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OZET

TURKIYE’DE 2000 YILI SONRASI MEDYA PIiYASALARININ REKABET
ORTAMINI DUZENLEYiCi UYGULAMALAR VE YOGUNLASMAYA
ETKILERI

Etki alaninin 6nemi ve genisligi sebebiyle medya, modern demokrasilerde
oldugu gibi 6zgiir ve bagimsiz olmalidir. Medya, iletisim araglar1 vasitasi ile toplumu
etkileyebilme ve yonlendirebilme guciine sahiptir. Toplumun kultirel birikimi medya
araciligr ile sekillenmekte, medya sahipleri bu sekillendirmeyi zaman zaman bilerek

ve planli bir sekilde yonetmek istemektedir.

Kiiresellesmenin medyanin yonetiminde s6z sahibi olmasi; sermaye hareketleri
iizerindeki sinirlarin  kaldirilmast  ve internet teknolojilerindeki gelismelerle
baslamustir. Bu gelismeler uluslararasi diizeyde medya diizenlemelerinin belirleyicileri
olmustur. Gelismekte olan {ilkelerin enformasyon ve iletisim teknolojilerinden
faydalanabilmeleri i¢in medya piyasalarini rekabete agmasi sadece ekonomik agidan
degil kiiltiirel agidan da Onemli etkiler yaratmaktadir. Bu donemin Turkiye igin
baslangic1 1980’ler ve sonrasidir. Liberal politikalarin etkisi ile medya piyasalarinda
yogunlagmalar artmigtir. Bir yandan liberal ekonomi politikalarinin sektdrler {izerinde
yogunlasmay1 cazip hale getiren etkileri diger yandan medyanin toplumsal etkileri

nedeniyle iktidarlarin kontrol arzulari medya sektdriinde etkili olmustur.



Bu tez ¢aligmasinda medya sektoriinde yogunlagma konusu ele alinmig ve 2000
yili sonrasinda Tiirk medyasinin yogunlagma goriiniimii ortaya konulmaya

calisilmigtir. Arastirma i¢in CR4 ve HHI endekslerinden faydalanilmistir.
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ABSTRACT

MEDIA MARKETS AFTER 2000 IN TURKEY, COMPETITIVE
REGULATORY PRACTICES AND ITS EFFECTS ON CONCENTRATION

Media has the power to influence and lead society through communication
tools. Due to the importance and wideness of its influence power, the media should be
free and independent, as in modern democracies. The cultural accumulation of society
is shaped through the media, and media owners want to manage this shaping

consciously and in a planned manner from time to time.

Globalization has a impact on the management of the media; It started with the
removal of limits on capital movements and developments in internet technologies.
These developments have been determinants of media regulations at the international
level. Opening media markets to competition for developing countries to benefit from
information and communication technologies creates significant effects not only
economically but also culturally. The beginning of this period for Turkey is the 1980s
and later. With the influence of liberal policies, concentration in media markets has
increased. The effects of liberal economic policies that make it attractive to concentrate
on sectors, and on the other hand, the control desires of the governments due to the

social effects of the media have been effective in the media sector.



In this thesis, the issue of concentration in the media sector has discussed and
the concentration view of the Turkish media after 2000 has revealed. CR4 and HHI

indices were used for the research.



ON SOz

Medyanin iistlendigi en dnemli gorevlerden biri enformasyona aracilik etmek.
Toplumun bilgiye erisimi yakin zamana kadar gazete, radyo, televizyon, dergi, kitap
vb. kitle iletisim araglar1 ile miimkiinken artik internet vasitasiyla adeta cebimize kadar
giren ¢esitli uygulamalarla zaman ve mekandan bagimsiz, ¢ok hizli, kolay, etkin ve
belki de sinirsiz... Toplumun hemen her kesimini ilgilendiren bu alanda faaliyet
gostermek bazi sorumluluklart da beraberinde getiriyor. Tarafsiz ve dogru
enformasyon Uretmek ginimuz sartlarinda ciddi sorumluluklar barindirtyor.
Enformasyon alaninin her anlamda liberallesmesi bu noktada zor bir siireg. .. Bu alanin
cok seslilige ve demokratik toplumlarda olmasi gerektigi gibi bagimsiz olmaya
ithtiyaci oldugu asikar bir gercek. Bu sebeple kamunun bagimsizlik ve ¢ok seslilige
imkan taniyacak sekilde medya alanii diizenlemesi olagan bir reaksiyon olarak
degerlendirilmelidir. Ancak burada Onemli olan yapilacak diizenlemelerin siyasi

iktidarlarin ¢ikarlarina hizmet etmemesi ve toplumsal faydayi gozetmesidir.

Danismanim olarak atandigini 6grendigim anda inanilmaz heyecanlandigim,
derslerini dinlemekten biiyiik keyif aldigim, nezaketi, yonlendirmesi kisacasi
mikemmel bir akademisyen oldugunu sonuna kadar hissettigim degerli hocam Dog.
Dr. Zeynep Yelda Kadioglu'na, derslerini akademik bilgilerinin yaninda giincel
orneklerle bizlere aktaran Prof. Dr. Orhan Baytar’a, Prof. Dr. Levent Eldeniz’e, BOlum
Bagkam Prof. Dr. Baris Doster’e, yonlendirmeleri i¢in TIAK calisan1 Saym Duygu
Boztepe’ye; elbette ders siireci, tez yazim asamasi dahil birlikte pek cok seyi
paylastigim ¢ok kiymetli arkadaslarim Sinem Karaguha, DHA Ankara
Cumhurbaskanligit Muhabiri Kaan Ulu’ya, hayatimin her asamasinda yanimda olan,
verdigim tiim kararlarda sonuna kadar desteklerini benden esirgemedikleri i¢in aileme

sonsuz tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Kitle iletisim araclar1 toplumun bilgi ve haber ihtiyacinin karsilanmasia
hizmet ederken ayni zamanda kiiltiirel birikiminin sekillenmesinde de aktif rol oynar.
Modern demokrasilerde kitle iletisim araclari, medya araciligi ile toplumun sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve siyasi agidan bilgilenmesine imkan saglamaktadir. Toplumun

bilinglenmesinde gergege acilan kap1 medya vasitasi ile mimkindur.

Medyanin iletisim araglar1 sayesinde toplumun tiim kesimleri ile iligki i¢inde
olmas1 kendisine bazi 6énemli sorumluluklar yiiklemektedir. Enformasyonu elinde
tutan ve bunu kamuoyunun bilgisine sunan medyanin bagimsiz ve ¢ogulculuga 6nem
veren bir yapiya sahip olmasi demokratik toplumlarin vazgegilmez unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Bu sebeple medya miilkiyetinde yogunlasma konusu gerek

sektorde gerek ise akademik alanda tartisilan bir konudur.

Medyanin fikirsel ve finansal bagimsizligi, kitle iletisiminde iiretim araglarini
elinde bulundurmasi sebebiyle 6nemlidir. Diinyanin hemen hemen her iilkesinde kamu
otoritelerinin bu alana dizenleyici ve denetleyici rolli ile midahale etmesi bu
yuzdendir. Ancak buradaki hassas konu, medya ile yakin iligki icerisinde olan siyasi
otoritenin diizenleme roliiniin toplumsal faydayr gbéz ardi edip siyasi faydaya
doniigmemesidir. Medyanin islevlerini yerine getirebilmesi i¢in 6zglir ve bagimsiz bir
demokratik ortamimn olmasi sarttir. Ulkelerin medya politikalar1 toplumsal fayda,

sosyal sorumluluk ve kamusal hizmetini 6nceleyen sekilde kurgulanmalidir.

Medya sektor(, faaliyetlerinde diger sektorler gibi salt olarak karlilik hedefini
benimseyemez. Medyanin kamu yararini gézeterek faaliyet gostermesi kar hedefinin
cok iizerinde bir hedef olmalidir. Ciinkii medya sektorii diger sektdrlerden farkli olarak
toplumsal digsallig1 sebebiyle genis kitlelere hitap etmektedir. Bu nedenle medyay1
elinde bulunduranlarin toplumu kendi istekleri ve ¢ikarlar1 dogrultusunda yonetme ve
yonlendirme yani riza liretimi thtimali kitle iletisiminin belirli gruplarin yonetimine ve
inisiyatifine birakilmayacak kadar hassas bir konu oldugunu agikca ortaya
koymaktadir. Medyada miilkiyet ve icerik yogunlagsmasi demokrasiyi tehdit eden bir

unsurdur.



Medyada yogunlagma hareketleri, 1980’ler ve sonrasinda bazi iktisadi ve
sosyal gelismelerin tezahiirii ile baglamistir. Bu gelismelerin basinda kiiresellesme,
liberalizm ve internet alt yapili teknolojilerin ortaya ¢ikmasi gibi pek ¢ok etken
gelmektedir. Kiiresellesme, sermayenin sinirlarmi ortadan kaldirmug, ilkelerin
sermaye akimlarinda serbesti yasamasi ile kiiresel ¢apta biiyiikk devasa ekonomik
giicler olugsmustur. Yabanci sermayenin sinir 6tesi dolasimi medya alaninda degisim
yaratmis, holdingler dogrudan satin alma, istirak veya bagli ortaklik seklinde medya
sirketlerini biinyelerine eklemislerdir. Sermayenin bu denli serbest dolagiminin
ardinda liberal politikalarin benimsenmesi yer almaktadir. Liberallesme, devletlerin
sermayenin dolasimina koydugu smirlarin kaldirildigi, de-regiilasyon ve Ust ortiik
bicimde devlet mekanizmasinin sermaye lizerindeki giiciiniin zayiflatildig: bir siirectir.
Elbette teknolojinin tiim bu olanlar iizerindeki ihtisamli giici gz ardi edilemez.
Teknoloji, yukarida bahsedilen siireglerin hizlanmasinda ¢ok biiyiik bir role sahiptir.
Internet, gesitli sektdrlerin yakinsamas: ile medya sektoriini adeta teknolojiden
kopamaz bir hale gelmesine sebep olmustur. Teknolojinin ¢ok pahali bir alan olmasi
ve medyanin da teknoloji ile i¢ ice olmasi bu alanda yliksek sermaye birikimi ihtiyaci

gerektirmistir.

Medyada miilkiyet yogunlagsmasi, sahiplerine sagladigi siyasi gii¢, “dordiincii
kuvvet” olma istegi Ve sermayedarlarin yatirimlarini artirmast ile olusmaktadir. Medya
yogunlasmasi, herhangi bir sektordeki yogunlagsmadan farkli degerlendirilmelidir.
Ciinkii etki ettigi alan toplumun tiim kesimleri ile iliskilidir. Cok sesliligin 6niinde bir
engel olusturan medya yogunlagsmasi demokrasinin saglikli islemesini de imkansiz
hale getirmektedir. Medyada miilkiyet iliskileri, ideolojik yap1 ve igerik iiretimini
etkilemektedir. Sayica gok medya kurumlarinin var olmasi farkli igeriklerin tiretildigi
anlami tasimamakta, ayni iiretim tarz1 var oldugu siirece niteliksel ¢ogulculugu degil

niceliksel cogulculugu beslemektedir.

Medyadaki igerik ve miilkiyet yogunlasmasi piyasanin rekabet yapisini da
bozmaktadir. Bu sebeple diinyanin hemen hemen her Ulkesinde kamu otoriteleri ve

siyaset iistii kurumlar tarafindan bu alan diizenlemelere tabi tutulmustur.



Bu yiiksek lisans tez calismasinin amaci, “Tiirkiye’'de 2000°li yillar ve
sonrasinda medya piyasalarindaki rekabet ortamini diizenleyici uygulamalarin

yogunlasmaya olan etkilerini” bilimsel analiz yontemleri ile ortaya koyabilmektir.

Calismanin ikinci boliimiinde medya sektoriiniin diger sektorlerden farklari ele
alinmis, sektdrdeki yogunlasmaya deginilmis ve yogunlagsmanmn olas1 etkileri
tartisilmustir. Tkinci boliimii olusturan bu basliklarda hem mevcut yapiy1 ortaya koyan
hem de medyanin rekabet ortaminda yogunlasmanin yaratacagi olumsuzluklari
vurgulayan bir gergeve ¢izilmistir. Tezin {iglincli bolimiinde 6nce medya sahipligi
konusunda kuramsal yaklasimlara yer verilmis ve yogunlasmayi Onleyici
diizenlemelerin gerekliligi vurgulanarak bu alanda yapilan yasal diizenlemeler farkli
iilkelerdeki uygulamalar 6rnek alinarak incelenmistir. Akabinde Tiirkiye’deki yasal
dizenlemelere yer verilmis hem yasalar hem de yasalarin uygulanabilirligi tizerinden
degerlendirme yapilmistir. Dordiinci  bdliimde yogunlagsma perspektifinden
Tiirkiye’deki medya sektorii ele alinmis, sektoriin hakim gruplar1 ve medyanin rekabet
ortaminin genel profili ¢izilmeye calisilmigtir. Son boliimde ise CR4 ve HHI
endeksleri yardimiyla Tirkiye’de medya sektoriinde yogunlagsmanin 6l¢iimlenmesi
yapilmistir. Karsilastirmanin tutarliligi i¢in tek bir medya alan1 segilmis ve televizyon
kanallar1 lizerinden endeksler hazirlanmistir. Endeksler 2012 yilindan 2022 yilina
kadar hesaplanmig ve yogunlagsmanin boyutu siire¢ icerisinde karsilastirma yapilarak
ortaya konmustur. S6z konusu televizyon kanallari ait olduklar1 holdinglerin i¢inde ele
alimmistir. Boylelikle ayni holdinge ait farkli kanallarin ¢ogulculuk etkisi

gostermesinin yanilticilig1 ortadan kaldirilmaya ¢aligilmistir.



2. MEDYA SEKTORUNUN YAPISAL OZELLIKLERIi VE REKABET
ORTAMI

2.1. Medya Sektériiniin Yapisal Ozellikleri ve Piyasa Yapisi

Kitle iletisim araglar1 toplumun bilgi, haber ve eglence gibi ihtiyaglarini
karsilarken; demokratiklesmesi ve kiiltiirel birikiminin sekillenmesinde de 6nemli
roller iistlenmektedir. Medyanin etki sahasina giren bu olgular ayn1 zamanda tepki ve
riza iretiminin de bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medya sektoriinii diger

sektorlerden farkli kilan etki alaninin 6nemi ve genisligidir.

Modern toplumlarda medyanin giderek daha dnemli bir yer edinmekte oldugu
kabul edilen bir gercektir. Bilgiyi aktarma gticiine sahip medya, demokrasilerde giic-
iktidar kaynagi olarak goriilmektedir (Kaya R. , 1999, s. 23). Medyanin toplumu
aydinlatma islevi ¢ogunlukla diisiinceleri sekillendirmek, kamuoyunu etkilemek ve
gii¢ olusturmaya kadar evrilebilmektedir. Bu yoniliyle medya; yasama, yiiriitme ve
yargt erkinin ardindan “ddrdinct kuvvet” olarak nitelendirilmektedir. Medya;
bireylerin bilgilendirilmesi, kamu goriisiiniin olugsmas1 ve aym1 zamanda yasama,
ylirlitme ve yarginin yiiriittiigli faaliyetlerin izlenmesinde kilit bir rol listlenmektedir

(Oster, 2015, s. 1).

Medya isletmeleri salt olarak piyasa temelli ekonomik faaliyetlere
odaklanamaz, ciinkii faaliyetleri yalnizca ekonomik degil toplumsal sonuglar da
yaratmaktadir. Bu yOniiyle medya isletmelerini diger isletmelerden ayiran belirgin
bazi 6zellikler mevcuttur. Bu o6zelliklerin basinda diisiince iiretmek ve ideolojik
yonlendirme gelmektedir. Medya isletmelerinin kurulus ve isleyisinde iki 6nemli
unsur bulunmaktadir. Ilki, ifade dzgiirliigii ile kamuoyunu bilgilendirerek dogru ve
tarafsiz igerik Uretmek; digeri ise medya Sermayedarlarinin kar etmesinin
saglanmasidir. Zaman igerisinde bu iki unsur arasindaki agirlik dengesi degisiklik

gostermistir.

Kitle iletisim araglarinin iirettigi mesajlar ve semboller, toplumun katmanlari

arasinda ayirim yapilmaksizin biitiinsel bir sekilde sunulmaktadir. Toplumu



bilgilendirmek, eglendirmek, avutmak, bos zamanlarin1 gecirmeleri i¢in bir vasita
haline doniismek, bireyleri topluma eklemleyen inanglari ve davranig kodlarini
empoze etmek medyanin 6nemli islevleri arasindadir. Toplumsal refahin olusturulmasi
belli siniflarin hkimiyetinde oldugundan medyanin toplumun dizayninda 6nemli bir
aktor olarak kullanilmasi ¢ikar gruplarint memnun etmektedir (Herman & Chomsky,
2017,s. 72).

Medya sektoriiniin piyasa yapisini belirleyen dinamiklerin igerisinde teknoloji
onemli bir yer tutmaktadir. Glnlimizde teknoloji temelli altyap: ile faaliyetini
stirdiiren medya sirketleri rekabet edebilmek ve degisime ayak uydurabilmek icin

yiksek 0z kaynak varligina ihtiya¢c duymaktadir.

Medya piyasasinda biiyiime egilimi ve kar getirisi yiksek olan alanlara talep
artmaktadir. Sektore yatirim yapan sermayedarlar pastadan pay almak i¢in miicadele
etmektedirler. Sert rekabet ortam1 olan medya sektorii, sektore egemen isletmelerin
hamleleri ile piyasaya girisi Ve yatirim yapma alanini zorlastirmaktadir (Baytar, 2013,
s. 87). Medya piyasalarinda yasanan rekabet; sektorde faaliyet gosteren firmalarin
pazar paylarini biiylitmeleri, fiyat rekabeti, reklam geliri savaslari, pazara yeni iiriin
sunma c¢abalar1 ve genisletilmis izleyici-okur-kullanici kitlesi yaratabilme gibi
taktikleri barmdirmaktadir (Porter, 2000, s. 20).

Isletmelerin piyasa davranis, icinde olduklar1 piyasa yapisina baglidir (Perloff,
2004, s. 226). Medya sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler; kiiresellesme, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve liberal ekonominin olusturdugu piyasa yapisindan
etkilenmistir. Genel piyasa tiirleri agisindan degerlendirildiginde medya sektori
oligopolistik yapiya sahiptir. Oligopol piyasalara ve medyanin bu piyasa yapisi
icerisindeki isleyisine deginmeden Once iktisat literatiiriinde var olan piyasa tiirlerine

deginilecektir.

“Tam rekabet piyasas1”; piyasada ¢ok sayida {ireticinin ve tiiketicinin
bulundugu, piyasaya giris engellerinin olmadigi ve friinlerin fiyatlarinin
belirlenmesinde tek bir isletmenin hékimiyetinin bulunmadig1 bir piyasa tiiriidiir
(Unsal E. , 2005, s. 287-288). Giiniimiizde boyle bir piyasa yapisinin varligindan s6z

edilemez. Medya, tek tip triin ve hizmet sunabilme potansiyeline sahip degildir.



Dolayisi ile ¢ogu sektdr gibi medya sektoriiniin de tam rekabet piyasasi kosullarina

gore orgiitlenmesi miimkiin degildir.

Diger bir piyasa tiirii olan “tekel (monopol) piyasast™; belirli bir mal veya
hizmet {ireten iireticinin bu durumu kendi lehine ¢evirerek rekabeti ortadan kaldirmasi
ve piyasaya egemen olmasi olarak tanimlanabilir. Tekelci piyasada dretici veya satici
tektir, rekabet edebilecegi farkli bir firma yoktur. Tekelci firma aslinda yonetimsel
egemenligi belirli iligkiler sayesinde kendi himayesinde toplamaktadir. Bu giig,
toplumun ekonomik ve hatta zaman zaman siyasal ve kiiltiirel alanlarinda kendini
gostermektedir (Erdogan, 2002, s. 417-424). Ozellikle kamuoyunu y6nlendirme gibi
biiyiik bir giicii elinde tutan medya endiistrisinin tekellesmesi siyasi otoritenin; sektore
bir veya birka¢ firmanin hakim olmasi ise sermaye sahiplerinin istemedigi bir

durumdur.

“Monopolli rekabet piyasasi” ayni tiirden mal veya hizmet iireten ¢ok sayida
firmanin trettikleri mal veya hizmet farkliymis gibi gostererek tiiketicilere sundugu
bir piyasadir. Sunulan bu mal veya hizmetler aslhinda birbirlerinin ikamesi
olabilmektedir, ancak birbirinden farkliymis gibi bir imaj yaratilarak piyasa gucu elde
edilmek ve bu yolla piyasa yonlendirilmek istenmektedir. Kismen tam rekabet kismen
de tekel (monopol) piyasasinin 6zelliklerini tagiyan monopollii rekabet piyasasinda
cok sayida alict ve satic1 yer almaktadir. Piyasaya giris ve ¢ikis konusunda bir engel
bulunmamaktadir. Homojen olan mal veya hizmetler heterojen bir duruma getirilmis,
bu yolla tiiketiciler etki altina alinarak piyasada tekelci (monopol) gii¢ olusturulmaya
calisilmaktadir (Karakas, 2014, s. 205-224). Medya piyasalar1 agisindan
degerlendirildiginde, bu piyasa tiiriiniin medya piyasalarinin yapisi ile uyusmadigi

gorulmektedir.

“Oligopol piyasa” ise birbirini etkileyen az sayida firmanin gok sayida alici ile
karsilastigi bir piyasa tiiridiir (Posner, 1976). Bir endiistrinin biiyiikk ¢cogunlugunu az
sayida firmanin aralarinda paylasmasi oligopolistik yapiya sebep olmaktadir (Sloman,
2004). Oligopol piyasalarda arz ve fiyat kontrolii az sayida firmanin elindedir. Bu
sebeple firmalar ozellikle fiyat belirlemede diger firmalar1 yakindan izlemektedir.
Firma hakimiyetinin baskin oldugu oligopol piyasada cesitli faktorler pazara giris

engelleri olusturmaktadir. Bu engeller; piyasada yerlesik firmalarin maliyet avantaji,



sermaye gereksinimleri, pazarin paylasilmis olmasi ve tiiketici bagimliligi olarak

siralanabilir.

Oligopol piyasalarda “Dirsekli Talep Egrisi Modeli (Sweezy Model)”
firmalarin fiyatlama davranisini agiklamada kullanilmaktadir. Bu model firmalarin
yakin ikdme mal veya hizmet irettikleri varsayimina dayanmaktadir. Modelin
kurucusu Paul Sweezy, oligopolistik piyasalarda fiyatlarin kat1 oldugunu ve fiyattaki
degisimlere tepkilerin ise asimetrik oldugunu savunur. Buna gore firmalardan biri
fiyat1 yiikselttiginde rakip firmalarin davraniglarinin ayni yonde olmayacagini fakat
bir firmanin fiyat diisiirmesi durumunda rakip firmalarin da fiyatlar1 diistireceklerini
ortaya koyar (Unsal E. , 2005, s. 417-419). Oligopol piyasada yer alan firma say1s1 az
oldugundan firmalar karsilikli baglilik i¢indedir ve birbirlerinin davraniglarini takip
etmektedir. Bir firma fiyat yiikseltirse, diger firmalar onu izlemez ve fiyatlarini
degistirmez. Bu durumda fiyati artiran firmanin satislar1 hizla diiger. Diger yandan bir
firma fiyat diisiiriirse diger firmalar da bunu dikkate alarak fiyatlarim diisiiriir. Bu
durumda fiyat1 diisiiren firma elde etmek istedigi kazanci tek basina elde edemez.
Oligopolistik piyasada tek basina fiyat artiran veya yiikselten firmalar olumlu sonuglar
elde edemez. Bu nedenle oligopoldeki talep egrisi katiligi temsil edecek sekilde

teorinin adin verdigi gibi dirsekli bir bigim kazanir (Egilmez, 2019, s. 126).

Oligopol piyasalarda firma davraniglart ve secimleri {izerine yapilan
analizlerde kullanilan diger teorilerden biri de “Oyun Teorisi” dir. Oyun teorisine gore
firmalar arasinda agik anlagsmalar olmadan, birbirlerinin davraniglarini takip etmek
suretiyle karar aldig1 varsayilmaktadir. Firmalar arasindaki karar alma siireci {izerine
gelistirilen ve giiniimiizde de en ¢ok kullanilan Nash Dengesi olarak anilan teoridir.
Bu teori Amerikali iktisatc1 John Nash tarafindan gelistirilmistir. Nash Teorisi’nin
arasinda ¢alistigini belirtmistir (Picard, Winter, McCombs, & Lacy, 1998). Medya
temel mantig1; oligopol piyasada en iyi ¢6zlime ulagsmanin zorlugu halinde ikinci en

iyi ¢oziime ulasmay1 hedeflemektir (Egilmez , 2019, s. 123-124).

Picard; medya isletmelerini okuyucularin, reklamcilarin ve diger toplumsal
kurumlarin bilgi ihtiyaglarimi karsilamaya calisan kar amagli ekonomik kurumlar
olarak tanimlamistir. Medya isletmelerinin piyasasini ise oligopol ile tekel piyasalar

piyasalarmin oligopollesmeye dogru hizli bir eksen degisiminin arkasinda ekonomik



ve siyasal sebeplerin oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Kitle iletisim alaninda 6nceleri
var olan devlet mulkiyeti ve kontroli 6zel sermeye ile etkisini yitirmis ve sektoriin

yapisinda da degisimlere sebep olmustur.

Medya piyasalarinin oligopollesmesinin ardinda yatan ekonomik nedenlerin en
onemlilerinden biri biiyllk sermaye gruplarinin sektdre girmesi ile kar
yonelimlerindeki artistir. Tiirkiye’de 1980’ler sonrasinda liberallesmenin hiz
kazanmasi biiyilk sermaye gruplarmin sektore girmesini kolaylastirirken, Kkuguk
sermayedarlar1 zor durumda birakarak sektoriin disina itmistir. Reklam gelirlerinin
hayli yiiksek olmas1 sermayedarlarin yatirim hevesini artirirken sektordeki rekabeti de
hizlandirmistir. Boylelikle medya endiistrisi tecriibesi olsun ya da olmasin
sermayedarlar i¢in cazip bir alan haline gelmistir. Oligopollesmeyi yaratan diger
ekonomik etkenlerden biri de medya iirlinlerinin iiretim maliyetlerindeki artiglardir.
Gorsel-igitsel alanda kullanilan arag, ekipman, lisans Ucretleri vb. maliyetler kiguk
isletmeleri finansal agidan zor durumda birakarak sektérden ¢ekilmelerine ya da sirket

birlesmelerine sebep olmustur (Azer, 2011, s. 215-216).

Medya piyasalarinin oligopollesmesinin ardinda yatan siyasi nedenler ise
siyasi gliciin medyanin giicii ile etkilesimde olmak istemesi, medya sahiplerinin
hiikiimetlerin politikalar: ile ters diigmek istememesi ve biiylik sermaye gruplarinin

rant elde etmek istemesi olarak yorumlanabilir.

2.2. Medya Sektériiniin Uriin ve Uretim Yapis

Medya sektoriiniin iirlin yapisini tanimlamadan 6nce medyanin hangi mecralar
vasitasi ile iiriin iirettigini ortaya koymak gerekmektedir. Onceden medya; gazete,
radyo ve televizyon vasitasiyla bilgi ve haber iireten bir mecra olarak tanimlanirken
glinimuzde bu tanimin son derece yetersiz kaldigini gormekteyiz. Medya, Kkitle
iletisimine yonelik araglarin kullanimi ile ilgili ekonomik faaliyetleri yliriiten bir
endiistri olarak kabul edilmektedir. Kitle iletisimine yonelik araclardan kasit; gazete,
televizyon, radyo, video, kitap, plak, kaset, sinema, internet ve benzeri araglardir
(Soylemez, 1998, s. 8).



Son yillarda neredeyse medyanin tiim dallar1 i¢ ice ge¢cmis ve bu alanlardaki
siirlar bulaniklagsmistir. Yakinsamanin 6n plana ¢iktig1 siire¢ dncesinde literatiirde
Avrupali arastirmacilarin medya triinlerini radyo, televizyon, gazete, dergi, kitap,
sinema filmi, miizik gibi sektorler ile sinirladigi ancak Amerikali aragtirmacilarin ise
bu alan1 daha genis tutarak oyun, spor ve tematik parklari da dahil ettigi gériilmektedir.
Bu iiriinlerin tamami i¢in medya endiistrisi tanimlamasi yetersiz kalmis; medya,
eglence endustrisi olarak da adlandirilmistir. Baska bir yaklasim bu alana sahne
sanatlarin1 ekleyerek kiiltiirel tirtinleri de medya {riinii olarak tanimlamistir. Kultlr
endiistrisi tanimlamasimnin bir iist basamaginda pazarlama, halkla iliskiler ve reklam

faaliyetleri de kreatif endiistri olarak karsilik bulmustur. (Kung, 2010, s. 6-7).

Medya {irlinleri, diger endiistri iriinlerinden yapisal olarak farklilik
gostermektedir. Bu farklilik iiriinlerin soyut i¢eriginden kaynaklanmaktadir. Kitaplar,
filmler, diziler, televizyon programlari gibi iriinler, ticari irin olmalarmin yaninda
bireylerin entelektiiel seviyelerini artiran medya tiriinleridir. Medya iiriiniiniin degeri,
icerigindeki mesaj ve tasidig1 anlamla iliskilidir. Uriin yapisinin farklilig1 nedeniyle
medya Urtinlerinin tiikketimi diger endiistrilerdeki tiiketim gibi fiziksel degildir (Doyle,
2002).

Medya isletmelerinin temelde iistlendigi iki rol vardir. Ilki yukarida bahsedilen
iletisim araglari vasitasi ile kamuoyuna dogru ve tarafsiz bilgi, haber ve ayni zamanda
eglendirici igerik tretmektedir. Digeri ise sermaye sahiplerinin kar etmelerini
saglamak i¢in ¢aba sarf etmektir (Atabek, 2005, s. 63-74). Medyanin iistlendigi bu iki
farkli rol isleyis yapisindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii medya Urunleri izleyici-okur-
kullanici gibi kitlelere sunulurken diger yandan da reklam verenlere zaman ve yer
sunulmaktadir. Uriin ve hizmet pazarlamasinin medyaya 6zgii iki farkli alana hizmet

veriyor olmasi medyanin karakteristik 6zelligidir.

Medya iiriinleri iki bilesenden olusur. ilki; kurgusal, islenmemis maddi
olmayan igerikler, digeri ise tiiketicinin eline ulasan fiziksel bilesenlerdir (Picard R.
G., 2005, s. 31). Medya iiriinlerinin en temel ozelligi, yukarida belirtildigi gibi
bilgilendirici, ikna edici ve eglendirici yonleri ile tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilayabilmesidir. Adorno’ya gore toplumun gereksinimlerine hitap edecek igerikler

en diisiik begeni diizeyinde standardize edilmistir, ¢linkii tiiketicinin igerik iizerine ¢ok



fazla diisiinmesi istenmemektedir. Tiiketiciler ¢esitli bicimlerle yonlendirilmektedir
(Adorno, 2003, s. 12). Kitle iletisiminin baslangici olarak kabul edilen matbaa
paylasilan sdylem diyalogunu tasinabilir mala ¢evirmistir (Mcluhan, 2020, s. 231).
Kagittan dijitale uzanan yeni seriivende medya, iirettigi icerigi dijitallestirebilmeyi
teknoloji sayesinde basarmustir. Uriin g¢esitlendirmesine olanak taniyan bu siireg

medya iliriinlerinin neredeyse tamamini kugatmigtir.

Bir meta olarak medya urtinlerinin Ureticisine Kar ettirmek amaciyla tiretildigi
diistincesinin perde arkasinda iktisadi etkenler yatmaktadir. Bu tanimlamanin dogru
ancak eksik yanlarinin oldugu ifade edilebilir. CuUnki medya Grinlerinin
sermayedarlara sagladigi ekonomik getirilerin yaninda ekonomik olmayan getirileri de
bulunmaktadir. Bu getirilerin baginda niifuz sahibi olma yer almaktadir. Hatta niifuz
sahibi olabilme adina sermayedarlar zarar etme pahasina da olsa medya alanina yatirim
yapmak isterler. Medya endustrisini kar-zarar ya da arz-talep durumuna gore
degerlendirmenin Otesinde ideolojinin insasi, lretimi ve kamuoyuna dayatilmasi
noktasinda saglayacagi niifuz 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir (SOnmez,

2014, s. 87-88).

Kapitalist ekonomik sistemin medya endiistrisi ile iki acidan iligki igerisinde
oldugu ifade edilebilir. ilki; medya isletmelerinin kiiresel kapitalist sistemin
kurallarina tabi ve sistemin diger aktorleri gibi hem ticari kaygilari olan hem de kar
amac1 giiden yapilar oldugu ve bu yapilarin yar1 kamusal mal ve hizmetler Ureterek
faaliyet gosterdikleridir. Bagka bir degisle medya igletmeleri ticari gii¢lerini kamuoyu
yaratma, fikir ve ideolojik y&nlendirme ile besleyebilmektedir. ikincisi; kiiresel
kapitalizmin devamliligini saglayan en Onemli araclardan tiiketimi koriikleme
medyanin itici glicleri arasinda sayilmaktadir. Bu bakimdan medya igletmeleri tiikketim
toplumu olusturmada etkinlik saglayan bir propaganda araci olarak degerlendirilebilir

(Kadioglu, 2014, s. 23).

Baytar; medyanin iiriin ve hizmet 6zelliklerini asagidaki gibi siniflandirmistir

(Baytar, 2013, s. 55):

¢ Enformasyon ve eglence,

e Diisiinsel yetenege bagimli iiriinler,
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e Maddi mal ve maddi olmayan icerik,
¢ Bilgi ve enformasyon olarak dijitallesebilen medya {iriinleri,

e Dual (okur-reklam) olarak medya trtnleri.

“Medya ne iretir” sorusuna ekonomik uzanimla cevap vermek yetersiz
kalmaktadir. Medya igerik liretirken ayn1 zamanda izleyici de iiretmektedir. Konuya
Dallas W. Smythe’nin izleyici metast kavrami ile acgiklik getirmek dogru olacaktir.
Dallas W. Smythe, iletisimin ekonomi politigi kurucularindan biri olarak kabul
edilmektedir. 1977 yilinda yayimlanan “Iletigim: Bat1 Marksizmi’nin Kor Noktas1”
basligini tasiyan ve biiyiik ilgi uyandiran makalesi iletisim alaninda yeni bir tartismay1
da beraberinde getirmistir. Smythe, medya piyasasindaki ger¢ek emtianin rekl&m
verenler i¢in olusturulan izleyiciler oldugunu savunmaktadir (Smythe, 1977, s. 1-27).
Bu bakis agis1 medyada iiretilen igerigin basit bir iretim maliyetinin oldugunu, tiikketici
egemenliginin izleyicinin yaninda degil de rekldm verenin yaninda oldugunu
anlatmaktadir. Ayrica rekldm1 yapilan mallar1 satin almaya istekli kitle olusturulmasi
medyanin is siireclerinden biri olarak goriilmektedir. Smythe’nin medyaya elestirisi,
reklam verenler tarafindan desteklenen bir medya altyapisi olusturularak medyanin
kapitalist ekonomi diizeni igerisinde kendine 6énemli bir yer edinmesine iliskindir.
Nitekim medya, izleyicileri cezbetmek icin olusturdugu igerikleri reklam veren lehine
kullanmaktadir. Smythe’nin kor nokta olarak tabir ettigi medyanin toplum tizerindeki
kiiltiirel ve ideolojik yonlendirme giicline yaptig1 atiftir, halbuki Smythe kapitalist
sistemde var olan medyanin bu sistem igerisinde Ustlendigi ekonomik islevine

odaklanmaktadir (Yaylagil , 20184, s. 67).

Smythe gibi Christian Fuchs da medya endustrisinde Kitlenin dnemine dikkat
cekerek enformasyon ve iletisim teknolojilerinin kisilere sagladig 6zgiir iletisim alani
sayesinde kullanicilarin zaman ve mekandan bagimsiz olarak “iireten tiiketici” lere
doniistiigiinii ifade etmektedir. Ureten tiiketici konumundaki kullanicilar higbir maddi
karsilik 6denmeden yeni medyaya dijital emek sunmaktadir. Soyle ki kullanicilara
tcretsiz hizmet sunan Google Arama Motoru’nu kullananlar “internet tireten tiiketici
metas1” konumuna gelirler. Ciinkii Google, sistemi kuran ve kurallar1 buna gore
belirleyen durumdadir. Kullanicilarin Google’a kisisel verileri goniillii olarak vermesi
saglanmakta ve ayrica bu verilere gore kisilerin ilgi alanlar1 belirlenerek Google’in

rekldm veren miisterilerine satilmaktadir. Smythe’nin “metalasmis seyirci” teorisini
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destekleyen Fuchs, medyanin hem izleyiciler hem de rekldm verenler agisindan {iriin

sunan bir mecra oldugunu ortaya koymaktadir (Bereket, 2018, s. 20-22).

2.2.1. Medya Uriinlerinin ikili Talep Yapisi

Medya piyasalarinda iiriin ve hizmet talebinde bulunan taraflar kullanicilar ve
reklam verenlerdir. Bu iki piyasa arasinda aracilik rolii iistlenen medya hem geri
bildirim etkisi hem de ag etkisi ile beslenmektedir. Her iki tarafin olusturdugu talepler

medyanin maliyet ve fiyat gibi politikalarini etkilemektedir.

Picard medya piyasasindaki ikili (dual) yapiy1 su sekilde ag¢iklamistir (Picard
R. G., 1989): “Medya, kullanicilar: okur ve reklam veren olarak bolunebilen iki
grubun yer aldigu ikili (dual) bir piyasa i¢inde yer alir. Dual piyasa, bir iireticinin tek
bir malt iki ayri iiriin olarak birden fazla miisteriye sattigi durumdur.” Medya
isletmeleri okuyucu-izleyici-kullanici kisacasi tiiketicilere bedava {iriin ve hizmet
sunmaktadir. Uriin ve hizmetlerin maliyetlerini karsilayabilmek icin gelire ihtiyag
duymaktadir. Medya isletmeleri igin bu noktada en 6nemli gelir kalemi, reklamlardir.

Medya piyasasi rekldm gelirlerine bagimlidir (McQuail, 1996, s. 89).

Medya urtin ve hizmetlerinin sunuldugu birincil piyasa, medyanin toplumsal
gorevlerini, islevlerini ve asil var olma sebebini olusturmaktadir (Aydogan, 2013, s.
304). Piyasaya sunulan bu driinler veya hizmetler; gazete, dergi, kitap, radyo, TV
yayin igerikleri, haber, web tabanli icerik ve uygulamalar vb. medyanin karakteristik
ozelliklerini icermektedir. Cok sayida medyanin katildig: ikincil piyasa ise reklam
piyasasidir. Bu piyasa dogrudan birincil piyasa ile iligkilidir. Medya iiriin veya
hizmetlerinin izleyici ve reklam veren gibi iki farkli kesim tarafindan birbirlerinden
farkli amaglar i¢in talep gormesi reklam gelirlerine yansimaktadir. Birinci piyasada
(okur-izleyici-kullanici) maliyetlerini karsilayamayan medya isletmeleri faaliyet
kérlarmni ikinci piyasadan (reklam yeri-zamani satis1) saglamaktadir. Bu sebepledir ki
gazeteler tirajlarini, televizyonlar ise izlenme oranlarini artirma cabasindadir
(SOylemez, 1998). Yeni medyada ise sosyal medya uygulamalarinda hesap
olusturmak, tiye olmak reklam piyasasi i¢in 6nemlidir. Buradaki amag olabildigince
cok kullanicinin aga dahil olmasimi saglayarak rekldmcilar i¢in uygun pazarlama

kanal1 yaratmaktir.
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Medya {iriinlerine olan talep iki farkli grup tarafindan olusturulmaktadir. Bu
gruplardan ilki tiiketicilerdir. Tiiketiciler kendi istek, ihtiyag ve faydalari
dogrultusunda medya iiriinlerine olan talebi belirlemektedir. Gazete, kitap, dergi gibi
yazili basinin yaninda radyo, televizyon, internet tabanli yaymlar, sosyal medya
uygulamalar1 vb. kullanimlar bu talebin iirlin kismin1 olusturmaktadir. Diger bir grup
ise reklam verenlerdir. Reklam verenler, tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda en gok
okunan-dinlenen-izlenen-kullanilan medya mecralarina reklam vermek istemektedir.
Medya endustrisinde hem tiiketici hem de reklam veren tarafindan talep olusmasi
onemlidir (Kuyucu M. , 2014, s. 28-29). Medyada rekabeti bu asamada tiiketicilerin
aywrdiklar1 zaman ile reklam verenlerin olusturdugu talebin belirledigini ifade etmek

yanlis olmayacaktir.

2.2.2. Enformasyon Olarak Medya Urunleri

20. ylizyilin baglarinda kitle iletisim araglarinin tek tarafli enformasyon yayan
bir ara¢ olarak goriilmesi propaganda faaliyetlerine aracilik eden yapiya
dontismelerine neden olmustur. Zaman igerisinde teknolojik gelismelerin iletigim
sureclerinde aktif rol oynamasi tek tarafli enformasyon akis siirecini degistirerek ¢oklu
enformasyon ag1 ortaya ¢ikmistir. Boylelikle tek tarafli ve belli merkezler araciligi ile
kitlelere ulasan radyo, televizyon ve gazete gibi medya Grtnleri internet teknolojileri
sayesinde anlik bilgi ve haber aktarmaya imkan saglamaktadir. Bireylerin dogrudan
enformasyona maruz kalmasi ve pasif konumu artik enformasyon iireten ve yayan
konuma ge¢mistir. Gegmiste tiiketici olarak goriilen okur-dinleyici-izleyici artik hem

ureten hem de tliketen konumundadir (Bendas, 2022, s. 393).

Enformasyon teknolojileri ve igerikleri glinlimiizde c¢ok hizli degisime
ugramaktadir. Bu degisim ve gelisimin ardindaki etkenler; neo-liberalizm
politikalarinin kiiresel ¢apta yayginlagsmasi ve medya isletmelerinin de karlarini
yukseltmeye caligmasidir. Enformasyonel mal ve hizmet saglayan endiistrilerin i¢inde
bulunduklar1 piyasa, kamusal amagla kullanilan serbest bir mal ve hizmet Ureten
piyasadan ziyade, emtia piyasas: olarak gortlmektedir. Enformasyon ekonomisinde
uretilen enformasyon; pazarlama, reklam ve tiiketim gibi kapitalizmin genel isleyisine
hizmet etmektedir. Boylelikle sunulan Grtin ve hizmetler elektronik ticaret veya
elektronik pazarlama gibi amaglarla kullanilmaktadir (Yaylagul, 2018b, s. 35).
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Yeni medyada (dijital) enformasyon, sermaye sahiplerinin iletisim teknolojileri
vasitasiyla tiiketici davraniglarii yonlendirerek arz-talep dengesini ve kar oranlarini
kontrol altinda tutabilmek i¢in kullanilmaktadir. Ag ekonomisinde maddi deger
kazanan enformasyon, 6l¢ek ekonomilerine dayalidir. Enformasyon teknolojisinin ilk
kopya liretimi yliksek, sonrakilerin yeniden tiretimi ise diisiik maliyetlidir. Maliyet,
iriiniin ulastig: tiiketici sayisi ile orantili olarak diismektedir. Enformasyon retimi
arttikca maliyetler diiserken, iiretimin azalmasi da maliyetlerin artmasinda sebep olur

(Berkman, 2014, s. 47).

2.2.3. Kamusal, Yar1 Kamusal ve Ozel Mal Olarak Medya Uriinleri

iktisad? acidan mallar; kamusal mal, yar1 kamusal mal ve 6zel mallar olarak
smiflandirilmaktadir. Iktisat literatGrinde modern kamusal mal teorisinin tanimi
Samuelson’un 1954 yilinda kaleme aldig1 “Kamusal Harcamalarinin Saf Teorisi” adl1
makalesinde yer almaktadir. Samuelson; kamusal mallar1 iki veya daha fazla insanin
fayda fonksiyonuna ayni anda giren mal olarak tanimlamis, ayrica tiiketim digsalligt
yaratma potansiyeli olan mal olarak nitelendirmistir (Samuelson, 1954, s. 387).
Kamusal mallarin tanimi zaman igerisinde degismistir, ancak genel kabul gdren
tanimiyla tiiketiminde bireyler arasinda herhangi bir rekabetin olmadig, tiiketiminden
de kimsenin diglanmadigi mallardir. Kamusal mallar, Gretiminde 6zel miitesebbislerin
basarisiz olacagina inandigi veya karliliginin diisik olacagi gerekgesiyle Ozel
sermayenin ¢ok istekli olmadigi alanlarda kamu tarafindan iiretilen mallardir. Kamu
tarafindan iiretilen mallarin finansman1 vergi yoluyla yapilir. Ozel mallar ise
bireylerin kendilerine fayda saglayan gercksinimleri karsilayan mallardir. Dolayist ile
0zel mallarin faydasi kigiye 6zeldir ve finansmani mali lireten iretici tarafindan

karsilanmaktadir.

Yukarida tanimlanan mallarin diginda {i¢iincii bir mal ve hizmet grubu vardir
ki bu alan1 net olarak tanimlamak biraz giictiir. Yar1 kamusal mal olarak siniflandirilan
mallar; faydasi boliinebilen, pazarlanabilen ve topluma 6nemli 6l¢iide dissal fayda
saglayan mallar olarak tanimlanmaktadir. Digsallik, boliinebilir ve pazarlanabilir
nitelikteki 6zel mallara, yar1 kamusal bir nitelik vermektedir (Aktan, 2011, s. 100).
Yar1 kamusal mallar hizmetin goriiniir 6zellikleri sebebiyle 6zel mallara benzetilse de

dolayli olarak mal veya hizmetin faydasindan yararlananlar olabilmektedir.
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Finansmani 6zel girisim tarafindan saglanan fakat faydasi veya zarar1 genis kitleleri
etkileyen mallar yar1 kamusal mallardir. Yar1 kamusal mal veya hizmet olarak
tanimlanan gruptaki mallardan fiyatin1 6deyen de 6demeyen de faydalanabilmektedir.
Medya iiriinleri yar1 kamusal mal niteligindedir. Digsallig1 sebebiyle medya {iriinleri

toplumu etkilemektedir (Berksoy, 1993, s. 215-218).

2.3. Medya Sektoriinde Yogunlasma

Kitle iletisim araglarinin miilkiyet yapilarina iliskin literatiirde ¢ok sayida
caligmaya rastlaniimaktadir. Ozellikle elestirel kuramcilar (Marx & Engels) konunun
ekonomi politigi lizerinden yaptiklar1 yorumlarda; toplumda maddi iiretim araclarini
ellerinde bulunduran sinifin aymi zamanda diisiinsel iiretim araglarina da sahip
oldugunu, bu yolla ayn1 diisiinceye sahip olmayan sinifi etkisi altina alabilecegini ifade
etmiglerdir (2013, s. 55). Medyada yogunlasma, 6zel girisimlerin kapitalist pazarda
arz, talep ve dagitim lizerinde kontrol kurmasmi kolaylastiracak bi¢imde g¢esitli

stratejiler gelistirmesinin tezahiiriidiir (Erdogan, 2002, s. 418).

