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Ozet

Medya demokrasinin ve toplum yasamimin vazgegilmez unsurudur. Bu araglann toplumun
bilgilendirilmesi ve olaylardan haberdar edilmesi, kamuoyunun sézciiliiginii yapmak, saghkl bir
kamuoyunun olusturulmasma katkida bulunmak gibi énemli gérevleri vardir. Kamuoyunun fikir, kanaat ve
elestirilerinin yoneticilere ulastinlmasi, yoneticilerin mesajlanimin da kamuoyuna iletilmesi agisindan
demokratik sistemin saglikli iglemesini saglayan kurumlarindan biri olarak gorilen kitle iletigim araglar, aym
zamanda iizerlerinde biiyiik bir sorumluluk da tasimaktadirlar. Medyadaki ticarilesme olgusu ise bu
sorumlulugun gereklerinin yerine getirilmesinde énemli sorunlar ortaya gikarmaktadir. Caligmada medya
alaninda ticarilesme siireci, nedenleri ve sorunlan ortaya konulmaya ¢alisiimistir.
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Abstract

Mass media are a fundamental element of democracy and social life. These communication media
play a pivotal role for public information, creation of a healthy public opinion and are mandating the publics’
voice. As mass media are bi-directional active in transferring publics’ opinion and critics to the
administration and vice versa the administrations’ message to public awareness, they are recognised as
fundamental for the proper working of democratic system. This fact burdens great responsibility on the mass
media. Commercialisation of the mass media produces great obstacles for the application of this
responsibility. This paper examines these problems.
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Giris

iletisim olgusu her yoniiyle ekonomiyle i¢ ice ge¢mis durumdadir. Oncelikle
haber ve bilgi akisi ekonomik karariarin alinabilmesi, verimlilik ve faaliyet yonlerinden
onem tagimaktadir. Bilimsel ve teknik alanlarda bu énem, konuyu giiniimiiz uluslararas
tartismalarinda oncelikli bir konuma sokmustur. Ulusal ve uluslararas: pazarlar tizerine
yeterli bilgiye sahip olmadan ticari ve sanayi faaliyetlerde bulunulmasi miimkiin
degildir. Kiiresellesen yeni diinya sisteminde de medya, ekonominin en &nemli
alanlarindan biri haline gelmistir.

1. Medya EKonomisi

Bugiin diinyanin biiyiikk bir kesiminde, iletisimin 6nemli bir bolimil ticari
faaliyetlerdir. Gazeteler, siireli yaymlar, kitaplar, filmler, bilgi-islem ile radyo ve
televizyon biiyik bir oranda bu ticari faaliyetlerin igindedir. Pazar ekonomilerinin ticari
faaliyetleri iginde, son yillarda iletisim araglarinin muazzam &lglide yayilmasina,
eglence ya da kiiltiir tiriinlerinin satisindan elde edilen milyarlarca dolarlik gelirlere,
reklamciligin giderek artan biitgesine, dev birikimler olusturmak igin iletisim araglan
arasinda ve iletisim araglanyla diger sanayiler arasinda birlesmelere benzer ¢ok sayida
ornck bulmak zordur. Medya ekonomisinde iletisimin icerigi—haber ya da eglence ya
da her ikisinin kanisimi—ticarilesmis ve satilmig herhangi bir tiriin gibi iglem goériir. Bu
durum biiyiik bir medya ekonomisinin olugmasina yol agmaktadir.

Medya ekonomisi en basta medyanin kendi giderlerinin yiikselmesinden dolayi
biiyiimektedir. Ozellikle bu alandaki teknolojik gelismeleri uygulamak maliyetleri

93



biiyiik dlgiide yiikseltmektedir. Giiniin olaylarini daha yakindan izleyebilmek icin, her
medya olabildigince hizl olarak haber almaya galisir. Basin, radyolar ve televizyonlar,
sirekli muhabirler bulundurma, réportajcilar génderme, haber ajanslarina abone olma
gibi yollarla haber kaynaklarim artinirlar. Gazeteciler, gazeteleriyle haberlesmek
amaciyla, gitgide daha karmagsik yontemlerden yararlanirlar. bir haberi rakiplerinden
once alabilmek ya da bir haberin yaymn tekeline sahip olabilmek igin yapilan arastirma
¢ok daha pahaliya mal olur( Desmoulins, 1995, 5.20).

Medya endistrisinin, genel olarak, diger ekonomik faaliyetlerinkiyle
kargilastirilabilecek bir bigimde gelismesine karsilik, bu endiistrinin iiriinlerinin kendine
has yani, ona ayn bir 6zellik kazandirmakta ve tiim iiretim ve dagitim siirecine oldugu
gibi medya pazarinin’ yapisina da yansiyan sonuglar dogurmaktadir. Béylece, ekonomi
biliminin ayirt ettigi li¢ etken biraya gelmis oluyor: hammadde, emek, ve ister kamusal
ister dzel kokenli olsun, sermaye(Desmoulins, 1995, s.11).

Unlii iletigim bilimci Marschall McLuhan'a gére ise “enformasyon artik alinip
satilan, ekonomik ticaret egyasi iiretmekte kullanilan bir ara¢ degildir; ciinkii
enformasyonun kendisi almip satilan bir meta haline gelmistir”. iletisim alam tiimiiyle
bir endistriye  doniismiistir. Ekonomik giig, iretim araglarim ellerinde
bulunduranlardan, enformasyon iireten kitle iletisim araglarimi kontrol edenlerin ellerine
gectiginde bu insanlar sadece iiretim araglarini ellerine gegirmis olmakla kalmiyorlar
ayni zamanda bu olay yabancilasma sorununa yol agtigindan enformasyonun anlamini
da degistirmekte—bdoylelikle tretilen enformasyonda bir anlam kaybi soz konusu
olmaktadir(Eco, 1991, 5.94).

Son yillarda medyada temelden yeni yonelimler goriilmektedir. Bunlarin basinda
radyo ve televizyonun ¢ift baslt bir yapiya biiriinmesi, medyalar arasi temerkiiz ve
gittikee reklam agirhkh ekonominin onem kazanmasi gelmektedir (Weischenberg,
Altmeppen, Loffelholz, 1998, s.111). Ote yandan iletisim kurumlarinin kendileri de,
ayrilan kaynaklar, altyap: ve sabit sermaye yatirnimlar, yarattiklar: istthdam ve hasila ile
ulusal ekonomi iginde genis bir ticari ve sanayi sektérii ortaya ¢ikarmistir. Bir tilke, ister
gelismis, ister gelisme yolunda, ister pazar ekonomisi, isterse merkezi plana dayali
olsun, bu durum gecerlidir. Basimevleri, yaynevleri, radyo, televizyon kuruluslar,
basin, reklam, halkla iligkiler ajanslari, bilgi islem merkezleri, veri bankalari vb. ile bu
alanda kullamlan donanim maddelerini iireten ve/veya pazarlayan kuruluslar, degisik
Olgeklerde ama mutlaka hemen her tilkede bulunmaktadirlar. Kuruluslarin birgogu artik
ulusal ekonomik smirlarini asarak uluslararasi ekonomik yasamin Gnemli 6gesi
¢okuluslu dev sirketlerin kapsamina girmislerdir(Kaya, 1985, s.21).

Son dénemde medya yatirimlari ckonomik sistemler iginde gok 6nemli yerler
tutmaya baslamistir. Omegin 1990'larda Rupert Murdoch'a ait Uluslararasi medya
sitketi News Corporation'un ekonomik bir krize girmesinin tiim bati ekonomik
sistemlerine yan etkileri olabilecegi iddia edilmekteydi. Ciinkii News Avustralya
medyasimin yiizde 70'ine, Ingiltere'de yiizde 30 ile 40 aras1 bir paya, Amerika'nin nemli
bir televizyon kurulusuna hakim olarak diinyamin en 6nemli medya sirketlerinden
birisiydi ve onun hasar gormesinin diinya ckonomisini etkiyecek bir éneme sahip
oldugu iddia edilmekteydi(Shawcross, 1994, s.16).

Giiniimiizde medya ister ulusal diizeyde, ister kiiresel diizeyde olsun,
ekonominin énemli ve ayrilmaz bir pargasi durumundadir. Medya etkinliginin gelisen
teknoloji ve hizli rekabet karsisinda pahali bir ugras alami haline gelmesi, yayncilik,
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matbaacilik, haber ajanslari, reklamcilik ve bilgi-islem merkezleri gibi yan sektorlerle
olan yogun iliskisi de medya ckonomisini gii¢lendirmektedir. Biiyiik medya
sirketlerinin kendi aralarinda ve &teki sektorlerle yaptiklar birlesmeler ve isbirligi ve
bunun uluslararas: diizeydeki yansimalari da medyanin ekonomi igindeki payimm ve
etkinligini artirmaktadir. Medya ekonomisi ticari faaliyet olarak bu giiciinii gelecekte
daha artiracak gibi gériinmektedir.

2. Ticarilesme Kavrami

Ticarilesme  biiyiik sermayenin medya alanmna girmesiyle yasanmakta olan
olgudur. Daha once kiigiik isletmelerle gazetecilik etkinligini yiiriiten medya
kuruluglar1, daha sonra bu alanda yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle biiyiik
sanayi igletmeleri haline geldiler. Bu isletmelerin diger sektorlerle olan birlesmeleri ve
holdinglerin yan kuruluslart haline gelmesi, ticarilesme kavramini da giindeme
getirmistir. Fakat medya alaninda asil ticarilesme tartigmalari, medyanin islevlerinde
ticari amaglar dogrultusunda farklilasmanin baglamasiyla hiz kazandi.

