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OZET

Medya firiinleri tizerine yapilan degerlendirmeler ¢ogu kez, bu iiriin ve hizmetlerin is karakterinin
diger endiistrilerden farksiz oldugu varsayimi iizerine sekillenmektedir. Bu bakis agisina gore,
otomobil ve mobilya iriinlerinin tiretimindeki farkliliklarin medya iiriinleri i¢in de gecerli olmasi
gerekmektedir. Oysa medya triinleri, dogalar1 geregi hem kendi aralarinda hem de diger iiriinler ile
aralarinda, ekonomik c¢evreleri ve is dinamikleri ac¢isindan, ciddi farkliliklar icermektedir. Bu makale,
medya triinlerinin karsilastiklar1 giigliikleri, kendi aralarindaki ve diger iiriinlerle olan farkliliklarini
ve medya endiistrilerindeki is dinamiklerini Adorno ve Horkheimer’in “Kiiltiir Endiistrisi” kavrami
cercevesinde tartismay1 ve analiz etmeyi amaglamaktadir. Ote yandan bu ¢alismada, diger endiistriler
arasindaki arz ve talep farkliliklarina deginilmekte ve bu farkliliklarin medya endiistrisi is
dinamiklerini nasil etkiledigi elestirel bir gozle incelenmektedir.
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MEDIA PRODUCTS IN THE CONTEXT OF CULTURE INDUSTRY:
CRITICAL APPROACH

ABSTRACT

Considerations of media products sometimes assume that media share similar economic and business
characteristics and that media are no different from other products and services. They express the
view that no more differences need to be recognized for media then the kinds of differences observed
between manufacturing automobiles and forniture products. This view is problematic, however,
because media products differ significantly among themselves and because they operate in economic
environments with business dynamics that most other products and services do not encounter. This
article aims to discussion how media products differ among themselves and how those differences
affect the economic forces they encounter and business dynamics of their industries in the context of
Adorna and Horkheimer’s “Culture Industry”concept. It also examined supply side and demand side
differences between media and other products and how these affect media industry business
dynamics.
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GIRIS

Miisteri memnuniyeti odakli serbest piyasa ekonomisinin gelisimine yon veren 6nemli noktalardan
birisi de serbest rekabet faktoriidiir. Serbest rekabet, makro anlamda toplu talebi dengeleyecek ¢ok
se¢imliligi olustururken, firma bazinda ise yeni veya gelistirilmis, fonksiyonel {iriin kavramini
meydana getirmektedir. Dolayisiyla {iriin yonetimi, artik ¢cagdas firmalarin en 6nemli sorunu olmakta
ve bu sorun iizerine biiylik ¢apta biitgce ayirmalari kaginilmaz hale gelmektedir.

Teknolojinin sinirsiz olanaklari sayesinde medya endiistrisi her gecen giin daha da biiyiimekte ve
dontismektedir. Teknoloji ile birlikte endiistrinin temel isleyisi de degisime ugramis fakat en biiyiik
etki, medya tirinlerinin ¢esitliliginde yasanmistir. Geleneksel medya tiriinlerinin yaninda, yeni medya
teknolojilerinin {iriinleri de pazarda tiiketicilerle bulusmustur. Bu da, yonetilmesi gereken daha genis
ve daha karmasik bir {iriin yelpazesi anlamina gelmektedir.
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Medya endiistrisindeki tirlinlere 6zel farkliliklar, medya {iriinlerinin standart ekonomi, finans ya da
muhasebe ilkelerine, ilgili kanun ve diizenlemelere tabi olmadiklari anlamina gelmemektedir.
Bununla birlikte, ayn1 {iriiniin farkli mecralara uygulanmasi, iiriinlerin dogalar1 geregi birtakim doku
uyusmazliklarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmus ve bu uyusmazliklarin analizini zorunlu kilmistir.

