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Özet

Medya ürünü, kitle iletiflim endüstrisinin üretim biçimlerinin belirleyicili¤iyle
oluflmaktad›r ve bu endüstrinin üreticisi kitle iletiflim araçlar› içinde
bulunduklar› siyasal ekonomik koflullara ba¤›ml›d›rlar. Toplumsallaflman›n
önemli etkenlerinden biri olan medya ürünlerinin üretim koflullar›n›n, hangi
üretim iliflkileri sürecinden geçerek belirlendi¤i do¤al olarak toplumun her
kesimini ilgilendirir. Üretimin do¤as›ndan ya da mülkiyet iliflkilerinin
belirleyicili¤inden kaynaklanan etkiler yoluyla üretilen medya ve medyan›n
ürünleri tüketim pazar›na sunulur. Kitlesellik unsuru tafl›yan medyan›n ticari
metalar›, kendileri gibi bu ürünleri tüketen herkesi birörneklefltiriyor. Kitle
iletiflimi flirketleri, bilginin küresel köyünü de¤il, ulafl›lmaz servetlerle
donanm›fl ve egemen karakterini ortaya koymufl üretim ve mülkiyet iliflkileri
köyünü infla ediyorlar. Medya içinde bulundu¤u siyasal ekonominin
inflas›nda ve kendini bu süreç içinde yeniden üretmekte önemli bir kitle
iletiflim üretim ve da¤›t›m ekonomisi rolünü gerçeklefltiriyor. 

Medya mesajlar›/ürünleri hangi etki süreçleri içinde haz›rlan›r? Medya
bilinç yönetimi ifllevini, hangi koflullar kümesinin etkisiyle gerçeklefltirir?
Bu çal›flma, amaçl› ve örgütlü medya ekonomisini ve bu ekonomiyi
oluflturan üretim iliflkilerinin medya ürünleri üzerindeki etkenlerini elefltirel
bir yaklafl›mla ele alm›flt›r. Makalede kuramsal olarak medya ekonomisi
ele al›nm›fl ve medya üretim iliflkileri sürecinde; medya ürünlerinin
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biçimlenifline, üretim iliflkileri ve siyasal ekonomik yap›n›n etkileri yönüyle
de¤inilmifltir. Medya üretim iliflkileri sürecinin, medyan›n içinde bulundu¤u
siyasal ekonomik yap›dan ba¤›ms›z hareket etmedi¤i, hatta gerçeklefltirdi¤i
üretim faaliyetleriyle siyasal ekonomik yap›y› destekledi¤i belirlenmifltir. Medya
üretim iliflkileri sürecinde meta olarak ürün üretildi¤i kadar, toplumun bilinci ve
kendini üretmesi de üretilir. Dolay›s›yla bu üretim iliflkileri biçiminin niteli¤inin
de¤erlendirilmesi, gerçek anlamda medyan›n toplumu nas›l etkiledi¤inin de
belirlenmesi aç›s›ndan yol göstericidir.

anahtar kelimeler: medya ekonomisi, medya ürünü, kitle iletiflimi, medya üretim
süreci, medya pazar›

Résumé

Le produit médiatique se constitue par la détermination des formes de production
de l’industrie de la communication de masse. Les moyens de communication de
masse sont dépendants des conditions sociales et économiques. Il est tout a fait
naturel que chaque partie de la société s’interesse au fait que par quels processus
des formes de productions sont déterminées les conditions de production des
produits médiatiques. Les produits médiatiques arrivent au marchés en passant
par les effets causés par la nature du systeme de production et les déterminations
des formes de proprités. Donc nous nous demandons dans quels processus
d’influence les messages et produits médiatique se préparent? Par quel ensemble
d’effets les médias orientent la conscience. Dans ce travail avec une vision critique
que nous analyons l’économie des médias et les effets du systeme de production
sur les produits médiatiques. 

mots clés: l’économie des médias, les produits médiatiques, la communication de
masse, les processus de production des médias, le marché des médias.



Abstract

The media product is formed by the determinism of production forms of the mass
media industry; and the mass media production apparels are dependents of the
economic conditions in which they continue their existence. It is interested by
whole society that by passing which process of relations of production is it created
a media product which is an important element of socialization. The media product
produced not independently of ownership effects is launched to the market. The
‘commercial goods’ of media which have got a character of being ‘massive’
uniform everyone who consumes them. The media corporations build up not
simply the ‘global village of the information’, but they also give life to the ‘village
of relations of production and ownership’ which is surrounded by the giant capitals
with all their dominant characters. Media plays an important role of production and
distribution of mass communication in the formation of political economy in which
it exists and in reproduction of itself within this process.

Which process of influences are media messages/products created in? By the
influence of which conditions does the media realize its function of mind control?
This work studies by a critical approach, the targeted and organised media
economy and the effects on the media products of relations of production which
form that economy. In the article, the media economy has been threaten
theoritically and it has been studied, in the process of media products, its effects
on the formation of media products from the angle of the influences of relations
of production and the structure of political economy. It has been determined that
all process of relations of media production can not be independent of the political
economic structure within which it is present and in addition to that it supports the
political economic structure thank to its productions. In the process of relations of
production, they are both created media products and social conscience.
Therefore, to understand the nature of this form of relations of production can
fulfill a role of pioneer to determine how does the media influence the society.

key words: media economy, media products, mass communication, media
production process, media market.
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Girifl

Günümüzdeki görünümüyle, medyan›n toplumsal ifllevini ve do¤urdu¤u
sonuçlar› de¤erlendirme alan›, yaln›zca medya ürünleri üretimi ve sonras›, etki
araflt›rmalar›yla ilgili geliflmeleri ele alan, elefltiren bir çerçeve ile s›n›rl› de¤ildir.
Bir topluma; mesaj ve bilgilerin saklanmas›, uzaktan iletilmesi ve kültürel-siyasal
pratiklerin güncellefltirilmesi yönündeki üç temel ifllevi tamamen veya k›smen
yerine getirme olana¤›n› sa¤layan medya (Barbier: Lavenir 2001: 7), bu ifllevleri
dolay›s›yla siyasal ekonominin iki temel unsurunu, yani üretim ve de¤iflimi
gerçeklefltirmekte, toplumun varolan bir dönemine ait egemen üretim ve
da¤›t›m biçimlerini, gerçeklefltirdi¤i kitle iletiflim endüstrisi yoluyla do¤rudan
etkilemektedir. Yine günümüzde toplumsallaflma sürecinin mayas› olan kitle
iletiflim ürünlerinin üretimini biçimlendirerek, ekonomik nitelikteki iliflki ve
ç›karlar›n oluflumunu/karfl›lanmas›n› sa¤lamakta, toplumsal yaflam›n ekonomik
örgütlenme biçimlerinin altyap›s›na destek vermekte ve kitle iletifliminin prati¤i
olarak, sermaye birikimine dayal› ekonomi modellerinin yeniden üretilmesini
destekleyerek, toplumsallaflma/siyasallaflma sürecinde oluflan egemenlik
iliflkileri biçimlerini nitelemektedir. Dolay›s›yla medya, üretim sürecindeki
uygulama biçimlerine ba¤l› olarak gerçeklefltirdi¤i kitlesel amaçl› üretim ve
ekonomisiyle, hem kitle bilincinin oluflmas›n› sa¤layan endüstrinin bir parças›
olarak üretim ve da¤›t›m› gerçeklefltirmekte, hem de uygulanagelen kapitalist
sistem içinde, mülkiyet iliflkileri temelli ekonomilerin rol ve paylafl›mlar›n›
desteklemekte, yeniden üretilmesini sa¤lamaktad›r.

