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1| GIRIS
“Fiziksel diinyada

ABSTRACT

The problem of whether the target audience is reached, the uncertainty of the target audience,
and whether the message sent in marketing activities creates a perception in traditional
marketing has begun to be resolved with the digitalization of the media. With each innovation
and transformation in the media, in this process, which we call new media, marketing has
started to shift from traditional to digital. Digital platforms, which are the flagship of digital
marketing, made it necessary to consider different perspectives in the political economy of the
media. Especially with neo-liberalism, the increase in the market volume and power of the
private sector, the fact that the quantity was more prominent as a result of benefiting from the
continuous production logic and flexible workforce, and the redefinition of global actors, of
course, deeply have affected the new media sector. The delivery of the products and services
of the global economy to the target audience has started to take place with digital marketing,
the new marketing method of the new media. In this article, the changing political economy of
the new media and the examination of digital marketing in the light of neo-liberalism are
discussed with the literature review method. It is thought that this article will provide
preliminary information and guide to researchers who want to work and focus on the subject.

0Z

Geleneksel pazarlamada hedef Kkitleye ulasilip ulasilmadigl, pazarlama faaliyetleriyle
gonderilen mesajin hedef kitledeki belirsizlik sebebiyle bir algl olusturup olusturmadigl
sorunsali medyanin dijitallesmesiyle birlikte ¢6ziime kavusmaya baslamistir. Medyadaki her
bir yenilik ve doniisiimle yeni medya diye adlandirdigimiz bu siirecte pazarlama da
gelenekselden dijitale kaymaya baslamistir. Dijital pazarlamanin amiral gemisi konumunda
olan dijital platformlar ise medyanin ekonomi politiginde farkl bakis agilarinin ele alinmasini
gerekli kilmistir. Ozellikle neo-liberalizmle birlikte 6zel sektériin piyasa hacminin ve giiciiniin
artmasi, stirekli tiretim mantig), esnek is giiciinden faydalanma sonucunda niceligin daha 6n
planda olmasi ve kiiresel aktorlerin yeniden belirlenmesi elbette yeni medya sektoriinii de
oncelikli ve derinden etkilemistir. Kiiresel ekonominin iiriin ve hizmetlerini asil istedikleri
hedef kitleye ulastirmasi ise yeni medyanin yeni pazarlama yontemi olan dijital pazarlamayla
gerceklesmeye baslamistir. Makalede yeni medyanin degisen ve giindemde olan ekonomi
politik isleyisi ve dijital pazarlamanin neo-liberalizm 15181nda incelenmesi literatiir taramasi
yontemiyle ele alinmistir. Bu makalenin, konuyla ilgili ¢alismak ve odaklanmak isteyen
arastirmacilara on bilgi saglayacagi ve rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
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gerceklesmistir.  Eskiden  sadece izleyicisi

miisterinizi mutsuz oldugumuz medyanin simdi gelisen iletisim

teknolojileriyle birlikte hem ireticisi hem

ederseniz bunu 6 Kkisi ile paylasir. Dijital diinyada
bir miisterinizi mutsuz ederseniz bunu 6000 kisi ile
paylasir”. Bu sz diinya ¢apinda faaliyet gosteren
teknoloji sirketi Amazon’un CEO’su Jeff Bezos’a ait.
Esasinda bu s6z geleneksel medya ile yeni medya
arasindaki potansiyel giic farkini da goéstermis
olmaktadir. Medyada ciddi bir doniisiim yasandu.
Bu doniisim hem igerik hem izleyici hem
arac¢/kanal bakimindan bir déniisiim ve degisimle

tiiketicisi hem  kazanani hem kaybedeni
olmaktayiz. Akill telefonlar, tabletler, sosyal aglar
dijital kiltiir (Giizel, 2016) olarak adlandirilan yeni
bir kiiltir ve yasam tarzim1 da beraberinde
getirmistir. Degisen sadece araclar olmamis,
degisen bireysel, toplumsal, ekonomik dinamik ve
pratikler olmustur ve bu doniisiim yerel ve bir
noktada takilip kalmamis, duvarlar yikilmis,



degisim kiiresellesmis,
meydana getirmistir.

kiiresellesme degisimi

Televizyon, radyo, gazete, dergi, brosiirler, el
ilanlar1 gibi geleneksel medyadan, bu araglarin yok
olmadigl ama doniisiim yasadigl, yeni formlarin
gelistigi, gosterge sisteminden imgeler diinyasina
gecis yapildigi (Altunay, 2012) yeni medyaya
gecisin elbette ekonomi politik boyutu da farkl
olarak ele alinmay1 ve incelenmeyi gerekli
kilmistir. Zira degisen medyada pazarlama yontemi
de degismis, dijital aglari kullanan her bireyin izleri
bir veriye doniiserek, pazarlama i¢in hedef kitlenin
belirleyicisi olmaya baslamistir. Boylece dijital
pazarlama hemen hemen tiim markalarin
pazarlama alani olarak birinci hedef ve is planlari
arasinda yer almaya baslamistir. Daha éncesinde
medya sahipleri, sermaye yapisi, ¢ok uluslu
sirketler, medya-iktidar aras1 giic gibi ana
basliklarla ele alinan medyanin ekonomi politigi,
dijitallesme ve pazarlamanin yeni c¢ehresiyle
birlikte iretici-tiiketici, 6zel sektdr hakimiyeti,
kiiresel rekabet, sinirsiz erisim, belli platformlarin
tekellesme riski, veri paylasimi, mahremiyet gibi
konularla degerlendirmeyi zorunlu kilmistir. Bir
devrim olarak da nitelendirilen dijital pazarlama,
iirlin, hizmet ve mesajin sinirlarini ve duvarlarim
yikarak kiiresel bir boyuta ulasmis durumda ve bu

ilerleme de  pazarlama gibi tiliketimin
gerceklesmesini saglayan olmazsa olmaz bir
kosulun ekonomi politigini kiiresellestirmis,

modern pazarlamada yeni ekonomi modellerin
gelistirilmesini ya da iddia edilen modellerin
nesnesi, gostergesine ispat olarak
gosterilebilmesini saglamistir. Bu modellerden biri
de neo-liberalizm ekonomi modelidir. Ozel
tesebbiis ekonomisi olarak da adlandirilan bu yeni
model antropologlar tarafindan hem kapitalizmin
ekonomi politigini hem de insanlar1 yonetmek icin
yeni tekniklerin gelistirilmesi perspektifi acisindan
(Gledhill, 2018) ele alinmistir.

Kiiresellesmeyi gasp etmis olarak goriinen, ¢cagdas
ekonomik yapilanma bigimlerini agiklayan neo-
liberalizm modernlesen diinyada ulusal
ekonomilerin kiiresel ekonomiye agilmasi siirecini
ifade etmektedir (Larner, 2003). Kiiresel yeniden
yapilandirmayy, kiiresel siyaseti kavramsallastiran
bu yeni sistem, ayni zamanda Diinya Bankasi, IMF
gibi ekonominin belirleyicisi olan kiiresel
aktorlerin de yeniden belirlemeye baslamistir.
Kiiresellesen diinyada alan arastirmacilar1 ve
kuramcilar tarafindan kac¢inilmaz son olarak
goriinen bu yeni model, 6zellestirmenin, iktisadi
alanda bagimsizligin, yiiksek tiretime bagl olarak
uluslarin zenginlesmesinin de 6niinii agmistir. Tabi
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bu durum elbette demokratik siireclerin
gerilemesi, kiiresel ¢apta sosyal kutuplasmanin ve
dengesizligin meydana gelmesine yol agmakta ve
sorunlarin ekonomi politik acidan ele alinmasin
gerekli kilmaktadir. Esasinda tam olarak bir
ekonomi modeli olarak wuygulanabilir politika
olarak bir nevi kabul edilmese de c¢agdas
ekonominin siireci ve pratikleri neo-liberalizm
yansimalarin1 tasimaktadir. Ozellikle kiiresel
aktorlerin yeniden belirlenmesi, liretimin artmasi,
buna bagh olarak vasifli is gilicii ve emegin
degersizlesmesi gibi o6zelliklere sahip neo-
liberalizme tiim bunlarin gerceklesmesine olanak
saglayan unsurlardan biri olan yeni medya ve yeni
pazarlama yontemi agisindan irdelemek faydal
olacaktir.

Makalenin birinci béliimiinde, ¢alismanin amaci
olarak yeni medyayla birlikte pazarlama ve reklam
yonteminin nasil bir doniisiim yasadigl, yeni
medyanin bu degisiminin ekonomi politik acidan
ne ifade ettigi ele alinacaktir.

Makalenin  ikinci  boéllimiinde arastirmanin
kuramsal ¢ercevesini ve temelini olusturan neo-
liberalizm konusu ele alinacak, yeni medyanin neo-
liberalizm  diinyasinda neyi ifade ettigi
degerlendirilecektir.

Makalenin {i¢lincli bolimiinii ise arastirmanin
kavramsal cercevesini olusturan ekonomi politik
yaklasimin ne oldugu, ekonomi politik kapsaminda
medyanin 6nemi ve konumu, degisen medyanin,
kiiresellesme c¢aginda teknoloji sirketlerinin
kiiresel hakimiyeti kurmasi, dijital mecralarin
mesaj, gli¢ ve rekabet agisindan tekelci pozisyonu,
dijital pazarlama ile degisen liretim-tiiketim gibi
ana konular1 kapsayan yeni medyanin ekonomi
politigi literatiir taramas1 ve alan arastirmalari
15181nda ele alinacaktir.