Fakat diger yandan, Adorno ve Horkheimer’in kiiltiir endiistrisi kavramsallastirmas: gibi kadim
medya teorilerinin etkileri ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de medya iriinlerinin igerigini
belirlemektedir. Kapitalizm, etkinligini sadece ekonomik diizeyde kabul ettirmekle yetinmez; ayni
zamanda yasamin tiim alanin1 da rasyonellestirerek, metalastirarak ve seylestirerek biinyesine dahil
etme cabasi igindedir. Bu amagla duygularin ve arzularin sistemin i¢inde kontrol altina alinmasi ve
yonlendirilmesi modernizmin 6ngordiigii toplumsallastirmanin kaginilmaz bir gerekliligidir. Kitaplar,
miizik CD’leri, sinema filmleri, gazete haberleri, dergiler, video oyunlar1 ve TV sovlart gibi medya
irlinleri de igerigindeki ideolojik ve ekonomik niteliklerinden dolay1 kapitalizmin devaminda hayati
o6neme sahip olan kiiltiir endiistrisi tarafindan kutsanan iiriinlerin baginda gelmektedir.

Giindelik hayat, bagimli siniflarla egemen simiflarin bir arada yasadigi, igerigi belirleyenlerle i¢erikten
etkilenenlerin yan yana geldigi, tahakkiim ve direnisin ayni anda var oldugu ve tiim ideolojik
bigimlerin iglendigi bir zemindir. Giindelik hayatin her alanina yayilmis medya iirlinlerinin ideolojik
yapist ve bu hakim ideolojinin devamini gézeten {irlin yonetim bi¢imleri, toplumda varolan iktidar
yapilanmasinin devamina iligkin énemli ipuglar1 igermektedir. Bu ¢alisma ekseninde medya iiriinleri
de kiiltiir endiistrisi tarafindan olusturulmus —aslinda daha ziyade manipiile edilmis- ve seylestirilmis
bir olgu, bir ideoloji olarak ele alinmakta ve bu olgunun ardindaki hakim ideolojik iklimin devami
amaciyla iiretim siiregleri ve iiretim yonetimi kapsaminda elestirel bir gdzle irdelenmistir.

KULTUR ENDUSTRISI KAVRAMI

Frankfurt Okulu ve diger bir adlandirmayla Elestirel Teori, temel olarak dogaya iistlinliikk atfeden,
insanlar1 efsane ve mitlerden kurtaran ve neticede bireyi, insani olmayan belirlenmis iligkiler yasasina
mahkum eden Aydinlanma gelenegine yonelttikleri totaliterlik iddialar1 ile diislince diinyasinda
yerlerini almiglardir (Larrain, 1995: 80 ). Bu anlamda Marksist yonelimli ilk arastirma merkezi olan
Frankfurt Okulu ve buradaki sosyal bilimciler agirlikli olarak Marx’in ekonomi politik, meta fetisizmi
ve yabancilasma kavramlarinin giindelik hayatta iktidar ve medya tarafindan nasil tekrar tekrar
iiretildiklerine dikkat ¢ekmektedirler. Elestirel kuramla 6zdeslestirilen kiiltiir endiistrisi kavrami ilk
kez Thedor Adorno ve Marx Horkheimer’in ortak kitabi “Aydinlanmanin Diyalektigi” eserinde
kullanilmigtir (Adorno, 2003:12). Adorno, Horkheimer ve diger Frankfurt Okulu diigiiniirleri 20.
yiizyilda tahakkiimiin kiiltiirel boyutu, giindelik hayatin estetize edilmesi, kiiltiiriin ticarilesmesi,
standartlagsmasi ve toplumsal yabancilasma iizerine ¢alismislardir. Adorno ve Horkheimer’a gore
hayatin her alani, kiiltiir endiistrisi tarafindan metalastirilmakta ve boylelikle hakim ideoloji hem
ekonomik hem de ideolojik olarak kitlelerin bilincinde yeniden iiretilmektedir.

Kiiltiir endiistrisi kuramina gore, kitle kiiltiirii insan bireyselligini tehdit etmektedir. Bireyi edilgin
bir kiiltiir tiiketicisi konumuna getiren kiitle kiiltliri sanat, eglence, dinlenme, bos zamanlari
degerlendirme gibi yasam pratiklerini birer tiiketim eylemine donistirmektedir. Adorno ve
Horkheimer medyayi, iktidar iliskilerinin olusturuldugu, korundugu, ¢ogaltilarak dagitildig1 kisacasi
iktidarin olumladigi ve iktidar tarafindan da beslenen bir endiistri olarak goriirler (Adorno, 2007; 74).

