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Ozet

Medya arastirmalarinda 6nemli bir alan olan medyada miilkiyet ve yogunlasma
egilimi, ekonomik konjonktir ve sermaye-siyaset iliskileri gz oniinde tutularak
incelenmektedir. Ancak her sosyal bilim alaninda oldugu gibi yogunlasma, medya
piyasasinda da sayisal veriler dogrultusunda ekonometrik dlciimlerle boyutlari
belirlenebilen bir kavramdir. Ekonomi politik agidan sonugclari ortaya koyulan
yogunlasmanin 6lcim ve sayisal olarak dederlendirilmesi gereklidir. Bu dogrultuda
bu ¢alismada gazetelerin tiraj verileri kullanilarak hem gazete bazinda hem de
gazetelerin sahiplikleri Gzerinden olusturulan gruplar bazinda, medya piyasasina en
uygun yogunlagsma 06lciim endeksleri olan CR4, CR8, HHI ve gini katsayisi kullanilarak
piyasadaki yogunlasmanin boyutlari incelenmektedir.
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Concentration in the Media Market: An Essay on Measurement for Turkey

Abstract

Media researches in the important field of media ownership and tend to be
concentrated, the economic conjuncture, and capital-in politics, in consideration of
being examined. However, every social science as the field of concentration in the
media market, the numerical data in accordance with the econometric measurements
determined by the dimensions of the concept. Political economy aspects of the results
set out in the concentration measurement and numerical evaluation is required. In this
direction, in this study, the newspapers circulation of data using both the newspaper
on the basis of both newspapers ownership over the created groups on the basis of
the media market in the most appropriate concentration measurement indices are
CR4, CR8, HHI and the gini coefficient using the market concentration in the
dimensions of the examined.
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Medya Piyasasinda Yogunlasma:
Tiirkiye Icin Bir Olgme Denemesi

Her tiirlti bilginin, yaklasimin, imajin toplumda dolagiminin ve
etkisinin belirleyicisi olan medya toplumsal anlamda énemli bir alam
temsil etmektedir. Kitlelere yonelik tiretimde bulunan medyanin ticari
drtinleri, tiretimin dogasi ya da midilkiyet iliskilerinin belirleyiciligi ile
sekillenmekte ve yine bu iligkilerin siirekliligini saglamaktadir.

Kapitalizmin yasadig1 krizler sonras: yeniden yapilanmasi, neo-
liberal politikalar dogrultusunda, sermayenin hem ulusal hem ulusla-
rarast her alanda serbest dolagimi ile ¢oziimlenmistir. Sermayenin
karin engoklastirma amaci, her alanin bu hedef dogrultusunda kulla-
nilmasma neden olmugtur. Medya piyasas: da bu anlamda sistemin
isleyisi i¢in sermayenin yoneldigi ve giiclinii pekistirdigi bir alan ola-
rak goriilmektedir.

Ancak, rekabet¢i piyasanin teorik olarak en iyi ekonomik sartlar
temsil ettigi fikrinden hareketle medya piyasasinin da herhangi bir
diizenleme olmaksizin ekonomik agidan en iyiyi temsil edebilecegi
fikri gecerli degildir. Bunun en iyi 6rnegi, medya piyasasinin ekono-
mik agidan rekabetci bir piyasa 6zelligi gosterememesidir.

Sermaye karini ytikseltmek ve giictinii arttirmak igin piyasada
hakim, giticlii olma ¢abasindadir. Bu ¢aba piyasada yogunlasma egili-
mini giliclendirmektedir. Yogunlasma ekonominin her sektorii igin
ekonominin saglikli isleyisi agisindan hi¢ istenmeyen bir durum olma-
smin yamn sira medya sektoriinde varligi ayrica énem tasimakta ve
olumsuzluk tegkil etmektedir. Ekonomik anlamda olumsuzluk temsil



Aydogan + Medya Piyasasinda Yogunlasma: Tirkiye icin Bir Olcme Denemesi ® 11

eden yogunlasma egiliminin medya piyasasinda yaygin oldugu, piya-
saya hakim biiyiik gruplarin varligindan da anlagilmaktadir.

Iktisadi calismalar icinde bircok sektor icin ekonometrik dlciimler
ile hesaplanarak istatistiki olarak varligi gosterilen yogunlasma,
medya sektorii icin de uygulanmalidir. Bu ¢alismada yogunlagma
olctitlerinden medya sektorii icin en uygun olan yogunlasma olgtitii
(CR 4 ve CR 8) ve Herfindahl-Hirschman indeksi uygulanarak piyasa-
daki yogunlasma egiliminin varligi, boyutu gosterilmektedir. Yazili
basinin ele alindig dlgiimlerde ayrica gazeteler arasi esitsizligin boyu-
tunun gosterilmesi icin ekonomide gelir dagilimi esitsizliginin belir-
lenmesinde kullanilan gini katsayist hesaplanmaktadir. Piyasada
tirajlar veri olarak kullanilarak gazetelerin okura erisim agisindan
farkli kosullara sahip oldugu ya da olmadig: gini katsayisinin aldig
degerlerle incelenebilmektedir.

Bu ¢alisma medya arastirmalar: alaninda en énemli kavramlarin-
dan biri olan yogunlagsmanin 6l¢iimii ve degerlendirilmesi konusunda
bir deneyimi amaclamaktadir. Bu ekonometrik o&lctimlerin medya
sektoriinde ilk kez uygulanacak olmasi agisindan ¢alisma 6nemlidir.
Bu dogrultuda galismada o6ncelikle Tiirkiye’de medya piyasasinn
gelisimine kisaca deginilmekte, iletisim kuramlar1 agisindan medyada
sermayenin yogunlagmasina iligkin tartismalara yer verilmekte;
yogunlasma kavrami ele alinmakta, dnemi ve etkisi tizerinde durul-
maktadir. Sonrasinda ise sayisal olarak yogunlagma 6l¢iim teknikleri-
nin medya piyasasina uygulanmasina iligkin bilgi verilerek ¢aligmanin
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kapsami ve uygulanan teknik belirlenmekte, elde edilen sonuglara
iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

Turkiye'de Medya Piyasasi

Osmanli Imparatorlugu’na ilk gazetelerin girisi yabancilar aracili-
g1 ile yabana dilde dolayisiyla yabanc ¢ikarlaria yonelik, kapitaliz-
min bu topraklarda olusumunu saglamak amaciyla c¢ikarilmistir. Bu
gazeteleri devlet eliyle devlet denetiminde ¢ikan diger Tiirkce gazete-
ler izlemistir. 19. ytizyil boyunca ve 20. yiizy1l basinda siyasi miicade-
lelerin temel alani olan basin, ¢ikar gruplarinin ¢atismalarina sahne
olmustur.

Gerek Kurtulus Savagi gerekse Cumhuriyet’in kurulusunda ya da
sonrasinda basin yasami, farkli siyasi goriislerin yansidig1 bir yapiy1
temsil etmektedir. “Ideolojik miicadelelerin yiiriitiiciisii” fikir gazete-
leri olarak var olmaktadirlar. 1940’l1 yillarin sonuna kadar toplumsal
ilerlemenin nasil olmasi gerektigine dair sorularin pesinde olan basin
1960’1 yillarin ikinci yarisinda halkin tiiketim kaliplarinin degistigi,
farkli siyasi hareketlerin hiz kazandig1 ortamda popiiler kitle basininin
fikir gazetelerinden ayrigabildigi duruma gelmistir. Ki bu stireg¢ sonun-
da fikir gazeteleri biiyiik 6l¢lide faaliyetlerini sonlandirmustir (Kaya,
2009: 239-241).

Basinin medyaya doniisiimii ile kamusal iletisimin esas1 olan top-
luma haber ve bilgi aktarma iglevleri kitle iletisim araglar: ile olusturu-
lan diger sembolik tiretimler yaninda ikincil konuma diigmiistiir. Tim
kiiltiirtin-sembolik iiretimlerin medya araciligiyla endtistriyel olgekte
tiretimiyle kitlesel hatta kiiresel dagitimi gerceklesmistir. Bu sartlarda
medya hem kendi bagina bir sektorii temsil etmekle birlikte enformas-
yon teknolojileri ile olan bag ile ekonomik yasamda tasidig1 6nem ile
kapitalizm igin yeni karli bir birikim alanini temsil etmektedir. 1980
sonrasi gelismeler 151¢1nda kurulan yeni Sag’'m Hegemonyasi ve Yeni
Diinya Diizeni ile devlet-sermaye-medya-toplum iligkileri yeniden
olusmustur. Yeni Sag diistince {iizerinde yiikselen Yeni Diinya
Dtizeni'nin iki temel unsuru bulunmaktadir: Kiiresellesen para piya-
salar1 ve “global medya”. Medya sektoriiniin ekonomik bir isletme
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olmanin yarnu sira tagidigr toplumsal ve kiiltiirel bir kurum olma duru-
mu deregiilasyon politikalar1 sonucu etkilenmistir. Sektdrde yatay ve
dikey hareketlilikler sonucu olusan ¢apraz medya sahipligi alanda ¢ok
sayida etkinlik gosteren dev sirketlerin olugsmasina neden olmustur.
Bu olusumlar da kuruluslarin toplumu etkileme, yénlendirme giiciinii
ve karlilik oranlarini artirmigtir. Hem yayimcilik hem de enformasyon
tiretim ve dagitiminda izlenen piyasa kosullart dogrultusunda ekono-
mik gii¢ ile entegre etkileme giicti de artmaktadir. (Kaya, 2009: 111,112;
137-142)

Cumbhuriyet’in kurulusundan 2. Diinya Savast sonuna kadar
siiren gazeteci patron gelenegi ilk kez 1940'lh yillarin sonunda Yeni
Sabah ve Yeni Istanbul gazeteleri ile farklilik gostermis is adamlariin
sahip oldugu gazeteler olarak yayinlanmistir. Sonrasinda Aksam gaze-
tesi de bagka bir ornek tegkil etmistir. Ancak 1980°1i yillardan itibaren
egilim hizlanmigtir. 1990’larin ortasinda Tiirkiye’de medya piyasasina
yeni patronlarin girisi ve geleneksel medya sahiplerinin terki tamam-
lanmugtir (Adakli, 2006: 134,135). Simaviler ve Karacanlar gibi eski
yapinun 6nemli isimleri sektorden uzaklasmis, Erol Simavi Hiirriyet'te
kalan son %20’lik payint Aydin Dogan’a satarak c¢ekilmistir. Yeni pat-
ronlarin piyasaya girisiyle miilkiyet yapisi tamamen degismistir. Daha
karli alanlar olmasina ragmen medya piyasasinn tercih edilmesi diger
alanlarda etkinligi artirabilmek adina gti¢ sahibi olmak igindir. Gerek
teknolojik gelismeler gerek hammadde fiyatlarmin artisi ile artan
maliyetler sonucu ve olusan bu karmasik yapida geleneksel medya
sahipliginin stirmesi ya da kiigiik 6lgekli isletmelerin piyasada varlik-

larm1 stirdiirebilmesi miimkiin olmamustir.

