Herman medyanin ama-
cant “medyanin ‘toplumsal amact’ toplu-
ma ve devlete egemen ayricalikli gruplarin
ekonomik, toplumsal ve siyasal giindemle-
rini halka astlamak ve bunlart savunmak-
tir” (1988:100) seklinde tanimlamaktadir-
lar. Medya boylelikle kamuoyu olusturmak-
ta en kestirme yol olarak kullanilmaktadir.
Diger taraftan 6zellikle kapitalist sistemde
medya gliciinin kurumsal ve kisisel ¢ikarlar
i¢in vazgecilmez bir potansiyel oldugu uzun
zamandir bilinmektedir. Mc  Quail, Katz,
Hollaran, Gurevitch’e (Erdogan ve Alem-
dar, 1990:56) gbre giice sahip olma ile ileti-
sim kanallarint kaynaginda elde etme arasin-
da giiglii bir bag vardir.

3. Medya Dig1 faaliyetlere Destek:
Medya kuruluslatinin bu alandaki faaliyet-

sim

85

lerinin ana sebebi diinyada da tlkemizde
de daha ¢ok gii¢ ve kazang istekleridir. 90’
yillar boyunca itlkemizde medya sektori-
ne giren tim medya patronlari finans, inga-
at, enetji, madencilik gibi sektorlerin icinde
olduklarindan, onlar i¢cin medya sahibi ol-
manin anlami daha farkli olmustur. Bu tur
gruplar basint ya da televizyonu kendi ba-
sina bir deger olarak degil, ticari faaliyetle-
rinin lojistik destegi olarak ele almaktadit-
lar (Bayramoglu, 2003:14). Medyanin glict-
nu kendi farklt is kollarinda kullanmak iste-
yen medya sahipleri, bunu hem ekonomik
ve siyasal bir gli¢ olarak kullanmak, hem de
medyanin manipilasyon 6zelliginden yarar-
lanmak olarak gérmekteditler.

3. Medya Sektoriine Giris
Engelleri

Medya sirketleri genelde ti¢ sey icin rekabet
ederler. Birincisi, musterilerine satacaklart
icerik i¢cin yaptiklar rekabettir. Ikinci olarak,
musterilerine igerigi en iyi yoldan dagitmak
icin rekabat ederler. Uciincii ve son olarak
da asil musterinin kendisi icin rekabet eder-
ler (Pereira, 2003:3-4). Medya ve rekabet
kavramlart bir arada kullanildiginda, ¢tkan
sonucun bir micadele arenast oldugu genel
kabul gérmus bir gercektir. Medya sektorii
daha 6nce de belirtilen birgok sebepten do-
lay1 ve 6zellikle de okuyucu, dinleyici, izleyi-
cilerini ya da parasal deger olarak disiindik-
lerinde musteri olarak kabul ettikleri kitleyi
rekabet konusu yaparak, diger medya firma-
lar1 ve araclariyla rekabete girmekten cekin-
memektedirler. Bunun icin de medya sek-
toriine kagit tizerinde yazilmayan, yani belli
bazi kurallara bagli olmayan, pazar sartlari-
nin kendiliginden olusturdugu birtakim en-
geller hakim olmaktadir. Medya sektoriin-
deki en son donemlerde olusan satin alma



ve birlesmeler yeni dénemde olusan rekabet
engellerinin sebebi olarak gésterilebilir. Bu-
yik medya gruplarinin olusturdugu medya
icerigi ve dagitimiyla ilgili daha fazla dikey
entegrasyon, bu durumu kiiciik rakipler icin
cok daha zor duruma getirmistir. Ayn1 za-
manda yaygin bir g6riis de, son zamanlarda
herhangi yeni bir medyanin yaratilmamis ol-
mastdir. Bunun sebebi de medya sektdriine
giriste sayisiz zotlu engelin varhigidir (Oza-
nich &Wirth, 2004: 77).

Potansiyel saticilar igin piyasaya giris en-
gelleri azaldike¢a, piyasadaki mevcut firma-
larin kar marjlart ve fiyatlart azalma egilimi-
ne girecektir. Bunu bilen mevcut ve biytik
Olgekteki medya isletmeleri pazara giris en-
gellerini maksimum diizeye citkartmak icin
yogun ¢aba igerisindeditler. Piyasaya giriste-
ki yiksek engeller ancak giicli oligopolle-
rin yagsamasina olanak saglarlar (SSylemez,
1998:44). Piyasaya giriste bir firmay1 bekle-
yen olast engeller su sekilde siralanmakta-
dir. Olcek ekonomileri, tiriin farklilastirma-
s, sermaye gerekleri, gecis maliyetleri, da-
giim kanallarina erisim, l¢ekten bagimsiz
maliyet dezavantajidir (Porter, 2000:8-16).