Calismanin son bolimiinde ise tim bu degisim
cercevesinde dijital pazarlamanin yeni medyada
ekonomi politik a¢idan ne ifade ettigi sonug
bashigiyla 6zetlenecektir.

2 | ARASTIRMANIN AMACI

Yeni medyayla birlikte konusulan en o&nemli
konularin basinda kiiresel bir boyutta iletisimin
kolaylasmasi, verilerin 6nemli oldugu bir sistem,
hizli bilgi akisi, kaynak cesitliligi ile bu kaynaklara
hizli ulasim ve dijital pazarlama yontemiyle
istenilen hedef kitleye reklam ¢alismalarinin kolay
olmasi ve sonug¢ odakl gerceklesmesi gelmektedir.
Enformasyon toplumunun 6zelligi olan bu stirecin
elbette emek, tretim, tliketim, sermaye sahibi,
kiiresellesme, bireysel, toplumsal ve ekonomik



olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Nitekim
yapilan alan c¢alismalar1 da tim degisim ve
doniisiim stirecinin 6zellikle bireysel, toplumsal ve
ekonomik olarak nasil déniitleri oldugunu, ne gibi
gelismelere ya da sorunlara yol a¢tif1, acabilecegi

konusunda a¢iklamalar ve  varsayimlarda
bulunmakta, politika yapicilara kaynak
gelistirmektedir.

Yeni medyanin ytikselisi neo-liberalizm yiikselisi
ile paralellik gostermekte, neo-liberalizm tiretim ve
tilketim teknolojilerini, medya endiistrisini
(Uzunoglu, 2015) ciddi boyutta etkilemis
durumdadir. Bireysel ve piyasa cikarlara oéncelik
veren neo-liberalizm smif temelli ideolojik bir
model ve kiiresel capta kutuplastirma ve sosyal
dengesizlige neden olabilecek bir sosyo-kiiltiirel
problemler biitiiniine de beraberinde
getirmektedir. Elbette bu silire¢ de medya eliyle ve
internetin sagladig1 dijitallesmeyle birlikte yeni
medya araciligiyla saglanmaktadir. Bu baglamda
makalenin 6nemli iki amaci bulunmaktadir.

Son ylzyilin en o6nemli bulusu olarak
soyleyebilecegimiz internet, her gecen giin
kullanim alanlarini ve hizin1 arttirarak bir¢cok
yeniligin, donlisiimiin ve degisimin de tetikleyicisi
olmustur (Bulunmaz, 2016). Cogu goriise gore
devrim olarak nitelendirilen bu doniisim,
pazarlama diinyasinda da geleneksel yontemlerin
dijital yolda uygulanmasini saglayan bi¢cim ve
modelleri gelistirmis, yeni ve modern bir
pazarlama yontemini hem iiretici hem tiiketiciye
sunmustur. Makalenin birinci amacim1 da;
internetle birlikte yeni medya yoluyla hayatimiza
giren dijital platformlarin gergek manada bireysel
ve toplumsal nasil etkilerinin oldugu, tretim-
tiikketim acgisindan nasil bir yasam tarzini
olusturdugunu, geleneksel yontemlerden modern
yontemlere gecis olan dijital pazarlama ile kiiresel
piyasa sisteminin nasil bir ¢alisma igerisinde
oldugu, dijital pazarlamanin nasil uygulandigy,
dijital platformlarin da bir medya sermayesi
oldugu gerceginden hareketle kiiresel olarak bu
sermaye sahipliginin nasil bir giice sahip olduguy,
yeniden belirlenen kiiresel aktorler arasinda dijital
platformlar/sosyal ag sahiplerinin nasil bir
konuma sahip oldugu ve politikalari ele alinmasim
aciklamak olusturmustur.

Neo-liberalizm, kapitalist sistem icerisinde biiyiik
Olciide dlzenlenmemis, optimum ekonomik
performans hedefleyen hem bir ekonomi teorisi
hem de bir politika durusudur (Kotz, 2000).
Devlete miilkiyet haklarini tanimlama,
sozlesmeleri uygulama, politika gelistirme gibi ¢ok
siirli  bir ekonomik rol taniyan bu sistem,
verimlilik, ekonomik biiyiime, teknik ilerleme ve
dagitim adaleti tlizerinde durmaktadir. Ancak
dagitim esit miktarda saglanamadigl i¢in geri
kalmis ya da itglnci dinya iilkeleri olarak
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adlandirilan daha dezavantajli ilkeler icin bir
kutuplasma ve sosyal, kiiltiirel, ekonomik bir
dengesizligi de beraberinde getirmistir.
Nihayetinde internete sahip olan herkes, dijital ve
dijitalin en o6nemli gelir kaynag1 olan dijital
pazarlamanin hedefidir ancak herkes de bu
kanallar1 kullanacak bir teknige, liretim giiciine ve
sermayeye sahip degildir. Bu durum da dagitim
adaletsizligini meydana  getirmektedir. Bu
baglamda makalenin ikinci amacini ise; mallarin,
hizmetlerin, sermayenin, isgiiciiniin ve paranin
serbest dolasimin1 amaclayan, 6zel sektoriin
ekonomide belirleyici aktér olmasini ve o6zgir
olmasini hedefleyen, smirlar1 kaldiran neo-
liberalizmin giintimtizde tiiketimi canli tutan ana
damar dijital pazarlama agisindan ne ifade ettigini
ve gelecek donemlerde bu durumun nasil daha
fazla donilisim yasayacagini  varsayimlarla
aciklamak olusturmaktadir.

3| ARASTIRMANIN YONTEMI

Gay ve Airasan (2003, s.16) literatiir arastirma ve
incelemesini arastirma problemiyle igili bilgiyi
iceren dokiimanlar1 sistematik olarak taramak,
tanimlamak, yerini belirlemek ve analiz etmek
olarak tanimlamistir. Kaynak ve dokiimanlari
tarayarak konuya iliskin toplu bir 6zet ¢ikarmak ve
bunlar1 degerlendirerek 6zgiin sonuglara ulasmak
arastirma konusunun daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir.

Bu ¢alismada da nitel arastirma yaklasimlarindan
literatlir taramasi1 yontemi kullanilarak neo-
liberalizm, dijital pazarlama ve yeni medyanin
ekonomi politigi lizerine bilgi derlemesi yapilmasi
amaglanmistir. Arastirmanin problemini yeni
medyanin ekonomi politik kiiltliriinii anlamak ve
tilketim odakli ¢agimizda neo-liberalizmin yeni
medyada nasil bir pazarlama ¢alismasi yaptig1 ve
neyi hedefledigini anlamak olusturmaktadir. Bu
amagcla, arastirmanin evren ve sinirlandirmasinda;
kuramsal cergeveyi neo-liberalizm, kavramsal
cercevesini de yeni medya, ekonomi politik ve
dijital pazarlama konulari olusturmaktadir.

4 | ARASTIRMANIN KURAMSAL GERGEVESI
4.1 | Neo-liberalizm

Temelde 6zel tesebbiis ekonomisini tanimlayan
neo-liberalizm  kavrami  oOzellestirme, fiyat
diizenlemelerinin azaltilmasi, devlet hakimiyetinin
kiictiltiilmesi, esnek is gilicii piyasast gibi
politikalar1 kapsayan bir ekonomi modelidir.
1970’1i yillarin sonuna kadar uygulanan, 6zellikle
miidahaleci devlet politikalar1 olarak bilinen
Keynesyen Iktisat Okulu ve ekonomi modeli,
beraberinde yiiksek vergiler, enflasyon gibi
sorunlar1 da getirmistir. Bu sorunlara ¢déziim
arayisinda bulunan iktisatcilarin devlet



miidahalesinin az, 6zel tesebbiisiin daha baskin
olacagi modeli savunmasi ise o6zellikle 1970'li
yllarin basinda kendini net gostermeye
baslamistir. Neo-liberalizmin teorik icerigini ve
ekonomi politikasini Klasik Okul, neoklasikler,
Chicago Okulu ve Avusturya Okulu temsilcileri
olusturmus, 6zellikle Avusturya Okulu’'nun Keynes
elestirisi serbest piyasaya dayanan bir sistemin
teorisini  olusturmaya zemin  hazirlamistir
(Kurmus, 2010). Neo-liberalizm ger¢cek manada
tam bir ekonomi modeli olarak uygulanmasa da
politik-ekonomik pratikler teorisi oldugu bir
gercektir. Bu teori, iilkeden iilkeye de farklilik
gosteren, devlet miudahalesinin ortadan
kaldirilmasini 6ngoren bir modeldir. Bu teori, insan
refahini arttiracak olan miilkiyet haklari, serbest
piyasa, serbest ticaretin temel alindigi, bireysel
girisim, yatirim becerilerinin ve o6zgirliglin 6n
planda olmasi gerektigini iddia etmektedir
(Harvey, 2015). Burada devletin rolii ise biitiin
biitin midahalenin kalkmadigi ama tim bu
ongorillen uygulamalara uygun kurumsal bir
cerceve ve politikalarin olusturulup, bu modeli
korumak ve siirdiiriilebilirligini saglamaktir.