1990’1 yillarda radyo ve televizyon yayinciligt alanina da girerek
“medya sektorti” olarak adlandirilan alan, finans, pazarlama, enerji,
ingaat gibi farkli ekonomik sektorlerle biitiinleserek dev holdinglerin
hakimiyetine girmistir (Adakli, 2006: 136).

Degisen ortamin temel unsuru miilkiyet ve alandaki sermayenin
niteligidir. Teknolojik gelismeler dogrultusunda da bugiin medya ala-
ninda var olabilmek ve faaliyette bulunabilmek yiiksek isletme serma-
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yesine ihtiya¢ duymaktadir. Medya patronlarinin finans ya da ingaat
sektoriinde de bulunmasi sektérde karli olarak var olabilmek igin
gereken yiiksek sermayedir. Tiirkiye’de meslegi gazetecilik olmayan-
lar diger sektorlerde kazandiklart birikimlerle medya alaninda haki-
miyet kurmuslardir. Medya sektoriinde ve baglantili alanlarinda faali-
yet gosteren medya gruplart holdinglere bagh olarak yer almislardir.
Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin holdinglesmesi ile baglayan doniisiim
Ozal dénemine ait politikalar ile derinlesmistir. 1990'lar sonrasinda
dev sermaye gruplarimin medya alanina olan ilgileri hizla artmus,
kimilerinin girisimleri ayni hizla sona ermistir. Ancak son ceyrek ytiz-
yillik donemde faaliyet gostermis olan biiytik medya gruplar: soyle
siralanabilir: Dogan Grubu, Cukurova Grubu, Dogus Grubu, Turgay
Ciner Grubu, Ding Bilgin Grubu, Uzanlar Grubu, Erol Aksoy Grubu,
Ihlas Holding-Enver Oren Grubu (Kaya, 2009: 239-241; 247, 248).

Bu gruplardan Dogan, Cukurova ve Dogus grubu piyasada var-
Iiklarm siirdiirmektedir. Biiyiik gruplarin varhigi sektorde “medya
kavgalari’na neden olmus, Ozellikle 2001 krizi ile medyada ciddi
boyutta saflasmalar gerceklesmistir. Krizden faydalanabilenler ve
zararh ¢ikanlar olmak tizere sermayenin durumuna iliskin konumlan-
malar gerceklesmis, bu siiregte medya bu temel tizerinden kullanil-
magtir.

Bu ¢alismada, kisaca deginilen bu gelisim siireci, miilkiyet iizerin-
deki degisim ve piyasanin yapist ile ilgili olarak ol¢timlere yansimakta
ozellikle gruplar baz alindiginda yapilan 6lciimlerle rakamlar 15181nda
goriilmektedir.

Kuramsal Yaklasimlar icinde Yogunlasma

Bu baslik altinda ¢alismada incelenen yogunlasma egilimi, medya
piyasasinda miilkiyet cercevesinde iletisim kuramlar1 i¢inde nasil ele
alindig, kuramlarin konuyla ilgili yaklagimlarina yer verilmektedir.

1980 sonrasi neo-liberal politikalara dayanan kiiresellesme siire-
cinde kapitalizmin yeni birikim stireci i¢inde medya 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sermaye birikimi icin 6zel bir alan olusturmakla birlikte
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ideolojik tiretim ve denetim anlaminda etkinligi ile neo-liberal politika-
larin 6ngordiigii kiiresellesmeyi desteklemektedir. Medyada dev sir-
ketlerin hakimiyeti ile ticari karin ve toplumsal yonlendirme giictiniin
kullanimi; haber ve bilgi akis1 saglama islevinden uzaklasan medyanin
toplumsal roliinii tartisilir hale getirmektedir.

Liberal kuram

Liberal yaklasim, ti¢ ana 6lglite dayanmaktadir. Ekonomik 6zgtir-
liikk, entelektiiel 6zgtirliik ve siyasal Ozgitirliik. Yaklasim igerisinde
“ifade ve diigtince 6zgiirliigii”"ne, diger 6zgtirliiklerin kullanilabilmesi
icin merkezi bir deger bicilmektedir (McNair, 1996: 25).

Serbest girisim ve 6zel miilkiyet temelinde kurumsallagan medya-
nin, “fikirlerin serbest pazar yeri” igerisinde toplumdaki ¢ogulcu ve
cok sesli yapiy1 yansitabilecegi varsayilmaktadir. Oyle ki, Nicholas
Garnham’in belirledigi gibi (1990: 25), “cogulcu kuram iletisim pazar-
larinin iletisim 6zgtirligiintin ihtiyag duydugu kamusal iletisim i¢in en
uygun kurum ve siiregleri saglayabilecegi konusunda iddialidir”. Libe-
ral yaklagim “fikirlerin serbest pazar yerinde” O6zerk bir “tiiketici”
diistincesiyle beslenmektedir. Medyanin ancak tiiketici tercihleri ile
denetlenebilecegini iddia etmektedir. Serbest pazar diislincesi bu
anlamda sorunludur.

Liberal kuram, toplumu higbirisinin egemen olmadig1 ancak reka-
bet halindeki gruplar ve ¢ikarlarin olusturdugu varsayimmdan hare-
ketle medyay1 da toplumun ortak yarari, kamusal ¢ikarlar: igin ortak
dogruyu vurgulayan, ortak degerler tizerinden toplumsal uzlasiy1
saglayan birlestirici bir kurum olarak diistinmektedir. Yaklasima gore,
tipki toplumun genis kesimlerinde oldugu gibi, medya da ¢ogulcu ve
cok sesli orgiitlerdir. Yaklasim igerisinde ¢ogulcu ve ¢ok sesli oldugu
diistiniilen medyaya belirli sorumluluklar verilmektedir.

Michael Gurevitch ve Jay Blumler, medyaya iliskin demokratik
beklentilere ragmen, medyanin yapisal kosullarinin sorumluluklar
karsilamaktan uzak oldugunu belirtmektedir. Onlara gére, medyanin
yakin dénemi, “birka¢ dev medya sirketi tarafindan tahakkiim altina
alinmis bir manzaray1” agiga cikartmaktadir. Buna ragmen gelenek
igerisinde, “fikirlerin serbest pazarinin”, toplumun birbirinden farkli-
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lasan beklenti ve ihtiyaglarina yonelik medya pratikleri olusturabilece-
gi, toplumun ortak ¢ikarlarinin savunulabilecegi 6nemle vurgulanr.
Medyaya “dordiincti gii¢” veya “kamu gozciisii” niteliginin atfedil-
mesi de bu durumu olanca agiklig ile yansitmaktadir. Oysa haberler
yaymn politikalari, ideolojileri ve mesleki pratikleri belirli kurumsal
yapilar igerisinde iiretilmektedir.

Medya piyasasinin ekonomide herhangi bir sektor olarak sis-
temde ele alinmamasi gerekmektedir. Bu nedenle liberal 6greti gerce-
vesinde de ¢esitli diizenlemeler goriilmektedir. Medya kuruluslarinin
sahiplerinin diger sektorlerde oldugu gibi sadece kar amaa ile islet-
melerini yonetmeleri bu dogrultuda kamu yararini gozeten diizenle-
melerin azaltilmasi tekellesme egiliminin artmasi anlamina gelmekte-
dir (Kaya, 2009: 80-82).

Liberal diisiince cercevesinde medyanin doérdiincii gii¢ ya da
bekgi képegi olarak sunumu, kapitalist sistemin isleyisi icinde gegersiz
olmaktadir. Yiiksek sermaye gerekliligi, reklamciligin sektordeki 6ne-
minin ytikselisi, medyanin karini engoklastirmaya yonelik faaliyetleri
ile birlikte yiiksek derecede yogunlagsma egilimi goriilmektedir. Bu
durumda azalan diisiince gesitliligi ile toplumsal yarar1 amaglayan bir
gli¢ olusturmasi s6z konusu degildir.

Elestirel kuramlar

Basinin, medya piyasasi olarak adlandirilmadigi, donemde kamu-
sal yarar ontindeki engel siyasi iktidarin basina uyguladig: baskidir.
Ancak basiin endtistriyel bir sektor olarak gelisimi, reklamlarin etkisi
ile sermayenin hakimiyetine girisi sektoriin kargilastigi baskilar: da
gesitlendirmektedir.

Medyay1, toplumsal gii¢ ve iktidar miicadelesi alan1 olarak belir-
leyen elestirel calismalar, ideoloji, anlam ve medyanin ekonomi politi-
gi lizerine gelistirdigi sorularda medyanin ¢alisma pratikleri adina
O6nemli bir tartisma giindemini olusturmaktadir (Wayne, 2003: 38).
Elestirel iletisim ¢alismalari, sinif pratigi ve smnif iligkileri baglaminda
medyay1 ¢6ziimlemekte ve bu dogrultuda medya sahipligini egemen-
lik iligkisi baglaminda degerlendirmektedir.
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Medyada miilkiyet yogunlagsmasi ve biiyiik sermaye gruplariyla
medya arasindaki biitiinlesme sonucunda, “egemen siufin” ayni
zamanda “egemen entelektiiel” giicii olusturdugu agik bir bigimde
goriilmektedir. Tletisim pazarlarimin giderek toplumsal giig ve iktidar
miicadelesi alani haline déntismesi de, egemen gruplar arasindaki
cikar catismasinin bir sonucunu yansitmaktadir. Medya miilkiyetinin
igerikler tizerindeki etkisini, egemen giig iligkileri baglaminda deger-
lendiren elestirel calismalar i¢in, miilkiyetin 6nemli bir denetim meka-
nizmasi olusturdugu goriilmektedir.