1. Olgek ekonomileri: Olgek ekonomi-
leri, d6nem basina mutlak tiretim hacmi art-
tikga, bir Griinin birim maliyetinde ( veya
bir Giriiniin tretilmesi i¢in gerekli olan ope-
rasyon ya da fonksiyonda) meydana gelen
azalma demektir. Olgek ekonomileri sekt6-
re yeni girecek firmay, iki sekilde kararin-
dan ¢evirebilir. Birincisi, sektore biyiik 61-
¢eklerde girmeye kalkisan firma, mevcut fir-
malardan gelebilecek tepkileri gbze alamaz.
Ikincisi ise, kiigiik Slgeklerde giris yapmayt
tercih eden firma da maliyet dezavantajini
kaldiramaz (Porter, 2000:8).

Olgek ekonomileri ile baglantili giris en-
gelinin bir tird de dikey entegrasyonla ilgi-
li bir durum ortaya ¢iktiginda yani iretim ve
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dagitimin pes pese geldigi asamalarda gori-
len bir engel durumudur. Medya sekt6riin-
de yer almak icin sektore girmek isteyen bir
firma, sektore entegre olmus olarak girmek
zorunda kalabilir. Aksi takdirde eger sek-
torde yer edinmis rakipler, entegre olmus-
sa, Urtinlerinde kullanacag: girdiler veya pa-
zarla ilgili olarak olast engellemeyle karsila-
sabilir. Bu tip durumlarda engelleme, cogu
musterinin dahili birimlerden satin almast
veya ¢ogu tedarik¢inin girdilerini dahili ola-
rak satmasi gerceginden dogar.

Loren Ghiglone A.BD.de yaptgi bir
arastirmada normal sartlarda bir gazetenin
basarilt bir sekilde hayatini stirdtrebilme-
si icin piyasa payiun % 40 olmast gerekti-
g1 sonucuna ulagsmustir (Ghiglone,1984, ak-
taran: SOylemez, 1998: 44). Boylesine yiik-
sek oranlarda bir pazar payr gereksinimiyle
sektore girmek oldukea zor olacaktir. Yik-
sek tiraji olan firmalar icin bu durum sorun
olmamakla birlikte, tiraji arttirmak iki se-
kilde olabilir. Birincisi stte de bahsedildigi
gibi, Gretim hacmi arttrilarak Slgek ekono-
milerinin bu seklinden faydalanilacak ya da
belli bir zaman sabredilerek, finansman ve
prestij elde ederek tirajlar arttirmaktir. Boy-
lelikle tiraja baglt reklam gelirleri artacak ve
tiraj spiralinde (SOylemez,1998:44) tiraj ve
reklam miktarlari birbitleriyle dogru orantilt
olarak artisa gececektir.

2. Uriin Farklilagtirmast: Uriin farhi-
lastirmasi sektérde yer edinmis, firmalarin
geemiste yaptiklart reklamlardan, misgteri
hizmetlerinden, trtin farkliliklarindan veya
yalnizca sektordeki ilk firma olmalarindan
kaynaklanan marka taninmishigina ve mis-
teri sadakatine sahip olmalari demektedir.
Mevcut firmalarin ge¢miste yaptiklart bu
tir faaliyetleri ilk defa piyasaya girecek fir-
manin yapmaya ¢alismasi giris maliyetleriy-
le yliz ylize gelmesi demektir. Biiytik ve yer-



lesik medya firmalarinin birden ¢ok med-
ya kurulusuna sahip olmalari reklam goste-
rim ve kampanyalarini birden fazla mecra-
da gerceklestirmelerine olanak saglar. Piya-
saya yeni girecek olan firma yatrimint sa-
dece gazete veya televizyon isletmesine yo-
gunlastirmissa reklam yeri ve zamant sade-
ce kendi mecrasiyla sinitlt olacaktir. Piyasa-
da yerlesik firma kurumsal reklamlarini ¢ap-
raz veya ¢cogul mulkiyet durumuna gére ce-
sitli medyalarla yayinlayabilecektir. Béyle bir
durum karsisinda piyasaya yeni girecek olan
firma reklam faaliyetlerinden dolayr daha
dezavantajli olacaktir.