Medya; iletileri, gostergeleri ve mesajlar1 dinleyici, okur ve izleyicilere ileten
bir mekanizma olarak kamuoyuna enformasyon saglayan bir kaynaktir. Kamuoyu
bilgi, enformasyon, eglence gibi konularda medyaya bagimlidir. Medyanin bu
giicliniin farkinda olan sermayedarlar farkli imtiyazlar elde edebilmek ve toplumda
saygin bir konumda olma hevesiyle medya sektoriine giris yapmak istemektedir.
Yasanan bu gii¢ gosterisi neticesinde medyada yogunlasma goriilmektedir (Cakmak,

2021, s. 46).

Iletisim endiistrisindeki iiretim, tiikketim ve dagitim siirecleri hi¢bir zaman
yalnizca piyasa mekanizmasi ya da piyasanin kendi dinamigi ile ger¢eklesmez. Kamu
otoritesinin bu alana dogrudan diizenleyici olarak miidahale ettigi ve medya
politikalarini belirledigi goriilmektedir. Ozellikle 1980°1i yillarda neo-liberal iktisadf
politikalar ile hikimetler, medya politikalarinda de-regllasyonu benimsemis
boylelikle iletisim alani biiyiik sermaye gruplarina agilmistir. Kamusal miilkiyetin
himayesinde olan bu alan hizl1 bir bigimde biiylimiistiir. Politikacilar, iletisim alaninda
saglikli kamusal diizen ve ¢ogulculuk sdylemleriyle giindeme getirdikleri neo-liberal

politikalar neticesinde aslinda biiyiilk medya gruplarinin medya sahipliginde
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yogunlasma yaratmalarina zemin hazirlamislardir. Ortaya ¢ikan tabloda iletisim
araglarinin miilkiyetini elinde bulunduran giiciin kamuoyunu kendi istedikleri gibi

bilgilendirebilecegi anlasilmaktadir (Yaylagil, 2019a, s. 134).

Enformasyonun piyasanin dogal akisina terkedilmeyecek kadar kiymetli
olmasi kitle iletisiminin kamu otoritesi tarafindan ¢esitli diizenlemelere tabi olmasin1
gerektirmektedir. Kamu otoritesi bu alanda etkin olmay1 sadece bir zorunluluk degil
ayni zamanda bir gorev olarak gérmelidir (Moressi, 2003). Bu gorev ozellikle medya
endiistrisindeki yogunlasma ve rekabetin diizenlenmesi hususunda ©Onem arz
etmektedir. Medyadaki yogunlagsma egilimlerine karsi yasal diizenlemelerin varligi
piyasa mekanizmasi igerisinde serbestlesmeye engel olacagi gerekgesiyle
elestirilmektedir. Ancak medya piyasalarindaki serbestlesme, toplumsal ¢ikarlar
gbzetmek hem sermayedarlara hem de tiketicilere adil imkanlar yaratabilmek
acisindan onemlidir. Neo-liberalizm ile gelen de-regiilasyon politikalar1 boyle bir
serbestlesmenin Oniinii agmaktan ziyade tekellesmenin oniinii agmistir. S6zii edilen ve
onerilen kamusal diizenlemeler tarafsiz, dogru, manipiile edici amaglar1 olmayan,
kisisel hak ve oOzgirliikleri zedelemeyen igeriklerin iiretiminin toplum lehine
gOzetilmesi amacglanarak yapilmalidir. Kamusal diizenlemeler, egemen siyasi
aktorlerin veya devletin mekanizmalarini yoneten hiikiimetlerin ¢ikarlarini gozetme
firsat¢iligina doniismemeli, toplumun ¢ikarlarini gézeten sinirlari belirleyecek sekilde

yapilandirilmalidir.

Bir piyasada yogunlagmanin varligindan s6z edebilmek igin piyasada bulunan
biiylik aktorlerin kendilerinden kiigiik olanlar1 veya ayni sektorde farkli tedarik
alanlarindaki firmalar1 himayeleri altina alarak sermayenin toplulagsmasi yani bir nevi
miilkiyet yogunlasmasi yaratmis olmalar1 gerekmektedir. Medyada yogunlasma
kavrami en sade tanimla medya sahipliginin bir veya birden fazla sirket elinde

toplanmasi olarak ifade edilmektedir (Avsar, 2004, s. 89).

Medya sektoriinde sermaye yapisi ve sermaye yapisindaki yogunlasma konusu
tartigmalara yol agmaktadir. Medya isletmelerinin yogunlagma egilimleri, piyasay1
kontrol edebilme giici ve diisiince ¢esitligini engelleyebilecek unsurlar
icerebilmektedir (Baytar, 2013, s. 97). Medyada artan sermaye toplulagmasi

yogunlasmay1 yaratir. Medya piyasasinda yogunlagsmanin artmasi ile rekabet

16



azalmakta, piyasaya giris engelleri olugmakta ve etkin olmayan bir piyasa
mekanizmasi ortaya ¢ikmaktadir. Elbette yogunlagsma olusan her sektor kendi yapisina
bagli olarak bir takim olumsuz sonuglarla kars1 karsiya kalabilmektedir. Medya
sektoriinde de artan yogunlagsma ile daralan sahiplik yapilari goriilmektedir
(Biiyiikbaykal & Yilmaz, 2021, s. 540). Gerek geleneksel medyada gerekse internet
ortaminda toplumun haber ve eglence i¢in takip etmeyi tercih edecegi ¢ok sayida kanal
olabilir. Bu ¢esitlilik ayn1 zamanda ¢ogulculugun da var oldugu diisiincesi yaratabilir.
Onemli olan sahiplik yapisinin gogulculugu saglaylp saglamadigidir. Ornegin
birbirinden farkli ya da benzer birgok gazetenin, derginin ayni sahiplik gatis1 altinda

bulunmasi ¢ogulculuk durumunu ortadan kaldirir.

Iktisadi girisimler farkli medya fiiriinlerini bir araya getirerek olcek
ckonomilerine ulagsmak maksadiyla is birligi yoluna gidebilmektedir. Medya
endiistrisinde yasanan bu yakinsama yogunlasma yaratmaktadir. Medyada farkli
iirlinlerin bir araya getirilmesi, telekomiinikasyon ve enformasyon tiriinlerinin ¢esitli
is kollarindaki firmalar tarafindan birlesme ve satin alma yoluyla gergeklesmesi
sayesinde miimkiin olmaktadir. Bu birlesme ve satin almalarin altinda yatan énemli
sebeplerden biri de aym1 medya iriiniiniin farkli kullanicilar tarafindan talep
gormesidir. Medya ve telekomiinikasyon alaninda yasanan yogunlasmanin en belirgin
ozelligi hem ulusal hem de uluslararasi boyutta yatay ve dikey yogunlagsma

yaratmasidir (Pereira, 2002).

Medyada sermaye yogunlagmasi serbest piyasa ekonomisi {izerinde oldugu
gibi aym zamanda demokrasilerde cogulculugu da tehdit eden bir konudur. ilgili
literatiir medya isletmelerinin sayica fazla olmasinin diisiince g¢esitliligine kapi
araladigin1 savunurken artitk bu savin gecerliligini yitirdigini ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Ciinkii sayica ¢ok medya isletmesinin ayni iiretim tarzin1 benimsemesi,
niteliksel farkliligi saglayamayacaktir. Burada onemli olan medya isletmelerinin
sayica ¢oklugu degil demokratik acidan fikir c¢esitliligi yaratabilecek sekilde

orglitlenmis olmalaridir.

Iletisim araglarmm azinlik veya tek sesli olmasina neden olan sermaye
yogunlasmasi, demokratik toplumlarda kabul edilemez bir olgudur. Enformasyonun

az saylda medya isletmesinin hakimiyetinde olmas1 toplumun tarafsiz bilgi edinmesi
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acisindan endige vericidir. Demokrasilerde; toplumun sosyal, ekonomik ve siyasal
siniflarinda ayirim gozetmeksizin ifade 6zgiirliigine imk&n taninmasi, toplumun tim
katmanlari ile siyasal sistem arasindaki iletisim baginin ¢ok seslilige imkan taniyacak
sekilde insa edilmesi bir iletisim araci olarak medyanin gorevleri arasindadir. Medya
iistlendigi bu gorevi ¢ogulculugu saglayarak yerine getirebilir, tek seslilige doniisen

ortama bu nedenle izin verilmemelidir (Avsar, 2004, s. 88).

Ben Bagdikian’mn 1983 yilinda yaptigi arastirma neticesinde elde ettigi
verilerde ABD’deki (Amerika Birlesik Devletleri) medya sirketlerinin sayis1 50 iken;
ayni calismanin 2004 yilinda giincellenmis hali bu saymin bir elin parmaklarini
gecmeyecek diizeye geldigini gostermektedir. Bagdikian bu durumu “Biiyiik Besli”
olarak nitelemis ve ABD medyasimin zamanla az sayida medya grubunun kontroliine
gectigini yazmistir (Bagdikian, 2004, s. 31). Tek sesli medya, toplumda farkli bakis
acilarini ve fikirleri degerlendirme kabiliyetini azaltir. Etki boyutlar1 genis olan medya
giicliniin belirli kisi veya gruplarin hakimiyetine birakilmasi, demokrasi agisindan da

tehdit unsuru olugsmasina zemin hazirlayabilir.

Sanayi, hizmet veya diger sektorlerin faaliyetlerinden farkli olarak medyanin
sahip oldugu kiiltiir iiretimi ve dagitimi1 fonksiyonu neden sermayedarlarin bu alana
ilgili oldugunu agiklamaktadir. Toplumsal yap1 igerisinde gereksinim duyulan haber,
bilgi, eglence vb. mesajlarin iiretildigi ve dagitildigi yani toplumsal iletisimin odak
noktast olan medya, yasamsal bir dneme sahiptir. Boylesine 6nemli bir alanda
miilkiyet kontrolii ticari faaliyet acisindan degerlendirildiginde ¢ok stratejik bir hamle
olarak gorunmektedir (Pekman, 2003). Medyada yogunlagsmanin iki ana
goriiniimiinden  bahsedilebilir. ilki medya sirketlerinin ve tiirlerinin yapisal
cesitliligine iliskin dis goriiniim, ikincisi ise medya igeriginin c¢esitliligine iliskin i¢
gorunumdur (Komorek, 2013, s. 4). Medyanin ¢ogulculuguna atif yapan dis goriiniim,
sermaye yogunlasmasini icermektedir. I¢ goriiniim ise medya iiriin ve hizmetlerinin

iceriklerindeki yogunlagmadir.

“Geleneksel medyada yogunlagsma” gazete, radyo, televizyon, dergi vb. kitle
iletisim araglarma biliylik sermaye gruplarinin sahip olmak istemeleri ile ortaya
cikmaktadir. Geleneksel medya tek yonlil iletisim araclarina sahiptir ve genis kitlelere

ulagilmak istenmektedir (Becan, 2013, s. 28). Genis Kkitlelere ulasim yiiksek
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maliyetlidir. Bu sebeple yiiksek sermayeye ihtiya¢ duyulmaktadir. Kii¢iik medya
isletmeleri genellikle sermayesi giiglii olan isletmeler tarafindan satin alinmaktadir ya
da birlesme yoluna gitmektedirler. Geleneksel kitle iletisim araglar1 vasitast ile siirekli
bir mesaj verme faaliyeti s6z konusudur. Kitleleri tiiketici odakli géren bu yaklagim
reklam verenler tarafindan 6nemsenmektedir. Rekldm verenlerin medya araciligi ile
tiiketimi koriikleme istegi ve medya sahiplerinin reklam gelirlerinden daha fazla pay
alma istegi geleneksel medyada yatay, dikey ve ¢apraz yogunlasma yaratmaktadir. Bu

yogunlagma tiirlerine sonraki baslikta detayli olarak yer verilecektir.

Gunimuzde “yeni medya endistrisindeki yogunlagma,” artan yapisal
degisiklikler ve dijital teknoloji platform isletmelerine olan bagimliliklarin yaninda
enformasyon Uretimi (zerindeki hakim goriis ve kontrolindeki degisimleri
icermektedir (Seipp, 2023, s. 392). Interneti giiniimiizde hala ne oldugu belli olmayan
kitlesel medya aracina benzeten Bagdikian bunu islevsel ve bireysel kullanima
baglamaktadir. Ciinki internet alistk oldugumuz kitle iletisim araglarina
benzememektedir ve kamuoyunun enformasyona erisiminde kendisine nelerin

ulasacagini belirleyen bir merkezi mekanizma yoktur (Bagdikian B. , 2004, s. 65).

Dijital (yeni) medyanin sahiplik yapisinda yasanan yogunlasma; kamu
otoritesinin bu alandaki denetiminin azalmasi, alana hakim isletmeler iizerindeki
egemenligin de-regiilasyonlar ve Ozellestirme politikalar1 ile k&r amagh yapiya
blrtinmelerine musaade edilmesi ile gergeklesmistir. Kamu otoritesi 1980’lerden
sonra kiiresel isletmelerin ¢ikarlar1 dogrultusunda politikalar gelistirerek dijital medya
alaninda da yogunlasmaya zemin hazirlamistir. Cok wuluslu kapitalist giigler
hiikiimetleri, politikacilar, kiiresel ticareti ve seckinleri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
denetim altinda tutmak isterler. Bu giigler merkeziyetgilikten de uzaktir (Sklair, 2002).
Yeni medya endiistrisi kapitalist piyasa yapist igerisinde varligimni slirdiirmektedir.
Google, You Tube, Facebook, X (eski adiyla Twitter), Instagram, Tiktok vb. dijital
platformlar ag ekonomisinin irettigi, merkeziyeti olmayan, sunulan Griin ve
hizmetlerin ulus ayirimi yapilmadan kullanicilarin tamamina dogrudan hizmet
edebilen kiiresel platformlaridir. Interaktif uygulamalara dayali bu platformlar
yondesme sayesinde tek bir iiriin bilgisayar, cep telefonu, tablet veya internet tabanh

aygitlar ile kullanilabilmektedir.
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2.4. Medyada Yogunlasma Tiirleri

Medyadaki yogunlagsma; yatay, dikey ve c¢apraz yogunlasma olarak

gerceklesmektedir ve asagida bu yogunlasma tiirleri detayli olarak agiklanacaktir.

2.4.1. Yatay Yogunlasma

Yatay yogunlagsma; isletmelerin Kérliliklarin1 artirmak i¢in kendi 6z
sermayeleri ile biliylimek istemesi ve ayni pazarda faaliyet gosteren diger isletmeleri
satin almasi seklinde gergeklesir. Medyada yatay yogunlasma, bir yapilanmanin
medya alanima farkh sirketlerle girmesidir. Bu durumda ayni1 alanda faaliyet gosteren
medya sirketleri, gili¢lii sermaye sahipleri tarafindan satin alinarak sermaye
toplulasmasi yaratirlar (YOyen, 2007, s. 61). Medya isletmeleri pazar paylarini
blyutmek ve bu yolla en biylk gelir kalemi olan reklam gelirlerini artirmak, farkli ilgi
alanlar1 olan dinleyici-kullanici-okuyucular1 hedefleyerek reklam pastasindan daha
fazla pay almak ve nihayetinde rekabetin yaratacagi olumsuzluklardan kaginmak i¢in

yatay yogunlasma yoluna gitmektedirler.

Medyada yatay yogunlagsma iiretim degeri zincirini birbirine baglar, ayrica
medya sahiplerinin piyasa giiciinii maksimize etme arzusu barindirir. Boylelikle 6l¢ek
ekonomilerine uyum saglar. Yaygin ekonomik faaliyetlerin gerceklesmesine zemin
hazirlayan yatay yogunlasma medyanin genis bir alanda faaliyet gostermesine sebep

olur (YYaylagul, 2019b).

Medyada yatay yogunlagsmaya; diinyada en ¢ok medya sirketine sahip Rupert
Murdoch’m Sun, Times, News of The World, Fox, News Corporation ve Sunday
Times ile diinyanin farkli bolgelerinde bulunan medya isletmelerini satin almasi 6rnek
gosterilebilir. Murdoch’un bu girisimi kiresel boyutta cok sesli bir medya
yapilanmasinin yolunu tikarken diinyanin en zengin medya patronlar1 arasinda
gosterilmesine neden olmustur. Tiirkiye’de ise Dogan Medya Grubu’nun bir dénem

bes farkli gazeteyi blinyesinde bulundurmasi yatay yogunlagma igin bir drnektir.
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2.4.2. Dikey Yogunlasma

Iktisadi anlamda dikey yogunlasma; bir isletmenin iirettizi malin
hammaddesinden pazarlamasia kadar olan siireci kendi himayesinde yonetmesidir.
Medyada dikey yogunlasma, bir medya isletmesinin iirettigi iirlinleri kamuoyuna
iletene kadar gerceklesen tiim asamalarda kendi biinyesinde bulunan sirketlerden
faydalanmasidir (Tokg6z, 2008, s. 37). Medya isletmelerinin tedarik zincirinin gesitli

asamalarinda kendi kaynaklarindan yararlanmasi maliyeti diisiirmeyi saglayabilir.

Dikey yogunlagsmada tedarik zincirindeki tim asamalar birbiri ile ilgilidir.
Tedarik zincirinin herhangi bir agsamasinda faaliyet gdsteren bir firmanin kontrolii ele
gecirmesi diger asamalarda faaliyet gosteren firmalar icin potansiyel risk olusturur.
Rekabette yasanacak aksakliklarin 6niine gegebilmek igin firmalar kendi kaynaklarini
kullanarak firma satin almaktadir. Bu sekilde maliyet ve fiyatlarda diisiis saglayarak
rakip firmalara kars1 iistiinliik elde etmektedirler (Doyle, 2002, s. 34). Ornegin gazete
cikaran bir medya isletmesinin kagit fabrikasi sahibi olmasi ve gazetenin hammaddesi
olan kagidi baska bir isletme yerine kendi kaynaklarindan temin etmesi dikey
yogunlagsma yaratir. Aymi sekilde dizi film yayinlayan bir televizyon kanalinin

cekimleri kendi stiidyosunda yaparak yaymlamasi da buna bir 6rnektir.

2.4.3. Capraz Yogunlasma

Capraz yogunlagma, bir igletmenin kendi faaliyet konusu disinda diger is
kollarinda da faaliyet gosterebilmek icin satin alma yoluyla biiytimek istemesidir. Bu
faaliyet satin alinan sirketin istiraki veya bagl ortakligi olarak gergeklesebilmektedir.
Medya sektoriinde capraz yogunlasma, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin medya
dis1 alanlarda birlesme veya satin alma yoluyla etkin olma ¢abalaridir (Tokgoz, 2008).
Medyanin kendi faaliyet konusunun digindaki sektorlerde yatirim yapmasi bir anlamda
sermayenin c¢esitli alanlara yayilmasmi saglar. Medya patronlarinin gazete, radyo,
televizyon, yayimcilik ve internet tabanli {iriinlerin sahipliginin yaninda farkl alanlara

yatirim yapmasi araglar arasi biitlinlesme olarak ifade edilebilir.

Gilinlimiizde sektor i¢i birlesmeler ve satin almalarin Otesinde medya

sirketlerinin ¢ogunlukla sektdr disi yani alan farkliligi yaratacak sekilde cesitli
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sektorlerdeki etkinlikleri artmigtir. Bu durum medya agisindan kontrollii mesaj
ortamini yaratir. Capraz medya sahipligi toplumun kitlesel olarak denetim alinmasina
aracilik eder. Boylelikle rekabet ortadan kalkar ve yogunlagma kurumsallasmis olur

(Yaylagul, 2019b, s. 409).

Yatay ve ¢apraz medya sahipligi, medya endiistrisinde en az sayida tedarikgiyi
korumaya calisan medya politikalarma sebep oldugu igin toplumsal yapida endise
verici olarak karsilik bulur. Bu durum medyanin tarafsizligini ve g¢esitligini
etkileyebilecek gii¢ yaratir. Yatay yogunlasma; ayni pazarda faaliyet gésteren medya
sirketinin iiriin bazinda milkiyet hakimiyetini, dikey yogunlasma; tedarik zincirinin
tek bir {irtin i¢cin miilkiyet hakimiyetini, ¢apraz yogunlagsma ise medya sirketlerinin
gerek kendi igerisinde farkli alanlarda gerek ise kendi sektorleri disinda miilkiyet
hakimiyeti anlamina gelmektedir. Bu yogunlagsma sekilleri medyanin sermaye
tizerindeki kontrollerinin Gtesinde toplum iizerindeki kontroliinii de miimkiin kilar.
Ayn1 zamanda medya endiistrisinde holdinglesmenin Gtesinde ¢okuluslu sirketlerin

olusmasina neden olur (Mosco, 1996, s. 176).

2.5. Medya Sektoriinde Yogunlagsmanin Sebepleri

Medyada sermaye ve milkiyet yogunlasmasi, medya sahipliginin ekonomi
politik alanina girmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalarda medyanmn nasil
sahiplenildigi ve kontrol edildigi, bu yapilarin medyada hangi amagclarla yer aldigina
odaklanilmaktadir. Yogunlasilmis medya piyasalarinda giic hiyerarsilerinin nasil
stirdirildiigic ve giiciin iletisim sistemleri araciligi ile nasil islendigi Onemli
hususlardir. Ayrica medya sisteminin tasariminda hangi ideolojilere ortiik olarak yer
verilmektedir ve Kimin ¢ikarlarina hizmet edilmektedir gibi sorular 6n plana
¢ikmaktadir (Pickard, 2016, s. 1). Medya yogunlasmasi, ¢esitli holdinglerin kiiresel
capta birlesmeleri neticesinde bir avug biiyiik medya sirketlerinden olusan bir yap1

yaratarak kamuoyu iizerinde hakimiyet olusturmasina sebep olmaktadir (Noam, 2009).
Medyada sermaye ve miilkiyet yogunlagsmasima iliskin literatiirde yapilan

calismalarda konuya destekleyici ve elestirel yaklasimlarin oldugu goriilmektedir.

Destekleyici (liberalizmi savunan goriisler) yaklasimlarda vurgu tamamen toplumsal
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etki izerine yapilirken, elestirel yaklasimlarda ise vurgu ideolojik ve ekonomik alanda
kitle iletisim araglarinin planli ve bilingli olarak egemen diisiincenin topluma

yayilmas1 hususunda dretilen anlamlar Gzerinedir (Yurdakul, 2018, s. 74).

Adam Smith’in gelistirdigi liberal kurama goére idealize edilen toplum
yapisinda, devletin ve hiikiimetlerin iktisadi alana midahale etmesi arzu edilen bir
durum degildir. Oyle ki devlet iktisadi alan1 diizenlemek yerine giivenlik, adalet,
egitim, saglik vd. hususlarda etkin olmalidir. Smith’in gortsleri ile benzer bigimde
neo-liberalizmin ortaya ¢ikmasi iktisadi alanin goériinmez bir el tarafindan
diizenlenmesi gerekliligini ortaya koyar. Bu yaklagim kamu otoritesinin kitle iletisim
araclarindaki varligim1  genel piyasa mekanizmasi igerisinde siirdlirmesini
aciklamaktadir (Gandy Jr., 1992). Ancak iletigim alaninin kiiresellesmenin de etkisi ile
uluslararas1 sermaye gruplarina agilmasi, kamu tekelinin zayiflatilarak bu alanin
piyasalastirilmas1 kamusal politikalarin sonucudur. Burada agikliga kavusmasi
gereken husus liberallesme adimlar1 sonrasinda olusan neo-liberallesmenin de kamu

otoritesinin politikalar1 ile olusturuldugudur.

Liberalizm ile maskelenen en 6nemli ger¢ek, medyanin kar amaciyla hareket
eden bir yap1 oldugudur. Bu dogrultuda kar amagh kurumlarin salt olarak odaklanmas1
gereken en 6nemli olgu kér elde etmektir. Kar amaci ile kurulan medya isletmelerinin
de sikca iddia edildigi gibi “kamu yararin1” gézetmek, korumak ve temsil etmek gibi
bir yiikiimliiliigi bulunmamaktadir (Adakli, 2010, s. 81). Bu diisiince tarzi, medyanin
tamamen kapitalizm kurallar1 ¢ercevesinde hareket ettigini iddia etmektedir.
Liberalizm ile percinlenen neo-liberal politikalar, medya endstrisinin dizayninda bazi
hatal1 varsayimlart da beraberinde getirmistir. Bu varsayimlardan ilki, kitle iletisim
alanmin serbest piyasa kosullarma gére yonetilmesi gerekliligidir. ikinci olarak da
yeni medya ve iletisim teknolojilerinin kendi kendini yonetebilecegi diisiiniilmektedir
(self regulation). Son olarak internet tabanli dijital mecranin geleneksel medyadan
farkli yonetilmesinin savunulmasidir (Collins, 2006). Ancak neo-liberal politikalar
sayesinde Ozglirlesen medya piyasalar1 yogunlasma egilimleri gosterdiginden bu

alanda dilizenlemelere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Liberal ekonomik yaklagim medya kullanicilarini tiiketiciye dontistiirmektedir.

Liberalizm ile saglanan serbest piyasa ekonomisi kosullari iiriin ¢esitlendirmesine
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imkan saglamaktadir. Piyasanin rekabet ortammin olusmasi, kamu otoritesinin
ozellestirme politikalar1 ve liberal piyasa kosullarina gore yasal diizenleme yoluyla
medya piyasasini genisletmek ve boylelikle medya kullanicilarina segme 6zgiirligi

saglamakla miimkiin olmaktadir (Golding & Murdock, 2014, s. 53-54).

Elestirel yaklagim, yukarida bahsedilen serbest piyasa sartlari, esitlik ve
Ozgiirlik ad1 altinda olusturulmak istenen esitsizligi irdelemektedir. Medyay1 elinde
bulunduran gruplarin iktidar yanlisi tutumlart sayesinde kapitalist sisteme
eklemlenmesi ve boylelikle kamu yararin1 gz ardi etmesi, elestirel yaklagimin ana
unsuru olarak gozukmektedir (Giingor, 2013, s. 135). Medya milkiyeti ile hedeflenen
olgu, yoneten smifin medya kurumlarini denetim altina almasi iizerinedir. Nitekim
kapitalistlerin medya igeriginin olusturulmasi noktasinda iktidarlar1 kayirma diirtiisii,
sermaye sahibi olarak c¢ikarlarina uyumlu hareket etmeyi gerektirdiginden bu stratejiyi
uygun gormeleri olagandir (Shoemaker & Reese, 2014, s. 106). Elestirel yaklagimin
liberal yaklasimdan ayristigi onemli noktalardan biri de medyanin ideolojik ve
ekonomik yapilanmalarinin medya igerigini etkiledigi ve bu yolla ideolojik aygita

donitistigii hususudur (Yurdakul, 2018, s. 75).

Liberal yaklasimm o6nemli elestirmenlerinden biri Karl Marx’tir. Marx,
kapitalist toplumlarin emek somiiriisiine maruz kaldigini1 iddia etmektedir. Yaptig
calismalarda ise metalasma kavramina odaklanmistir (Dagtas & Yildiz, 2015, s. 123).
Marx ve Engels’in meshur eseri Alman Ideolojisi’nde yer alan ve yapilan
aragtirmalarda siklikla atif alan elestirileri; maddi {iretim araglarina sahip olan sinifin
zihinsel iiretim aracglar1 lizerinde etki ve tahakkiimii ekseninde yogunlagmakta, bu

tespit yillardir elestirel kuramin {ist bagligi olarak yerini korumaktadir.

Elestirel kuramin kiiltiirel ve materyalist ¢oziimlemesinin 6nemli oldugunu
belirten Fisher; kiiltiirel ¢6ziimlemenin iist yapiya iliskin oldugunu ifade etmistir. Buna
gore medya igeriklerinin ideolojik yonii ve medya kullanicilarint medyanin ¢ekim
gucu ile etkilemesi kiltirel yaklasimi agiklamaktadir. Materyalist ¢6ziimleme ise
medyanin sahiplik yapisi, birlesme ve satin alma gibi medya yogunlagmalarinin
yaninda medya araciligi ile tretilen igeriklerin yalnizca kullanicilar tarafindan
tiketilmedigini, kullanicinin ilgisinin reklam verenlere satilmasi oldugunu ortaya

koyar (Fisher, 2014, s. 121-122).
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Medyanin hi¢bir donem sadece enformasyona dayali gorevi icra eden bir
yapisinin olmadigi, ideolojik bir aygit ve iletisim kanali oldugu, bu sebeple de
kapitalist sistemlerle ayn1 paralelde hareket ettigini savunan elestirel yaklasima gore
medya endustriyel bir isletmedir. Medya, sermayedarlarin kitle iletisim araglari
vasitastyla tirettigi emtialar tiiketilmesi i¢in hedef kitleye mesaj veya algi yoluyla
yapilan pazarlama faaliyetleri sonucunda emek somiiriisiine aracilik etmektedir.
Elestirel kuram bu tezleri savunurken ayrica medyanin tiiketimi koriikledigini
savunmaktadir. Clinkii medya, kullanicilari/tiiketicileri satilabilir bir veri, sermaye
sahipleri icin de bir emtia konumuna getirmektedir. Geleneksel medyada hedef kitle
iizerinde olusturulmak istenen alginin etkisi tartisilirken, yeni medyada kullanicilar
tizerinde olusturulmak istenen algimin daha etkin oldugu diistiniilmektedir (Yaman,
2022, s. 50).

Elestirel yaklasimi destekler nitelikte ¢ikarimlarda bulunan Kuyucu’ya gore
statii ve toplumsal iistiinliik, ayn1 zamanda kamuoyunu kolay etkileme, yonlendirme
ve yonetme kabiliyetine sahip olan medya, yatay, dikey ve sektorii disinda kalan is
kollarinda ¢apraz yogunlagma yaratarak rekabet iistiinliigii elde etmek ¢abasindadir.
Popller kultiir vasitasiyla rant saglayabilme ve ideolojiler kurarak riza tiretebilme
kapasitesi sebebiyle medya, sermaye sahiplerinin bu alana yonelik istahlarin1 her

donem kabartmistir (Kuyucu, 2013, s. 149).

Medyada yogunlagmanin iki énemli boyutu olduguna dikkat ¢eken Danigman,

bunlar1 ekonomik ve siyasi nedenlere dayandirmaktadir (Danisman, 1982, s. 17-22):

e Ekonomik nedenler: Medya sektorindeki yogunlasma en ¢ok bu
gorliniisiiyle degerlendirilmektedir. Bunun anlami medyada yer alan
isletmelerin biiylimesi ve buna bagli olarak isletme sayilarinin azalmasidir.

e Siyasi nedenler: Siyasi nedenlerle ortaya ¢ikan yogunlasma; medya
araglarmin kismen veya tamamen az sayida kisilerin, gruplarin veya

devletin hakimiyeti altina girmesini tanimlar.
Sektoriin getirdigi dinamikler cercevesinde medyadaki yogunlasma; tiretim

maliyetlerinden kaynaklanan artiglar, teknolojik gelismeler, gelir artirma cabalari,

reklam gelirlerinden en yiikksek payin sahibi olma arzusu gibi nedenleri
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barindirmaktadir. (Cambay, Dirik, & (Ed.), 2021, s. 91-92). Buyuk sermaye
gruplarinin sahip olduklari banka, finans ve diger alanlardaki yatirimlarinin reklam ve
tanitimlarinda medyay1 bir ara¢ adeta bir basamak olarak kullanmak istemeleri ve bu
amacla siyasi otoriteye yakinlik kurarak tesvik, mali kazan¢ ve finansal destek

saglamak istemeleri sermaye birikimi igin firsat olarak goriilmektedir. (Ongen, 2017,

s. 34).

Tuncel’e gore Tiirk medyasinda miilkiyet yogunlagsmasi ve bu alani kontrol

edebilme adina olusan birbiri ile iliski konular zaman icerisinde su sekilde geligsmistir

(Tuncel, 1994, s. 35):

o Kitle iletisim araglarina sahip medyanin doérdiincii gli¢ oldugu paradigmast,
siyasal ¢evrelerde giic ve baski olusturabilme potansiyeli, toplumsal
denetim,

e (apraz miilkiyete sahip medya kuruluslarinin sermayelerini olusabilecek
riske karst koruyabilmek amaciyla devlet ihaleleri yoluyla yeni is
potansiyeli yaratabilme arzusu,

e Rekldm harcamasi yerine farkli medya iriinleri ¢gikarmak (televizyon,

radyo).

Sanayi, hizmet veya diger sektorlerin faaliyetlerinden farkli olarak medyanin
yapist geregi sahip oldugu kiltiir tretimi ve dagitimi fonksiyonu neden
sermayedarlarin bu alana daha istekli oldugunu agiklamaktadir. Ayni1 zamanda
toplumsal yapi1 icerisinde gereksinim duyulan haber, bilgi, eglence vb. mesajlarin
iiretildigi ve dagitildigi yani toplumsal iletisimin odak noktasi olan medya, yasamsal
bir 6neme sahiptir. Boylesine 6nemli bir alanda mdulkiyet kontrolu ticari faaliyet
acisindan degerlendirildiginde ¢ok stratejik bir hamle olarak gérinmektedir (Pekman,
2003).

2.6. Medya Sektoriinde Yogunlagsmanin Etkileri

Medya sektoriinde miilkiyet yogunlagsmasi; medyada gucu elinde
bulunduranlarin siif esitsizligini ve farkli tahakkiim bi¢imlerini mesrulastirmada

kullandig1 ¢esitli araglar ve mesajlar nedeniyle hassasiyet gosterilmesi gereken bir
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konudur. Medya sahipleri gerek igerik olusturmada gerek ise olusturduklari igeriklerin

iiretim siire¢lerinde dogrudan ve dolayli bir kontrole sahiptirler (Adakli, 2010, s. 69).

Medya sektoriinde miilkiyet kontrolii iki ayr1 diizeyde gerceklesmektedir. flki
operasyonel kontrol, ikincisi ise tahsisata iliskin kontroldiir. Ik kontrol diizeyi;
medyanm giindelik is akismi ilgilendirir. Ornegin haber igeriklerini diizenleyen
editorler, program miidirleri ve genel yaymn yoOnetmenlerinin mansette hangi
haberin/haberlerin yer almasi gerektiginin kararin1 veren mekanizma operasyonel
kontrolii ac¢iklamaktadir. Tahsisata iligkili kontrol ise makro diizeyde medya
isletmesinin tiimiinii ilgilendiren bir konudur. Bu dizeyde kontrol; temel medya
politikalarindan, 6nemli personellerin istihdam edilmesine, medya isletmesinin
biiylimesi ve ¢esitlenmesi veya kii¢lilmesine kadar olan miilkiyet kontroliinl ifade
etmektedir. Bu iki kontrol diizeyi arasinda ge¢iskenlik bulunmaktadir ancak medya

miilkiyetinde {istiin olan konu tahsisata iligkin miilkiyet kontroliidiir (Murdock, 1977).

Gerek iletisim gerek ise iliski baglaminda medya ve siyasal iktidar birbirlerine
baghdirlar. Medya, siyasal iktidara enformasyon-haber kaynagi ve maddi agidan;
iktidar da yirittiigii faaliyetlerin duyurulmasi, kamuoyu nezdinde kendini ifade
edebilme gibi hususlarda medyaya ihtiyag duymaktadir. Her iki yapimin birbirleri ile
olusturdugu bu diyalektik yap1 zamanla farkli ¢ikar iliskilerine doniismektedir.
(Akdag, 2020, s. 1175).

Sermaye sahiplerinin medya sektoriine egemen olmasi her seyden Once
diisiince ve fikir beyanlar1 agisindan ¢cogulculuga karsi bir olusuma neden olmaktadir.
Medyanin kendi is alaninin disinda da gesitli faaliyetlerde bulunmasi holdinglesmeyi
beraberinde getirmektedir. Bir avu¢ medya isletmesi tabiri ile tanimlanan sektorde
medyanin 6zgiir kalmasi pek miimkiin degildir. Ayrica sermaye yogunlagmasi
calisanlar iizerinde de olumsuz etkiler yaratmakta ve sendikasizlasmayir meydana
getirmektedir. Calisanlar lizerinde yaratilan olumsuz politikalar tek sesli medyanin
olusumuna zemin hazirlar. Medya endiistrisinde olusan sermaye yogunlasmasi
kuskusuz medya isletmelerinin yalnizca finansal ¢ikarlarina hizmet etmez, ellerinde
bulunan giicii siyaset ve kamuoyu iizerinde kullanmak suretiyle kurumsal ¢ikarlarin da

gozetilmesini saglar (Kara, 2005, s. 116)
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Holdinglesme ile olusan yogunlagma, medya piyasasinda bazi olumsuzluklara
yol agmaktadir. Bu olumsuzluklar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Topuz,
2003):

e Medyada yogunlagma, diisiince ve anlatimda ¢ogulculuga kars1 bir olusum
yaratir, diisiince ve anlatim 6zgiirliigiinii kisitlar. Kitle iletisim araclarinin
parasal giicii elinde bulunduran kesimde toplanmas1 yogunlagsmanin 0ntinu
acar.

¢ Yogunlasma, sendikalagmaya karsidir.

e Yogunlasma ile iktidardan ¢ikar saglanmak istenmektedir.

e Biiylik sermaye sahipleri magazin haberciligini de ortaya ¢ikararak kiiltiir
yozlagmasina sebep olmustur.

e Holdinglesme ile kiiciik ve orta biiyiikliikteki medya kuruluglari sektorde
barinamamaya baslamaistir.

e Tekelci sermaye ve holdingler bor¢glanma anlaminda diga bagimlidir ve bu

baglilik tilkenin ekonomik ¢ikarlari ile bagdagmamaktadir.

Y ogunlagmanin meydana getirdigi sorunlar, sektorii disariya kapali bir konuma
sokmakta ve disaridan gelenlere zorluklar yaratarak onlari taraf olmaya zorlamaktadir.
Bu da kamplagmay1 kacinilmaz kilmaktadir. Sermaye sahiplerinin medya sektoriine
ilgi duymasi sektoriin temel isleyisinde baz1 sorunlara yol agmaktadir. Holdinglesme
ile bir¢ok sektorde faaliyet gosteren isletmeler, medyanin paydaslar1 ile hem ulusal
hem de uluslararasi ¢evrelerde uyumlu olmak durumundadir. Paydas ¢ikarlari medya
sahiplerini bu tir sebeplerle de taraf olma diisiincesine siiriikleyebilmektedir
(Bulunmaz, 2011, s. 238).

Temel islevi bilgiyi liretme ve yayma olan medyada yogunlasma olmasi
durumunda, medyanin fonksiyonlarindaki nesnellik bozulur. Topluma iletilen
mesajlar belirli bir grubun istekleri dogrultusunda sekillenir. Dolayis: ile topluma
carpitilmis bilgi ile enformasyon iletilmis olur (Géneng, 2002, s. 45). Farkli
sektorlerde yasanan yogunlasma belki ilgili sektoriin kendi dinamizminde bir bozulma
yaratir, ancak medyada yasanan yogunlasma medya sektoriinde bir bozulma yaratirken

digsallig1 sebebiyle toplumsal yapida da bir iz birakir.
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2.7. Medya Sektoriinde Piyasaya Giris Engelleri

Bir isletmenin ¢esitli sebeplerle bir sektére yatirim yapma kararinin arkasinda
kér elde etme arzusu bulunmaktadir. Yatirim tercihlerinin altinda yatan nedenler;
sektore giris kolayligi, maliyetlerin diisiik olmasi, rekabette iistlinliik ve yliksek
kérlilik olabilmektedir. Mevcut pazarda faaliyette bulunan firmalarin kendi gikarlarin
korumak i¢in sektore girisi zorlastiracak bazi engeller olusturmasi stratejik bir hamle
olarak degerlendirilebilir. Sektore yeni giris yapan firmalar ve sektdrdeki firmalarin

davraniglar1 sektorii etkileyebilmektedir (Baytar, 2013, s. 105).

Picard’a gore piyasaya giris engelleri; piyasanin yapisi, diizenleyici gucler ve
maliyettir. Ayrica piyasa giris engeli faktorlerini de sermaye gereksinimi, 6lgek
ekonomileri, iirlin farklilastirma, degisme sigrama faaliyetleri, hiikiimet politikalar1
veya avantajlari, dagitim kanallarina sinirl erisim olarak nitelendirmistir (Picard R.

G., 2002, 5. 72-79).

Giris Nedenleri e Piyasaya giris kolaylig1

e Maliyetin diisiik olmas1

e Rekabette avantaj yakalama
e Yiksek karlhilik

Engeli Asma Yollar e Yeni bir teknoloji kullanma

e Uriin farklilastirma

e Yenilik (inovasyon)

e Tecriibeli bir firma ile ortak yatirim
yapma

e Devlet destek ve tesvikleri

Tablo 1: Piyasaya Giris Engelleri

Kaynak: Michael Porter, Rekabet Stratejisi, (Cev. Gilen Ulubilgen), Sistem
Yaymncilik, Istanbul, 2000: 6.

Her isletme gibi medya isletmelerinin de sektore girerken karsilasabilecegi

cesitli engeller bulunmaktadir, bu engeller asagida detayl olarak agiklanacaktir.
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2.7.1. Olgek Ekonomileri

Medya sektoriinlin rekabet yapisini agiklamada faydalanilan bir iktisat teorisi
olan 6lgek ekonomileri, iiretim ile maliyet arasindaki iliskiyi aciklamaktadir. Olgek
ekonomileri teorisine gore liretim silirecinin basinda katlanilan sabit maliyetler,
{iretimin tiimiine yayilmaktadir. Uretim arttikca degisken maliyetlerde artis
gozlemlenirken sabit maliyetlerin daha fazla birime yayilmasi ile ortalama
maliyetlerde diisiis olacag1 varsayilmaktadir. Sabit maliyetlerin igerigini isgiict, tesis,
makine ve ekipmanlar, teknolojik altyapi, sermaye vb. olustururken, degisken
maliyetler ise her yeni Uretim igin ihtiya¢ duyulan hammadde, tcret, elektrik, su, kira
vb. gibi siralanabilir. Sabit maliyetler ile kastedilen sermaye, emek, tesis, ekipman,
makine parki, teknolojik altyapr gibi liretim siirecinin basindaki maliyetlerdir.
Degisken maliyetler ise her bir yeni birimi {iretmek i¢in ihtiya¢ duyulan hammadde,
ucretler, elektrik, su, kira gibi maliyetlerdir
(Allan, 2003, s. 75).

Olgege gore artan getirilere tabi sektorlerde, iiretim arttikga ortalama
maliyetlerin diismesi durumunda piyasada sinirli sayida firmanin yiiksek kér elde
edecegi varsayilir ve piyasada bu sebeple tekeller olusabilir. Olgek ekonomilerinde
piyasada kendiliginden olusan tekeller sebebiyle piyasaya giris zorlasir (SOylemez,
2001, s. 68). Medya sektoriinde birkag biiyiik firmanin hakimiyet kurmasi ve piyasaya
girigin zorlagsmas1 Olgek ekonomileri ile iligkilidir. Clnkl buyik Olgekli Gretim
ekonomilerinde ilk iiretim maliyetleri yiiksek, yeniden iiretim ve dagitim maliyetleri
diisiiktiir. Birlikte iiretim ekonomisi olarak adlandirilan bu iiretim sekli medya
isletmelerinde yaygindir (Doyle, 2002, s. 9). Piyasaya giriste yliksek maliyetler

sebebiyle rekabet zorlasmaktadir.

Olgek ekonomileri dzellikle dijital (ag) ekonomisinde cok dnemlidir. Dijital
mecranin en dnemli kaynagi kullanicilar ve bilgidir. Facebook, Instagram, X vb. sosyal
medya ve Amazon, Hepsi Burada gibi e-ticaret siteleri bilgi ve kullanici verileri ile
caligmaktadir. Bu tip sistemlerde aga ecklenen her bir kullanicinin olusturulan
platformlar i¢in maliyeti diisiiriicii etkisi s6z konusudur. Aga katilan her bir kullanici
mevcut tiyeler ile etkilesime ve ticari iligki igerisine girebilir. Bu tip platformlar igin

maliyet yazilimdan ibarettir. Ancak yazilimin gelistirilmesi ve uygulamaya alinmasi
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hayli yiiksektir. Bu sebeple adi anilan sosyal medya platformlar1 vb. ve e-ticaret
sitelerine sonradan katilan her bir katilimci birim maliyetlerini diisiirerek 6lgek
ekonomisi yaratirlar (Gottinger, 2003, s. 6). Bu sebeple ag ekonomisinde kullanici
sayisinin artmast istenilen bir durumdur. Cilinkii bu husus bir yandan sabit maliyetleri

diigtiriirken bir yandan da rekl&m gelirlerini artiracaktir.
2.7.2. Yiksek Sermaye Gerekliligi

Gii¢lii bir finansal altyapiya sahip olmak igin gereken yiiksek sermaye
isletmeler icin 6nem arz etmektedir. Medya isletmeleri, kurulus igin yiiksek sermayeye
ihtiyag duymaktadir. Ciinkii medyanin {iriin gami yiiksek maliyetlidir. Ornegin
gazeteler icin baski maliyetleri yiiksektir, televizyon icin lisans iicretleri, yayincilik
ekipmanlar1 ve genis 0lgek ekonomilerinin varligi giiclii mali yap1 gerektirmektedir.
Bu sebeple medya sektoriine giris i¢in zorlayici unsurlarin baginda sermaye birikimi
gelmektedir. Yuksek finansal varliklara ihtiya¢ duyuldugu i¢cin medya sektorii maliyeti
yiksek bir endustridir. (Sayilgan, 2009, s. 87).

1980’ler ve sonrasinda teknolojide yasanan gelismeler, medya endiistrisinin
teknolojik alt yapiya daha fazla ihtiya¢ duymasi ve kullanmasi sebebiyle yatirim
maliyetlerini de artirmistir. Tiirkiye’de bir donem medya alaninda faaliyet gosteren
holdinglerin ¢cogu farkli alanlarda finansal yatirimlar yaparak sahip olduklar1 medya

isletmelerinin finansman ihtiyacini karsilamak istemislerdir.

2.7.3. Dagitim Kanallarina Erisim

Biiyiik medya isletmeleri, genellikle kendi tedarik zincirlerini kendi
blnyelerinde olusturmak ister. Tedarik zincirinin son halkasi olan dagitim kanali;
medya Urunleri ile kullanicilart bulusturan son asamadir. Teknik alt yap1 ve yiiksek
sermaye gereksinimine ihtiya¢ duyulan bu alan, rekabet baskist yogun bir alandir.
Sektore yeni giris yapan bir firma {iriiniiniin dagitimi i¢in ¢esitli yollar aramaktadir.
Y uksek maliyetli olan bu alan mevcut rakiplerin dagitim kanallarindaki hakimiyeti ve
olusturduklar1 gugli oligopol yap1 nedeniyle rekabet olusmaktadir (Sayilgan, 2009, s.
87).
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2.7.4. Rekabet Etkisi

Bir sektorde yer alan firmalar, kendi aralarinda belirledikleri rekabet unsurunu
diger firmalarin sektore girigini zorlamak igin kullanabilmektedir. Boylelikle diger
firmalar sektore girebilmek i¢in daha fazla engelle karsilasabilir ve maliyetleri
artabilir. Rekabet unsurunu olusturan 6geler; sektordeki firma sayisi, sektoriin genel
isleyisi ve yasal diizenlemeler olarak siralanabilir. Cogunlukla medya sektoriindeki
firmalarin rekabet ettigi konular; fiyat, reklam pastasindan pay alma orani, iiriin
cesitlendirme ve kullanici sayisini artirma olarak siralanabilir (Baytar, 2013, s. 113-
114). Medyadaki rekabet baskisi sirketleri iiriin gesitlendirme yoluna iterek reklam
pastasindan almacak pay ve kullanici oranina erisme konusunda hareket alani

saglayabilir.