Elestirel yaklasimda tii¢ temel yaklasim s6z konusudur: yapisalci
yaklasim, kiilttirel calismalar ve tigtincti temel elestirel yaklasim olan
ekonomi politik yaklasim. Bu yaklasim medya tiretiminin ekonomik
yapist ve siliregleri lizerine odaklanmakta, medya endiistrilerinde
goriilen tekellesmeye ve denetimin yogunlasmasina dogru giden egi-
limi incelemektedir. Ekonomi politik yaklasim medyanin, medyaya
sahip olanlarin ve denetleyenlerin sinifsal ¢ikarlarimi megrulagtiran
yanlis bir biling tirettigini ve yaydigini ileri stirmektedir. Bu yaklagimi1
benimseyen arastirmalar genel olarak medyadaki denetim yapilarinin
incelenmesi tizerinde odaklanmaktadir (Fejes, 1984: 253).

Bu nedenle ¢alismanin odag ile ilgili olarak ekonomi politik yak-
lagim gerekli cerceveyi saglamaktadir. Ancak diger elestirel kuramla-
rin konuya iliskin yaklasimlarina kisaca deginilecektir.

Frankfurt Okulu’nun iletisim konusundaki konumu bir tistyap:
olgusu olarak kiiltiir incelemeleri cercevesinde sekillenmistir. Frank-
furt Okulu, bir 6l¢iide geleneksel Marksizmden ayrilarak, altyapi - tist-
yapiu iligkisinde, iistyapry1 6zerk bir konumda ele almigtir.

New York'ta gerceklestirilen c¢alismalar, Amerika Birlesik
Devletleri'nde medyanin sinirh ellerde toplandigini ortaya c¢ikartmig
ve medyanin egemen iktidarin baskilar1 kargisinda biitiiniiyle savun-
masiz ve edilgen bir kitleyi yonlendirdigi yoniinde bir diisiinceyi
gelistirmistir. Kitle iletisim araclarmin, kitleleri yonlendirmesi ve
bi¢gimlendirmesi miilkiyet sahiplerinin ¢ikarlarma dayanmaktadir.
Frankfurt Okulu kuramcailari, “kiltiir endiistrisi” kavramu ile kitle
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iletisim araglarmnin, diger endiistriyel isletmelerde oldugu gibi bir
endistri olarak faaliyet gosterdigini belirtmislerdir. Ancak okulun
ideolojiye verdigi nem ekonomik iligkilerin sorgulanmasini ikincil bir
mesele olarak birakmustir. Okul, ekonomik yaps, sistem ve iliskilerin
sorgulanmasina, ideolojinin sorgulanmasindan daha az yer verdigi
igin elegtirilmektedir (Bennet, 1982: 46; Tilig, 1998: 49, 50).

Yapisalci yaklasimlar tartismalarint medya metinlerindeki ideolo-
ji ve iktidarin inga edilmesi sorunu tizerinden siirdiirmiistiir. Temsilci-
lerinden Louis Althusser; ideolojinin, ekonomik konumun dogrudan
bir yansimasi oldugu anlayisini reddetmekle ekonomik yap1 ve iligki-
lerden gorece 6zerk bir konum atfetmistir. Althusser, kitle iletisim
araglari gibi tistyapiya ait olan kuruluslarin, ekonomik belirleyicilikten
gorece 6zerk oldugunu varsaymuistir.

Kilttirel calismalarin, kitle iletisim araglarini ideolojik bir miica-
dele alani olarak degerlendirmesi ve medyaya goreli bir 6zerklik atfet-
mesi, ekonomik yap1 ve iliskilerin sorgulanmasini ikinci planda birak-
mistir. Bununla birlikte, kiiltiirel ¢alismalar gelenegi icerisinde de
ekonomik yap: ve iligkilerin 6nemi reddedilmez. Hall’'un (2002: 119)
belirttigi gibi, “ideolojik alan, analitik agidan bir pargasi olmadigy,
toplumsal, siyasal ve teknolojik iligkilerle birlikte, ekonomik iligkiler
igerisinde yapilanir ve bigimlenir”. Bu yonti ile kiiltiirel calismalarin,
ekonomi politik yaklasima iliskin getirdigi elestiriyi, ekonomik yapilar
ve iligkiler agina verilen asir1 nem olusturmaktadir.

Ekonomi Politik Yaklasim

Ekonomi politik yaklagimin temel 6zelligi iletisim konusunu, eko-
nomik iligkiler ve yapilar baglaminda ele almasidir. Ekonomi politik
yaklagim medyay1 endiistriyel diizeyde ele alarak medyanin mdilkiye-
ti, kontrolti gibi temel sorunlari giindeme getirmektedir. Medyada
tekellesme, ticarilesme, kar amaci, reklamlarin fonksiyonu temel
sorunsallaridir.

Elestirel ekonomi politikgiler, liberal diistincenin temel aldig:
bireysel tercihlerin aksine, verili bir toplumsal formasyonda miilkiye-
tin ve {iretimin orgiitlenmesini temel almaktadir. fletisimin elegtirel
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ekonomi politigi, bu noktadan hareketle iletisim faaliyetlerinin maddi
ve siyasal kaynaklarin esitsiz paylagimi tarafindan nasil yapilandirildi-
gma odaklanmaktadir (Golding ve Murdock’tan aktaran Adakli, 2006:
26). Medya miilkiyeti ve haber arasindaki iligkiler ile medya miilkiye-
tinin haber icerikleri tizerindeki hakimiyeti elestirel ekonomi politik
yaklasim icerisinde degerlendirilmektedir.

Elestirel ekonomi politigin 6nemli temsilcileri arasinda yer alan
Golding ve Murdock’a gore, kitle medyasinin ekonomi politigi, med-
yanin “ilkin ve 6ncelikle emtialar iireten ve dagitan endiistriyel ve
ticari kuruluglar oldugunun kabul edilmesiyle baglamaktadir (aktaran
Boyd-Barret, 2006: 7). Farkli medya sektorleri, sirket kontrolii vasitasty-
la halihazirda birbirlerine bagli olduklar: i¢in yalitilmis bir sekilde
incelenememekte ve faaliyetleri genis ekonomik baglama bakilarak
anlagilabilmektedir. Analiz ayrica ekonomik ve siyasal yapilar hakkin-
daki diisiincelerin yayilmasinda, medyanin ideolojik olarak isleyisini
de kapsamalidir. Medyanin ekonomi politigi yalnizca emtialarin tireti-
mi ve dagitimi tizerine odaklanmamakta bu emtialarin 6zel dogasinin
ve onlarin yerine getirdigi ideolojik islevin de tam bir acgiklamasini
yapmalidir. Golding ve Murdock, bu yorumlar: ile ekonomi politik
yaklasima yonelik ekonomik indirgemecilik elestirisine agiklik getir-
mektedir.

Golding ve Murdock (2002) i¢in iletisim alaninin ekonomi politik
acidan ele aliirken iizerinde duracagi temel nokta; kiiltiirel tiretim ve
dagitim {izerinde kontrol uygulayan giiglerin degisiminin kamusal
alana etkisidir. Bu dogrultuda kitle iletisim araglarinin miilkiyeti ve
faaliyetler tizerindeki etkisi ve sonuglar tizerinde ayrica bu kurumla-
rin devlet diizenlemeleri ile iligkileri tizerinde durulmasi gerektigi
belirtilmektedir.

Serbest rekabetin faydayr ve kar1 encoklagtiran etkisi {izerine
kurulu deregiilasyon politikalari ile miilkiyet yapis1 sektdriin goriindi-
miini degistirmektedir. Amaglananin aksine tekellesme egilimi hizlan-
mig, kamusal tekellerin yerini dev medya sirketleri almistir. Sektorde
goriilen yatay ve dikey hareketlilikler ¢apraz sahipliklerle hem gele-
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neksel medya alanlarinda hem de enformasyona dayali diger alanlarda
goriilmektedir. Bu dev sirketler, karliliklarini engoklagtirmanin yani
sira kiiltiirel tiretimin kontrolii ile toplumu yonlendirme, etkileme
glictine sahip olmaktadir. Medya ad1 altinda stirdiirdiikleri tim faali-
yetler nedeniyle ekonomide yogunlagsmanin diger sektorlere gére daha
yiiksek gerceklestigi bilinmektedir (Kaya, 2009: 140,141).

1970'li yillarda ozellikle Batt Avrupa’da goriilen deregiilasyon
egilimleri teknolojik gelismelerle desteklenerek yeni egilimleri ortaya
ctkarmustir. Thompson bu egilimlerin meydana getirdigi degisimleri
dort baslik altinda toplamaktadar:

1. Medya sektoriinde artan yogunlagsma
Medya sektoriintin giderek cesitlenmesi

Medya sektoriinde artan kiiresellesme

L

Medya sektoriinde kurallarin kaldirilmasina iligkin genel egilim-
deregiilasyon

Adakli (2006:379), Thompson'in bu ayriminda yogunlagmanin,
deregiilasyon digindaki diger egilimleri icerdigini vurgulamaktadir.
Medya sektoriinde giderek artan yogunlagsmanin birbiriyle ilintili
ancak ti¢ farkli asamasinin oldugunu belirtmektedir:

1. Uretim zincirinin tiim asamalarina hakimiyeti saglayan dikey
biittinlesme ve belirli bir sekt6rde ya iiriin ya da kurulugla piyasa-
ya hakimiyeti saglayan yatay biitiinlesme.

2. Biiytik sirketlerin farkli sektorlerde de faaliyet de bulunarak piya-
sadaki kontrol alanlarini genisleten gesitlenme.