Adorno, 6rnegini pop miizik ve kiiltlir endiistrisi olarak verdigi, teknik olarak yeniden iiretilmis sanati
kiigiimsemektedir. O'na gore, kiiltiir endiistrisi, “modern sanayi toplumunun homojenlesmis ve
rasyonellesmis diinyasinin diizgiin islemesine yardimei olma islevine sahipti ve bu nedenle vardi. Bu
amacla, kultiir endiistrisi, “vaat ettigini yerine getirmeyen sahte tatminler dagitmakta”, insanlari
kandirmaktadir. Iste bu nedenle, Adorno, sanat eserleri ile kiiltiir endiistrisini sdyle birbirinden
ayirmaktadir: “sanat eserleri, ¢ileci ve utangsizdir; kiltlir endiistrisi ise, pornografiktir ve iffet taslar”
(Lunn’dan aktaran Kayike1, 2007:28).

Ote yandan Horkheimer ise kiiltiir endiistrisinin atomize edici, kitlesellestirici ydniine vurgu
yapmaktadir. O’na goére bugiin, hayatin tiimi artan Glgiide rasyonellestirilmekte ve planlanmaktadir.
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Ayni sekilde tek tek her bireyin hayatt da geg¢miste Ozel diinyasini olusturan ne varsa
rasyonellestirmeye ve planlamaya dahil edilmektedir. Bu ylizden bugiin, bireyin var olabilmesi igin
sistemin varligina uyum gdstermesi gerekmektedir. Toplumdan kagacak yeri kalmamistir. Bireyi buna
mahkum eden ise bilingli bir azmligin planlayarak trettigi kiltiirel {irenlerdir (Horkheimer,
1996:122). Bu baglamda degerlendirildiginde kapitalizm, her seyden 6te meta iireten bir sistemdir.
Dolayisiyla ana hedeflerden biri iiretilen metalarin dogal goriinmesini saglamaktir. Bu gorev de birer
meta olarak degerlendirilebilecek medya firiinlerinin iiretimini ydnetenlere diismektedir. Diger
yandan, toplumsal iliskilerden sanatsal iiretime kadar seylestirme siirecinin islemesi metalasmanin
temelini olusturmaktadir. Bu temel i¢inde ana hedeflerden biri de sinif bilinglerinin yok olmasi ve
atomize hareket eden, fazla diisiinmeyen, kitlesel eglenceler iizerine odaklanan ve bunlarla zaman
gegiren insan topluluklar1 yaratilmasidir. Insanoglunun kendi diisiinsel giiciiyle yaratilan metalara
insaniistii bir ilahi gii¢ atfederek onlar1 yiicelestirmek de seylestirmenin ana hedefidir (Adorno, 2007;
101). Boylece insanlar kendi iirettikleri endiitriyel iirlinlerin yani aslinda ‘sey’lerin esiri haline
gelmektedirler. Seylesme, gilinlimiiziin sosyo-kiiltiirel ortaminin en belirgin 6zelligidir. Medya
endiistrisinin tirinleri de benzer bir seylestirmenin 6znesi konumundadir.

KULTUR ENDUSTRISININ URETICiSI OLARAK MEDYA

Genel olarak firiin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek lizere tiiketim, kullanim veya dikkat ¢cekme
amaciyla pazara sunulan herhangi bir seydir ve fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yerleri, orgiitleri
veya fikirleri kapsamaktadir. (Kotler, 1987:234) Bu ¢ergevede iiriin, tiiketici iiriinleri ve endiistriyel
iirlinler olmak iizere iki siniflamaya ayrilabilir.