Medya, içinde varoldu¤u üretim yap›s›n›n niteli¤ine göre örgütlenmekte ve
üretim faaliyetlerini gerçeklefltirmektedir. Siyasal ekonomi üretimi amaçl› bu
endüstrinin bir ürünü olan kitle iletiflim ürünü, do¤as› gere¤i pazara yönelik di¤er
mal üretim biçimlerinin do¤urdu¤u sonuçlardan farkl›l›klar içermektedir. Zira
öncelikle, medya üretti¤i iletiflim ürününün niteli¤inin do¤al sonucu olarak;
toplumun üretim faaliyetlerinden geçerek kendini yeniden üretmesini
sa¤lamakla kalmaz, ayn› zamanda üretimin örgütlenmesi, paylafl›m› ve
iliflkilerinin nitelenmesine katk›da bulunur. Varoluflun do¤as› gere¤i
gerçeklefltirilen üretime iliflkin faaliyetlerden kaynaklanan iletiflim biçimlerinin,
bizleri ilk insanlar›n birlikte gerçeklefltirdikleri üretim iliflkilerine kadar
götürece¤ini varsaymak ve bunu üretimin do¤as›ndan kaynaklanan iletiflim
biçimleri için temel almak yan›lt›c› olmayacakt›r. Bu iletiflim niteliksel olarak,
örgütsel temele dayal› ekonomik amac› olmayan yal›n bir iletiflimdir, di¤er
deyiflle ekonomik birikim ve pazar için gerçeklefltirilen bir iletiflim de¤ildir. Ancak
yaflamak için üretmeyi gerektiren koflullar› zorlar. Yani üretim yap›labilmesi ve
faydan›n do¤mas› için iletiflim, kendini ve do¤ay› biçimlendirmeye çal›flan insan›n
kendini yeniden üretmek için gerçeklefltirdi¤i iletiflim ve bu süreç içinde fayda
sa¤lama çabas› iliflkisi zorunlu bir olgudur. Mülkiyet duygusu belki geliflmemifl
olabilir, ancak gerçeklefltirilen faaliyetlerin süreç ve sonuçlar›n›n paylafl›m›na
iliflkin iletiflim göstergelerinin, insanl›¤›n ilk üretim iliflkileri sürecinde de
varoldu¤u öngörülebilir. Günümüz koflullar›nda üretim örgütlerinden biri olan
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iletiflim flirketleri de, t›pk› ça¤lar önce insanlar›n gerçeklefltirdikleri üretim
iliflkilerinin benzer tarzlar›yla, kendi varolufllar›n›n bir ön koflulu olan üretim
biçimini destekler nitelikte ve bilincin sürekli üretilmesini sa¤lamak amac›yla
üretim yaparlar. K›saca, iletiflim flirketleri iletiflimle ekonomik fayda sa¤lama ve
bilinç yönetimi iflini yaparlar (Erdo¤an 2002: 417-424).

Dolay›s›yla bir medya ekonomisinden bahsetmek, medyan›n pratiklerini
gerçeklefltiren örgütlerin/flirketlerin faaliyetleri ve yaln›zca ortaya koyduklar›
ölçülebilen ekonomik faydalardan bahsetmek anlam›na gelmez. Zira medya, içinde
bulundu¤u toplumsallaflma sürecinin kitle iletiflim ürünlerini üreterek, varolan bir
döneme ait üretim biçimini etkilemekte, genel ekonomik iliflki biçimlerini
nitelemekte ve bu ekonomik iliflki biçimlerinden etkilenerek kendini de yeniden
üretmektedir. Klasik anlam›yla medya örgütlenme ve üretim iliflkileri biçimleri,
içinde bulundu¤u ekonominin niteli¤ine ba¤l› üretim iliflkileri biçimi olarak
karfl›m›za ç›kmaktad›r. Günümüzde medya, hem kendi üretim biçiminin ortaya
ç›kard›¤› ekonomi, hem de gerçeklefltirdi¤i kitle iletiflimi faaliyeti dolay›s›yla,
toplumlar›n üretim iliflkileri ve ekonomisinin oluflumunu etkiledi¤inden,
uygulamada medya(n›n) ekonomisini biçimlendirmekte ve düzenlemektedir. 

Medya(n›n) ekonomisinden bahsedebilmek için, öncelikle elefltiri konusu olacak
çerçevenin ana hatlar›n› belirlemek amac›yla; belirli bir dönemde var olan ve
üretim süreçleri içinde iletiflim üretiminin gerekliliklerini yerine getirenlerin ortaya
koydu¤u, ne tür bir ekonominin kastedildi¤inin alt›n›n çizilmesi gerekir. Günümüz
ekonomisinin kendini üretim biçiminin geçmiflten itibaren oluflumu ve
gelifliminin do¤ru nitelenmesi, konumuzu ilgilendiren medya üretim sürecinin
ortaya ç›kard›¤› koflullar›, medya ürünleri ve üreticileri üzerindeki etki iliflkilerini
do¤ru tan›mlamam›z› sa¤layacakt›r. Kitle iletiflim alan›nda, günümüzdeki haliyle
etkiye dayal› iliflki biçimleri tesadüfe ba¤l› bir geliflim de¤ildir. Kitlesel üretim ve
tüketim ekonomisine do¤rudan ba¤›ml› iletiflimin örgütlü yap›lar›nda, etki amaçl›
gerçeklefltirilir. Zira etkide bulunulan taraf›n üyelerinin etkinin amaçlar›
çerçevesinde bir davran›fl sergilemeleri iletiflimin örgütlülü¤ünün bafll›ca
amac›d›r. Kapitalist pazar ekonomilerinin uyguland›¤› sistemlerde iletiflim
iliflkilerinin sonucundan beklenen etki, tüketici kitlelerin egemen ekonomi
kanallar›nda yerlerini almas› ve sisteme uyumlu birer ekonomik varl›k olmalar›d›r.

Etkinin Anakayna¤›: Uygulanan Ekonomi

Genelllikle kitle iletiflimine iliflkin araflt›rma çal›flmalar› çerçevesinde, medya
örgütlerinin üretti¤i ürünler ile bu ürünlerin tüketicileri aras›nda karfl›l›kl› ve
birbirlerini etkileyen, toplumsallaflma sürecinin niteli¤ini belirleyen bir süreç
oldu¤u öngörülür. Medya bu iliflkiyi sa¤layan kitle iletiflim üretim endüstridir. Bu
çerçevede; a) medya ürünlerinin tüketicilerinin bu ürünlerden nas›l etkilendikleri;
b) nas›l bir tepki gösterdikleri; c) üretilen medya ürünlerine karfl› oluflan
tepkilerden hareketle, geribildirim ile ürünün nas›l düzenlendi¤i ve sistemin
kendini yeniden üretti¤i üzerine etki araflt›rmalar› çal›flmalar› alan› bulunmaktad›r.
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Bu bak›fl aç›s› bize, medya ürünlerinin ve ürünleri üretenlerin (örgütlü yap›lar›n)
niteli¤i, oluflum koflullar› ve yap›lan›fl› hakk›nda, izleyen/tüketen davran›fl› odakl›
bir medya elefltirisi imkan› sa¤lar. Ancak medya örgütleri, yaln›zca kitle iletiflim
ürünlerinin yay›m›, bas›m›, söylenmesini içeren ve genel bir ifade ile
‘da¤›t›m›ndan’ itibaren bafllayan süreç içinde oluflan etki sürecinin sonuçlar›na
göre üretim iliflkileri ve örgütlenmelerini gerçeklefltirmezler. Ya da tek etken bu
göstergeye göre oluflmaz. Bu yaklafl›m bizi ‘pazar›n talep egemenli¤ine’ dayal›
bir kapitalist ekonomi anlay›fl›yla, tüketen davran›fllar›na endeksli ‘medya
ekonomisinin örgütlenmesi’ anlay›fl›na kadar götürür. Bugünün kapitalist
ekonomi düzeninde medya ürünlerinin oluflumu ve da¤›t›m›n›n örgütlendi¤i
üretim süreci, bu ekonomi biçiminin koflullar›n›n da yeniden üretilerek
belirlendi¤i, birçok faktörün etkisi do¤rultusunda biçim almaktad›r. Bu faktörlerin
ana kayna¤›n› ise, uygulanagelen medya ekonomisi ve onu da içine alacak
flekilde toplumsal örgütlenmenin koflullar›, yani siyasal ekonomi oluflturmaktad›r.
K›saca insanl›k günümüzde medyan›n etkisinde bir toplumsallaflma
çerçevesinde, genifl kitle iletiflim imkanlar›yla donanm›fl ekonomik örgütlenme
modelinin uyarland›¤› bir dönem yaflamaktad›r.

Toplumsal örgütlenme biçimlerinin meydana getirdi¤i herhangi bir siyasal
ekonomi ortam›nda uygulanan medya ekonomisindeki kitle iletifliminin
ekonomik örgütlenmesi ise; (a) örgütün ekonomik yap›s›n›n nas›l olufltu¤u ve (b)
iflledi¤ini anlat›r. Ekonomik yap› genellikle hem kamu iletiflim örgütleri hem de
özel iletiflim örgütleri için firman›n inflas›, iç yap›s›, ifl görme biçimleri, yönetim
biçimi ve finans yap›s›n› (ekonomik bak›mdan örgütlü yap›s›, gelirlerini nereden
ve nas›l sa¤lad›klar›n›n ve nas›l kulland›klar›) içerir (Erdo¤an 1997: 268).
Dolay›s›yla var olan ekonomik yap›lanma biçimi ve ifl iliflkileri niteli¤i, medyan›n
üretim ve örgütlenme biçiminin temelini oluflturur. Bu üretim yap›s›n›n
oluflumunun özel iletiflim örgütleri arac›l›¤›yla gerçeklefltirilmesi, beraberinde bu
nitelikteki yap›larda üretilen medya ürünlerinin belirleyicisi aktörlerin, özel iletiflim
örgütlerinin mülkiyeti üzerindeki egemen ifl iliflki biçimlerinin ne flekilde
kuruldu¤unun sorgulanmas›n› do¤al olarak getirir. 