3. Sektordeki biiytik sirketlerin tirtinlerini uluslararas: pazar i¢gin de
ureterek uluslararasilasmasi.

Kapitalizmin 19. yiizyilin sonlarinda sona erdigini ve tekelci kapi-
talizm donemine gegildigini savunan Dallas Smythe’e gore ise (aktaran
Geray, 2005: 29) kitle iletisim araglart tekelci kapitalist sistemin bir
bulusudur.
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Radyo, televizyon ve gazeteleri “biling endiistrisi” olarak tanimla-
yan Smythe, tekelci kapitalist donemin, talep yonetimi araglarinin
sadece reklamlarin ve genel olarak etkilerinin degil biitiiniiyle bir sis-
tem olarak kapitalizmin isleyisini miimkiin kilan bir alan olarak ince-
lenmesini savunmaktadir. Her ne kadar kapitalizm kisa dénemde
mallarin ve hizmetlerin orgiitlenmesi yetenegi ile zenginlesmigse de,
bir sistem olarak devamliligini saglamasi ancak uzun dénemde siste-
mi destekleyecek insanlari tiretmesiyle miimkiindir.

Ekonomik anlamda medyanin iiretimi, iirtinii geregi kiiltiirtin
metalagsmasina neden olmaktadir. Smythe’in sektoriin izleyiciyi meta-
lastirarak reklam sirketlerine satildigina iliskin goriisleri Garnham
tarafindan Marksist kuramdaki meta anlayisinin yanlis anlagilmasina
baglanarak elestirilmektedir (Adakli, 2006: 33).

Noam Chomsky ve Edward Herman gibi yazarlar da kiiltiir
emperyalizmi ve uluslararasi sirketlerin yeni tiir somtirgecilikte etkin
riza yaratma stratejilerinden yararlanma konularini tartisarak ekono-
mi politik yaklasima katki sunmuslardir.

Gelistirdikleri propaganda modeli ile servet ve iktidar esitsizligi
ile bu esitsizligin medyanin ¢ikar ve secimlerine gesitli diizeylerdeki
etkisi tizerine durmaktadirlar. Olusturduklar1 propaganda modelinin
en 6nemli 6geleri;

a. Egemen medya sirketlerinin biiyiikligii, yogunlagmigs miilkiyeti,
kar amacl olusu ve sahiplerinin serveti;
b. Reklamciligin medyanin en 6nemli gelir kaynagi olmasi

¢.  Medyann iki temel kaynak ve. iktidar odag: olan, hiikiimet ile is
cevrelerinden ve bunlarin mali destek saglayip onayladig:
“uzmanlar’dan, sagladig: bilgileri temel almasi

d. Medyay: hizaya sokmak i¢in kullanilan bir yontem olarak ‘med-
yaya yonelik tepki” tiretimi

e. Ulusal bir din ve bir denetleme mekanizmas: olan ‘anti-
komitinizm’dir.



22 - iletisim : arastirmalari

Elestirel iletisim kuramlar: ¢ercevesinde medyanin miilkiyetinin,
hakim olan sermayenin gesitli diizeylerde ele alinarak sektoriin igleyi-
sinin incelendigi goriilmektedir. Ekonomik indirgemecilik elestirisi ile
karsilasan elestirel ekonomi politik, calismanin medya sektoriindeki
yogunlasma egilimi {izerine kurulmasi nedeniyle anlamlidir.

Tim kuramsal yaklasimlar gercevesinde yogunlasmanin sektor
i¢in istenmeyen, kaginilmasi gereken bir durum oldugu kabul edil-
mektedir. Ancak kapitalist sistemin yapilanma stirecinde tasiyic giic
olarak medyanin sistem disinda kalmasi s6z konusu degildir. Deregii-
lasyon politikalar1 sonucu medya sektoriinde ticari karmni artirmaya
yonelik faaliyet gosteren, tirtiniin 6zglinltigii geregi toplumsal anlam-
da 6nem tasiyan medya gruplari elestirel ekonomi politik yaklagimin
incelemelerinin dznesidir. Bu anlamda mdilkiyeti ve miilkiyetin az kisi
ya da grupta toplanmas: yani yogunlasma egilimi sektor icin biiytik
onem tagimaktadir. Elestirel ekonomi politigin medya sektoriinti 6nce-
likle ticari bir sektor olarak incelemesi ve kiiltiiriin metalasmasindan
hareketle barindirdig1 gesitli yaklagimlar bu anlamda calismanin
amact dogrultusunda ayrica 6nem tasimakta ve cergevesini olustur-
maktadir.

Yogunlasma ve Olciimii

Medya piyasasinda yogunlagma egiliminin 6nemi belirlenmelidir.
Bu gercevede yogunlagmanin piyasada saptanmasini miimkiin kilan
olctimler ve sayisal tekniklerin 6nemi de vurgulanmalidir.

Yogunlasmanin 6nemi

Medya piyasasinn sahip oldugu 6zgiin 6zellikler sebebi ile yiik-
sek yogunlasma egilimi gosteren bir piyasa oldugu belirtilmisti.
Medya piyasasinda, tiretimin 6lgeginin genislemesinin ortalama mali-
yetleri azalttigi durumlari ifade eden 6lgek ekonomilerinin varligi,
firmalarin piyasada farkli tercihlere sahip tiiketici kitlelerini kazana-
rak pazar paylarimi artirmak igin uyguladiklari tirtin farklilagtirma
stratejilerinin uygulanmas piyasada yogunlasmanin varligin belirle-
yen temel faktorlerdir.
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Kuramsal yaklagimlar cergevesinde deginildigi gibi kapitalist
mantik iginde, ekonomik gelismeler ve biiyiimenin etkisiyle sermaye-
nin yogunlasmas: sadece medya sektoriinde yasanmamakla birlikte
toplumsal agidan sonuglar1 diger ekonomik faaliyet alanlarinda ger-
¢eklesenden ¢ok daha farkli ve dnemlidir. Medyanin etkileme gticii
ekonomik giicle orantili bir entegre giice déntismektedir (Kaya, 2009:
141).

Pahl ve Winkler medya sektoriinde iki farkli diizeyde kontroliin
gerceklestigini belirtmektedir: Operasyonel kontrol diizeyi; giindelik
tiretime iliskin periyodik kontrolii ifade ederken, editoryal kadronun
standart islemleri ile sekillendirerek esas 6zne olarak konumlandig:
kontrol diizeyidir. Tahsisatla ilgili kontrol diizeyi ise medya sirketinin
yapisy, gelisimi, faaliyetlerinin kapsami biiyiikligii ve kaynaklarin
kullanimu ile ilgilidir (Murdock’tan aktaran Adakli, 2006: 72). Adakl,
Tiirkiye’de medya sektorii i¢in bu kontrol diizeylerini degerlendirdi-
ginde, operasyonel ve tahsisata iligkin kontrol diizeylerinin birbirine
bagimli olmakla birlikte, birbirine karismis olan bir yapr olduguna
dikkat gekmektedir (2006: 75).

Yogunlagsmanin benzer olumsuz etkilerini Harcourt ve Verhulst
(1999:2) farkli sekilde 6zetlemektedir: Piyasada meydana gelen birles-
meler sonucunda maliyetler diismektedir, bu durumda isten gikarma-
lar artmakta, icerik yatirimlari azalmakta, cesitlilik yerine standartlas-
mus triinlerin piyasada hakim olmasina yol agmaktadir. Yogunlasma
sonucunda piyasada az sayida firma hakim olmakta, zaten giris engel-
lerinin ytiksek oldugu medya piyasasinda kiigiik firmalar hakim fir-
malarin karsisinda direnememektedir. Bu nedenle de medya piyasasi
oligopolistik ve ya monopolistik piyasa yapisina sahip olmaktadir.
Herhangi bir ekonomik sektdrde bu piyasa yapisimin sebep oldugu
ekonomik etkinsizligin yani sira medya tirtintintin 6zelligi geregi sos-
yal maliyetlerinin ortaya ¢ikmasma da neden olmaktadir. Ayrica
hakim firmalarin kamuoyunu etkileme, yénlendirme giicti, cogulculu-
gun ve ifade 6zgiirligiiniin ihlali, siyasi tartismalarin kisitlanmasi vb.
dogrultusunda medya firmalarinin kar gtidiisii karsisinda demokratik
bir tartisma alan1 kurma 6zelligini yitirdigini ifade etmektedir. Kisi ya
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da kurumlar ekonomik ya da siyasi gilic elde ettiklerinde bu giicii pay-
lasmak yerine elinde tutmay tercih etmektedir. Herhangi bir diizenle-
me s6z konusu olmadiginda, ekonomik piyasalarin yogunlasma egili-
mi gostermesi kaginilmazdir. Bu durumu degistirebilmek i¢in siyasi
iktidarlarin piyasada rekabeti giiclendirecek ve tiiketiciyi de bu isleyis
kargisinda bilinglendirecek dtizenlemelere gitmesi gerekmektedir
(Murdock, 2008: 16-20).

Sonug olarak medya piyasasi i¢in gegerli olan oligopolistik yap1 ve
yogunlagsmanin yiiksekligi medyanin gerekli islevini yerine getirme-
sinde sorun tegkil etmektedir. Bircok kuramsal yaklasim iginde elestiri-
len ideolojik isleyis, manipiilasyon girisimine sagladig: olanak, yénlen-
dirme etkisi ile gii¢ olarak kabul edilen medya sektoriintin kontrolstiiz-
ce kullanilmasina firsat vermektedir.

Medyada miilkiyet yogunlasmasini, piyasada yer alan en biiyiik
medya sirketinin ayni iiriin ve pazarda tiim ekonomik etkinlikler tize-
rindeki denetim orani belirlemektedir (Alexander, Owers ve Carveth,
1993: 372). Medya piyasasinda yogunlasmanin farkl gesitleri goriile-
bilmektedir. Ornegin; bir firmanin yazili basin alaninda birden ¢ok
iirtinii olmasi yatay yogunlasmanin, yazili basin igerisinde yer alan
firmanin matbaa, dagitim vb. iiretim siirecinin diger asamalarinda da
yer almasi dikey yogunlagmanin var oldugunu gostermektedir. Bir
medya grubunun farkl: tiirde iletisim araclar1 tizerindeki miilkiyeti ise
capraz miilkiyet yogunlasmasinin gostergesi olmaktadir (Bek, 2003: 44;
Doyle, 2002: 34).