Neo-liberalizmin uygulanmas i¢in temelinde ¢ok
yalin politikalar bulundugu iddia edilmektedir. Bu
politikalar liberalizmden de kalan ancak toplumu

ve ekonomiyi tam iddia ettigi sekilde
ozglirlestirmeyen veyahut bu amaglara
ulastirmayan uygulama ve Onerilerdir. Bu

politikalardan biri piyasanin egemenliginin kimde
olacagiyla ilgilidir. Burada amag¢ iretimi
azamilestirmek i¢in 6ntlinde is giicii, calisma alan,
calisma stresi, is¢i haklar1 gibi hangi engel ve
kisitlamalar (Kurmus, 2010) var ise bu engellerin
kalkmasi ve tliretimin en iyi konuma gelmesini
saglamaktir. Bu engellerin kalkmasi da serbest
piyasa, dolasim, uluslararasi ticaret, sermaye
hareketleri, is s6zlesmeleri gibi politikalarin da
olusmasi ve kolaylagmasini saglayacagi
varsayllmaktadir.

Neo-liberalizmin uygulamalarindan bir diger ise
ozellestirmedir. Ozellestirme politikalar1 tekelci
sermayenin  onilindeki rekabet engellerinin
kaldirilmasina ve gelismekte olan iilkelerin ve ¢ok
uluslu sirketlerin kiiresel bazda piyasalarin
kontroliinii ele almasii saglayan bir durum
olmustur (Acar, 2017). Bu durum da geri kalmis
iilkelerin daha da gerilemesi, tlke krizlerinin
derinlesmesi, sosyal dengesizligin olusmasi ve bir
hizmetten toplumun tiimiiniin faydalanmamasi
gibi sorunlara neden olmustur. Zira dzellestirme
bir anlamda devlet kontroliiniin kalkmasi
demektir. Devlet politikalarinin kapsayiciligi ve
kamuya hizmet anlayisi, sorumlulugu o6zel
sektorde tam olmadigl icin derin krizlerin
yasanmasi da gii¢li bir olasidir.
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Ozellestirme bir yandan deregiilasyon yani
serbestlestirme  ve kuralsizlastirmayi da
beraberinde getirmektedir. Bu durum iki agidan ele
alinmaktadir. Birinci bakis ag¢is1 serbest piyasada
kuralsizlasma haksiz rekabetin olusmasina,
hizmetten herkesin faydalanmamasina, giicli
olanin piyasanin egemenligine sahip olmasina
neden oldugu iizerinedir. Bu elestirel bir bakis
acisidir. Bir diger diisiince ise, deregiilasyonun
rekabet diizeyini, ekonomik etkinligi ve tiretkenligi
arttirdigl tizerinedir (Kurmus, 2010).

Sanayi, egitim, saglik, savunma, tarim gibi hizmet
ve mal iiretiminin oldugu her alanda bir reformu,
serbest dolasimi, Ozellestirmeyi, deregiilasyonu,
milkiyet hakkini (Karakurt, 2011) savunan neo-
liberalizm akimi medya sektoriiniin de uluslararasi
Olcekte genislemesine ve bir endiistri haline
gelmesine yol agmistir. 1980’li yillardan giiniimiize
gelinen noktada bu durum, kendini medya
milkiyeti ve c¢ok uluslu teknoloji sirketlerinin

kiiresel c¢apta egemen oldugu, hakimiyet
kurdugunun  6zetidir.  Frankfurt Okulu’'nun
arastirmalarinda da kani olunan “medya

egemenliginin” elestirisi, kiiresellesme ve 06zel
tesebbiislerin ~ hakimiyeti ile  gilinimiizde
dijitallesen ve teknik olarak gelisen iletisim/medya
alaninda da giincelligini korumaktadir. internetin
diinya ¢apina yayilmasi, fiber aglarin genislemesi
Alphabet (Google, YouTube), Facebook, Microsoft,
Amazon, Apple gibi teknoloji ve iletisim sirketlerini
de diinyanin en degerli sirketleri arasinda ilk 10’a
(statista.com, 2019) yerlestirmistir. Sanayi,
savunma, egitim, saglik gibi dncelikli alanlarin degil
de iletisim ve teknoloji sirketlerinin diinyanin en
degerli sirketler arasinda basi ¢ekmeleri epeyce
diistindiiriiciidiir. Zira bu durum kiiresel diizeyde
ciddi bir medya/iletisim endiistrisinin de var
oldugunu ve hakim konumda oldugunu
gostermektedir. Adakli (2014) bu hakimiyeti,
geleneksel medya ile yeni medyanin ekonomi
diizenleme ve teknoloji diizlemlerinde i¢ ige
gecmesi, biitiinlesmesi, 6zel yayincilik alaninda
kamu hizmeti ve yararina dayali diizenleyici
kurallarin neredeyse ortadan kalktigini1 ve medya
sermayesinde bir tekellesme ve uluslararasilasma
yoniinde ivmenin gerceklestigi seklinde ifade
etmistirr Tiim bu yogunlasma, c¢esitlenme,
serbestlesme ve 06zel sektoriin hakimiyeti neo-
liberalizmi temsil eden uygulamalardir.

Elestirel teorik bakis agisina sahip akademisyen ve
uzmanlar neo-liberalizm agisindan medyay1 bir
ekonomik ideoloji, sistem ve olusum olarak
tanimlarlar. Bu perspektif, elestirel ekonomi
literatiiriinde sahada genis bir gegerliligi olan neo-
liberal politik ekonomi, neo-liberal kapitalizm
olarak kendini gdstermektedir. Mosco (2019),



elestirel politik ekonominin, ekonomi analizinin
siyaset analizinden asla ayrilamayacagi yoniinden
ifadesi durumun politik gorisini 6zetler
niteliktedir. Giinlimiizde medyanin kiiresel ¢capta
egemenliginin s6z konusu olmasi, gelenekselin
devam etmesi yani sira dijital mecralar1 da
kapsayan yeni medyanin daha genis Kitlelere
yayllmasina, 24 saat habercilik ve bilgi akisi
yaklasiminin olmasina, medyanin sadece bilgi degil
ayn1 zamanda eglence dgesi de olmasina (Adakl,
2014), izleyicilerin artik sadece izleyici degil aym
zamanda iretici olmasina ve yeni medyadan gelir
elde edebilme imkanina sahip olmasina, dijital
pazarlamayla dijitalde olan her
kullanici/izleyici/bireyin izleri, ilgi alanlar,
bilgilerinden elde edilen verilerle devasa bir dijital
pazarlama sisteminin kurulmasina ve bu sistemler
markalarin diinyanin herhangi bir noktasinda
bulunan hedef kitlesine kolayca reklamlar yoluyla
ulasabilmesine bagli gelisen bir olusum ve
devinimdir. Briziarelli ve Freedman (2014), medya
sirketlerinin ¢oguna sahip olan veya onlar1 kontrol
eden ulus-otesi bir yonetici smifin bir giic eliti
oldugunu ve bu hakimiyetin neo-liberalizmin
kiiresel kapitalizm ideolojisine hizmet eden bir
doktrin oldugunu ifade etmislerdir. Bakildiginda
bu ideoloji tiiketici tercihi adina kendini hakl
cikarir. Zira bahsettigimiz hakimiyet artik her
bireyin  kullanicisi  oldugu sosyal aglarin
hakimiyetidir. Mercille (2014) bu piyasada neo-
liberal bir uzlasmadan uzak olanin varliginin da
glic oldugunu ve kurumsallasan neo-liberal bir
medyanin gergek bir piyasa giiciine sahip olacagini
belirtmistir. Tim bu goriisler de giiniimiizde bilgi,
iletisim, haber, eglence, alisveris, kiltiir vb bircok
alandan beslenmek i¢in kullandigimiz tek-el sosyal
aglarin neo-liberal bir modeli benimseyerek
hareket ettiklerini gostermektedir.

4.2 | Kapitalist Toplumsal Diizenini Anlamada
Ekonomi Politik Yaklasim

Ekonomi politik, kapitalizmin ticari ayaginin
gelisimi doneminde ortaya c¢ikan bir yaklasimdir.
Her ne kadar iktisadin tarihsel gelisimi i¢inde yer
alsa da ekonomi politik, bagl oldugu, yer edindigi,
icinde barindirdig1 toplumsallik 6zelliginden ayri
tutulamaz. Bundan dolay1 nicel degil nitel sosyal bir
bilim olarak toplumun yapisini ¢éziimlemek igin
iizerinde ¢alismalar yapilmaktadir.

Birey ve toplumlar bir ihtiyaglar hiyerarsisi
icerisinde birbirleriyle etkilesim halinde olur ve
yasamin devamini saglarlar. Bu ihtiyaclar, liretim,
tiiketim, arz, talep, bireyi anlamak icin psikoloji,
topluluklar1 anlamak icin sosyoloji, iletisim
cercevesinde olusan hareketlerdir. Her toplumda
iretim, emek, liretim tarzi, iiretim giicli, liretim
iliskileri ve tiiketim dengesi bulunmaktadir. Bu
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denge tarihsel bir gecmise sahip olmakla birlikte,
simdiyi de olusturmakta, gelecege de yon ve ayna
tutmaktadir. Toplumlar1 bu ag¢idan anlamak ve
anlamlandirmak igin de tarihsel bir toplum bilimi
(Ozyigit, 2012) olarak ekonomi politik kavramini
anlamak gerekmektedir.