Oncelikle genel kabul gordiigii iizere, gazete ve televizyon gibi medya
kuruluglarinin yayincihik faaliyetlerini devam ettirebilmek igin ticari isletmeler halinde
yapilanmalari bir zorunluluktur. Burada asil tartigilan konu, haber ve bilgi verme ve bir
tarisma platformu olusturma gibi islevlerinden dolayr kamusal bir ara¢ sayilan
medyanin, sadece kdr etme amaciyla ¢alisan ve bunu birinci planda tutan kuruluslar
haline gelmeleri tehlikesidir. Ciinkii demokratik toplumun devaminda énemli bir arag
olan medya asil gorevlerini sadece “kar etme” gibi bir amagla beraber yiiriitebilecek
midir? Iste burada medyanin “ticarilesmesi” sorunu giindeme girmektedir.

Medyanin bu ticari boyutu, iletisim aracinin kiiltiirel ve sosyo-politik islevi
konusunda problemler olmaksizin ger¢eklesmemistir. Bu sektorde gruplarin ya da ¢ikar
diskiinlerinin ortaya cikisi, derin elestirilere yol agmistir (6rnegin 1940'ta cevrilen
Orson Welles'in Yurttas Kane filminin sanatsal bigimi iizerine). Bununla birlikte,
iletigim araci, enformasyon ve gii¢ (iktidar) arasindaki imtiyazli iliski, gazete
yatinmeilan ve yoneticilerini, bekleyebildikleri mali kardan ziyade genellikle niifuzla
gidiillemeye itmigtir. Diinyanin ¢ok sayida bolgesi, ozellikle de Avrupa'dakileri
saymazsak, gazeteler ¢ofu kez isadamlarinin ve bilyiikk sermayenin yatinm alani
olmugtur (Charon, 1992, 5.271).

1990’lardan sonra ise aymi olgu Avrupa’da yasanmaya baslamistir. K6klii bir
kamu yaymciligi anlayisina sahip olan Bati Avrupa iilkelerinde de yaymnciligin
ticarilesmesi ile devlet¢i yaymn politikalar1 terk edilerek, devletin yaymn alanina
miidahalesini engelleyen liberal yasal diizenlemeler getirilmistir. Kamusal yaymn
kuruluglarimn  egemenligindeki Bati Avrupa iilkelerinde yaymn alanimin ticari
kuruluglara da ag1lmasi “ticarilesme” olarak adlandirilmaktadir(McQuail, 1990, 5.298).

Weischenberg, Altmeppen ve Loffelholz’a gore (1998, s.34) ticarilesme
(kommerzialisierung) kavranu daha g¢ok “sosyal sistemlerin gittikge serbest pazar
toplumlarindaki ekonomik kurallara tabi olma siirecine” denmektedir. “Ozel miilkiyet
mal degis tokusu ve karin azamilestirilmesi, bu siiregte 6nem kazanan baslica
kurumlardir”. Burada 6nemli kavram “sosyal sistem” kavramdir. Ciinkii bu ayni
zamanda liberallerin son doénemde savunduklan her alandaki “6zellestirme” ve
“ticarilesme”nin simirlarinin nerede bitmesi gerektigiyle ilgili tartismada da énemli bir
boyuttur.
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Avrupa’da medya alaninda ticarilesme 1990 sonrasinda hiz kazanmistir. Ornegin
Alman medya sisteminde ticarilesme egilimleri 6zellikle radyo ve televizyon alaninda
goze carpmaktadir. Diizenleme kurullarimin politik bagimsizlagmasi, ozel istasyonlarin
kabul edilmesi, daha ¢ok reklam gelirine ve izlenme oranlarina dayal programlarin
agirhk kazanmasi bu gelismenin gostergesidir. Yazili basinda rekabetin artmasi, dergi
sayilarinin ve tirajlarinin artmasi ekonomik giiciin belli merkezlerde temerkiizii onemli
omeklerdir.(Weischenberg, Altmeppen, Loffelholz, 1998, ss.34-35).

Radyo ve televizyon alaninda pek ¢ok tilkede kamu ve devlet yonetim sistemleri
ortaya ¢ikmustir. Bunlar bugiin "karma" denilen sistemler ¢ergevesinde ozel sektor ile de
yakin iliskide olabilmektedir. Gazetelere gelince, her zaman piyasa ve ozel girisim
alanina bagimli olmuslardir.

1631 yilinda Fransa'da La Gazetta de France’i ortaya g¢ikaran yayinci
Theophraste Renaudot, her seyden dnce sirketini gelistirme kaygisi tasiyan, yonetim ve
sanayi adamu olarak bilinmektedir. Daha sonraki yiizyillar da, ok zor sosyal ve politik
sartlarda daha baska gazete igletme bigimleri birbirini izlemistir. Ancak partiler, siyasal
hareketler ya da biiyiik sanayi dnciileri tarafindan ortaya ¢ikarilmis olsalar da, gazeteler
her zaman satilmak zorunda kalmislar ve isletmelerin de iktisadi dengelerini ve
gazeteleri gelistirme yollarini bulmalar gerekmistir(Charon, 1992,5.271).

Giiniimiizde medyamin 6nemli bir izleyici kitlesine ulagabilen kesimleri biuyiik
kuruluslardir ve kendilerinden daha biiyiik holdinglerle siki sikiya biitiinlesmislerdir.
Diger isletmeler gibi medya kuruluslan da alicilara bir triin saglar. Onlarin piyasasi
reklamcilar, “iriin” ise izleyicilerdir ve gozler reklam oranlarini bilyiiten daha zengin
izleyicilere dikilmis durumdadir(Chomsky, 1993, 5.20).

Medyanin islevlerinin yerine getirebilmek igin ticari faaliyet iginde bulunmas
giiniimiiz sartlarinda zorunlu goriilmektedir. Fakat medya gibi kamusal gorevleri olan
araclar i¢in sadece ticari amaglar giidiilmesi, ticariligin en 6nemli unsuru olan “kar
etme” amacinin bunlarin éniine ge¢mesi, demokratik toplumlardaki énemi dolayisiyla
medyanin uzak durmasi gereken bir durumdur. Ticarilesme kavram bu agidan, sadece
“kar etme” amacina yonelik olarak faaliyette bulunan ve oOteki kamusal gorev ve
islevlerini buna feda edebilen medya kurumlar i¢in kullanilmaktadir. “Medyanin haber
ve bilgi verme, toplumsal tartisma ortamini saglamak icin ¢cogulculuga katkida bulunma
gibi islevlerinin yerini oncelikle ‘kar etme amaci’nin almasi” da ticarilesme kavrami
icinde degerlendirilebilir.

3. Ticari Medyanin Hakim Karakteristikleri

Ticari medya biitiin diinyada birbirine benzer 6zellikler gosterir. Bunlar genelde
liberal ekonomik modeller i¢cinde diger sirketler igin gegerli olan ozelliklerdir. Bu
durum medyanin da diger ticari alanlarla biitiinlesmesi sonucunu dogurmustur. Bunun
medya alanindaki etkileri dogal olarak diger ticarf isletmelerden ¢ok farkli olmustur. Bu
durum medya alaninda olmasi gereken kamusallik ve c¢ogulculuk gibi ozellikleri
olumsuz yénde etkilemektedir. Ticari medyanin tiim dinyadaki ortak karakteristik
§zelliklerini, tekel ve temerkiiz, holdinglesme, ¢okulusluluk ve kurumsal degerler de
“kar amac1”nin one ¢ikmasi seklinde sayilabilir.
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3.1. Tekel ve temerkiiz

Oncelikle ticari medya kuruluslarinin tekelci bir egilimi oldugu soylenebilir. Bu
klasik anlamda bir sgirketin tek basina biitiin piyasayr elinde tutmas: seklinde
gergeklesmemektedir. Ama medya alani gibi farkli 6zelliklere sahip bir sektérde,
pazarin birkag biiyiik sirkette toplanmasi bile tekellesmeye yol agmasi agisindan endise
verici bir durum olarak goriilmektedir. Cilinkii bu durumun sadece ekonomik degil,
toplumsal ve siyasi etkileri ¢ok daha fazla olacaktir ve demokratik sistemin saglikli
islemesi agisindan sorunlar ortaya c¢ikarabilecektir. Zaten genelde medya alaninda
tekellesme farkli sekilde gergeklesmektedir. Bu durum birkag¢ sirketin belirli bir
endiistriden kar ve giivenliklerini elde etmek i¢in aralarinda resmi olmayan bir béliisiim
yapmalarina yani kartel fikrine gitmektedir.