Diinyada ve Tiirkiye’de yasanan yapisal doniisiimiin medyaya
etkisi ile medya sektorii neo-liberal politikalar dogrultusunda serbest-
lesme stirecine girmistir. Yasanan doniisiimle yeni bir kar alan1 olarak,
hizla degisen ve gelisen teknolojisiyle diger ekonomik sektorlerden
farkli gelisim gostermesi ve daha fazla gii¢ potansiyeli tasimasi sebe-
biyle sermayenin hedefi haline gelmistir. Tiirkiye’de medya piyasasi-
nin gelisimine iliskin, ¢alismada kisaca deginilen bu dontisiim 1990’1
yillarda medyada biiyiik medya sirketlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur.
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Medya piyasas: faaliyetleri ile ekonominin biitiinselligi icinde
onemli bir alana sahiptir. Bu ekonomik faaliyetler medyanin isleyisi-
nin-pratiklerinin sekillenmesinde etkilidir. Karsilikli etkilesimi temsil
eden bu sartlarda iletisim arastirmalari kapsaminda ekonomik zemin
odakli calismalar da 6nem kazanmaktadar.

Tamamen sermayenin kontroliindeki yayinciligin demokratik top-
lumun temellerini sarstigina dair endiselerin yani sira medya piyasasi-
nin kendi i¢inde kapali bir sistem haline gelisi sektoriin ¢ikmazlarini,
icerik agisindan tektipliligini aciklamaktadir. Medya piyasasinin sahip-
lik yapisi, yogunlagma egilimi ve piyasadaki hakim durum bu baglam-
da en 6nemli ¢calisma alanlarindan birini olusturmaktadr.

Olciimiin, sayisal tekniklerin dnemi

Bu c¢alismada bilinen bir yontem yeni bir alana uygulanmaktadir.
Iktisat alaninda hem analiz hem de politika ingasinda ok gerekli olan
ve ¢ok kullanilan yogunlasma 6l¢iim teknikleri medya alanmna uygu-
lanmaktadir.

Medya piyasasinin ikili tirtin yapisinin sonuglari ve yogunlasma
kavramu iletisim literatiirtinde sikca yer almaktadir. Ancak bu kavram-
lar ve degerlendirmeler -hacim, sonuglar ve yontem agisindan g¢ok
sinirli ve kisitl olarak ele alan iki ¢calisma (Sé’)ylemez, 1997; Ekzen, 1999)
disinda- hep kuramsal olarak incelenmis ancak sayisal olarak hig
degerlendirilmemis; ortaya ¢ikan yapilar ve zaman igindeki degisim-
ler, bir sosyal bilim dali olan iletisim metedolojisinde kullanilmasi
kagmnilmaz olan sayisal yontemlerle degerlendirilmemistir.

Biitiin sosyal bilimlerde oldugu gibi medya/iletisim alaninda da
dogru ¢oziimleme ve dogru politika elestiri ve Onerisi igin 6ncelikle
somut durumun dogru saptanmasi gerekir. Yogunlagsma konusunda da
dogru analiz, gerekli ve dogru verilerle miimkiindiir; 6lgme de bunun
gerekli bir parcasidur.

Iktisadi calismalar icin de bircok sektér icin ekonometrik dlctimler
ile hesaplanarak istatistiki olarak varlig1 gosterilen yogunlasma, medya
sektorii igin de uygulanmalidir. Boylelikle egilimin boyutlari, zaman
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icindeki seyri ve farkli kosullarda degisimi sayisal olarak da degerlen-
dirilmektedir. Alanda, 6l¢iimlerle teknigin yeni bir alana uygulanarak
varolan durumun tespiti 6nem tasimaktadir.

Olgme Denemesi

Calismanin kapsami

Calisma yogunlasma egilimlerinin giiglii bir sekilde goriildtigii
ulusal medyay1 kapsamaktadir. Ulusal medyay:1 temsilen ulusal ve
yerel gazete piyasasi ele alinmakta ve piyasaya ait tiraj verilerinden
hareket edilmektedir. Bu piyasa iki kompartmanli bir yapiy1 temsil
etmektedir. Tlki; ana akim medyanin yer aldigi, birbiri yerine ikame
edilebilen tiriinlerin bulundugu, firma davrarnislarinin birbirini etkile-
mesine sebep olacak kadar az sayida firmanm bulundugu, piyasaya
girisin zor oldugu bu nedenle de yogunlasmanin yiiksek oldugu oli-
gopolistik rekabet 6zellikleri gosteren yapidir. Digeri ise; ¢ok sayida
firmanin trettigi birbiri yerine ikame edilebilir trtinlerin firmalar
tarafindan farkli gosterilmesi sonucu, her firmanin belirli bir alict kit-
lesi tizerinde tekel giicii sagladig1 (Dinler, 1993: 318) monopolcti reka-
bet 6zelligi gosteren yapidir. Piyasada, yazili basinda yer alan ancak
biiytik holding vb. yapilarin disinda varhigin siirdiirebilmekte olan
Cumbhuriyet, Radikal gibi ideolojik agidan igerigi ile kendi okuyucu kit-
lesine sahip olan gazeteler monopolcii rekabet piyasast 6zelliklerini
yansitmaktadir.

Medya piyasasinin 6zgtinliikleri dogrultusunda oligopolistik
piyasa yapisina sahip oldugu bilinmektedir. Ancak gazete piyasasina
dair yapilan 6l¢iim sonuglarinin degerlendirilmesi sirasinda belirtildi-
gi gibi monopolcii rekabet piyasasi 6zellikleri ve oligopolistik rekabet
ozellikleri bir arada goriilmektedir. Bu iki piyasa farkli boyutlarda
yogunlasma diizeyinin gerceklestigi piyasalardir.

Aragtirma ig¢in 6nemli olan bir nokta, dlgiimleri daha 6nce hig
yapilmamis olan yogunlasmanin gazete ve grup bazinda ayr1 ayr ve
karsilikl: etkilesimleri ile degerlendirilmesidir. Medya piyasasinda yer
alan firmalarin birden fazla ya da ¢ok sayida gazeteye sahip olma
durumu uygulamayr y&nlendirmektedir. Yogunlagsmanin piyasaya
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hakim gruplar tarafindan gerceklesmesi nedeniyle sahiplik yapisi
onem kazanmaktadir. Medya piyasasina iliskin daha acik ve gercek
sonuglara ulagmak igin gazetelerin sahiplik yapilar: da hesaplamalara
dahil edilmektedir. Bu nedenle gazeteler sahiplik yapilarina bagl ola-
rak gruplandirilmakta ve medya piyasasinda yer alan gruplarin sahip
oldugu gazetelerin 1999 ve 2009 yillar1 Ekim aylarina ait toplam tiraj-
lar1 veri kullanilarak pazar paylar1 hesaplanmakta, yogunlasma 6lgii-
mii yapilmaktadir. On yil aralikli elde edilen sonuglar karsilastirmali
olarak degerlendirilmektedir.

Calisma icin yapilan Olctimler oncelikle 1969-2009 yillari arasi
onar yillik araliklarla Mart ve Ekim aylarina ait tiraj verileri kullanila-
rak yapilmaktadir. Boylelikle genis bir periyotta degisim gozlenmekte-
dir. Sonrasinda ise 2000-2009 arast her yilin Mart-Ekim aylarina ait
degerlerle Gl¢timler yapilmakta, hem aylik hem yillik yogunlasma
degerleri belirlenmekte ve stireg itibariyle yasanan degisim, yogunlas-
manin seyri goriilmektedir. Ozellikle son on yillik periyoda iligkin
degerlendirmeler giintimiiz medya piyasasinin bulundugu durum
igin aciklayicr nitelik tagimaktadir. Gegmiste on yillik periyoda ait veri-
lerle kiyaslanabilecek olmasi konu ile ilgili genis bir perspektife olanak
saglamaktadir.

Calismada tiraji 100 bin {izeri olan gazeteler isimleri ile 100 binin
altinda tiraji olan gazeteler “diger” bashg: altinda gruplandirilarak
olgiimlere katilmugtir. Tiraj verileri icin Basin {lan Kurumu verileri kul-
lanilmigtir. Resmi veriler olarak, Basin [lan Kurumu’'ndan edinilen tiraj
verileri dogrultusunda yapilan 6l¢iimler gegerliligini korumakla birlik-
te basinda 6nemli boyutta yer alan tiraj tartismalarinin da géz éniinde
tutulmas: gerektigi diistintilmektedir. Tiirkiye'nin glindeminde Zaman
gazetesi ve ABC Tiirkiye arasinda yasanan anlasmazlik sonucu uzun
siire yer alan tiraj tartismalari, bu 6lgtimlerde yerini almali, degerlen-
dirmelere etkisi ortaya konmalidir. Ozellikle 20001i yillarda dinci /
Islami/muhafazakar basin diye nitelendirilen gazetelerin atagi soz
konusu olmustur. Abone sistemi ile c¢alisan gazeteler; tartismalarin
kaynag1 olan Zaman gazetesinin yani sira Yeni Safak, Vakit ve Tiirkiye
gazetesidir. Bu gazeteler abone usulii dagiim yontemi ile tirajlarim
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yliksek rakamlara tasimistir. Grup bazinda yapilan 6l¢iim sonuglarimin
degerlendirmelerinde de belirtildigi gibi, Basin Ilan Kurumu’'ndan ali-
nan verilerle yapilan 6l¢iimler dogrultusunda da abone usulii dagitim
yapan gazetelerin ytiiksek tirajlari ile 6lgtimlere dahil olmalar1 6nemli
bir ayrintidir. Bu nedenle ¢alismada, abone sistemi ile okuyucuya ula-
san gazetelerin sadece bayi satiglarimi tablolara dahil ederek grup
bazinda pazar paylari ayrica incelenmektedir. Bu gazetelerin bayi satis-
larina iligkin bilgilere tiraj verilerini agiklayan internet sitelerinden ve
kose yazilarindan (gazeteciler.com; medyatava.com; Ttireng, 01.09.2006,
Hiirriyet) derleyerek ortalama rakamlar alinmigtir. 2009 i¢in kullanilan
rakamlar, 1999 yili verilerine ulasilamadig: igin, gecerli sayilmustir.
Medya piyasasi bu degerler cercevesinde incelenmis; yogunlasma egi-
liminin gelisimi ve boyutu degerlendirilmistir.

Calismanin teknigi

Iktisat alaninda hem analiz hem de politika ingasinda gok gerekli
olan ve cok kullanilan ekonometrik ol¢timler, bu calismada medya
sektoriindeki yogunlasma egiliminin boyutlarinin istatistiki olarak
gosterilmesi icin kullanilmistir. Bu egilimin zaman iginde ve farkl
kosullarda degisimi sayisal verilerle degerlendirilmistir.