Devlet ayg›t›n›n etkisi alt›nda ve kamusal nitelikteki iletiflim örgütleri taraf›ndan
yap›lanan kitle iletiflim üretim süreçlerinde, üretilen ürünlerinin kitle iletiflim
tüketicilerine ne flekilde yönlenece¤ini ve egemen karar mekanizmalar›n›n ne
flekilde oluflaca¤›n› tahmin etmek zor de¤ildir. Zira egemenli¤in üretim iliflkileri
sürecindeki tan›m› nettir. Genel olarak ekonominin tüm üretim ve da¤›t›m
ayg›tlar›n› elinde bulunduran devletçi ekonomi örgütlenme biçimlerinde, do¤al
olarak medyan›n ekonomisinin üretim araçlar› ve da¤›t›m ayg›tlar› da devletin
kontrolünde bulunacakt›r. Bu türden ekonomi modellerinde enformasyonun
üretim ve tüketimi sürecinde devlet ayg›t›n›n egemenli¤inin olmas› uygulaman›n
do¤al bir sonucudur. 

Medyan›n devlet kontrolü alt›nda oluflmas›n› benimseyen ve özel teflebbüs
giriflimine dayal› herhangi bir ekonomik örgütlenme biçiminin olmad›¤›
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toplumlarda, üretimin örgütlenmesi devletin düzenlemeleriyle gerçekleflir ve
medya ürünleri do¤rudan bu üretim iliflkilerinin filtresinden geçer. Ürünün
oluflum süreci, kimler taraf›ndan içeri¤inin belirlenece¤i, kimlere yay›nlanaca¤› ve
hangi ortamlardan ve denetim mekanizmalar›ndan geçece¤i uygulama
esnas›nda belirlenir ve son söz devletin egemenlerindedir. Buna karfl›l›k özel
iletiflim örgütleri taraf›ndan medya ürünlerinin üretimi ve ekonomisinin oluflumu
mevcut toplumsal ekonomik örgütlenme biçimlerine do¤rudan ba¤l›d›r. Kapitalist
ekonomi modellerinde ya özel teflebbüsün ve kapitalin do¤rudan yönetimi
–dolay›s›yla siyasal ekonomisi ve yönetim biçimide bu çerçevede
de¤erlendirilmelidir- ile oluflan ekonomik ve siyasi amaçl› bir örgütlü yap› ve
medya flirketleri vard›r ya da devletin kontrolünde ve gözetiminde oluflmufl özel
teflebbüs ve kapital ile yine onun belirledi¤i koflullar içinde biçimlenmifl medya
flirketleri vard›r. ‘Devlet kapitalizminin egemen oldu¤u ekonomik sistemde, ifl
çevrelerinin a¤›r basan ç›karlar›, enformasyon ak›fl›n›n hem niteli¤ini hem de
onun nas›l denetlenece¤ini belirler. Bunun kan›t›da, hükümetlerin uluslararas›
alanda propagandac›l›k rolü üstlenmesi, ülke içinde halkla iliflkiler birimi olarak
çal›flmas› ve kullan›ma sunulan büyük miktardaki enformasyon arz›n›n
denetleyicisi ve yönlendiricisi olarak ifllev görmesidir’ (Schiller 1993: 71-72).

Kapitalist bir ekonomide devletin gözetiminde bir pazar ekonomisi geliflmesi
sözkonusu oldu¤unda, devlet pazar›n ve dolay›s›yla medya ekonomisinin
düzenlenmesinde baflrolü oynar. Gerek k›s›tlay›c› ve iyilefltirici kanun
düzenlemeleriyle ve gerekse teflvik ve kredilendirmeye dayal› ekonomik
de¤erlerin tranferini tekelinde bulundurma yöntemleriyle pazar› kontrol eder ve
özel sermaye birikiminin geliflimini düzenler. Türkiye’de gazetelerin ilan ve
reklam gelirlerinin 1950’li y›llardan itibaren devletin kontrolünde geliflimi ve
denetlenmesi ile (Bas›n ‹lan Kurumu örne¤i) 1980’li y›llardan sonra geliflen
neoliberal ekonomi politikalar› uzant›s› reklam ve teflvik kredileri yöntemleriyle
biçimlendirilen ve sermaye birikimi yarat›lan medya uygulamalar› bu saptaman›n
tipik örnekleridir. Özel televizyon piyasas› olarak adland›r›lan kontrollü televizyon
piyasas› geliflimi için, 1990’l› y›llardan sonra kamu bankalar› arac›l›¤›yla yap›lan
reklam ya da kredi bafll›¤› alt›ndaki kaynak transferleri (Dursun: Alemdar: 1999:
195-205) bu tür uygulamalar çerçevesinde de¤erlendirilebilir. Özel teflebbüs
eliyle ekonominin belirlendi¤i ülkelerde hem yaz›l› hem de görset-iflitsel medya,
özel giriflimler taraf›ndan yürütülmüfl ve zaman içinde büyük sermayenin
kontrolünde ve küresel kapitalizmin siyasal ekonomisinin hizmetinde geliflimini
sürdürmüfltür. Üretim iliflkileri niteli¤iyle kapitalist üretim iliflkilerinin yap›s›n›
alm›fl ve ba¤›ml› emek sisteminin ve üretim biçimlerinin uyguland›¤› bir
ekonomik model olarak geliflmifltir. 

Medya üretim iflletmelerinin devlet ayg›t›n›n d›fl›nda geliflmesi ya da devletin
kontrolünde özel sermaye teflebbüslerinin ellerine devri ile gerçekleflen kapitalist
ekonomi modellerinde, medya üretim sürecindeki kontrol biçimleri daha
görünmez bir nitelik kazan›r. Üretilen medya ürünlerinin geçti¤i filtreler çeflitlik
kazan›r ve üretim süreci üzerindeki egemenlik iliflkileri karmafl›klafl›r. Üretimi



gerçeklefltiren profesyonellerin konumu de¤iflir, üretim üzerindeki etkileri
ekonomik faktörlere ve üretimin amac›n› gözeten egemen iliflkilere, yani kendi
d›fl›ndaki geliflme ve etkenlere daha ba¤›ml› bir durum al›r. Kapitalist üretim tarz›
ile birlikte iktidar sistemi kendi aç›s›ndan daha çok üretimin meflru iliflkilerinde
hakl›land›r›l›r (Habermas 2004: 47). Her fley pazar›n rasyonelli¤ine ba¤lan›r ve
toplumsal güç iliflkilerinin kurumsallaflmas›n› içeren genel çerçevenin
meflrulaflt›r›lmas› dolays›z olarak toplumsal çal›flma sistemine ba¤lan›r. Medya
ürününe ekonomik de¤er katacak her türlü etken önem kazan›r, bunu
gerçeklefltirenlerin ürün üzerindeki egemen konumlar› güçlenir. 

Medya ürünü, onu meydana getiren örgütlü faaliyetin ekonomik nitelikteki
beklentisi nedeniyle ‘ürün’dür. Genel ekonomik iliflki ve örgütlenme biçiminden
kaynaklanan davran›fllar, üretim sürecinin tüm aflamalar›nda do¤rudan ya da
dolayl› etkilerde bulunmak yoluyla, medya ürününün nihai hale gelmesinde bir
etki alan› olufltururlar. Kapitalist bir toplumda medya üretim sürecinde bu
nitelikteki ekonomik etkiler birçok yönden gelebilir, ama genellikle üç kaynak
ç›k›fll›d›r: a) Yat›r›mc›lar, reklamc›lar, müflteriler, aboneler, al›c›lar gibi finansal
destekçiler; b) rekâbet ve c) genifl anlamda halk. Bu üçü tabii ki kategorik olarak
ba¤›ms›z olgu ve alanlard›r ancak bir alandaki ekonomik geliflmelerin di¤er bir
alanda da etkileri olabilir ( Day 1991: 178). Finansal destekçiler olarak adland›r›lan
yat›r›mc›, reklamc›, müflteri, film da¤›t›m flirketi, abone, al›c› vs. gibi her türlü
finans girdisi oluflturan ekonomik etkenin, medya ekonomisi iflleyifl sürecinde,
medya ürününe ba¤l› bekletilerinden kaynaklanan, ürüne yönelik davran›fl farklar›
bulunur. Hepsi medya ürününün oluflumuna do¤rudan ya da dolayl› etkide
bulunurlar ve bu ürünün üretimi için gerekli ekonomik girdi davran›fl›n› sergilerler.
Ancak her birinin medya ekonomisini oluflturan ‘ç›kt›’dan, yani üründen
ekonomik anlamda beklentileri farkl› yönde geliflir. Yat›r›mc›lar karl›l›k ve mevcut
ekonomik sistemdeki güç iliflkilerinde öne geçme; reklamc›lar hizmet verdi¤i
ürünlerin sat›fllar›n›n kullan›lan medya deste¤iyle artt›r›lmas›; müflteriler
enformasyon yoluyla üretim ekonomisinde konumlanma ve tüketici niteliklerini
gelifltirme beklentisi içinde ekonomik davran›fllar sergilerler. 