Ekonomi politik, yeniden liretimi, emek gii¢lerini,
is araclarini, sermaye birikimini, is konusunu,
tilketim tarzini ve bu dlrinlerin yayginlastirma
modelini incelemektedir. Marx'in (1999) ifadesiyle
ekonomi politik; sermayenin kendi gelisimini
cesitli asamalarda ele alma bigimidir. Toplumla
yanslyan, esasinda topluma toplum olma o6zelligi
kazandiran iiretim ve tiiketim arasindaki bu iliski
ayni zamanda bir yonetme bilimidir. Engels (1998)
bu durumu, insan toplumunda {lretim ve maddi
gecim araglarinin degistigini, insanlarin iiretim ve
degisimi gergeklestirdikleri kosullarin da iilkeden
iilkeye ve her bir iilkede de kusaktan kusaga
degistigi seklinde ifade etmistir.

Ekonomi politik ya da siyasi iktisat kavrami ilk
olarak 1784 yilinda Adam Smith’in Milletlerin
Zenginligi kitabinda yer almistir. Smith, bu kavrami
ele alirken insan1 ve psikolojisini toplumdan ayri
diisinmemis, toplumu da liberal bir c¢erceve
icerisinde tanimlamaya ¢alismistir. Smith’in liberal
toplum kuramina gore, ideal bir toplumsal diizende
devlet ve hiikimet iktisadi alana miidahale
etmemeli, piyasa iliskilerinde bireylerin
sozlesmelerinde garanti altina almalidir (Yaylagtil,
2019). Buradaki 6nemli nokta devletin ekonomiye
miidahale etmemesi gerektigi ancak halkin ve
toplumun giivenlik, saglik, bayindirlik, egitim gibi
alt  yapilarim  gerceklestirmekle  hiikiimli
oldugudur. Bu goriisiin 6ngoérdiigii ekonomi politik
yaklasimda ideal olan liberal ekonomidir, arz ve
talepte dogal bir denge vardir. Bu dogal dengeyi ise
Smith, Ahlaki Duygular Kurami (1759) kitabinda,
piyasadaki “goriinmez el” (Skousen, 2012)
ifadesiyle tanimlamaktadir. Ona gore, “gériinmez
el” iktisadi hayatta fiyat mekanizmasim1 ve
piyasadaki dengeyi saglayan diizenleyici bir giictiir.
Smith, bu durumu ahlaki bir temelle de ele
almaktadir. Zira insanlar hem kisisel ¢ikar pesinde
kosar hem de toplum 6niinde kabul edilmek i¢in
yardimseverlik ve sempati duygulariyla hareket
ederler. Boylece Smith, ahlaki degerlerle ekonomik
davranisi birlestirmis olur ve bu kisisel cikar da
homo-economicus  (Akyildiz, 2008) olarak
adlandirilir. Bu fikrin ardinda yatan temel fikir ise,
serbest bir piyasada kendi ¢ikari i¢in hareket eden
bireyin bir arz-talep ekosistemi c¢ercevesinde
yaptigl tiim eylemlerin topluma katki sagladigidir.
Kapitalist diizeni anlamada 6nemli bir kavram olan
ekonomi politik yaklasimini Marx, emek somiiriisii
iizerine kurulu olan bir diizen oldugu igin
elestirmistir (Dalgalidere, 2011). Marx’a (2003)



gore ekonomi politik¢i hazir buldugu sermaye
diinyasina, kapitalizm 6ncesi diinyadan devraldig
hukuk ve miilkiyet kavramlarini ekleyerek emek
sOmirisine devam etmektedir. Hukuk ve miilkiyet
kavramlari da esasinda ekonomi politik yaklasimin
bir nevi masumiyet maskesi hitkmiindedir.

4.3 | Ekonomi Politik Kapsaminda Bir Endiistri
Olarak Medya

Medya hi¢bir zaman salt haber alma verme, bilgi
aligveris icerisinde olma gibi gorevleri ifa eden bir
iletisim araci olmamistir. Medya esasinda ideolojik
bir aygit ve kanal konumundadir ve ekonomik ve
ideolojik iliskilerin tizerindeki etkisinden dolay1
kapitalist sistemlerle ayni hareket etmektedir.
Medyanin bu durumunu ekonomi politik agidan
elestirilmesi de Marksist temelli bir yaklasimdir.
Haberci her ne kadar igerigini liretse de sermaye
sahibi medya yine sermaye ve miilkiyet sahibi
otoriterlerle hareket etmektedir. Diinyanin ve
insanlarin karsi karsiya bulundugu sorunlarla ilgili
haberlerin yapilmasi ve demokratik hassasiyet ve
eylemlerin gelismesi bir zorunluluktur, ancak bu
diizeni ve ilerlemeyi devam ettirebilmek icin
medya elinde bulunan giicii ve firsati (Belsey ve
Chadwick, 1998) degerlendirip degerlendirmedigi
her zaman i¢in tartisilan bir giindem olmustur.

Marksist yaklasimda ideoloji, ekonomik alt yap1
tarafindan iist yapinin sekillenmesidir. Bu
sekillenme bicimi de medya tarafindan
saglanmaktadir. Ancak g6z ardi edilmemesi
gereken medyaya sahip olan smifin ¢ikarlarinin
biling  iretimi araciigiyla  mesrulastirilma
gercegidir (Shoemaker ve Reese, 1991). Zira
medyanin toplum nezdindeki konumu her zaman
icin bir kitle iletisim araci olmaktan ziyade egemen
sinifin, gliclin sahip oldugu bir zihinsel iiretim araci
oldugudur.

Kapitalist toplumlarin yapisina baktigimizda
medyanin hem ekonomik ve siyasi, politik bir
irtinii hem de ekonomik ve politik islevleri olan
endiistriyel bir kurum oldugunu gérebilmekteyiz.
Bu baglamda medya salt bilgi liretme araci degil
ayni zamanda kapitalizmin kurallarina gore isleyen
ticari bir isletme konumundadir. Elestirel ekonomi
politik yaklasim da medyanin iiretim, dagitim ve
tiikketim stirecglerini genis ekonomik ve sosyal
daireyle iligkilendirerek aciklamaktadir (Bulut,
2009).

Medyanin ekonomik ve sosyal daire igerisinde
gerceklestirdikleri esasinda kapitalist
toplumlardaki siniflar arsinda kurulan iliskiyle,
esitsizlikle, somiiriiyle paralel ilerleyen bir stirece
hakimdir. Zira medya bu noktada kapitalist
sOmiiriiniin iligkilerini tireten ve siirdiirebilirligini
saglayan bir kurumdur (Bulut, 2009). Elestirel

50

S.0. Yaman / Journal of Business in The Digital Age 5(1), 2022, 45-57

ekonomi politikte medya, endiistriyel bir
isletmedir. = Sermaye  sahiplerinin  {rettigi
emtialarin tiiketilmesi icin izleyicilere, Kkitleye
mesaj ve algilarla bir diger deyisle pazarlama ile
emek somiiriisi yaparak, bu tiretimin arz dengesini
olusturmakta, yani sira bir tiiketim kiilttriinii de
olusturmaktadir. Tiim bu silirecte medya,
izleyicileri aynm1 zamanda satilabilir bir veri, bir
emtia olarak da sermaye sahiplerinin hedef kitlesi
konumuna getirmektedir. Geleneksel medya
icerisinde hedef kitle lizerine algi olusturmanin ne
derece etkili oldugu tartisilagelmistir ancak
gliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte dijital doniisiim aslinda her bir izleyicinin
ayni zamanda nasil bir sémiiri kitlesi oldugunu da
bariz gosterebilmektedir. Lakin dikkat ¢ekici nokta,
izleyicinin tiim bu siireclerin farkinda oldugudur.
Bu da medyanin Chomsky’nin (2012), Kkitle
medyasinin  ekonomi  politigini  agiklarken
kullandigi “rizanin imalat1” ifadesine oOrnektir.
Medya kapitalist siirecte sadece ekonomik olarak
da hareket etmemekte ayni zamanda arz-talep
donlsimiiniin siirdiriilebilirligini ve istikrarim
saglamak, yan1 sira kendi yasam siiresini de
uzatmak i¢in kapitalist sistemin mesajlarini
eglence, Kkultir, sanat, siyasi, dini kanallar
vasitasiyla mesrulastirmakta, yayginlastirmakta,
boylece kitleleri etkisi altina almaktadr.

44| Neo-liberalizm ve Yeni Medyanin Ekonomi
Politigi

fletisimin ekonomi politigi genel olarak Kkitle
iletisim araglarindaki miilkiyet haklari, emek ve
mesleki etik uygulamalarindaki yapisal sorunlarin
ve bunlarin toplum i¢in ne anlama geldigine
elestirel olarak odaklanir. Yeni medya alaninda da
esasinda temelde degisen bir durum yoktur. Yalniz,
ekonomi politik perspektifinde yapilan analizlerde
yeni medyaya “yeni” 0Ozelligini kazandiran
internetin ve getirilerinin ele alinacak olduk¢a
genis bir alan1 mevcuttur. Zira internet,
yasadigimiz  ¢agin  bilgi toplumu olarak
tanimlanmasini saglayan bas aktérdiir.