Olgiim teknigini belirlemek énemli bir sorunsali olusturmustur.
Yogunlasmanin 6l¢timiinde birbirini tamamlayan farkl dlgiitler segil-
mistir. Béylelikle 6l¢tim sonuglarinin olas: farkliliklarinin incelenmesi,
piyasanin farkli 6zelliklerini de ortaya koymaktadir. Bu calismada
yogunlasma 6l¢timlerinde bu alandaki ¢alismalarda en ¢ok kullanilan
olgtitler; gini katsayisi, CR4, CR8 ve Herfindahl-Hirschmann indeksi
kullanilmistir. Piyasadaki en biiyiik dort gazetenin sahip oldugu pazar
paymu gosteren CR4, en biiyiik sekiz gazetenin sahip oldugu pazar
payin gosteren CRS, piyasadaki tiim gazetelerin dagilimini g6z 6niin-
de tutan, gazete sayisi ve biiyiikliikleri arasindaki degisime duyarl
HHI, en kiiciik gazetelerin piyasadaki degisimine duyarh gini katsayi-
st belirlenen dénemler i¢in hesaplanmuigtir.

Yogunlasma egiliminin 6l¢timiine iliskin ¢alismalarda firma say1-
smin belirlenmesinde ya da 6l¢iim sonuglar ile yogunlagsmanin belir-
lendigi kritik diizeyin saptanmasinda objektif bir kriter yoktur. Ancak



Aydogan « Medya Piyasasinda Yogdunlasma: Tirkiye icin Bir Olcme Denemesi ® 29

asagida belirtilen degerler bu calisma icin gegerli kabul edilmistir.
Uygulamali ¢alismalar sonrasinda dort firma analizleri i¢in %50-55,
sekiz firma analizleri igin %70 yogunlasma diizeyinin piyasada
yogunlasma baslangi¢c noktas: olarak kabul edilmektedir (Koch,
1980:172). Oran yiikseldikge yogunlagsmanin diizeyinin de yiikseldigi
kabul edilmektedir. HHI, 1000’den diistik degerler aldigi durumda
piyasada rekabetin olduguna isaret ederken, 1000-1800 aras1 deger
almasi oligopolistik piyasa yapisina yakin olmakla beraber monopol-
cii rekabet piyasasi Ozelligi tasidigini da gostermektedir. 1800 tizeri
degerler ise yiiksek oranda yogunlasmanin varligini ifade etmektedir.
Gini katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Piyasada yer alan
firmalarin pay1 esit ise gini katsayist 0 degerinde, tek bir firmanin
kontrolii s6z konusu ise 1 degerindedir. 0.20’den kiiciik deger aldigin-
da diisiik diizeyde esitsizlik durumunu, 0.20 ile 0.50 arasinda deger
aldiginda orta diizeyde esitsizlik durumu oldugunu, 0.50’den biiyiik
degerler almas ise yiiksek diizeyde esitsizlik durumunu ifade etmek-
tedir (Vanzanden,1995: 645; White, 1982: 545). Tiim bu 6lgtitler dogrul-
tusunda 6l¢iim sonugclar1 degerlendirilmektedir.

Olciimlerin degerlendirmesi

Gazetelerin 1969-2009 yillar1 aras: onar yillik araliklarla Mart ve
Ekim aylarina ait tiraj verileri ile yapilan yogunlasma o6lc¢timlerinin
sonucu asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 1: Gazetelerin 1969-2009 yillari en biyik 4 firma yodunlagmasi
(CR-4) (yillik) (Mart ve Ekim)

1969 1979 1989 1999 2009
Mart 67,50 65,00 49,04 50,37 53,25
Ekim 721 62,50 52,94 54,86 54,60

Tablo 2: Gazetelerin 1969-2009 vyillari en blylk 8 firma yogunlagmasi
(CR-8) (yillik) (Mart ve Ekim)

1969 1979 1989 1999 2009
Mart 100,00 97,89 89,48 77,21 76,98
Ekim 100,00 98,73 89,24 78,58 75,84
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Tablo 3: Gazetelerin 1969-2009 yillari Herfindahl-Hirshman indeksler

(HHI) (Mart ve Ekim)

1969 1979 1989 1999 2009
Mart 2282,81 1696,21 1219,36 947,44 960,15
Ekim 2301,92 171,26 1273,21 | 1020,83 956,60

Tablo 4:1969-2009 yillarina ait gini katsayilari

Gini 1969 1979 1989 1999 2009
Katsayisi
Mart 0.75 0.75 0.77 0.69 0.77
Ekim 0.66 0.72 0.79 0.70 0.75

1969-2009 yillarina ait gazete tirajlarindan hareketle yogunlasma
Olgtimlerine dair elde ettigimiz sonuglar, 1969-1989 yillar1 arasinda
yliksek yogunlagsmanin varoldugu ve azalarak varligimi korudugu
goriilmektedir. Ancak sonrasinda uzun dénemde azalma egilimi gos-
termektedir. Ancak bu durum, her gegen yil medya piyasasinin reka-
bet kosullarinin daha iyi isler bir yapiya dogru gelisim gosterdigi
anlaminda degerlendirilmemektedir. Yillar itibariyle gdzlenen, gazete
sayisinin artisinin bir sonucu oldugudur. Bir baska deyisle, bu egilim
oligopolistik piyasa yapisimn ozelliklerinden biri olan {iriin/fiyat
farklilagtirmasmin sonucu olarak gazete bazinda gergeklesen nicel
artistan kaynaklanmaktadir. Gazete sayisindaki artis, 6zellikle 1990’11
yillarda 6nceki yillara gore degisimini tamamlamis sonrasinda 6nemli
boyutta bir degisim gostermemistir. Bu nedenle 1990 sonrasina ait
yogunlasma degerlerinde 6nemli bir degisim goriilmemekte, okuyucu
kitlesine ulasan gazete sayisindaki artis yogunlasma egiliminde uzun
vadede goriilen azalmay1 agiklamaktadir. Bu sonuglar kirk yillik genis
bir aralig1 onar yillik araliklarla 6lgtilen verilerle de tanimlamasindan
ottirti sektore genel bir bakis agist saglamaktadir. Ancak yogunlasma
oraninda gozlenen bu diistis yukarida belirtildigi gibi piyasada reka-
betin hakim oldugu anlamina gelmemektedir. Bu degerlendirme ¢alis-
ma icin 6nemli bir noktadir. Piyasaya hakim durumda olan az sayida-



Aydogan + Medya Piyasasinda Yogunlasma: Tirkiye icin Bir Olcme Denemesi ® 31

ki grubun sahip oldugu pazar payin artirmak igin farkli kalitede ve
fiyatta gazeteyi piyasaya arz etmesinden kaynaklanmaktadir. Biiytik
medya gruplari bu yontemi izleyerek hem sosyo-kiiltiirel hem ekono-
mik sartlar1 geregi farklilik gosteren kitleleri kendi tiiketici dilimlerine
dahil edebilmektedir. Yogunlasmanin goriintimiiniin netligi bu neden-
le gazetelerin sahipligine isaret etmektedir.

Gazetelerin 2000-2009 arast her yila ait yillik tiraj verilerinden
hareketle yapilan 6l¢timler icin de aynmi degerlendirme, gereklilik
gecerli ve 6nemlidir.

Tablo 5: Gazetelerin 2000-2009 vyillari en blyik 4 firma yogunlasmasi
(CR-4) (yillik)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Toplam | 50,17| 47,34| 49,33|43,85|45,09| 46,41| 49,12/50,76| 52,54| 54,49

Tablo 6: Gazetelerin 2000-2009 vyillari en blyUk 8 firma yogunlasmasi
(CR-8) (yillik)

2000|2001 | 2002 | 2003|2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Toplam |77,09\74,77| 78,89|74,37|72,62| 73,92| 7591 76,44| 75,96| 76,95

Tablo 7: Gazetelerin 2000-20009 yillari Herfindahl-Hirshman indeksleri
(HHI) (yillik)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 |2008| 2009

Top.| 911,81/831,88|896,66| 775,81 772,02/803,62| 850,34| 879,23|911,23|958,20

Tablo 8: Gazetelerin 2000-20009 yillari gini katsayilari

2000|2001 |2002 {2003 {2004 [2005|2006 (2007 |2008 |2009
Gini Katsayisi| 0.77| 0.75| 0.74) 0.71) 0.69| 0.70| 0.69| 0.69| 0.69| 0.68

2000-2009 yillarina ait gazete tirajlar1 kullanilarak hesaplanan
CR-4 ve CR-8 degerleri sonucu son 10 yilda medya piyasasinda
yogunlasmanin goriildiigii, piyasamin oligopolistik yap1 ozelligini
gosterdigi goriilmektedir. CR8 degerleri daha yiiksek yogunlagma
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durumuna isaret etmektedir. Her yil i¢in hesaplanan gini katsayilarinin da
esitsiz dagilimi gosterdigi belirtilmelidir. HHI ise bu degerlerden, sapma-
lar sonucu farkhi gortinmektedir. Bu g istatistiki veriyi kullanmamiz ve
gini katsayilarin1 da hesaplayarak saglama yapma olanagimiz bu nedenle
arastirma i¢in 6nem tasimaktadir. Ayrica belirtilmesi gereken nokta; 6l¢iim
sonuglarinda goriilen farkliliklar (diizey olarak), dlgiitlerin farkli Slgtim
hassasiyetine sahip olmalarindan da kaynaklanmaktadir.

CR-4 ve CR-8 degerleri dlciimlerinde oligopolistik piyasanin varlig,
yogunlagsma egiliminin yiiksekligi goriilmektedir. Ancak 2001-2004 yillar
arasi degerlerdeki azalma egilimi piyasadaki rekabetin artis1 olarak deger-
lendirilmemelidir. Oncesinde de belirtildigi gibi oligopolistik piyasada
rekabet stratejilerinden biri olan {irtin farklilastirma stratejisi, piyasada
biiytik gruplarin pazar payini artirmak i¢in kullandiklar: bir yontem olarak
niceliksel artisa sebep olmakta; bu dogrultuda tirajlardaki dagilimi etkile-
mekte, yogunlasma 6l¢lim sonuclarmin diisiik ¢ikmasma ve rekabetin
olduguna dair yanilsamaya yol agmaktadir.