Ornegin ingiltere’de bes biiyiik girketin program alimini ve iiretimini belirlemesi
ve geriye kalan 10 sirketin gercekte onlarin isteklerine uymak zorunda olmasi
nedeniyle bir kartele benzedigi ifade edilmektedir. Biitiin bu sirketler ¢ok biiyiiktiir. Cok
sayida kisiyi istthdam ederler ve cirolan ¢ok yiiksektir. Bu yilizden iiretim i¢in ¢ok iyi
bir donanimlari vardir ve medya materyallerini satin almak i¢in ¢ok fazla para dderler.
Bu, kendi alanlarinda tekellesmek i¢in ¢ok iyi bir yere sahip olduklari anlamina gelir.
1987’de bir ulusal giinliik bulvar gazetesi olan Today’i kurmak Eddie Shah’a 15 milyon
sterline mal oldu. Yasayabilmesi i¢in yeteri kadar reklam alinamadigindan Rupert
Murdoch’un News Corporation sirketi tarafindan bir kisim hisseleri satin alinarak
kontrol edilmeye baglandi. Bu medya kuruluslarinin bir 6zelligi de kurumlarin dikey
olarak biitiinlesmis olmalaridir. Yani, genel olarak, sozii gecen sirketler hiyerarsik
olarak tek bir holding sirkete dogru yapilanmistir. Daha da énemlisi, dikey biitiinlesme
ticaretin diizenlenis bi¢imini de tanimlar. Medya 6rneginde, iiriiniin dagitimi ve iiriiniin
satig1 gibi islevlerin tek bir kurulusta toplandigina isaret eder(Burton, 1995, ss.49-50).

Ticari medya kuruluslarinin biitiin diinya tilkelerindeki en 6nemli yapisal 6zelligi
tekellesme ve temerkiiz yoniindeki egilimleridir. Bu kuruluslar, ticarilesme olgusunun
yasandig: iilkelerde birkag biiyiik sirketin etrafinda toplanmaktadir. ingiltere ve ABD
orneklerinde goriildiigii gibi medya kuruluslan ¢ok c¢abuk el degistirerek birkag medya
patronunun kontroliine girebilmekte ve bu durumda kiigiik medya kuruluslar1 da
yasamlarini devam ettirebilmek igin bu holdinglerin egemenligi altina girmek zorunda
kalmaktadir. Ayrica birka¢ medya grubunun aralarinda anlagsma yaparak kartel
olusturmalar da ¢ogulculugu ve serbest rekabeti onleyerek, ekonomik ve siyasi agldan
6nemli sorunlar ortaya ¢ikarabilmektedir.

3.2. Holding ve ¢cokulusluluk

Ticari medya biiyiik ¢ogunlukla ekonomik sartlarin da zorlamasiyla birkag
biiyiik sirketin olusturdugu holding bi¢iminde yapilanmaktadir. Bu durum, sadece
medya alaninda sinirli kalma sart1 olmadan birlikte hareket eden sirketlerin bir pargasi
olmalar1 anlamina gelir. Hem medya endiistrisinde hem de diger endiistrilerde giiciin
belirli ellerde toplanmasi s6z konusudur. Kiiresellesen ekonomik diizen icinde bu
egilim, bir¢ok iilkeye dagilms bir sirket bigimiyle ¢okuluslulugu da beraberinde getirir.

Holding genellikle karmin bir kismini1 medyaya iliskin faaliyetlerden elde eder
calisma alaninin biiyiik bolimiinii ise iiretim ve satis olusturur. Bunlar ABD'de oldugu
gibi genellikle; uluslararasi tele-iletisim, savunma ve uzay amaclh elektronik sistemlerin
tretimi, miizik aletleri, dondurulmus gida, yatinm sirketleri, kagit ve orman iiriinleri
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tretimi, kesimlik agac¢ isleri, mobilya iiretimi, ara¢ kiralama gibi degisik tiretim ve
hizmet alanlarindan olusur. Tiim bu sayilanlar biiytik bir ¢esitler karigimi gibi goriinse
de aslinda bir holdingin tanimidir. Medya ile ilgili sirketlerden bir boliimiit ABD'deki en
buyiik sirketlerin yer aldigi Fortune 500 listesinde tist siralarda yer alirlar(Severin,
Tankart, 1994, s.582).

Ormnegin Murdoch’un sahibi bulundugu medya sirketi News Corporation, ingiliz
medyasimin her sektoriinde ve diger sirketlerde hisse sahibidir. Ticari medya yapisinda,
medya kurumlarinin ekonominin diger alanlarina da yatinm yapma egilimleri vardir.
Ayrica bu kurumlar ¢ogu kere ¢okulusludur. Yani iilke ve kita sinirlarini agarlar. Bazen
buna Maxwell’in Communication Corporation’inin yaptigi gibi vergi avantajlarindan
yararlanmak i¢in bagvururlar. Ancak ayni zamanda gii¢ ve kan biiylitmenin de bir
yoludur. Sergio Berlusconi, Italya ve Fransa’da biiyiik televizyon kanallarina sahiptir.
Eger, bu iilkelerden birinde, emek, iiretim ya da finans konularinda bir sorunla
karsilagirsa parasal yardim i¢in diger tlkedekine bagvurabilir. Medya kurumlarn,
birbirinden ayr1 olsalar bile karlarini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in isbirligi yapar(Burton,
1995, 5.52).

Holding ve ¢okuluslu sirketler iiriiniin kaynagini, tiretim ve dagitim araglarini
ve triinleri igin gereken pazari miimkiin oldugunca kontrol altinda tutmaya galisirlar;
¢iinkii boylece durumlar saglamlasir. Bu sirketler nerede, ne zaman, neyi gorecegimize
karar vermede konusunda da egemen konumda bulunurlar(Burton, 1995, s.54).

Medyanin ticarilesmesiyle birlikte ulusal medya pazarlarinin ortadan kalkmasi
olgusu da ortaya ¢ikmaktadir. Medya organizasyonlan gittik¢e uluslararas: alanlarda
caligmaktadir. Ve medya ulusal smirlara bagimhi kalmadan pazarlanmaktadir.
Weischenberg ve arkadaslarina gore “medya ekonomisi boylece yakin gelecekte belki
de mega sirketlerin siiperligi tarafindan yonetilecektir’(Weischenberg, Altmeppen,
Loffelholz, 1998, s.37).

Medyanin ticarilesmesi siirecinde kiiresel, merkezden uzaklasan ve g¢esitli medya
iirtinlerinin biiyiik iletisim imparatorluklarina doéniistigii (film ve televizyon, basin ve
yayin, miizik ve video) holdinglerin dogusuna tanik olunmaktadir. Ortak finanse edilen
ve tretilen triinler, kiiresel bir montaj zincirinde yapilmakta ve diinya piyasalarina
sunulmaktadir. Cokmekte olan kamu hizmeti geleneklerinin ve bunun sonucu olarak
ulusal yayin sistemlerinin serbestlestirilmesi ortaminda bu mega sirketler goriintii
akislarindan olusan bir kiiresel uzam olusturmaktadirlar. Bu kiiresellesme siireci, artan
ticarl biitiinlesmenin bir iglevidir. Gerek ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde yatay
ittifaklarin ¢esitli bigimleri goriilebilmektedir; bunlar, radyo ve televizyon yayincilari,
film ve televizyon yapimcilari, yayincilar, plak yapimcilar1 arasindan olmaktadir.
Avrupa’da TV yayincihginin yayilmasinda ve karakterinde en énemli rolii oynayan tek
etmen dikey olarak biitiinlesmis medya gruplarinin ortaya ¢ikigidir. Rupert Murdoch’in
Fox Broadcasting, 20" Century Fox ve Sky Channel ile yiikselisi, tiretim, dagitim ve
yaymn iizerinde uygulanan tiimlesik kontrol yoniinde en goze batan &rnektir(Morley,
Robins, 1997, 5.57).

Bu tiir sirketlerin daha 6nemli bir ayirt edici 6zelligi de, kendilerini gelistiren
“yasal, politik, bankacilik ve pazar sistemlerinin tiimilyle oynamalari”dir. S6z konusu
mekanizmalar, kiiresellesmedeki ¢abalarn  en fazla elestiri alan kismim
olusturmaktadir(Rowland, O’Donnel, 1992, s5.493-509).
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Medya sirketleri hizla holdinglesmekte ve ¢okuluslu bir bigim almaktadir. Bu
yapt ¢okuluslu holdingleri de beraberinde getirmektedir. Amerika, Ingiltere ve italya
ormeginde Murdoch, Maxwell ve Berlucconi ulusal ve uluslararasi alanda gok biiyiik
medya kuruluslarinin sahipleri olarak gozlemlenmektedir. Bu holdingler genellikle
karinin bir kismin1 medya sektoriinden elde etmekte, ¢alisma alaninin 6nemli boliimiinii
iretim ve satig faaliyetleri olusturmaktadir. Cesitli yan sektorleri de biinyesinde
barindiran bu holdingler diinya ¢apinda biiyiikk iletisim imparatorluklarina
doéntsmektedir. Medya iiriinleri kiiresel bir montaj zincirinde iiretilen iiriinler olarak
diinya piyasalarina sunulmaktadir.

3.3. Kurumsal degerler ve kiar amaci

Ticari medya kurumlarinin en énemli &zelliklerinden biri medyanin birincil
kamusal gorevlerinin yerini ticarililesmenin en &nemli unsuru olan “kir’in almus
olmasidir. Medyanin ortaya ¢ikisindan itibaren en 6nemli kurumsal degerleri olan,
dogru bilgilendirme ve haberdar etme, diiriistliik, nesnellik ve bununla bagh olan etik
ilkeler kargisinda ticari gikarlar 6n plana ¢ikmistir. Medyanin finansmanimi saglayan
reklamciligin etkisi de medyanin kurumsal degerlerini degisime ugratmistir.