3. Sermaye gerekleri: Piyasaya giris en-
gellerinin en 6nemlisi medya icin yiiksek
sermaye gereksinimidir. Gazete isletmele-
rinde ilk baski maliyetlerinin yliksek olusu,
televizyon sektoriinde de genis 6lgek eko-
nomilerinin varligt birer giris engeli olustur-
maktadir. Mevcut rakiplerle rekabet edebil-
mek icin buyiik finansal kaynaklarla yatirim
yapma ihtiyaci da bir giris engeli yaratir.

4. Gegis Maliyetleri: Bir tedarik¢inin
trintinden bir bagka tedarik¢inin triiniine
gecen alicinin bir defalik katlanmak zorun-
da oldugu maliyetlerle bir giris engeli yara-
tilir. Ulkemizde yillarca gazete kagidinin bii-
yik ¢ogunlugunu yerli kagit olarak tiiketen
gazete isletmeleri, ithal kagida gecerek do-
vizle kagit alma mecburiyetine katlanmak
zorunda kalmislardir. Ustelik bu durum ilk
giris engelinden de Gte boyutlara gecerek
stureklilik arz eder duruma gelmistir.

5. Dagitim Kanallarina Erigim: Sck-
tére yeni girmis olan firmanin Urininin
dagitimint garantiye alma ihtiyacina daya-
It bir giris engeli olusabilir. Ozellikle med-
ya sektorlinde aracilar ve dagitim kanallart
ne kadar sinirh olursa ve ayrica mevcut ra-
kiplerin dagitim kanali sahipligi de yenilerin
sektore girisine daha buytk bir engel tegkil
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edecektir. Mevcut rakiplerin dagitim kanal-
lart Gizerindeki yaptirimlari ve dagitim kanal-
lart yapilanmasinda olusmus olan tekel yapt,
Sylesine glicliidir ki, bazen bu engelleri as-
mak i¢in Star gazetesinin yaptig1 gibi tama-
men yeni bir dagitim kanali kurulmasi gere-
&l ortaya ¢ikabilir.

6. Olgekten Bagimsiz maliyet deza-
vantajlari: Mevcut firmalar sektére yeni gi-
recekler tarafindan taklit edilemeyecek ma-
liyet avantajlarina sahip olabilirler. Bu avan-
tajlar da yeni girecekler icin bir giris engeli
olabilir. Bu maliyet avantajlart; markali Griin
teknolojisi, hammaddelere rahat ulasim, el-
verisli yetler ve devlet destekleri gibi avan-
tajlardir (Porter, 2000:13).

4. Medya Rekabeti ve
Yasal Sinirlamalar

Rekabetin oldugu her alanda hukuksal cer-
cevede “rekabet hukuku” kurallart islemek-
tedir. Medyadaki rekabet ve yasal sinirlama-
lart daha iyi 6ztimsemek igin 6ncelikle reka-
bet hukuku ve rekabet politikast kavramlari-
nin anlamlarina bakmak gerekmektedir. Re-
kabet hukuku bir baskin durumun kétiye
kullanimt ile firmalar arasindaki kisitlt reka-
bet anlagsmalart esasina dayali bir dizi kural-
lar ve disiplinler olarak tanimlanabilir. Reka-
bet politikast ise daha genis bir alandir. Piya-
salara egemen olan rekabet durumlarini be-
lirlemekte kullanilan bir dizi ara¢ ve 6l¢l-
leri icerir (Hoekman & Holmes, 1999) Bir
sektérde rekabet durumlarinin olusup olus-
madigint saptamak rekabet politikasi kriter-
lerinin incelenmesi ile olmaktadir. Rekabe-
ti kiricy, titketici aleyhine olabilecek tekel ve
karteller gibi olusumlarin ortaya ¢ikmast re-
kabet hukukunun yurittlmesini gerekli kil-
maktadir.

Medya sektoriinde 80°li yullarla birlik-



te hizlanan satin alma, birlesmeler ve aytica
yeni yeni olusan medya gruplari tekellesme
yonunde bir takim kaygilari ortaya ¢ikarmis-
tit. Bu durum karsisinda hemen her tlkede
rekabet kurullari olusturulmaya baslanmus,
tekel, kartel olusumlarint bozmaya yonelik
anti-trOst yasalar daha ¢ok glindeme gelmis-
tir. Yayincilik alaninda 6zellesmenin artma-
styla bu tlir olusumlar daha ¢ok bas g6stere-
cegi endisesiyle 6nlemler alma gereksinimi
ortaya ¢ikmustir.