2.8. Medya Sektoriinde Yondesme (Yakinsama)

Iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler neticesinde medya literatiiriine;
yeni medya, sosyal medya, ag iletisimi ve sanal diinya gibi pek ¢ok kavram girmistir.
Bu yeni kavramlar sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda ¢esitli doniisiimleri de
beraberinde getirmistir. Yondesme; ingilizce “convergence” kelimesinin Tiirkce
karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram genel anlamda gorsel ve isitsel
medya, elektronik sistemler ile internet agi altyapili teknolojilerin bir arada
kullanilmas1 ile olusan bir yapiy1r ifade etmektedir. Medya araglarinin teknoloji
vasitasiyla birlesmesi, geleneksel isleyis bigimlerinin ortadan kalkmasi ve gegirilen bu

degisim yakinsama kelimesinin igerigini agiklar niteliktedir (Cimen, 2020, s. 122).

21. yiizyilin baslarinda teknolojik devrim olarak nitelendirilen bir devrim ile
kars1 karstya kalinmistir. Bu devrim iletisim teknolojilerinde sayisallagsmay1 isaret
etmektedir.  Sayisallagma olarak adlandirilan bu gelisme teknik olarak ses ve
goriintiilerin 1 ve 0’lardan meydana gelen serilere doniismesi anlamina gelmektedir.
Bu rakamlarin doniisiimii her ¢esit verinin (ses, metin, resim, video vb.) daha kaliteli
ayni zamanda daha diisiik maliyetle elektronik ortamda saklanmasi, islenmesi ve
yliksek hizda bagka elektronik ortamlara iletilmesine olanak tanimaktadir (Sarioglu,
2001). Medya yondesmesi, yalnizca basit bir teknolojik degisimi ifade etmemektedir.

Medyada yasanan bu degisim; kullanilan teknolojik yontem, endiistrideki gelisme,
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pazar payi, Uriin ¢esitliligi, tiiketici yani kullanici gibi tiim faktorleri etkileyen bir

olgudur. Yo6ndesme bir siirece dogru gegisi vurgulamaktadir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan déniisiimde gdz 6niinde bulundurulmasi
gereken onemli noktalardan biri de doniisiimiin toplumsal refahi artirip artirmadigi,
teknolojik yondesmenin adil bir boliisiimii mii yoksa daha yanli bir boliisiime mi etki
ettigidir. Ortaya c¢ikan bu degisim cogulcu, katilimci demokratik sistemleri
destekleyici mi yoksa daha baskin ve otoriter sistemlere mi hizmet etmektedir gibi
sorularin analiz edilmesi 6nemlidir. Medyada yondesmenin ticari kara doniistiiriilmesi;
sahiplik yapis1 oran1 ve igerik liretiminin belirli politikalar araciligi ile ytiriitiilmesi ile

mimkunddr (Yilmaz A. , 2009, s. 298).

Gelencksel medyanin internet, cep telefonu ve dijital yaym platformlar ile is
yapma bi¢imi sektorel yondesme; haber ve bilginin elektronik sistemler ile birbirine
entegrasyonu teknolojik yondesme (Yildirim B. , 2009, s. 47) olarak tanimlanabilir.
Bununla birlikte farkli alanlarda faaliyet gdsteren medya isletmelerinin bir araya

gelmesi iktisadT yondesmeyi beraberinde getirmektedir.

21. yiizyi1lda 6nemi giderek artan internet ve benzeri aglarin yeni bir medya
ortamia doniisiimii siireci “yeni medya” kavramini siklikla giindeme tagimakta; bu
kavramin olusumunun yazili, goérsel ve isitsel medyadan farkinin irdelenmesi
gerektigini diistindiirmektedir. Yeni medya kavrami iizerinde calisan arastirmacilar
yakinsamanin ii¢ C’si “computing (enformasyon), communications (iletisim) ve
content (icerik)” gergevesi lizerinde yogunlasmiglardir. Yeni medyanin olusumu bilgi
teknolojileri, iletisim aglar1 ve geleneksel medya arasinda iiclii bir yakinsama siirecine

tabiidir (Polat , 2016, s. 408).

Enformasyonun c¢ok yonli Gretilmesini ve aymi bigimde sunulmasini
sayisallasmanin miimkiin kildigin1 ifade eden Yildinm’a goére yeni medyada
sayisallasma ve yondesme neticesinde ses, video, grafik, animasyon, fotograf, mizik
gibi her tiirlii iletisim 6gesinin ortak bir platformda yaymi miimkiin hale gelmistir
(Yildirim B. , 2010, s. 203-253). Yakinsamanin bir siire¢ olarak ele alinmas1 teknolojik
alt yapiy1 isaret etse de kullanicilarin ve piyasa oyuncularinin siirece dahil olmast

dikkat cekici bir gelismedir. Bu sayede yeni medya platformlarinda kullanicilar

33



yalnizca enformasyonu tiiketen degil iireten konumundadirlar (Bulus & Isman, 2017,
S. 63).

Yakinsama; genel anlamda farkli medya sistemlerinin kesismesi ve medya
iceriklerinin akici bir sekilde dolagmasidir. Henry Jenkins’e gore medya ortamlarinda
gerceklesen kavramlarin kendi mecralarinin 6tesine ulasip diger mecralarda var olmasi
yakinsama anlamina gelmektedir. Yakinsama, medya teknolojilerinde bir tekamiil
icerisinde birbirinin yerini almasindan ziyade eski ve yeni sistemlerin bir araya
gelmesi ile gesitli kullanim bigimlerinin var olmasini ifade eder. Bu ¢er¢evede Jenkins

yakinsamay1 birbiriyle li¢ sekilde iliskilendirmektedir (Jenkins, 2006):

e Kullanicilarn farkl1 medya teknolojilerini kullanarak {iretim siirecine dahil
olmalari,

e Farkli iletisim fonksiyonlarmin birlesmesi ve buna bagli olarak degisen
izleyici aktiviteleri,

e Bir metnin degisik medya platformlarinda yer degistirmesi.

Bugiinkii iletisim alt yapisina etki eden ii¢ faktdr oldugundan bahseden Torenli,
telekomiinikasyonun siirecin onemli bir aktorii olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu
faktorlerin ilki es zamanl ve iki yonlii iletisime olanak veren telefondur. Telefonun
iletisimin alt yapisina sundugu katki ikinci asamada kullanicilarin hareket halindeyken
bile iletisimde kalmalarini saglayan hiicresel mobil teknolojilerinin ortaya ¢ikmasidir.
Son faktor de yliksek hizda telsiz erisim olanagi ile internet tabanli hizmetleri
birlestiren ve interneti cep telefonlarina uyarlayan gelismelerdir. Tiim bu gelismeler
ile yeni medya olarak adlandirilan siireg; ekonomik ve teknolojik doniisiimlere sahne

olmustur. Bu gelismeleri agsagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (TOrenli, 2005):

e Metalasma: Enformasyonun 6lgiilebilir ve nesnel olmasi,

e Yondesme: Bilgisayar ve telekomiinikasyon alt yapili teknolojilerin
yakinlagmasi,

e Sayisallagsma: Elektrik sinyalleri ile enformasyonun agiklanabilir hale
getirilmesi,

e Sebekelesme: Iletisim icin bir ag kurulmast,
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e Taginabilirligin yayginlagsmasi: Kullaniciy1 zaman ve mek&ndan bagimsiz

cevrimi¢i tutmaya olanak saglamasi.

Yakimsamanin yarattigr egilimleri asagidaki gibi aciklayan Grant, bu

egilimlerin odaginda dijitallesmenin oldugunu vurgulamaktadir (Grant, 2004):

Teknolojik Yakinsama: Bilgisayar teknolojisi vasitasi ile ¢ogaltilip
depolanabilen ve analogdan sayisala g¢evrilen sanal iletisim aglarinin doniisiimii
teknolojik yakinsama olarak ifade edilir. Onceleri tek yaym araci olarak radyo, kablolu
iletisim araci olarak ise telefon mevcut iken teknolojik gelismeler zamanla iletisim
araglarinda cgesitliligin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Tek bir Grlndn (cep
telefonu) ses yontemi ile iletisim saglamasinin Otesinde resim, video, veri, web
icerikleri, elektronik posta ve bir¢ok uygulama yardimi ile hayati kolaylastiran bir

durum yaratmstir.

Kurumsal Yakinsama: Birbirinden farkli teknoloji platformlar1 iizerinden
medya igeriklerini sunabilmeyi kolaylastirmak i¢in medya sirketlerinin ¢apraz
biitlinlesmeleri ile yapilanmalar1 kurumsal yakinsamaya Ornektir. Kurumsal
yakinsama; organizasyonel anlamda bir yakinsamadir ve ¢apraz miilkiyete sahip
medya isletmelerinin ig birligi i¢inde mesaj iletmelerini saglamaktadir. Kurumsal
yakinsamay1 savunan goriisler mevcut pazarda yapisal varliklarini silirdiiremeyen
kiiclik medya sirketlerinin biiylik medya sirketleri himayesine girmesi ile daha verimli
bir yap1 olusacagini ileri stirerken, bu diisiinceye karsit olan goriisler 6zellikle bu tiir
birlesmelerin ¢ok sesliligin Onlinde engel olusturarak editoryal bagimsizligi

zedeleyecegini ifade etmektedirler.

Kullanim Yakimsamasi: Medya kullanicilarinin farkli medya aracglarini birlikte
kullanmasi, kullanim yakinsamasma Ornektir. Tiketicilerin kullanim ve fayda
acisindan birden fazla medya tiriinii kullanmas1 medya sirketleri ve iiriin iireticileri i¢in
farkli triinler tasarlanmasi ve gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir. Ancak
kullanicilarin birden fazla medya iiriiniinii ayn1 anda kullanmasi her birine olan dikkat
seviyelerinde meydana gelebilecek azalma olasiligindan dolay1 reklam verenler icin

sorun yaratabilir.

35



Yakinsamanin teknolojik devrim ve is modellerinin degisiminden ziyade bir
tiir donlislim yasattigini1 ifade etmek yanlis olmayacaktir. Teknolojinin etki alaninin
haberlesme sektorii ile kisitli olmadigini; medya igerik saglayici tiim terminal araglar

tizerinde etkili oldugu gorulmektedir.

2.9. Dijitallesmenin Medya Sektoriine ve Rekabet Ortamina Etkileri

Dijital teknolojilerin gelismesi, kitle iletisim araglarmin kullanim seviyesini iist
noktalara tasirken ayni zamanda toplumun iletisim olanaklarinin kalitesini de
artirmigtir. Yeni teknolojiler vasitasiyla olusan iletisim aglari, ortak bir kanaat
olusturma ve olusan bu kanaati daha kolay ve hizli paylasabilen bir yapiya
donistiirmiistiir (Ceyhan , 2019, s. 2). Bu endustriden elde edilen drln veya hizmetler
metaya dontstiirilmektedir. Buna gore yeni medya kapitalizmin hem ekonomik hem
de ideolojik agidan yeniden iiretiminde 6nemli gorevler iistlenmektedir (Aydin, 2022,

5. 199).

Geleneksel medyadan yeni medyaya ge¢is iletisimde interaktifligi artirmistir.
Kamuoyuna sunulan bilginin tek tarafli oldugu geleneksel medyanin bu 6zelligi yeni
medya ile farkli bir olusuma biiriinmiistiir. Yeni medyanin dijital olmas1 sayesinde
toplumsallasan birey medyadan gelen bilgiyi, igerigi ve mesajlar1 daha fazla
sorguladigi, degerlendirildigi, tartigabildigi ve geri bildirimin oldugu bir alan olarak
gormektedir. Geleneksel medya bireyi tek tarafli toplumsallastirirken yeni medyada
birey analiz, katilm ve etkilesim sayesinde kendi deneyimleriyle

toplumsallagmaktadir (Dursunoglu & Komiir, 2018, s. 416-417).

Dijital medya veya yeni medya olarak adlandirilan yeni sistemde sektor nesne
(dijital), mekan (siber) ve diizen (sosyal) boyutlariyla yeni bir alana dogru yon bulmus
bu alan birbiri ile i¢ ice gegmis ve ¢esitlenmistir. Bir anlamda analog bicimden sayisal

bigime gegis yapilmistir (Polat, 2016, s. 423).

Medyada yondesmenin etkili olmasini ¢esitli nedenlere baglamak miimkiindiir.
Bu nedenler arasinda belki de ilk sirada dijitallesmenin medya alanina giiclii bir sekilde
entegre olmasi yer alabilir. Bununla birlikte kitlelerin bilgiye her an erigsme istegi

medya iceriklerinin dijital ortama aktarilmasi ve teknolojik cihazlarin bu asamada
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devreye girmesi énemli bir konudur. Dijitallesme ile olusan yakinsama neticesinde
medya kullanicilart artik konum degistirmis bir nevi dagitict ve kaynak olusturan

konumuna gelmistir. (Cimen, 2020, s. 125-126).

Geleneksel medya ile yeni medya arasindaki yonetimsel farkliliklar ve piyasa
farkliliklar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Bailey, Cammaerts, & Carpentier, 2008, s.
18):

Geleneksel medya:
e Homojen ve genis 6l¢ekli kitleye hitap eden,
e Kiiresel olusumlarin ve kamusal giiciin sahip oldugu,
e Kurumsal olarak profesyonel ¢alisanlarin istthdam edildigi,

e Kamuoyunda hakim olan s6ylemlerin ve temsiliyetin tagiyicisidir.

Yeni medya:
o Belirli topluluklara yonelimli, kuctk 6lcekli,
e Kamusal giicten bagimsiz,
e Demokratiklesme, ¢ogulculuk ve katilimciliga acik sekilde kullanici
katilimina imkan veren,
e Hiyerarsik yapisi olmayan,
e Kullanicilarin kendilerini temsil etmesine olanak veren, hegemonyaci

ve egemen olmayan sdylemlerin tastyicisidir.

Dolayimlanmis bi¢imde tek bir medya aracinin baskinlig1 degil birden fazla
iletisim aracinin biitlinlesik yapis1 ile birbirine eklemlendigi diisiiniiliirse medyanin
etrafimizi kusatan yapisi her yerde varligini hissettirmektedir. (Hepp, 2014). Medyaya
yeni iletisim teknolojileri perspektifinden bakan Dan Schiller; medyada yasanan yeni
diizeni  kapitalizmin  kiiresellesmesi  olarak  degerlendirmistir.  Oyle ki
telekomiinikasyon ve internet sistemlerinin kiiresellesmenin gerektirdigi finans ve
ekonomik sistemleri uluslararasilastirdigi, finansal sistemi kiiresel boyutta birbiri ile
entegre etmede doniim noktast olusturdugunu savunmustur. Tim bu gelismeler
piyasalarin isleyisini genisletmis ve piyasaya derinlik kazandirmistir. Ag ekonomisi

olarak adlandirilan bu yap1 dijital kapitalizm kavraminin bir uzantisidir. Dijital
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kapitalizmin mimarlari, sirketlerin is silireclerini genigletmek amaciyla Uretim,
planlama, pazarlama, finans vb. alanlarda yaygin bir sistem gelistirmeyi
hedeflemislerdir. Boylelikle telekomiinikasyon alt yapisinin kullanilmasi sirketler

arasinda rekabeti de kaginilmaz kilmaktadir (Schiller, 1999).

Dijitallesme ile medyada yasanan doniisiim neticesinde medya araclarinda
stirekli degisim gosteren ve yenilenen icerikler sunulmalidir. Medyanin hedef kitlesini
canli tutmak ve beklentilere karsilik verebilmek i¢in siki bir rekabet yasanmaktadir.
Ozellikle reklam verenler agisindan televizyon ve diger dijital platformlarin izlenme
oranlar1 ¢ok onemlidir. Diisiik reyting medya patronlari i¢in gelir kayb1 anlamina
geldiginden dijitallesme ile yondesen medya personeli de yondesmeye uyum
saglamalidir. OzgUn igerik hazirlayabilen medya calisaninin teknik bilgisinin yaninda

analiz ve degerlendirme yetkinliginin de bulunmasi gerekmektedir.

Medya endiistrisinde olusan degisimleri takip etmek rekabet giiclinii
artirmaktadir. Ornegin gazetelerin kagida basilmus hali ile sektorde eskisi gibi tiraj
yakalamalar1 pek miimkiin gériinmemektedir. Ciinkii dijitallesme haber ve bilgi akisini
internet ortamina tasimaktadir. Bununla birlikte gelistirilen sosyal medya platformlari
kullanicilart hem ftiretici hem de tiiketici konumuna getirmistir. Bu durumda gazete
icerigini internet ortamima aktarmayan medya isletmesi rekabet {stlinligiini

kaybedebilir. (Cimen, 2020, s. 124).

Y 6ndesme; medya ekonomisi agisindan yukaridan asagtya ticari gériiniimlii bir
yapi, asagidan yukariya dogru ise tiiketici goriinlimlii bir yapiyr tanimlamaktadir.
Medya isletmeleri, karlarini1 artirmak igin medya akisini bir iletim kanalindan digerine
nasil aktaracagini, pazar paylarini nasil genisleteceklerini ve kullanicilart medya
iiriinlerine nasil baglayacaklarini planlamak suretiyle rekabette yarisa girebilmektedir.
Bu rekabet zaman zaman yeni Triinler yaratilmasi noktasinda da risk
olusturabilmektedir. Medya kullanicilar1 yakinsama oOncesi tiikettikleri medya
iirlinlerinde pasif, yakinsama sonrasi gelisen medya iriinlerini kullanirken aktif
(interaktif) varsayilmaktadir. Bu durumda medya isletmeleri, kullanicilarin

davraniglarina gore tiriin tiretmek zorunda kalabilir (Cizmeci, 2017, s. 39-47).
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3. MEDYA SAHIPLiGi TEORILERi, AVRUPA’DA VE TURKIYE’DE
MEDYA SAHIPLiGi VE REKABETIN KORUNMASINDA YASAL
CERCEVE

3.1. Medya Sahipligi Teorileri

Medya ve siyaset iliskisi baglaminda kitle iletisim araclarinin sahiplik yapisi
incelendiginde konunun ekonomik, sosyolojik ve o&zellikle siyasal agidan
degerlendirilmesi gerektigi anlagilmaktadir. Siyasal a¢idan bakildiginda, kitle iletisim
araclarinin halk tizerindeki etkisi iktidarlarin ilgi alan1 olmus ve bu alani ¢esitli politika

araglari ile diizenleme geregi duyulmustur.

Ekonomik, sosyal ve ozellikle siyasi yapi ile dogrudan iliskili olan medya,
onlardan etkilenir ve beslenir. Toplumsal, ekonomik ve siyasi agidan yasanan
degisiklikler kitle iletisim alanimi beslerken; diger yandan kitle iletisim alanindaki
olusumlar da toplumsal, ekonomik ve siyasi alan1 etkilemekte ve beslemektedir (Isik,

20023, s. 3).

Medya, iktidarlarin se¢imle kazandiklar1 yetkilerin etki alaninin genisletilmesi
ve topluma niifuz edebilme giiclerinin pekistirilmesinde 6nemli bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Foucault’un ifade ettigi gibi iktidarlar bilginin iretilmesi,
diizenlenmesi, dagitim1 ve kontrol altinda tutulmasi istegi olmadan varliklarini

stirdlirememektedir. Bu ylizden siyasi otorite agisindan kitle iletisim araclarinin 6nemi

blyuktir (Coban, 2014, s. 27).

Ulkelerin siyasi yapilarindaki farkliliklar iletisim alanmin nasil ydnetilmesi
gerektiginin de belirleyici unsuru olmaktadir. Zaman igerisinde degisen medyanin
orgutlenme bicimi, ilkelerin siyasal orgilitlenme bigimleri ile iliskilidir. Medyanin
devlet yonetimi ile olan yakinlig1 sermaye yapilanmasi noktasinda hareket alaninin
siirlarint da belirlemektedir (Baytar, 2013, s. 150). Medya ve iktidar iliskileri her
donem tartisma konusu olmustur. Medyanin iktidar ile olan yakinliginin iktidar lehine

oldugunu ileri siirenler olsa da iki taraf lehine farkli ¢ikarlarin oldugu ifade edilebilir.
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Medya igerik iiretiminde agirlikli olarak devlet biirokrasisinden beslenirken, iktidar da

medyay1 kendi amaglar1 dogrultusunda yonlendirebilmektedir (Gungor, 2013, s. 143).

Bagce’nin 2020 yilinda kaleme aldigr makalesinde medyay1 iki ucu keskin
bicaga benzetmesi Althusser’in tanimlamasiyla devletin ideolojik aygitina, Herman ve
Chomsky’nin ifadeleriyle de riza iireten bir propaganda aracina doniismesi
varsayimina dayanmaktadir. Bu durumda iktidarlar medyay1 kendi ¢ikarlarina hizmet
etmelerini saglayan bir mekanizmaya donistiirebilir (Bagce, 2020, s. 11). Medya-
iktidar iligkileri, kitle iletisim araglar1 var oldugundan beri karsilikli ¢ikar iliskisi ile
anilmaktadir. Medya gii¢lii olmak i¢in egemen ideolojinin (iktidar hegemonyasi)
yaninda olmak durumundadir. Her iki tarafin ortak menfaatleri olmasi birbirleri ile
uyum igerisinde olmalarin1 gerektirmektedir. Aksi durumda medya organi iktidar ile
fikir catismas1 yasayacagindan ya fikir degistirecek ya da sektorden cekilecektir.
Iktidar cephesinde ise medya ile ¢ikar ¢atismas1 olustugunda iktidar bilinen yiizini
degistirir, gercekte yeni ancak perde arkasinda eski bir iliskinin (tahakkimcii) varligi
devam eder (Coban, 2014, s. 37).

Literatiirde farkli agilardan degerlendirilen medya sahipligi teorileri; arastirma
alaninda ilk akla gelen basvuru kaynagi Siebert, Peterson ve Schramm tarafindan
yayinlanan “The Four Theories of The Press” (Basmin Dort Kurami) adli caligmadir.
Bu calismada Siebert vd. medya sahipligi teorilerini Otoriter, Sovyet-Totaliter,
Ozgiirlilkgti ve Toplumsal Sorumluluk olarak siniflandirmustir (Siebert, Peterson, &
Schramm, 1963). Siyasal sistemin kitle iletisim araglarindaki yonetsel bigimleri
asagida otoriter, totaliter ve liberal olarak aciklanacaktir. Bu teorilerden liberal teori
zamanla degisime ugramis, toplumsal sorumluluk teorisi ve katilime1r demokratik teori

ortaya ¢ikmustir ve liberal teorinin ardindan bu teoriler de detaylandirilacaktir.

3.1.1. Otoriter Teori (Otoriter Medya Sistemi)

Otoriter kuramin kokenlerinin ataerkil yonetim ideolojisine kadar indirgenmis
olmasina karsin (Vural, 1994) c¢esitli kaynaklarda bu kuramin olusumunda
Ronesans’in etkili oldugu goriisii hdkimdir. Kuramin iktisadi temeli Gutenberg’in

baski teknigi olarak gorulirken; siyasi temelinin de ilaht hukuk, Katolik Kilise’nin
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otoriter yonetim gelenegi ile Plato, Machiavelli ve Hobbes gibi felsefi diistiniirlerin

olusturdugu diisiiniilmektedir (Weischenberg, 1992).

Platon “Devlet” adl1 eserinde, devletin ancak ve ancak akilli, degerli ve nitelikli
insanlarin yonetiminde gilivenli olabilecegini 6ne siirerek; halkin ¢ikarlarin1 korumak
ve gozetmek i¢in yonetimin tim denetim mekanizmalarini kontrol altinda tutmak
gerektigini savunmustur. Aristokratik yonetim tarzi Platon’un diisiince sisteminde
devletin bekasinin devamliligi i¢in mutlak suretle diisiincenin denetim altina alinmas1
benimsenmektedir (Platon, 2000). Otoriter kuramin diisiinsel temellerinde etkisi olan
diger disiiniirlerden biri de Machiavelli’dir. Machiavelli “Prens” adli eserinde
hiikiimdarin devletin ¢ikarlar1 dogrultusunda ahlaki olsun ya da olmasin her tiirlii
uygulamay1 yapabilecegini ortaya koymustur. Devletin her tiirlii olgunun {izerinde bir
yap1 olarak benimsenmesi bireysel ¢ikarlar1 ve tstiinliikleri goz ard1 eden ve ikinci
planda birakan bir durum yaratmaktadir. Devletin Gtesinde bir giicii tanimayan,
insanlara hiikkmetmek i¢in dayatma olmaksizin bir yapi olusturulmasinin miimkiin
olmayacagimi savunan Machiavelli halkin devlet kargisinda itaatkar olmasi gerektigini
belirtmistir (Machiavelli, 2008). Hobbes’a gore bireylere boyun egdiren ve gerektigi
zaman onlar1 cezalandirmaktan ¢ekinmeyen bir otoritenin varligina ihtiyag
duyulmaktadir. (G6ze, 1995). Bahsedilen ii¢ disiiniiriin de fikirlerinin ortak
noktasinda, yonetimin ¢ikarlar1 ve devamliligi i¢in bireysel diisiincelerin kontrol altina

alinmasi bulunmaktadir.

Medya alanindaki ilk diizenlemelere egemen olan bu teori, tarihsel siireg
icerisinde en uzun siire uygulanan kuram olmustur. Gazete ve dergi gibi medya araclari
cikarabilmek i¢in siyasi otoritenin izni gerekmekte ve siyasi otorite bu izni diledigi
zaman sonlandirabilmektedir. Siyasi otorite sinirsiz bir sansiir yetkisine sahiptir.
Medya calisanlart kamu giicii ile zorla da olsa onlarin ¢ikarlarina hizmet

edebilmektedir (Isik, 2002b, s. 26).

Glniimiizde farkli siyasal sistemlerde degisik bicimlerde uygulama alani
bulabilen otoriter medya teorisinin temel unsurlar1 asagidaki gibi &zetlenebilir
(McQuail, 2010):

e Medya, siyasi otoriteye bagli ve ona desteke¢i bir ara¢ rolli istlenmelidir,
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e Medya, kamu erkine zarar verici, zayif diigliriicii yaymlar yapmaktan
kacinmalidir; kanunlar1 ve kamu diizenini gozeterek faaliyet yapmalidir,

e Medya, siyasi degerlere karsit yayin yapmamalidir,

e Kamu erkinin medya faaliyetlerinde olumsuz bir durumla karsilasmasi
halinde sansiir uygulama hakki bulunmaktadir,

e Kamu otoritesine yapilan elestiriler su¢ sayilmaktadir.

Her donemde farkli siyasal diizenler icinde etkili olan otoriter yaklasim, kendini
degisen kosullara uyarlayarak ortiik veya agik olarak temelde siyasal giice yonelik
islevlerini degisik bicimlere biiriinerek modern kitle iletisim sistemlerinde siirdiirmeyi

basarmistir (Pagact, 2014, s. 22).

Ik kez Avrupa’da ortaya ¢ikan ve orta ¢agda zirveye ulasan otoriter kuramin
kiiresellesme, liberalizm ve demokrasinin gelisme kaydetmesi sonucunda gii¢
kaybettigi goriilmektedir. Glinlimiizde 6zellikle bazi Ortadogu iilkelerinde farkli
sekillerde kendine uygulama alani bulan otoriter teori medyanin baski altinda

kalmasina neden olmaktadir.

3.1.2. Totaliter Teori (Sovyet-Totaliter Medya Sistemi)

Sovyetler Birligi’nde ortaya ¢ikan bu teori, kitle iletisim araglarinin Komiinist
Parti’nin yayim organi olarak partinin amaglar1 ve ¢ikarlar1 dogrultusunda yayin
yapmasini hiikmeder. Devrim sonucunda olusan Sovyet toplulugu sinifsiz ve
yOnetensiz bir toplum olarak mutlak demokrasiye ulagsmay1 hedefler. Bu dogrultuda
kitle iletisim araclarmin Komiinist Parti’nin adeta propagandasini yapmasin talep

etmektedir (Berger, 1995).

Komiinist Parti’nin kitle iletisim araglar1 tizerindeki mutlak kontrolii totaliter
teorinin kontrolcu ve hakimiyetci yapisini agiklamaktadir. Yayin organlari devlet
tarafindan kontrol altinda tutulmak ve devlet tahakkiimiinde faaliyet ettirilmek
istenmektedir. Komiinist Parti; medyay1 kendi propaganda araci olarak kullanip,
goriigtiniin digindaki halkt medya araciligi ile uzlastirarak genel halk kitlesi igerisinde

bir nevi goriinmez hale getirmektedir. Medyanin bu tip bir hamle ile karsilagmasi
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sermaye kontroliinli de kagimilmaz hale getirmis, 6zel girisimlerin medya miilkiyetine

girmesi s6z konusu olmamustir (Isik, 2002b, s. 27).

1980°1i yillarin sonlarinda Sovyetler Birligi’nin dagilma siireci ve beraberinde
liberalizmin ortaya c¢ikmasi totaliter teorinin de uygulama alanini iyiden iyiye

kaybettirmistir.

3.1.3. Liberal Teori (Liberal-Ozguirliik¢ti Medya Sistemi)

Temelleri basinin siyasal otoritenin kontrolii disina ¢ikmasi ile baslayan siireg
ozglirliikk¢li liberal kuramin baslangici olarak kabul edilmektedir. Liberal kuram,
otoriter kurama bir tepki olarak gorulmektedir. Kuram, insan1 entelektiiel ve rasyonel
bir varlik olarak degerlendirmektedir (Hallowell, 1994).

Liberal teori, akli 6n plana alan ve rasyonalizmi savunan bir varsayimdir.
Liberal anlay1s, kapitalist toplumlarda yer edinmistir ve serbest girisimcilik ilkesinin
on kosuludur. Iletisim araglarmin ydnetimi agisindan liberal teori, piyasanin serbestce
islemesi icin gerekli kosullarin saglanmasimi benimser. Kitle iletisim araglarinin
herhangi bir izne bagli olmaksizin kullanilmasi, disiincelerin ve fikirlerin iletisim
araglar1 vasitastyla aktarilmasi liberal yaklagimin 6nemli 6zelligidir (Atilgan, 1998, s.

9).

Basin 6zgiirliigliniin 6zel miilkiyetin hakimiyetinde olmasi, piyasaya devlet
mudahalesini zorlastirmaktadir. Devlet miidahalesi yalnizca basin sektoriine yardim
amac1 tasimalidir. Liberal teoride temel yaklasimlardan biri de 6zel miilkiyetin kamu
erkinden bagimsizlastirilmasidir. Liberalizmin medya sektoriindeki etkisi ¢ok uluslu
isletmelerin satin alma yoluyla sektore girip biiyiimeleri olarak kendini gostermesidir

(Olgun, 2017, s. 26).

Medyada liberal teorinin Onciisii olarak kabul edilen John Milton “Areo
Pagitika” adli ¢alismasinda basin 6zglirliigiinii savunmus ve sansiire karsi ¢ikarak
bireyin gergeklige ulagsmasi ve fikirlerin 6zgiirce ortaya ¢ikarilmasinda aracilik eden
unsurun medya oldugunu ifade etmistir. Genel bakis agisi ile liberal kuram yaklagima,

medyanin toplumu bilgilendiren, eglendiren, egiten, kamuoyunda kanaat olugsmasini
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saglayan ve ayni zamanda iktidar1 denetleyen bir yapisinin oldugu sdylenebilir. Bu
yaklagimin en temel 6zelligi devlet otoritesinin kitle iletisim araglar1 iizerindeki
etkisinin yok sayilmasidir. Bunun anlami medyanin iirettigi tirlinlerde herhangi bir
kisitlama ve izne tabi olmamasi, baski ve sansiir uygulanmamasi, iilke diizenini ve
kamu giivenligini tehlikeye atacak yayinlar hari¢ tiim yayinlara izin verilmesidir.
Ancak bdyle bir uygulamanin medya sektoriiniin gelisimine katki saglamayacag1 ve

stirdiiriilebilir olmadig: asikardir (Vural, 1994).

Liberal (6zgurluke¢l) teorinin bugiin gelinen noktada iki yeni teorisi ortaya

cikmistir. Bunlar “Toplumsal Sorumluluk” ve “Katilimc1 Demokratik™ teorilerdir.

3.1.3.1. Toplumsal Sorumluluk Teorisi

Medyanin bagimsiz olma ilkesini savunmakla birlikte topluma karsi bazi
sorumluluklarinin da varligina isaret eden bu teori, iletisim araglar1 alaninda kontrollii
0zgurluk oldugunu varsaymaktadir. Kitle iletisim araglarina sahip olanlarin toplumun
beklentilerini de dikkate almalarimni ileri siiren bu teori medya sahiplerinin toplumun
her kesiminin goriislerine agik, duyarli ve demokratik zeminde uzlasilabilen bir ortam
olugsmasimi savunmaktadir. Medyanin toplumsal goérev bilinci ile bagimsiz olma

bilincinin bagdasmasi 6nemlidir (McQuail, 1994).

Medya sektoriiniin denetime tabi tutulmasini 6nemle vurgulayan bu yaklagim
basin konseyleri, tiiketici dernekleri ve sivil toplum 6rgiitlerini duyarli olmaya davet
etmekte ve ayrica meslegin ahlaki ve etik agidan kontrol edilmesini uygun
bulmaktadir. Bu yoniiyle basinin hangi kurum tarafindan dogrudan denetlenmesi
gerektigi tartigma konusu olmus, basinin igerisinde bulundugu toplumun ¢esitli paydas
gruplar1 tarafindan gozlemci olarak medyayr izleme gorevinin bir toplumsal

sorumluluk oldugunu vurgulamstir (Isik, 2002b, s. 30-31).

3.1.3.2. Katihmeir Demokratik Teori

Kitle iletisim araglarinin ticarilesmesi neticesinde olusan yogunlasma
egilimleri ve medyanin merkezilesmesi ayni zamanda biirokratiklesmesine tepki

olarak ortaya ¢ikan katilimci demokratik teori kitle iletisiminin gruplar arasindaki
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etkilesimi saglamasin1 hedeflemektedir. Bu ¢ergevede teorinin ana ilkelerini su sekilde
Ozetlemek mumkinddr (McQuail, 1994, s. 133-135):

e Toplumdaki bireyler medyanin hizmetine ve araglarina erisme noktasinda
engelle karsilasmamalidir,

o Kitle iletisim araglarinin yonetsel ve igerik politikalarina devlet miidahalesi
olmamalidir,

e Kitle iletisim araclarinin var olma sebebi patronaj yararina degil kamu
yararina olmalidur,

e Biulyik ya da kicuk olsun yerel gruplar ve organizasyonlar da kendi
medyasinda sahip olabilmelidir,

e Kiiclik capli katilimci bir medya isletmesi, biiylik capli tek yonlii

profesyonel bir medya isletmesinden daha iyidir.

Gelismis liberal demokrat toplumlarda gorulen bu teori toplumu kitle iletisim
araclarinin varlik sebebi olarak gormektedir. YoOnetime katilimi ilke edinen ve
yukaridan asagiya bir iletisim modeli yerine yatay ayni diizeyde ydnetigimi

benimseyen bir iletisim modeli kurgulanmasini benimser (Alemdar & Erdogan, 1990).

Katilimc1 demokratik teori, iletisim araglar1 yerine katilimci yani izleyici, okur,
dinleyici veya kullaniciyr 6n planda tutmaktadir. Kamuoyunun iletisgim araglarina

erisimi noktasinda esitlik ilkesini savunmaktadir.

3.2. Medya Sahipligi Teorileri Acisindan Yogunlasmaya Kars1 Elestirel
Yaklasimlar

Medya sektoruniin az sayida aktorden ibaret oldugu donemlerde seffafligin
saglanmas1 ve miilkiyet yogunlagsmasi hususu siki diizenlemeleri miimkiin kilarken;
sektoriin gelisimi ve ¢ok sayida aktoriin sektre girmesi bu kosulun zayiflamasinda
etkili olmustur. Kiiresel ¢apta rekabet ustiinliigii elde edebilecek yapilarin varligi
medyada ¢ogulculugu ve g¢esitliligi koruma konusunda engebeli bir diizenin
olusacagina isaret etmistir. Zira 6zel yayimnciligin dogdugu donemlerde medya
miilkiyetinde temel amac¢ c¢ogulculuk ve igerik cesitliligini saglayabilmekti. Bu

donemde devletler, yasal dizenlemeler ile capraz midlkiyetin Online gegmeyi
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hedeflemislerdir. Hatta sektore girecek medya sirketlerinin sermeye payina tist sinir
getirmek gibi 6nlemler almiglardir. Ayn1 zamanda program tirlerine oran getirmek
suretiyle igerik c¢esitligini de bir nevi glivence altina almak istemislerdir (Avsar, 2004,

5. 96).

Kisgilerin temel haklarindan biri olan haber alma, diisiinceyi ifade etme ve
yayma Ozgirliigiinii ilgilendiren bu alanda ¢ogulculugun giivence altina alinmasi ve
diger yandan serbest rekabet ortamimin olugmasinin saglanmasi gerekmektedir
(Pekman, 2003). Yayincilik alaninin diizenlenmesi ihtiyac1 ¢esitli sebeplere
dayanmaktadir. Neden-sonug iligkisi iizerine kurulu bu sebeplerden ilki de-regiilasyon
ile piyasanin liberallesmeye dogru evrilmesidir. Ikincisi sayisal teknolojinin gelismesi
ile yondesmenin meydana gelmesidir. Diger bir sebep ise sektorler arasi yatay-dikey

entegrasyonun hizla artmasidir (Cakir & Giilnar, 2007, s. 207).

Hendriks’e gore ilk iki politika medya isletmelerinin davraniglarini
diizenlemeye yoneliktir. Basin-yaymn politikalari, anti-trost uygulamalar gibi genel
politikalar medya endiistrisindeki tiim firmalara dogrudan uygulanir. Ayn1 zamanda
yayin lisanslarinin tahsisi, gorsel ve isitsel lirlinlerin {liretimi ve yaziliminda kullanilan
donanimlarin teknik ve mekanik standartlarinin olusturulmasi, yatay ve dikey medya
birlesmelerinin kontrolii, ¢apraz birlesmelerin sinirlandirilmasi veya yasaklanmasi
gibi politikalar kanun koyucu tarafindan medya piyasasmna dogrudan etki eden
politikalar arasinda sayilmaktadir. Medya piyasalarindaki performansin gelismesini
amaglayan politikalar ise dolayli politikalardir. Bu sebeple 6zellikle son yillarda
medya endiistrilerinin isleyisini ilgilendiren bazi olumsuz hususlarda devletler ¢6ziim
arayislarina yonelmislerdir. Hendriks, hiikiimetlerin medya piyasalarinin diizgiin
islemesi i¢in uyguladiklar1 politikalar1 genel gergevede ii¢ gruba ayirmistir (Hendriks,
1995):

e Medya isletmelerinin yonetim tarzlarini1 dogrudan etkileyen ve kisitlayan
politikalar,

e Medya isletmelerinin yonetim tarzlarini dolayl etkileyen politikalar,

e Medya isletmelerinin piyasa yapisini hem dolayli hem de dolaysiz

etkileyen politikalar.
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Bagka bir c¢alismada ise hiikiimetlerin medya piyasalarini diizenlemede
kullandiklari politika araclari asagidaki gibi 6zetlenmistir (Harcourt & Verhulst, 1999,
s. 3):

e Ifade dzgiirliigiinii iceren temel anayasal haklar,

e Medya sirketlerinde seffafligi amaglayan kanunlar (isletme sahiplerinin ve
hissedarlarin kimliklerinin belli olmasi, sirket hesaplarinin agik olmasi,
gelir kaynaklariin bilinmesi, sermayedar degisikliklerinin yetkili
kurumlara bildirilmesi),

e Medya sahipligine iliskin yasalar (lisanslar, genel sahiplik ve capraz
sahiplik kurallar1, yabanc1 ortaklik bilgileri),

e Rekabet hukuku (satin alma ve birlesmelerin kontrolii, sermaye paylarinin
incelenmesi),

e Devlet tesvikleri ve medya sektoriine uygulanan siibvansiyonlar,

e Medya sirketlerinin editdryal bagimsizligini diizenleyen kurallar,

e lgerige iliskin kisitlamalar.

Medya sektoriine yonelik kamusal duzenlemeler ¢ ana unsur (zerine
temellendirilebilir. Bunlardan ilki, radyo ve televizyon yayinlarinin yapilabilmesini
saglayan frekans sayismin kamu niteliginde bir mal olmasi ve sayisinin yetersiz
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple frekans tahsisinin kamu tarafindan
dagitimi1 zorunlu bir durum yaratmaktadir (Sahin, 2009). Ikinci unsur, bilgi alma
Ozglrliigi ve bunun niteligine iliskin yapilan diizenlemeleri igermektedir.
Enformasyon siirecinde bilgiyi veren taraf degil bilgiyi alan tarafin 6zgiirliigiinin
teminat altina alinmasi 6nemlidir. Kamunun bilgiyi alan tarafin yaninda olmast, bilgiyi
veren tarafin ticari kaygilarla kamuoyunu yaniltic1 bilgi vererek yonlendirme ¢abasi
icerisine girebilmesi neticesinde saglikli bilgi alamama riskine karsi duzenlemeler
yapmasi1 onemlidir (Darendeli, 2010, s. 64). Kamu otoritesinin diizenleme yapmasinin
liclincli unsuru ise yaymcinin tarafsiz yaym yapma yiikiimliigiine karsi denetim
mekanizmasi gelistirmesidir. Ancak bu unsurun diger unsurlar yaninda daha zayif

diizenlemeler olarak kaldig1 diisliniilmektedir (Y1lmaz, 2006).
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Medya endiistrisinde rekabet ve yogunlagsmaya iliskin hiikiimetler tarafindan
yapilan, medya isletmelerini dogrudan ve dolayli etkileyen diizenlemeler
bulunmaktadir. Siiphesiz bu diizenlemelerin igerisinde sahiplik, cogulculugun
saglanmasi ve glivence altina alinmasi ayn1 zamanda rekabet kurallari 6nem arz eden

diizenlemelerin basinda yer almaktadir.

Medya sektoriine diizenlemeler getirecek otoritenin zor bir gorev iistlendigi
gorulmektedir. Rekabet hukuku, medya miilkiyetine iliskin kurallar ve diger
diizenlemelerin birlesimi kamu yararina hizmet veren medyada ¢ogulculugu giivence
altina almay1 saglar. Diger agidan degerlendirildiginde rekabet kanunlarinin tek bagina
yeterli olmayacagi, bu kanunlarin medyada ¢cogulculugu saglamaktan ¢ok asil islevinin

iktisadi diizenlemelere faydasi olacagi bilinmektedir.

3.3. Medya Sektdriinde Yogunlasmayr Onleyici Yasal Diizenleme Yapilmasinin
Gerekliligi

Kapitalist toplumlarda medya diizenlemeleri, medyanin kamusal sorumlulugu
ve siyasi otoriteyi halk adina denetleyen roliinii géz ardi eden bir yaklasim
benimsemektedir. Kapitalizmin devlet ve ekonomik iligkiler agisindan medyanin kendi
kendini kontrol eden bir yapisi oldugunu ileri slirmesi siiphesiz “goriinmez el” in
varligindan kaynaklanmaktadir. Medyanin birlesme, satin alma ve holdinglesme
neticesinde piyasada yiiksek yogunlagsma yaratmasi, toplum yararimi goz ardi ederek
kar1 artirma cabasina doniigmiistiir. Kar giidiisi medyanin iiretim igeriklerinde
popiilerlesmeye sebep olmaktadir. Iceriklerin tek seslilige doniismesi demokratik
toplumlarda demokrasiyi zedeleyici bir unsur olarak goriildiiglinden bu hususta

yapilacak diizenlemeler sahiplik yapisi ile de iliskili olmalidir.

Medya alaninda yasal diizenleme yapilmasina ihtiya¢ duyulmasinin nedenleri

asagidaki gibi siralanabilir (Cakir, 2007, s. 198-199):

e {letisim teknolojilerinde yasanan yondesme,
¢ Yayincilik alaninda internet tabanl siirecin baglamasi,
e Yeni nesil aglar,

e Gorsel-igitsel medya araglari {izerinde kullanicilarin da aktif rol oynamasi,
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e Yenilikci reklam teknolojilerinin uygulanmasi...vb.

Medyada yayincilik alaninin yasal agidan diizenlenmesi gerekliligi, diinyada
hizla gelisen internet tabanli yayin araglarmin kullanimi ve bu alandaki negatif
digsalligin o6niine gegebilme amacini icermektedir. Toplumun, 6zellikle genclerin
biligsel gelisimine olumsuz etki edecek yayin politikalarinin kanun yoluyla gézden
gecirilmesi ve gerekirse onlenmesi 6nem arz etmektedir (Ozbay & Akyildiz, 2021, s.
535). Damlapinar ise kamu otoritesinin yayincilik alaninda yasal diizenlemeler

yapmasini asagidaki sebeplere dayandirmistir (Damlapinar, 2005):

e Karasal yaymciligin radyo frekanslar1 yoluyla yapilmasi ve frekansin
sinirl sayida olmasi sebebi ile frekans tahsisinin verimli, etkin ve kimler
tarafindan kullanilmas: gerektigine yonelik diizenlemelerin yapilmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu alanda ilk yasal diizenleme ABD’de 1934
tarihinde Iletisim Kanunu g¢ergevesinde Federal Iletisim Kanunu (FCC)
tarafindan yapilmistir. Bu diizenleme ile yayincilik i¢in kullanilan
kanallarin kamu miilkiyetinde oldugu, 0Ozel tesebbiislerin miilkiyet
haklarinin olmadig1 ancak kisilerin bu kanallardan yararlanma haklarinin
oldugu, bu hakkin FCC tarafindan verilecek lisanslar yoluyla saglanacagi
belirlenmistir (Sarmasik, 2000, s. 52). Tiirkiye’de lisans kullanim hakk1
Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan verilmektedir.

e Kamu yarar1 gozetilerek yaym yapilmasinin benimsenmesi amaciyla

diizenlemeler yapilmaktadir. (Bknz. 6112 sayili kanun 6.-7.-8. maddeleri.)

Kitle iletisim araclarinin enformasyon saglama giiciiniin kamuoyu ve devlet
aleyhine kullanilmasi, bu yolla toplumsal degerleri ve devleti olumsuzlastirma
ihtimalinin 6nlenmesi amaciyla bazi diizenlemelerin yapilmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir (Coskun, 2017, s. 497). Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Kitle iletisim
alaninin diizenlenmesinde devletin roliiniin ne olmas1 gerektigi konusu halen
tartisilmaktadir. Liberal politikalar1 benimseyen toplumlarda konuya 6zellikle kamu
erkinin otoriter ve yonlendirici kurallarinin olmamasi, bunun yerine iletisim alaninin
kendi dinamikleri igerisinde piyasa kosullarina uygun yapida bir diizenleme olmasi
yaklagimi agir basmaktadir. Bunun sonucu olarak yazili basinin igerik liretmede

nispeten daha serbest; gorsel-isitsel alanin ise gozetimi ve denetiminin bagimsiz
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kurullar tarafindan diizenlenmesi s6z konusu olmustur. Amerika ve Avrupa
ulkelerinde FCC, OFCOM (Office of Communications), CSA (Office of
Communications) vb kurumlar gibi Tiirkiye’de de RTUK benzer gorevi iistlenerek
gorsel-isitsel alanda kontrol ve diizenleyici konumdadir. Fakat burada endise
yaratacak durum RTUK’iin iktidarlarin siyasi cikarlarma hizmet edecek bigimde
orgltlenmesidir (Isik, 2008, s. 204). Bu noktada medyada denetleyici ve diizenleyici
kurumlarin varligi, diizenleme ve denetleme faaliyetlerinde bulunduklar1 alanin siyasi
sistemler ve politikacilar tarafindan yapilacak midahaleleri 6nlemek amacini
tasimalidir. Siyaset tistii bir mekanizmanin medya alanin1 diizenlenmesi ve denetimi

tarafsizlik agisindan 6nemlidir.