Kapitalist pazar ekonomisinde herkes ‘karfl›l›kl› ba¤›ml›l›k’la müflteridir. Burada
medya müflterisi ile; a) üretilen medya ürününü flu ya da bu yolla kendi
kullan›m›na geçirmek isteyen müflteri; b) yarat›lan ekonomik de¤eri yani flirketi,
ekonomik örgütü elde etmek isteyen müflteri olmak üzere iki tip müflteri
alg›lanmal›d›r. Kapitalist bir ekonomide medya ürününün üretimi sürecinde,
üretim girdisini sa¤layan çok say›da, arac› tüccar denilen (bas›m ve yay›m›
ilgilendiren bask› ve teknik malzemeleri, ka¤›t, boya, kaset, bilgisayar
programlar›, film malzemeleri gibi ara ürünlerin tedarikçileri, da¤›t›mc›lar ya da
da¤›t›m araçlar›n› elinde bulunduranlar vb.) ürün üretim sürecinin müflterileri
vard›r. Ancak medya ürününün mülkiyeti üzerinde tam egemen konumda
de¤ildirler. Sa¤lad›klar› ekonomik girdiler ile üretim sürecine dolayl› etkide
bulunurlar. Bu araçlar›n (üretim girdisi niteli¤inde) piyasada bulunup
bulunmamas›, yenilenmesi, el de¤ifltirebilme kabiliyeti gibi ifllemler medya
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ürününün ekonomik de¤erine ve dolay›s›yla, üretim sürecinin yeniden kendisini
üretmesine ve örgütlü ekonomisinin biçimlenmesine etkide bulunurlar. Rekabet
faktörü olgusu, kapitale dayal› pazar ekonomisinde oluflmufl bulunan ekonomik
örgütler üzerindeki egemenlik mücadelesini içerir. Genifl anlamda halk kitlesi ise
medya ürünlerinin ve medyan›n örgütlü yap›lar›n›n üretimi sürecinde oluflan
birincil ekonomiden en uzakta olanlard›r. Onlar medya evrenin oluflturdu¤u
ürünler dünyas›nda kendi varolma koflullar›n› her an için düzenleyen ve gerekli
ekonomik nitelikteki özelliklerini pazara sunmaya haz›r bireylerdir. Medya ürünü
onlar için varolan kurulu siyasal-ekonomik düzen içinde yeni güç imkanlar› ya da
zenginlikler oluflturan bir faktör de¤il, kendilerini sisteme yeniden ve geliflerek
düzenlemeleri için sunulmufl bulunan bir üretimdir. Üretilen medya ürünleri
arac›l›¤›yla sürdürülmek istenen ekonomi-siyasal›n uyumlu bireyleridirler.
Toplumsal belleklerinin do¤al girdisi halini alan medya ürünleri, onlar›n bilgi
evrenini oluflturur ve standartlaflm›fl, birörneklefltirilmifl haz›r tüketim ürünü olan
medya ürünleri zamanla yar›fl›rcas›na tüketilir. Bilgi demokrasisi olarak sunulan
yeni dünya için ümit vaat edenler, bireyleri kendi gerçeklerinden uzaklaflt›r›rlar ve
belleklerine, kendilerine ve yaflad›klar› dünyaya yabanc›laflmalar›n›
kolaylaflt›racak bir hayal dünyas› sunarlar. Toffler’›n hayali gerçekleflir ve bilgi
‘zay›flar›n ve yoksullar›n da sahip olabildi¤i önemli bir güç simgesi olur’ (Toffler:
35-36). Ama ‘hangi bilgi’ ve ‘kimin sahibi oldu¤u medya’ gibi konular
düflünülmez. Medya ürünlerini üreten ve da¤›t›m›na sahip olan, bilgi arac›
konumundaki kitle iletifliminin örgütlü yap›s› olan medya flirketlerinin mülkiyet
niteli¤i, üretim biçimi, neyi niçin yapt›¤› gibi sorunlar sorgulanmaz. Uygulanan
siyasal ekonominin biçimlendirdi¤i bireyler her gün yeniden üretilir. 

Chomsky ve Herman inceledikleri "propaganda modeli" çal›flmas›nda, kitle
iletiflim araçlar›n›n özel sektöre ait oldu¤u ve resmi sansürün bulunmad›¤›
ülkelerde propaganda sisteminin iflleyiflini fark etmenin zorlu¤undan
bahsederler. Kapitalist ekonomi uygulamalar› çerçevesinde geliflen medya
ekonomisi modellemesinin elefltirisinden geri kalmazlar. Propaganda modeli,
paran›n ve iktidar›n hangi yollarla haberleri eleyip bas›lmaya uygun olanlar›
seçti¤ini, muhalif düflünceleri nas›l kenar sütunlara itip önemsizlefltirdi¤ini,
hükümete ve egemen özel ç›kar çevrelerine, mesajlar›n› halka nas›l kolayca
verme imkan›n› sa¤lad›¤›n›, ayr›nt›l› olarak inceler. Propoganda modeli
çerçevesinde haber eleme filtrelerini ele al›rlar. Chomsky ve Herman’›n yapt›klar›
çal›flmayla ortaya koyduklar› haber eleme filtreleri, medya mesaj üretim
sürecinde egemenlik iliflkilerinin niteli¤inin tan›mlanmas› bak›m›ndan önemli
ipuçlar› verir. Çal›flmalar›nda haber eleme filtrelerini; a) Egemen medya
flirketlerinin büyüklü¤ü, yo¤unlaflm›fl mülkiyeti, kar amaçl› oluflu ve sahiplerinin
serveti; b) Reklamc›l›¤›n medyan›n en önemli gelir kayna¤› olmas›; c) Medyan›n,
iki temel kaynak ve iktidar oda¤› olan hükümet ile ifl çevrelerinden ve bunlar›n
mali destek sa¤lay›p onaylad›¤› ‘uzmanlar’dan sa¤lad›¤› bilgileri temel almas›; d)
Medyaya yönelik tepki üretimi; e) Ulusal bir din ve bir denetleme mekanizmas›
olan ‘anti-komünizm’, olarak ele al›rlar. Bu unsurlar birbirleriyle devaml› flekilde
etkileflim halindedirler ve mesaj ürünü son fleklini al›ncaya kadar artarda bu
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filtrelerden geçmek zorundad›r. Bu filtreler söylemin ve yorumun ilkelerini
belirler, neyin öncelikle haber olabilece¤ini tan›mlar ve propoganda
kampanyalar›na dönüflen sürecin temelini ve iflleyini aç›klar. Medyada bu
filtrelerin ifllemesiyle ortaya ç›kan seçkinler egemenli¤i ve muhalif düflüncelerin
önemsizlefltirilmesi süreci öylesine do¤al bir flekilde ifller ki, medya haberlerini
düzenleyen ve genellikle iyi niyetle, dürüstçe çal›flan kifliler, haberleri ‘nesnel bir
flekilde’ profesyonel haber ölçütlerini temel alarak seçip yorumlad›klar›na
kendilerini de inand›r›rlar. Bu kifliler filitre k›s›tlamalar›n›n oluflturdu¤u çerçeve
içerisinde gerçekten de nesneldirler; k›s›tlamalar öyle güçlü ve sistemin içinde
öyle esasl› bir yere sahiptir ki, haber seçiminde al›nacak baflka bir temeli hayal
bile etmek güçtür (Chomsky: Herman 2004: 35-37).