Yayincilik alaninda diizenleyici kurulla-
tin ilk 6rnekleri Kuzey Amerika’dadir. Or-
negin ABD’de 1934 Tletisim yasast ile biitiin
iletisim alaninin sorumlulugu Federal {leti-
sim Komisyonu’na (Federal Communicati-
ons Commission-FCC) birakilmistir. FCC,
yayin icerigi, elektronik iletisim hizmetleri-
nin fiyat tarifesi ve miilkiyet yapisina iliskin
diizenlemeler yapmakla yikimli kilinmis-
ur. (Ugur, 1988: 209-211)

Avrupa’da da bir¢ok iilkede benzer ko-
misyonlar kurulmus ve en azindan kendi
tlkelerindeki medya rekabetinden korun-
ma ¢abalarini bu tiir komisyon veya kurul-
lara sevk etmislerdir. Ancak tek tek miicade-
le yerine Avrupa Birligi tilkeleri olarak tim
birlik tiyesi tilkelerini kapsayacak sekilde bir
yapilanmaya gitme ¢abasi yillardir devam et-
mektedir. Bu ¢abalari sonucunda 1990 yilin-
da “ Merger Control Regulation” ¢ikarilmus-
tir. 1998’de bir takim diizeltmeler yapilarak,
rekabet politikalar1 alaninda ortak, tek bir
Avrupa Birligi diizenlemesine sahip olmus-
lardir ( Just &Latzer, 2000).

Turkiye'de ise 1994 yilinda yayin kuru-
luslarinin uyacaklart mali, idati ve teknik
sartlart belitlemek Uzere kurulmus Rad-
yo Televizyon Ust Kurulu-RTUK, rekabe-
tin kendi kurallart icerisinde devam etmesini
saglamak tizere kurulmus Rekabet Kurulu
ve basin alaninda yabancilarin miilkiyetine
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belli oranda sinirlamalar getiren basin huku-
ku gibi kurum ve diizenlemeler rekabet ¢ar-
kinin dislilerine kargt Ttrk medya sektori-
ni kontrol altinda tutmaya ¢alismaktadirlar.

5. Sonug

80™li yillarda hemen hemen her sektor-
de oldugu gibi yayincilik alaninda da 6zel-
lesmenin yaygin bir sekilde ivme kazanma-
s1 “medya sektérini” meydana getirmistir.
Medya sektoriiniin biiytime sekli ise bu do-
nemde daha ¢cok satin almalar ve bitlesmeler
seklinde olmustur. Son 20-25 yil tiim dinya-
da ve tlkemizde de ekonominin daha fark-
Ii isledigi, teknolojinin son derece gelisti-
&1, sinirlarin sadece haritalar Gzerinde kaldi-
81, kuresellesmenin her alana girdigi, inter-
net dinyastnin bag déndiren hizinin ileti-
sim alanina da ¢oktan girdigi bir dénem ol-
mugtur. Her alandaki bu denli kékten degi-
simler, medya sektoriini ise hem degistir-
mis, hem gelistirmis, hem de doniistirmis-
tir. Biyiiyen medya sektérii biyimenin ilk
yillarinda ulusal ve uluslararast pazarlarda
cok fazla sayida miitesebbisin sektbre gir-
mesine sebep olmus, ancak daha sonraki yil-
larda medya yatirimeilarinin ¢ogu sektérden
¢ekilmek zorunda kalmustir. Cogu yatirimet-
larin pazardan ¢ekilmeleri oligopol yapilarin
meydana gelmesine sebep olmus ve med-
ya organlarinin hala en énemli gorevi olan
haber verme islevi “yavas yavas tek seslilige
dogru gidiliyor mur” distincesini akla ge-
tirmigtir. Gerek haber alma 6zglrligh aci-
sindan, gerek ekonomik birer “deger” olan
medya araglarinin tam rekabet piyasast ku-
rallarina gore faaliyette bulunmalari yoniin-
den, gerekse sektorii heterojen bir yapiya
donustiirmesi agisindan, kiiciik medya islet-
melerinin de faaliyette bulunmalari, medya
sektorinii daha rekabetci, kaliteye 6nem ve-
ren ve hareketli bir yapiya déniistirecektir.
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