Gorsel-igitsel medyanin kamuoyunu etkileme giiciinii kotiiye kullanma
thtimali, sermaye yogunlagsmasinin ekonomik alanda yaratacagi gii¢ sayesinde haksiz
rekabetin olusmas1 gibi makro diizeyde etkiler sebebiyle medya piyasalar1 kamunun
verdigi yetki ile bagimsiz otoritelerce diizenlemelere tabi tutulmalidir. Kamusal
diizenlemeler ifade 0Ozgiirliigiinii ve toplumun haber alma hakkini kisitlayict

uygulamalara doniismemelidir.

3.4. Avrupa’da Medya Sektoriinde Rekabete Yonelik Kamusal Duzenlemeler

1957 yilinda imzalanan ve Avrupa Birligi’nin (AB) kurucu anlagmalarindan
olan Roma Anlagmasi, kitle iletisim araglarinin ortak politika diizleminde yer almasini
iceren bir diizenlemeyi barindirmamistir.  AB Ulkelerinin  6zellikle kaltdrel
biitiinlesmeleri agisindan dnemli sayilan medya alaninda politika belirlenmesi 1980°1i

yillarin ikinci yarisindan sonra giindeme gelmistir.

Medyada kamu tekellerinin degisime ugramaya basladigr 1980°lerden beri
Avrupa’da yaymcilik alaninda meydana gelen doniisiimde “piyasalagsma” ve
“yondesme” stirecin belirleyici aktorleri olmustur (Murdock & Golding, 1999).
Piyasalagma hareketleri medya isletmelerinin yalnizca globallesmeleri ile yeterli
kalmayarak is yapma bi¢imlerini de degistirmeye baslamis, bu degisim 6zellikle Bati
Avrupa’da kamu yayinciliginin yaninda artan 6zel yayincilik olgusunu da beraberinde
getirmistir. Bu ikili sistem isleyis bakimindan birbiri ile zithk gostermistir. Bunun

nedeninin 6zel yayincilarin siyasi ¢evrelerce desteklenmesi neticesinde kamusal yayin
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yapan kuruluslarin pazar paylarinin diismesine sebep olmasina baglamak yanlis

olmayacaktir (Simer, 2014a, s. 10-11).

1980’11 yillarda ekonomik alanda baglayan liberalizasyon medya piyasalarinda
da etkisini gdstermis yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasiyla Avrupa medya
endiistrisinde radikal bazi degisimler yasanmistir. Serbestlesme hareketleri sonucunda
birgok medya sirketi kurulmustur. Devletin h@kim oldugu piyasaya 6zel medya
kuruluslariin da girmesi rekabeti beraberinde getirmistir. Rekabetin yogunlagsmasi
Avrupa medya piyasasinda diizenleme yapilmasini gerektirmistir (Yazici, 2013, s. 98).
Ancak “Avrupa Yayincilik Politikas1” hem ticari hem de kiiltiirel 6zelligi ile karmasik
bir yapiy1 diizenleme zorunlulugu barmdirmaktadir. Bu zorunluluk, ilgili politikalarin
merkezinde kitle iletisim araglarinin bilhassa televizyon yayinciligiin 6ncelikle
Avrupalilasmasi ve akabinde ideal Avrupa Devleti beklentisine hizmet etmesi fikrini
barindirmaktadir. Kitle iletisiminde oncelikli aktorlerden radyo, sinema ve televizyon
gibi mecralarin kiiltiir iretiminin kamuoyuna hizli ve kolay erisimi sebebiyle bu

alanlarda yasal diizenlemelerin 6nemini hatirlatmaktadir (Tekinalp, 2003, s. 114).

AB’nin go0rsel-isitsel politika diizenlemeleri, ilk zamanlar televizyon
yayinciligi faaliyetlerini ekonomik agidan ele almistir. Sonralar1 yapilan diizenlemeler
ozellikle kiiltiirel alanin Onemini on plana ¢ikarmistir. Avrupa kiiltiirliniin
gelistirilmesi ve yayilmasina aracilik eden medya faaliyetleri hukuki alanda bazi
diizenlemeler yapilmasi gerekliligini hatirlatmigtir.  Kiltirel alandaki  hukuki
diizenlemeler baslangicta yalnizca mallarin ve hizmetlerin dolasim serbestisini

icermistir (Kihtir, 2006, s. 79).

AB, birlik nezdinde hedeflenen tek pazar politikasi ¢ercevesinde gorsel-isitsel
yayin politikasini ii¢ temel unsur iizerine kurgulamistir; televizyon programlarinin
serbest dolasimi, programciligin (yayincilik-yapimeilik) ve yeni teknolojilerin
gelistirilmesi ve kiiltiirel farkliligin korunmasi (Tekinalp, 2003, s. 125). Bununla
birlikte birligin en temel unsurlarindan biri insan haklar1 ve demokrasidir. Demokrasi
lizerine olusan bu hassasiyet, birlik nezdinde medyada ¢ogulculuk ve rekabetin gdzden

gecirilmesini zorunlu kilmastir.
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AB’nin gorsel-isitsel medya politikalarin yayin kotalar1 disinda kalan diger
unsuru da televizyon yayinciligi ve sinema endiistrisinin rekabet giiciiniin
arttirilmasia yéneliktir. Ilgili politika ile ii¢ farkli mali destek paketi olusturulmus,
Avrupa menseili eserlerin gelistirilmesi ve dagitilmasinin tesvik edilmesi ile Avrupa
yapimciligi ve televizyon programciliginin rekabet edilebilir diizeye ulasmasi, ayn
zamanda kiiltiir ve lisan ¢ogulculugunun korunmasi amactyla ¢alismalar yapilmistir

(Darendeli, 2010).

AB’de uygulanan medya politikalarinda asagidaki unsurlar hedeflenmistir

(Ungerer’den akt. Kayis, 2019, s: 68):

e Medyada ¢ogulculugu saglamak,
o Kiiltiirel cesitliligi korumak,
e Pazara yeni girecek firmalarin hareket kabiliyetlerine sinirlama getirmeden

tim pazar imkanlarinin agik tutulmasi.

Bahsi gecen unsurlar gercevesinde AB nezdindeki diizenlemeler asagida

detayl1 olarak agiklanacaktir.

3.4.1. Yesil Rapor (Green Paper)

AB smuirlar igerisinde biitliinliigli saglamak, korumak ve devam ettirmek i¢in
cesitli caligmalar yiritilmiistir. Ancak gorsel-isitsel alanda yapilan c¢aligmalar

onceleri ekonomik amaglara yonelik olmustur.

Telekomiinikasyon ve uydu teknolojilerinin gelismesi, bu alanda ortak kulttrel
pazar diizenlemelerini giindeme getirmistir. AB gorsel-isitsel politikalarin
diizenlenmesi amaciyla 6zellikle uydu ve kablo yayinlarinin birlik nezdinde ortak
yayincilik pazari kurulmasi i¢in 1984 yilinda “Yesil Kitap” yaymlanmistir (Green
Paper On The Establishment Of The Common Market For Broadcasting, Especially
By Satallite And Cable- COMC 84/ 300). Yesil Kitap; Avrupa medya pazarinda belirli
konularda bir danisma siireci baslatmak amaciyla fikir ve goriisler ortaya koyan,

taraflar1 bu siirece dahil eden icerige sahip bir rapordur. Yaymcilik alaninda yapilan
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ilk 6zellikli caligma olarak anilan Yesil Kitap, birlik nezdinde gergeklesecek yayinlarin
siir engelini ortadan kaldirmaya yonelik bir bakis agis1 gelistirmistir. Yesil Kitap’ta
birlik igerisinde televizyon ve radyo sayisi, yayinlanan filmlerin mensei, yayimecilik
lisans1 diizenlemeleri, reklam ile ilgili ekonomik veriler ve benzeri konularda
diizenlemeler bulunmaktadir. Yesil Kitap’taki temel amag, birlik icerisinde gorsel-
isitsel sektoriin genel goriiniimiinii saptamak, yasal mevzuata uyumlu hale getirmek

ve sektoriin gelisimine destek olmaktir (Ankaraligil, 2020, s. 43).

Yesil Belge, ilk boliimde “cogulculuk” tanimina odaklanmaktadir. Cogulculuk
konusu {i¢ baslik altinda tartisilmaktadir; ilki icerik, ikincisi kanal sahipligi, tictinciisii
de medya sahipligi ve kontrolleridir. Belge, medyanin bilgi ve ¢ogulculuk agisindan
yogunlagmasini bir tehdit olarak algilamaktadir. Diger yandan farkli pazarlari yeni
girislere agik tutmanin cogulculuga katki saglayacagi, rekabet politikasi ile cogulculuk
arasinda zayif bir yakinsama oldugu; aslinda rekabetin ve ¢ogulculugun iki farkli
kavram oldugu ifade edilmis, temelde rekabetin sirketlerin bir ekonomik faaliyeti,
cogulculugun ise bilginin ¢esitlendirilmesi faaliyeti olduguna vurgu yapilmistir.

(Green Paper, COM., 1992).

Temel olarak ekonomik agidan bir diizenlemeyi barindiran Yesil Kitap’in
ardindan 1989 yilinda kabul edilen, 1997 yilinda ise yeniden diizenlenen “Avrupa

Smir Otesi Televizyon Sézlesmesi” direktifi ile farkli bir diizenleme ortaya ¢ikmistir.

3.4.2. Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi

AB medya politikalarinin (gorsel-isitsel) yapitaslarindan biri sayilan, 1989
yilinda kabul edilen ve 1997 yilinda giincellenen “Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sozlesmesi” sektoriin gelismesi agisindan etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu
direktif Avrupa menseili yayinlarin birlik igerisinde serbestce dolagmasina imkéan
tanimaktadir. Direktif ayrica televizyon kanallarinin en az yarisinin Avrupa menseili
yayinlara yer ayirmasi sartini tasimaktadir. Bu iki temel prensip haricinde kamunun
onemli olaylardan haberdar olmasi, televizyon reklamciligi, sponsorluk, tele aligveris,
cevap ve diizeltme hakkinin saglanmasi gibi diizenlemelere de yer verilmistir (Cakir

& Giulnar, 2007, s. 210).
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Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan Avrupa genelinde yapilan bir diizenleme
olan “Smir Otesi Televizyon Direktifi” kablolu televizyon ve uydu yaymlarinda
meydana gelen degisimler sonucunda uluslararasi1 diizeyde is birligi ile sinir Otesi
yayinlarin ortak kurallarini belirleme, Avrupa iilkeleri arasinda gorsel-isitsel alanda
hukuki bosluklar1 doldurarak yasal altyapiyr diizenlemeyi amaglamaktadir.
Diizenleme ayn1 zamanda korsan yayinciligin 6niine ge¢me, telif haklarini koruma ve

Avrupa genelinde yaymnciliga biitiinsel bir bakis acis1 getirmektedir (Ulug, 2008).

Avrupa Konseyi’'ne iiye iilkeler tarafindan, Avrupa Insan Haklar
Sozlesmesi’nin 10. maddesinde yer alan ‘“haber alma ve ifade Ozgirliigi” ilkesi
cercevesinde hazirlanan ve uluslararasi bir sézlesme olan Avrupa Sinir Otesi
Televizyon Sozlesmesi’nin amaci, sinir Otesi televizyon yayinlarinin belirlenen
kurallara uygun olarak taraf devletler arasinda serbest¢e dolasabilmesine imkan
saglamak ve flye iilkeler arasinda televizyon yayinciligi alaninda mevzuat ve

uygulamalarda birlik ve beraberligi saglamaktir (https://www.rtuk.gov.tr/avrupa-

konseyi-ak-bunyesinde-yurutulen-faaliyetler/1754/  erisim  tarihi:  18.10.2022).

Yapilan sozlesme neticesinde televizyon yayimi yapan bir medya kurulusu yaymin
alindig1 tlkelerde degil, yayinin gergeklestirildigi iilkede diizenlenebilir (Harcourt,
1998).

Bu direktifle birlige iiye iilkelerin uzlasi sagladigi hususlar asagidaki gibi
ozetlenebilir (Ozturk, 2013, s. 124-125):

“Avrupa Konseyi iiye devletleri ve Avrupa Kiiltiirel Sozlesmesine simdiye
kadar taraf olan Devletler, Avrupa Konseyi’nin amacimin, ortak miraslar
olan idealler ve prensipleri korumak ve gerceklestirmek iizere, iiyeler
arasinda daha siki bir birlige ulasmak oldugunu goz ontinde bulundurarak
(...) kendi yayin politikalarmmin vazgecilmez esaslarindan birini olusturan,
bilgi ve diisiincelerin serbest akisi ve yaywncilarin serbestligi prensiplerine
baghliklarimi teyit ederek; (...) kamuya sunulan program seceneklerini
arttirmaya, bu suretle Avrupa’'nin mirasini zenginlestirmeye ve onun gorsel-
isitsel yaratismi gelistirme istegi ile ve bu kiltirel amaglara, kaliteli
programlarin iiretim ve dagitimini arttirarak ulasmak ve bu suretle toplumun
siyasi, egitsel ve kiiltiirel alanlardaki beklentilerine cevap vermeye kararl
olarak (..) anlasmiglardir.” Avrupa Sumir Otesi Televizyon Sozlesmesi'nde
kiiltiir konusu, I1. Béliimde ve 10. maddede Kiiltiirel hedefler basligi altinda
diizenlenmektedir. Bu madde soyle demektedir: “I1. Yayin yapan her taraf
miimkiin olan hallerde ve uygun olan yollart kullanarak, haberlere, spor
haberlerine, maclara, reklamlara ve teletekst hizmetlerine ayrilmis zamanlar
olmak iizere yaywmncilarmn, yayin zamanlarimin biiyiik bir kismimi Avrupa
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yapimlarina aywrmasmi temin edecektir. Bu oran, yaymcinin haber verme,
egitim, kiiltiir ve eglence programlarina iliskin seyircisine yénelik
sorumluluklar: dikkate alinarak ve uygun olgiitlere dayali ve agamall olarak
gercgeklestirilmelidir.”  Avrupa Simr Otesi Televizyon Sézlesmesi’'nde
reklamlarla ilgili yapilan diizenlemeler de dikkat c¢ekmektedir. Bu
diizenlemeler, Avrupa kiiltiiriiniin yozlasmasinin onlemek amagh kiiltiir
politikalariyla  uygunluk arz etmektedir. Sézlesmenin III. Béliim 11.
maddesinde soyle denilmektedir: ““1. Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacaktir.
2. Reklamliar yaminct ve tiiketicilerin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte
olmayacaktir. 3. Cocuklara yénelik veya iginde ¢ocuklarin kullanildig
reklamlarda, onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak ve
cocuklarin 6zel durumlar: gz oniinde tutulacaktir.”

S6z konusu direktif ile Avrupali medya sirketleri rekabet giiglerini artirmay1 ve
Avrupa medya piyasasini uluslararasi rekabete karst korumayi amaglamigtir. Ayrica
bu direktif medya sirketleri arasindaki sirket birlesmeleri, satin almalar ve ortak

sermaye girigimleri konusunda etkili olmay1 bagarmistir.

3.4.3. Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi

AB’de rekabet hukuku haricinde medyada c¢ogulculugun saglanmasi
noktasinda en énemli baglayict hukuki kurallardan biri de “Gérsel-Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi” dir. Yonerge ilk kez 1989 yilinda onaylanmis, 1997 yilinda da

giincellenen Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi’nin yerini almugtir.

Yeni direktifte, bir énceki direktifin diizenlemelerine yer verilmekle birlikte
onemli degisikliklerin de yapildig1 goriilmektedir. Bu degisikliklerin baginda nemli
olarak degerlendirilen; yalnizca televizyon hizmetleri degil hangi dijital platformdan
yayinlanirsa yayinlansin ayirim yapilmaksizin gorsel-igitsel tiim igeriklerin diizenleme
kapsamina alinmasi konusu gelmektedir. Ayrica direktifte gorsel-isitsel hizmetler
arasinda “dogrusal” ve “dogrusal olmayan” gibi bir siniflandirma yapilarak “agamali
regiilasyon” ilkesi benimsenmistir. Geleneksel televizyon yayinciligi dogrusal bir
hizmet olarak tanimlanmig ve televizyon igerikleri daha kati diizenlemelere tabi
tutulmustur. Diger yandan yeni teknolojiler kullanilarak yayincilik yapan platformlar
(internet tabanli yayinlar, mobil TV vb.) dogrusal olmayan hizmet grubu olarak
degerlendirilmis ve daha esnek diizenlemelere tabi tutulmustur. Bu kategorideki
icerikler “istege bagli yayin hizmetleri” olarak adlandirilmistir. Direktifte bu iki

diizenleme arasindaki ayirim “editoryal sorumluluk™ ve “izleyici kontrolii” konular
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dikkate alinarak belirlenmistir. Aslinda medya igeriginin se¢imi ve dagitiminda
kontrol medya hizmeti saglayan taraftan kullaniciya dogru gegirgenlik gdstermis, bu
dogrultuda igerigin daha az sayida kurala tabi olmasi diisiiniilmiistiir (Stimer & Adakli
, 2007, s. 142).

Bu yonergenin gerekliligi asagidaki gibi aciklanmigtir
(https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/74780 erisim tarihi 23.02.2023):

"89/552/EEC sayili Konsey Yinergesi televizyon yayinciligi faaliyetleriyle ilgili Uye
Devletlerdeki Kanun, yonetmelik veya idarz kurallarda yer alan belirli hiikzimlerin
esqudiimiing  yapmaktadir. Ancak, gorsel-isitsel medya hizmetleri iletimindeki yeni
teknolojiler, yapisal ~ degisimin  etkisi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
vaygmlastrilmast ve is modellerindeki teknolojik gelismeler, ozellikle ticari

yayinciigin - finansmani ve Avrupa bilgi teknolojilerindeki ve medya
endustrileri ile hizmetlerindeki rekabet ve hukuk: yeterlilik i¢cin en uygun kosullar:,
keiltiirel ve dilsel ¢esitlilige saygut da dikkate alarak diizenleyici

cercevenin uyumlastirilmasn gerekli kilmaktadir.”

Direktifte dikkat cekici diizenlemeler yer almaktadir. Daha esnek bir yapida
diizenlenen yonerge, gorsel-isitsel yaymlarin gelisen teknoloji ile 6zellikle televizyon
rekldmlarinda meydana gelen degisimlere paralel reklam kurallarini yenilemektedir.

(Ankaraligil, 2020, s. 72).

2007 yilinda gincellenen bu yonergede yer alan “mense tilke” ilkesini
detaylandirmak gerekmektedir. Yonergenin II. ve III. maddesinde diizenlenen mense
ulke ilkesine gore; gorsel-isitsel hizmet saglayan medya sirketlerinin sadece mense AB
iiyesi iilkenin yarg1 yetkisinde oldugu belirtilmektedir. Bu maddelere dayanarak alici
AB iiyesi iilkenin kendi sinirlar1 dahilinde yayin alim 6zgiirliigii giivence altina
almmugstir, bununla birlikte bagka bir kontrol mekanizmasina tabi olunmamasi ve diger
AB iyesi iilkelerden yapilan gorsel-isitsel medya hizmetlerinin kendi siirlari
dahilinde yeniden iletiminin kisitlanmamasi1 s6z konusudur. Gorsel-Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi'nin temel ilkelerinden olan mense iilke ilkesi gorsel-isitsel
medya hizmetlerinin sundugu serbest bilgi akisini glivence altina alirken sektoriin

gelismesi i¢in fiyat rekabetini de desteklemektedir (Sayar, 2021, s. 402).
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3.4.4. 1leri Televizyon Standartlar1 Direktifi

Sayisal yaymlarin ortak kurallara tabi olmasinm diizenlenmesi “fleri
Televizyon Standartlar1 Direktifi” ile gerceklesmistir. AB’de televizyon yayinciligi
faaliyetlerini diizenleyen ve bu alanda hukuki normlar1 belirleyen direktiflerden biri
de bu direktiftir. AB, medya piyasasindaki tiim televizyon kuruluslarinin sayisal yayin
imkanlarindan adil ve ayirim gozetmeksizin yararlanmalarina olanak verecek sekilde
bir diizenleme olusturulmasini hedeflemistir. Direktif; analog yayinlardan sayisal
yayinlara gecisin uyumlu olmasi, bununla birlikte kablo, uydu ve karasal sebekeler
vasitasiyla yapilan sayisal yayinlar i¢in kullanilacak teknik standartlar igin tedbirler
almmasmi icermektedir. AB diizeyinde sayisal yaymcilik i¢in kullanilacak
ekipmanlari {iretenler ile kullanicilar1 bir araya getiren “Sayisal Video Yaym Grubu”
adinda bir kurum olusturulmus, kuruma uydu ve karasal sebekeler yoluyla yapilan
sayisal yayinlar i¢in ortak sifreleme standartlar1 goérevi verilmistir. Kurumun
belirledigi esaslar 1995 yilinda onaylanan 95/47 sayili “Ileri Televizyon Standartlari
Direktifi” ile hitkme baglanarak AB hukukunun bir pargas1 haline getirilmistir (Kihtir,
2006, s. 87-88).

AB’de televizyonculuk faaliyetleri, diger sektorlere de uygulanan ve kamu
menfaatlerinin korunmasin1 amaglayan ¢esitli diizenlemelere tabidir. Bu tip
diizenlemeler kamu yararinin yaninda eser sahiplerinin fikri miilkiyet haklarinin
korunmast, Smir Otesi Televizyon Sézlesmesi’nin igeriginde yaralan kiigiiklerin muzir
nesriyattan korunmasi ve cevap hakki konularini gelistirmeyi amaglamaktadir (Kutay

& Ozgeri, 2006, s. 48).

Ileri Televizyon Standartlar1 Direktifi {iye devletleri bazi uygulamalara
uymakla yiikiimlii kilmistir. Bu uygulamalar; sartli erisim sistemleri iizerinde sinai
haklara sahip olan Ureticilere adil ve aymrimcilik gozetmeden esit sartlarda iiretim
ruhsati vermek, korumali yayinlara yetkisiz erisim saglayan cihazlarin iiretimden
satigina ve ithalatina izin vermemek, bu kurallara uymayanlar hakkinda yasal iglem ve

yaptirimlar uygulamaktir (Kihtir, 2006, s. 89).
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3.4.5. Amsterdam Protokoli

Medyada etkisini gosteren liberallesme neticesinde Avrupa medyasinda
yasanan doniisiim; kamu yayinciligi ile 6zel yayinciligin bir arada oldugu ikili bir yap1
olusturmustur. 1990’1 yillarda Avrupa’da 6zel yaymcilarin sayist kamu hizmeti
yaymcilarindan daha fazladir. Ozel yaymcilik alaminm giiclii sermayedarlar ile
cevrelenmis olmasi siyasal agidan desteklenmis, kamu yayinciligit bu durumdan
olumsuz etkilenmistir. Yasanan rekabet kamu yayinciligmin iistlendigi misyonun
erozyona ugramasina ve pazar pay1 kaybina sebep olmustur. Ozel yayincilik agisindan
degerlendirildiginde ise kamu hizmeti yaymciliginin kamu tarafindan finanse edilmesi
kars1 lobi faaliyetleri baslatmalarma sebebiyet vermistir. Ozel yaymcilik grubunun
artan derecede kamu hizmeti yaymciligina baski kurmasi ve c¢esitli faaliyetlerde
bulunmasi Avrupa’da bu alanda bir diizenleme yapilmasi gerekliligini glindeme

getirmistir (Sumer, 2014a, s. 9-38).

1997 yilinda birlik nezdinde “Amsterdam Protokolii” basliginda bir belge
diizenlenmistir. Bu belge, kamu hizmeti yaymnciliginin finansmanma iliskin bir
belgedir. Belge, tiye iilkelerdeki kamu yayincilig: sistemi protokoliine ve komisyonun
kamu hizmeti yayincilarina yapilacak devlet yardimlarini diizenlemektedir
(Ankarahgil, 2020, s. 81). Ozel yaymciligin, kamu hizmeti yayinciligiin kamu
tarafindan finanse edilmesine tepki gostermesi neticesinde ortaya ¢ikan bu protokol,
kamu kaynaklar1 ile kamu hizmeti yaymciliginin desteklenmesinin iiye iilkelerin
tercihine birakilmast hiikiimlerini igermektedir. Sonraki yillarda (2001-2009)

protokole ¢esitli diizenlemeler eklenmistir.

3.4.6. Avrupa Rekabet Hukuku

AB sinirlar igerisinde medya sektoriinii etkin bigimde dogrudan dizenleyen
tek yasal dayanak Avrupa Rekabet Hukuku’dur. Kanun, kisilerin ve sirketlerin
iirlinlere rahatgca ulasabilmesini ve piyasadaki birlesmeler neticesinde olusabilecek
tekellerin 6niine gecebilmeyi diizenler. AB Rekabet Hukuku, Roma Anlagsmasi’nin 85.
ve 86. maddelerine dayanmaktadir. Roma Anlagmasi birligin amaglarini diizenlerken
ortak pazar anlayisia dair bazi ilkelere da atif yapmaktadir. Bu ilkeler; isletmeler

arasinda rekabeti bozucu veya kisitlayici engeller olusmasinin, hakim durumun kotiye
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kullanilmamasmin ve piyasada olusacak fiyat mekanizmasinin dogru islemesinin

saglanmasidir (Y1ldiz, 2007, s. 4-5).

Roma Anlasmas’nin “Rekabete Iliskin Kurallar” bashgi altinda 85.
maddesinde “Uye Devletler arasindaki ticareti etkileyebilecek ve ortak pazar icindeki
rekabetin engellenmesi, kisitlanmasi veya bozulmasini amag edinen veya bu sonucu doguran
ve ozellikle: alig veya satis fiyatlarini veya diger ticaret kosullarint dogrudan ya da dolayh
olarak belirleyen, tiretimi, pazarlari, teknik gelisimi veya yatrimi kisitlayan veya kontrol
eden; pazar veya tedarik kaynaklarim paylastiran; diger ticari taraflar ile yapilan esdeger
islemlere farkll kosullar uygulayan ve boylelikle de onlar: rekabet agisindan zararli duruma
sokan; sozlesmelerin akdini, nitelikleri geregi veya ticari teamiile gore bu tiir sézlesmelerin
konusuyla hi¢ bir baglantisi olmayan ek yiikiimliiliiklerin diger taraflarca kabul, sartina
baglayan, tesebbiisler arasindaki tiim anlasmalar, tesebbiis birliklerinin kararlar: ve birlikte
davramiglar ortak pazarla bagdasmadiklart icin yasaktir.” ve 86. maddesinde “Bir veya daha
¢ok tesebbiisiin ortak pazarda veya onemli bir bolumundeki hakim durumu kétiiye kullanmasi,
tiye devletler arasindaki ticareti etkilemesi ol¢iistinde, ortak pazarla bagdasmaz ve yasaktir.
Bayle bir kotiiye kullanma, o6zellikle: dogrudan veya dolayli olarak haksiz alis veya satig
fivatlart veya baska adalete aykir ticari sartlar kosulmasi; iiretimin, pazarlarin veya teknik
gelismenin tiiketicilerin zararina olacak sekilde sinirlandiridmasi; ticari iliskinin diger
taraflart ile yapilan es degerdeki islemlere farkll kosullar uygulanmasini ve béylelikle de
onlarin rekabet agisindan dezavantajli duruma sokulmasi; sozlesmelerin akdinin, nitelikleri
geregi veya ticari teamiile gore bu tiir sézlegsmelerin konusuyla hi¢ bir baglantisi olmayan ek
yiikiimliiliiklerin taraflarca kabul, sartina baglanmasim kapsayabilir.”
(https://www.ikv.org.tr/images/files/A2-tr.pdf: erisim tarihi: 29.06.2023) yer alan bu

hiikiimler ¢ercevesinde piyasalarda yasaklanan bazi ticari faaliyetlere hiikiimler

getirmistir.

Avrupa Rekabet Hukuku’nun ii¢ temel amaca yonelik diizenlendigi ifade
edilebilir. Bunlardan ilki; ortak pazar amacina uygun ve pazara girisleri sinirlandiracak
engellerin ortadan kaldirilmasi, ikincisi; rekabet politikalarinin piyasalarda rekabetci
yaptya doniismesine destek olabilmesi, {iclinciisii ise; rekabet hukukunun rekabet
politikalar1 ile uyum icerisinde bir diizen saglayabilmesidir
(https://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2022/08/Sekizinci-Bes-Yillik-

Kalkinma-Plani-Rekabet-Hukuku-ve-Politakalari-OlK-Raporu.pdf:  erigim tarihi
30.06.2023).
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Medya piyasalarinda rekabet hukukunun 6nemi, geleneksel medyanin yerini
yeni medya araclarmin almasi ile giderek artmaktadir. Yakinsamanin da etkili oldugu
bu strecte Avrupa’da Rekabet Hukuku’nun 6nemi spor miisabakalar1 ve fikri miilkiyet
haklar1 konularinda sik¢a giindeme gelmektedir. Ozellikle Avrupa’da en ¢ok izlenen
yayinlardan olan UEFA (Union of European Football Associations) miisabakalarina
yayin haklar1 konusunda bir dizi diizenleme getirilmistir. Yayin haklar1 sahipligi
UEFA ve kuliipler arasinda dagitilmistir. Bu sayede herhangi bir tekelin olusmasinin
da Oniine gegilmistir (Demirbilek, 2011).

3.5. Avrupa Birligi Hukukuna Tabi Baz1 Ulkelerde Ulusal Diizenlemeler

3.5.1. Ingiltere

Ingiltere’de medya; yazili kanunlar kadar yazili olmayan (Common Law)
kurallara da tabidir. Gorsel-isitsel medya hizmetleri agisindan Ingiltere’de yar
rekabetci bir modelin uygulandig: ifade edilebilir. Iletisim alan1 hem kamusal hem de
0zel sektore agilmistir. Radyo alici cihazlari tiretmek i¢in kurulan igletme 1922 yilinda
BBC (British Broadcasting Corporation) sirketi olarak faaliyetine devam etmistir.
01/01/1927 yilinda ise Kraliyet Berat1 (Royal Charter) ile statii degistirerek kamu
kurumu statiisiine dontismistiir (Coskun, 2017, s. 211-212).

Ingiltere’deki yaymcilik tekeli 1954 yilinda ¢ikarilan yasa ile kaldirilnustir.
Ozel yaymcilik i¢in “Bagimsiz Televizyon Otoritesi” (Independent Television
Authory / ITA) denetiminde ¢aligsmasina izin verilmistir. ITA, ilerleyen yillarda tiim
0zel televizyonlar1 kendi gatist altinda toplayarak denetim giicline de sahip olmustur
(Bulbdl, 2000).

Basin yasalar1 agisindan Ingiltere’de 1990 ve 1996 yillarinda yiiriirliikte olan
yasalarm degisime ugramasi Iletisim Ofisi'nin (OFCOM) kurulmasi ile
gerceklesmistir. OFCOM telekomiinikasyon alaninda faaliyette olan sirketleri kendi
biinyesinde toplamistir. Bahsi gegen kuruma bagl iilkemizdeki RTUK’e (Radyo
Televizyon Ust Kurulu) benzer bir kurum bulunmaktadir (ITA). OFCOM’un medya
sahipligi alanindaki diizenlemeleri agagidaki gibi 0zetlenebilir (Avsar, 2004, s. 107):
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Ulusal %20 kuralina gore:

e Ulusal gazetelerin pazar paymnin %20’sinden fazlasini elinde bulunduran
0zel veya tiizel kisi Channel 3 lisansina sahip olamaz. (Channel 3; ITC
tarafindan lisans verilen bir kurulustur.)

e Ulusal gazetelerin pazar paymin %20’sinden fazlasini elinde bulunduran
0zel veya tiizel kisi Channel 3 servisinin %20 hissesinden daha fazlasina
sahip olamaz.

e Pazarin %20’sinden fazlasma hakim bir ulusal gazete sahibi bir sirketin
%20 hissesinden fazlasina sahip ise s6z konusu sirket herhangi bir Channel

3 servisinin %20 hissesinden fazlasina sahip olamaz.

Bolgesel %20 kuralina gore:

e Bolgesel Channel 3 lisanst olan tiizel kisi ayn1 bolgede faaliyet gosteren
yerel veya bolgesel bir gazetenin %20’sinden fazlasina sahip olamaz.

e Yerel radyo miilkiyetindeki kurallar; ilgili pazarda BBC’ye ek olarak en az
3 adet yerel/bolgesel medya tiirii (TV, radyo, gazete) olmasi sart
kosmaktadir.

Yapilan yeni diizenleme ile;

e Channel 5 yayin kurulusu {izerinde sahiplik agisindan tiim sinirlamalar
kaldirilmistir.

e Channel 3 lisansina sahip 6zel ya da tiizel kisilerin toplam izlenme oraninin
%15’inden fazlasini kontrol altinda tutamayacagi seklindeki sinirlamalar
kaldirilmustir.

e Ayniisletmenin Londra’da faaliyet gosteren iki lisansinin olmasina iliskin

sinirlandirmalar kaldirilmastir.

3.5.2. Almanya

1980’11 y1llarda yasanan kiiresel donilisiim Almanya’da da etkisini gostermistir.
Beraberinde radyo ve televizyon yaymciligi alaninda Onemli gelismeler
kaydedilmistir. Federal Anayasa Mahkemesi'nin 1981 yilinda verdigi karara goére “
Iletisimin kimsenin ya da grubun tekelinde olamayacagi, toplumdaki ilgili tim

kesimlerin elektronik iletisim sisteminin yonetiminde soz sahibi olmalar: gerektigi;
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ayrica yayinlarin toplumdaki biitiin gériisleri dengeli bir bicimde yansitmasinin ¢ok

onemli oldugu ... ” ifade edilmistir (Capli, 2001, s. 120).

1986 yilinda kamusal radyo-televizyonlar kamuoyunun bilgi ve haber alma
ithtiyacini tstlenen kurumlar olarak gorevlendirilmis; 6zel radyo-televizyon yayini
yapan kurumlara ise temel yayinlarin tamamlanmasi gorevi verilmistir (Giritli
Inceoglu, 2004, s. 289-290). Alman Anayasa Mahkemesi’nin (1986) verdigi bazi
kararlarda radyo ve televizyon hiirriyetinin amacinin hem bireysel hem de kamusal
alanda 6zgiir diisiince olusumunun saglanmasina yonelik oldugu ve medyanin devlet
etkisinden uzaklagmasi kanaatini ortaya koymustur. Alman Anayasa Mahkemesi’nin
04/11/1986 tarih ve BVerfGE 73-118 sayili kararinda; radyo ve televizyon hiirriyetinin
bireysel ve kamusal alanda diislince hiirriyeti ile paralellik arz etmesinin 6nemli
oldugu, bu amag¢ dogrultusunda medyanin siyasal etkiden uzak olmasimin 6nemi
vurgulanmistir. Bununla birlikte Federal Almanya 1987 yilinda mahkemenin yasal
dayanaklar1 ¢ergevesinde radyo televizyon yayinlarini diizenleyecek yasal mevzuati
iceren bir anlasma imzalamistir (Igel, 2015, s. 360). Diisiince ozgiirliigii ve
cesitliliginin korunmasi baglamida Alman kamu otoritesinin baslica gérevleri yayinci
kuruluslarin lisanslarin1 vermek, yoneticilerini atamak, biitcelerini onaylamak ve

yayinlarin yasalara uygun olup olmadigini denetlemektir (Coskun, 2017, s. 206).

Yazili basin, radyo ve televizyon alaninda yasanan yogunlagsma konulari
Almanya’da genel rekabet yasasi igerisinde degerlendirilmektedir ve medya
endiistrisindeki cogulculugu korumak icin diizenlenen yasalara uymakla yiikiimliidiir.
Medyada sermaye yogunlagmasina iligkin belirgin bir yasal diizenleme yoktur (Avsar,

2004, s. 107-108).

3.5.3. Fransa

Fransa’da devlet tekelinde bulunan televizyon yaymciligi, 1931 yilinda
deneme olarak, 1935 yilinda ise daha genis alanda yayma devam etmistir. II. Diinya
Savagi’nin olumsuz etkileri yayincilik alaninda da hissedilmistir. Savas sonrast 1944
yilinda simdiki adi TF1 olan 1. Kanal ile yayincilik devam etmistir. Ulusal Yayincilik
Ofisi (Radiodiffusion Nationale) 1945 yilinda Fransiz Radyo ve Televizyon

Kurumu’na (Radiodiffusion-Television Franchaise- RTF) doniistiiriilmistiir ve 1959
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yilinda simirlt bir 6zerklige sahip kamu kurumu halini almistir. Bu kurum, Fransa’da
uzun yillar boyunda radyo-televizyon isletmeleri i¢in baz istasyonlarinin kurulmast,

yonetilmesi ve yaymlanmasi konusunda tek yetkili olmustur (Yengin, 1994).

1964 yilinda RTF yerini ORTF (Office de Radioduffision-Television
Franchaise) adli kurum almistir. Boylelikle tiim radyo-televizyon yayinlari bu kuruma
baglanmistir. Ozerk bir kurulus olan ORTF, yayincilik alaninda devletin baskisini
hafifletmek amaciyla caligsa da siyasi iktidarin bu alanda diizenlenen kanunlar
sebebiyle yetkisinin genislemesi neticesinde istenilen sonuca ulagilamamistir. Gorsel-
isitsel iletisim kanunu, tilkedeki televizyon ve radyo yaymcilig1 alanini diizenleyen ilk
kurul olan Gorsel Isitsel Iletisim Yiiksek Kurulu'nu (Haute Autorite la
Communication Audiovisuelle-HACA) olusturmustur. Kurum, kamu hizmeti
yayinciliginin tarafsiz olmasi ve yaymciligin 6zgiir olmasi noktasinda g¢alismalar
yapmakla gorevlendirilmistir. Yayincilik faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesi ile Fransa’da
diinyanin ilk sifreli ve parali kanali kurulmustur. Devletin 6zellestirme politikalar
kapsaminda biiyiik medya gruplart yeni televizyon kanallarina ve ozellestirilen

kanallara sahip olmaya baslamiglardir (Gedik, 2008).

1981 yilinda sosyalistlerin iktidar olmasmin ardindan yayincilik alaninda
h&kim olan devlet tekelinin kaldirilmasi adina gesitli politikalar gelistirilmistir. Bu
alanda dort farkli ulusal isletme kurulmus ve sermayeleri devlet tarafindan
kargilanmistir, rekabetin serbest olmasi sonucunda cogulculugun saglanmasini
amaglamistir. Francois Mitterand’in cumhurbaskani olmasiyla gorsel isitsel alanda bir
doniisiim baslamistir. Hazirlanan Gérsel Iletisim Yasasi ile devlet tekeli kaldirilmis ve
medya alan1 6zel sirketlerin de faaliyet gosterebilecegi bir alan olmustur (Sarmasik,
1993).

1986 yilinda yapilan segimler sonucunda iktidara gelen Jacques Chirac,
diinyadaki liberallesme egimlerini dikkate alarak HACA yerine Ulusal Iletisim ve
Ozgiirliik Komisyonu’nu (Commission Nationale de la Communication et des
Libertés-CNCL) gorevlendirmistir. Komisyon yayincilara lisans vermek, denetlemek,
yayincilar1 izlemek ve yayinci kuruluslar hakkinda karar alma gibi konularda
gorevlendirilmistir. Fransa’da yaymecilik politikalarinda yasanan doniislim yeni

tekellesme egilimlerini de ortaya ¢ikarmistir. Bu sebeple 1989 yilinda CNCL yerine
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Gorsel Isitsel Yiiksek Konsey (C-CSA) kurulmustur. Kurumun amacit medyada
tekellesme egilimlerini 6nlemek ve rekabetin serbestge olusabilmesidir. CSA kamu
tarafindan kuruldugu icin kamu yayinciligindan ziyade o6zel yayincilik alanini
diizenlemektedir. Ozel yayincilik alanina reklamlardan yaymn yapilacak programlara

kadar hemen her konuda yukumlulukler getirmektedir (Isik, 2002a).

Fransa’da yillik izlenme orani %2,5’ten fazla olan gercek veya tlizel bir
isletme, ulusal karasal televizyon yayinciliginda dogrudan veya dolayli olarak
sermeyenin veya oy hakkinin %49’undan fazlasina hékim olamamaktadir. Gazete
sahipliginde ise pazarin %30’undan fazlasina sahip olamamaktadir. Bununla birlikte

yogunlasmay1 kontrol edebilmek amaciyla izleyici payi kriteri de kullanilmaktadir.

3.5.4. italya

Italya’nin medya yapilanmasina Ikinci Diinya Savasi sonrasi donem damga
vurmustur. Bu donemde medya alaninda yogun olarak diizenlemelerin yapildig:
gorulmektedir. Savas sonrasi iktidara gelen Demokrat Parti kendi hiikiimeti
doéneminde bir¢ok yasa ve yonetmelik ¢ikarmigtir. 47 No’lu “Basin Yasasi” ilk
diizenleyici yasa olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yasa diisiince 6zgiirliigiinii 6n plana
cikaran maddeler icerse de fikri ve bilgiyi yayma konusunda ¢ok da yetkin
bulunmamistir. Bu eksiklik, italyan kanun koyucular tarafindan medya alanma daha

etkin bir yasanin var olmas1 gerektigini hatirlatmistir.

Italya Anayasas1 iginde kitle iletisim araglarma iliskin hiikiimler 21, 33, 41 ve
43. maddelerde diizenlenmistir. Bu gelismelerden sonra 1954 yilinda italya resmi
televizyon kanali RAI (Radio Televisione Italiana) kurulmustur. 1960’11 yillarda
sektore 6zel tesebbiisler girmek istese bile devletin bu alanda tekel olmasi ve frekans

yetersizligi nedeniyle bu durum engellenmistir (Duman, 2013).

3.6. Tiirkiye’de Medya Sahipligi Alaninda Yasal Cerceve

Tiirkiye’de medya sektori incelendiginde, sektérdeki yogunlasmanin AB’deki
medya yogunlasmasindan bi¢cim olarak daha farkli yorumlanmasi gerektigi
anlasilmaktadir. AB iilkelerinde yondesme ve sayisal teknoloji (dijital) konularinda

medyanin yogunlagsma hareketleri gozlemlenirken Tiirkiye’deki durumun daha ¢ok
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ekonomik gerekgelerle oldugu ifade edilebilir. Tiirk medyasindaki yogunlagma sanayi,
finans, bankacilik ve insaat gibi sektorlerde kendini gostermektedir. Bu tip
yogunlagsma yatay ve dikey yogunlagmalar1 da beraberinde getirmektedir. Alanin
karmasik olmasi kanun ve mevzuat agisindan cesitli zorluklari da beraberinde

getirmektedir.

Tiirkiye’de medya alanindaki diizenlemelere bakildig1 zaman slrecin her dénem
farklilhik arz ettigi, iktidarda olanin kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda bu alani
sekillendirmek istedigi gortlmektedir. Medyadaki sermaye sahipligi bu alani1 sadece
parasal acidan degil zihinsel agidan da kusatan bir sahiplik yapisina tekabiil ettiginden,

bu alan1 ideal sekilde diizenlemenin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiirk medya mevzuatinda yasal diizenlemelerin en 6nemli kismini radyo ve
televizyon alanindaki diizenlemeler olusturmaktadir. Medyada genel ve rekabeti

etkileyecek diizenlemeler asagida detaylandirilacaktir.

3.6.1. Kanunlar

3.6.1.1. Anayasal Duzenlemeler

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 48. maddesi ve 133. maddesi medya
isletmelerinin kuruluslarma iligkin; 167. ve 168. maddeleri ise tekellesme ve
kartellesme girisimlerine iligkin duzenlemeleri icermektedir

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.2709.pdf erisim tarihi 20.02.2023).

48. maddede “Herkes diledigi alanda ¢alisma ve sozlesme hiirriyetine sahiptir.

Ozel tesebbiisler kurmak serbesttir.” hikkmii bulunmaktadir.

Bu madde medya sahipligi agisindan degerlendirecek olursa; 6zel tesebbiis
kurma serbestisinden hareketle medya alaninda da 6zel sermayenin medya sahibi
olmasinda bir engel bulunmadigi goriilmektedir. Ancak medya alaninda faaliyet
gosteren isletmeler, kurulus ve hisse oranlarina iliskin 6112 sayili kanunun 19.

maddesinde yer alan hukiimlere uymak zorundadir.
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133. maddede ise “Radyo ve televizyon istasyonlart kurmak ve isletmek

kanunla diizenlenecek sartlar ¢ergevesinde serbesttir.” hukmunu icermektedir.

133. maddede kanunla diizenlenecek sartlar c¢er¢evesinde serbesttir
hikmunden hareketle kanun koyucu dnce 20 Nisan 1994 yilinda 3984 sayili kanunu
ve sonrasinda tadil etmek suretiyle 3 Mart 2011 yilinda 6112 sayili kanunu

diizenlemek zorunda kalmaistir.

167. maddede “Devlet, para, kredi, sermaye, mal ve hizmet piyasalarinin
saglikly ve diizenli iglemelerini saglayici ve gelistirici tedbirleri alwr; piyasalarda fiili
veya anlagsma sonucu dogacak tekellesme ve kartellesmeyi onler. Dis ticaretin iilke
ekonomisinin yararina olmak iizere diizenlenmesi amaciyla ithalat, ihracat ve diger
dis ticaret iglemleri iizerine vergi ve benzeri yiikiimliiliikler disinda ek mali
yiikiimliiliikler koymaya ve bunlart kaldirmaya kanunla Cumhurbaskanina yetki

verilebilir.” hUkmU  bulunmaktadir.

Anayasanin 167. maddesi hiikiimlerine gore piyasanin saglikli islemesi,
tekellesme ve kartellesmenin 6nlenmesi i¢in devletin tedbirler almas1 medya piyasalari
i¢in de gecerlidir. Yine 6112 sayili kanunun 19. ve 20. maddeleri medya isletmelerinin

ilgili hususlarda uymasi gereken kurallar1 diizenlemektedir.

168. madde “Tabii servetler ve kaynaklar Devletin hiikiim ve tasarrufu
altindadir. Bunlarin aranmasi ve isletilmesi hakki Devlete aittir. Devlet bu hakkin
belli bir sire i¢in, gercek ve tiizelkisilere devredebilir. Hangi tabii servet ve kaynagin
arama ve isletmesinin, Devletin gergek ve tiizel kisilerle ortak olarak veya dogrudan
gercek ve tlzel kisiler eliyle yapilmasi, kanunun acik iznine baghdir. Bu durumda
gercek ve tlzel kisilerin uymasi gereken sartlar ve Devletce yapilacak gozetim,

denetim usul ve esaslari ve miieyyideler kanunda gosterilir.” hitkmiinii icermektedir.