Kitle iletiflimi üretim sürecinde, medya üreticileri ve ürünü üzerindeki ekonomik
nitelikteki etkenlerden hareketle, üretim sürecine yönelik etki geliflmelerinin
nitelikli gözlenmesi için, kitle iletifliminin de bir siyasal ekonomi örgütlülü¤ü içinde
bulundu¤unu öncelikle kabullenmek gereklidir. Aksi taktirde kitle iletifliminin
üretimi sürecindeki etkenleri gözlemleme ve alg›lamak zorlafl›r, bizleri yan›lt›c›
sonuçlara götürür. Zira herhangi bir ekonomi uygulamas› biçimi ve uygulama
pratikleri bilinmedi¤i sürece, oluflan ürünün hangi etki süreçlerinden geçti¤ini
anlamam›z zordur. Kitle iletifliminin örgütlenmesi, üretimi, de¤iflimi ve da¤›t›m› da
ayn› üretim, de¤iflim ve da¤›t›m biçiminin bütünleflik bir parças›d›r. Bu çerçevede
iletiflimin siyasal ekonomisi, (a) kitle iletiflimiyle ilgili ekonomik ve siyasal
biçimlenmeleri (b) bu biçimlenmelerin ulus içi ve uluslararas› ekonomik ve siyasal
yap›larla olan ba¤lar›n›, (c) bu biçimlenmelerin tarihsel geliflimini, (d) belli bir zaman
ve yerdeki durumunu, (e) kitle iletiflimi teknolojileriyle arac›lanm›fl iletiflimin
üretimi ve üretim iliflkilerini, (f) iliflkilerdeki karfl›l›kl› ba¤lar› inceleyerek kitle
iletiflimini aç›klamaya çal›fl›r (Alemdar: Erdo¤an 2002: 312-313). Kitle iletiflimi
ürününün üretim sürecindeki etki faktörlerini kavramak, bu ürünleri
alan/izleyen/tüketenlerin kendilerini ve çevrelerini nas›l ürettiklerini ya da gelece¤e
iliflkin ne flekilde üreteceklerini anlamak aç›s›ndan önem tafl›r. Mevcut bir siyasal
ekonomi yap›sal›n› çözümlemek, o toplumsal örgütün kitle iletiflim üretim
biçimlerini çözümlemek aç›s›ndan ipuçlar› verebilir. Ayn› flekilde toplumsallaflm›fl
herhangi bir insanlar kümesi/kitlesinin iletiflim ihtiyac›n› karfl›lama biçimini
alg›lamak da, ekonomik örgütlenme ve siyasallaflma ile buna paralel olarak kitle
iletiflim örgütlenme nitelikleri hakk›nda bizlere öngörüler verebilir. 

Üreten taraflar›n oldu¤u, birikime ve do¤al olarak ekonomik amaçl› söylemiyle
sermaye birikimi esas›na dayal› sistemlerde, birikimin gerçeklefltirilmesi için
uygulanan çabalardan kaynaklanan güç iliflkileri olgusu kaç›n›lmazd›r. Zira
birikimin olmas› için üretimin olmas› gerekir ve üreten taraflar aras›nda bir
paylafl›m biçiminin oluflumu ard›ndan gelecektir. Sermaye birikimine dayal› her
türlü üretim biçiminde kimilerinin baflkalar›n›n zarar›na yararland›¤›, birtak›m
ayr›cal›klar› kazanmaya bafllad›¤› manevi ve politik eflitsizlik (Rousseau 2001: 83)
olarak nitelendirilen insanl›k tarihi kadar eski bir geliflme baflgösterir ve egemen
iliflki biçimleri do¤ar. Kapitalist ekonomi sürecinde medya ürünü çokde¤iflkenli
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çevre faktörlerinin içinde, ancak egemen iliflki biçimlerinin etki ve kararlar›
do¤rultusunda kitlelere ulaflmaktad›r. Medya ürünü üzerindeki egemenleri,
üretim süreci içindeki egemen iliflkiler biçimini oluflturanlar olarak ortaya koymak
yanl›fl olmaz. Dolay›s›yla, üretim araçlar›na sahip olanlar ya da profesyonel ifl
iliflkileri çerçevesinde yetkeyi düzenleyenler medya ürününü belirleme
noktas›nda da egemen olanlard›r. Bu geliflmenin gerçekleflmesinin
profesyonellerin katk›s›yla sa¤lanm›fl olmas›, medya ekonomisi yönetiminin ve
egemen üretim iliflkilerin tüm pratiklerinin profesyonellerce gerçeklefltirildi¤i
anlam›na gelmez. Medya ürünlerinin üretim ve da¤›t›m kararlar›n›n ne flekilde
al›naca¤› konusuna medya ekonomisinin egemen yönetenleri karar verir. Bu
karar süreçlerini iflleten, profesyonel yönetici ve uygulay›c›lar vard›r. Üretim
sürecinde karar veren profesyoneller bulunsa da, onlar yaln›zca günlük pratiklerin
ana ekonomi politikalar›na uyumlulu¤u için çal›flmalar gerçeklefltirirler.
Uygulamada editoryal politikayla uyuflmayan medya ürünleri engellenir ya da bu
ürünlerin üreticisi olan medya çal›flanlar› bulunduklar› pozisyonlar›ndan
uzaklaflt›r›l›rlar. Bu durum, medyada yönetici olanlar›n kendi do¤rular›na yönelik
meslek ve yönetim tarzlar›n› ortaya koyamad›klar› anlam›na da gelmemelidir. Bir
medya yöneticisi, belirgin bir flekilde medya flirketinin pazar durumunu
gelifltirdi¤inde ve kalitede olumlu bir ün kazand›¤›nda sermayeyi yöneten medya
patronundan görece yüksek dereceli bir özerklik elde edebilir (McNair 1998: 107-
108). Ancak medya ürünü üzerindeki mülkiyet haklar› sakl› kalmak kofluluyla
çal›flmalar gerçekleflir ve medya sermayedar›n›n ekonomik beklentilerine göre
oluflan üretim anlay›fl› (ço¤unlukla profesyonellerce gerçeklefltirilir) medya
örgütünün hiyerarflisi içinde uygulan›r. Buna karfl›n bir geliflmede ise, medya
ürünlerinin yap›c›lar› üretim sürecinin d›fl›na at›l›rlar.

Üretim Sürecindeki Etkenler

Medya ürününün içerik özelliklerinin nas›l bir etki süreciyle belirlendi¤i ve
üretildi¤i, kapitalist ekonomiye dayal› örgütlenme biçimlerinde biraz bulan›klafl›r
ve çeflitlilik gösterir, ‘görünmez el’ olur. Kitle iletiflimi üretim sürecinin ç›kt›s› olan
medya ürününe, üretim iliflkileri içinde uygulanagelen toplumsal/siyasal ekonomi
niteli¤ine ba¤l› olarak, do¤rudan etkide bulunan, ama üretim sürecinin do¤as›
gere¤i olmay›p, sürecin d›fl›ndan etkide bulunan kaynaklar› flunlar oluflturur; a)
devlet ayg›t› ve onun örgütlenme biçimi, ekonomi politikalar›, üretim iliflkilerini
düzenleyen toplumsal iliflki kurallar› yani hukuku, co¤rafya, iklim ve benzeri
fiziksel faktörlerinde etkisine aç›k yönetim biçimi vb.; b) Uygulanan ekonominin
niteli¤i, serbest piyasa ya da kontrollü/güdümlü piyasa olup olmamas› ve buna
ba¤l› üretim iliflkileri ile paylafl›m biçimi ve güç iliflkileri; c) Üretime girdi olarak
sunulan faaliyet ya da materyalin ekonomik nitelikteki gücü ve üretime katk›s›. d)
Üretim faydas›n›n de¤iflimine dayal› iliflki biçimleri. Burada kapitalist bir
ekonomik düzende her türlü ticari fayda yaratman›n en temel unsurlar› karfl›m›za
ç›kmaktad›r. Pazar sistemi söz konusudur ve pazara ürünün sunumundan,
pazardan ticari girdi sa¤lama yöntemlerine, üretimi birörneklefltirmeden da¤›t›m
üzerindeki egemen iliflki niteliklerine kadar bir dizi konumland›rmay› alg›layabiliriz;
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e) Tüketici. Kapitalist bir ekonomide tüketim kitlesi olarak biçimlendirilmifl ve
pazarda talep olarak tan›mlanm›fl; medya ekonomisini oluflturanlar›n gözüyle,
reyting ya da tiraj gibi kitlesel medyan›n sat›fl ölçüm rakamlar›yla ölçümlenip
davran›fllar› gözetim alt›nda bulunan, genifl kitlelerin tüketici nitelikteki tepkileri. 