Medyanin ekonomi politigi Marksist kavramlarla
oldukg¢a smirh bir sekilde ilgilenmistir (Wittel,
2016). Ancak yeni medyanin ekonomi politik
yaklasiminda Marksist teori bu arastirma alanina
¢cok daha genis bir anlamda uygulanabilir
durumdadir. Bunun sebebi ise Marksist
kavramlarin yeni medya ile birlikte gelen bireysel,
toplumsal ve kiiresel bazdaki tiim yapilasma ve
sistemi daha iyi aciklayabilir bir biitiine ve
soylemlere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yeni medya da geleneksel medya gibi kapitalist bir
piyasa sisteminde ve kosullarinda varliginm
geleneksel medyaya nazaran daha etkin bir sekilde
stirdiirebilmektedir. Bu anlamda kapitalizmin
kiiresellesmesi ve yeniden liretimin



gerceklemesinde yeni medya onemli bir rol
istlenmektedir (Aydin, 2019).

Neo-liberalizmin ortaya ¢iktig1 1980°1i yillar, kamu
hizmeti anlayisinin da giderek ortadan kalktigy,
medyanin yiikselise gectigi, teknik gelismeler
paralelinde medyada “yeni” bir doniisiimiin
gerceklestigi bir donemin baslangic1 olarak
gorulebilir. Zira bu dénem, medya yatirimlarinda
biiyiik sermaye yatiriminin ihtiya¢ duyulan, medya
sermayesinde tekellesme ve uluslararasilasma
egilimin biyiik bir ivme kazandigi, alternatif ve
geleneksel medya olanaklarinin zayifladigi (Adakl,
2010), internet olanag: ile esasinda bir kiiresel
iletisimin bagsladigi bir dénem olarak tarihe
gecmistir. Bu ac¢idan bakildiginda neo-liberalizm
anlayisinin  yayginlasmasini saglayan  ve
kiiresellesmeyi gerceklestiren medyadir, medyaya
bu giicti veren, serbest bir sekilde ve 6zel tesebbiis
tarafindan yonetilmesini saglayan da neo-liberal
politikanin benimsenmesidir.

Kapitalizmin kiiresellesmesini saglayan yeni
medya, ayni zamanda yeni somiirii tarzlarin1 da
ortaya ¢ikarmistir. Neo-liberalizmin vaatleriyle de
ortak olan yeni medyanin demokratiklesme,
serbest ticaret, miilkiyet haklari, 6zgiir ve refah
toplum gibi vaatleri her topluma, iilkeye ayni anda
hizmet verememis, aksine 6zellikle teknik anlamda
geri kalmis iilkeler yeni medyaya sahip olan
sermaye sahiplerince bir pazar haline gelmistir.
Sayisal teknoloji olarak destekli bu yeni iletisim
piyasasi bilginin icerigini ve iletisim trafigini hem
ticarilestirmekte hem de hiikiim sirdigi alani
genisletmektedir (Mosco, 2004). Bu agidan
bakildiginda kapitalist sermayenin
kiiresellesmesini saglayan yeni medya, ticarilesme
ve yogunlasmanin yasandigi énemli bir alan olarak
karsimizda durmaktadir.

Yeni medyanin ekonomi
iletisimin

politigi kapsaminda
sayisallasmasi, ticarilesmesi,
yogunlasmasi, sirket birlesmesi, piyasanin
serbestlesmesi ve kuralsizlasmasi politikalari
(Mosco, 2004) 6ne ¢ikmaktadir. Toffler (1981), bu
sireci “lglincli dalga” ifadesiyle, benzeri
gorilmemis ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel bir
cagin ortaya cikisi olarak tanimlamistir. Ugiincii
dalga, kiiresel ¢apta sosyal alanda degisim, gelisim
ve donlsiimleri de beraberinde getirmis,
teknolojilerdeki gelismeler, bilgiyi doniistiirme,
yayma, paylasma ve pazarlama olasiliklarini
arttirmis ve sartlarim1 giiclendirmistir (Tunaly,
2017).

Akilli mobil telefonlar, gelismis bilgisayar tabanl
cihazlar, sosyal aglar, yapay zeka, nesnelerin
interneti, veri toplama, depolama, isleme, bilgiye
doniistiirme  islemleri yapan yazilimlar ve
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dijitallesmenin tiimii yeni medya {rin ve
hizmetlerindeki cesitlilige, bu hizmet ve iriinlere
erisimin  kolayligina  yogunlasmaya  vurgu
yapmaktadir. Bu gelismeler her ne kadar bireysel
ve toplumsal hayat1 kolaylastiriyor ve biiyiik bir
yuki aliyor olsa da yine de bu iirtin ve hizmetleri
sunan ¢ok uluslu sirketlerin ekonomik, sosyal,
siyasi ve kiiltiirel anlamda hakimiyet kurmasi da
gorinen bir gergektir. Bireyin, kamu sistemlerinin,
ticari isletmelerin islerini kolaylastirmas1 ve
ihtiyaclarini  karsilanmasi yeni medyaya bir
yogunlasmay1 getirmekte, bu da yeni medya
sermaye sahiplerinin kiiresel bazda ekonomik ve
sosyal bir dengesizlik ve esitsizlige (Mansell, 2004)
neden olacak ciddi kazanclarin elde etmesine
sebebiyet vermektedir. Yogunlasma bir anlamda,
miilkiyetin, sahipligin bir ya da birkag kisi elinde
toplanmasina verilen addir (Atas, 2018).
Yogunlasmanin medya agisindan tanimi ise bu
birlesmelerin medya sahipleri arasinda
gerceklesmesi siirecidir. Bu durum her ne kadar
tekellesme olarak gortilse de medyada yogunlasma
tekellesmenin yam1 sira fikir, s6z, disiince,
sermaye, siyasi sahiplik ve kabul otoritesine
egemen olmak demektir. Yogunlasmay: elinde
tutan miilkiyet sahibinin, medya yani sira ¢ok
uluslu ve kapsaml ticari faaliyetlere de sahip
oldugu diistiniildigiinde, ozellikle iletisim
teknolojilerinin de gelistigi bir ddonemde ddrdiincii
kuvvet medyaya sahip olmasi elestirel ekonomi
politik acidan ele alinan 6nemli bir konudur. Zira
ticari bir faaliyeti ylriiten bir kurumun ayni
zamanda medyayi, telekomiinikasyonu, iletisim
aglarin1 elinde tutmasi, siyasi ve politik bir
tarafinin da olmasi medya araciligl ile verdigi
mesajlarda ideolojik olma, belirli bir ziimreyi, olay,
mesajl benimsetme, mesrulastirma ve sahip oldugu
ticari faaliyetlerinin devamini saglama, tiikketim
kiltiirini olusturmasi da kaginilmazdir.

Medyanin kapitalist bir toplumda ideolojik,
kiiltiirel yapilyi, ekonomiyi, sermaye yapisini
belirleyici 6nemli bir rol olmasindan asikardir.
Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasindan bu
yana Ozellikle Frankfurt Okulu temsilcileri
medyaya elestirel bir agidan bakmis, kiiltiirel ve
ideolojik mesajlarin tenkiti yani sira, ekonomik
acidan da emtialarin tiretilmesi ve
yayginlastirilmasinda bir giicle hareket ettigini,
medyanin  endiistriyel bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. Medya, tepki ve rizayi Uretiminin,
iktidar, muhalif, sermaye sahibi her bir 6znenin
mesajlarini mesrulastirmanin bir yoludur. Ve bu
mesrulastirma geleneksel medyada oldugu gibi
yeni medyada da devam etmektedir. Marx ve
Engels toplumda maddi iiretim araclarini elinde
tutan zlmrenin ayn1 zamanda diisiinsel iretim
araclarina da egemen oldugunu ve buna bagh
fikirlerin yayginlastigini belirtmistir (Kadioglu,



2018). Bu agidan bakildiginda Garnhman’in (1990)
belirttigi gibi yeni medya sahiplerinin sosyal
yapilarda, gli¢ hiyerarsilerinde ve bunlarin
mesrulasmasinda ciddi etkileri bulunmakta, hatta
direkt tek séz sahibi yapabilmektedir. Ozellikle
heniiz gelismemis iilkeler hem ideolojik hem de
ticari anlamda sermaye sahipleri icin karli bir acik
pazar konumundadir.