Devletin tasarrufu ve aidiyetinde olan yerlerin tabii servet ve kaynaklarin (kara,
deniz, hava) 6zel miilkiyete konu olmasinin miimkiin olmadigini, ancak kullanim
tahsisi izni verilmesi halinde belirli siirelerle kullanim hakkina sahip olacagina

hiikmedilmistir.
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3.6.1.2. 5187 Sayih Basin Kanunu

5187 sayili Basin Kanunu 09.06.2004 de kabul edilmistir. Bu kanunun
yirlrliige girmesi ile 15 Temmuz 1950 tarihinden beri yiiriirliikkte olan 5680 sayili
Basin Kanunu yiiriirliikten kaldirilmistir. Yeni kanunla dilde sadelestirme ve
anlagilirlik 6n plana ¢ikmistir. Kanunun amaci, basin 6zgiirligii ve bu 6zgiirliigiin
kullanimina iligkin usul ve esaslar1 belirlemektir. Kanunda basin 6zgiirliigii, basinin
idari yapisi, cezai ve hukuki sorumlulugu, diizeltme ve cevap hakki ile ilgili hiikiimler,
yargiy1 etkileme, el koyma, dagitim ve satis yasagi, basilmis eserleri engelleme, tahrip

etme gibi maddeler yer almaktadir.

5187 sayil1 Kanun’un ti¢lincii maddesi “basin 6zgiirligii” kavramina agiklik
getirmistir. Yurtrlikten kaldirilan 5680 sayili Kanun’un birinci maddesinde “basin
serbesttir” ifadesine yer verilmis, fakat basin oOzgiirliigiine iliskin bir yorumda
bulunulmanustir. Yeni kanunla basmn 6zgiirliigii, Tiirk I¢ Hukuku’nun bir pargasi
haline gelen Avrupa Insan Haklar1 Sozlesmesi’nin (AIHS) 10. maddesindeki “ifade
ozgiirliigii” kavramu ile drtiisiir olarak tanimlanmis ve bu dzgiirliigiin ancak ATHS’in
10. maddesinin 2. fikrasinda yer alan nedenlerden dolay1r smirlandirilabilecegi

hiikmiine baglanmistir (Giinaydin, 2005, s. 328).

Kanunun 3. maddesi basin 6zglirliigiine vurgu yapmaktadir: “Basin ozgiirdiir.
Bu o6zgiirliik; bilgi edinme, yayma, elestirme, yorumlama ve eser yaratma haklarini
icerir. Basin ozgiirliigiiniin kullanilmast ancak demokratik bir toplumun gereklerine
uygun olarak; baskalarinin sohret ve haklarinin, toplum saglhiginin ve ahldakinin, milli
giivenlik, kamu diizeni, kamu giivenligi ve toprak biitiinliigiiniin korunmasi, Devlet
siwrlarmmin agiklanmasinin veya sug islenmesinin onlenmesi, yargi giictiniin otorite ve
tarafsizliginin saglanmasi amaciyla stmrlanabilir.”

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.5187.pdf erisim tarihi: 14.01.2023).

Tiirkiye’nin AB’ye katilim siirecinin bir {iriinii olan 5187 say1li Basin Kanunu
cesitli acilardan elestirilmistir. Ozellikle 19. madde tartismalara neden olmus ve 2
Temmuz 2012 tarihli 6352 sayili kanunla iptal edilmistir. Bununla birlikte basinla ilgili
hikumlerin tek kanun gatist altinda olmasi 6nerilmis, bu 6nerinin dikkate alinmadigi

gorilmistiir (Erimli, 2016).
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3.6.1.3. 6112 Sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri
Hakkinda Kanun

Tiirkiye’de 6zel radyo ve televizyon yayinciligt Anayasa’nin 133. maddesine
aykirt olarak 1990 yilinda baslamis ve takip eden yillarda yayincilarin sayisinda
belirgin bir artis olmustur (Igel , 2018, s. 424). 1993 yilinda anayasa degisikligi ile dzel
yayincilifa verilen izin sonrast 20 Nisan 1994 yilinda 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun (Resmi Gazete Say1: 21911)
yiiriirliige girmis, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) olusturulmustur. RTUK
yayincihik alanmi diizenleme ve denetleme ile yetkilendirilmistir. Ozel yaynciligin
basladig1 kuralsiz yayincilik siirecinin ardindan kanun ¢ikarilmasi gesitli tartismalari
da beraberinde getirmistir. Kanunda var olan gegici yayin durdurma yaptirimlari
uygulanmistir ve bu uygulama AB tarafindan adaylik siirecinde elestirilmistir (Yildiz

& Baykal, 2021, s. 128).

3984 sayili kanun 17 yil yiirtirliikte kalmistir ve bu siire zarfinda 20 kez tadile
ugramistir. Nihayet 3 Mart 2011 yilinda 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun (Resmi Gazete Say1: 27863 ) yiiriirliige girmistir.
Kanundaki degisimin en 6nemli nedeni; 3984 sayili kanunun bilim ve teknoloji
(dijitallesme) alanindaki gelismelerde yetersiz kalmasidir. Ayrica Anayasa
Mahkemesi tarafindan verilen iptal kararlar1 da kanunun degisim siirecinde etken

olarak gorilmektedir (Coskun, 2018, s. 265-266).

6112 sayili kanunun temellendirildigi konular; AB’nin “Bilgi Toplumu ve
Medya” ekseninde sekillendirilmistir. Bir bakima kanun AB’nin yaymcilik alanini
diizenlemek amaciyla 2007 yilinda yaymmladigi Gérsel-Isitsel Medya Hizmetleri
Y onergesi’ne uyum agisindan diizenlenmistir. AB’nin yonergede tanimladigi “radyo-
televizyon yayincilig1” basliginda yeni iletisim mecralarinin eksik oldugu (IPTV,
Mobil TV, Web TV vb.) goriilmiis ve bu eksikligi tamamlamak i¢in “medya hizmet
saglayicilarr” tanimi gelistirilmistir (Glrsoy, 2011, s. 14).

6112 sayili kanunun 19. maddesi kurulus ve hisse oranlarina iligkin uyulmasi

gereken kurallari, 20. maddesi ise hisse, sirket devri ve birlesme hususunda uyulmasi

gereken kurallar1 agiklamaktadir. Kanundan aynen alint1 yapilarak bu hususa iliskin
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kurallar asagida yer almaktadir
(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.6112.pdf: erisim tarihi 19.02.2023):

Madde:19 a) Yayin lisansi, miinhasiran radyo, televizyon ve istege bagh yayin
hizmeti sunmak amaciyla Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimlerine gore kurulmus
anonim sirketlere verilir. Aynt sirket ancak bir radyo, bir televizyon ve bir
istege bagl yayin hizmeti sunabilir. Medya hizmet saglayici kuruluslar, yayin
lisansmin verilmesinden sonra da ana sozlesmelerine bu maddedeki esaslara
aykiri hiikiimler koyamazlar. Ana sézlesme degisiklikleri bir ay icinde Ust
Kurula bildirilir.

b) Siyasi partiler, sendikalar, meslek kuruluslari, kooperatifler, birlikler,
dernekler, (...)11 mahalli idareler ve bunlar tarafindan kurulan veya bunlarin
dogrudan veya dolayli ortak olduklar: sirketler ile sermaye piyasasi kurumlar
ve bunlara dogrudan veya dolayli ortak olan gercek ve tiizel kigilere yayin
lisanst verilemez. Bu kuruluslar, medya hizmet saglayici kuruluslara dogrudan

veya dolayli ortak olamaz. (10)

¢) Medya hizmet saglayict kuruluslarin hisseleri nama yazili olmak

zorundadir. Herhangi bir kisi lehine intifa senedi ihdas edilemez.

¢) Medya hizmet saglayict kuruluglar, 28/7/1981 tarihli ve 2499 sayili Sermaye
Piyasasi Kanunu ve ilgili mevzuat ¢ergevesinde sermaye piyasasi araglarini
ihrag ve halka arz edebilirler. Bu durumda mevzuat geregi Sermaye Piyasasi
Kurulunda kayda alinmadan énce Ust Kurulun onaywin alinmasi zorunludur.

Halka agik hisselerde nama yazili olma sarti aranmaz.

d) Bir gercek veya tiizel kisi dogrudan veya dolayli olarak en fazla dort karasal
yaymn lisansina sahip medya hizmet saglayict kurulusa ortak olabilir. Ancak,
birden ¢ok medya hizmet saglayiciya ortaklikta bir gergek veya tiizel kisinin
dogrudan veya dolayli hisse sahibi oldugu medya hizmet saglayici kuruluslarin
yillik toplam ticari iletisim geliri, sektoriin toplam ticari iletisim gelirinin yiizde
otuzunu gecemez. Toplam ticari iletisim geliri bu orani asan gergek veya tiizel

kisiler, Ust Kurul tarafindan verilen doksan giinliik siire icinde bu oranin altina
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inecek sekilde medya hizmet saglayict kuruluslardaki hisselerini devreder.
Verilen siire icinde Ust Kurul kararinin geregini yerine getirmeyen gercek veya
tiizel kisi hakkinda, kararin geregini yerine getirmedigi her ay i¢in Ust Kurulca
dortylizbin Turk lirast idari para cezast uygulanwr. (Ek ciimle: 20/8/2016-
6745/67 md.) Vakif kuruculart bu Kanunun uygulanmasi agisindan medya
hizmet saglayict kurulus ortagir kabul edilir. Bu bendin uygulanmasina iliskin

usul ve esaslar Ust Kurul tarafindan belirlenir.

e) Gergek kisiler icin esler ile tigiincii derece dahil olmak iizere iigiincii
dereceye kadar kan ve kayin histmlara ait hisseler de ayni kisiye aitmis gibi

degerlendirilir.

f) Bir medya hizmet saglayict kurulusta dogrudan toplam yabanci sermaye
payi, Odenmis sermayenin yiizde ellisini gecemez. Yabanct bir gercek veya
tiizel kisi en fazla iki medya hizmet saglayici kurulusa dogrudan ortak olabilir.
Medya hizmet saglayici kuruluglarin ortagi olan sirketlere yabanci gercek veya
tiizel kigilerin istirak ederek yayin kuruluslarina dolayli ortak olmalar
halinde, yaymnci kuruluslarin yonetim kurulu baskani, baskan vekili ile yonetim
kurulu ¢ogunlugu ve genel miidiiriiniin Tiirkive Cumhuriyeti vatandagst olmasi
ve ayrica yayinct kurulus genel kurullarinda oy ¢ogunlugunun Tiirkiye
Cumhuriyeti tabiiyetini haiz gercek veya tiizel kisilerde bulunmasi zorunludur.
Sirket ana soézlesmelerinde bu hususlart saglayan diizenlemeler agik¢a

belirtilir.

g) Yerli veya yabanct hissedarlar hi¢bir sekilde imtiyazli hisse senedine sahip

olamaz.

(2) (Ek: 2/1/2017-KHK-680/19 md.; Aynen kabul: 1/2/2018-7072/18 md.) Ust
Kurul, lisans basvurularina iligkin olarak ilgili kurumlarin gériisii de alinmak
suretiyle milli giivenlik, kamu diizeninin ~ korunmasi ve kamu yarari

gereklerinden kaynaklanan sebeplerle lisans taleplerini reddedebilir.
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(3) (Ek: 2/1/2017-KHK-680/19 md.; Aynen kabul: 1/2/2018-7072/18 md.)
(Iptal: Anayasa Mahkemesinin 19/2/2020 tarihli ve E.:2018/91 K.:2020/10

sayil karart ile)

Madde 20: (1) Yayin lisanst verilen bir anonim sirketin hisse devirleri, devir
tarihinden itibaren otuz giin icinde, ortaklarin ad ve soyadlart ile hisselerin
devri sonucunda olusan ortaklik yapisi ve oy paylari hakkindaki bilgilerle
birlikte Ust Kurula bildirilir.

(2) Sirket devir veya birlesme islemlerinden énce Ust Kuruldan gerekli bilgi ve
belgelerle izin alinmast ve devir veya birlesme isleminin gerceklesmesinden

sonra otuz giin icinde Ust Kurula bildirimi zorunludur.

(3) Hisse devri, sirket devri ve birlesme islemleri sonucunda olusacak sirket
yapisinda bu Kanunda ongoriilen hususlara aykirilik bulunmasi hélinde, Ust
Kurulun doksan giinii gegmemek iizere verecegi siire i¢inde bu aykiriigin
giderilmesi zorunludur. Aksi halde ilgili medya hizmet saglayict kuruluslarin

yaym lisanst iptal edilir.

(4) Birlesme, devralma ve nama yazili olan hisselerin devirlerinde 19 uncu
madde hiikiimleri, 2499 sayili Sermaye Piyasasit Kanunu ve ilgili mevzuat

hiikiimleri ile 7/12/1994 tarihli ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda

Kanun hiikiimleri saklhidr.

6112 sayili kanun, gorsel-isitsel medya alanini medya sahipligi ve
yogunlasmay1 diizenleme konusunda dogrudan hiikme baglayan tek kanun 6zelligini
tagsmaktadir. Ancak Tiirkiye’de sektor 6zelinde capraz yogunlasmay1 Onleyecek, bu
alana 6zel bir yasal diizenleme heniiz bulunmamaktadir. Bu durum gorsel-isitsel
medya alaninin yalnizca rekabet ve yogunlagsmanin 6nlenmesi hususunda korunup,
diger alanlar1 ve 6zellikle dijital medyay1 haksiz rekabete ayni zamanda orantisiz
yogunlagmaya kars1 savunmasiz birakmaktadir (Erbaysal Filibeli, Ertuna, & Cenberli,
2022, s. 149-150).
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3.6.1.4. 5846 Sayih Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu

05.12.1951 yilinda kabul edilen Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu guinimuze
kadar bazi giincellemelerden ge¢mistir. Kanunun amaci madde 1’de su sekilde
aciklanmustir: ” Bu kanunun amaci, fikir ve sanat eserlerini meydana getiren eser
sahipleri ile bu eserleri icra eden veya yorumlayan icract sanat¢ilarin, sesleri ilk
tespitini yapan fonogram yapuncilari ile filmlerin ilk tespitini gerceklestiren
yapimcilarin ve radyo-televizyon kuruluslarinin iiriinleri iizerindeki manevi ve mali
haklarmm belirlemek, korumak, bu iiriinlerden yararlanma sartlarimi diizenlemek,
ongorilen esas ve usullere aykwri yararlanma halinde yaptirimlart tespit etmektir.”

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.3.5846.pdf erisim tarihi: 14.01.2023).

Fikir ve sanat eserleri hakkinda genis diizenlemeleri igeren kanun, kitle iletisim
araclar1 tarafindan kullanilmak istenen fikir ve eserlerin kurallar ¢ercevesi igerisinde,
hak sahiplerinin menfaatlerinin gozetilerek kullanilmasi yoniinde usul ve esaslari

belirler.

3.6.1.5. 5651 Sayih Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yayinlar Yoluyla islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun

5651 sayili kanun, internet ortaminin yayginlagsmasi, bu yolla islenen ¢esitli sug
ve ihlaller ile miicadele amaciyla kapsamli bir sekilde diizenlenerek 4.5.2007 tarihinde
yurlrliige girmistir. Kanun igerik itibariyle iki ana unsur iizerinde yogunlagsmaktadir.
Bu unsurlardan ilki icerik saglayici, yer saglayici, erisim saglayici ve toplu kullanim
saglayicilarin yuktumliluklerini duzenlerken (madde 3-7); diger unsurlar ise internet

ortaminda islenen suglar ile miicadelenin usul ve esaslarin1 diizenlemistir (madde 8-9

a).

Temel hak ve Ozgirliiklerin internet ortamimnda da korunmasi amaciyla
yiirlirliige giren kanun; bu ortamda yer alan ve 6zel hayati ihlal eden herhangi bir icerik
sebebiyle soz konusu internet sitesine erisim engelleme yetkisi getirmistir. Sanal
ortamda olusan 6zel hayatin ihlal edilmesi durumuna hizli bir ¢dziim gibi goriinen
uygulamada igerigin tamamen ortadan kaldirilmas: teknik olarak pek miimkiin

goziikmemekte bu igerik alternatif yollarla da yayilabilmektedir (Kiling, 2016, s. 615).
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3.6.1.6. 5809 Sayil Elektronik Haberlesme Kanunu

5809 sayili kanun 10.11.2008 yilinda yayinlanarak yiiriirliige girmistir.
Kanunun amact madde 1°de agiklandigi sekilde soyledir: “Bu Kanunun amaci,
elektronik haberlesme sektoriinde diizenleme ve denetleme yoluyla etkin rekabetin
tesisi, tiiketici haklarinin gozetilmesi, iilke genelinde hizmetlerin yayginlastiriimasi,
kaynaklarmn etkin ve verimli kullaniimasi, haberlesme alt yapi, sebeke ve hizmet
alaninda teknolojik gelisimin ve yeni yatirimlarin tesvik edilmesi ve bunlara iligkin
usul ve esaslarin belirlenmesidir.”

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.5809.pdf erisim tarihi 01.03.2023).

Ilgili kanunun 4. maddesinde elektronik haberlesme cihaz, sistem ve
sebekelerinin kurulmasi ve isletilmesi izinleri, gerekli frekans, numara, uydu
pozisyonu ve kaynak tahsislerinin yapilmasi ve diizenlenmesinin devletin yetkisinde
oldugu belirtilmistir. Ayrica elektronik haberlesme hizmetinin sunulmasinda ve
diizenlenmesinde uyulacak ilkeler asagidaki gibi diizenlenmigstir

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.5809.pdf erisim tarihi 01.03.2023):

a) Serbest ve etkin rekabet ortaminin saglanmasi ve korunmasi.

b) Tuketici hak ve menfaatlerinin gozetilmesi.

¢) Kallkinma planlari ve iist politika metinleri ile Bakanlik tarafindan
belirlenen stratejilerin gozetilmesi.

¢) Herkesin, makul bir iicret karsiliginda elektronik haberlesme sebeke ve
hizmetlerinden yararlanmasini saglayacak uygulamalarin tegvik edilmesi.

d) Aksini gerektiren objektif nedenler bulunmadik¢a veya toplumdaki ihtiyag
sahibi kesimlere ozel, kapsami a¢ik ve swrlart belirlenmis kolayliklar
saglanmasi halleri  disinda, esit sartlardaki aboneler, kullanicilar ve
isletmeciler arasinda ayirim g0zetilmemesi ve hizmetlerin benzer konumdaki
kisiler tarafindan esit sartlarla ulasilabilir olmasu.

e) Bu Kanunda aksi belirtilmedikce ya da objektif nedenler aksini
gerektirmedikge, niteliksel ve niceliksel devamlilik, diizenlilik, giivenilirlik,
verimlilik, aciklik, seffaflik ve kaynaklarin verimli kullanilmasinin gozetilmesi.

f) Elektronik haberlesme sistemlerinin uluslararasi normlara uygun olmasi.
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g) Teknolojik yeniliklerin uygulanmasi ile arastirma-gelistirme faaliyet ve
yatirimlarinin tesvik edilmesi.

g) Hizmet kalitesi artiriminin tesvik edilmesi.

h) Milli giivenlik ile kamu diizeni gereklerine ve acil durum ihtiyaglarina
oncelik verilmesi.

1) Bu Kanunda, ilgili mevzuatta ve yetkilendirmelerde acik¢a belirlenen
durumlar haricinde, isletmecilerin, ara baglanti da dahil olmak tizere erisim
Ucretleri ile hatve  devre kiralarmi da kapsayacak bigimde, elektronik
haberlesme hizmeti sunulmasi karsiligi alacaklar: iicretleri serbestge
belirlemesi.

i) Elektronik haberlesme cihaz ve sistemlerinin kurulmasi, kullanilmast ve
isletilmesinde insan saghgi, can ve mal giivenligi, ¢evre ve tiiketicinin
korunmasi agisindan asgari uluslararasi normlarin dikkate alinmasi.

j) Elektronik haberlesme hizmetlerinin sunulmasinda ve bu hususlarda
vapilacak diizenlemelerde tarafsizligin saglanmasi.

k) Teknolojik yeniliklerin kullanilmasi da dahil olmak iizere engelli, yasli ve
sosyal agidan korunmaya muhtag diger kesimlerin ozel ihtiyaglarinin dikkate
alinmasti.

1) Bilgi giivenligi ve haberlesme gizliliginin g0zetilmesi.

3.6.2. Kurullar

3.6.2.1. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

Tiirkiye’de yayincilik alaninda devlet tekelinin kirilmasi 1990 yilinda 6zel
radyo ve televizyonlarin yayina baglamasi ile gerceklesmistir. Ancak bu alanda
herhangi bir kanunun olmamasi tizerinde g¢alisilmasi1 gereken bir konunun varligini
giindeme getirmistir. 1994 yilinda 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlar1 Hakkinda Kanun diizenlenmis ve yiiriirlige girmistir. RTUK, Tiirkiye’de
karasal, uydu, kablo vb. ortamlardan yayin yapacak kuruluslara lisans ve yayin izni
dogrudan yetkilendirilmistir. Ayrica yayimnci kuruluslara iliskin gercgeklestirilecek
denetim yetkisi de bulunmaktadir. RTUK {in denetim alanlar1; dogrudan denetim,

iletisim kanallar1 aracilig1 ile iletilen izleyici denetimi ve izleyici temsilciligi
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miiessesesi ve yaymcilik etik ilkeleri baglaminda yaym kuruluslarimin yaptig

Ozdenetimdir (Akdag, 2020, s. 1187).

Anayasa’nin 133. maddesine 2005 yilinda eklenen 2. fikra madde 1’de:
“Radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek ve denetlemek amaciyla kurulan Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu dokuz iiyeden olusur. Uyeler, siyasi parti gruplarimin iiye
sayist oraninda belirlenecek iiye sayisinin ikigser kati olarak gosterecekleri adaylar
arasindan, her siyasi parti grubuna diisen iiye sayisi esas alinmak suretiyle Tiirkiye
Biiyuk Millet Meclisi Genel Kurulunca segilir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun
kurulusu, gorev ve yetkileri, Uyelerinin nitelikleri, secim usulleri ve gérev sureleri
kanunla diizenlenir. Devletce kamu tiizelkisiligi olarak kurulan tek radyo ve televizyon
kurumu ile kamu tiizelkigilerinden yardim géren haber ajanslarimin ozerkligi ve
yaymnlarinin tarafsizligi esastir.”

(https://www5.tbmm.gov.tr/vayinlar/2021/TC Anayasasi ve TBMM Ic Tuzugu.pd

f : Erisim tarihi 19.02.2023). RTUK iin hem mali hem de idari &zerkligine vurgu
yapilmistir. 6112 sayili kanunun RTUK’e verdigi yetkiler bu diizenlemeye atif

yapilarak diizenlenmistir.

6112 say1li kanunun 11. béliimii Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun kurulus,
gorev ve yetkileri, yasaklar ve denetim gibi konulardaki diizenlemeleri icermektedir
(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.6112-20120704.pdf:  erisim tarihi
19.02.2023):

Kurulus madde 34 — (1) Radyo, televizyon ve istege bagl yayin hizmetleri

sektoriinii diizenlemek ve denetlemek amaciyla, idari ve mali ozerklige sahip,
tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi niteliginde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

kurulmustur.

(2) Ust Kurul, bu Kanun ve mevzuatta kendisine verilen gérev ve yetkileri

kendi sorumlulugu altinda bagimsiz olarak yerine getirir ve kullanir.

(3) Ust Kurul, bu Kanunda ve 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol
Kanunu’nda belirtilen usul ve esaslar gercevesinde kendisine tahsis edilen

mali kaynaklari gorev ve yetkilerinin gerektirdigi olciide, kendi biitcesinde
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belirlenen usul ve esaslar dahilinde serbestce kullanir. Ust Kurulun mallar:

Devlet mali hiikmiindedir, haczedilemez.

(4) Ust Kurul, Hiikiimet ile olan iliskilerini Basbakan veya gorevlendirecegi

bir bakan araciligryla yiiriitiir.

(5) Ust Kurul Sayistay denetimine tabidir.

Gorev ve yetkiler madde 37 — (1) Ust Kurulun gérev ve yetkileri sunlardir:

a) Yayin hizmetleri alaninda ifade ve haber alma ozgiirliigiiniin, diistince
cesitliliginin, Rekabet Kurumunun gorev ve yetkileri sakli kalmak kayduyla
rekabet ortaminin ve ¢ogulculugun giivence altina alinmasi, yogunlagsmanin

onlenmesi ve kamu menfaatinin korunmasi amacuyla gerekli tedbirleri almak.

b) Milli frekans planinda karasal radyo ve televizyon yayinlart i¢in 5809 sayili
Elektronik Haberlesme Kanunu hiikiimlerine gore Ust Kurula tahsis edilen
frekans bantlar: ¢ercevesinde televizyon kanal ve radyo frekans planlamalarint

yapmak veya yaptirmak ve uygulamak.

¢) Medya hizmet saglayici kuruluglarin yayn lisansi talebinde bulunabilmeleri
icin gerekli idari, mali ve teknik sartlari belirlemek ve bu kuruluslardan
sartlari saglayanlara yayin lisanst vermek, denetlemek ve gerektiginde iptal

etmek.

¢) Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunun gérev ve yetkileri sakli kalmak
kaydiyla, platform, multipleks, altyapt isletmecileri ile verici tesis ve isletim
sirketinin radyo, televizyon ve istege baglh yayin hizmetlerinin iletimi
faaliyetlerine iligkin uymalar: gereken idari, mali ve teknik sartlar: belirlemek,

bunlara yayin iletim yetkisi vermek ve gerektiginde iptal etmek.

d) Radyo, televizyon ve istege bagl yayin hizmeti saglayict kuruluslardan
almacak yayin lisans iicretleri, karasal ortamdan sunulacak yayin hizmetleri

icin yulik televizyon kanal, multipleks kapasitesi ve radyo frekanst kullanim
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ticretleri ile platform, multipleks, altyapt isletmecileri ve verici tesis ve isletim

sirketinden alimacak yaym  iletim yetkilendirme tcretini belirlemek.

e) Tiirkive Cumhuriyeti topraklarinda yerlesik medya hizmet saglayicilarinin
vayin hizmetlerini, bu Kanun hiikiimlerine ve Tiirkive Cumhuriyeti’nin taraf

oldugu uluslararasi andlasmalara uygunlugu agisindan izlemek ve denetlemek.

f) Tiirkive Cumhuriyeti topraklarinda yerlesik olmayan, ancak Tiirkiye
Cumhuriyeti  yargi yetkisi altinda bulunan medya hizmet saglayicilarinin
yaywmn hizmetlerinin bu Kanun hiikiimlerine ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin taraf
oldugu uluslararas1 antlagmalara uygunlugunu gozetmek, gerekli hdllerde

diger devletlerin yetkili kurum ve kuruluslariyla is birligi yapmatk.

g) Yayin hizmetlerinin izlenmesi ve denetlenmesi icin gerekli izleme ve kayit
sistemlerini, gerekli hdllerde yayinct kurulus stiidyolarima da cihaz

yerlestirerek kurmak.

&) Medya hizmet saglayicilarinin yayin hizmetlerinde yer verecekleri koruyucu

sembol sistemi ile ilgili usul ve esaslari belirlemek.

h) Medya hizmet saglayicilarinin sundugu yayin hizmetlerinde ve platform,
multipleks, altyap: isletmecileri ile verici tesis ve igletim sirketinin sundugu
hizmetlerde bu Kanuna ve ilgili diger mevzuata aykirilik  tespit edilmesi
veya yaywn lisansi sartlarina wyulmamas: hdlinde gerekli miieyyideleri

uygulamak.

1) Yayin hizmetlerine iliskin kamuoyu arastirmalar: yapmak veya yaptirmak ve

bu arastirmalarin sonuglarini ilgili taraflar ve kamuoyuyla paylasmatk.
i) Yayin hizmetlerinin izlenme ve dinlenme orani él¢iimlerinin yapilmasina ve

denetlenmesine iligkin usul ve esaslar ile bu usul ve esaslara uymayan sirket

ve kuruluslara uygulanacak miieyyideleri belirlemek.
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Jj) 5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu ve ilgili mevzuat hiikiimleri sakl
kalmak kaydryla ve bireysel amagh iletisim yontemleri harig, teknolojik
gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan yeni yayin iletim yontemleri de ddahil
olmak iizere yayin hizmetleri ile ilgili diizenlemeler yapmak ve deneme yayini

izni vermek.

k) Yayin hizmetleri ile ilgili gelismeleri takip etmek, sektore iliskin genel
stratejileri, ortak denetim, ozdenetim ve ortak diizenleme mekanizmalarini
belirlemek; yaym hizmetlerinin iilkemizde gelismesini saglayacak ¢alisma ve
tesviklerde bulunmak; medya hizmet saglayicilarinin ¢alisanlarina yénelik

egitim ve sertifika programlar: diizenlemek ve sertifika vermek.

) Yaymn hizmetleri alaninda hazirlanan mevzuat taslaklar: hakkinda goriis

bildirmek.

m) Gorev alanina giren konularla ilgili ikincil diizenlemeleri yapmatk.

n) Disisleri Bakanligimn ve Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunun gérev
ve yetkileri sakll kalmak kaydiyla, yayin hizmetleri ile ilgili uluslararasi hukuk
tiizel kisiligine sahip kuruluslar nezdinde iilkemizi temsil etmek; medya hizmet
saglayicilarimin tiye olmadigi uluslararasi hukuk tiizel kisiligine sahip olmayan
uluslararasi kuruluslarda temsil gorevini yerine getirmek ve bu bent geregince
diizenlenen ve uluslararast antlasma niteligi bulunmayan belgeleri ilgili

bakanlik ve kurumlarin goriislerini de alarak usulline gore imzalamak.

o) Ust Kurulun stratejik planini hazirlamak, performans élciitlerini, amag ve
hedeflerini,  hizmet kalite standartlarint belirlemek, insan kaynaklari ve

calisma politikalarini olusturmak.

) Oziirliilerin ve yashlarin yayin hizmetlerine ve yeni teknolojilere erigimini

kolaylastirmak amaciyla gerekli tedbirlerin alinmasini tesvik etmek.

p) Tasinmaz alimi,  satimi, kiralanmasi ve tahsisi konularini karara

baglamatk.
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r) Medya okuryazarhiginin  toplumun tiim kesimlerini icerecek sekilde
yaygmlastirilmast amaciyla, basta Milli Egitim Bakanligi olmak tizere diger

kamu kurumlari ile is birligi yapmak.

s) Medya hizmet saglayicilardan gérevieri kapsaminda her tiirlii bilgi, belge
ve kayitlart almak, medya hizmet saglayicilar: yerinde denetlemek ve lisans

sartlarina uymayan cihazlar: miihiirleyerek kapatmak.

s) Gerekli hallerde gecici veya belli bir ihtisas gerektiren nitelikteki igler icin

hizmet satin almak.

t) Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Genel Miidiirliigii ve Yonetim Kurulu

uyeligi icin adaylari belirlemek.

u) Kurul iiyeleri ile Kurum personelinin uyacaklar:t mesleki ve etik ilkeleri

belirlemek.

ii) Ust Kurulun ana stratejisi ile amag ve hedeflerine uygun olarak hazirlanan

biitcesini goriismek ve karara baglamak.

v) Seferberlik ve savas ilant hallerinde gorev ve yiikiimliiliikleri yerine getirmek
igin  ihtivag duyulan hususlari, Milli Savunma Bakanhgi ile koordineli
olarak ¢ikarilacak bir yonetmelikle belirleyerek yayinct kuruluglara bildirmek
ve bunlari denetlemek.

v) Mevzuatla verilen diger gérevleri yapmak.

Yasaklar ve denetim madde 38 — (1) Ust Kurul lyeleri ile tigtincii derece dahil

lictincii dereceye kadar kan ve kaymn hisimlari, 5846 sayili Fikir ve Sanat
Eserleri Kanunu hiikiimleri sakli kalmak kaydiyla, yaymn hizmetleri alaninda

Ust Kurulun gorev ve yetki alanina giren konularda herhangi bir taahhiit isine
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giremez, medya hizmet saglayict kuruluslarda veya bu kuruluslarin dogrudan

veya dolayli ortaklik bag: bulunan  sirketlerde ortak veya yonetici olamazlar.

(2) Ust Kurul iiyeleri, asli gorevierini aksatmayan bilimsel amacl eser
hazirlama, ders ve konferans verme, jiiri ve komisyon iiyeligi yapma harig,
resmi veya Ozel nitelikte hicbir gorev alamaz, 6zel veya kamu medya hizmet
saglayictlarinin gérev ve yetki alanina giren konularda dogrudan veya dolayli
olarak taraf olamaz ve bu konularda hi¢hbir maddi menfaat saglayamaz ve
siyasi partiye iiye olamaz. Faaliyet alani sosyal yardim ve egitimle ilgili olan
dernekler ve vakiflarda yiiriitiilen gérevler ve kooperatif  ortakliklar bu

hiikmiin disindadir.

(3) Ust Kurul iiyeleri, goreve baslamadan oénce maliki olduklari, Hazine
Miistesarligr  tarafindan ¢ikarilan bor¢lanmaya iliskin menkul kiymetler
disindaki, medya hizmet saglayict kuruluslara ve yaymn hizmeti yapan
tiizel kisilere veya bunlarwn istiraklerine  ait her turli hisselerini ya da
menkul kiymetlerini iigtincii dereceye kadar kan ve ikinci  dereceye kadar
kaymn hisimlar: disindakilere, gorev siirelerinin baslamasindan itibaren otuz

giin i¢inde satmak veya devretmek suretiyle elden ¢ikarmak zorundadir.

(4) Ust Kurul iiyeleri ve Kurum personeli, Kurumla ilgili gizlilik tasiyan
bilgilerive  medya hizmet saglayici kuruluglara ve yayn hizmeti yapan
gergek ve tiizel kisilere ait  her tiirlii sirlari, gorevilerinden ayrilmis olsalar

bile agiklayamaz, kendilerinin veya bagkalarinin menfaatine kullanamaz.

(5) Ust Kurul tiyeleri, kendileri veya Ugiincti derece dahil tclincii dereceye
kadar kan ve kayin hisimlariyla ilgili konularda miizakere ve oylamaya
katilamazlar. Bu durum karar metninde ayrica belirtilir. (6) Bu maddede
belirtilen esaslara aykirt davranan Ust Kurul  Gyeleri  gorevlerinden
cekilmis sayilr. Bu husus Ust Kurul tarafindan resen veya yapilacak
miiracaatin degerlendirilmesi sonucunda karara baglanir ve geregi icin

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Baskanligina bildirilir.
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3.6.2.2. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)

6112 say1li kanunun Bilgi Teknoloji ve Iletisim Kurumu’na iliskin hiikiimleri
asagidaki gibidir (https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.6112-20120704.pdf
erisim tarihi 19.02.2023):

Madde 44 — (1) Yayin hizmetlerinin iletimine iligkin teknik ve idari konularda

Ust Kurul ve Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu is birligi yapar.

(2) Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu tarafindan elektronik haberlesme
hizmetlerini  sunmak  iizere  yetkilendirilen isletmeciler;  elektronik
haberlesme hizmetlerine iliskin olarak Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu duzenlemelerine tabidirler. Ancak, bu isletmecilerden yayin
hizmetlerinin iletimi igin faaliyette bulunmak isteyenler, bu Kanun uyarinca
Ust Kuruldan gerekli yayin iletim yetkisini almak ve Ust Kurul diizenlemelerine

uymak suretiyle faaliyetlerini ylrutebilirler.

(3) Medya hizmet saglayici kuruluslar, yayin hizmetlerinin iletiminde
kullandiklar: radyolink cihaz ve sistemleri igin gereken izinleri, ilgili mevzuat

cercevesinde Bilgi  Teknolojileri ve Iletisim Kurumundan alirlar.

(4) Ulusal ve uluslararast hava ve deniz seyriisefer sistemlerine radyo ve
televizyon sistemlerinden zararli enterferanslar gelmesi halinde, Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu can ve mal giivenligini tehlikeye diisiirmemek
amaciyla enterferansa sebep olan vericileri yerinde tespit ederek gecici olarak
kapatir ve durumu Ust Kurula bildirir.Ust Kurul bu Kanun cercevesinde

gerekli miieyyideleri ayrica uygular.

(5) Radyo ve televizyon sistemlerinin diger bantlarda faaliyet gésteren yayin
dis1 sistemler tarafindan enterferansa maruz kalmast halinde Ust Kurul,
durumu Bilgi  Teknolojileri ve Iletisim Kurumuna bildirir. Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu, Ust Kurulca bildirilen enterferansin giderilmesi igin

gerekli onlemleri ivedilikle alir.
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(6) Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu uluslararas: diizenlemeler ve milli
frekans plani cergevesinde Ust Kurulun goriisiinii alarak frekans bantlarinda

degisiklik yapabilir.

(7) Bu Kanunun uygulanmasi agisindan, 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayili
Internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla

Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun hiikiimleri sakhdir.

3.6.2.3. Basin flan Kurumu (BiK)

Basin Ilan Kurumu 1961 yilinda 195 sayili kanun ile kurulmustur. Kamu

kurumu statusiindedir. Resmi ilan dagitimidaki esitligi saglayabilmek adina

calismalar yiiriitmektedir. Kurumun gorevleri sunlardir

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.4.195.pdf erisim tarihi 26.02.2023):

Madde 2:

1. Resmi ilanlarin mevkutelerde yaymlanmasinda araci olmak,

2. Kurumun idaresine istirak eden mevkutelere, basin dernek ve sendikalarina
en ¢ok bes yil vade ile kredi agmak,

3. Yonetmelikte tesbit edilecek, basinda fikren veya bedenen ¢alisanlar gibi
basin mensuplarina, vadesi iki yili gegmemek tizere bor¢ para vermek,

4. Basimin her tiirlii ihtiyaglarint temin etmek (Makine, kagit murekkep gibi)
5. Yonetmelikte tesbit edilecek basin mensuplart ile bunlardan ¢alisamaz
durumda olanlardan yardima muhta¢ bulunanlara ve olenlerin ailelerine
yardim etmek,

6. Yukariki bendde yazili olanlar igin, diger her tiirlii sosyal tesebbiislerde
bulunmak,

7. Bu kanunla kendisine verilen diger gérevieri ifa etmek,

Kurumun onemli gorevlerinden biri de Basin Ahlak Esaslari kapsaminda
sikdayete bagli ve/veya resen inceleme yaparak, ihlalin sabit oldugu hallerde
resmi ilan kesilmesi yoluyla gazetelere yaptirim uygulayabilmesidir. Bu

konuda tek yetkili olan kurum, evrensel etik ve hukuk kurallar: ¢ercevesinde
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cok sayida kisi, kurum ve kurulusun magduriyetini giderirken, diger yandan
da haklarinda su¢lamalarda bulunulan gazete ve gazetecilerin hakliliklarin
ortaya koymalarim saglamistir  (https://bik.gov.tr/kurumsal/hakkimizda/
erigim tarihi 26.02.2023).

Basimn ilan Kurumu’nun esas kurulus amaci; resmi ilan ve yazili reklamlarmn
yazili basinda yayimlanmasina aracilik etmektir. Resmi ilanlarin yazili basinin en
temel gelir kalemini olusturmasi bakimindan bu kurumun varligi ve {istlendigi gorev
basin kuruluslar1 tarafindan olumlu karsilanmistir. Ayrica 195 sayili kanunun 49.
maddesinde yapilan degisiklikle kuruma denetim yetkisi ve basin ahlak esaslarina
uymayan medya isletmelerine resmi ilan kesme cezasi uygulama yetkisi taninmistir

(Kosedag, 2018, s. 508).

3.7. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi Miiktesebatina Uyum Politikalari

AB her alanda politika gelistirirken medya alaninda da ¢esitli politikalar ve
mevzuatlar diizenlemistir. “Avrupa Birligi Miiktesebat1” olarak bilinen bu
uygulamalar medya alaninda iki ana unsuru igermektedir: Bunlar “medya politikas1”
ve “medya mevzuatr” dir. Birligin medya politikasinin zeminini ifade 6zgiirligi,
basin-yayin ozgiirliigli ve medyada c¢ogulculuk olusturmaktadir. AB’nin medya

politikalarmin igerisinde gorsel-igitsel medya politikalar1 da bulunmaktadir (Coskun,
2017, s. 201).

Gorsel-isitsel medya alaninin liberallesmesi ve kamu hizmeti yaymciligi
tekelinin kirilmasi bu alana 6zel ve ticari yayinciligin girmesine imkan tanimstir.
Avrupa’daki medya zemini ikili bir yapiya dogru ilerlerken Tiirkiye’deki yasal
mevzuat, AB muktesebati ile uyumlastirilmaya galisilmistir. Tiirkiye’nin gorsel-isitsel
medya politikalarinin AB miiktesebati ile uyumu tam iiyelik miizakerelerinin basladig1
tarth 3 Ekim 2005 yilinda baslamistir. Tam tiyelik i¢in 35 fasildan olusan politikalarin
arasinda medya alaninda “Bilgi Toplumu ve Medya Fasli” baglig1 ¢cercevesinde ¢esitli

uygulamalar i¢in uyum politikalar1 belirlenmistir (Dursun, 2017, s. 116).
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AB’de televizyon yaymciligmi diizenleyen temel politika araci Smir Otesi
Televizyon Sozlesmesi’dir, sdzlesme AB iiyesi ve aday iilkeler i¢in baglayicidir. Sinir
Otesi Televizyon Sozlesmesi 1989 yilinda kabul edilmis ve 1997 ile 2007 yillarinda
giincellenmistir. Daha sonra da kapsamu genisletilerek Gorsel-isitsel Medya Hizmetler
Yonergesi olarak yiiriirliige girmistir. Tiirkiye AB medya politikalarima uyum
kapsaminda 5 Nisan 2010 tarihinde ilgili direktif ve yasalara uyum kapsaminda bir
yasa taslag1 hazirlamistir. Taslak o donemde yiiriirliikte olan 3984 say1l1 RTUK yasas1
ile Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi’nin uyumlu hale getirilmesini
amaclamistir. Bu alandaki uyum ¢alismalar1 “Bilgi Toplumu ve Medya” baslig altinda
iki alandaki mevzuatin degerlendirilmesi hususunda gergeklestirilmistir. Bu
alanlardan ilki telekomiinikasyon alaniyla ilgilidir, evrensel hizmet, tiiketici haklari,
spektrum yonetimi ve telekomiinikasyon pazarinda rekabetin diizenlenmesi gibi
konular1 icermektedir. Digeri ise yayincilik alanini igermekle birlikte yukarida
bahsedilen Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (eski hali Sinir Otesi
Televizyon Hizmetleri Sozlesmesi) ile 3984 sayih RTUK kanununun

uyumlastirilmasina iligkindir (Stimer, 2014b).

Konuya 3984 sayili RTUK kanunu acisindan bakilacak olursa, Tiirkiye’deki
ilk 6zel televizyonun (Star-1) 1990 yilinda yayima baslamasinin ardindan medyadaki
sekillenme ve degisim kendini hissettirmistir. Ancak Tiirkiye’nin televizyon sektoriini
diizenleyecek kanun tam dort y1l sonra yiiriirliige girmistir. 3984 sayili1 RTUK kanunu
ilgili ddnemde yayincilik alanini diizenlemede tek yetkili kanundur. Yasa temel olarak
Tiirkiye’'nin 1992 yilinda imzaladigi Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi’nin
uyarlamasidir. Ancak yasaya iligskin ¢esitli tartismalar ortaya ¢ikmistir. Clinkii Sinir
Otesi Televizyon Sozlesmesi yalnizca televizyon yayinlarmi diizenlerken; 3984 sayili
RTUK kanunu hem televizyon hem de radyo yaymlarini diizenlemektedir. Bu karmasa
Ozellikle reklam, tele-aligveris ve yaynlarin yeniden iletimi konularindaki hitkiimler
bu soézlesme ile celismektedir. Ayrica 3984 sayii RTUK yasasinin AB ile
uyumlastirilmast gereken bahsi gecen sozlesmede Avrupali yapimlar, ¢ocuklarin
korunmasi, 6nemli olaylara erisim ve s6zlesmenin temel boyutunu kapsayan ilkeler

RTUK yasasinda goz ard: edilmistir (Kejanlioglu, 2004).
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3.8. Tiirkiye’de Medya Sektoriinde Rekabeti Diizenleyici Diger Uygulamalar

3.8.1. Radyo, Televizyon ve Istege Bagh Yaymlarin Internet Ortamindan
Sunumu Hakkinda Yonetmelik

Yonetmelik 1.8.2029 tarihinde 30849 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak
ylrtirliige girmistir. Yonetmeligin amaci madde 1’de su sekilde agiklanmigtir

(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2019/08/20190801-5.htm erisim tarihi

01.03.2023): “Bu Yonetmeligin amaci; radyo, televizyon ve istege bagli yayin
hizmetlerinin internet ortamindan sunumuna, iletimine, medya hizmet saglayicilara
yaywn lisansi, platform isletmecilerine de yayin iletim yetkisi verilmesine ve soz konusu

yaywmnlarin denetlenmesine iliskin usul ve esaslart belirlemektir.”

Y onetmelikte; internet ortamindan yayin lisans tipleri ile internet yayn iletim
yetki belgesinin almasma iligkin diizenlemeler, diger ortamlardan yayin lisansi
bulunan medya hizmet saglayici kuruluslar, internet ortamindan yayin lisansi ve yayimn
iletim yetkisi basvurusu, internet ortamindan yayin lisansi almadan yapilan yayin

hizmetleri gibi diizenlemeler yer almaktadir.

3.8.2. Resmi ilan ve Reklam Yonetmeligi

Yonetmelik 1.2.2023 tarihinde 32091 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak
yurlrliige girmistir. Yonetmeligin amacit madde 1’de su sekilde ifade edilmektedir
(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2023/02/20230201-7.htm  erisim tarihi
1.3.2023): “Bu Yonetmeligin amaci, resmi ilan ve reklamlarin yayimlanacag siireli
vaymlarin vasif ve odevlerinin belirlenmesi ile fikir ve ictihat farki gozetilmeksizin

dagitiminin saglanmasidir.”

Yonetmeligin  69. maddesi ilanlarin dagitim ve yaymlanma ilkesini
diizenlemektedir. Ayrica 71. maddede aylik resmi ilan kontenjan1 gibi kosullara yer

verilmistir.

3.8.3. Erisim Saglayicilar1 Birligi

Erisim Saglayicilart Birligi; “5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan

Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaynlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
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Hakkinda Kanun'un 6/4 Maddesi ile “Bu Kanunun 8 ve 8/4 maddeleri kapsami
disindaki tiim icerigin ¢ikarilmast ve/veya erigimin engellenmesi kararlarinin

uygulanmasmmi saglamak tizere” kurulmustur (https://www.esb.org.tr/hakkimizda/

erisim tarihi 02.07.2023). Internet ortamindaki hak ihlallerinin etkin sekilde

onlenmesini saglamak amaciyla kurulan birlik kamu yararina faaliyet gostermektedir.

Birligin sorumluluklarini nasil yerine getirecegini anlatan yonetmeliginin
amacim tanimlayan birinci maddesi: “Icerik saglayicilarin, yer saglayicilarin ve
erisim saglayicilarin yiikiimliliik ve sorumluluklart ile internet ortaminda islenen
belirli suglarla icerik saglayici, yer saglayici ve erisim saglayicilar iizerinden
miicadeleye iliskin esas ve usulleri diizenlemektedir”
(https://www.resmigazete.qov.tr/eskiler/2007/11/20071130-6.htm  erisim tarihi:
02.07.2023).