Bu etkenlerin meydana gelifl ve uygulanma biçimleri; medya üretim iliflkileri
sürecinin niteli¤ine, oluflum biçimine, ürünün nihai oluflumuna ve üretim ile ilgili
örgütlenme tarzlar›na do¤rudan etkide bulunur. Kapitalist pazar ekonomilerinde
sermayenin konumu, devlet ayg›t›n›n güç iliflkilerine daha yak›nd›r. Ekonomi
örgütlenmesi merkezi bir güçten, merkezlefltirici egemen iliflkilere ba¤›ml› di¤er
güçlere kayd›¤› andan itibaren, devlet ekonomi içindeki yetke ve egemenlik
alanlar›n› kapitalin birikimini sa¤layacak ekonomik aktörlere devreder. Karma
ekonomi modeli olarak kendilerine sunulan ekonomi modelleri içinde devlet
eliyle kapitale dayal› ekonomi oluflumunun sa¤land›¤› ülkelerde, bundan dolay›d›r
ki, medya ve siyaset iliflkilerinin gizli kapakl› oluflumlar› üzerine elefltiri sesleri her
zaman yükselir. Devlet medya alan›nda sermaye birikimi oluflmas› için gerekli
teflvik uygulamalar›n› do¤rudan (kredi vb. yollarla) ya da dolayl› (kendi tekelinde
gelifltirdi¤i reklam iliflkileriyle) gerçeklefltirir, medya da devlet ayg›t›n› yöneten
iktidarlara karfl› iliflkilerinde esnek davran›r ve medya ürünleri bu iliflkilerin
gölgesinde üretilir.

Uygulanagelen toplumsal/siyasal ekonominin medya ürününü oluflturan ve
biçimlendiren, kapitalist üretim sürecinin bizzat kendisinden kaynaklanan (üretim
sürecine kat›lanlar›n etkisiyle oluflan) etkenler de bulunur. Bunlar; a) üretim
faktörlerinden biri olarak emek yani medya üretim iliflkileri sürecinde üretim
araçlar›ndan kopmufl olan ve eme¤iyle ba¤›ml› çal›flanlar; b) üretim karar
süreçlerini gerçeklefltiren medya profesyonelleri ve karfl›l›kl› ekonomik ba¤›ml›l›k
üzerine iliflkileri infla olmufl bulunan sermaye, yani üretim araçlar›na sahip olan
medya patronlar›; c) kitlesel üretim için gerekli olan üretim araçlar› ve teknolojisi;
d) pazarda mal olarak nitelenen, bir meta olarak ürünün kendisi; e) medyan›n
ekonomik de¤iflim de¤eri olan reklam ve sat›fl gibi do¤rudan ekonomik nitelikteki
üretim girdileri; f) üretim için gerekli di¤er üretilmifl girdiler (buradan kas›t
de¤iflim de¤eri olan ve medya üretiminin bir girdisi olan ka¤›t, kamera, kaset,
film malzemeleri, elektrik ve di¤er enerji kaynaklar›, medya ürününün da¤›t›m›
için gerekli olan ulafl›m ve eriflim ile ilgili üretim girdileri de olmak üzere üretime
dahil olan her tür girdidir).

Günümüz medya ekonomisinde üretim sürecinin do¤al ç›kt›s› olan medya ürünü
üzerinde öncelikle, devlet ayg›t›n›n örgütlenme biçimi, uygulanan ekonominin
niteli¤i, üretim girdilerinin ekonomik de¤eri, üretilen ürünün de¤iflim de¤eri ve
tüketim pazar›n›n davran›fllar› gibi ana kaynaklar›n etkileri vard›r ve görünmez
nitelikte kontrol noktalar› olufltururlar. Yani öncelikle devlet ayg›t›n›n yönetim
biçiminde varolan merkezci ya da merkezci olmayan bir örgütlenme anlay›fl›
çerçevesinde, ne gibi güç ve egemenli¤e dayal› siyasal ekonomik iliflkilerin
olufltu¤u konusu, medya ürünlerinin üretim süreci üzerinde etken birinci
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faktördür. Örgütlenme biçimindeki tercihe ba¤l› olarak, siyasal ekonomi
politikas›n›n belirlenmesi sonucu toplumsal nitelikteki üretim örgütlenmeleri
etkilenecek ve dolay›s›yla medya üretim alan›ndaki ekonominin örgütlenme
biçiminin belirlenmesinde rol oynayacakt›r. 

Uygulanagelen ekonomik örgütlenme modeli, üretime kat›lacak girdilerin yani
faaliyet ve materyalin, üretilen medya ürünü üzerindeki etkisini de do¤al olarak
biçimlendirecektir. Bu saptama ürünün üretilmesini sa¤layan materyalin
oluflumundan ve etkisinden bafllayarak, kapitalist ekonomi çerçevesinde emek
ve sermaye aras›ndaki üretim sürecine iliflkin ifl iliflkilerinin tümünü içine alan bir
dizi egemenlik iliflkileri dinami¤ini beraberinde getirecektir. Üretim girdilerinin
üretilen ürün üzerindeki etkileri; a) bulunabilirli¤i, b) mübadele edilebilirli¤i, c)
mübadeledeki de¤iflim de¤eri, niteliklerine do¤rudan ba¤l›d›r. Dolay›s›yla
kapitalist pazar ekonomilerinde, teknolojik geliflmeye aç›k materyal girdiler ile
bulunabilirli¤i pazarl›k konusu olan di¤er üretim girdilerinin de¤erleri yükseltilir,
medya yat›r›m alan› olarak pahal› bir sektör haline getirilir, üretim sürecindeki
egemen iliflkiler bu araçlara olan sahipli¤e indirgenir ve üretim iliflkilerinde
üretime kat›lan di¤er baz› girdilerin (dolay›s›yla üretimi gerçeklefltiren çal›flanlar›n
yani eme¤in) de¤erleri düflürülür. Böylelikle ürünlerin, üretim süreci içinde hangi
kontrol noktalar›nca düzenlenece¤i belirlenir ve da¤›t›m kanallar›n›n sahipli¤i
kapital birikiminin gücüne ba¤lan›r. Mevcut siyasal ekonominin düzenleyici
niteli¤i ve egemenlerinin istekleri ürünün oluflumuna görünmez bir nitelikle, gizli
olarak etkide bulunur. Pazar ekonomisinin di¤er taraf›nda, ürününü tüketen
konumunda bulunan genifl kitleler, birörneklefltirilmifl ve birbirinin içeriklerini
tekrar eden ve çoklu/ço¤ulcu gibi görünen medya örgütlerinin ürünlerini
tüketerek, ana ak›m›n dile getirdi¤i liberal medya arac›l›¤›yla sa¤lanm›fl
demokrasisine ekonomik nitelikteki kat›l›mc›l›klar›n› gösterirler.

Pazar Bask›s› ve Meta Olarak Mesaj

Marx’›n Siyasal Ekonominin Elefltirisine Bir Katk› yap›t›na ek 1’de belirtti¤i gibi
(1857) üretim ayn› zamanda tüketimdir ve tüketim ayn› zamanda üretimdir. Her
biri ayn› anda kendinin z›dd›d›r. Üretim tüketimin maddesini ve tarz›n› nesnel ve
öznel olarak üretir. Üretim ayn› anda tüketimi yarat›rken tüketiciyi de yarat›r.
Üretim tüketimi (a) tüketimin maddesini sunarak, (b) tüketimin tarz›n›
belirleyerek (c) tüketicide ürünler olarak sundu¤u maddeler için gereksinim
yaratarak tüketimi üretir. Dolay›s›yla üretim tüketimin maddesini (amac›n›),
tüketimin tarz›n› ve tüketmek için iste¤i üretir (Erdo¤an 2001: 276-313).

Pazar tüketimin biçimlendi¤i ve üretim sürecini niteleyen tüketim davran›fllar›n›n
sergilendi¤i aland›r. Üretimin tüketiciyi yaratt›¤›, tüketimin tarz›n› ve tüketmek
için iste¤i üretti¤i aland›r. Kapitalist pazar ekonomisi içinde; medya ürünlerini
üretecek olan üretim örgütlerinin yap›lanmas› ve örgüt içindeki çal›flma
iliflkilerinin biçimlenmesi, sermaye birikimini sa¤lamaya yönelik bir ekonomik
davran›fl biçimini önkoflul olarak gerektirir. Üretilen ürün bir metad›r ve pazardaki
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talebe göre kendine de¤er katabilir. E¤er pazarda de¤er görmeyen ürünler
üretilirse, toplum bilincini, sa¤l›¤›n› ve gelece¤ini ne kadar ilgilendirirse
ilgilendirsin haketti¤i ekonomik de¤eri alamayabilir. Medyan›n üretti¤i ürünlerin
pazardaki konumu, toplumun ekonomik nitelikteki, her zaman istatistiki verilerle
ortalamas› al›nan davran›fllar›yla belirlenir. Uygulamada medya çal›flma
iliflkilerinde, medya patronlar› ve yöneticileri aras›ndaki üretim süreci iliflkilerinde
birincil nitelikte ‘karl›l›k bask›s›’ iliflkisini do¤uran etki konusu budur. K›saca kitle
iletifliminin bafllang›c› say›lan matbaa, paylafl›lan söylem diyalo¤unu, ambalajl›
enformasyona, tafl›nabilir bir mala çevirmifl (McLuhan 1999: 231) ve bu mal›n
pazara dayal› ekonomi sistemlerinde de¤er yarat›m niteli¤i kazanmas›yla,
günümüzdeki haliyle medya ürünü, üretim iliflkilerindeki egemen iliflki biçimlerini
gelifltirip oluflturmufltur. 