Ticari medya dogal olarak en gok kdra énem verir. Bu kuruluslar genel olarak
hissedarlarina karsi sorumlu olduklar igin kar amacimin éncelik tasimasi kaginilmazdir.
Bu aym zamanda reklama deger verdikleri anlamina gelmektedir. Ticari faaliyetlerine
devam edebilmek i¢in bir sekilde reklama bagimlidirlar. Bu nedenle éncelikle reklam
verenleri memnun etmek zorundadirlar. Burada s6zii edilen sadece dogrudan verilen
reklamlar degildir. Ozellikle Amerikan sinema ve televizyonunda iiriiniin yayin igine
yerlestirilerek dolayli  sekilde satilmasi ¢ok uygulanan bir yontemdir. Sirketler
trtinlerinin ¢ekimlerde kullanilmasi ve gériinmesi igin biiyiik paralar  oderler. Bu
kuruluglar, izleyicinin satin alma giiciine deger verirler . Hem genis izleyici kitlelerini
(popiiler yanisma programlari), hem de iist diizey zengin izleyicileri (kaliteli haftalik
gazeteler) elde etmeye ¢ahisirlar. Ticari medya, tamamen kapitalist bir toplumsal sisteme
ve ideolojiye deger verir. Bu da, bu sistemin ve onun degerlerini taraf tutucu bir sekilde
isleme egiliminde olacaklar anlamina gelir. Ciinkii bu sistem (diger kapitalist degerlerle
birlikte) kir etme ve hisselerin arttinlmasi yoluyla sahip olduklari paramin ¢ogaltilmasi
amacinin giidilmesini desteklerler(Burton, 1995, ss.54-55).

Biitiin bunlar medyanin var olus nedeni olan kendi kurumsal degerlerinin
tamamen degismesi sonucunu ortaya koymustur. Medyanin birincil islevi olan haber ve
bilgi vermenin yerini, tek bagina “kar etme” ve sadece reklamcilarin amaglarina hizmet
etme almistir. Cogulculugun ve demokrasinin en 6nemli aract olan, kamusal gérevlere
sahip olan medyanin yerine biiyikk sermayeye ve kapitalist degerlere hizmet eden,
izleyicileri reklamcilara pazarlayan bir medya diizeni gegmistir. Ticari amaclar her tiirlii
kurumsal degeri oldugu gibi medyanin degerlerini de degisime ugratmistir.

4. Medyada Ticarilesme Siireci

Basin ashinda baslangigta ticari ¢ikarlarin bir geregi olarak ortaya ¢ikmustir.
Gelisimi de kapitalizmin gelisimiyle paralel oldu. Ne devlet ne de gelisen sermaye
baslangigta haberin kamusallasmasini istemediler. Fakat daha sonraki demokratik
gelismelerle kamusal bir kurum haline gelen basin kamuoyunun sézciisii olarak
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giiniimiizdeki anlamina eristi. Medya alaninda ticarilesme ise daha ¢ok 20. yiizyila has
bir olgudur.

Kapitalizmin ortaya ¢ikisiyla yazil basinin gelisimi birbiriyle paralellik arz eder.
Ticarilesme ve medya aslinda daha baslangigta birbirlerinin gelisimine ve ¢ikigina
hizmet etmislerdir. Erken kapitalist donemde uzun mesafeli ticari mal ve haber
dolasimim ortaya ¢ikarmisti. Pazardan kaynaklanan ticari muhasebe ihtiyaci, ticaretin
yayginlagmasiyla uzaktaki gelismeler hakkinda daha sik ve dogru bilgiyi gerektirir oldu.
Bu yiizden eski ticari mektup dolasimi, 14. yiizyildan beri bir tiir profesyonel
haberlesme sistemine dontisti. Belirli giinlerde yollanan kuryelerle baglayan ilk
postalari, tiiccarlar kendi amaglar i¢in orgiitlemislerdi. Buyiik ticaret schirleri aym
zamanda haber dolasiminin merkezleriydiler. Haber dolagiminin siirekliligi, en az mal
ve kiymetli evrak dolasiminin siireklilii kadar vazgecilmezdi. Borsanin olugmasiyla
postanin ve basinin, siirekli temasin ve siirekli haberlesmenin kurumsallagmasi ayni
zamana rastlar(Habermas, 1997, ss.76-77).

Haberin kamusallasmas1 ise baslangigta ne devletin ne de tiiccarlarin istegi
degildi. Cikarlann daha ¢ok “yazili gazete” ile, yani haber tacirlerince mesleki olarak
orgiitlenen 6zel haberlesme ile ortiistiyordu. Haber akisi kamusallagtiktan sonradir ki
tam anlamiyla bir basinin varlifindan soz edilebilir. Bu ise ancak 17. Yiizyilin sonunda
gergeklesti(Habermas, 1997, s.77). Haber dolagimi sadece mal dolasgimini ihtiyaglarina
bagimli olarak gelismiyordu; haberin kendisi mal haline gelmisti. Habercilik meslegi,
varligini borglu oldugu pazar ile ayn yasalara tabi idi(Habermas, 1997, s.84).

Ticarl medya baslangigta kamusal tartigmalar ve siyasi konular ticari nedenlerle
kisitliyorlardi. Ornegin Amerikan kolonilerindeki gazeteler, devrimden on yil dncesine
kadar tartismali konulardan fellik fellik kagtilar. Ancak devrimle birlikte, kendi
isteklerinin ve ticari g¢ikarlarmin hilafina da olsa, kralci ya da yurtsever kamplar
arasinda kendilerine bir yer se¢mek zorunda kaldilar. 18. Yiizyilda pazar rekabeti ilk
biiyiik gazete patronlarini ortaya ¢ikardi; Charles-Joseph Panckoucke gibileri, ger¢ekten
modern kitaplar, dergiler ve gazeteler gikartarak fikir ve diisiince pazarini tekelleri altina
almaya cabaladilar. Giller Feyel ve Rene Moulinas'in yakin tarihlerde yayinlanan
arastirmalarinin gosterdigi gibi, yaymncihk endistrisinin bazi boliimleri karmasik bir
acentelesme ve miilkiyet temerkiizii siirecine eklemlendi(Keane, 1992, 5.56).

Ozel haberlesme sisteminden dogan ve uzun siire de onun golgesinde kalan
gazetecilik meslegi, 6nceleri kiigiik zanaatkar isletmeleri bigiminde orgiitlenmigti. i1k
evrede erken kapitalizmin gelencksel smirlan iginde miitevazi bir kan azamilestirme
hesab1 yapiliyordu; yaymcinin girisiminden ¢ikar salt ticariydi. Faaliyet esasen haber
trafiginin orgilitlenmesi ve haberlerin derlenip toplanmasiyla simrliydi. Haber basim
kanaat basinina doniistiigiinde ve muharrir gazetecilik haber yaziciligiyla rekabet eder
hale geldiginde bu ckonomik etmene yeni ve genis anlamda siyasal bir etmen daha
eklendi. Bu gelismenin izledigi uzun miicadele sonunda gazeteler, salt haber yayinlayan
kurumlar olmaktan ¢ikip kamuoyunun tastyicilar ve yonlendiricileri, parti politikasinin
miicadele araglar1 oldular(Habermas, 1997, s.310).

Ayni yiizyihn baginda iletisimin giigliikle saglandig: tilkelerde gazete, pahali ve
sinirl bir seckinler topluluguna (ancak belirli bir vergi ddeyen yurttaglara taninan oy
hakkina sahip kesim) mahsus bir iriindii. Uretim yavasti: En tutulan gazete bin niisha
basiliyordu. Her sey birka¢ yilda degisti. Telgraf ve demiryolu, haberleri en hizlhi
bicimde iletmeye bagladi: Enformasyon, Havas (1835), Associated Press(1848), Reuter
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(1851) ajanslar tarafindan satilan ticari bir mal haline geldi. Gelisen teknolojinin de
katkisiyla daha ¢ok gazete basma ve iiretim maliyetlerini distirme imkdni meydana
geldi. ilancihigin gelisimiyle gazete fiyatlan yari yariya azaldi. Popiiler basin, egitim
diizeyinin gelisimi ile sayisi artan okuyuculara sadece siyasal enformasyon degil,
eglence de gotiirdi(Pouthier, 1992, 5.196).

Basinin 19. yiizyildaki gelisimi ve ticari isletmeler haline gelmesinde aymi
yizyilda reklamcilik ve ilancih@in gelismesinin de payr ¢ok biyiik olmustur. Gelir
getiren bir unsur olarak reklam ve ildnin gazetelere girmesi bu alandaki sermaye
temerkiiziine katkida bulunmustur.

19. Yiizyihn ortalarina dogru, otuzlu yillarda Ingiltere, Fransa, ABD'de kanaat
yaymlayan basinda, ticari basina dogru bir gelisme basladi. ilan isi, mali hesaplar i¢in
yeni bir temel saglar: Yayinci, fiyatlarin epey diisiirilmesi ve alict sayisinin daha biiyiik
bir kismini ildnlara satacagim hesap edebilecektir. Modern bir ticari basini olusturmaya
doniik ilk denemeler, gazeteye 6zel girigim karakterini kesin olarak geri kazandirdi. Bu
kez, eski yayincilarin zanaat isletmelerinin yerinde, tist diizeyde kapitalistlesmis biiyiik
isletmeler vardi. Daha yiizyilin ortalarina gelindiginde bir dizi gazete isletmesi anonim
sirket olarak orgiitlenmistir.(Habermas, 1997, s.313).