3.9. Tiirkiye’deki Yasal Diizenlemelerin Medyada Uygulanabilirlik Ac¢isindan
Degerlendirilmesi

Tiirkiye’de gorsel-isitsel medya alanini dogrudan diizenleyen ve en genis
diizenleme yetkisine sahip kanun 6112 sayili kanundur. Ayrica Rekabet Kurumu da
haksiz rekabeti 6nleme amaciyla sektorii denetleyici bir rol iistlenmis durumdadir.
Capraz yogunlagmay1 6nlemeye yonelik bir diizenleme bulunmamasi, yalnizca rekabet

ve sahiplik oranin1 diizenlemeyi icermesi sebebiyle ilgili kanun elestirilmektedir.

6112 sayili kanunun 19.maddesinin d bendine gore, bir medya kurulusu en
fazla dort karasal yayin kurulusuna sahip olabilmektedir. Bu uygulama yogunlagsmanin
Ooniine gecebilecek gibi goziikse de asil glic erozyonu c¢apraz medya
yogunlagmalarinda yasanmaktadir. 6112 sayili kanunun 19. maddesinin f bendinde bir
medya kurulusunda, dogrudan toplam yabanci sermaye payi, 6denmis sermayenin
yiizde ellisini gecemez sarti bulunmaktadir ve yabanci bir gercek veya tiizel kisi en
fazla iki medya hizmet saglayici kurulusa dogrudan ortak olabilir. Bdylelikle medyada
yabanci sermaye pay orani sinirlandirilmis gibi goziikse de gegmisteki sinirlama
oraninin daha da gevsetildigi goriilmektedir (3984 sayili kanunda ayn1 konuya iligkin

siirlama; 6denmis sermayesinin yiizde yirmi besini gegemez hilkkmiinii icermekteydi.)
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Tiirkiye’de 6zel yaymcilik alanin1 diizenlemek amaciyla ¢ikarilan ilk kanun
olan 3984 say1li kanun 6112 sayili kanunun yiiriirliige girmesi ile ilga edilmistir. 6112
say1li kanunun ¢ikarilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, bir 6nceki kanunun bilim

ve teknolojideki gelismelere ayak uyduramamasidir (Coskun, 2018, s. 265-266).

6112 sayili kanunun temel dayanaklari AB’nin 2007 yilinda ¢ikardigi “Gorsel-
Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi” olusturmaktadir. Kanun 12 bélum ve 48
maddeden olugmaktadir. Kanun, asamali bir yaptirnm ilkesi benimsemektedir.
Kanunun 8. maddesi dort farkli fikra olarak diizenlenmis ve “yayin hizmeti ilkesi”
olarak tanimlanan 27 ilke bulunmaktadir (Y1ldiz & Baykal, 2021, s. 132).

Gerek 3984 sayili gerek ise bu kanunun yerine yeniden diizenlenen 6112 sayili
kanunda siyasi partiler, dernekler, sendikalar, kooperatifler, meslek kuruluslari... vb.
kurumlara yayin lisans izni verilmemesi halen tartisilmaktadir. Bu kuruluslara yayin
izni verilmemesi, ¢ogulcu demokrasilerde bir engel olarak goriilmektedir (Nizam,

2013, s. 71).

Medya sektoriinii diizenleyen kurullarin ideolojik ve kurumsal agidan devletten
bagimsiz olmadigini savunan Kurban ve Sozeri’ye gore; bu kurullar haksiz rekabeti
onleme ve ifade Ozgirliigiinii giiclendirmek yerine milli birligi ve genel ahlak
kavramlar1 gibi anayasal giivence altina alinan konularda yayn ihlalleri ger¢eklestiren
medya kuruluslarina cezai miieyyide uygulamakla gorevli polis gibi hareket
etmektedirler. Bu hususta RTUK ’e genis yetkiler taninmis, medya kuruluslarina idari
ve mali yaptirimlarin yaninda yayin durdurma ve lisans iptaline kadar sert yaptirimlar
uygulanabilmektedir. BIK, etik agidan cezaya gerek gordiigii basin kuruluslarma ilan
verilmesini yasaklayarak yaptirnm giicii oldugunu ortaya koymaktadir. Boylelikle

yazil1 basin bir nevi sansiire maruz kalmaktadir (Kurban & Sozeri, 2013, s. 3).
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4. COGULCULUK VE ADIiL REKABET BAGLAMINDA 2000 YILI
SONRASI TURK MEDYA SEKTORUNDE YOGUNLASMA

4.1. 2000 Yih Sonrasi Tiirkiye’de Medya Yapilanmasi ve Medyanin Genel
Gorunumu

Tirkiye’de 2000’11 yillarin basinda yasanan ekonomik ve siyasi gelismeler
medya sektoriiniin isleyisi ve finansal yapisinda dnemli degisikliklere sebep olmustur.
Medya gruplarinin kamu ihalelerine girisindeki engellerin kaldirilmasi, bu gruplarin
kamu ihalelerinden yararlanmasinin 6niint agmistir. Donemin medya gruplarinin cogu
sektor diginda enerji, madencilik, ingaat, finans ve bankacilik gibi alanlarda
yatirimlari artirmistir. 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz medya miilkiyetindeki
degisimlerin baslangict olmustur. 1990’11 yillarin ekonomik ve siyasi sorunlarmnin
yansimalar1 2001 yilinda ekonomik kriz olarak sonuclanmistir. Cumhuriyet tarihinin
en Onemli krizleri arasinda gosterilen 2001 krizi Istanbul Menkul Kiymetler
Borsasi’nda %18,1 gibi tarihi diisiis yasanmistir. Gecelik faizler bir anda %7,500’1lere
kadar yiikselmis, enflasyon ise %70 seviyelerine ulasmistir. Ekonominin olumsuz
sonuglar tiim sektorleri etkiledigi gibi medya sektoriinii de etkilemistir (Kadioglu Z.

K., 2018, s. 114).

2001 yilinda yasanan ekonomik kriz, liberallesmenin basladigi 1980’lerden beri
devlet, sermaye ve medya iliskilerine dair 6Gnemli ipuglar1 vermistir. Tiirkiye’ nin neo-
liberal ekonomi politikalar1 ile tanistigi 1980’lerden beri devlet ve sermayedarlar
arasinda kamusal yararin 6zellestirilmesi “bir nevi paylasilmasi ve hatta devredilmesi”
0zel zararin ise kamusallastirilmasi “devletin olugan sermaye kayiplarini karsilamas1”
(Kazgan, 2002, s. 225) teorisi, sermayedarlarin siyasi iktidarla girmek istedigi menfaat

iligkisi olarak tanimlanabilir.

2001 krizi isletmelerin kemer sikmasma sebep olmustur. Ozellikle bdyle
donemlerde isletmelerin rekldm giderlerini azaltma egilimine girdikleri goz oniinde
bulundurulursa medya isletmelerinin de bu sebeple reklam gelirlerinde diisiis

yasamasini olagan karsilamak gerekir. 2001 krizi sonrasi Tiirkiye’de medyanin reklam
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gelirlerinde %50 oraninda diisiis yasandig1 ve medya yatirimlarinin da %52 oraninda

azaldig1 goriilmiistiir (Bulunmaz, 2010, s. 64).

1990’larin sonu 2000°li yillarin basinda medyadaki yapi holdinglesmeye
baglamistir. Sayica az olan medya isletmeleri sektére hakim olmak igin biitiinlesme
egilimi gostermistir. Kuyucu’ya gore 2000’li yillar medya gruplarmmin capraz
yogunlasma egilimlerinin hissedilir derecede arttig1, medya patronlarinin televizyon,
radyo, dergi, kitap, internet gibi farkli iletisim araglarma yatirim yapmasi ile bu

mecralar1 tek ¢ati1 altinda toplamasina sahne olmustur (Kuyucu, 2013, s. 154).

Iktidarmim ilk yillarinda medya ve siyaset arasinda olumlu bir hava olusmussa
da Adalet ve Kalkinma Partisi 1990’larda medya sahiplerinin siyaseti sekillendirme
cabalarin1 géz ardi etmemis; bu alani yeniden insa etmek icin ¢esitli politikalar
gelistirmeye calismistir. El konulan medya isletmelerinin satisinda ve yabanci
sermayenin de sektore girmesinde tesvik edici politikalar belirledigi gibi medyadaki
yabanci sermaye payma sinirlamalari da gevsetmistir. Satis1 yapilan medya
isletmelerinin ¢ok ortakli ve iktidar yanlis1 profile sahip olmasi AK Parti i¢in avantaj
yaratmistir. AK Parti’nin siyaseten giiclenmesinde dnemli bir hamle sayilabilecek bu
durum kendisine muhalif olan gruplarin etkinligini yitirmesine de katki saglamistir.
Olusan rekabet ortaminda medyadaki iktidar yanlis1 tutumlarin ana ¢ikis noktasini
donemin dis giiclerinin devletin bekasini zayiflatmaya yonelik ¢abalar1 oldugunu her
firsatta dile getiren iktidar tarafi; iktidar1 desteklemenin milli bir mesele oldugu
sOylemi lizerinde durmustur. Siyaseten denge arayisinda olan medya gruplari ise
elestirel tutum yerine gerilim olusmamasi adina geri adim atarak taraf olan bir durug

sergilemek durumunda kalmistir (Kadioglu Z. , 2018, s. 115).

S6z konusu dénemde Tiirkiye’de medya alaninda Dogan ve Bilgin gruplar
sektdriin bilyiik bir kismma hakimdir. Bunun yaninda Uzan, Ihlas ve Cukurova
gruplar1 da medyada soz sahibi olan gruplar arasinda yer almaktadir. Ilgili dénemde
yayincilik alaninda faaliyet gosteren 34 ulusal gazetenin giinliik ortalama tirajlar1 4
milyon 900 bin iken, tiraj rakamimin % 98’1 bu 5 biiylik grubun tiraj rakamlarindan
olusmustur. Dogan grubu himayesinde bulunan 9 gazete %60’lik satis orani ile
sektorin lideri konumundayken, Bilgin grubu binyesinde bulunan 6 gazetenin

%22’lik satis orant Dogan grubundan sonra sektoriin biliyiikk grubu olarak yer
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almaktadir. Yazili basindaki (gazete) yogunlagma televizyon, dergi, radyo ve dagitim
alaninda da kendini hissettirmektedir. Televizyon alanindaki pazar paylari
incelendiginde 2000 yil1 sonu itibariyle Dogan Medya Grubu %22, Cukurova Grubu
%21, Medya Holding %19 olarak Olgiilen ii¢ grubun toplam pazar payr %62
seviyelerine ulagsmistir. Dogus Grubu’nun da dahil edilmesi halinde dort grubun pazar
pay1 %68 sevilerine ulagsmis durumdadir. Multi-medya pazarinda ise radyo yayinciligi
alaninda bes biiyiik grubun (Dogan Grubu-Medya Holding-Cukurova Grubu-ihlas
Grubu-Uzan Grubu) pazar paymin %8 ile sinirlt oldugu goriilmektedir (Ekzen, 2017,
S. 423-426).

Donemin siyasal yapisina bakildiginda, AK Parti 3 Kasim 2002 Genel
Segimleri’nde %34,28 oy orani ile iktidara gelmistir. AK Parti’yi %19,29 oy orani ile
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) izlemistir. 1957 yilindan beri ilk defa iki partili bir
parlamento olugsmus ve AK Parti 1991°den beri tek basina iktidara gelen ilk parti
unvanini almistir. Tiirkiye nin bu se¢im sonrasinda farkl degisimler yasayacagi ve bu
degisimlerden medya piyasalarinin de etkilenecegi siiphesizdi. Adakli bu durumu su
sozlerle dile getirmistir: “Turgut Ozal gibi, Recep Tayyip Erdogan da medyada
dogrudan destegin, gerekirse dogrudan sahipligin 6nemini kavramis goriinmektedir.
Ozal gibi, gerektiginde Tiirk medyasinin geleneksel unsurlarini karsisina almak
konusunda cesur davranan Erdogan’in bu cesaretinde belirli bir medya stratejisinin
izlerini gormek zor degildir. Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye siyasetinde de ozellikle
haber medyasinin yonlendiriciliginin artmasi, Erdogan’a bu kurumu dogrudan siyaset
araci olarak kullanmak konusunda, her seferinde birlikte kameralara samimi pozlar
verdigi Berlusconi ya da Murdoch orneklerinden devsirilmig, “calisan” formiiller

sunulmugstur.” (Adakli, 2013, s. 560).

Medyanin, iktidar partisi AK Parti’ye dogrudan destek verebilmesi i¢in miilkiyet
yapisini ve sermaye paylarin1 degistirmesi gerekmekteydi. Cayli ve Depeli bu
degisikliklerin 2007 yilindan itibaren gergeklesmeye basladigini ifade etmektedir.
Medya sahipligi iktidar tarafindan yeniden sekillendirilmeye dogru ilerlerken merkez
medya iktidarin himayesine girmeye baslamistir. Merkez medya ayrica finansal agidan
giigsiizlestirilme ve itibarsizlastirilma sorununa karsi iktidar ile uyum i¢inde olmaya

yonlendirilmistir (Cayl1 & Depeli, 2012).
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4.1.1. Uzan Grubu (Rumeli Holding)

Rumeli Holding’in sahipleri olan Uzan Ailesi ve donemin Cumhurbaskani
Turgut Ozal’in oglu Ahmet Ozal’m ortakliginda Tiirkiye nin ilk 6zel televizyonu
unvanina sahip Magic Box — Star 1 televizyonunun 1990 yilinda yayin hayatina
baglamasi ile TRT’nin yayimncilik alanindaki tekeli de sona ermistir (Cankaya &
Yamaner, 2012). Ozel radyo ve televizyon yaymcilimm yayin yapmasina iliskin
yasal bir diizenleme olmamasina ragmen Star-1 televizyonunun yayina baglamasi, az
sayida firmanin kisa bir siire sonra medyanin ¢esitli alanlarinda yogunlagsmasmin da

onlinii agmistir.

30 yillik devlet televizyon yaymncilik ilkelerinin aksine 6zel televizyonlarin
eglence ve magazinsel yayinlara yer vermesi, teknolojiyi kullanma hamleleri gibi
nedenlerle kisa siirede genis kitlelere hitap etmelerini saglamistir. Boylece izleyici
oraninda dnemli oranda artislar meydana gelmistir (Goneng O. , 2006). 15 Ocak 1991
yilinda baslayan Korfez Savasi sirasinda CNN televizyonuna baglanip es zamanli
yaymnlar yapmasi ve simultane c¢eviri ile gelismeleri kamuoyuna aktarmasi
Tiirkiye’deki izleyici kitlesinin Star TV ’yi izlenme agisindan TR T nin 6niinde tutmay1
basarmustir (Ozgaglayan, 1998, s. 208). Ozel televizyon yayincihigmi baslatan Uzan
Grubu sektorde biiylimeye devam etmistir. Tiirkiye’de ikinci 6zel televizyon yine ayni

grup biinyesinde kurulmustur. 1992 yilinda kurulan kanal Teleon’dur.

Uzan Grubu’nun 90’11 yillar boyunca 6zellestirmeden en fazla pay alan grup
olmas1 daha fazla biiylime ve niifuz sahibi olmasina sebep olmustur. 2000’11 yillarin
basinda Uzan Grubu’nun medya ve holding faaliyetlerini yiiriitiirken siirpriz bir
sekilde bu grubun yoéneticilerinden Cem Uzan’in siyasete girmesi farkli olaylarin
baglangici olarak kabul edilebilir. Medyadaki etkinligini siyaset arenasina tagimayi
amaclayan Cem Uzan, kurdugu siyasi parti “Geng Parti” ile 2002 genel se¢imlerine
girmis ve %7,25 oy almasina ragmen meclise girememistir. Uzan medya grubundaki
hisseleri baba Kemal Uzan ve kardes Hakan Uzan’a devreden Cem Uzan kagit
lizerinde hissedar gibi goziikkmese bile iktidar ile yasadigi siyasi ¢ekisme ve polemikler
sebebiyle 2004 yilinda Uzan Medya Grubu’na Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu
(TMSF) tarafindan el konulmasina engel olamamistir (Kuyucu M. , 2012, s. 259).
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Televizyon |Star TV-Kral TV
Stper FM-Metro FM-Radio Blue-Kral FM-Lokum

Radyo FM-Joy FM
Gazete Star Gazetesi-Damga Gazetesi
Uzan Dergi Kral Mizik
Grubu Ulusal Basim Matbaacilik ve Yayincilik- Birikim
Yayin Gazetecilik
Diger Ulusal Medya Haber Ajansi

TV-Yapmm Medyapark-Ultra Film ve Reklam-Prime
Prodiksiyon-MBI Reklamcilik ve Filmeilik

Tablo 2: Uzan Grubu Medya Yatirimlari (2003)

Kaynak: Michael Kuyucu, 2012, Tiirkiye 'de Medya Ekonomisi, Esen Kitap, Istanbul,
s: 256.

4.1.2. Merkez Yayimn Grubu (Ciner)

Ciner Grubu’nun medya sektoriine girisi, Sabah Gazetesi’ne ortak olmasiyla
baglamigtir. Sonmez’in “Filler ve Cimenler” kitabinda aktardigina gére Turgay
Ciner’in medya sektoriine girmesi 1999 yilinda planlanmis ve 2000 yilinda da Sabah
Gazetesi’ni satin almasi ile gergeklesmistir (SOnmez, 2003, s. 208). Bu ortakligin
ardindan yeni bir hamle ile Ciner, 2002 yilinda Cumhuriyet Gazetesi’'ne ortak

olmustur.

Ciner’in medya alanindaki diger biiyiik hamlesi ise 2003 yil1 sonlarina dogru
TMSF ile anlasma yaparak Sabah & ATV grubunu kiralamasidir. Kiralamanin
detaylar1 ise Turgay Ciner’e ait Ciner Grubu’nun Ding¢ Bilgin’in TMSF’ye olan
borglarina karsilik 15 yil boyunca net karin %55’i veya cironun %6’simin (hangisi
yiiksek ise) ddenmesi sekilde belirlenmistir. Imzalanan sézlesmede zarar edilmis olsa
dahi Ciner Grubu’nun TMSF’ye yapacag1 yillik 6demenin 10 milyon dolarin altinda
olmamas1 hiikmiine yer verilmistir. Protokole gore Ciner 2003 yilinda 2 milyon
dolarlik 6deme gerceklestirmis ve 2004 yilinda TMSF ile Sabah & ATV Grubu’nu
satin almak {izere miizakerelere baslamis, 2005 yilinda da 433 milyon dolar
karsiliginda grubun sahibi olmay1 bagsarmigtir. 2005 yilinda 18,5 milyon dolar1 pesin
6deyen Ciner, kalan borcu 10 yilda 6deyecegini taahhiit etmistir (Kuyucu M. , 2012,
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S. 452). Turgay Ciner’in medya alania girmesinden kisa bir siire sonra ortagi oldugu
Ding¢ Bilgin’in finansal agidan bazi sikintilar yasadigi ve sahibi oldugu Etibank’in
TMSF’nin el koymasi ile siirecin daha da karmasik hale geldigi goriilmektedir.
Etibank’a el konulmasinin beraberinde Bilgin’in sahip oldugu medya gruplarinin da
%10’luk hissesi TMSF’nin yonetimine ge¢mistir (http://gazetearsivi.milliyet.com.tr
>Arsiv>2000/10/30 erisim tarihi 26.03.2023).

Satin alma igleminde 433 milyon dolarlik bedel i¢in Turgay Ciner ayrica grup
bilinyesinde bulunan Park Enerji’yi TMSF’ye kefil gostermek suretiyle Ding Bilgin’in
Etibank’tan dogan 600 milyon dolara yakin borcundan diisiilmesi planlanmistir.
TMSF tarafindan bu satisa iliskin aciklamada; fon agisindan teklifin operasyonel,
hukuki ve finansal a¢idan en az riskli teklif olarak goriildiigii ifade edilmistir. 2006
yilinda Merkez Yaym Holding halka agilmaya karar vermis ve Sermaye Piyasasi
Kurulu’na (SPK) basvurmustur. Yatirimlarina hiz kesmeden devam eden grup 2007
yilinda basma yansiyan bir haber ile daha once baska gruplarin maruz kaldigi
TMSF’nin el koyma siireci ile tanismak durumunda kalmistir. TMSF’nin el koyma
siirecinin baglangici, Turgay Ciner ile Ding Bilgin arasinda gizi bir protokoliin
varligina dayandirilmaktadir. TMSF bu protokolii (gizli sd6zlesme) sebep gostererek
Merkez Yaymn Holding’e bagl sirketlere el koymustur. ilerleyen zamanlarda TMSF
ile dava, uzlas1 vb. hukuki siirecler yasayan Merkez Yayin Grubu, Turgay Ciner’in bu
alanda cesitli girisimleri ile Ciner Yayin Grubu adi altinda yatirnmlarina devam

etmistir (Kuyucu M. , 2012, s. 451-459).

Televizyon |ATV-Kanal 1- Tirkce TV
Radyo Radyo City (Ulusal)-Marmara FM (Yerel)
Merke; Gazete Sabah-Takvim-Pas Fotomag- Yeni Asir
Medya (Ciner — -
Grubu) 11 adet yerli lisansh dergi

Dergi 17 adet yabanci lisansl dergi
Toplam 31 adet dergi

Tablo 3: Merkez Medya Grubu Medya Yatirnmlari (Ciner Grubu-2006)

Kaynak: Michael Kuyucu, 2012, Tiirkiye'de Medya Ekonomisi, Esen Kitap, Istanbul,
s: 454,
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4.1.3. Turkuvaz Medya (Calik Grubu)

Calik Grubu’nun medya sektorii ile tanismasi 2007 yilinda TMSF nin Sabah &
ATV satis1 ile ger¢eklesmistir. Grup daha once Ding Bilgin’in himayesinde iken
TMSF tarafindan el konularak Merkez Medya (Ciner) Grubu’na satilmistir. Ancak
Turgay Ciner ile Ding¢ Bilgin arasindaki gizli protokol sebebiyle yeniden el konulan
Sabah & ATV Grubu igin ihale diizenlenmistir. Donemin TMSF Baskani Ahmet
Ertiirk satis islemi icin teklif veren gruplarin Nurol, RTL — Ipek — Sancak ve Ahmet
Calik’m sahibi oldugu Turkuvaz Medya oldugunu agiklamistir. 2007 Aralik ayinda
yapilan ihaleden yukarida adi gecen ii¢ grubun ¢ekilmesi sonucunda tek basina kalan
Calik Grubu satin almay1 gergeklestirmistir. Calik Grubu bu satig islemi i¢in 1,1 milyar
dolar 6deme taahhiidiinde bulunmustur (Adakli, 2013, s. 582).

Ihaleden ¢ekilen diger gruplar Sabah & ATV Grubu’na 6denecek rakami

yiiksek bulduklarini ve bu alana yatirim yapmanin ¢ok karli bir is olmadigini ifade

etmislerdir.
Televizyon ATV — ATV Avrupa — A Haber
Radyo Radyo Turkuvaz
Sabah — Yeni Asir — Takvim — Fotomag — Sabah
Yazih Basin
Avrupa
Forbes- Harper’s Bazaar- Cosmogirl —
Cosmopolitan
House Beautiful -Home Art- Hilya — Sofra —
Sinema
Transport — Global Enerji — Esquire — Bebegim ve
Dergi Biz _
Calik Grubu Auto Motor Sport — Yeni Aktiel — Oto Haber

Yeni Para — Samdan Plus — Kumsal — Cosmo Bride

Cosmo Fit & Light — Ams Katalog — Motorrad
Katalog

Ams Auto Katalog

Yaymncihk Turkuvaz Kitap Yayimcilik

Dagitim Turkuvaz Dagitim

Haber Ajans1 | Turkuvaz Haber Ajansi

Produksiyon | Turkuvaz Prodiksiyon

Turkuvaz Dijital Medya — Turkuvaz Mobil

Dijital Medya | /.o ter

Tablo 4: Calik Grubu Medya Yatirimlar: (2010)
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Kaynak: Michael Kuyucu, 2012, Tiirkiye 'de Medya Ekonomisi, Esen Kitap, Istanbul,
s: 517.

4.1.4. Cukurova Medya Grubu

Cukurova Holding’in medya seriiveni 1977 yilinda Aksam Gazetesi’ni satin
almasi ile baglamigtir. Ancak 1980 darbesi sonrasinda Tiirkiye’de olusan ekonomik ve
siyasi sebeplerden dolay1 gazeteyi elden c¢ikarmis ve sektorden g¢ekilmistir. 1996
yilinda Superonline markasi ile internet hizmetleri piyasasinda yeniden medya alanina
adim atan Cukurova Holding, 1997 yilinda Ilicak Grubu’ndan Aksam Gazetesi’ni satin
almistir. Bunun yaninda Alem Dergisi, Alem FM’i satin almis ve ayrica Terciiman

Gazetesi’nin isim hakkini da biinyesine eklemistir.

1990’11 yillarda yatirimlarini artiran Cukurova Holding’in sahibi Mehmet Emin
Karamehmet ve ailesinin Forbes Dergisi’nin 2000 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore
8 milyar dolarlik servetiyle Tiirkiye’nin 1. diinyanin 27. zengini arasinda yer aldigi
aciklanmistir (Kaya R. , 2009, s. 269). Yatirimlarini biiyiiten Cukurova Grubu, medya
alaninda yeni bir televizyon kanali kurmustur. Sky Tiirk adli televizyon kanali

ekonomi-haber agirlik yayinlar yapmustir.

2001 krizi ve Cukurova Holding’in asir1 yatirim yapmasi ve kontrolsiiz gidigati
2002 yili ve sonrasinda finansal yapisinda bozulmalara sebep olmustur. Holding
bilinyesinde bulunan Pamukbank ve Yapi1 Kredi Bankasi’nin birlesmesi planlanmig

fakat TMSF bu bankalara 2002 yilinda el koymustur.

Televizyon Show TV — Sky Turk

Radyo Alem Fm — Lig Radyo
Digital
Cukurova | platform Digitiirk
Grubu Alem — Stuff — Platin — Auto Car — Four Four
Dergi Two

Aksam — Giines — Cumhuriyet Gazetesi (%9
Yazih Basin ortaklik pay1)

Tablo 5: Cukurova Holding Grubu Medya Yatirimlar (2011)
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Kaynak: Michael Kuyucu, 2012, Tiirkiye 'de Medya Ekonomisi, Esen Kitap, Istanbul,
s: 428.

4.1.5. Dogan Medya Grubu

Dogan Grubu’nun medya ile tanigsmasi 1979 yilinda Milliyet Gazetesi’ne ortak
olmasi ile baglamistir. Tiirkiye ekonomisinde 2000’11 yillarda sanayide hatir1 sayilir

bir yer edinen grup, medya alaninda da en eski aktorlerden biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Dogan Grubu biinyesine katilan diger gazete de Hiirriyet olmustur. 1995 yilinda
satin alman gazete o donemde Tiirkiye’nin en ¢ok satilan gazetesi konumundadir.
Aydin Dogan Hiirriyet Gazetesi’ni medyanin 6nemli temsilcileri arasinda sayilan

Sedat Simavi’den satin almigtir (Bakici, 2011, s. 74).

Aydm Dogan’in Tiirk medyasinin en eski patronu olmasi ve medya alaninda
yatay-dikey entegrasyonlar yaratarak biiyiimesi yliksek pazar pay1 elde etmesine sebep
olmustur. Gazeteden dergi yayinciligi ve dagitimina, haber ajansi, radyo-televizyon,
miizik yapimciligi, kitap yayinciligi vb. alanlarda pazarm hakimi konumuna gelmistir.
Dogan Grubu’nun pazar hakimiyeti, sektorel altyapisi, kiiresel ¢apta medya sirketleri
ile olan baglantilar1 ve medyada gelistirmeye calistig1 kurumsallik bu grubu medyada

On plana ¢ikarmay1 bagarmistir (Adakli, 2003, s. 222-236).
Bu kadar yaygin bir alanda genis lirlin yelpazesi ile hizmet vermesi Aydin Dogan

ve Dogan Holding’in medyanin siiper giici olmasina sebep olmustur. Asagidaki

tabloda Dogan Grubu’nun medya alanindaki yatirimlar1 6zetlenmistir:

96



Televizyon Kanal D — Euro D — CNN Tirk

Radyo Hur FM — Radyo Foreks — Radyo D

Hurriyet- Milliyet — Posta — Gozci — F. Forum —
Yazih Basin | Radikal -Fanatik

Dogan Grubu | Dergi Dogan Burda Rizzoli — 25 Dergi
Dagitim YAYSAT
Perakende D&R Magazalari
Kitap &
Muzik Dogan Kitap — Egment — Dogan Miizik Company

Tablo 6: Dogan Grubu Medya Yatirimlar: (2003)

Kaynak: Mustafa Sénmez, 2003, Filler ve Cimenler, letisim Yayinlart, Istanbul.

Dogan Yaym Holding’in medya alaninda temel faaliyet alan1 ii¢ boliimde
degerlendirilebilir. Bunlar; yazili basin (gazete, dergi, kitap basim ve dagitim), gorsel-
isitsel basin (televizyon, radyo ve dijital platform yaynciligi) ve perakende
magazacilik (D&R, Dogan Dagitim) alanlarindan olugmaktadir. Dogan Grubu
blnyesinde Hurriyet, Milliyet, Radikal, Posta, Fanatik, Hirriyet Daily News olmak
iizere 5 tanesi giinliik baskisi yapilan gazeteler; Dogan Burada Dergi biinyesinde 25
adet ¢ocuk ve genglik dergisi bulunmaktadir. Grupta ayrica Dogan Ofset ve Dogan
Printing Center adinda 6’s1 yurt i¢cinde biri Almanya’da 7 basim tesisi bulunmaktadir.
Dagitim kanali olarak YAY-SAT; Tiirkiye’deki gazetelerin %63 linii, dergilerin de
%71’inin dagitimin1 yapmaktadir. Sektoriin Oncii televizyon kanallar1 Kanal D, Star
TV, CNN Tiirk ve Euro D, Dogan Grubu’nun yonetimindedir. Ayrica dijital platform
kanal olan D-Smart farkli programlar da yayinlamaktadir. D&R gibi biiyiik bir magaza
zinciri olarak kitap, dergi, miizik, film, kirtasiye ve hobi {irtinleri satan perakende
sektoriine de giren Dogan Yayincilik Grubu medyada bu kadar ¢ok {iriin yelpazesine
sahip olmanin verdigi gii¢le sektorde lider bir konuma gelmistir (Bulunmaz , 2011, s.
239).

4.2. Medya Sahipliginde Yeni Bir Aktor: Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu
(TMSF)

Mevduat sigorta sistemi, dunyada ilk kez 1829 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin New York eyaletindeki ticaret bankalarinin ihrag ettikleri borg senetleri

ve mevduatlarint giivence altina almak amaciyla kurulmustur. Sonrasinda ABD’nin
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cesitli eyaletlerinde de bu sistem uygulanmaya baslanmis; 1933 yilinda ise Federal
Deposit Insurance Corporation (FDIC) kurularak sisteme kurumsal bir boyut
kazandirilmistir (Erdem, 2015, s. 40).

Tiirkiye’de benzer bir kurulus olan Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’nun
(TMSF) internet sitesinde yer alan bilgilere gore kurulusu ve gorevleri su sekilde ifade
edilmistir: “Tiirkiye'de tasarruf mevduatimn korunmaswmna iliskin ilk yasal diizenleme
30.05.1933 tarihli Mevduati Koruma Kanunu’dur. Bu Kanuna gore bankalarin mevduat
munzam karsiligt olarak TCMB nezdinde bulundurduklart mevduat, ilgili bankalarda agilmis
bulunan tasarruf mevduati hesaplarimin bir karsiigr olarak kabul edilmis ve iigtincii kisiler
tarafindan haczedilemeyecegi hiikiim altina alinmistir. Daha sonra bu Kanunu degistiren
01.06.1936 tarihli Bankalar Kanunu ile tasarruf mevduati sahiplerinin bankalarda
bulundurduklart mevduatin %40’ mna (1958 °de bu oran %50’ye ¢ikarilmistir) tekabll eden
miktari, bu mevduati kabul etmis olan bankanin aktifinde mevcut biitiin kyymetler iizerinde
imtiyazli alacakli kabul edilmis ve iflas durumunda bu kismin, tasfiyenin sonucu
beklenmeksizin mevduat sahiplerine odenecegi hiikmii getirilmistir. 1960 yuinda yiiriirliige
giren Kanun ile de bankalarda tedrici tasfiye esasi kabul edilerek Bankalar Tasfiye Fonu adi
ile bir fon kurulmugstur. Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF/Fon), 22.07.1983 tarihinde
Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) biinyesinde tasarruf mevduatini sigorta etmek
tizere kurulmustur. 1994 yilinda yasanan ekonomik kriz sebebiyle TMSF nin yetkileri
genisletilmis, tasarruf mevduatini sigorta etmenin yani swra bankalarin mali biinyelerini
giiclendirme ve gereginde yeniden yapilandirma gorevi TMSF ye verilmistir. 90°li yillarin
sonunda finans sektoriiniin iilke simirlarini da asarak, daha karmasik ve daha hizly isler hale
gelmesi bu sektorii diizenlemekten ve denetlemekten sorumlu kurumlarin uzmanlasarak, daha
islevsel ve bagimsiz hale getirilmesi ihtiyacimi dogurmustur. Diinyada onceleri Merkez
Bankalart ve Bakanliklarca yiiriitiilen denetim gérevinin bagimsiz bir kuruma devredilmesi
egilimi Tiirkiye’yi de etkilemis, 1999 yilinda Bankaculik Diizenleme ve Denetleme Kurumu
(BDDK)  kurulmus ve TMSF’nin temsil ve idaresi TCMB’den alinarak BDDK’ya
devredilmistir. BDDK 'min kurulusu ve faaliyetlerine baslamasi Tiirkiye 'nin yasadigi ikinci
biiyiik finansal krize denk gelmistir. 1994 teki ilk dalgada 4 olan batik banka sayist 2000 lerin
basindaki ikinci dalga ile 25 e yiikselmistir. 26.12.2003 tarihinde TMSF ’nin karar organinin
Fon Kurulu oldugu hiikme baglanarak TMSF ozerk bir statiiye kavusturulmustur. 2005 yulinin
Kasim aywinda yiiriirliige giren 5411 sayili Bankacilik Kanunu, Tiirk mevduat sigortaciligt
sistemi ve TMSF icin onemli degisiklikler getirmigtir. Bu Kanun ile TMSF nin yetkileri
genisletilmis, dnceki diizenlemelere gore BDDK tarafindan belirlenen sigortaya tabi

mevduatin kapsami ve tutarini belirleme yetkisi TMSF 'yve verilmistir. Bunun yant swra risk
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esasli sigorta priminin tarifesini, tahsil zamanmini ve seklini belirleme yetkileri de yine
TMSF ’ye verilmistir. 5411 sayili Bankacilik Kanunu nun getirdigi bir diger yenilik ise katilim
bankalari nezdinde agilan gergek kisilere ait katilim fonlarimin da TMSF ’nin giivencesi altina

alimmasidir.” (https://www.tmsf.org.tr/tr/Tmsf/Info/tarihce.tr erigim tarihi:
19.03.2023).

TMSF’nin kurulus amacima bakildiginda medya sektori ile dogrudan bir
iligkisinin olmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de holdinglesen medyanin yatirimlarinin
blylmesi, madencilik, enerji, insaat, finans ve bankacilik gibi yiiksek sermaye
gerektiren alanlarda ¢apraz miilkiyetinin olmasi finansal sistemde yasanacak bir krizin
bu alanlarin disina sigramasi sebebiyle kontrol ve onlem almay1 gerektirmektedir.
Nitekim 2001 krizi sonrasi1 Tiirkiye ekonomisinde basta bankacilik sektérii olmak
uzere finansal sistemde sorunlar yasanmistir. TMSF bu asamada devreye girerek batik
olan bankalara el koymustur. Bu bankalarin bazilariin medya sirketleri ile olan
ortaklig1 nedeniyle medyada TMSF aktif bir oyuncu haline gelmistir. TMSF el
koydugu bankalar araciligi ile kendi biinyesine gegen medya sirketlerini belirli bir siire

islettikten sonra satisa ¢ikarmistir.

Medyanin yeniden tasarimimda AK Parti’nin 3 Kasim 2002 sonrasi iktidara
gelmesinin ardindan, 2001 krizi sonrasi finansal sistemin bozulmasi neticesinde
bankalarin pesi sira batmasi ve bu bankalarin TMSF’ye devrolmasi 6nemli bir firsat
yaratmistir. Holdinglesme sonrasinda 6nemli sayilabilecek bir giice sahip olan medya
iktidar1, iktidar tarafindan devlet imkanlar1 kullanilarak iktidarin medyasi haline
dontstiiriilmeye baslamistir. AK Parti Hiikumeti TMSF’nin actig1 ihaleler ile kendine
yakin sermayenin medya sahibi olmasimi saglamig, kendisine muhalif ana akim

medyanin da direncini bu yolla kirmak istemistir (Y1lmaz & Erdogan, 2015, s. 154)

Tiirkiye’de 2000°li yillarda medya sektoriiniin yapisini degistiren bas aktor
olarak TMSF karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedenini, ¢apraz miilkiyet
yogunlagmasmin bir sonucu olarak holdinglesen medyanin bankacilik-finans
sektoriine girmesi ve ¢esitli krizler sebebiyle bankalarin batmasi neticesinde tasarruf
sahiplerinin korunmasi konusu izlemektedir. Oysaki Uzan Grubu’nun “Imar Bankas1”
olaymdan evvel iktidar ile (AK Parti) arasinda olan anlagsmazliklar neticesinde olusan

negatif durumlarm olustugu bilinmektedir.
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Gelisen siirecin baglangicini su sekilde 6zetlemek mumkuindur: “Enerji ve Tabi
Kaynaklar  Bakanhgi'mn  Uzan  grubuna  ait Kepez  Elektrik ve Cukurova
Elektrik sirketlerine ait imtiyaz sozlesmesini iptal etmesinin ardindan Uzan ailesi ile
hiikiimetin arast a¢ildi. 13 Haziran'da Bursa Mitingi'nde bir konusma yapan Geng
Parti Genel Baskani Cem Uzan, Basbakan Recep Tayyip Erdogan'a sert elestiriler
yoneltti. Bu konusmayr yayimlayan "Star TV", "Kanal 6", "Star Max", "Star 6
Heyecan TV" ve"Footgol Star 8 TV" kuruluslarina bir ay siireyle yayin
durdurma cezas: verildi. Uluslararast Sinir Tanmimayan Gazeteciler (RSF) 0rgutd,
televizyonlara bir aylik cezalari 4 Temmuz'da yetkililere génderdigi bir
mektupta "orantisiz" olarak degerlendirmisti. Idare Mahkemesi, cezalarla ilgili
kararmn yiiriitiilmesini durdurduysa da cezalar ¢oktan uygulanmisti. 25 Haziran'da,
Basbakan Erdogan'in avukatlart, aynt konugsma nedeniyle Cem
Uzan ve "Star" gazetesi, "Star TV", "Kanal 6" ve "Star Max" televizyon kuruluslarina
toplam 900 milyarlik manevi tazminat davasi agtilar. Itilaf, Bankacilik Denetleme ve
Diizenleme Kurulu'nun (BDDK) Imar Bankasi'nin hesaplarimin dondurmasiyla daha
da siddetlendi.” (https://bianet.org/bianet/medya/29761-alacaklar-icin-uzan-
sirketlerine-el-konuldu erisim tarihi: 12.03.2023).

TMSF yalnizca Imar Bankasi’nda yasanan yolsuzluklar sonucunda finansal
sistemde olusan bozulmalar1 6nlemek amacindan ziyade tiim grubun mal varliklarina
el koyarak bir nevi Uzan Grubu’nun medyadaki varligina hiikmetmistir. Burada
ozellikle iizerinde durulmasi gereken konu TMSF nin bu siirecte ilgili gruba ait medya

kurulusunu satisa ¢ikarirken yasanan gelismelerdir.

TMSF, Tiirkiye’deki medya gruplarinin el degistirmesinde iktidarin amaglarini
sekillendirecek bigimde etken rol listlenmistir. Fon araciligi ile yayin kuruluslarinin el
degistirmesi iki sekilde gerceklesmistir. Ilki, el konulan yaym kuruluslarinin gogu
iktidara muhalif tutum sergileyen kurumlardir ve bu yolla etkinligi azaltilmistir;
ikincisi ise iktidarla iligkileri iyi olan sermayedarlarin medya kurulusu satin almalari
kolaylastirilmistir. Bu yolla AK Parti giindem belirleme ve alg1 olusturmada genis bir
altyapiya sahip olmustur (Erdem, 2015, s. 50).

TMSEF araciligi ile 5 Aralik 2007°de gergeklestirilen Sabah-ATV ihalesi, yeni

bir tartismay1 glindeme tasimistir. Medya ve siyaset agisindan tartisilan bu konu;
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TMSF tarafindan daha once agilan ihaleler tek katilimci olmasi durumunda iptal
edilmis, fakat Sabah-ATV ihalesinde tek katilimc1 Calik Grubu olmasina ragmen ihale
diizenlemistir. Calik Grubu’nu medya sahipliginde 6nemli kilan, ilgili donemde
Bagbakan olan Erdogan’mn damadi Berat Albayrak’in bu grupta genel mudur olarak
calismasidir (Ural, 2009, s. 310).

4.3. Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF) Sonrasi Yeniden Insa Edilen
Medya

Tiirk medya sektoriinde 2000’li yillardan sonra baglayan degisim riizgari,
medyanin farkli bir yapiya biiriinmesine etki etmistir. Sektore yeni gucli aktorlerin
girmesi, mevcut medyanin giic kaybederek kiiclilmesine sebep olmustur. Adakli’ya
gore o donemin en biyik aktord AK Parti Hukimeti’dir. AK Parti bu rolit TMSF
aracilig ile gerceklestirmistir. 2001 krizinden sonra TMSF tarafindan el konulan
medya sirketleri, 2005 yilinda farkli is insanlarina satilmis, satis islemlerine AK Parti
tistii ortiilii miidahil olmus, kendine yakin isimlerin medya sektoriine girmesine imkan
tanimistir. Uzan Grubu’nun tasfiyesinin ardindan AK Parti’ye yakin isimlerin
medyada yer almasi ile baslayan siire¢, Ciner Grubu’nun miilkiyetinde olan Sabah-
ATV Grubu'na el konulmasi neticesinde medyada yeni sahiplik yapilarinin
goriilmesine neden olmustur. Yasanilan donemi Adakli {ic bashk altinda

Ozetlemektedir (Adakli, 2013, s. 561):

e AK Parti Hiikkiimeti’nin medyanin sermaye yapisindaki doniisiimii kendi
lehine destekleyici uygulamalarini ana akim diye tabir edilen medya
kuruluslariin el degistirmesi siirecinde gérmek miimkiindiir. Sabah-ATV,
Star, Kanal 24, Kanaltirk ve Bugiin TV’nin satis1 kendine yakin is
adamlarina yapilmistir. Hali hazirda sektorde olan Yeni Safak, Zaman,
Kanal 7, STV gibi AK Parti’yi destekleyen kurumlarin da varlig1 medyanin
AK Parti lehine sekillendirildiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir.

e AK Parti Hiikiimeti, kendine muhalif yayinlar yapan medya kurumlarini bir

sekilde denetim altma almistir. Ornegin Dogan Grubu, ciddi vergi cezalari

ile kars1 karsiya kalmis, mali agidan zayiflatilmak istenmistir.
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e Yine AK Parti kendine muhalif yazarlarin ana akim medyadan tasfiye
edilmesi, yerlerine de ayn1 goriiste olan yazarlar ve yoneticilerin alinmasini

istemistir.

AK Parti Hiikiimeti iktidara geldigi giinden bu yana hem i¢ hem de dis
politikada batiya uyumlu olmaya 6zen gostermis, modernlesme, hak ve ozglrliikler
noktasinda ve ckonomide liberal politikalart benimseyen bir gorlnti ortaya
koymustur. Bunun yaninda gelenekgilik ve muhafazakarlik gibi Islami motiflerden
ayrilmamis; kendi diisiincelerini benimseyen kitlenin disinda diger kesimlerden de oy
almay1 basarmustir. Iktidar oldugundan beri toplum nezdinde yaptigi icraatlart
mesrulastirmak i¢in kurumsal sermayesini ve birikimini artiran, kitle iletisim
araclarina hakim olma istegini zamanla uygun bir zeminde gerceklestiren AK Parti
medya sektoriine egemen gruplarin miilkiyet yapilarinda degisimlere sebep olmustur
(Cam & Yiksel, 2015, s. 71-72). Duran, yasanilan siiregteki bu degisimi su sozlerle
elestirmistir: “AKP, buyuk 6lclide global neo-liberalizmin katkisiyla medyanin,
gazeteciligin, gazetenin, haberin, medya miilkiyetinin hatta okurun tanim, islev ve

kosullarim degistirmigtir” (Duran, 2015, s. 19).

Uzan Grubu’nun Imar Bankasi olay1 ile gerceklestirdigi yolsuzluk ve
sonrasinda yiiriirliige giren 5411 Sayili Bankacilik Kanunu, TMSF nin siyasal iktidar1
medya sektoriine hakim kilan, daha agik bigcimde iktidar yanlis1 olusuma dogru
stirlikleyen bir yogunlasma yaratmistir. Batik bankalarin ve biiyiik gruplarm Fon’a
devri ve sonrasindaki satis islemleri demokratik iletisim ortami ve iletisim 6zgiirliigii
acisindan sorunlara yol agmistir. Fon’a devredilen medya isletmeleri i¢in yalnizca
miilkiyet degisiminden ziyade yoneticilerinin de Fon’un yetkisi dahilinde atanmasi

ideolojik olarak hakimiyet kurulmasina sebebiyet vermistir (Kaymas, 2008, s. 96).

AK Parti iktidar oldugu doénemden beri medyay1; icraatlarini anlatma,
kamuoyunu yonlendirme, halka kendi ideolojisini benimsetme gibi siyasi tutumlarini
iletme vasitasi olarak goriirken, ayn1 zamanda medyanin miilkiyetinde de kendisine
yakin olan kesimin var olmasini istemistir. 2001 krizi sonrasinda TMSF’ye devri
ger¢ceklesen medya gruplarin kendisine yakin kesimler tarafindan satin alinmasinda
cesitli iltimaslar yapilirken, bilhassa medyada giiclii konumda olan Dogan Grubu’nu

baski altina alacak tutumlar sergilenmistir. Muhalif sdylemlerini sertlestiren Dogan
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Grubu’na kars1 AK Parti’nin iki tarafli bir strateji belirledigini ifade eden Kurban ve
Sozeri bu durumun agir vergi cezalar1 ve ana akim medya roliiniin zayiflatilmasi gibi

hususlar tizerine olusturulduguna dikkat ¢ekmistir (Kurban & Sozeri, 2012, s. 54).

AK Parti iktidar1 doneminde, gegmiste oldugu gibi muhafazakar cizgilerine
devam eden medya gruplari iktidarin da destegini alarak merkez medyaya tasinmis ve
ana akim medyanin da birer parcgalar1 haline gelmistirler. Bu varolus AK Parti’nin

sOylemlerini kamuoyuna daha rahat, hizli ve yanli aktarimina aracilik etmistir.

Asagidaki tabloda 2001 yilindan itibaren el konulan, satilan, kayyim atanan,
OHAL kapsaminda kapatilan medya gruplar1 yer almaktadir. 2020 y1lindan beri medya
alaninda satin alma ve birlesmelerde diisiis yasandigi goriilmektedir. Bunun sebepleri
arasinda 2019 yilinda yasanan Covid-19 pandemisi ve sonrasinda Tiirkiye

ekonomisinde gériilen kriz sayilabilir (Ozdal, 2023, s. 17-18).