Pazar tüm medya ürün üreticilerinin öncelikli kayg›s› olmal›d›r. Bunun için
ürünlerin kitle pazar›n›n taleplerine göre biçimlendirilmesinin yap›lmas›ndan,
pazar›n siyasal ekonomisinin biçimlendirdi¤i örgütlü ekonomi do¤rultusunda
ürünler arac›l›¤› ile yap›land›r›lmas›na kadar çok genifl bir yelpaze içinde
‘profesyonellerce’ uygulamalar yap›l›r. Pazar›n biçimlenmesini, niteli¤ini ve
yönetilmesini egemen mülkiyet iliflkileri biçimlendirir. Medyada pazar›n
biçimlenmesini, sermaye birikimini esas alan ekonomilerde, devlet ayg›t›n›n
kapitalist pazar biçimlemesi için gerçeklefltirdi¤i düzenlemeler belirler. Devlet ve
pazar birbirinin karfl›t› kavramlar de¤ildir. Kapitalist pazar ekonomilerinde devlet
pazar›n düzenlenmesi için çal›flmalar yapan bir ayg›tt›r. ‘Her fleyin pazar
koflullar›nda ve ortam›nda belirlendi¤ini’ içeren görüfl, yaln›zca bu sistemin
içindeki ekonomik örgütlerin egemenlik iliflkilerini tan›mlamak için ortaya
konmufl bir yaklafl›md›r. Medya arac›l›¤›yla yaln›zca medya ürünlerinin pazar
konumu belirlenmez, kapitalist ekonominin tüm ürünlerinin pazar konumu
biçimlenir. Birtak›m ölçümlere göre, ‘tüketici pazar› bunlar› tercih ediyor’ denilir
ve toplum belle¤ine belirlenmifl tüketim pazar›n›n ürünleri gönderilir. 

Kitle iletiflim araçlar›n›n üretim mant›¤›, ürünün ekonomik niteli¤iyle yak›ndan
ba¤lant›l›d›r. Özel sektör medyada ürünün her fleyden önce meta oldu¤u aç›kt›r;
zira sat›fl rakamlar›, yat›r›mdan gelir ve kâra kadar tüm faaliyetlerin tek hakl›l›k
gerekçesidir. Özel sektör medya örgütlerinin yönetiminde ticari baflar› u¤runa
daha da tak›nt›l› bir biçimde izleyicinin dikkatini çekme hedefinin peflinde koflulur.
Özellikle televizyonun ve onun ard›ndan gelen medya sisteminin s›n›rs›z
pazar›nda artan özel sektör rekabeti asl›nda, medyaya özgü iletiflim tarzlar›na
yabanc› bir ticari-yönelimli kurallar kümesi dayatmamaktad›r. Bununla birlikte,
daha az etkilenen dipteki kaliteli yaz›l› bas›ndan en çok etkilenen en tepedeki
boyal› bas›na ve ticari televizyonlara kadar, çeflitli medya tiplerinin meta
niteli¤inden etkilenme derecelerinin aç›k bir hiyerarflisi vard›r (Meyer 2004: 52).
Günümüz ekonomi sisteminde rekabete dayal› üretim iliflkileri sistemi
sözkonusudur ve rekabet edebilmek için, bir iflletme ya da flirket, pazarlama
ilkeleri üstüne uzman olmak zorundad›r. Medya da buna bir istisna oluflturmaz.
Herhangi bir gazetenin, derginin, televizyon flirketinin, film stüdyosunun temel
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amac› kâr etmektir. Kâr olmadan herhangi bir medya kuruluflunun yaflam süresi
de k›sa olur. Ayr›ca kâr getirmeyen bir faaliyet, geniflleme için ihtiyaç duyulan
sermaye birikimini çekmekten uzak kal›r. Dahas›, bir organizasyon kaliteli üretim
için gereken yeteneklere ve araçlara yat›r›m yapma imkan›n› elde edebildi¤i
taktirde kazanç sa¤lar. Bu yüzden, medya yöneticilerinin birbirine benzer flirket
pazarlama stratejilerini benimsemeleri de flafl›lacak bir fley de¤ildir. Bugünün
ekonomisinde pazarlama, rekabetin düflman, tüketicinin de kazan›lacak toprak
oldu¤u bir savafl durumu olarak tan›mlan›r. Bu analoji, izleyicinin yüreklerinin ve
zihinlerinin fethi için hiç bitmeyen savafllar›n verildi¤i medyaya da uygulan›r. Gifle
rekoru k›ran sinema filmleri, reytingler (izlenme oran›), izlenme yo¤unlu¤u
(sharing), gazete sat›fl tirajlar›, reklam izlenilirlik ölçümlemeleri, medya
dünyas›nda art›k baflar›n›n göstergeleridir. 

Medyada pazarlama, sermaye birikimine dayal› medya ekonomilerinde iki yönlü
gerçekleflir. Medya her fleyden önce üretti¤i ürününü (haber, röportaj, görüntülü
materyal gibi iletiflim mesaj›n›n kullan›ld›¤› tüm ortamlar› niteliyoruz) tüketici
konumundaki genifl kitlelerin tüketimine sunarak bir pazarlama faaliyeti yapar.
Tüketicinin davran›fllar› ölçümlenir, ihtiyaçlar› araflt›r›l›r ve haz›rlanacak ürünlerin
nitelikleri belirlenir. Ayr›ca kitlelerin tüketimine yönelik ürünler üreten di¤er
flirketlerin mallar›n›n tan›t›m›na yönelik mesajlar› da, kendi üretti¤i mesajlar›na
ilifltirmek yoluyla (reklam ve benzeri her türlü tan›t›m uygulamas›), bu flirketlere
dönük zaman ya da yer pazarlamas› faaliyetinde de bulunur. Kitlelerin yo¤un
talebiyle bu zaman›n ve yerin de¤eri artar, ya da de¤erleri yüksek tutularak
kitlelerin be¤enileri için yüksek maliyetli mesaj üretimleri haz›rlan›r. De¤eri
yüksek zaman ve yer alanlar›na ekonomik niteli¤i olmayan mesajlar›n girmesi
önlenir. Medya tüketicisinin medya ürünü tüketim talebi ‘de¤er yüksekli¤i’ne
indirgenir, demokratik pazar alan› oluflturulur. Genifl tüketici gruplar›n›
kavrayabilecek medya ürünleri üretilir, çeflitlendirilir, tüketiciler grupland›r›l›r ve
ürünler zaman ve yer konumuna göre medya ortamlar›ndan aktar›l›r. Dolay›s›yla
ürünlerin içerikleri bazen, medya için girdi oluflturan flirketlere zaman ve yer
tahsisi yap›larak yüksek maliyetler karfl›l›¤› önceden belirlenir ve
izleyici/tüketiciye dayat›labilir. Bazen de editoryal içerik denilen profesyonellerin
üretti¤i enformasyon ile zaman›n sat›ld›¤› advertorial denen uygulamalar
birbirlerine kar›flt›r›l›r ve içeriklerin birbirinden ayr›flt›r›lmas› önlenir, tüketici
davran›fllar› yönlendirilir ve amaçl› iletiflim faaliyeti görünür olur. Habere ya da
di¤er mesaj biçimlerine benzeyen ancak reklam amaçlar› tafl›yan nitelikte ürünler
medya tüketicisine sat›l›r. Hatta bu amaç için ço¤unlukla haberlerin de dahil
oldu¤u bütün departmanlar, organizasyonun finansal iyili¤ine katk›da bulunmak
zorunda kal›r. Bu yüzden ço¤unlukla editörler ve haber müdürlerinden, haber ve
bilgilerini (enformasyonu) hedef izleyiciyi etkilemek ve pazar›n ekonomik
potansiyelini sömürmek için paketlemeleri beklenir (Day 1991: 181).