Ama sadece gazete isletmesinin 6zel ticari ¢ikarlan agirhk kazanmakla kalmadi;
gazete, bir kapitalist isletme olma dogrultusunda gelisme gosterdikge, ona niifuz etmeye
calisan, isletme biinyesine yabanci ¢ikarlarn etki alanina da girdi. 19. Yiizyilin ikinci
yansinda biiyiik giinliik gazetelerin tarihi, basinmn, ticarilesmesi 6lgiisinde sermaye
tarafindan yonlendirilebilir ve kontrol edilebilir hale geldigini kanitlar niteliktedir.

Yazi igleri boliimiiniin siirimiiniin ildnlar bdliimiiniin  siiriimiiyle karsilikli
ctkilesime girmesinden itibaren, o zamana kadar bir kamusal topluluk olusturan &zel
sahislarin kurumu olan basin, kamusal toplulugun belirli mensuplarinin 6zel sahislan
sifatiyla sahip oldugu bir kuruma déniisiir—yani &zel ¢ikarlarin kamuyu istilasina agilan
bir kap1 olur. Ozellikle 19. yiizyilin yetmisli yillarindan itibaren, gazeteye adini saninu,
artik oncelikle seckin yazarlarin degil, yetenekli editorlerin vermesi egilimi iyice
belirgin hale gelir. Yaymevi, redaktérleri, ticari igletmenin 6zel ¢ikarlari dogrultusunda
talimatlara bagh olarak ¢ahsacaklar beklentisiyle goreve getirir. Yiizyilin son
¢eyreginde ilk biiyiik gazete holdingleri olusmustur, ABD'de Hearst, Ingiltere'de
Northclyffe, Almanya'da Ulsstein ve Mosse. Haber trafigi araglarindaki teknik
gelismeler (telgraf ve telefondan sonra telsiz telgraf ve telefon, radyo), basinin 6rgiitsel
birlesmesini ve ekonomiye yogunlasmasini hizlandirmis, hatta kismen miimkiin hale
getirmistir(Habermas, 1997, ss.315-316).

19. Yiizyilda basin 6zgiirliigi miicadelelerinin etrafinda biriken sézler arasinda,
ticarilesme siirecinde basimin kurumsallasmasina yonelik elestiriler de belirli bir yer
tutmaktadir. Bu elestiriler daha ¢ok basinin gelisen yeni finansman imkanlari sayesinde
reklamveren ve sermaye sahiplerinin etkisine girmesi ve islevlerindeki farklilasmanin
belirmeye baglamasi konusunda yogunlagmaktaydi.

Yiizyihn ortalarindan itibaren yaymciligin, basim tekniklerinin gelistirilmesi
sonucunda daha fazla sermaye gerektiren bir faaliyet alani haline gelmesinde
somutlagan, yeni girigsimcilerin ¢abalariyla okuyucu sayisini artirmak igin basinin haber
verme islevlerini gézerdi edislerinde kendini gosteren, rekabete dayanmayan iliskilerin
tescili anlamini tasiyan sinirh sayida haber ve bilgi akisgim diizenleyen ajanslarin
varligiyla pekisen ulusal diizeyde etkili olan nitelikli gazetelerin istiinliigiiniin ilamyla
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beliren reklam ve ildn gelirlerinin hizli artist sonucu gazetelerde onlara ayrilan
sayfalarin artmasiyla agi3a ¢ikan ozel cikarlarin goriinirligii ve basinda hakim deger
haline gelisi, ticari basina yonelik elestirileri artirmistir. Bu elestirilerde vurgu, “basinin
ozel ¢ikarlarin giidiimiine girdigi ve politik kiiltiirel aydinlatma islevlerini yerine
getirmekten ¢ok, halki eglendirmeye yonelttigiydi(Koker, 1998, ss.33-134.)

20. Yizyihn ilk on yilinda radyonun bulunmasiyla, basinda oldugu gibi, matbaa
ve dagitim sartlarina bagli bulunmayan, okuma yazma bilmeyen bir izleyici grubuna
bile ulasabilen bir iletisim araci ortaya ¢ikti. Ulusal 6nderler, ozellikle bunahm
donemlerinde, halka dolaysiz bir bigimde seslenmenin, séylevlerinin yazili basin
tarafindan yansitilmasini beklemekten daha iyi oldugunu kisa zamanda anladilar.
Baslangigta radyo ozellikle bir eglence araci idi. Ancak 1930'lardan itibaren radyo ile
yaymlanan haberler 6nem kazandi ve boylece gazeteciligin yeni bir dali ortaya
¢ikti(Mac Bride, 1993, s.11.) Fakat ozellikle radyo ve televizyon alaninda sermaye
ihtiyaci o kadar biiyiik ¢apli ve yaymcihigin sagladign giic o kadar tehditkar
gortntiyordu ki, kimi iilkelerde bu yeni medyalarn tesisi baglangictan itibaren devlet
yonetimi altinda gergeklesti veya devlet denetimine alindi.(Habermas, 1997, 5.317.)

Hizla, iki model belirginlesti. Ekonomik liberalizmin bir dogma olarak yerlestigi
Amerika Birlesik Devletleri, bir siire sonra bu ilk kangikhigi yukaridan diizenlemek
zorunda kaldi. Bunun karsisinda, uygulamada hala devletin etkisinin egemen oldugu bir
sistem kendini gosterdi: Ingiltere, Almanya ve ozellikle de italya’da. Bu ikisinin
arasindaki baska bir yolu Fransa ozel sektor ve kamu scktorii arasinda
¢izmekteydi.(Jeanneney, 1998, s.146.)

Basindaki kapitalist girisimcilerin denetiminde kurulan eglence endiistrisinin
basin 6zgiirliigiini tahrip ettigine iliskin savlar 20. yiizyilin basinda artmistir. Fakat bu
clestiriler sadece kapitalizmi elestiren sosyalistler tarafindan one siiriilmemis, farkli
gerekgelerle muhafazakar gevrelerce de dile getirilmistir.

Birinci Diinya Savas1 sonrasinda modern devletlerin bir ¢ogunda, basina yonelik
sansiir kaldinlhrken, 6gretmen dernekleri, kilise kuruluglari, burjuva inisiyatifleri, iyi
ahlak anlayiginin yerlestirilmesini gaye edinen dernekler, tekellesmis ticari basina kars:
elestirilerini dile getirerck, ¢ogulcu toplum anlayigini zedelemeyecek bir bigimde,
devleti, yasaklama, sansiir ve baski uygulamaya davet ederck, ticari basina karsi
simirlamalarin kanun dahilinde olmasi gerekliliginin altini ¢izmislerdir. Bu déneme
taniklik eden Max Weber de, sermayenin temerkiiziiyle basinin politik islevlerini
kaybettigini, gazeteciligin politik yasam igindeki etkisinin azaldigini, sansasyonel
haberlerin gazetecilik, onurunu orseledigini belirtip, gazetecilerin mesleki pratiklerini
elestirerek basin 6zgiirligl tartismalarinin yeni yonelimini beslemistir.(Koker, 1998,
ss.141-142.)

Bu donemde yazili basin bityiik bir ilerleme gosterir. Basin 6zgiirliigiiniin
saglanmasi, teknik iyilesmeler yaminda onemli bir etmen de haber pazarnin
genislemesidir; bu dénemde haber, daha 6nce goriilmemis boyutta maddi ¢ikarlan
ortaya koyan bir meta haline gelir. Her ne kadar yatinmlarin bu agirligi, kapitalist
kardan bagka hi¢bir amact olmayan c¢esitli yayinlara bir yasam alani birakiyorsa da,
bunun nedeni heniiz kiigiik gazeteler ¢ikarmanin o kadar pahaliya mal
olmamasidir.(Jeanneney, 1998, s 99.)

Ikinci diinya savagi yiiziinden geciktirilen televizyon, gelismis iilkelerin
yasamina 1940 ile 1950 arasinda girdi. Radyo gibi o da izleyici kitlesini pratik ve ucuz
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bir eglence sunarak eclde etti. Bununla birlikte televizyondaki aktiialite filmleri
seyircilere olaylan olustugu anda izleme firsati vererek biiyiikk bir etkide bulundu.
Belgesel programlar ise (film ya da video) uzak iilkeler hakkindaki de dahil olmak iizere
gergekligin halk tarafindan algilanmasini bigimlendiriyordu.(Mac Bride, 1993, s.11.)

Bu arada 20. ytizyilin basindan itibaren, devletin diizenleyici ya da kontrol edici
mekanizmalarin gélgesinde var olan kamu hizmeti yayinciligi da gelistirildi. Politik
olarak hareket eden kamusallik bigimlerinin siliklestigi bir tarihsel dénemde ortaya
¢ikan kamu hizmeti yaymciligi, devlet miidahalesine ve kontroliine agik bir medya
iletigimi alaninin da kurumsallagsmasina katkida bulundu.