KAPATILAN MEDYA

e
TELEVIZYON KANALI (34)

ahkemesi, OHAL doneminde

‘*b'. SKY GUNES HABER AJANSI @:. “milki guvenlige tehdit olusturdugu
= gerekge: e
- BASIMEVI (29) ajanslann kapatimasinin niind agan
5 (¥ || AKSAM e oercl (30) KK maddesin pta et
ul py
p=4 ;
g GAZETE (33)
[HTATY | € é]eimc Giindem = (FoLay
o) o RaDYO (37)
& & & ‘@) & (@) &
¢ ¢ * @ * @ ¢ ¢
! ' ' ' !
2001 Ekim 2015 Subat-Mart 2016 15 Temmuz 2016 Agustos 2016 19 Temmuz 2018 25 Aralik 2020 8 April 2021
Tasarruf Mevduat Daha sonra tartuismali 2 medya grubuna 17TV kanah uydudan Darbe girigimi ve 1 gazete kapauld. (6) OHAL Kaldinld. Olay TV 26 gin yayin
Sigorta Fonu (TMSF) ihaleler ile cegitli is kayyum atand. (2) gikanld. (3)(4) medyada kitlesel (Kapatlan Medya yapmasinin ardindan

6 televizyon kanali ve adamlarina satld. (1) kapamalar (5) Gincel Rakamilar) kapatildi.
2 gazeteye el koydu.

KAYNAKLAR: (1) TMSF (2)NTV.COM.TR (3)BBC (4) HURRIYET (5) SENDIKA.ORG (6)T24 (7)IHOP, Gincellegtirilmis OHAL Raporu, 2019

Sekil 1: 2001-2021 Yillarinda El Konulan-Kapatilan Medya Gruplar

Kaynak: (https://turkey.mom-rsf.org/tr/bulgular/el-koyulan-medya/ : Erisim tarihi
29.08.2023).

Diger boliimde TMSF siireci sonras1 yeniden olusum siirecine giren biiyiik
medya gruplarmin bazilarina yer verilerek, bu gruplarin 2023 yili itibariyle sahip

olduklart iletisim mecralar1 detaylandirilacaktir.
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4.3.1. Turkuvaz Medya (Calik Grubu)

TMSF’nin 1 Nisan 2007 yilinda Ciner Grubu’na el koymasiin sonrasinda
Sabah ve ATV’nin satis islemi 5 Aralik 2007 tarihinde gergeklestirilen ihale ile
yapilmistir. Ancak bu ihale Calik Grubu’nun tek basmna teklif vermesi ile
sonu¢lanmistir. 1,1 milyar dolar teklif verilen grup i¢in Calik finansman1 Halkbank ve
Vakifbank’tan temin etmistir (3 y1l geri 6demesiz 10 yil vadeli kredi). Yillar igerisinde
banka miifettislerince yapilan incelemelerde kredi ddemelerinde sorunlar oldugu ve
cesitli usulstizlikler tespit edilmistir. Kredi O6demelerinde zorlanan ve temdit
taleplerinde bulunan Calik Grubu 6demeler i¢in ilave finansman ihtiyaci duymustur.
Sonunda kredileri zamaninda 6deyememis ve bor¢ Calik Grubu’ndan Zirve Holding’e

devredilmistir (Dogan, 2015, s. 130-131).

Doénemin Bagbakani Recep Tayyip Erdogan’in damadi Berat Albayrak’in
Calik Grubu’nda, kardesi Serhat Albayrak’in ise Turkuvaz Medya Grubu’nda
CEO’luk gorevini yiiriitiilyor olmas1 grubu hiikiimetin sdzciisii durumuna getirmistir.
Sabah — ATV nin satis1 Tiirkiye’de medya-siyaset ve ticaret agisindan yeni bir pratik

kazanma ve bu pratigin zamanla egemenlik kurmasina bir 6rnektir.

Asagida tablo-7’de Turkuvaz Medya Grubu’nun 2023 yili igerisindeki medya
varliklar1 yer almaktadir. Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel kitle iletisim
mecralarinin yaninda yayincilik, dagitim, matbaa, dijital medya gibi oldukc¢a genis bir

alanda yayin hayatina devam etmektedir.
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Turkuvaz
Medya
Grubu

Televizyon

ATV — A Haber — A News — A Para— A Spor —
ATV Avrupa — Minika— A2 - VAV TV

Radyo

A Haber Radyo- A Spor Radyo — Radyo Turkuvaz —
VAV Radyo

Gazete

Sabah — Daily Sabah — Takvim — Fotomag — Yeni
Asir

Dergi

Harper’s Bazaar- China Today — Esquire — GQ — Art
Home — Para — House Beautiful — Lacivert — Minika
Cocuk Dergisi — GO Minika Dergisi — Muhit —
Otohaber — Sabitfikir — Samdan Plus — Sofra — Vogue
— Inbusiness — Kukuli — Briko — Diana — Aktorel
Tarih

Yaymcihk

Turkuvaz Kitap Yaymcilik — Turkuvaz Cocuk —
Mubhit Kitap — Sahi Kitap — Fikriyat

Dijital
Medya

www.atv.com.tr — www.ahaber.com.tr
WWW.anews.com.tr — Www.aspor.com.tr
www.dailysabah.com — www.fikriyat.com
www.fotomac.com.tr — www.mavimisket.com.tr
www.minika.com.tr — www.sabah.com.tr
www.takvim.com.tr — www.sabah.com.tr/teknokulis
www.turkuvazradyolar.com — www.724dinle.com
wWww.yeniasir.com.tr

Dagitim

Turkuvaz Dagitim Pazarlama

Matbaa

Turkuvaz Matbaacilik

Perakende

D&R Store — Idefix — Prefix

Produksiyon

Sinehane

Tablo 7: Turkuvaz Medya Grubu (2023 Yih Medya Yatirnmlar)

Kaynak: (https://www.turkuvazmedyagrubu.com.tr/ erisim tarihi: 20.08.2023).

4.3.2. Dogus Grubu

Ayhan Sahenk tarafindan kurulan Dogus Holding, 1993 yilinda Aydin Dogan

ile Kanal D’ye ortak olmus; bdylece medya diinyasina adim atmistir. Kanal D

hisselerinin tamamini 1995 yilinda Dogan Grubu’na devreden Dogus Grubu, 1999

yilinda ise Cavit Caglar’dan NTV’yi satin almistir. Ayn1 y1l Kanal E televizyonunu

kurmustur. Grup ayrica National Geopraphic dergisinin ilk sayisin1 2001 yilinda

yaymlamig ve yazili basin alaninda da varligini gostermistir. Ayhan Sahenk’in 2001

yilinda vefat etmesinin ardindan holdingin Icra Kurulu Baskanhig: koltuguna Ferit

Sahenk se¢ilmistir (Demir, 2013, s. 40).
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Uzan Grubu bilnyesinde bulunan Star Gazetesi 25 Ocak 2006 tarihinde 19,5
milyon dolarlik muhammen bedelin altinda kalan bir bedelle (5 milyon 150 bin dolar)
Zaman Gazetesi’nin kurucularindan Alaaddin Kaya ile ortak olan KKTC’li i insan1
Ali Ozmen Safa’ya satilmistir. Kamuoyunda satis bedeline gelen elestiriler neticesine
satig rakamini 3 milyon dolar daha artiran Safa, 8 milyon 150 bin dolara satilan
gazetenin yonetimine 2000 yilina kadar Zaman Gazetesi imtiyaz sahibi Alaaddin
Kaya’y1r getirmistir. Kaya 2008 yilinda yonetim kurulu baskanligi gorevini Ethem
Sancak’a devretmistir. 26 Eylil 2008 yilinda TMSF, Star TV satist igin ihale
diizenlemistir. Ihaleye Dogan Grubu sirketlerinden Isil Televizyon Yaymcilik Ticaret
A.S. 155 milyon muhammen bedelin iki katina denk gelen 306,5 milyon dolarla en
yuksek teklifi vererek satin almistir. Ancak Dogan Grubu, kanali 17 Ekim 2011
tarihinde 327 milyon dolara Dogus Yayin Grubu’na satmistir (Adakli, 2013, s. 564).

Asagidaki tablo-8’de Dogus Grubu’nun 2023 yili igerisinde sahip oldugu
medya mecralar1 yer almaktadir. Televizyon ve radyo gibi geleneksel kitle iletisim
araglarinda faaliyet gostermeyi tercih eden grubun dijital platformlarda az da olsa

yayin kanallarina sahip oldugu sdylenebilir.

Televizyon NTV- Star TV — Euro Star

Dogus Yaym | po4vo NTV Radyo — Kral FM — Kral Pop Radyo
Grubu
Digital www.ntv.com.tr — www.kralmuzik.com.tr —
Platform
. www.ntvspor.net — www.puhutv.com
(Internet)

Tablo 8: Dogus Yayin Grubu (2023 Yili Medya Yatirimlarr)

Kaynak:(https://www.dogusyayingrubu.com.tr/hakkimizda/markalarimiz/internet/nt
V-com-1tr erisim tarihi: 20.08.2023).

4.3.3. Ciner Medya Grubu

Ciner Medya, Merkez Medya Grubu’nun 2007 tarihinde TMSF’den satin

alinmas1 hususunda anlagma saglanmasindan sonra kurulmustur. Turgay Ciner’in daha
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once Merkez Medya adi altinda yiiriittiigli medya faaliyetleri boylelikle kaldig1 yerden
devam etmistir. TMSF ile yapilan anlasmalar sonucunda Kanal 1 TV, Forbes, Rolling
Stones ve Marie Clarie dergileri Ciner Yaym Holding biinyesindeki ilk medya
varliklar1 olarak kaydedilmistir. Ayrica grup bilinyesine Ufuk Giildemir tarafindan
1999 yilinda kurulan Habertlirk TV’yi eklemistir. Satig islemi i¢in Ciner Grubu 35
milyon dolar 6deme yapmistir. Habertiirk’iin grup biinyesine katilmasimin ardindan
Ciner bu kanalda daha cok haber, ekonomi ve agik oturum gibi programlara yer
vermis; Kanal 1°de ise eglence temast on plana cikmistir. Habertiirk deneyimli
gazetecileri biinyesine katmistir. Hatta 2009 yilinda da Habertiirk Gazetesi yayin
hayatina merhaba demistir (Seker & Uzun, 2018, s. 120-121).

Medyada emin adimlarla ilerleyen Ciner Grubu, ABD merkezli ekonomi ve
finans icerikli yayinlar yapan Bloomberg kanali ile anlagsma yaparak Bloomberg HTyi
yayin hayatinda kazandirmistir. 2013 yilinda ise TMSF’nin Cukurova bunyesinde
bulunan Show TV’ye el koymasmin ardindan Ciner, kanali kendi grup sirketler

arasinda eklemistir.

Asagidaki tablo-9’da Ciner Medya Grubu’nun 2023 yili igerisindeki medya
mecralar1 yer almaktadir. Dogus Yayim Grubu gibi Ciner Medya Grubu da geleneksel
medya araclarina agirlik veren bir iletisim kanali olusturmustur, bunun yaninda dijital

alanda az da olsa yaym yapmaktadir.

Televizyon Habertirk TV — Bloomberg HT — Show TV
Habertlrk Radyo — Show Radyo — Bloomberg HT
Ciner |Radyo Radyo
Medya |Digital Platform | www.haberturk.com —www.bloomberght.com —
Grubu | (internet) www.showtv.com.tr

Tablo 9: Ciner Medya Grubu (2023 Yii Medya Yatirimlari)

Kaynak: (https://www.cinergroup.com.tr/medya : erisim tarihi: 26.08.2023).

4.3.4. Demirdren Holding

Medya sektoriine Karacan Ailesi ile kurdugu ortaklikla giren Demir6ren,

geemisten beri farkli is kollarinda faaliyetini devam ettirmekteydi. 20 Nisan 2011
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yilinda Karacan Grubu ile kurmus oldugu DK Gazetecilik olarak Vatan ve Milliyet
gazetesini satin almigtir. Bu satig islemi i¢in Milliyet’e 47 milyon 960 bin dolar, Vatan
icin 26 milyon dolar bedel ddenmistir. Demiréren Grubu’nun medyaya girmesi
konusunda gesitli iddialar ortaya atilmistir. Bu iddialar arasinda belki de en 6nemlisi
satin alma isinin siyasi sebeplere dayanmasi olmustur. Demirdren tarafinda Karacan
Grubu ile devam eden ortaklikta cesitli piirlizler ortaya ¢ikmistir. Ac¢ilan davalar ve
mahkeme slreglerinin sona ermesi neticesinde Karacan cephesinden ¢ikan kararla
Vatan ve Milliyet Gazetelerindeki hisselerin tamami Demiréren’e satilmistir (Kuyucu

M., 2012, s. 665-673).

Asagidaki tablo-10’da Demiréren Medya Grubu’nun sahip oldugu medya
mecralart yer almaktadir. Grup biinyesinde hem geleneksel medya araglar1 hem de
dijital mecrada genis bir yelpazeye sahiptir. Hatta sahip oldugu Demiréren Haber
Ajansi ile diger biiylik medya gruplart arasinda {istiin konumdadir. Grubun internet
sitesinde, medya faaliyetleri hakkinda su bilgilere yer verilmistir: “Tiirkiye 'nin lider,
Avrupa’min 4. biiyiik medya organizasyonu Demiroren Medya; gazete, televizyon,
internet ve dergi yayinciligi, basim ve dagitim alaninda Tiirkiye 'nin en biiyiik medya
organizasyonudur. Demiroren Medya'nin misyonu her tiirlii mecradan global
standartlarda haber, igerik ve hizmet sunmak; giindemi belirlemek, okuru ve izleyicisi
ile yakin temas kurarak, toplumun haber alma ihtiyacina cevap vermektir. 3500
calisant ile Tiirkiye’'nin lider, Avrupa’'min sayiui medya gruplarindan biri olan
Demiréren Medya, Tiirk basin tarihinin en kéklii ve en giiclii markalarini biinyesinde

’

bulundurmaktadr.”  (https://www.demiroren.com.tr/faaliyet-alanlari/medya/vazili-

medya/: erisim tarihi: 26.08.2023).
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Demirdren
Medya
Grubu

Televizyon

Kanal D — CNN Tirk — TEVE2 — Dream TV —
Dream Tirk — D Smart — Euro D

Radyo

Radyo D 104 — CNN Tirk Radyo

Digital Platform

www.milliyet.com.tr
www.hurriyet.com.tr
WWW.posta.com.tr
www.fanatik.com.tr
Www.gazetevatan.com
www.bigparahurriyet.com.tr
www.hurriyetaile.com
www.hesabimhurriyet.com.tr
www.milliyet.com.tr/Milliyet-Tv
www.hurriyet.de
www.hurriyet.com.tr/otomobil/
www.hurriyet.com.tr/video
www.mahmure.hurriyet.com.tr
www.milliyet.com.tr/malotik
www.milliyet.com.tr/pembenar
www.milliyet.com.tr/Skorer
www.hurriyet.com.tr/sporarena
www.uzmanpara.milliyet.com.tr
www.medyanet.com.tr

Haber Ajansi

Demirdren Haber Ajansi (DHA)

Basim & Yayin

Demirdren Printing Center — Hirriyet Kitap

Yazili Basin

Miiliyet — Hirriyet — Posta — Hurriyet Dailiy
News — Fanatik — Milliyet Sanat

Tablo 10: Demirdren Medya Grubu (2023 Yili Medya Yatirimlarr)

Kaynak:

(https://www.demiroren.com.tr/faaliyet-alanlari/medya/yazili-medya/

erisim tarihi: 26.08.2023).

4.3.5. Albayrak Medya Grubu

Cesitli sektorde faaliyet goOsteren Albayrak Grubu, yatirimlarimi medya
alaninda siirdiirmek amaciyla 1998 yilinda Yeni Safak Gazetesi’ni satin almistir. Grup

Recep Tayyip Erdogan ile belediye baskanligi doneminden beri yakin iligkiler

kurmustur. Gazetenin kadrosunda Islami diisiince mensubu yazarlarm oldugu

bilinmektedir. Gazetenin yazi isleri kadrosundan AK Parti kadrolarmma yasanan

gecisler, bu grubun AK Parti ile olan yakinhigimin gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Eski Cumhurbaskan1 Abdullah Giil, Nabi Avci, Omer Celik gibi isimler bunlardan
bazilaridir. Albayrak Grubu gazete disinda ayrica TVNET’i satin alarak televizyon
alanina da giris yapmistir (Dogan, 2015, s. 138-140).

Asagidaki tablo-11’de Albayrak Medya Grubu biinyesinde faaliyet gosteren
mecralar yer almaktadir. Geleneksel medya araclarinda sinirli, dijital platformlarda

daha faal bir yapis1 bulunan grup, ¢izgisini muhafazakar olarak tanimlamustir.

Televizyon TVNET
Gazete Yeni Safak
Albayrak Derin Tarih — Nihayet — Lokma — Z Raporu — Cins —
Medya Gercek Hayat — Post Oykii — Skyroad — Bilge Cocuk
Grubu |Dergi — Bilge Minik
Digital Platform | Skyroad Dijital — Arkitekt Dijital — Lokma Dijital —
(Internet) Mecra Dijital - GZT

Tablo 11: Albayrak Medya Grubu (2023 Yii Medya Y atirimlari)

Kaynak: (https://albayrakmedya.com/ erisim tarihi: 26.08.2023).

4.4. Medyadaki Doniisiimiin Siyasal Baglami

Tiirkiye’de Milli Goriis Hareketi, 1980’ler 6ncesinde oldugu gibi sonrasinda
da siyasal Islam ve dindar muhafazakar tabanin devamliligini saglamistir. Refah
Partisi ile zirve yapan bu goriis, b6linme ve 2001 yilinda Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin kurulmasi ile yeni bir goriiniise biirlinmiistiir. AK Parti kendi misyonunu
“muhafazakar-demokrat™ olarak tanimlarken; ¢izgisinin Adnan Menderes ve Turgut
Ozal’in devami oldugunu savunmustur. Séylem — slogan olarak demokrasi, insan
haklar1 ve hukukun iistinliigiini her firsatta dile getirmis; farkliliklar1 zenginlik olarak
nitelemistir. AK Parti ayn1 zamanda yiiziini AB’ye donen, yapisal reformlari
uygulayan, acilim siireci gibi bir¢ok meselede toplumsal uzlasiy1 insa etmeye ¢alisan

bir politika anlayis1 izlemistir (Carik, 2022, s. 250).

1980’lerde baslayan serbest piyasa olusumu, ilerleyen zamanlarda Tiirkiye’de

muhafazakarlik ile harmanlanip uyumlu hale getirilmeye ¢alisitlmistir. Ozellikle “yeni
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muhafazakarlik” kavramimdan faydalanmaya c¢alisan AK Parti siyasetinde neo-
liberalizmin sagladigi piyasa serbestisi ve devletin piyasadaki etkinliginin

azaltilmasidan yararlanilmistir (Tekin, 2004, s. 122).

Milli Goriis Hareketi’ni destekleyen sermayedarlar zamanla AK Parti saflarina
gecip destekleyici sdylemlerde bulunmuslardir. Muhafazakar sermaye sahiplerindeki
artis ve iktidarm bu gruplar1 destekleyici politikalar1 AK Parti’nin gi¢lenmesinin de
baslangic1 olmustur. Ozellikle medya alaninda yasanan bu doniisiim ana akim
medyanin da yavas yavas AK Parti yanlis1 yayinlar yapmasimi gerekli kilmistir.
Tiirkiye’de ana akim medya olarak tabir edilen Dogan, Uzan, Cukurova, Dogus ve
Ihlas Holding’e bagli medya kuruluslar1 2002 sonrasi1 muhafazakar sermayenin

himayesine ge¢mis; bu kuruluslar iktidar yanlis1 yayin politikalar1 belirlemistir.

Ana akim medyanin olusturulmasi ve sekillendirilmesinde iktidarin aktif rol
oynadigini sdylemek yanlis olmaz. iktidar kanadi, kamu olanaklarini efektif bigcimde
kullanmis gerek TMSF araciligi ile gerek ise finansal agidan kamu bankalarin1 devreye
sokarak yeni bir olusum yaratmaya ¢alismistir. Ayrica yeni olusturulan sermayenin
giic kazanabilmesi i¢cin kamu ve Ozellestirme ihalelerinde yarar saglayici tutumlar

1zlenmistir.

2007 sonras1 medya kartelinin AK Parti oldugunu savunan Mavioglu, iktidar
olarak AK Parti’nin tiim varlig1 ile bu kartele hizmet ettigini ifade etmektedir. Bu
olusum zihniyeti sadece haberi sekillendirmekle yetinmemekte, reklam piyasasina da
bir sekilde miidahil olarak hangi reklamin hangi televizyon, gazete veya dergide
yayinlanacagina da karar vermektedir. AK Parti kurmaylarindan olusan bir ekibin
reklam veren sirketlere baskilar yaparak, reklamlarin iktidara yakin tarafa verilmesini

sagladigini iddia etmistir (Mavioglu, 2012, s. 67).

AK Parti iktidar1 doneminde giic kazanan ve medyada etkinligini arttiran
“Muhafazakar ve Islamc1” medya olarak karsimiza ¢ikan medya gruplari “Yandas
Medya” sifatlandirmalar1 ile anilmaya baslamistir. Gililen Cemaati biinyesindeki
Zaman Grubu bu grubun basmi ¢ekmektedir. Grup biinyesinde; Zaman ve Ingilizce
olarak yaymlanan giinlik Today’s Zaman gazeteleri, Samanyolu, Samanyolu Haber,

cocuk kanali Yumurcak, Mehtap ve Ebru Televizyonlari, Aksiyon Dergisi, Bur¢ FM

111



Radyo Istasyonu ve Cihan Haber Ajans1 gibi mecralar iktidar yanlisi yayin politikasi
sergilemistir. Yine muhafazakar medya olarak degerlendirilen Albayrak, Kanal 7,
Ihlas ve Ipek Medya ilgili dénemde 6nemli kazanimlar elde etmistir. Albayrak Grubu,
Yeni Safak Gazetesi ve TV Net Televizyonu’nun sahibidir. Kanal 7 Grubu ise Kanal
7, Ulke TV ve Radyo 7 ile yaym yapmaktadir. Enver Oren Ihlas Grubu’nun sahibidir
ve grup biinyesinde Tiirkiye Gazetesi, TGRT Haber Televizyonu, TGRT FM ve ihlas
Haber Ajans1 bulunmaktadir. Ipek Medya Grubu ise Kanaltirk ve Bugiin Tv,
Kanaltiirk Radyo ve Bugiin Gazetesi ile faaliyetlerini strdirmektedir (Feridunoglu,
2013, s. 77-78).

Yandas medya kavramini farkli bir bakis agis1 ile degerlendiren Once’nin
ifadeleri su sekildedir: “AKP doneminde merkez ve muhafazakdar medya arasindaki
aywimin derinlesmesi, bazi basin yayin organlarmmin tarafgirlik anlayisini pekistiren
bir unsur olmustur. Merkez Medya’da ¢ikan AKP'yi karalamaya doniik yaywmlar,
zaman iginde muhafazakdr medyanin bazi mensuplarini partinin her yaptigini aklama
ve mesrulastirma gayretine sevk etmistir. Hiikiimet olmanmin kismi imkdn ve
avantajlarindan yararlanan muhafazakar kitleye hitap eden basin-yayin organlarinin
bu siire¢ icinde sergiledikleri habercilik anlayisi biiyiik oranda ‘camia’ nin ve
AKP’nin ¢ikarlarina endekslenmistir. Bu habercilik yaklasimi hem goniilliiliik hem de
zorunluluk gibi algilanmistir. Goniilliiliik, ‘iktidar bizden’ mantigindan dogarken,
zorunluluk da disaridan gelen baskilara ‘mahalle/camia’  bakis agisi ile
yaklagilmasindan kaynaklaniyordu. Iste bu siirecte AKP Hiikiimeti'ne verilen bonkér

destek, ‘yandas medya’ kavramimn dogmasina neden olmustur” (Once, 2008).

AK Parti hiikiimetine yakin medya gruplarinin olusumlarina yukarida
deginilmistir. ilgili donemde muhalif medyanin gériiniimiine de deginmek yerinde
olacaktir. 2002 yilindan sonra en sert bicimde AK Parti’ye muhalefet eden gruplardan
biri de Uzan Grubu’dur. Bu muhalefette siiphesiz Cem Uzan’in siyasi parti kurarak
siyasete girmesi etkili olmustur. Donemin Bagbakani Recep Tayyip Erdogan aleyhine
gerek diizenledigi mitingler ile gerek ise kendi televizyonu Star TV araciligiyla
gerceklestirdigi aleyhte propagandalar, Uzan Grubu’nun tiim varliklarina el konularak
TMSF’ye devredilmesi ile son bulmustur. Uzan Grubu’nun tasfiyesi AK Parti
Hukdmeti icin bu surecte kendisine engel olmaktan ¢ikmustir.
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Muhalif medya gruplar arasinda koklii bir gegmise sahip Cumhuriyet
Gazetesi, kendisini muhalif olmaktan yana konumlandirmistir. Gazete mecrasi
iizerinden trettigi iceriklerde AK Parti Hiikiimetleri donemine damga vuran siyasi
olaylarda dikkat ¢ekici mansetleri ile ayn1 zamanda Cumhuriyet Mitinglerine verdigi
destekle muhalif safta oldugunu kamuoyuna net bir sekilde yansitmustir. Kanal Tirk
2004 yilinda Tuncay Ozkan tarafindan kurulmustur ve muhalif yazarlarm olusturdugu
kadrolarla yayin hayatma baslamistir. 2008 yilinda Koza-Ipek grubu tarafindan satin
alinana kadar bu ¢izgide yayin yapmistir. 2007 yilinda yayin hayatina baslayan S0zci
Gazetesi, AK Parti iktidarina muhalif diger bir gazetedir. Yazar kadrosu kalemi gucli
mubhalif isimlerden olusan gazete iktidar1 sert sekilde elestiren Kemalist diisiince
yapisina sahiptir. Sozcii Gazetesi’ne benzer sekilde Aydinlik Gazetesi de muhalif
cepheden yayin yapmaktadir, gazetenin ayrica Ulusal TV adinda bir de televizyon
kanali bulunmaktadir, 6zellikle AK Parti’nin i¢ ve dis politikasini elestirmektedir

(Ayan, 2019, s. 70-75).

Sonmez’in tespitlerine gore donemin bazi muhalif medya gruplarn ve

yapilanmalar1 asagidaki gibidir (S6nmez, 2014, s. 101):

o Cemaat Medyasi1: Zaman, Bugiin ve bu gruba bagl gazeteler ve radyolar,
e AK Parti Iktidarina Direnen Irili Ufakli Medya Kuruluslari: Sozcii,
Cumhuriyet, Aydinlik, Yurt, Birgiin, Sol, Evrensel, Ozgiir Giindem.

Bu yapilanmalarin igerisinde Taraf Gazetesi’ni ayr1 bir yere koymak
gerekmektedir. 2007 yilinda yayin hayatina baslayan gazete, Alkim Yayincilik’in
sahipleri tarafindan kurulmustur. Gazete farkli goriislere sahip bir¢ok isimle ¢alismus,
Ergenekon-Balyoz operasyonlarinda yaymladigi kose yazilari ve gizli belgeler
gazetenin bir anda kamuoyunun giindemine oturmasina sebep olmustur. Taraf
Gazetesi zaman igerisinde Giilen Cemaati’ne yakin olmakla suglanmis, nitekim AK
Parti — Cemaat siirtiismesinde Ak Parti’nin karsisinda yer alarak Cemaat destekgisi
oldugu izlenimi yaratmistir (Arsan & Coban, 2014, s. 16-17). Gazete 15 Temmuz
2016’da yasanan darbe girisiminin ardindan baslatilan sorusturma kapsaminda 26

Temmuz 2016 tarihinde yayin hayatina son verilmistir.
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17-25 Aralik siireclerinde “Cemaat Medyasi” AK Parti ve hiikiimet karsit
yaymn politikas1 izlemistir. 2014 yili basinda RTUK tarafindan yaym organlarina
kesilen cezalarin %93’li Cemaat Medyasi’na kesilmistir. Ayrica gruptaki televizyon
kanallarinin devletin uydu sirketi Tiirksat’tan ¢ikarilmasi izlenme oranlar1 ve reklam
gelirlerinde diislis yasanmasina sebep olmustur. 15 Temmuz darbe girisiminin bas
sorumlusu olarak gorilen Cemaat’in tiim mal varliklarina el konulmasi neticesinde 26
Temmuz 2016 tarihinde medyadaki tiim faaliyetleri de sonlandirilmistir (Eres &
Yiksel, 2018).

Tiirkiye’de muhalif medya, Ug¢-bes giinliik gazete ve televizyon kanali disinda
cesitli sosyal medya platformlari {izerinden yayin yapan mecralardan olusmaktadir.
Olusan bu yap1 demokratik toplumlarin olmazsa olmazi muhalefet olgusunun ne kadar

zayiflatildiginin da bir gdstergesidir.

4.5.2020 Y1l ve Sonrasi Tiirk Medyasinin Sahiplik Yapisi

Iktidara geldigi 2002 yilindan beri AK Parti, medya sektdriinii gesitli
diizenlemelerle degisime ugratmistir. Yapilan elestirilerin merkezinde medyay1 kendi
safina ¢gekme, hegemonya altina alma, el koyma, kendi taraflar1 olan sermayedarlara
satilmasina aracilik etme gibi konu bagliklar1 6n plana ¢iksa da giinlimiizde muhalif

medyanin yok denecek kadar az olmasi bu elestirileri dogrular niteliktedir.

Iktidar oldugu dénemden giiniimiize medyanm degisim ya da doniisim

anlaminda geg¢irdigi asamalar asagidaki gibi siralanabilir (Zaimoglu, 2022, s. 119):

e TMSF araciligi ile medya sirketlerinin farkli medya sirketlerine satilmasi,

¢ Devletin denetim mekanizmalarinin devreye sokulmasi ile holding sahiplerinin
cesitli medya kuruluslarini satilmaya zorlanmasi,

e Devletin imkanlar ile gii¢ kazanan sermayedarlarin biiyiikk medya gruplarim

satin almasi.
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Vatan Grubu




Sekil 2: 2023 Yih itibariyle Tiirkiye’deki Medya Gruplarinin E1
Degisimlerindeki Son Durum

Kaynak: (https://serbestiyet.com/haberler/patronlarin-nobetlese-iktidar-
medyaciliginda-sira-tosyali-grubunda-mi-115344/ erigim tarihi: 29.08.2023).

Yukaridaki tabloda medya sektoriindeki biiyiikk gruplarin el degisimlerinin
siralamasi yer almaktadir. Bu gruplarin hangi agamalarla el degistirdigine yukaridaki
béliimlerde deginilmistir. El degistirmeyen gruplar Ihlas, Albayrak, Ciner ve Dogus
Medya gruplaridir.
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5.  ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu yiiksek lisans tez ¢alismasinin amact; “Tiirkiye 'de 2000°li yillarin basindan
itibaren rekabeti dizenleyici kamusal uygulamalarin medyanin miilkiyet yapisinda
olusturdugu degisimler ve bu degisimlerin yogunlasmaya olan etkilerini” bilimsel

analiz teknikleri yardimiyla ortaya koyabilmektir.

Kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon mecrasi {izerinden arastirma
yapilmistir. Bunun sebebi; toplumsal yasam igerisinde televizyonun gii¢lii bir kitle
iletisim araci olarak yerini korumasidir. “Gorsel medeniyette televizyon, gundelik
yvasamin bir parc¢asi olarak bireylerin toplumsallasma siirecinde onemli bir
sosyalizasyon araci olarak degerlendirilmektedir ” (Ozel, 2009, s. 152). Televizyon,
izleyicilere farkli igeriklerle haber, bilgi ve eglence gibi konularda hizmet
saglamaktadir. Ses ve gorintiiniin birlesimi sayesinde simgeleri aktarma,
genellestirme, yayma gibi faaliyetlerle kamuoyuna igerik sunmaktadir. Televizyonun
talep goren iletisim araglar1 arasinda iist siralarda olmasi kolay izlenebilmesi, egitim
ve siif farkliliklart gibi toplumsal yapinin katmanlarinda ayirim gézetmeden herkese
hitap edebilmesi bu hususta etkendir. Bunun yani sira es zamanli gdsterim (canl
yayin) konusunda diger kitle iletisim araglar1 arasinda onciil kabul edilen bir iistiinligi
bulunmaktadir. Bu sebeple yazili basin; gazete ve dergi gibi mecralar arasinda tercih
edilme anlaminda hem bir adim ileride hem de bu mecralarin haber ve igerik Uretimine
veri saglama konusunda yardimci1 bir unsurdur (Balc1 & Bor, 2015, s. 49). Glndelik
yasamda kendine saglam bir yer edinen televizyon reklam verenlerin 6zellikle izlenme
oranlarinin yiksek oldugu saat dilimleri (prime time) arasinda yogun talepte
bulundugu bir alandir. Reklam Verenler Dernegi’nin verilerine gore 2022 yilinda TV
reklam yatirimlarina iliskin bilgiler asagidaki gibidir (https://rd.org.tr/haber/2022-

yilinda-medya-ve-reklam-yatirimlari-yuzde-90-artti: erigim tarihi: 23.08.2023):

“TVreklam yatrimlar, 2022°de yiizde 78,08 artis ile tarih boyunca
gergeklesen en hizli yillik biiyiime oramina ulagti. Bu veri ile pandemi dahil tim
olumsuz dis faktorlere karsin iist iiste 3 yildwr yilik enflasyon orammin (TUFE)

Uzerinde bir biylme gerceklestirmis oldu.”
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Arastirmanin verileri TIAK A.S. adli kurumun internet sitesinden temin
edilmistir. TIAK (Tiirkiye Televizyon izleyici Olgiim Sistemi): “Aralik 2010'da
televizyon izleme aragtirmalarimi organize etmek ve denetlemek amaciyla kurulmus
olan bir anonim sirkettir. Televizyon Izleme Olgiimleri alaninda ilgili taraflar olan
reklam verenler, medya planlama ajansiar: ve TV Kanallarimin bir araya gelmesiyle
tiim sektor degiskenlerinin, diinya standartlarina uygun ortak bir platformda fikir
birligiyle hareket ettikleri, ilgili biitiin taraflari temsil eden yonetim anlayisi ile
kurumsal bir yapidir. TIAK A.S.; 1992 yilindan baslayarak, televizyon izleme
arastirmalarint organize etme ve denetleme c¢alismalarint goniilliiliik esasiyla
stirdiirmiis olan komitenin, 2010 yilinda anonim sirket olarak yeniden yapilanmasiyla
kurulmustur. Rekabet Kurulu’'nun 2.11.2009 tarihli raporu TIAK A.S. yapilanmasimin
cercevesini olusturmustur. Tiizel kigiligi, hukuki sorumlulugu ve diinya olgiim
standartlarina tam wyumlu yapisiyla TIAK A.S. “televizyon izleme arastirmast”
faaliyetini yiiklenici firmalar araciligiyla organize etmektedir. Objektif olarak
belirlenmis  yerlesik kurallara gore dlgiimiin  siirdiiriilmesini  hassasiyetle

saglamaktadir.” (https://tiak.com.tr/hakkimizda erisim tarihi: 12.06.2023).

Veriler “Concentration Ratio ve Hefindahl — Hirschman® endeksleri yontemi
ile analiz edilecektir. Concentration Ratio ve Herfindahl — Hirchman endekslari,
diinyada herhangi bir sektorde faaliyet gosteren firmalarin sahiplik yapis1 ve pazar
paylarini, ayrica rekabet diizeyini ortaya koyabilmek i¢in kullanilan bilimsel bir analiz
yontemidir. Bu yontemde sayisal veriler kullanilmaktadir. CR ve HHI endekslerinde
kullanilan veriler ile elde edilen sonuglar, pazarin miilkiyet yapisimin oranini
(yogunlagma) ortaya ¢ikarmaktadir. Asagida iki endeksin analiz yontemlerine iliskin

bilgilere yer verilmistir.

5.1.1. Yogunlasma Orani (Concentration Ratio - CR)

Concentration Ratio (CR), piyasadaki bir ya da birka¢ firmanin piyasanin
yiizdesel oranda ne kadarmi elinde tutugunu gosteren bir endekstir. Bu firmalarin,
sektordeki toplam iiretim miktar1 igindeki piyasa paylar1 toplami hesaplanarak
piyasada ne derecede hakimiyet kurduklar analiz edilir. Diger bir ifade ile piyasadaki

yogunlasma diizeyi en biiyiik birkag¢ firmanin iiretim hacmi i¢indeki paylar1 irdelenir.
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Yogunlagsma oraninin %40’ lizerinde olmasi halinde ilgili piyasada oligopollesmenin

varligindan soz edilebilir (SOylemez, 1998, s. 92).

Veri elde etmede sagladigir kolaylik ve hesaplama tekniginin basit olmasi
nedeniyle en ¢ok kullanilan yogunlagma endeksleri arasinda yer alan “Concentration
Ratio” sektordeki en biiylik paya sahip ii¢, dort, bes, alt1 ve lizeri sayidaki firmalarin
pazar paylarmin toplami ele alinarak hesaplanmaktadir. Yogunlasma oraninin pazarin
yapisal 6zelligini agiklayan bir veri oldugu diisiiniiliirse bu modelin rekabet analizinde

kullanilmasinin 6nemli oldugu da anlasilmaktadir (Bikker & Haaf, 2002).

CR, =S+ S, +S; 4+ +S, =5L,5;

Formiildeki “Sin” sayida firmadan olusan gruptaki “i.” firmanin piyasa payini

gostermektedir. “CRn « ise yogunlagsma oranini gostermektedir.

Firma say1s1 belirlemede kesin bir kural bulunmamakla beraber genellikle CR
(4), CR (8) ve CR (12) seklinde hesaplanmaktadir. Hesaplama 0 ile 100 arasindaki
rakamlar ile degerlendirilmektedir. Yogunlasma oraninin rakamsal degerleri su

sekildedir (Polat C. , 2007, s. 100):

0 <CR<30 (Disiik Yogunlagsma)
31<CR <50 (OrtaYogunlasma)
51<CR <70 (Yiksek Yogunlagsma)

71 < CR <100 (Cok Yiiksek Yogunlasma)

5.1.2. Herfindahl — Hirschman Endeksi (HHI)

Iktisatcilar O.C. Herfindahl ve A.O. Hirschman tarafindan gelistirilen
Herfindahl — Hirschman Endeksi (HHI), piyasa yogunlagmasi analizinde en ¢ok
kullanilan endekslerden biridir. Herfindahl 1950 yilinda “Birlesik Devletler Celik
Sanayiinde Yogunlagsma” (Concentraion in the US Steel Industry) isimli
yayimnlanmamis doktora tezinde, Hirschman ise 1945 yilinda yayimladig: “Ulusal Giig
ve Dis Ticaretin Yapis1” adli kitabinda (National Power and the Structure of Foreign

Trade) bu endeksi ilk kez kullanmis; endekse yer vermistir (Ildirar & Kiral, 2018, s.
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98). HHI endeksinin literatiirde yaygin olarak kullanilmasmim en 6nemli nedeni;
piyasadaki kiigiik veya biiyiik firmalarin pazar paylarini dikkate almasidir (Saridogan,
2021, s. 71).

HHI Endeksi, ilgili sektorde faaliyet gosteren isletmelerin piyasa paylarinin
kareleri toplamu ile ortaya ¢ikan bir veridir. Daha genis bir ifade ile ayn1 sektordeki
firmalarin, sektorde faaliyet gosteren tiim firmalarin toplam ciro igindeki paylarinin
karelerinin toplamidir. HHI Endeksi matematiksel olarak asagidaki gibi formiile

edilmigtir (Davis & Garces, 2010, s. 288):

HHI = 37, (S)?

Formiildeki “Si: n” sayida firmadan olusan gruptaki firmalarin piyasa payimi

goOstermektedir.

Bu endeksin iki &nemli avantaji bulunmaktadir. Ilki; yogunlasma
hesaplamasinin sade, kolay ve anlasilir bigimde olmasidir. Ayni1 piyasada faaliyet
gosteren tiim firmalarin piyasa paylar1 kullanilarak hesaplandigi i¢in verilerin daha
saglikli ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. ikincisi ise piyasa paylarinin karesi alindig1
icin pazar pay1 yliksek olan firmalarin daha fazla agirligi oldugu 6ne ¢ikacaktir (Ildirar

& Kiral, 2018, s. 98).

Amerikan Adalet Bakanligi’nin 2010 yilinda yayinladigi anti trost bolima
yonergesinde ~ HHI ~ endeksi  degerleri  asagidaki  gibi  belirtilmistir
(https://www.justice.gov/atr/horizontal-merger-guidelines-08192010#2d erigim
tarihi: 18.06.2023):

o HHI 1500"in altinda: Yogunlagsmamis Piyasalar
e HHI 1500 ile 2500 arasinda: Orta Derecede Yogunlagmis Piyasalar
e HHI 2500'0n tzerinde: Ylksek Konsantre Piyasalar

120


https://www.justice.gov/atr/horizontal-merger-guidelines-08192010#2d

5.2. Orneklem Secimi

Televizyon kanallarinin yillik prime time share oranlar {izerinden yapilacak
analiz icin TIAK’in internet sayfasindaki verilerden faydalamilmistir. TIAK,
yayinladigr yillik raporlarda izlenme oranlarini yiizdesel olarak paylasmistir

(https://tiak.com.tr/tablolar).

5.3. Arastirmanin Potansiyel Simirhiliklar

TIAK, izlenme oranlar1 veri paylasimini 2012 yilindan itibaren diizenlenmistir.
Paylasilan veriler bazi televizyon kanallarmin belirli saat dilimlerindeki izlenme
oranlarina iliskindir. Bu arastirmaya konu veriler i¢in “Prime Time” yani izlenme orani
en yiiksek zaman dilimi se¢ilmistir. Se¢ilen zaman diliminde de share oranlar1 dikkate
alinarak CR4 ve HHI endeksleri i¢in veri kullanilmistir. Share oranlarinin se¢ilmesinin
sebebi; televizyon programini izleyen hane sayisinin, televizyon izleyen hanelere
oranlanmasidir. Arastirma sadece televizyon programlarinin izlenme oranlarinin share
lizerinden prime time zamanini konu edineceginden smurlt bir saat/zaman araligi

yaratacaktir.

“Share (Izlenme Payi): Belli bir zaman dilimi icinde bir kanalin toplam
izlenmeden aldigi paydir. Izlenme payi, her programin diger kanallardaki
programlarla ya da rekabet icinde oldugu programlarla kiyaslama yapilmasini
saglamaktadir. Bu kiyaslama, hangi programin daha c¢ok izlendigini ortaya
koymaktadir. Reyting evrende var olan tim izler kitlenin o anda televizyon
izlemesinden bagimsiz olarak aldig1 orandir. Share ise o anda televizyon basinda olan
izler kitlenin tamamindan aldigi yapi géstermektedir” (Aziz’den akt. Kuyucu, 2020,
S.759).

5.4. Verilerin Toplanmasi

Veriler www.tiak.com.tr adresinden temin edilmistir ve yil bazinda CR4

endeksi i¢in share orani en yiiksek ilk 4 medya grubu ve herhangi bir grup catis1 altinda

olmayan televizyon kanallarinin, HHI i¢in de izlenme orami %1’in iizerinde ayni
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medya grubu ¢atis1 altinda olan ve herhangi bir grup ¢atist altinda olmayan tiim

televizyon kanallar1 dahil edilmistir.