Yeni medya teknolojilerini elinde bulunduran ¢ok
uluslu sirketlerin kiiresel olarak hakimiyet kurma
cabas1 rekabet piyasasindaki diger teknoloji
sirketlerin, kurumlarin ve diger iilkelerin kendi i¢
politikalarinin yaptirimlariyla da karsi Kkarsiya
gelebilmektedir. Ancak neo-liberal kapitalist bir
diizende soz sahipligi ve karar vericiligin kendi
ellerinde bulundugunu iddia eden bu sermaye
sahiplerine kars1 her tilke, toplum ya da kurum ayni
direnci gostermekte zayif kalabilmektedir. Nitekim
Ocak/2021'de Facebook’a bagli global bir
mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp’in kullanici
verilerini  {iglincli  partilerce  reklam igin
kullanilmasi s6zlesmesini kullanicilara sunmasi ve
bunu onaylamayi zorunlu hale getirmesi, aksi halde
uygulamanin kisiye kapatilacagini bildirmesi hem
bireysel hem de toplumsal olarak bir¢ok iilke
tarafindan tepkiyle karsiland1 (ntv.com.tr, 2021).
Oyle ki bu gizlilik sozlesmesini onaylamak
istemeyen milyonlarca kisi WhatsApp
uygulamasini terk ederek Telegram, Signal, Bip gibi
diger alternatif mesajlasma uygulamalarina gegis
yapti (haberturk.com.tr, 2021). Boyle bir tepki ve
karsilasacagini beklemeyen Facebook alt sirketi
WhatsApp ise gizlilik sozlesmesi hakkinda
kullanicilar1 ikna etmek i¢in giivenlik ve gizliligi
korumaya devam edeceklerine dair agiklamalarda
bulundu ve s6zlesme siiresini uzattiklarini bildirdi
(ntv.com.tr, 2021). Ancak bu siirecte Kisisel
Verileri Koruma Kurumu (KVKK), 2021/891 sayili
karariyla WhatsApp'a kisisel verilerin hukuka
aykiri olarak islenmesini 6nlemek amaciyla gerekli
teknik ve idari tedbirleri almadigi igin 1 milyon 950

bin TL idari para cezasi kesti (ntv.com.tr,
Eylil/2021).
Yeni medyanin ekonomi politigi, bir giiclin

ylikselisine yol acan yollar1 ve bunun tiiketicilere
olan etkisini incelemeyi de gerektirmektedir
(Melody, 2003). Her ne kadar neo-liberal
yaklasimda o6zel tesebbiis 6n planda olsa dahi,
devletin de gorevi bu siirecin daha saghklh
ilerlemesini saglamak i¢in ¢erceve ve politikalari
olusturmaktir.  Ancak burada politikalarin
olusturulmasi neo-liberal yaklasimin
stirdiirtlebilirligini saglamak icin mi yoksa halkin,
kamunun giivenligini saglamak amaciyla kontroliin
kurulmasi icin mi oldugu, ele alinmasi gereken bir
konudur. Tiirkiye'de Ekim 2020 tarihinde
kamuoyunda “sosyal medya yasas1” olarak bilinen
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“Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen
Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” yiirtrliige girdi
(aa.com.tr, 2020). Bu diizenleme, sosyal medya
aglarinda su¢ olusturan igeriklerin kaldirilmasini,
gilinliik erisimi 1 milyondan fazla olan yurtdisi
kaynakli sosyal ag saglayicilarin Tirkiye'de
temsilcilik agmasini, temsilci atamayan sosyal ag
diizenleyicilerinde reklam yasaginin baslamasin
ve yiiksek miktarda idari para cezasi verilecegini,
kisilik haklarinin ihlal edilmesinin 6niine
gecilmesini, 6zel hayatin gizliligini ortaya ¢ikarak
iceriklere erisimim kaldirilmamasi halinde idari
para cezasi uygulanmasinin, verilerin giivenligi ve
kontroliiniin saglanmasini, sosyal ag
diizenleyicilerinin ~ diizenli  olarak  Bilisim
Teknolojileri ve iletisim Kurumu’'na (BTK) rapor
gondermesini zorunlu hale getirmistir. Bu
dizenlemeyle birlikte Google/YouTube, Spotify,
Netflix, Linkedin, VK, Dailymotion gibi internet
platformlar1 Tiirkiye’de temsilcilik atadi. Ancak
sosyal medya aglarinda basi c¢eken Facebook,
Instagram ve Twitter ise uzun bir beklemenin
ardindan gerekli temsilcilik atamasini
gerceklestirdi. 37 milyon Facebook kullanicisinin
oldugu Tirkiye’de (Digital2020, 2020), sosyal
medya platformlarina olan erisim potansiyeli géz
o6ntne alindiginda, Facebook/Instagram ve
Twitter'in Tiirkiye’de temsilcilik agmasi zaten bu
erisimi kaybetmeme acgisindan beklenilen bir
hareket  olacaktir.  Sosyal medya yasasi
dizenlemesi; ¢okca tartisilan kisilik haklarinin
korunmasi, 6zel yasamin gizliligi, mahremiyet, telif
haklar;, reklam dizenlemeleri, ticari sir, veri
glivenligi (Atabek, 2006) agisindan ekonomi politik
gozle okunabilmektedir. Bu baglamda her ne kadar
dijital mecralarin o6zgirligine kisitlama olarak
elestirilse de devletin halkin, verilerin, iletisimin
giivenligini saglamasi ag¢isindan atmis oldugu bu
adim, onemli ve dikkate deger ve bir anlamda
global gii¢ tahakkiimiine boyun egmeme eylemi
olarak goriinmektedir.

45 | Dijital Pazarlama ve Ekonomi Politik
Incelemesi
Tiiketiciyi egitirken, bilgilendirirken ve

nihayetinde ikna ederken ayni zamanda etkilesime
sokmak ve iirlin ve hizmetleri pazarlamak tam da
yeni medyanin getirisi dijital pazarlamayi
Ozetleyen niteliktedir. 1990’1 yillarda kisisel
bilgisayarlarin evimize girmesiyle birlikte dijital
pazarlama da hayatimiza girmis oldu. 1994 yilinda
hotwired.com web sitesinde AT&T’nin ilk banner
reklami dijital pazarlamayi baslatan ilk yayin oldu
(Goksin, 2017). Arama motorlarinin gelismesi,
ozellikle  Google’in  kullaniminin  internet
diinyasinda biiyiik hacim kazanmasi, markalarin
web siteleri araciligiyla Google aramalarina reklam



vermeye baslamasi hiz  kazandi. Arama
motorlarinda ve web sitelerinde gezen
kullanicilarin tarayici tabanli c¢erez teknolojisi
yoluyla kullanim izlerinin takip edilmesi, ilgi
alanlarinin ¢ikarilmasi dijital pazarlamada 6nemli
bir déntim noktasi oldu. Dijital pazarlamanin bir
diger doniim noktasi ise sosyal aglarin ortaya
¢ikmasi, kullanimin yayginlagmasi ile birlikte oldu.
Facebook basta olmak iizere, Instagram, Twitter,
YouTube gibi sosyal ag platformlar1 dijital
pazarlamanin yapildig1 en genis kullanima sahip
alanlardir. Kullanicilarin bilgi, haber alma, iletisim,
eglence, arkadaslik gibi amaclarla kullanici kimligi
olusturarak giris yaptiklar1 bu platformlar aym
zamanda markalarin da reklamcilik agisindan
pazarlama stratejilerinde 6n siray1 almaya basladu.
Sosyal ag platformlar1 kullanicilarin yas, cinsiyet,
konum, egitim, ilgi alanlar1 gibi bilgilerini birer
veriye donlstirmesi markalarin pazarlama hedef
kitlesi olmaya basladi.

Dijital pazarlama esasinda bir markanin dijital
ortamlarindaki tiim pazarlama iletisim siirecine
verilen isimdir. Ayni zamanda giiniimiiziin en yeni
ve gelistirilmeye en miisait olan pazarlama
yontemidir. Dijital pazarlama, radyo, televizyon,
gazete, acik hava ilanlar1 gibi geleneksel
pazarlamanin aksine daha interaktif yontemleri
kullanarak tiiketici ile iletisim halinde olmakta ve
giin gectikce yenilik¢ci yaklasimlarla daha da
giincellenmektedir.

Dijital pazarlama, internet ortaminda mobil ve
diger interaktif kanallar1  kullanmaktadir.
Kullandig1 kanal ve yontemler arasinda ise e-mail
pazarlama, sosyal medya reklamlari, mobil
uygulama reklamlari, video reklamlarnn ve
influencer’lar (etkileyici pazarlama) araciligl
reklamlar yer almaktadir. Dijital kanallar
kullanarak geleneksel pazarlama uygulamalari
dahil tim uygulamalarin dijital ortamda
gerceklestigi bu yontem ekonomik anlamda da
markalara biiyiik fayda saglayan, hedef kitleyle
olan es zamanli etkilesim, gilincellenebilir ve
yeniliklere acik olma gibi farkliliklar1 sayesinde
rekabetgi 6zelliklerini ortaya koyan bir yontemdir
(Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlama, markalarin mesaj, lriin ve
hizmetlerini kiiresel bir kitleye ulastirabilmekte,
kullanicilarla iki yonli iletisim kurarak hedef
kitleyle etkilesimi saglamakta, yapilan reklam ve
kampanyalarin basarili olup olmadigim
gozlemlemek ve analiz etmek i¢cin sonug verilerine
kolayca ulasilmasini saglamaktadir. Satko (2012),
dijital pazarlamay1 kendi sistemlerine erkenden
entegre eden kiiciik, orta ve biiyiik ¢capl isletme ve
kurumlarin sosyal medyanin ana akim medya
olmasini bekleyenlere nazaran daha avantajh

53

S.0. Yaman / Journal of Business in The Digital Age 5(1), 2022, 45-57

olduklarini vurgulamistir. Gergekten de
gliniimiizde bir markanin bilinirligi dijitalde ne
derece karsimiza ¢iktigi ile dogrudan ilgilidir.
Bundan dolay1 markalar her tirli icerik, iiriin ve
hizmetleri i¢in bir dijital yayin stratejisi ile reklam
plam1  kurmakta, buna goére biitge plam
yapmaktadir. Dijital pazarlamanin televizyon,
gazete, acik hava ilanlar1 reklamlarinin biitcelerine
nazaran daha diisiik olmasi ve gelenekseldeki
hedef kitlenin belirsizligi elbette markalarin
dijitale yonelmesini daha da hizlandirmis, dijital
platformlarin da buna goére kendi reklam
sistemlerini her zaman daha giincel ve yenilikgi bir
sekilde tutmasini saglamistir.