Ayrica sonuglarda ozellikle belirtilmesi ve degerlendirilmesi gereken
bir diger sonug kriz dénemlerine ait dlgiim degerleridir. Ekonomide kriz
donemlerinde her sektdrde yogunlasmanin arttigi bilinmekte ve bu
donemlere ait verilerde yiiksek yogunlagsma oranlari beklenmektedir.
Ancak bu ¢alisma igin yapilan lgtimlerde 2001 yilina ait degerlerde azal-
ma goriilmektedir. Bu sonucun degerlendirilmesinde, hem tirtin farklilag-
tirma stratejileri hem de medya piyasasimn iki kompartmanli yapisinin
etkisi g6z oniinde tutulmalidir. Uriin farklilagtirma stratejilerine yukarida
yeterince deginildigi i¢in tekrar edilmeyecektir. Ancak piyasanin iki kom-
partmanli yapisinin, kriz donemi degerlerinin anlasilmasi igin agiklanmasi
gerekmektedir.

Medya piyasast hem oligopolistik hem de monopolcii rekabet piyasa-
sia ait ozellikleri tasiyan gazeteleri icermektedir. Oligopolistik piyasa
ozelligi cok sayida gazeteyi bilinyesinde toplayan az sayida gruplarin var-
ligindan kaynaklanmaktadir. Uriin farklilagtirma stratejileri bu gruplar
tarafindan uygulanmaktadir. Fiyat-reklam savaslari ya da gruplarin yap-
tiklar1 haber tizerinden birbirine siddet uygulamasi bu piyasa 6zellikleri
dahilinde sikca goriilmektedir. Bu gazetelerin tiraj gelirleri, oncelikli gelir
kaynaklaridir. Monopolctii rekabet piyasasi 6zelligi ise genel olarak ideolo-
jik duruslari olan, belli okuyucu kitlesine sahip, tiraj gelirleri asil gelirleri
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olan gazetelerden kaynaklanmaktadir. Kriz dénemlerinde monopolcti
rekabet piyasasi 6zellikleri tasiyan gazetelerin tirajlarinda ¢ok ytiksek
boyutta degisim, azalma goriilmemektedir. Igerigi nedeni ile belirli
okuyucu kitlesine sahip bu gazetelerin diger gazetelere kiyasla piyasa-
da varliklarini koruyabildikleri, tirajlariin etkisi ile genel olarak piya-
sada tirajlarin gazete bazinda dagiliminin degismemesini sagladiklari
ifade edilebilir. Bu nedenle bu yillara ait yogunlasma 6l¢timlerinde
ekonomik kriz sebebiyle beklenen biiytik farkliliklara rastlanmamak-
tadir.

Basin Ilan Kurumu’'ndan alian veriler dogrultusunda 2000-2009
yillar1 arast her yil i¢in tiraji 100.000 ve tizeri olan gazeteler, bagh oldu-
gu medya gruplarmin ismi altinda toplanmigtir. Elde edilen medya
piyasasina hakim grup sayisi, yogunlasma olgiitlerinden CR-4 ve
CR-8'in uygulanmasini anlamsiz kilmaktadir. Bu nedenle galismada
piyasaya hakim gazete gruplarina ait pazar paylar1 incelenmis, Herfin-
dahl-Hirschman indeksi kullanilarak medya piyasasinda gruplara ait
yogunlasma orani Ol¢tilmiistiir.

Tablo 9: Gazete gruplarinin 1999 ve 2009 vyillari Ekim ay1 pazar paylari
(1/100)

1999 2009

DoganHolding Dodan Holding 42,82 33,63
Merkez Grubu Turkuvaz Medya 22,39 14,13
Uzan Grubu Star Medya 1,79 2,91
Cukurova Holding linternet Holding 8,87 7,68
ihlas Holding ihlas Holding 7,23 4,01
Zaman Grubu Zaman Grubu 3,45 18,20
Nuri Aykon 1,75
Cumhuriyet Vakfi  |Cumhuriyet Vakfi 0,97 1,63
Albayrak Grubu 0,73 2,82

Bagimsiz Gazeteciler 4,81

Yayincilik A.S.

Ciner Grubu 5,12

Burak Akbay 3,70

Koza Ipek Holding 1,36

*Merkez Grubu Turkuaz Medya'ya, Uzan Grubu Star Medya'ya, Cukurova
internet Holding'e dahil olmustur Tablo Aralik 2009 sonuna kadar olan

gelismeleri kapsamaktadir.
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Oncelikle Tablo 9'da yer alan gazete gruplarmin 1999 ve 2009 y1l-
lar1 Ekim ay1 pazar paylar incelendiginde; 1999'da % 42.82 oranla
Dogan Grubu'nun pazarin yarisina yakin kismina hakim oldugu
gorilmektedir. % 22.39 oranla Merkez Grubu, % 11.79 ile Uzan Grubu
ve % 8.87 oranla Cukurova Holding, Dogan Grubu’'nu takip etmekte-
dir.

2009 yilia ait pazar payr degerlerine bakildiginda, on yil icinde
Merkez Grubu Turkuvaz Medya’ya, Uzan Grubu Star Medya'ya,
Cukurova Holding ise Internet Holding’e dahil oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda Dogan Grubu pazar pay: degismis, %42.2'lik sahiplik
diizeyinden %33.63’e diismiis ancak en biiyiik paya sahip olan konu-
munu korumustur. Dogan Grubu'nu, %14.13’likk oran ile Merkez
Grubu'nu devralan Turkuvaz Medya takip etmektedir. 2009 yilinda
tim gruplarin pazar paylarinda 10 yil oncesi ile kiyaslandiginda
diistis goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri; piyasada ki mevcut
gruplarin sayisinun artigidir. 2009 yilina ait pazar payina iligkin veriler,
1999 yilina ait verilerle kiyaslandiginda piyasada daha fazla sayida
grubun bulundugu goriilmektedir. Bu durumda piyasada faaliyet gos-
teren gruplarin sayisinin artisi pazarin daha fazla grup tarafindan
paylasilmasi nedeniyle grup basina diisen piyasa payin azaltmakta-
dir.

2009 yilina ait siitunda vurgulanmasi gereken ve piyasa paylari-
nin azalmasinin bir diger nedeni olan énemli bir nokta, Zaman gazete-
sinin, Zaman Grubu'nun toplam tiraji ve pazar payidir. Zaman gazete-
sine ait tirajin ytiksekliginde 6nceki bagliklarda belirtildigi gibi abone
usulti dagitim sekli etkili olmakta, tirajlar1 dolayisiyla pazar pay1
yliksek gortilmekte ve piyasadaki dagilim etkilenmektedir. 1999 yilin-
dan farkli olarak Ciner Grubu 5.12’lik pazar payi ile tabloda 5. sirada
yer almaktadir.

Gazete bazinda yapilan lgiim sonuglarindan farkli olarak medya
piyasasinda grup bazinda HHI degerleri sonucu her iki yil i¢in de cok
yliksek diizeyde yogunlasmanin var oldugu goriilmektedir. Ancak
yogunlasma yiiksek diizeyde gerceklesmis olmakla birlikte on yil icin-
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Tablo 10: Gazete gruplarinin 1999 ve 2009 yillari Ekim ayi Herfindahl-
Hirshman indeksleri (HHI) (1/10000)

1999 2009

DoganHolding Dogan Holding 1833,92 1131,05
Merkez Grubu Turkuvaz Medya 501,10 199,63
Uzan Grubu Star Medya 138,99 8,46
Cukurova Holding internet Holding 78,66 58,94
ihlas Holding ihlas Holding 52,28 16,06
Zaman Grubu Zaman Grubu 1,87 331,27
Nuri Aykon 3,08
Cumbhuriyet Vakfi Cumbhuriyet Vakfi 0,94 2,67
Albayrak Grubu Albayrak Grubu 0,54 7,93

Ciner Grubu 26,18

Bagimsiz Gazeteciler 23,17

Yayincilik A.S

Burak Akbay 13,71

Koza Ipek Holding 1,86
Toplam 2621,37 1820,92

*Merkez Grubu Turkuaz Medya'ya, Uzan Grubu Star Medya'ya, Cukurova
internet Holding'e dahil olmustur. Tablo Aralik 2009 sonuna kadar olan
gelismeleri kapsamaktadir.

de azalma egilimi goriilmektedir. Bunun nedeni pazar paylarin ince-
lerken belirtildigi gibi piyasadaki grup sayisindaki artis ve Zaman
gazetesinin abone usulti dagitimi nedeni ile yiiksek tirajlara sahip
goriintiyor olmasidir.

1999 igin HHI 2621,37 degerinde iken 2009 yili i¢in bu oran
1820,92 olarak hesaplanmaktadir. 1999 degeri 2621,37 olarak HHI'nin
1800 degerinden yiiksek olmast durumunda ifade ettiklerinden hare-
ketle, 1999 yilinda piyasada ¢ok yiiksek oranda gruplarin yogunlasti-
g1, piyasada rekabet sartlarinin bulunmadigini gostermektedir.

2009 yilina ait 1820,92 degeri yine HHI'nin 1800’den biiyiik deger
almis olmasi nedeniyle 2009 yili igin de piyasada grup yogunlasmasi-
nin ¢ok ytiksek oldugunu ifade etmektedir. 1999-2009 yillar1 igin yapi-
lan 6l¢timiin deger olarak piyasanin yapisina iliskin ayni sonucu ver-
mesine ragmen 10 yillik siirecte yogunlasma oraninin azaldigini da
gostermektedir.
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Bu sayisal sonuglar, on yil icinde medya piyasasinda rekabet
kosullarimin arttig1 anlamma mi1 gelmektedir? Piyasada yogunlasma
egilimi azalmakta midir? sorularini 6nemli kilar. Medya piyasasinda
yogunlagsmanin on yil 6ncesine gore azalmasinin sebebi piyasada var-
ligin1 koruyabilen holdinglerin, gruplarin sayisinin artmasidir. Tablo
9’da, 100.000 tizeri tiraja sahip olan gazete gruplarimin pazar paylar
incelendiginde medya piyasasinda 1999 yilinda dokuz biiytik grup
mevcut iken 2009 yilinda bu saymin on ikiye ytikseldigi bu nedenle
pazar paylarinda azalmalar oldugu belirtilmistir. Ayni zamanda piya-
saya giren yeni gruplarin etkisinin yanisira varolan gruplarmn, [hlas
Holding disinda, hepsinin endeks degerlerinde yiikselme egilimi
goriilmektedir. Ozellikle abonelik sistemi ile yiiksek tiraja sahip olma-
st nedeniyle Zaman Grubu’'nda 6énemli bir artis gozlenmektedir.