Ozellikle basimin temerkiiz egilimine iliskin tecriibeler, radyoda ve televizyonda
“dogal tekellerin”—ABD'de oldugu gibi—ozel tesebbiis biciminde gelismesini énlemek
i¢in yeterli bir bahane oldu. Ingiltere, Fransa ve Almanya'da bu yeni medyalar resmi ve
yar resmi kuruluslar olarak érgiitlendiler. Aksi halde yayimcilik islevleri 6zel kapitalist
islevlerine kargi yeterince korunamanus olacakti.(Habermas, 1997, 5.320.)

Yazili basin alaninda ise gazeteye has niteliklerin agikhigi ve diiriist rekabet
sartlari giivence altinda olmadigindan, ozellikle basin girisimi igin enformasyonu ticari
ve mal haline getiren durum, yap: ve sartlan saptayan kural ve yasalarin yoklugu,
gazeteleri ¢ok kisa bir siirede "6zgiirliigiin demokratik araglan" olma islevinden
uzaklagtirmistir. 19. Yiizyilda basin siyasi iktidarin etkisinden kurtuldugu halde, 20.
Yiizy1l demokrasilerinde, bagimsizhigi i¢in ekonomik bir tehdit olusturan bir yénetim,
hatta tekel altinda toplanma egilimleri s6z konusu oldu.(Pouthier, 1992, 5.197.)

Medya alaninda ticarilesme olgusu liberal ekonominin en hizli uygulama alam
olan ABD'de ortaya ¢ikti. ABD'de 50'li yillarda, ticari televizyonun olaganiistii bir hizla
gelisimi, yayin pazarinda meydana getirdigi degisik etkilerle hiikiimeti pek cok kez,
¢ogulculuga zarari dokunan tek bir merkezde toplanma olaylarim frenlemek ya da
engellemek amactyla basin gruplarni anti-trést yasalar uygulamaya gétiirmiistiir. (
Pouthier, 1992, 5.198.)

Teknolojik geligmeler, uydu yaymcihigmin kat ettigi hizli mesafede de iletisim
ticarilesmesinde 6nemli rol oynamustir. 1980'lerde Avrupa gokyiizii haritast biiytik
olgiide degisti. 1980'lerin baginda sadece ulusal diizeyde yiiksek kuvvetli direkt uydu
sistemi aracihgr ile bilgi ahgverisi yapiliyordu. Daha sonra ise diisiik kuvvetli ticari
iletisim uydular1 kullamlmaya baglandi.(Shawcross, 1994, 5.298.)

Medyanin gelisimi kapitalizmin gelisimiyle paralel olmustur. Kapitalizmin ilk
gelisme donemi, ticari mal dolagiminin yaninda haber dolasimini da ortaya ¢ikarmustir.
Bu yiizden basin ticari ¢ikarlarin bir geregi olarak ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Fakat
daha sonra siyasal liberalizmin de gelisimiyle haber akis1 ve basin kamusallasmistir.
Baslangigta gazetecilik kiigiik isletmeler tarafindan yerine getirilen bir faaliyet olarak
herkesin yapabilecegi bir meslck idi. Biiyiik sermayeye gerek duyulmadign i¢in birgok
gazete kendine yasam alam bulabiliyordu. 19. Yiizyilin sonu ve 20. yiizyilin basindan
itibaren geligen reklamcilik sektorii, izl gelisen teknoloji nedeniyle biiyiik sermayeye
duyulan gereksinim, medya alaninda ticarilesme olgusunu etkinlestirdi.

Radyo ve televizyonun gelisim siirecinde, bu araglar gazetelerden farkliliklar:
nedeniyle uzun siire devlet denetimi ve miilkiyeti alinda—ABD disinda, ¢iinkii burada
daha baglangicinda radyo ve televizyon 6zel girisimin elinde gelisimine basladi—resmi
ve yart resmi kuruluslar olarak yaymlarina devam etti. Medyada ticarilesmenin
Avrupa'da hizlanmasi ise 1980'li yillara rastlar. 1970'li yillarda Avrupa'da ortaya ¢ikan
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ekonomik  kriz yeni liberal ekonomi politikalarimin devreye girmesiyle sonuglandi.
Ikinci diinya savagindan sonra hizlanan ticarilesme 1980'li yillardaki kiiresellesme
olgusu ve yeni liberal ekonomik uygulamalarla daha da hizlanarak yaygimlagmustir.

5. Medya Ekonomisinin Diger Ticari Faaliyetlerden Farklari

Medya firmalar, genellikle diger firmalarla ayni piyasa sartlarina tabi galigirlar.
Piyasa sisteminin sartlarina uyum salarken, diger endiistrilerdeki firmalar gibi, strateji
gelistirir, rekabet eder, imkénlar dogrultusunda kar etmeye galisirlar. Bunun yani sira,
medya piyasalarim difer piyasalardan aymran bazi ozellikler, s6z konusu kiiltiir
endiistrisindeki iiretim organizasyonunun da goreceli olarak farkli bir yol izlemesine
neden olur. Bu ayirt edeci 6zelliklerden bazilar; haber ve bilgi tiiketimini ikdme edecek
hicbir iiriiniin olmayis1, piyasanin ikili bir nitelik tasimasi, maliyet yapilarindaki 6zgiin
sartlar, haber iriiniiniin stok edilememesi olarak siralanabilir. Medyalarin ¢ahstiklar:
piyasalardan farkh kilan bu gibi 6zellikler, iiriin arz1 ve talebini de etkilemektedir.

Haber ve eglence pazara sunulabilir ve yasadigimiz diinyada bu duruma karsi
¢ikmak bosuna olacaktir. Bununlar birlikte, haber ve eglence diger mallar gibi
degildirler. Ekonomik agidan ¢ok sosyal ve kiiltiirel agidan degeri 6l¢iilmeye uygun
olan haber maddi olmayan bir mal ve ¢ok kiymetli bir hizmettir. Haberler ‘vasi metalar’
gibi kabul edilmelidir. (Bu terim egitim, saglik hizmetleri gibi tasidiklari 6nemden
dolayl, saglanmalan pazar giiglerine bagimli olmamasi gereken mallar igin
kullanilmaktadir). Bundan baska, haber genellikle mallar iiretilmeden ve miibadele
edilmeden once var olmasi gerecken bir hizmettir. Bu yaklasimlar haberin basit bir
tilketim mali haline doniistiiriilmesini gidermeye hizmet etmelidir.(Mac Bride, 1993,
s.169.)

Cesitli medya endiistrilerinde ¢aligan firmalar, baska endiistrilerde ¢alisan diger
firmalar gibi piyasanin kurallarina tabidirler ve mevcut durum ve veri sartlar altinda,
teknolojik alternatiflerle, ongordiikleri finansal kararlarla karlarim en st diizeye
¢ikarmaya caligirlar.

Sanayilesmis iilkelerde iletigim araglarini isleten 6zel sirketlerin ortak nitelikleri
bulunmaktadir; yayima, temerkiiz ya da yatay ve dikey biitiinlesme, imalat ve
enformasyon sanayileri arasindaki bag, reklamlarin yasamsal rolii, ¢ok biiyiik sirketlerin
kurulmasi, dagitimin temerkiizii gibi. Bu nedenle ¢ok sayida hiikiimet bu sirketlerin
giiciinii simrlamak igin miidahale etmeyi gerekli gérmiislerdir.(Mac Bride, 1993, s. 129.)

Bu acilardan haber ve bilgi iletiminin bir araci olan medyanin diger ticari
faaliyetlerden farkli diigiinilmesi ve diizenlemelerin buna gére yapilmasi, ongoriilen
islevlerini yerine getirebilmesi agisindan daha uygun goriilmektedir. Ciinkii pek ¢ok
acidan medya alam diger ekonomik faaliyetlerden farkli amaglara hizmet eder. Bu
nedenle biitiin diinyada medyaya yonelik olarak farkli diizenlemeler getirilmekte ve
medyaya yasama, yiiriitme ve yargi organlan gibi dérdiincii bir kamusal organ olarak
bakilmaktadir. Kamusal bir ara¢ olarak goriildigii i¢in de islevlerini yerine
getirebilmesinin -~ saglanmasi  amaciyla, basin  6zgirliigiinin  tam  anlamuyla
uygulanabilmesi ve bu alanda ¢ogulculugun saglanabilmesi igin yasal diizenlemeler
yapilmakta ve uygulamalara gidilmektedir.
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5.1. Medya alaninin kamusallig1

Kitle iletisim araglar1 haber ve fikirlerin yayinini, gerektirdikleri maddi imkanlar
nedeniyle 6nemli ekonomik birimler ve isletmeler eliyle yerine getirmektedir. Medya
isletmeleri de diger isletmeler gibi kar amaci giiden kuruluslardir. Fakat bu isletmelerin
ortaya koyduklari iirtin farklidir. Bu igletmeler, ayn1 zamanda fikir tiretirler. Bu nedenle
medya isletmeleri ekonomik ve ticari bir kurum olmanin yani sira kamusal gorevleri ve
sorumluluklari olan isletmelerdir.