Yeni medya ve beraberinde yayginlasan dijital
pazarlamanin hayatimiza getirdigi kolaylik ve
ozgurlikler kadar tehditlerini de goérmek
gerekmektedir. Esasinda kitle iletisim arag¢larinin
yayginlasmasindan bu yana elestirel yaklasim
kuramcilar1 bu araglarin bireysel ve toplumsal
hayata yonelik olan olumsuzluklarina karsi
elestirel sdylemlerde bulunmuslardir. Herman ve
Chomsky’ye gore (2012) gazeteciligin en dnemli
gelir kaynaklar1 arasinda yer alan reklamlarin
gazetelerin haber ve icerik iiretim siireglerini de
etkileyen faktorler arasinda oldugunu sdylemistir.
Bu durumun reklam verenler ve medya
sahiplerinin  reklamlarin  strdiirilebilirligini
saglamak igin reklam verenlerin goriis ve
ideolojilerine gore igerik lretim siirecine
miidahale etme anlaminda iki yonii bulunmaktadir.
Bu sadece reklamlarin haber iiretim stirecine olan
etkilerinden biridir. Genel olarak yeni medya ve
dijital pazarlamanin mahremiyet, kisisel verilerin
korunmasi, 6zel hayatin gizliligi, etik, rekabet,
izleyici-emek-iiretim iliskisi, metalastirma gibi her
ne kadar bireysel ve toplumsal olarak goriinse de
ekonomi politik acidan ele alinan yonleri
bulunmaktadir.

Sosyal paylasim aglarinda kullanicilar hem tiiketici
hem de iiretici konumundadirlar. Bireyler bu
platformlarda kendi istekleri dogrultusunda
paylasim yapabilmekte ve diger kullanicilarla
etkilesim halinde kalabilmektedirler. Barkus ve
Ko¢ (2019), kullanicilarin dijital mecrada
hayatlarina dair paylasim egilimlerinden yola
cikarak bireylerin dijital hayatin ilkelerini,
bilmemelerinde ya da farkinda olmamalarindan
dolay1 ¢ogu zaman zor duruma diistiiklerini ve
gizlilik ve mahremiyet ihlallerine maruz
kaldiklarim belirtmektedir. Genis bir kavram olan
mahremiyet en genel olarak esasinda bedeni,
kadin-erkek iliskilerini, cinselligi, ev, aile
yasantisini, siyasi gorislerini (Berkup, 2015)
kapsamaktadir. Ancak dijital platformlarin da
dogasinda hayatin, anlarin, ilgi alanlarinin,
sevilenlerin, nefret edilenlerin  paylasimi



bulunmakta, tiim bunlar da sosyal ag saglayicilari
icin bir veri olmaktadir. Bu veriler de dijital
pazarlamada hedef kitlenin tam  olarak
belirlenmesini, en basit haliyle kullanicilarin
karsisina ilgi alanlarina gore reklamlarin ¢gikmasini
saglamaktadir. Bunlarin yanm1 sira gelisen
teknolojiyle birlikte uygulamalarin mikrofon,
telefon rehberi, mesajlar, galeri, konum gibi
bilgilerine erisim istemesi ve kullanicilarin da bunu
mecburi olarak onaylamasi mahremiyet ihlalinin
en iist boyutudur. Zira gérdugiimiiz iizere kullanici
kendi mahremiyetini paylasmasi bir ihlal olmakla
beraber, boyle bir girisimde bulunmasa dabhi,
platformlarin kullanicinin bilgilerine ulasmasi da
dijital platformlarin yapmis oldugu o6nemli bir
mahremiyet ihlalidir ve bu ihlal ekonomik, ticari ve
politik amaclar icin sosyal ag saglayicilar1 ve
sermaye sahipleri tarafindan kullanilabilmektedir.
Bu konu ayrica etik agidan da sorgulanan bir sorun
olarak giincelligini korumaktadir.

Dijital pazarlamanin gelismesiyle birlikte ticari
rekabetin, bundan kaynaklanan haksiz rekabetin
artmasi da bir diger énemli bashktir. Markalarin
arama motorlarinda ve sosyal aglarda en iistlerde
cikmak istemesi ve bunun i¢in de dijital reklamlara
daha fazla miktar yatirmasi, reklamlara yiiksek
biitce ayiramayan diger markalar i¢in haksiz bir
rekabete neden olmaktadir. Her ne kadar e-marka
yonetimi altinda, ekonomik bakis acisiyla
teknolojisinin ve dijital pazarlamanin kullanilmasi
sirketler icin rekabet avantaji (Altindal, 2013)
saghyor gibi goriinse de gercekte bu durum
ekonomi politik acidan 06zel tesebbiiste giicli
olanin hakim ve tekel olmasina yol agan bir
unsurdur. Nitekim Kasim 2020°de Rekabet
Kurumu'nun genel arama pazarindaki hakim
durumunu kétiiye kullanmasi sebebiyle Google’a
yaklasik 200 milyon TL idari para cezasi1 kesmesi
markalar arasinda haksiz rekabete 6rnek olmustur.
Cezay1 gerektirecek olay ise “genel arama
sonuglarinin en istiine, reklam niteligi belirsiz
olarak ve yogun bir sekilde metin reklamlarina yer
vererek kendisine reklam geliri getirmeyen
organik sonuglarin igerik hizmetleri pazarindaki
faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle 4054 sayil
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'u ihlal
ettigi” (bloomberght.com, 2020) iizerinedir. Yani
reklam biitcesi daha yogun olan markay:
aramalarda en 6ne ¢ikaran ve diger markalarin
organik sonuglarini daha altlarda gosteren Google,
haksiz rekabetten dolay idari para cezasi almistir.

Neo-liberalizm kapsaminda yer alan 0zel
tesebbiisiin  hakimiyeti, ancak bu serbest
dolasimdan herkesin esit miktarda

yararlanamamasi durumu bu konu i¢in 6rnektir.

Medyanin salt haberlesme araci olmadigi, kendine
0zgii dogasi ile ekonomi ve politik agidan ideoloji
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tasiyicisi da oldugu bilinen bir gergektir. Bu durum
medyanin hem ideolojik bir ara¢ hem de sermaye
piyasasinin istikrarini koruma amagli hareket eden
ve boylece izleyiciyi, Kkitleyi bir metalastirma
boyutuna  getiren  bir goérevi oldugunu
gostermektedir. Meta, kapitalist iiretim tarzinin bir
pargasidir. Tirk Dil Kurumu'nda (2020) yer alan
tanima gore meta, ticaret mali, sermaye demektir.
Metalastirma ise ticari bir degeri olabilecek hemen
hemen her ilrinin alim satim iligskisine
doéntstiirilmesi yani sira ticari bir degeri olmayan
irtin, mali nesne, yasam bicimi dahil akla
gelebilecek bircok somut ve soyut varlig ticari bir
degere doniistiirme eylemidir. Bu eylem, Marksist
terminolojisinde kapitalizmi aciklayan en temel
kavramlardan biri olma 6zelligini tasimaktadir.
Esasinda bu siire¢ Evrensel'in (2017) belirttigi
lizere metalastirma; birinci olarak liretim siirecinin
ve lretim tarzinin sistematik bir sekilde islenmesi,
ikinci olarak da bu sisteme bir sekilde direnebilen
iliskileri de genellesmis meta tretim stirecine
cekme gayretidir.

Metalastirma hem iiriin, alim satim pazar
piyasasinda hem de bu arz-talep dengesinin
saglanmasi ve uzun vadeli olmasi i¢in ideolojik bir
gorevi de bulunmaktadir. Bu da sermaye ve medya
sahiplerini kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
yaptiklar bilinen ve dogal olarak kabul edilen bir
gercektir. Metalastirma tiim davranis modellerini,
ihtiyaclar biitliinlin{i, yasam tarzini da kapsayan bir
olgudur. Ciinkii meta liretim siireci; iletisim, kiiltiir
iiriinleri, enformasyon, kimlik, kent, bos zaman gibi
sembolik alanlara (Evrensel, 2017) girerek ticari
faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu ag¢idan
baktigimizda izleyiciye ulasan igerikler, mesajlar,
izleyicinin etkilenmesi ve ulastirma eylemi ve
araclar birer metalastirma stlreci olarak
karsimizda durmaktadir. Dallas Smythe tarafindan
kullanilan izleyici metalasmasi kavramina gore,
ticari yaymnciik ekonomisi reklam  geliri
karsiliginda izleyicileri reklamverenlere
satmaktadir (Dagtas ve Yildiz, 2015). Elestirel
medyanin ekonomi politik yaklasimina gore
degerlendirdigimizde bu durum; medyanin kendi
icinde bir liretim zinciri olusturmakta, izleyici ise
hem meta hem de emek giicli olarak medyanin
degerini olusturmaktadir. Medya tiim bu siirecte

sermaye piyasast ve birikim zincirinin bir
bilesenidir.
Frankfurt Okulu disiintirleri Adorno ve