Teknoloji mesaj içeri¤inin oluflumunda etken olan bir di¤er faktördür. Mesaj›n
içeri¤inin oluflumunda teknolojinin yo¤un olarak devreye girmedi¤i dönemlerde
do¤al olarak mesaj›n içeri¤inin üretim biçiminden çok, da¤›t›m›n›n teknolojik
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niteli¤i önem kazanmaktayd›. Gerçi yine de, medya ürününün üretiminde
kullan›lan materyaller k›s›tl› bir düzeyde de olsa, iletiflim ortam›n› ve mesaj üretim
biçimlerini etkileyen faktörler aras›ndayd›. Yaz›n›n ka¤›da yans›mas›na kadar
geçen süreç içinde geçirdi¤i evreleri dikkate al›rsak, medya ürünlerini üretenler
aras›ndaki etki iliflkileri zaten bafllam›fl bulunuyordu. Ancak günümüzdeki
teknolojinin etkenli¤i noktas› dikkate al›nd›¤›nda bu geliflmeler bir hiçtir. Zira
bugünün teknolojisi, ürünün üretim ve da¤›t›m›na yön verenler üzerinde; a)
üretim maliyeti ve üretim sürecine ekonomik yarar sa¤lama niteli¤i; b) pazarda
sa¤lad›¤› tüketim h›z› ve yenilenebilirli¤i; c) elde edilebilirli¤i ve ifllenebilirli¤i
üzerinde sa¤lad›¤› katk›lar›; d) tekni¤in üretim süreci pratiklerine getirdi¤i yeni
uygulama biçimleri, boyutlar›yla do¤rudan do¤ruya etkide bulunur. Bu etkiler,
ürünün içeri¤inin daha merkezileflmifl karar vericiler taraf›ndan biçimlenmesini,
ekonomik de¤erinin artmas›n›, ürün üzerindeki egemen iliflki biçimlerinin ve
hatta mülkiyet iliflkilerinin de¤iflimini, ürünü üretenlerin üretim yeteneklerini
gelifltirebilmelerini ya da bu yeteneklerinin ellerinden al›nmas›n› sonuçlayabilir. 

Medya ürününe ulaflmak teknolojiyle arac›lanm›fl üretim sistemlerinde
kolaylaflm›fl, ancak ürünü ulaflt›rmak büyük ekonomik güçlerin kontrolü alt›na
girmifltir. Zira medya, teknoloji yat›r›m› gereksinimiyle, sermaye birikimine dayal›
ekonomi biçimlerinde pahal›land›r›lm›fl bir üretim alan› olmufltur. Dolay›s›yla
yat›r›m› yapmak belirgin bir flekilde büyük kapitali gerektirdi¤inden, teknoloji ile
arac›lanm›fl üretimde, teknolojiye sahip olanlar›n medya ürün üretim süreçlerine
de sahipli¤i tescillenmifl olacakt›r. Medya flirketlerinde üretimi gerçeklefltirmek
için bulunan üreticilerin, teknolojiyle arac›lanm›fl üretim sistemleri içinde,
merkezi yönetimlere olan ba¤›ml›¤›n›n artmas›na flaflmamak gerekir. Kar amaçl›
medya flirketlerinde teknoloji, üretimin gelifltirilmesinin ve kontrolün önemli bir
arac›d›r. Eme¤in üretkenli¤ini yeni teknikler uygulayarak artt›rma yolundaki
kurumsal bask›, kapitalizmde her zaman var olmufltur (Habermas 2004: 53).
Günümüz geliflen medya teknikleri, do¤urdu¤u sonuçlar› dolay›s›yla ince
nüanslara sahip bir tablo sunar. ‹letiflim araçlar› bugün dev boyutlarda kitleleri
yönetmek, ayn› zamanda da yal›t›lm›fl küçük gruplara ve bireylere, o zamana
kadar eriflilmez olan tan›flma ve yap›lanma imkanlar› sunmak için yeterli
esnekli¤e sahip olmufltur (Barbier: Lavenir 2001: 317). Medya ürününü alan
‘nihai tüketici’dir ve onun mutlu olmas› ve yeniden tüketmesi için gerekli her
türlü medya ürünü çeflitlili¤i yarat›lmal›d›r. Bu olgu medya ürünlerinin çeflitlili¤i
gibi ürünün eriflim ortam›n›n çeflitlili¤ini de içerir. Ürünler çeflitlendirilir ve pazar
olarak tan›mlanm›fl nihai tüketicinin tüketimine sunulur. Bunu en iyi flekilde
ekonomi yarar›na sunan teknolojiler gelifltirilir ve medya bu iletiflim teknolojileri
sistemi içinde, günlük pratikleri yöneten profesyoneller arac›l›¤›yla üretilir.
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Sonuç

Medya(n›n) ekonomisi, içinde bulundu¤u siyasal ekonomik koflullar›n
biçimlendirdi¤i bir kitle iletiflim araçlar› üretimi ekonomisidir. Do¤as› gere¤i kitle
iletiflim araçlar› da içinde bulundu¤u siyasal ekonominin ve üretim iliflkileri
sürecinin biçimlendirmesiyle üretimlerini yaparlar. Bilinç yönetimi iflinden
ekonomik de¤er yarat›r ve egemen üretim iliflkileri sürecini beslerler. Yine
üretilen her ürün, üretim iliflkileri sürecinin etkisi alt›ndad›r. Bu etkiler medya
ürünü üzerinde; a) ürün üzerindeki mülkiyet iliflkilerinin biçimi, b) üretim sürecine
kat›lanlar›n ekonomik nitelikteki beklentileri, c) tüketicilerinin ürüne karfl›
oluflturduklar› tüketim davran›fllar›, d) üretim girdilerinin maliyeti ve ürünün meta
olarak de¤iflim de¤erine göre, belirleyici olur. Bütün bu etkenlerin uygulamadaki
etkilerine göre, üretim sürecine kat›lanlar aras›ndaki egemen iliflki konumlar›
de¤iflir, medya ürününün gerek içerik oluflumu ve gerekse tüketim biçimi
üzerinde farkl› yönelimler oluflur. Kapitalist bir ekonomide bu etkenler kimi
zaman görünmez nitelikte, ekonominin do¤as›ndan kaynaklanarak gerçekleflir ve
bu süreci, hem medya üreticileri hem de tüketicileri içsellefltirerek tüketirler.
Kitlesel tüketimin beraberinde getirdi¤i kitlesel nitelikteki üretim bask›s›,
ço¤unlukla bireyleri kendilerine yabanc› k›lan bir medya ürünü dünyas›na çeker
ve toplum kurulu evren içinde kendini yeniden üretir. Tüketim kitlesinin
kontrolünü, tüketim bask›s› oluflturan medya ürünleri yap›land›r›r, var olan
durumu do¤allaflt›r›r ve toplumsallaflt›r›r. 

Zaman zaman medya ürünü üretilirken, ürün üzerine etken oluflturan faktörler
görünür olurlar. Bu durum üretim mülkiyeti üzerindeki egemen iliflki
biçimlerinden ve yönetiminden, mesaj›n ekonomik yarar sa¤lama niteli¤ine kadar
bir dizi farkl› faktörden kaynaklanabilir. Yo¤unlukla bu görünürlük medya ürününü
üretenler aras›ndaki çal›flma iliflkileri s›ras›nda ortaya ç›kar. Medya ürününün
haz›rlanmas› esnas›nda gerçekleflen içeri¤e iliflkin ba¤›ms›zl›k istemleri (yay›n
ba¤›ms›zl›¤›, editoryal özgürlük, vicdan hükmü, fikir özgürlü¤ü gibi kavramlar ve
fikri haklar›n›n koruma alt›na al›nmas› çabalar› vb.) ve ürün üzerindeki mülkiyet
haklar›n› ilgilendiren talepler (telif, eser sahipli¤i vb. kavramlar) genelde bu
çal›flma iliflkileri esnas›nda ortaya ç›km›fl medya ürünü üzerindeki üretim
iliflkilerinde egemenlik mücadelelerinin sonucu geliflmelerdir. Üretim iliflkilerine
kat›lanlar aras›ndaki iliflkilerin niteli¤i üretim girdileri içinde en önemli boyutu
oluflturur. Zira üretimine kat›lan di¤er girdilerin, kendi bafllar›na medya ürününün
içeri¤ini yaratabilme ve üretim sürecini gerçeklefltirebilme imkanlar› olmad›¤›na
göre, bu ürünleri ortaya koyacak olan üretim eme¤inin, üretime kat›l›m biçimleri,
yani ürün üzerindeki egemen konumlar› toplumsallaflma/siyasallaflma süreci için
büyük önem tafl›r. Medya ürünlerinin üretim sürecine kat›lanlar›n›n üzerinde
görünür ve görünmez nitelikte oluflan her türlü bask›, üretilen ürününün
kitlesellik niteli¤i ve toplumsallaflma etkisi dolay›s›yla, siyasallaflma ve siyasal
ekonominin yeniden üretimine farkl› bir yön verme sonucu do¤uracakt›r. 
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