Habermas’a gore ‘Kamu’, kendisini, 6zel alandan ayn bir alan olarak ortaya
koyar, Bazen de kendisini ¢ok basit diizeyde, kamu giicliniin karsit1 bir alan olarak
“kamuoyu alan1” goriintimiinde sunar. Duruma gore, kimi kez devlet organlar, kimi
kez—konuyla ilgili oldugu gibi—halkin iletisimine hizmet eden basin gibi medya
unsurlart  “kamusal organlar” arasinda sayilir.(Habermas, 1997, s.59.) Curran,
Habermas’in caligmasindan yola ¢ikilarak.”(1997, s.142.), “tarafsiz bir bolge olarak
nitelendirilebilecek ve i¢inde kamu yararim etkileyebilecek her tiir bilgiye erisimin
saglandig1, 6zgiir tartigmanin devlet tarafindan denetim altina alinmadigi ve kamusal
tartismalara katilan herkesin bu tartismay: esit konumlarda siirdiirdiigii bir kamusal
alan” modeli ortaya koymaktadir. “Insanlar bu kamusal alan igerisinde toplumun
gelisiminin nasil bir seyir izleyecegini akilci tartigma siiregleri aracihigiyla ortaklasa
belirlerler ve bu da hiikiimet politikalarini bigimlendirir. Medya bu siireci, kamusal bir
tartisma arenast haline gelerek ve birey yurttaglari kamuoyu bi¢iminde bir kamusal
organ halinde yeniden kurarak kolaylastirir”

Medya hem 6zel endiistri hem de kamusal kurum olmasindan kaynaklanan ikili
bir islevi tistlenmektedir. Hiikiimet ve is diinyasi iizerinde gozlemci olarak, demokratik
kararlarin dogru bir gekilde alinmasi i¢in gerekli enformasyonu saglayarak,
kamuoyunun ve toplumsal degerlerin temsilcisi roliinii uygulamaktadir.

Cagdas ozgiirliik¢li demokrasilerde iktidardaki ¢ogunluk partisi veya koalisyon
partileri, yiirlitme giiciinii ellerinde tuttuklari gibi, parlamentoda ¢ogunluga sahip
olmalar1 nedeniyle yasama giiciine de egemen durumdadirlar. Hatta, bu derece olmasa
dahi, iktidar partisinin yargilama faaliyetine de etki yapabildigi gozlenebilmektedir. Iste
bu durum ¢agdas demokratik diizenlerde diger ii¢ erkten tamamen bagimsiz dérdiincii
bir erke ihtiya¢ duyulmasimi gerekli kilmistir. ‘Kontrol erki’ adi verilen bu giiciin
gorevinin devlet mekanizmasinin isleyisini denetleme ve elestiri yolu ile sapmalar
onleme oldugu kabul edilmektedir. Muhalefetteki siyasal partiler, sendikalar, diger
meslek ve ¢ikar birlikleri ve diger sivil 6rgiitler 6ngériilen denetleme kurumlarindandir.
Ancak bu kurumlar i¢inde, sahip bulundugu bagimsizlik ve prestij 6zellikleri ile devlet
mekanizmasini en iyi ve etkin bir bicimde denetleyebilecek giic medyadir.(igel, 1990,
$.99.)

Yazili basinin halka bilgi ve haberleri ulagtirma agisindan kamusal bir gorev
yaptig1 hususu genel kabul gérmektedir. Fakat bu kamusal gorevini kamuya ait olmayan
ozel araglarla gergeklestirir. Goriintiilii basin agisindan durum daha agiktir. Radyo ve
televizyon yaymlarinin 6nemli bir kendine has yani vardir: bunlar (yazili basimin
tersine) yalniz “maddi olmayan mallar” degil, aym zamanda da “kamu mallar1”; yani,
medyanin “alindig1” alanda bulunmalari ve bu alma isini saglayan bir alictya sahip
olmalan sartiyla sonsuz sayidaki alictya ulasabilme imkénina sahiptirler ve bu agidan
birer “kamu mali”dirlar.( Desmoulins, 1995, s.54.)
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Medyanin bir anlamda kamu ¢ikarina hizmet etmesi, bu endiistrilerde kamu
miidahalelerinin daha sik rastlanir olmasiyla sonuglamr. Hiikiimetlerin haberlesme
Ozgirliigii, yani, genis bir fikir yelpazesi sunma ve ¢esitli isteklere cevap vermek igin
gerekli ortami saglama sorumlulugu evrensel olarak kabul gérmiis bir yaklasimdir.
Medya kamusal bir alan oldugundan dolay1, devlet, iilkede iletisimin durumundan (bu
onun baglca yiikiimliligiidir) ve mesajlarin ve igeriklerin yayimindan (bu 6zel
durumlarda gerekli olmakla birlikte belirli kisitlamalara da yol agabilir) sorumludur.
MacBride Raporu’na gore (1980, s.130.)hiikiimetler bu sorumluluklarini genellikle su
sekillerle yerine getirirler:

o lletisimin degisik alanlarinda hak ve yiikiimliiliikleri yasalar yoluyla bir
diizenlemeye tébi tutarak;

{letisim alanim genel planlamanin igine katarak;

iletisim araglarinin miilkiyet sartlarini ve faaliyetlerini kurallara baglayarak;

e Telekomiinikasyon alaninda kullanilan kaynaklarin (6regin  frekanslarin
dagitilmasi) paylasimini belirleyerek;

e {letisim sebekelerini denetleyerek;

e Belirli amaglarla kurulmus, ulusal, bolgesel ve yerel kuruluslan; ¢esitli iletisim
faaliyetlerine dogrudan katarak;

e letisim konularinda garpitilmig goriislerin ve kétiiye kullanilan uygulamalarmn
engellenmesine yonelik onlemler alarak.

Bir nokta kesin goriinmektedir: iletisimin bigimleri toplumsal yasam icin
dylesine biiyiik bir 6nem almuistir ki, enformasyon sisteminin 6zel sektore ait oldugu
toplumlarda bile devletin belli baz1 kurallar koymas: gerekmektedir.

Habermas'a gore basin ozgiirligiini devlet midahalelerine karsi olumsuzlayic
bir bireysel veya kolektif ozgiirliik olarak tamimlayamayacagimiz agiktir. On planda
olan, siyasal basimn, ugruna oOzgirliklerin tanindifn kamusal odevidir. Basin
araciligiyla serbest¢e goriis bildirmek, artik bireylerin 6zel sahislar olarak kanaatlerini
acikladiklan geleneksel bigimin bir pargasi olarak goriilemez. Ciinkii ancak devletin
diizenleyici glivencesi altinda biitiin diger 6zel sahislara taninan kamusal alana esit
firsatla ulasma imkadni taninabilir; salt devletin karismama glivencesi buna
yetmeyecektir.( Habermas, 1997, s.372.)

Medya ticari bir kurum olmanin yaminda kamusal kurum olmasindan
kaynaklanan ikili bir yapiya sahiptir. Liberal demokrasilerde yasama, yiiriitme ve
yargidan sonra dordiincii gli¢ olarak gériilmiigtir. Bunun nedeni, demokrasinin
isleyebilmesi agisindan yasamsal dnemde olmasidir. Ciinkii ti¢ erkin yaninda halk adina
bunlarin isleyisini denetleyebilme ve kamuoyu olusturabilme giiciine sahiptir. Bu
nedenle kamusal gorevlerini yerine getirebilmesi i¢in, medya alaninda ¢ogulculugun ve
Ozgiirligiin  saglanmas1 gereklidir. Bu durum ise sadece pazar yasalarina
birakilamayacak kadar énemli bir konu olarak goériilmektedir. Bundan dolay: diinyanin
cn  demokratik ve liberal iilkelerinde dahi medya da c¢ogulcululugu saglamak,
tekellesmeyi 6nlemek igin bazi diizenlemeler yapilmaktadir.

5.2. Medyaya taninan hak ve imtiyazlar

Medya alanmim normal bir ticari alan olmadi1 ve gazetecinin sahip oldugu
meslegin, mahiyeti itibariyla digerlerinden farkh oldugu anlasildigi ve kabul edildigi
andan itibaren, konumunun ayr olarak saptanmasi yoluna gidilmistir. Giiniimiizde
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gazetecinin bir kamu hizmeti gordiigi kabul edilmekte ve gazeteci bu sifatiyla bazi 6zel
haklardan ve kolayliklardan yararlanmaktadir. Medya kuruluslari da ¢ogu kere, bu
alanda ¢ogulculugu korumak igin devlet yardimi almaktadirlar.

Bu nedenle diinyanin pek ¢ok iilkesinde medyalarin karsisina iki temel
finansman yéntemi ¢ikar. Bunlardan birincisi ticari faaliyetlerin sonucudur. Ikincisi ise
ticari olmayan kaynaklara tekabiil eder: Cesitli yerlerden gelen siibvansiyonlar ve devlet
tarafindan verilen ya da diizenlenen yardimlar.(Desmoulins, 1995, 5.80.)

Ozellikle gazeteler biitiin giderlerini yalmzca satis ve reklam gelirleri ile
kargilamayr umut eden ticari isletmeler gibi yonetiliyorsa, bu klasik tek kaynak her
zaman verimli bir isletme igin yeterli olmamaktadir. Cogu kez, baska medyalar ya da
isletmelerden saglanan sermaye ve kar gazeteye sinnga edilmektedir. Hikiimetler ve
siyasal kuruluslar sik sik finansman kaynaklan saglarlar ya da en azindan zaran
karsilarlar. Devlet yardimi da, oteki sanayi dallarimin yararlanamadifi vergi iadeleri,
resmi ilanlar, gazete kagidina saglanan siibvansiyonlar gibi cesitli bi¢imler almustir.
Gazetelerin ¢ogu geleneksel olarak devletin her tiirliit miidahalesini kusku ile karsilarsa
da, bu gazeteleri ayakta tutarak ¢ogulculugu koruma arzusu onlar bu alandaki ¢esitli
planlan dikkate almaya yoneltmistir.(Mac Bride, 1993, 5.107.)