Horkheimer “kiiltiir endiistrisi” kavramu ile kiiltiir
Uriinlerinin  rekabet etmesi giicli, tekelci
kapitalizm tarafindan nasil metalastirildig1 (Zipes,
2005) sorunu lizerinde durmuslardir. Kitle iletisim
araclar1 kullanilarak yapilan bu metalastirma
stirecinde hedef kitlenin nasil bir yapiya sahip
oldugu ve bu oOzelliklere gore igerigin



olusturulmasi gerektigi de ayr1 bir bashktir. Zira
ozellikleri saptanan, yasam tarzi ve tiketim
aliskanliklar1 bilinen hedef kitlenin 6zelliklerine
gore reklam ve igerigin izletilmesi, gonderilmesi
ticari yapinin kdr marjimi olusturan énemli bir
adimdir. Geleneksel medyada, 6zellikle medyanin
gliniimiizdeki gibi yayginlasmadig1 donemlerde tek
kanal veya sinirh yayinlar yoluyla izleyicisi belirsiz
ama ¢ok olan bir topluluga mesaj gondermenin
elbette hem avantaj hem dezavantajlari olmustur.
Ancak iletisim teknolojilerinin gelistigi ve
kullaniminin yayginlastigi giiniimiizde, dijitallesme
hemen hemen her tiirli dijital pazarlama yéntemi
ile hedef Kkitleyi iyi analiz etmekte ve yas, cinsiyet,
yasam tarzi, ilgi alanlarina gore o6zel icerik ve
reklamlar tiretilmekte ve gosterilmektedir.

5 | SONUG

Yeni medyanin hayatimizin hemen hemen her
alanini kapsadigi bir gercek. Bu gercek aymi
zamanda biz kullanicilarin emegini, verilerini,
mahremiyetini, 6zel hayatin1 ticari ve ideolojik
amaglarla kullanmasi durumuyla da kars: karsiya
birakiyor. Dijital pazarlama i¢in kullanilan tiim bu
veriler de alan uzmanlari, akademisyenler ve
arastirmacilar  tarafindan dijital mecralarin
ekonomi politik agidan elestirilmesini, politika
yapicilara onerilerde bulunmasini, yol
gostermesini gerekli kiliyor.

Dijital pazarlama en genel olarak kullanicilarin
verilerinden hareketle yapilan ve markalar
acisindan giiniimiiziin vazgecilmez pazarlama
iletisim olarak kullandig1 bir yéntem. Bireyler icin
de kendi 06zel ilgi alanlarina, isteklerine ve
aramalarina yonelik olarak en iyi sonug¢ ve dneri
reklamlarina ulasmasi bir avantaj. Lakin burada
g6z ard1 edilmemesi gereken nokta kullanicilarin
reklamlara ne boyutta maruz kaldigi, ilgili
platformlarin hangi verileri kullanarak bu
pazarlamay1 yaptig1 ve diger markalar i¢in haksiz
rekabetin olusup olusmadigidir. Bundan dolay1 her
bir kullanicinin sosyal aglara giriste ve sirasinda
kendilerine onay i¢in gelen kullanici sdzlesmelerini
okumasi ve hangi bilgileri paylastigin1 bilmesi
o6nemlidir. Zira kullanicilar bu platformlari aym
zamanda cretsiz takip etmektedirler. Bu
sozlesmeyi onaylamadan da bu platformlar
kullanmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir.
Hal boyle iken, sdzlesmeyi onaylamak zorunda
kalan kullanicilarin 6nlem ve mahremiyetler
acisindan dijital mecralardaki kullanimlarina, bilgi
ve kendi hayatlarina dair paylasimlarina dikkat
etmeleri, 6zetle bu mecralar bilingli kullanmalari
gerekmektedir. Boylesi bir dijital cagda ne derece
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onlem alinirsa o derece olumsuz sonuglardan
etkilenme durumu minimuma inebilmektedir.

Dijital mecralar ayni zamanda kamuoyu olusturma
platformlaridir. Her ne kadar demokKkratik
olusundan endise ve siiphe edilse de bireylerin
sesini ¢ikarmada, bir olaya tepki gostermesinde
dijital mecralarin rolii 6nemlidir. Dijital pazarlama
ve ekonomik c¢ikarlar i¢in kullanilabilecek verilerin
diger sirketlerle paylasimi, onaylanmasi mecburi
birakilan ihlal uygulamalarina kars: ses ¢ikarmak,
bu tekellesen ¢ok uluslu sirketlere geri adim dahi
attirabilir bir nitelige sahip olabilmektedir.
Nitekim, WhatsApp'in Ocak 2020’de verilerin
paylasimi ile ilgili s6zlesmenin onaylanmasini
mecbur birakmasina dair sosyal platformlarda
gelen tepkiler lizerine WhatsApp, mutmain etmese
de cesitli aciklamalarda bulunmus ve sozlesme
onay siiresini uzatmistir. Bu durum, Fuchs'un
(2016) iktidar yapilarini iceren, kar amaci giiden,
verileri ihlal eden ama ayni zamanda katilim
kiiltlirii ve kamusal alan olusturan sosyal platform
tanimina 6rnek teskil etmektedir.

Dijital platformlarda ¢ok sik reklamlara maruz
kalmak izleyici/kullanicilar icin olduk¢a rahatsiz
olunan bir konudur. Strekli “reklamlar1 atla”
butonuna basan izleyiciler icin elbette icerigi takip
etmek de zorlasmaktadir. Ozellikle izleme ve
dinleme icin o6ne ¢ikan dijital platformlarin
kullanicilarin reklamlar olmadan igerigi ancak
aylik bedel karsiiginda iiye olmalar1 halinde
izlemelerine olanak saglamaktadir. Bu durum da
dijital platformlarin reklamlar oldugu i¢in kendine
cekemedigi ama reklamsiz olarak da ¢ok fazla

icerik  sundugu  uygulamalarinin  bireyler
tarafindan daha kabul edilebilir bir hale
déniistiirmektedir. Ucretli iiyelik de dijital

platformlar i¢in hem kullanici bilgilerine ulasmak
hem de aylik kazang elde etmek i¢cin uygulamis
oldugu baska bir ekonomik ¢ikar ve yoldur. Bu yol

ise, reklamlari izlemek istemeyen
izleyici/kullanicilar icin daha avantajli
durmaktadir.

Teknoloji sirketlerinin diinyanin en gii¢lii ve zengin
sirketleri arasinda ilk siralarda yer almasi dijital
platformlara olan yénelimden kaynaklanmaktadir.
Ancak bu sirketlerin kiiresel olarak hakimiyeti ayni
zamanda ideolojik ve politik gorislerinin,
ekonomik ¢ikarlarinin da kiiresel olarak hakimiyeti
demektir. iletisim, bilgi, haber, eglence, alisveris
kaynagi olan bu ¢ok uluslu sirketlerin pozisyonlari
ve gelecekteki muhtemel kapasite ve potansiyelleri
tlim diinya iilkeleri i¢in tehdit edici durmaktadir.
Nitekim, ozellikle Facebook ve Twitter'in ABD



secimleri 6ncesi, siras1 ve sonrasinda ABD’nin 45.
Baskani Donald Trump aleyhine hesaplarinin
kapatilmasina (edition.cnn.com, 2021) kadar
yapilan propaganda, bu sirketlerin salt iletisim ve
eglence kaynagi olmadigini, politik ve ideolojik bir
savas ve tarafa sahip olduklarm1 da
gostermektedir.

Sonug olarak, hayatimiz1 kolaylastirsa da bilgi ve
eglence kaynag gibi goriinse de dijital platformlar
birer pazarlama araci olarak glinimiziin en
yenilikci  ve  vazgecilmez  iletisim  araci
konumundadir. Bu araca sahip olan sermaye
sahiplerinin miilkiyet yapisi, politik iliskileri, her
bir toplum ve iilkeyi acik pazar olarak gormesi,
kullanic1 verilerinin glivenligini ve gizliligini
saglayamamasi ve bunu da kullanicilara bildirerek
yapmasi bilinen ve ekonomi politik a¢idan
elestirilen bir gergektir. Dijital platformlar elbette
daha da gelisecek, yapay zeka ve verilerin
islenmesi gibi yazilimlar elbette daha da
giiclenerek dijitalin ekonomik g¢ikarlarina hizmet
etmeye devam edecektir. Biz kullanicilar da emek
ve veri somiriisii altinda bu platformlarin hem
kullanicis1 hem iireticisi hem tiiketicisi hem de bazi
yontemlerle maddi ac¢idan kazanani olacagiz.
Ancak tiim bu siireglerin normallesmesi,
mesrulastirmas1 bireysel ve sosyal hayatin en
biiyiik yanilgis1 olacaktir. Bilingli olarak bu
platformlar1 kullanmak, gerektiginde kamuoyu
olusturup bireysel ya da toplu tepki gostermek,
politika yapicilarina, karar vericilere onerilerde
bulunmak, devletin bu alanda yaptif1
dizenlemelere destek olmak, yapilan yanlislari
gosterebilmek yeni diinyanin yeni vatandashk
gorevleri ve bu platformlardan gelebilecek olan
zararl minimuma indirmek ag¢isindan O6nemli
adimlardir.
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