5.5. Elde Edilen Bulgular

5.5.1. 2012 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlari)
Dogus Yayin Grubu
(Star TV) %15,28
(NTV) %0,62
(NTV Spor) %1,30
=%017,20
Dogan Yaymn Holding
(Kanal D) %14,58
(CNN Turk) %0,53
(TV2) %1,05
=%16,16
Show TV =%06,72
ATV =%12,60

Tablo 12: 2012 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlan

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %52,6

2012 Y1li CR4 Share Oranlari

17.20%
16.16%

12.60%
6.72%

Dogus Yayin Grubu Dogan Yayin Holding Atv Show TV

Grafik 1: 2012 Yili CR4 Share Oranlari
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Yaymn Grubu Yillik Share Oranlart | HHI Degerleri
Dogus Yaym Grubu
(Star TV) %15,28
(NTV) %0,62
(NTV Spor) %1,30

=%17,20 =295,84
Dogan Yayin Holding
(Kanal D) %14,58
(CNN Tdrk) %0,53
(TV2) %1,05

=%016,16 =261,15
Samanyolu Yayin Grubu
(Samanyolu Haber) %0,44
(Samanyolu TV) %4,69
(Yumurcak TV) %0,72

=%05,85 =34,22
Koza ipek Yaymn Grubu
(Kanal Turk) %2,21
(Buglin TV) %0,18

=%2,39 =5,71
Kanal 7 Yayin Grubu
(Kanal 7) %3,10
(Ulke TV) %0,17

=%3,27 =10,69
ATV =%012,60 =158,76
Show TV =%6,72 =45,16
Fox TV =%06,69 =44,76

Tablo 13: 2012 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri

***HH| verilerine gore share orani %1’in iizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 856,2
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295.84

261.14

Dogus Yayin Dogan Yayin Samanyolu

2012 Y1l HHI Degerleri

158.76
45.16 44.76
I
Koza ipek ATV SHOW TV FOXTV

Grubu Holding  Yayin Grubu Yayin Grubu Yayin Grubu

Grafik 2: 2012 Yiih HHI Degerleri

5.5.2. 2013 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yaymn Grubu CR4 (Share Oranlar)

TRT Grubu

(TRT 1) %5,63

(TRT Cocuk) %0,89

(TRT Haber) %1

(TRT Spor) %1,18
=%08,7

Dogus Yayin Grubu

(NTV) %0,80

(NTV Spor) %1

(Star TV) %15,97
=%17,77

ATV =%12,07

Dogan Yayin Holding

(CNN Tdrk) %0,49

(Kanal D) %12,05

(TV 2) %1,05
=%13,59

Tablo 14: 2013 Yili Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks

Oranlan
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***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %52,1

2013 Y1ili CR4 Share Oranlari

17.77%
13.59%
12.07%
] I I
TRT Grubu Dogus Yayin Grubu Dogan Yayin Holding Atv

Grafik 3: 2013 Yili CR4 Share Oranlar
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlarn HHI Degerleri
TRT Grubu

(TRT 1) %5,63
(TRT Cocuk) %0,89
(TRT Haber) %1
(TRT Spor) %1,18
=%08,7 =75,69
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,80
(NTV Spor) %1
(Star TV) %15,97
=%17,77 =315,77
Dogan Yaymn Holding
(CNN Tirk) %0,49
(Kanal D) %12,05
(TV 2) %1,05
=%013,59 =184,69
Samanyolu Yayin
Grubu %0,25
(MCTV) %0,06
(Mehtap TV) %0,60
(Samanyolu Haber) %6,61
(Samanyolu TV) %0,82
(Yumurcak TV) =%8,34 =69,56
Ipek-Koza Yayn Grubu
(Bugiin TV) %0,19
(Kanal Turk TV) %2,09
=%02,28 =5,20
Kanal 7 Grubu
(Ulke TV) %0,23
(Kanal 7) %3,12
=%03,35 =11,22
Ciner Medya Grubu
(Show TV) %6,22
(Habertiirk) %0,60
=%06,82 =46,51
ATV =%12,07 =145,68
TV8 =%1,19 =1,42
Fox TV =%06,98 =48,72

Tablo 15: 2013 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri

***HHI verilerine gore share orani %]1’in {izerinde olan kanallarin d&hil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 904,4
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2013 Y1t HHI Degerleri

315.77
184.68
145.68
75.69 69.55
46.51
I R
— |
> N > O > Q
) N & 3 0 © O ¥
RO SR S I RO
<& N & Q & > S
42 o N X S R\
\3"% Q 0\0 . Q\IE % (S
o S & b N
© &° N & .
(_)'b

Grafik 4: 2013 Yihh HHI Degerleri

5.5.3. 2014 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlar)
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,73
(NTV Spor) %0,84
(Star TV) %13,30
=9%014,87
Dogan Yaymn Holding
(CNN Tirk) %0,72
(Kanal D) %11,05
(TV 2) %0,77
=9%012,54
Turkuvaz Grubu
(A Haber) %0,62
(A Spor) %0,22
(ATV) %9,92
=9%010,76
Samanyolu Grubu
(MCTV) %0,25
(Mehtap TV) %0,06
(Samanyolu Haber) %0,49
(Samanyolu TV) %8,01
(Yumurcak TV) %0,74
=9%09,55
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Tablo 16: 2014 Yili Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlan

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %47,7

2014 Y1ili CR4 Share Oranlari

14.87%
12.54%
10.76%
I 9.55%
Dogus Yayin Grubu Dogan Yayin Holding Turkuvaz Grubu Samanyolu Grubu

Grafik 5: 2014 Yili CR4 Share Oranlari
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlarn HHI Degerleri
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,73
(NTV Spor) %0,84
(Star TV) %13,30
=%014,87 =221,12
Dogan Yaymn Holding
(CNN Tirk) %0,72
(Kanal D) %11,05
(TV 2) %0,77
=%12,54 =157,25
Turkuvaz Grubu
(A Haber) %0,62
(A Spor) %0,22
(ATV) %9,92
=9%010,76 =115,78
Samanyolu Grubu
(MCTV) %0,25
(Mehtap TV) %0,06
(Samanyolu Haber) %0,49
(Samanyolu TV) %8,01
(Yumurcak TV) %0,74
=%09,55 =91,20
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %3,11
(Ulke TV) %0,36
=963,47 =12,04
TRT Grubu
(TRT 1) %4,76
(TRT 6) %0,09
(TRT Belgesel) %0,12
(TRT Cocuk) %0,68
(TRT Diyanet) %0,07
(TRT Haber) %0,84
(TRT HD) %0,09
(TRT Muzik) %0,26
(TRT Okul) %0,08
(TRT Spor) %1,17
(TRT Turk) %0,16
=%08,32 =69,22
Fox TV =9%08,82 =77,79
TV8 =%03,13 =9,80
Ipek-Koza Yaymn Grubu
(Bugilin TV) %0,31
(Kanal Turk TV) %2,42
=%2,73 =7,45

Tablo 17: 2014 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HHI verilerine gore share orant %]1’in iizerinde olan kanallarin déhil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 761,6

2014 Yili HHI Degerleri

221.11
157.25
115.77
91.2
60.22 77.79
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Grafik 6: 2014 Yih HHI Degerleri

5.5.4. 2015 Yihinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlar
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Yayimn Grubu CR4 (Share Oranlar)
Turkuvaz Grubu
(A Haber) %1,07
(A Spor) %0,43
(ATV) %8,35
=%9,85
Dogan Yayimn Holding
(CNN Tdrk) %0,83
(Kanal D) 99,23
(TV2) %0,37
=%10,43
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,72
(NTV Spor) %0,66
(Star TV) %10,42
=%11,80
Fox TV =%09,77

Tablo 18: 2015 Yili Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks

Oranlan

***CR4 Endeksi’'ne gore 4 grubun toplam share orani: %41,8

11.80%

Dogus Yayin Grubu

9.85%

2015 Y1ili CR4 Share Oranlari

10.43%

Turkuvaz Grubu Dogan Yayin Holding

Grafik 7: 2015 Yili CR4 Share Oranlar

Yaymn Grubu

Yillik Share Oranlar

TRT Grubu
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(TRT 1) %5,17
(TRT Belgesel) %0,26
(TRT Cocuk) %0,76
(TRT Diyanet) %0,07
(TRT Haber) %0,91
(TRT HD) %0,14
(TRT Kurdi) %0,07
(TRT Muzik) %0,20
(TRT Okul) %0,04
(TRT Spor) %1,35
(TRT Turk) %0,15
=%09,12 =83,17
Turkuvaz Grubu %1,07
(A Haber) %0,43
(A Spor) %38,35
(ATV) =%09,85 =97,02
Dogan Yayimn Holding %0,83
(CNN Tdrk) %09,23
(Kanal D) %0,37
(TV 2) =9%010,43 %0108,78
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,72
(NTV Spor) %0,66
(Star TV) %10,42
=9%011,80 =139,24
Fox TV =%9,77 =05,45
TV8 =%09,68 =93,70
Koza ipek Yaymn Grubu
(Bugiin TV) %0,48
(Kanal Turk TV) %2,27
=%2,75 =7,56
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %0,60
(Show TV) %7
=7,60 =57,76
Kanal 7 Medya Grubu
(Kanal 7) %2,54
(Ulke TV) %0,27
=9%02,81 =7,90
Samanyolu Grubu
(MCTV) %0,19
(Mehtap TV) %0,04
(Samanyolu Haber) %0,31
(Samanyolu TV) %4,79
(Yumurcak TV) %0,78
=%06,11 =37,33

Tablo 19: 2015 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HHI verilerine gore share orant %]1’in iizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylari toplami: 727,9

2015 Yili HHI Degerleri

108.78
97.02 95.45 93.7
83.17 83.17
57.76
37.33
7.56 7.9
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Grafik 8: 2015 Yih HHI Degerleri
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5.5.5. 2016 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu

CR4 (Share Oranlar)

TRT Grubu
(TRT 1) %6,53
(TRT Kurdi) %0,07
(TRT Belgesel Turizm) %0,59
(TRT Cocuk) %1,46
(TRT Diyanet) %0,06
(TRT Haber) %1,15
(TRT Muzik) %0,27
(TRT Okul) %0,02
(TRT Spor) %1,36
=%11,51
Dogus Yaym Grubu
(NTV) %0,81
(NTV Spor) %0,65
(Star TV) %9,35
=%010,81
Dogan Yayin Holding
(CNN Tdrk) %1,10
(Kanal D) %9,33
(TEVE 2) %0,65
=9%011,08
Turkuvaz Grubu
(A Haber) %1,62
(A Spor) %0,77
(ATV) %10,33
=%012,72

Tablo 20: 2016 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks

Oranlan

***CR Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %46,1
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2016 Y1ili CR4 Share Oranlari

12.72%
11.51%
11.08%
10.81% I
TRT Grubu Dogus Yayin Grubu Dogan Yayin Holding Turkuvaz Grubu

Grafik 9: 2016 Yili CR4 Share Oranlari
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Yaym Grubu Yillik Share Oranlari HHI Oranlan
TRT Grubu
(TRT 1) %6,53
(TRT Kurdi) %0,07
(TRT Belgesel Turizm) %0,59
(TRT Cocuk) %1,46
(TRT Diyanet) %0,06
(TRT Haber) %1,15
(TRT Muzik) %0,27
(TRT Okul) %0,02
(TRT Spor) %1,36
=%11,51 =132,48
Dogus Yaym Grubu
(NTV) %0,81
(NTV Spor) %0,65
(Star TV) %9,35
=%010,81 =116,86
Dogan Yaymn Holding
(CNN Tdrk) %1,10
(Kanal D) %9,33
(TEVE 2) %0,65
=%011,08 =122,77
Turkuvaz Grubu
(A Haber) %1,62
(A Spor) %0,77
(ATV) %10,33
=%12,72 =161,80
Kanal 7 Medya Grubu
(Kanal 7) %3,78
(Ulke TV) %0,38
=%4,16 =17,31
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %0,73
(Show TV) %7,99
=%08,72 =76,04
Fox TV =%08,62 =74,30
TV8 =%010,09 =101,81

Tablo 21: 2016 Yilh Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri

***HHI verilerine gore share orani %]1’in {izerinde olan kanallarin d&hil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 803,4
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2016 Yili HHI Degerleri

161.8
132.48
122.76
116.86
101.81
76.04 74.3
17.31
TRT Grubu Dogus Yayin Dogan Yayin  Turkuvaz Kanal 7 Ciner Medya  FoxTV TV8
Grubu Holding Grubu Medya Grubu

Grubu

Grafik 10: 2016 Yiih HHI Degerleri

5.5.6. 2017 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlar:

Yaymn Grubu CR4 (Share Oranlari)
TRT Grubu
(TRT 1) %6,16
(TRT Kurdi) %0,07
(TRT Belgesel ve Turizm) %0,71
(TRT Cocuk) %1,64
(TRT Diyanet) %0,06
(TRT Haber) %1,16
(TRT Muzik) %0,28
(TRT Spor) %1,23
=%011,31
Dogus Yaymn Grubu
(NTV) %0,71
(NTV Spor) %0,66
(Star TV) %10,14
=%11.51
Dogan Yaymn Holding
(CNN Tdrk) %0,89
(Kanal D) %8,92
(TEVEZ2) %1,54
=%11,35
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Turkuvaz Grubu

(A2 TV) %1,16

(A Haber) %1,32

(A Spor) %0,99

(ATV) %10,04

(Minika Cocuk) %0,44
=9013,95

Tablo 22: 2017 Yili Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlari

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %48,1

2017 Y1ili CR4 Share Oranlari

13.95%

11.31% 11.51% 11.35% I

TRT Grubu Dogus Yayin Grubu Dogan Yayin Holding Turkuvaz Grubu

Grafik 11: 2017 Yili CR4 Share Oranlari
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlar1 | HHI Degerleri
TRT Grubu
(TRT 1) %6,16
(TRT Kurdi) %0,07
(TRT Belgesel ve Turizm) | %0,71
(TRT Cocuk) %1,64
(TRT Diyanet) %0,06
(TRT Haber) %1,16
(TRT Muzik) %0,28
(TRT Spor) %1,23
=%11,31 =127,92
Dogus Yaym Grubu
(NTV) %0,71
(NTV Spor) %0,66
(Star TV) %10,14
=%11.51 =132,48
Dogan Yayin Holding
(CNN Tdrk) %0,89
(Kanal D) %8,92
(TEVE2 %1,54
=%11,35 =128,82
Turkuvaz Grubu
(A2TV) %1,16
(A Haber) %1,32
(A Spor) %0,99
(ATV) %10,04
(Minika Cocuk) %0,44
=9%013,95 =194,60
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %4,31
(Ulke TV) %0,34
=%04,65 =21,62
Acun Medya Grubu
(TV 8) %38,83
(TV 8.5) %0,33
=%09,16 =83,91
Ciner Medya Grubu
(Show TV) %8,31
(Habertirk) %0,65
=%08,96 =80,28
360 TV =9%1,45 =2,10
Beyaz TV =%01,31 =1,72
Fox TV =%09,03 =81,54

Tablo 23: 2017 Yilh Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri

139




***HHI verilerine gore share orant %]1’in iizerinde olan kanallarin déhil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylari toplami: 854,9

2017 Yili HHI Degerleri

194.6
83.91
21.62
Dogus Dogan  Turkuvaz Kanal 7 Acun
Yayin Yayin Grubu Grubu Medya
Grubu Holding Grubu

80.28

2.1 1.72
Ciner 360TV  Beyaz TV
Medya
Grubu

Grafik 12: 2017 Yiih HHI Degerleri
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5.5.7. 2018 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlar)
TRT Grubu
(TRT 1) %7,99
(TRT Belgesel) %0,73
(TRT Cocuk) %1,60
(TRT Haber) %1,48
(TRT Kurdi) %0,06
(TRT Muzik) %0,28
(TRT Spor) %1,02
(TRT Diyanet) %0,07
=%013,23
Turkuvaz Grubu
(A2) %1,70
(A Haber) %1,56
(A Spor tv) %1,16
(ATV) %11,56
(Minika Cocuk) %0,41
=%16,39
Demiréren Medya Grubu
(CNN Tirk) %0,84
(Kanal D) %7,60
(TEVE2) %1,13
=%009,57
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,75
(Star TV) %09,20
(NTV Spor) %0,41
=9%010,36

Tablo 24: 2018 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlar

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %49,5
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2018 Y11 CR4 Share Oranlari

16.39%
13.23%
10.36%
I 9.57% °
TRT Grubu Turkuvaz Grubu Demiroren Medya Dogus Yayin Grubu

Grubu

Grafik 13: 2018 Yili CR4 Share Oranlan
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlar HHI Degerleri
TRT Grubu

(TRT 1) %7,99
(TRT Belgesel) %0,73
(TRT Cocuk) %1,60
(TRT Haber) %1,48
(TRT Kurdi) %0,06
(TRT Muzik) %0,28
(TRT Spor) %1,02
(TRT Diyanet) %0,07
=%013,23 =175,03
Turkuvaz Grubu
(A2) %1,70
(A Haber) %1,56
(A Spor tv) %1,16
(ATV) %11,56
(Minika Cocuk) %0,41
=%016,39 =268,63
Demirtren Medya
Grubu %0,84
(CNN Tdrk) %7,60
(Kanal D) %1,13
(TEVE2) =%9,57 =91,58
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,75
(Star TV) %9,20
(NTV Spor) %0,41
=9%010,36 =107,33
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %0,68
(Show TV) %7,64
=%38,32 =69,22
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %3,70
(Ulke TV) %0,26
=%03,96 =15,68
Acun Medya Grubu
(TV 8) %8,35
(TV 8.5) %0,13
=%08,48 =71,91
Beyaz TV =%01,42 =2,02
Fox TV =%010,06 =101,20

Tablo 25: 2018 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri

***HHI verilerine gore share orani %]1’in lizerinde olan kanallarmn d&hil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylari toplam1: 902,6
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2018 Y1t HHI Degerleri

268.63
175.03
107.33
91.58
I I 69.22
TRT Grubu Turkuvaz Demiréren  Dogus Ciner

Grubu Medya Yayin Medya
Grubu Grubu Grubu

15.68

Kanal 7
Grubu

71.91

2.02
Acun Beyaz TV
Medya
Grubu

Grafik 14: 2018 Yih HHI Degerleri
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5.5.8. 2019 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlar)
TRT Grubu
(Diyanet TV) %0,06
(TRT 1) %7,58
(TRT Belgesel) %0,99
(TRT Cocuk) %1,66
(TRT Haber) %1,52
(TRT Kurdi) %0,10
(TRT Muzik) %0,34
(TRT Spor) %1,38
(TRT 2) %0,05
=%013,68
Demiréren Medya Grubu
(Cartoon Network) %0,89
(CNN Tdrk) %0,91
(Kanal D) %8,07
(TEVE 2) %1,10
=%10,97
Turkuvaz Medya
(A2) %1,55
(A Haber) %1,29
(A Spor) %1,25
(ATV) %11,60
(Minika) %0,42
=%16,11
Fox TV =%010,79

Tablo 26: 2019 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlan

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share oranit: %51,5
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2019 Y1ili CR4 Share Oranlar1

16.11%

13.68%

10.97% 10.79%

TRT Grubu Demiréren Medya Grubu Turkuvaz Medya Fox TV

Grafik 15: 2019 Yili CR4 Share Oranlari
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlan HHI Degerleri
TRT Grubu
(Diyanet TV) %0,06
(TRT 1) %7,58
(TRT Belgesel) %0,99
(TRT Cocuk) %1,66
(TRT Haber) %1,52
(TRT Kurdi) %0,10
(TRT Muzik) %0,34
(TRT Spor) %1,38
(TRT 2) %0,05
=%013,68 =187,14
Demirtren Medya
Grubu
(Cartoon Network) %0,89
(CNN Tdrk) %0,91
(Kanal D) %8,07
(TEVE 2) %1,10
=%10,97 =120,34
Turkuvaz Medya
(A2) %1,55
(A Haber) %1,29
(A Spor) %1,25
(ATV) %11,60
(Minika) %0,42
=%16,11 =259,53
Acun Medya
(TV8) %8,24
(TV8.5) %0.32
=%08,56 =73,27
Dogus Yaym Grubu
(NTV) %0,74
(Star TV) %7,26
=%8 =64
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %4,28
(Ulke TV) %0,25
=%4,53 =20,52
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %0,85
(Show TV) %8,01
=%08,86 =78,50
Beyaz TV =%1,62 =2,62
Fox TV =%10,79 =116,42

Tablo 27: 2019 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HH| verilerine gore share oran1 %]1’in tizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylari toplami: 922,3

2019 Y1li HHI Degerleri

259.53

187.14

120.34
I 73.27

TRT Grubu Demirdren Turkuvaz Acun
Medya Medya Medya
Grubu

64

Dogus
Yayin
Grubu

20.52

Kanal 7
Grubu

78.5

2.62
Ciner Beyaz TV
Medya
Grubu

Grafik 16: 2019 Yih HHI Degerleri
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5.5.9. 2020 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlar1

Yaymn Grubu CR4 (Share Oranlari)
TRT Grubu
(Diyanet TV) %0,07
(TRT 1) %5,85
(TRT Belgesel) %1,10
(TRT Cocuk) %1,44
(TRT Haber) %1,93
(TRT Kurdi) %0,09
(TRT Muzik) %0,32
(TRT Spor) %0,92
=0011,72
Turkuvaz Medya
(A2) %1,45
(A Haber) %1,34
(A Spor TV) %0,81
(ATV) %10,46
(Minika Cocuk) %0,31
=9014,37
Demirdren Medya Grubu
(Cartoon Network) %0,77
(CNN Tiirk) %1,47
(Kanal D) %7,35
(TEVE 2) %0,90
=%10,49
Acun Medya
(TV8) %13,09
(TVv8.5) %0,27
=9%013,36

Tablo 28: 2020 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks

Oranlan

***CR Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %49,9

149




2020 Y1ili CR4 Share Oranlari

14.37%
13.36%
11.72%
I 10.49%
TRT Grubu Turkuvaz Medya Demiroren Medya Grubu Acun Medya

Grafik 17: 2020 Yili CR4 Share Oranlari
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlar HHI Degerleri
TRT Grubu
(Diyanet TV) %0,07
(TRT 1) %5,85
(TRT Belgesel) %1,10
(TRT Cocuk) %1,44
(TRT Haber) %1,93
(TRT Kurdi) %0,09
(TRT Muzik) %0,32
(TRT Spor) %0,92
=%11,72 =137,36
Turkuvaz Medya
(A2) %1,45
(A Haber) %1,34
(A Spor TV) %0,81
(ATV) %10,46
(Minika Cocuk) %0,31
=%014,37 =206,50
Demirtren Medya
Grubu %0,77
(Cartoon Network) %1,47
(CNN Tdrk) %7,35
(Kanal D) %0,90
(TEVE 2) =%010,49 =110,04
Acun Medya
(TV8) %13,09
(TVv8.5) %0,27
=9%013,36 =178,49
Dogus Yayin Grubu
(NTV) %0,94
(Star TV) %5,87
=%06,81 =46,38
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %3,63
(Ulke TV) %0,14
=%3,77 =14,21
Ciner Yaym Grubu
(Haber Turk) %1,08
(Show TV) %8,45
=%09,53 =90,82
360 TV =%1,37 =1,88
Beyaz TV =%2,27 =5,15
Fox TV =9%09,81 =96,24

Tablo 29: 2020 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HH| verilerine gore share oran1 %]1’in tizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 887

2020 Y1t HHI Degerleri

206.49

178.49

137.35
110.04
90.82 96.24
46.38
14.21
1.88 5.15
H = wm

TRT Grubu Turkuvaz Demiréren  Acun Dogus Kanal 7 Ciner 360TV BeyazTV FoxTV
Medya Medya Medya Yayin Grubu Yayin
Grubu Grubu Grubu

Grafik 18: 2020 Yii HHI Degerleri
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5.5.10. 2021 Yilinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlar)
TRT Grubu
(Diyanet) %0,07
(TRT 1) %10,23
(TRT Belgesel) %1,47
(TRT Cocuk) %1,45
(TRT Haber) %1,68
(TRT Kurdi) %0,13
(TRT Muzik) %0,29
(TRT Spor) %1,49
(TRT Spor Yildiz) %0,15
=%016,96
Demirdren Medya Grubu
(Cartoon Network) %0,79
(CNN Tdrk) %1,34
(Kanal D) %8,75
(TEVE2) %0,84
=%11,72
Turkuvaz Medya
(A2) %1,27
(A Haber) %1
(A Spor TV) %1,06
(ATV) %12,17
(Minika Cocuk) %0,25
=9%015,75
Acun Medya
(TV8) %09,72
(TV 8.5) %0,19
=%09,91

Tablo 30: 2021 Yili: Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks

Oranlan

***CR Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %54,3




2021 Y1li CR4 Share Oranlari

16.96%
15.75%
11.72%
I 9.91%
TRT Grubu Demiroren Medya Grubu Turkuvaz Medya Acun Medya

Grafik 19: 2021 Yili CR4 Share Oranlari
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Yaym Grubu Yillik Share Oranlar HHI Degerleri
TRT Grubu
(Diyanet) %0,07
(TRT 1) %10,23
(TRT Belgesel) %1,47
(TRT Cocuk) %1,45
(TRT Haber) %1,68
(TRT Kurdi) %0,13
(TRT Muzik) %0,29
(TRT Spor) %1,49
(TRT Spor Yildiz) %0,15
=%16,96 =287,64
Demirdren Medya Grubu
(Cartoon Network) %0,79
(CNN Tirk) %1,34
(Kanal D) %8,75
(TEVE2) %0,84
=%11,72 =137,36
Turkuvaz Medya
(A2) %1,27
(A Haber) %1
(A Spor TV) %1,06
(ATV) %12,17
(Minika Cocuk) %0,25
=%15,75 =248,06
Acun Medya
(TV8) %9,72
(TV 8.5) %0,19
=%09,91 =08,21
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %0,83
(Show TV) %7,42
=%08,25 =68,06
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %3,38
(Ulke TV) %0,34
=%3,72 =13,84
Dogus Medya Grubu
(NTV) %0,73
(Star TV) %4,78
=9%05,51 =30,36
Beyaz TV =%01,50 =2,25
Fox TV =%08,61 =74,13

Tablo 31: 2021 Yih Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HHI verilerine gore share oran1 %]1’in tizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylari toplami: 959,9

2021 Y1lh HHI Degerleri

287.64
248.06
137.35
98.2
68.06 74.13
30.36
13.84 595
m B =
TRT Grubu Demiréren Turkuvaz Acun Ciner Kanal 7 Dogus Beyaz TV Fox TV
Medya Medya Medya Medya Grubu Medya
Grubu Grubu Grubu

Grafik 20: 2021 Yilh HHI Degerleri
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5.5.11. 2022 Yihinda Tiirkiye’de Televizyon Sahipligi: CR4 ve HHI Oranlari

Yayin Grubu CR4 (Share Oranlar)
TRT Grubu
(Diyanet) %0,07
(TRT 1) %38,89
(TRT Belgesel) %1,46
(TRT Cocuk) %1,52
(TRT Haber) %1,70
(TRT Kurdi) %0,13
(TRT Muzik) %0,31
(TRT Spor) %1,12
(TRT Spor Yildiz) %0,13
=%015,33
Turkuvaz Medya
(A2) %1,70
(A Haber) %0,96
(A Spor TV) %0,99
(ATV) %10,92
(Minika Cocuk) %0,43
=%15
Demiréren Medya Grubu
(Cartoon Network) %0,77
(CNN Tirk) %1,54
(Kanal D) %8,73
(TEVE2) %0,96
=%12
Acun Medya
(TV8) %11,11
(TV8.5) %0,31
=%11,42

Tablo 32: 2022 Y1l Pirme Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile CR4 Endeks
Oranlari

***CR4 Endeksi’ne gore 4 grubun toplam share orani: %53,7
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2022 Y1ili CR4 Share Oranlari

15.33% 15.00%

12.00%

11.42%

TRT Grubu Turkuvaz Medya Demirdéren Medya Grubu Acun Medya

Grafik 21: 2021 Yili CR4 Share Oranlan
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Yayin Grubu Yillik Share Oranlar HHI Degerleri
TRT Grubu
(Diyanet) %0,07
(TRT 1) %38,89
(TRT Belgesel) %1,46
(TRT Cocuk) %1,52
(TRT Haber) %1,70
(TRT Kurdi) %0,13
(TRT Muzik) %0,31
(TRT Spor) %1,12
(TRT Spor Yildiz) %0,13
=9%015,33 =235,01
Turkuvaz Medya
(A2) %1,70
(A Haber) %0,96
(A Spor TV) %0,99
(ATV) %10,92
(Minika Cocuk) %0,43
=%15 =225
Demirdren Medya
Grubu
(Cartoon Network) %0,77
(CNN Tirk) %1,54
(Kanal D) %8,73
(TEVE2) %0,96
=%012 =144
Acun Medya
(TV8) %11,11
(TV8.5) %0,31
=9%11,42 =130,42
Beyaz TV %1,70 =2,89
Fox TV %7,55 =57
Kanal 7 Grubu
(Kanal 7) %3,02
(Ulke TV) %0,35
=%03,37 =11,36
Ciner Medya Grubu
(Haber Turk) %1
(Show TV) %7,11
=%08,11 =65,77
Dogus Medya Grubu
(NTV) %0,71
(Star TV) %5,26
=%05,97 =35,64

Tablo 33: 2022 Yilh Prime Time (20.00 — 23.00) Share Verileri ile HHI Degerleri
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***HH| verilerine gore share oran1 %]1’in tizerinde olan kanallarin dahil oldugu

holdingler ve diger kanallarin pazar paylar1 toplami: 907

2022 Y1l HHI Degerleri

253
225
144
130.42
65.77
57
35.64
5 89 11.36 I
—_— [ |

TRT Grubu Turkuvaz Demirdren Acun Beyaz TV Fox TV Kanal 7 Ciner Dogus
Medya Medya Medya Grubu Medya Medya
Grubu Grubu Grubu

Grafik 22: 2022 Yih HHI Degerleri

Yil Toplam CR 4 Oranlar HHI Degerleri
2012 %52,6 856,2
2013 %52,1 904,4
2014 %47,7 761,6
2015 %41,8 727,9
2016 %46,1 803,4
2017 %48,1 854,9
2018 %49,5 902,6
2019 %51,5 922,3
2020 %49,9 887
2021 %54,3 959,9
2022 %53,7 907

Tablo 34: 2012-2022 CR4 Oranlar1 ve HHI Degerleri
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Toplam CR 4 Oranlari
60.00%
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Grafik 23: 2012-2022 Toplam CR4 Oranlari

CR4 endeksi 0-30 aras1 deger i¢in diisiik yogunlagma, 31-50 aras1 deger icin
orta yogunlagma, 51-70 aras1 deger i¢in yuksek yogunlasma ve 71-100 aras1 deger igin
cok yiiksek yogunlasma esikleri koyar. Tiirkiye’de televizyon sahipligi share oranlari
tizerinden yapilan caligmada 2012-2013 yillarinda yiiksek diizey bir yogunlasma,
2014-2018 yillar1 arasinda orta diizey yogunlasma, 2019 yilinda yiiksek diizey
yogunlagsma, 2020 yilinda orta diizey yogunlagma, 2021-2022 yillarinda ise yiiksek

diizey yogunlagma oldugu goriilmektedir.
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HHI Degerleri
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Grafik 24: 2012-2022 Toplam HHI Degerleri

HHI endeksi 1,500’1in altindaki deger i¢in yogunlasilmamis, 1,500-2,500 aras1
deger i¢in orta derecede yogunlagsma, 2,500’1lin lizerinde deger i¢in ise yiiksek diizey
yogunlasma oldugunu gostermektedir. Calisma yapilan yillar arasinda HHI endeksi
verilerine gore yogunlagsma orani agisindan diisiik degerleri yansitsa da sektoriin belirli
medya gruplarinin agirlikta oldugu bir yapisi oldugu gériilmektedir. Ozellikle 2015

yilindan sonra HHI endeks degerleri artan bir goriiniim sergilemektedir.
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5.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Asagidaki tabloda Ozetlenen veriler 2012-2022 yillarinda, CR 4 ve HHI
Endeksi’ne gore televizyon piyasasinda izlenme oranlarindan elde edilen veriler

dogrultusunda diisiik-orta derecede yogunlasma oldugunu gostermektedir. Asagidaki

tabloda y1l bazinda veriler ve sektérdeki yogunlagsma durumu analiz edilmistir.

Yil CR4 Endeksi Verilerinin HHI Verilerinin Degerlendirilmesi
Degerlendirmesi

2012 | *TIAK’mn verilerine gére 2012 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 °den
yili prime time share orani en | biiyiik televizyon kanallarmin grup &
yuksek ilk dort medya sirketinin | solo bazda toplam degerleri: 856,2
grup & solo olarak televizyon | olarak gergeklesmistir.
kanallarinin toplam CR4 yiizdesi:
52,6°dir. Bu oran yuksek diizeyde | *856,2 < 1,500 olarak
yogunlagsma oldugunu | gergeklestiginden bu endekse gore
gOstermektedir. Bunun anlami, | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
televizyon piyasasi igin yiiksek | s6z edilebilir.
yogunlasilmig  oligopol  bir
yapinin olustugudur.

2013 | *TIAK’m verilerine gére 2013 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 ’den
yili prime time share oranmi en | biiyiik televizyon kanallarinin grup &
yiiksek ilk dort medya sirketinin | solo bazda toplam degerleri: 856,2
grup & solo olarak televizyon | olarak gergeklesmistir.
kanallarinin toplam CR4 yiizdesi:
52,1’dir. Bu oran yiiksek diizeyde | *904,4 < 1,500 olarak
yogunlagma oldugunu | gergeklestiginden bu endekse gore
gostermektedir. Bunun anlami, | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
televizyon piyasasi i¢in yiiksek | soz edilebilir.
yogunlasilmig  oligopol  bir
yapinin olustugudur.

2014 | *TIAK’mn verilerine gére 2014 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 ’den
yili prime time share orani en | bliylik televizyon kanallarinin grup
yiksek ilk dort medya sirketinin | bazinda toplam degerleri: 856,2 olarak
grup olarak televizyon kanallar | gerceklesmistir.
toplam CR4 yiizdesi: 47,7°dir. Bu
oran orta diizeyde yogunlagma | *761,6 < 1,500 olarak
oldugunu gostermektedir. Bunun | gerceklestiginden bu endekse gore
anlami, televizyon piyasasi i¢in | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
oligopol bir yapinin olustugudur. | s6z edilebilir.

2015 | *TIAK’mn verilerine gére 2015 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 ’den
yili prime time share orani en | biiyilik televizyon kanallarmin grup &
yuksek ilk dort medya sirketinin | solo bazda toplam degerleri: 727,9
grup & solo olarak televizyon | olarak gergeklesmistir.
kanallariin toplam CR4 yiizdesi:
41,8°dir. Bu oran orta diizeyde | *727,9 < 1,500 olarak
yogunlagsma oldugunu | gerceklestiginden bu endekse gore
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gostermektedir. Bunun anlami,
televizyon piyasasi i¢in oligopol
bir yapinin olustugudur.

diistik yogunluklu piyasa yapisindan
s0z edilebilir.

2016 | *TIAK’mn verilerine gére 2016 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 °den
yili prime time share orani en | bliylik televizyon kanallarinin grup
yuksek ilk dort medya sirketinin | bazinda toplam degerleri: 803,4 olarak
grup olarak televizyon kanallar | gerceklesmistir.
toplam CR4 yiizdesi: 46,1’dir. Bu
oran orta diizeyde yogunlagma | *803,4 < 1,500 olarak
oldugunu gostermektedir. Bunun | gerceklestiginden bu endekse gore
anlami, televizyon piyasasi i¢in | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
oligopol bir yapinin olustugudur. | s6z edilebilir.

2017 | *TIAK’mn verilerine gére 2017 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 °den
yili prime time share orani en | bliylik televizyon kanallarmmin grup
yuksek ilk dort medya sirketinin | bazinda toplam degerleri: 854,9 olarak
grup olarak televizyon kanallar | gerceklesmistir.
toplam CR4 yiizdesi: 48,1°dir. Bu
oran orta diizeyde yogunlagma | *854,9 < 1,500 olarak
oldugunu gostermektedir. Bunun | gerceklestiginden bu endekse gore
anlami, televizyon piyasasi i¢in | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
oligopol bir yapinin olustugudur. | sz edilebilir.

2018 | *TIAK’mn verilerine gére 2018 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 °den
yili prime time share orami en | bliylik televizyon kanallarinin grup
yiiksek ilk dort medya sirketinin | bazinda toplam degerleri: 902,6 olarak
grup olarak televizyon kanallar | gerceklesmistir.
toplam CR4 yiizdesi: 49,5’tir. Bu
oran orta diizeyde yogunlagma | *902,6 < 1,500 olarak
oldugunu gostermektedir. Bunun | gergeklestiginden bu endekse gore
anlami, televizyon piyasasi i¢in | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
oligopol bir yapinin olustugudur. | s6z edilebilir.

2019 | *TIAK i verilerine gére 2019 | *HHI’e gore; izlenme orani %1 °den
yili prime time share orami en | biiyilik televizyon kanallarmin grup &
yliksek ilk dort medya sirketinin | solo bazda toplam degerleri: 922,3
grup & solo olarak televizyon | olarak gergeklesmistir.
kanallarin toplam CR4 yiizdesi:
51,5’tir. Bu oran yliksek diizeyde
yogunlagma oldugunu | *922,3 < 1,500 olarak
gostermektedir. Bunun anlami, | gerceklestiginden bu endekse gore
televizyon piyasasi i¢in yiiksek | diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
yogunlasilmis  oligopol  bir | s6z edilebilir.
yapinin olustugudur.

2020 | *TIAK’m verilerine gdre 2020 | *HHI’e gore; izlenme orani %]1’den

yili prime time share orami en
yiiksek ilk dort medya sirketinin
grup olarak televizyon kanallari
toplam CR4 ylzdesi: 49,9°dur.
Bu oran orta diizeyde yogunlagsma
oldugunu gostermektedir. Bunun
anlami, televizyon piyasasi i¢in
oligopol bir yapinin olustugudur.

biiyiik televizyon kanallarin grup
bazinda toplam degerleri: 887 olarak
gerceklesmistir.

*887 < 1,500 olarak gerceklestiginden
bu endekse gore diisik yogunluklu
piyasa yapisindan soz edilebilir.
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2021

*TIAK i verilerine gére 2021
yili prime time share orani en
yuksek ilk dort medya sirketinin
grup olarak televizyon kanallari
toplam CR4 yiizdesi: 54,3’tlr. Bu
oran yiiksek diizeyde yogunlagsma
oldugunu gostermektedir. Bunun
anlami, televizyon piyasasi igin
oligopol bir yapinin olustugudur.

*HHI’e gore; izlenme oranit %]1’den
biiyiik televizyon kanallarmin grup
bazinda toplam degerleri: 959,9 olarak
gerceklesmistir.

*959,9 < 1,500 olarak
gerceklestiginden bu endekse gore
diisiik yogunluklu piyasa yapisindan
s0z edilebilir.

2022

*TIAK’in verilerine gére 2022
yili prime time share orani en
yuksek ilk dort medya sirketinin
grup olarak televizyon kanallari
toplam CR4 yizdesi: 53,7°dir. Bu
oran yiiksek diizeyde yogunlagsma
oldugunu gostermektedir. Bunun
anlami, televizyon piyasasi igin

*HHI’e gore; izlenme oranit %]1’den
biiyiik televizyon kanallarinin grup
bazinda toplam degerleri: 907 olarak
gerceklesmistir.

*907 < 1,500 olarak gergeklestiginden
bu endekse gore diisik yogunluklu
piyasa yapisindan s6z edilebilir.

oligopol bir yapinin olustugudur.

Tablo 35: Verilerin Degerlendirilmesi

Piyasa yogunlasmasi, bir sektordeki rekabet miidahalesinin en yaygin
nedenlerinden biridir. Bir firma g¢ok biiylik bir pazar payma sahip ise {liretimi-arzi
kisitlamak, fiyatlar1 yiikseltmek gibi piyasanin genel isleyisini bozucu ve ayni
zamanda rekabete aykir1 davranislarda bulunarak pazar giiciinii kotiiye kullanabilir.
Yukarida 2012-2022 yillar1 arasinda televizyon piyasasindaki yogunlasma CR4 ve
HHI kullanilarak 6l¢iimlenmis, CR4 Endeksi’ne gore orta ve yuksek dizeyde
yogunlasmanin yillar itibari ile devam ettigi goriilmiistiir. Bu veriler incelenen
piyasanin oligopollestiginin gdstergesidir. Ayni zamanda HHI verileri dusiik
yogunluklu bir yap1 oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, CR4 endeksi yogunlagmay1
Olgerken pazar payi agisindan en giiclii dort firmay1 hesaplamaya dahil eder. Boylece
en biiylik dort firmanin sektorii nasil domine ettigini gosterir. Bunula birlikte bu dort
firmanm kendi aralarindaki dagilimin yogunlasma diizeyini gdstermez. Ornegin ilk
dort firmasinin pazar paylari sirastyla %40, %35, %5, %5 olan bir sektorle %25, %25,
%25, %10 iki sektor karsilastirildiginda CR4 endeksi her iki sektdr icin ayni
yogunlagsma diizeyini gosterecektir. ilk 6rnekte 4 firma arasinda daha yiiksek bir
yogunlasma oldugu halde endeks bu durumu géstermez. HHI piyasadaki tiim firmalar1
hesaplamasina dahil eder. Bu endekste hesaplamaya dahil olan en buytk paya sahip
firma ile en kiiclik paya sahip firma aym Olgiide dikkate alinir. Sektordeki kiiglik

firmalar1 da hesaplamaya dahil ettiginden yogunlasmay1 daha duyarli 6lgebilir.
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Yukaridaki Ornekte her iki sektoriin CR4 oran1 ayniyken HHI’e gore
karsilagtirma yaptigimizda (HHI hesaplamasinda tiim firmalar dahil edilir,
karsilastirma yapabilmek igin her iki sektorde de ilk dort firma disinda ayni sayida
firma ve bu firmalarin ayni1 6l¢iide pazar paylari oldugunu farz edelim) ilk sektor daha

fazla yogunlagsmaya sahip, ikinci sektor daha rekabetci goziikecektir.

Arastirmanin konusu olan Tiirk medyasinda televizyonlarin share oranlari
iizerinden yapilan yogunlagma analizinde CR4 oranlarmin HHI oranlarina gore daha
yiiksek bir yogunlagsma gostermesi sektdrdeki kanallarin sayisinin fazlalhigiyla ilgilidir.
Sektorii domine eden yaklasik 10 aktore karsilik kiig¢iik share payina sahip ¢ok sayida
televizyon kanali mevcuttur. Mevcut durum pazara hakimiyet agisindan bakildiginda
oligopolistik bir yapiya isaret eder. Bununla birlikte pazar paylar1 agisindan ytiiksek
agirhiga sahip sirketler arasinda 6zellikle 2012, 2013, 2019, 2021, 2022 yillarinda

rekabetci bir dagilimdan ¢ok yogunlasmanin oldugu bir dagilim gézlenmistir.
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6. SONUC

Sektorii géz onilinde bulunduruldugunda haber, bilgi, kiiltiir ve eglence gibi
faaliyetler tizerine temellendirilen misyonla kurulan medya isletmeleri, giinimuzde bu
eksenden baska bir eksene dogru yon bulmaya ¢alismaktadir. Bu tespit, kapitalizmin
sagladig1 piyasa kosullarinin etkisinde kalan medyanin sadece toplumsal faydayi
gbzetmemesi bunun yaninda kar amaciyla hareket etmesinden kaynaklanmaktadir.
Buradaki 6nemli gostergelerden biri de medya piyasalari i¢in artik endiistri taniminin
kullaniliyor olmasidir. Medyanin endiistrilesmesi toplumsal fayday1 ikinci plana iten,
kar1 6n plana alan bir piyasa yapisi olusturmustur. Ancak enformasyon aktariminin
piyasanin genel isleyisine birakiliyor olmasi bazi sorunlari da beraberinde getirecektir.
Bu sebeple enformasyon alaninin diizenlemeye ihtiya¢ duymasi olagan goriilmelidir.
Ancak hassasiyetle yaklasilmasi gereken konu diizenlemelerin siyasi otoritenin ve

sermayedarlarmn ¢ikarlarina hizmet etmemesidir.

Medya isletmelerinin i¢inde bulundugu siyasi rejimlerin yonetimine tabi
olmasi, isleyis yapilarma etki etmektedir. Medyanin Orgutlenme bigimi faaliyet
gosterdigi tilkelerin yonetim bicimleri ile dogrudan iliskilidir. Medyanin 6zgiirliigii ve
bagimsizlig1 {irettigi igeriklerin kamuoyuna tarafsiz sekilde aktarimini saglar.
Medyanin baski altina alindigi toplumlarda ifade 6zgiirliigii ve demokrasiden sz

edilemez.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de medya cesitli hukuki diizenlemelere tabi
olmustur. Diizenlemeler AB’de kiiltiir eksenli politikalar {izerine yapilirken
Tiirkiye’de durumun ekonomik yonelimli politikalar {izerine olusturuldugu
gorilmektedir. AB’de kiiltiirel politikalar farkli siyasi goriislerin etkisinde degil ortak
bir kiiltiir politikas1 belirlenmesi lizerinde gelistirilirken, Tiirkiye’de kapitalist piyasa
yapisinin igleyisine uyum Onemsenmistir. 2002 yilinda Tiirkiye’de yasanan iktidar
degisimi, yeni hiikiimetin uzun slredir halen tek parti olarak iktidarda kalmasi ve
yasanan siyasi olaylarin etkisi medya alanini yeniden sekillendirmistir. Bu dogrultuda

bircok medya grubu el degistirmis, medya sektoriine yeni hakim gruplar girmistir.
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Gelismekte olan iilkeler yabanci sermayeye olan ihtiyaglari nedeniyle medyada
liberal politikalarin benimsenmesini hakli gdriirken, medyada olusan yogunlagma goz
ardi edilmistir. Medya yogunlasmasi diger sektdrlerden farklidir, ¢iinkii etkisi yalnizca
finansal agidan degil; toplumun bilinglenmesi, kilttrel birikimi ve siyasi agidan da

degerlendirilmelidir.

Medyanin toplumsal islevini yerine getirebilmesi i¢in ¢ogulcu olmas1 gerekir.
Cogulculuk yasa ve yaptirimlarla saglanmalidir. Bu ¢alismada yogunlagsmayi 0nleyici
dizenlemeler ve politikalar, AB ve Turkiye o6zelinde incelenmistir. Tirkiye’deki
yaklasim genellikle medya sahipliginin orani, kurumsal yapisi, toplumun genelini
ilgilendiren ahlaki kurallar vb. hususlara iliskindir. Tiirkiye’deki kanunlar,
yonetmelikler ve diger uygulamalarin medya yogunlasmasini 6nleyici diizenlemelerde
sinith kaldig: ifade edilebilir. Ozellikle ¢apraz medya yogunlasmasina iliskin yasal
diizenleme olmamasi, medyada holdinglesmenin kontrolsiizce devam etmesi endise
vericidir. Medya alaninda faaliyette bulunan bir isletmenin bankacilik, enerji, insaat
ve diger sektorlerde de faaliyetinin olmasi sermayenin giiclenmesi anlamina
gelmektedir. Nitekim Tirkiye’de orneklerini gegmis donemde sik¢a gordiigiimiiz
bliylik medya gruplarinin, medya disindaki sektorlerde faaliyet gostermesi bazi
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Ornegin Uzan Grubu’nun medya yatirimlarmnin
disinda bankacilik sektoriinde de faaliyet gdstermesi, banka yoOnetiminin yaptigi
yolsuzluklar neticesinde TMSF tarafindan sadece bankaya degil, grubun tim

varliklarina el konulmustur.

1994 yilinda ¢ikarilan RTUK kanunu, giiniimiize degin degisiklikler
gbstermistir. AB’ye uyum sirecinde Ozellikle Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sozlesmesi ve Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi Tiirkiye’nin de hukuki
diizenlemelerinin igeriklerine yon vermistir. Burada énemli olan medyanin sektorde
yogunlasma yaratarak rekabeti bozucu faaliyetlerinin engellenmesine yonelik
diizenlemelerin yapilmasidir. Ancak Tirkiye’de c¢apraz medya miilkiyetinin

engellenmesine yonelik bir diizenleme heniiz yapilmamustir.

Arastirmanin ana teoremi medyada rekabeti Onleyici yasal diizenlemelerin
yogunlagmay1 onlemeye yonelik olup olmadigi Uzerinedir. Bunun icin televizyon

mecras1 iizerinden ¢alisma yapilmis, veri seti TIAK tan temin edilmistir. Veri seti
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2012-2022 yillarin1 kapsadigindan sadece bu periyotta olan izlenme oran lizerinden
televizyon mecrasindaki yogunlasma ol¢timlenmeye ¢alisilmig, kullanilan yontem ise
(CR4 ve HHI Endeks) televizyon mecrasinda orta-ylksek diizeyde yogunlagma
oldugunu ortaya koymustur. Yogunlagma 6lgiitleri her ne kadar genel kabul goren esik
degerlerine sahip olsalar da sektorlere gore farkli degerlendirmeler yapilabilir. Medya
sektorii gibi kamusal digsalliklarin oldugu sektorlerde diger sektorlere gore nispeten
diisiik olabilen yogunlasma o6l¢iileri kamusal alanda daha fazla olumsuz etkileri isaret
edebilir. Medya sektoriiniin toplum iizerinde yarattig1 diistinsel iklim medya iiriinlerini
kullanmayan, iceriklerini takip etmeyen tim bireyler Gzerinde bile etki yaratacak
guctedir. Toplumun demokratiklesme diizeyi, toplumsal cinsiyet esitligine bakisi,
siddete kars1 gosterilen toplumsal tepkiler, azinliklarin haklarinin  gézetimi,
otekilestirme motivasyonlari, iktidar gozetimi gibi 6nemli konularda genel kaniy:
belirleme gilicii medyay1 diger sektorlerden ayirir ve medya alaninda ¢ogulculugun
onemini arttirir. Bu nedenle baska bir sektor i¢in orta diizey bir yogunlagma sonucu

medya sektori icin yuksek kabul edilebilir.

Calisma, medyada yapilan diizenlemelerin televizyon mecrasinda olusan
yogunlagmay1 onleyici olmadigini ortaya koymaktadir. Medyanin sahiplik yapist i¢in
daha etkin diizenlemeler yapilmali, enformasyon alani belli gruplarin hékimiyetine
birakilmamalidir.  Ozellikle capraz biitiinlesmelerin  dniine gegmek icin yasal

dizenlemeler yapilmali, medyanin sektor digi yatirimlari sinirlandirilmalidir.
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https://serbestiyet.com/haberler/patronlarin-nobetlese-iktidar-medyaciliginda-sira-tosyali-grubunda-mi-115344/
https://tiak.com.tr/hakkimizda
https://tiak/
https://www.tmsf.org.tr/tr/Tmsf/Info/tarihce.tr

(https://www.turkuvazmedyagrubu.com.tr/ erisim tarihi: 20.08.2023).

(https://turkey.mom-rsf.org/tr/bulgular/el-koyulan-medya/ : Erigim tarihi 29.08.2023).

(https://wwwb5.tbmm.gov.tr/vayinlar/2021/TC Anayasasi ve TBMM Ic Tuzugu.pd
f: Erigim tarihi 19.02.2023).
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