Bu sekliyle hiikiimet miidahaleleri; tesvik, siibvansiyon, yasal diizenlemeler ve
vergi indirimi gibi yéntemler igerir. Bu asamada 6zel posta tarifeleri, vergi indirimleri
(6rnegin, hizmetler istiinden alinan satig vergilerinden reklamcilifin muaf tutulmasi
vb.), diisiik faizli krediler ve bunun gibi siibvansiyon ¢esitleri kullamlmaktadir. Diger
yandan hiikiimet ¢ok sesliligi yasatmak adina yalmizca piyasa giiglerine terk edilirse
yasayamayacak olan gazetelerin ayakta kalmalarim saglayacak yardim imkéanlarim
kullanmakta, ya da tekelci alanlarda ¢ogulculugu ve cesitliligi saglamak i¢in yeni
gazetelerin kurulmasinda yardim yolunu benimsemektedir.”(Séylemez, 1997, 5.24.)

Buna karsilik, kamu gliciiniin, medyalarin ¢ogulculugunu saglamay:r ve
temerkiizle miicadeleyi amaglayan ekonomik miidahaleleri de vardir. Bu miidahaleler
cesitli bigimler alirlar; sermaye verme, siibvansiyon ya da borglar gibi “dogrudan
yardimlar”; ya da karsiliksiz ya da borc para vermeye degil de, bazi hammadde, tagima,
telekomiinikasyon ya da ak¢ah konularla ilgili, baz1 giderleri 6nlemeyi ya da azaltmay:
saglayan daha incelikh yardimlar gibi ““dolayh yardimlar”dir.( Desmoulins, 1995, 5.87.)

Medya kamusal bir alan ve gazetecilik kamusal iglevleri olan bir meslek olarak
kabul edildigi igin, devletler medyaya ¢esitli haklar ve imtiyazlar tanimislardir. Bu hak
ve imtiyazlar daha ¢cok medyanin habercilik gérevini rahat yapabilmesi ve ¢ogulculugun
saglanabilmesine yoneliktir. Bu, medya ve gazetecilere verilen bazi hak ve imtiyazlarla,
medya kuruluslarina devlet tarafindan saglanan kolayliklarla yerine getirilmeye ¢ahsilir.
Bu kolayliklar, dogrudan veya dolayh yapilan ekonomik yardimlar, bazi yasal
diizenlemeler ve biirokratik kolayliklar seklindedir.

5.3. Medya alaminda rekabetin niteligi

Gazetecilik meslegi etik ve kiiltirel degerler {izerinde var olur. Bu degerler
gazeteciligin islevlerinin yerine getirilmesi agisindan gereklidir. Medyanin ticarilesmesi
stirecinde ise gazeteciligin bu degerlerinin yerimi daha ¢ok kazanmak, kir etmek, ticari
¢ikarlara destek verme amaci almigtir. Bu da medya alaninda daha dogru, daha ¢ok,
daha hizli haber vermek, olaylari cok boyutlu olarak iletmek icin olusmasi gereken
rekabeti farkli alanlara kaydirmaktadir.
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Giinliik tiiketim metalar1 imal eden sanayilerle, enformasyon ve kiiltiirel metalar
tretenler arasindan temel farklar bulunmaktadir. MacBride Raporu’nda belirtildigi gibi
(1980, s5.129-130.) “Aym ticari degerlendirmeler her ikisine birden uygulanamaz.
Enformasyon alani ne etik ve toplumsal normlardan, ne de manevi kiiltiirel degerlerden
vazgegebilir”. Gazetecilik bir “sosyal sistem™ olarak, sadece haber iireticisi olmayip,
aym zamanda pazarda Griin de arz etmektedir. Oysa ticarilesme pazardaki rekabetin
gazetecilik Uriiniiniin (yayinlarin) daha ok isletme 6lgiitleri olan biiyiime ve kar
dogrultusundaki idari kararlarla 6nceden belirlenmesine yol agacaktir.(Weischenberg,
Altmeppen, Loffelholz, s.111.) Bu ise gazeteciligin temel islevi olan “nesnellik ve
dogrulugun” kér ve biiylime amacina feda edilmesi anlamima gelmektedir..

- Sonug:

Giiniimiizde medya ister ulusal diizeyde, ister kiiresel diizeyde olsun,
ckonominin énemli ve ayrilmaz bir pargasi durumundadir. Medya etkinliginin gelisen
teknoloji ve hizli rekabet karsisinda pahali bir ugras alani haline gelmesi, yaymecilik,
matbaacilik, haber ajanslari, reklamcilik ve bilgi-iglem merkezleri gibi yan sektorlerle
olan yogun iligkisi de medya ekonomisini gii¢lendirmektedir. Diinyanin biiyiik bir
kesiminde, iletisimin 6nemli bir boliimii ticari faaliyetlerdir. Medya ekonomisinde
iletigimin igerigi—haber ya da eglence ya da her ikisinin kangimi—ticarilesmis ve
satilmig herhangi bir iriin gibi islem goriir. Bu durum biiyiik bir medya ekonomisinin
olugmasina yol agmaktadir.

Ticari medya biitiin diinyada birbirine benzer dzellikler gésterir. Bunlar genelde
liberal ekonomik modeller iginde diger sirketler igin gecerli olan &zelliklerdir. Bu
durum medyanin da diger ticari alanlarla biitiinlesmesi sonucunu dogurmustur. Bunun
medya alanindaki etkileri dogal olarak diger ticari isletmelerden ¢ok farkli olmustur. Bu
durum medya alaninda olmasi gereken kamusallik ve g¢ogulculuk gibi ozellikleri
olumsuz yénde etkilemektedir. Ticari medyanin tiim diinyadaki ortak karakteristik
ozellikleri, tekel ve temerkiiz, holdinglesme, ¢okulusluluk ve kurumsal degerler de “kar
amac1’nin 6ne ¢ikmasi seklinde sayilabilir.

Ticarl medya kurumlarinin en 6nemli ozelliklerinden biri medyanin birincil
kamusal gérevlerinin yerini ticarililesmenin en 6nemli unsuru olan “kir”in almig
olmasidir. Medyanin ortaya ¢ikisindan itibaren en onemli kurumsal degerleri olan,
“dogru bilgilendirme ve haberdar etme”, “diiriistliik, nesnellik” ve bununla bagh olan
ctik ilkeler karsisinda ticari ¢ikarlar én plana ¢ikmustir. Medyanin finansmanini
saglayan reklameihgm etkisi de medyanin kurumsal degerlerini degisime ugratmistir.
Cogulculugun ve demokrasinin en 6nemli araci olan, kamusal gérevlere sahip olan
medyanin yerine biiyiik sermayeye ve kapitalist degerlere hizmet eden, izleyicileri
reklamcilara pazarlayan bir medya diizeni ge¢mistir. Ticari amaglar her tiirlii kurumsal
degeri oldugu gibi medyanin degerlerini de degisime ugratmistir.

Medya igletmelerinin siradan (alelade) ticari isletmeler rejimine tabi tutulmasi
medya alaninda tekellesmelere yol agmaktadir. Ciinkii isletme 6zgiirliigii sistemini
kabul eden iilkelerde, ekonominin ilkelerinden biri de serbest rckabettir. Bu rekabet
diger igletmelerde oldugu gibi medya isletmelerinde de biiylime egilimini artiran 6nemli
bir neden olmakta ve bu egilim tekellesme ve temerkiize imkan hazirlamaktadir. Bu
durum ise liberal kuramin basina verdigi haber ve bilgilerin serbest olarak ifadesini
saglayan gogulculuga zarar vermektedir.
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Medya alaninda rekabet oncelikli olarak ticari ¢ikarlar degil, gazeteciligin temel
islevlerinin daha iyi yerine getirebilmesi g¢ergevesinde olmalidir. Daha iyi ve hizh
haberecilik, bilgilendirme ve yorum bu rekabetin ana unsurlar1 olmalidir. Rekabetin ticari
cerceveye kaymasi, medyanin temel islevlerinin disina ¢ikmasina yol agar ki, bu en ¢ok
medyanin kendisine zarar verir.

Medyanin islevlerinin yerine getirebilmek i¢in ticari faaliyet icinde bulunmasi
giiniimiiz sartlarinda zaruri goriilmektedir. Fakat medya gibi kamusal gorevleri olan
araglar i¢in sadece ticari amaglar giidiilmesi, ticariligin en 6nemli unsuru olan “kar
etme” amacinin bunlarin 6niine gegmesi, demokratik toplumlardaki 6nemi dolayisiyla
medyanin uzak durmasi gereken bir durumdur. Ticarilesme siireci heniiz tamamlanmis
ve oturmus bir olgu degildir. Yeni kiiresel sistemin ne kadar stirecegi, ne tip krizlerle
karsilasacag1 da tecriibe edilmemistir. Bu agidan medyada ticarilesme siireci, bilyilik
olgtide kiiresellesmenin gelecegine bagh goriilmektedir.
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