2009 yilmma ait dagilim, 1999 yilinda oldugu kadar, ayn1 boyutta
esitsiz olmamakla birlikte ayni tabloyu, yapiy1 korumaktadir. Piyasaya
giren yeni aktorlerle dagilim yenilenmis, yogunlasma oran: degismis-
tir ancak piyasanin oligopolistik yapiya sahip olduguna dair sonug
yeniden ortaya ¢ikmustir.

Ancak burada ¢alismanin 6nemini ortaya koyan ve tekrar deginil-
mesi gereken nokta; dnceki yorumlarda belirtildigi gibi 2000-2009 y1l-
larina ait gazetelerin HHI'nin piyasada yogunlagsmanin yiiksek olma-
digina dair sonug vermesi oysa gruplar sdz konusu oldugunda yap1-
lan Slgiimde piyasada yiiksek oranda yogunlasmanin var oldugu
sonucuna gidilmesidir. Bu fark belirtildigi gibi biiyiik gruplarin pazar
payi artirmaya yonelik tirtin farklilastirma stratejileri sonucu gazete
sayisinda goriilen artisin etkisidir.

Ayrica grup bazinda 6l¢iim degerlendirmelerinde de belirtildigi
gibi Basin ilan kurumundan alian veriler dogrultusunda abone usulii
dagitim yapan gazetelerin ytiksek tirajlari ile 6lgtimlere dahil olmalar:
nedeniyle farki belirleyebilmek icin ¢calismada, abone sistemi ile oku-
yucusuna ulagan gazetelerin sadece bayi satiglari ile 6l¢timler tekrar-
lanmali ve tablolar olusturulmalidir. Béylelikle tiraj tartismalarinin
etkili olmayacag1 pazar pay1 verileri incelenmelidir.
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Tablo 11: Gazete gruplarinin 1999 ve 2009 yillari Ekim ayi bayi satisi

pazar paylari (1/100)

1999 2009

DogdanHolding Dodan Holding 48,43 50,24
Merkez Grubu Turkuvaz Medya 25,31 18,46
Uzan Grubu Star Medya 13,33 3,80
Cukurova Holding internet Holding 10,03 10,03
Cumbhuriyet Vakfi Cumbhuriyet Vakfi 1,09 2,13
Zaman Grubu Zaman Grubu 0,65 0,99
Albayrak Grubu Albayrak Grubu 0,48 0,73
Nuri Aykon 0,43
ihlas Holding ihlas Holding 0,19 0,29

Koza ipek Holding 1,78

Burak Akbay 4,83

Ciner Grubu 6,68

*Merkez Grubu Turkuaz Medya'ya, Uzan Grubu Star Medya'ya, Cukurova
internet Holding'e dahil olmustur.Tablo Aralik 2009 sonuna kadar olan
gelismeleri kapsamaktadir.

Tablo 11 degerlendirildiginde; sadece bayi satis1 baz aliarak
hesaplanan pazar paylarimin daha farkli sonuglar gosterdigi goriil-
mektedir. Genel egilimin yogunlasmay1 gosterir nitelikte olmasinin
yan sira Dogan Holding payinin piyasanin yarisina hakim olmasi ve
bu durumun on yil iginde azalma degil artis gosteriyor olmasi dnemli
ve anlamlidir. Pazar pay1 agisindan piyasadaki en biiyiik dort gruba
devralmalar disinda Ciner Grubu (Haber Tiirk) katilmaktadir. Zaman
Grubu'nun, gazetenin sadece bayi satiglari ile piyasada biiyiik bir
paya sahip olmadig: goriilmektedir. Bu durum Zaman gazetesi ile aym
yaklasimda olan Vakit, Yeni Safak ve Tiirkiye gazetelerinin gruplari igin
de gegerlidir.

Tiraj tartismalari, bu anlamda piyasanin degerlendirilmesini etki-
lemistir. Abone usulii dagitim ile yiiksek tiraj saglayan gazeteler bu
sebeple dikkate almmmalidir. Bu dagitim seklini kullanan Islamci
medya, holding medyasi olarak da adlandirilan biiyiik sirket gruplari-
nin sahip oldugu medya ile yarigmaktadir. Islamci medyay1 Kaya
(2009: 248-250), AKP iktidarinin hizla olusturmakta oldugu kendi ser-
maye tabanina ait ‘neo-besleme basin’ olarak nitelendirmektedir. Yeni
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Safak, Vakit, Star, Bugiin gibi gazeteler ve Calik Grubu'nca satin alinan
ATV ve Sabah’in hizla biiytiyen muhafazakar sermayenin yayin organ-
larini temsil ettigini belirtmektedir.

Belirtilmesi gereken bir diger 6nemli nokta holding medyas: ile
muhafazakar/Islamci medyanin sermayenin genel cikarlarmi gozeten
bir tutumda birlesmeleridir. Bu tutum birligi, medya kuruluslarinin
hepsinde her tiirlii haber ve yorum ile ilgili olarak saglanmaktadir.
Sermayenin ¢ikarlarini gézeten tiim politika ve yaklagimlar igin genig
capta destek olusturmaktadir. 1994 yilinda yasanan biiyiik mali kriz ve
sonrasindaki 2001 krizi ekonomide kii¢iilmeye neden olmustur. Artan
sikliklarla yagsanan bu mali krizler sonrasinda toplumsal uzlasiy1 sag-
lamak yine biiyiik sermaye egemenligindeki medya ile saglanmistir.
Ozellikle kriz dénemlerinde yasanan gelismeler dahilinde medya
piyasasindaki miilkiyet degisimleri goriilebilmektedir. Kriz sonucu el
konulan banka, yaymn kuruluglar: vb. varliklarin sahipleri ile faaliyet-
lerine devam eden gruplar arasinda ¢ekisme yasandig1 goriilmiistiir.
Deginildigi gibi gegmiste ‘basin kavgalar1” olarak adlandirilan siyasi
konulardaki tutum ve fikir ¢catismalarinin yerini diistince ayriliklarinin
degil sirketler aras1 ¢ikar gatismalarinin yer aldig1 “medya kavgalar1”
almustir.

Bu etkinligi ile medya rekabet araci olarak 6nemlidir. Medya piya-
sasindaki rekabet {tiretilen tirtintin gelisimi, niteligi tizerinden olma-
maktadir. Piyasa egilimlerine gore isleyen medyanin ticari kazancin
ylikselten etken tiraj-reyting olmaktadir. Ayrica diger faaliyet alanla-
rinda etkin olabilme giictinii de saglamaktadir. Dolayisiyla igerik bu
kriterlerle sekillenmektedir. (Kaya, 2009; Adakli, 2006). Bu baglamda
vurgulanmas: gereken, biiyiik medya gruplarinin olusumuna sebep
olan sermayenin piyasadaki hakimiyetidir. S6z konusu olan sermaye-
nin ¢ikarlari, yogunlagma sonucu medya piyasasinda egemen olmakta
ve yonlendirme giictine sahip olmaktadir.

Sonug

Medya piyasasinin, genel ekonomik yapidan soyutlanarak ele
alamayacag diistiniilmektedir. Bu dogrultuda her alanda oldugu
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gibi medya piyasasinda sermayenin hakimiyeti ve piyasanin 6zgiin-
liikleri geregi bu hakimiyetin olumsuz etkileri 6nem tagimaktadir. Bu
yapmin en 6nemli belirleyicisi olan ve ekonomik anlamda olumsuz
sartlar1 temsil eden yogunlasma kavrami istatistiki 6lgtimlerle boyutu,
gelisimi belirlenebilen ve rakamlarla varligi ortaya konabilen bir kav-

ramdir.

Bu calismada da tiim ayrintilari-detaylar: dikkate alinarak yapilan
yogunlasma olglimleri sonucu medya piyasasinin oligopolistik piyasa
yapist Ozellikleri tasidig1 ve yiiksek diizeyde yogunlasmanin varoldu-
gu belirlenmektedir. Yogunlasmanin zaman igindeki seyri incelendi-
ginde ekonomik konjonktiire ve medyada sermaye-siyaset iligkilerin-
deki degisime bagli olarak gazete ve grup bazinda degismeler goster-
digi gortilmektedir. Bu sonuglar yogunlasma ve piyasadaki sonuglari-
nin belirlenebilmesi i¢in yogunlasma Olctimlerinin istatistiki olarak
yapimasinin ve degerlendirilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Gerek kriz doneminde gerek basinda tiraj kavgalar1 gibi dnemli etkiler
altinda piyasa kogullarinin yeniden sekillendigi, degisimlerin boyutla-
rinin gézlenebildigi sonuglar elde edilmis, degerlendirilmistir.

Gazete sahiplikleri ve bagl oldugu gruplar goz 6niinde tutularak
incelendiginde piyasadaki yogunlasma egiliminin varlig: goriilmekte-
dir. Ancak bu durumun tespitini, ispatin1 saglayan 6l¢tim teknikleri
diger ekonomik sektorlerde uygulandig: gibi, medya piyasast igin de
bu ¢alismada uygulanarak bir nevi saglamasi yapilmigtir. Ekonomet-
rik yéntemlerin yeni bir alana uygulanmasi ve sonuglarin degerlendi-
rilmesi ile piyasanin kogullar1 incelenmistir. Sermayenin el degistirme
kosullar1 da dahil olmakla birlikte genel ekonomik sistem gergevesin-
de medya piyasasindaki hakimiyeti agiktir. Bu durumun sonuglar1 da
calismada deginildigi gibi piyasanin 6zgiinligii geregi diger ekono-
mik faaliyet alanlarindan ¢ok daha fazla toplumsal kaygilara sebep

olmaktadir.
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