Ekonomi ya da pazarlama galismalarinda ise lriin genellikle, bir tir miilkiyet ya da ozellik
diizenlemesi olarak tanimlanmaktadir. (Ziggers, 2005:45) Bu yiizden iiriin yonetimi, farkli beklentileri
veya hedef piyasalarin ihtiyag¢larini karsilama noktasinda onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii, modern
pazarlama ilkeleri geregi ihtiya¢ ve beklentilerin siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir. (Ittner ve ark.,
2009:19) Bu noktadan hareketle, iiriinii etkileyen her karar, hem iiriiniin dogasina iliskin olmali hem
de farkli beklenti ve ihtiyaclar1 karsilamalidir. Ote yandan, iiriin hakkinda alman her karar, ayni
zamanda {iriiniin kendisini de etkileyecektir. Fakat, medya iiriinleri s6z konusu oldugunda bu durum
her zaman bu sekilde islemeyebilir. Medya iiriinlerinin kendine has ve karmasik yapisi, iriin
hakkindaki karar siireclerini de etkilemektedir.

Genel olarak medya ftriinleri iki temel bilesenden meydana gelmektedir. Bunlardan ilki; kurgusal,
editoryal haldeki islenmemis maddi olmayan igerik bilesenleri, digeri ise tiiketicinin eline ulasan
fiziksel, maddi bilesenlerdir.(Picard, 2005a: 31) Bilesenlerden ilki igerige, digeri ise fiziksel olarak
erisilebilirlige vurgu yapmaktadir. Ote yandan, medya iiriinlerinin en temel 6zelligi eglendirici, ikna
edici veya bilgilendirici 6zellikleri ile potansiyel miisterilerinin gereksinimlerini karsilayabilme ve
onlart memnun edebilme yetisidir. Adorno’ya gére bu memnuniyet miimkiin olan en diisiik begeni
diizeyinde standardize edilmistir ¢link{i sistem tiiketicinin igerik iizerine fazlaca kafa yormasini
istememektedir. Kiiltiir endistrisi tarafindan gelir guruplarina gore birer istatistik 6gesi haline
getirilen tiiketicilerin, neyi izleyecegi ya da dinleyecegi dnceden bilindiginden, bu {iriinlerin ulastigi
kitleler de bu iiriinleri ona gore alip tiiketmektedir. Kiiltiir endiistrisi uzmanlari tarafindan hazirlanan
bu iriinlerde, ornegin filmlerde, filmin nasil bitecegi, filmde kimin cezalandirilacagr tahmin
edilebilmekte ve bu tahminler dogru ¢iktiginda kitleler mutlu olmaktadir. Béylece varolan toplumsal
yasam, Kitlelere kiiltiir endiistrisi siizgecinden gegirilerek sunulmus olmaktadir (Adorno, 2003:12).
Diger yandan “Tek Boyutlu Insan” eserinde Herbert Marcuse, medya iiriinleri dolayimli icerigin,
insan1 ve dolayisiyla toplumu tek tiplestirecegini ve bdylece egemen giiciin hakimiyet alanini daha
efektif bicimde genisletebilecegini savunmaktadir (Marcuse, 1997: 97).

Medya iriinleri, farkli kullanim alanlarinda farkli karakteristik Ozellikler gostermektedir. Temel
olarak medya firiinleri, tek kullanimlik {irtinler ve siirekli iiriinler olmak {izere iki kategoriye
ayrilabilir.

Tek kullanimlik iiriinler, benzersiz bir i¢erige dayali yaratici, fikir odakli irtinlerdir. Kitaplar, vizyon

filmleri, alblimler ve dijital oyunlar bu kategoriye 6rnek olarak verilebilir. Bu tarz {iriinlerin tiiketici
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acisindan ikinci kez kullanimi, tiiketiciye ayni fayday1 saglamayacaktir. Fakat bu iiriinler, tek seferlik
kullanima mahsus olarak iiretilmis olsa da, arka planda yogun bir proje ¢alismasi1 gerektirmektedir. Bu
sebeple, bu lriinlerin yonetimi ayni zamanda proje yonetimini de gerektirmektedir. (Picard, 2005b:
61)

Tek kullanimlik medya tiriinlerinin yonetimi agisindan en riskli noktalardan bir digeri ise, iiriinlerin
kararsiz bir hedef kitleye hitap ediyor olmasidir. Bu tarz iiriinlerin tiiketicileri konjonktiirel
degisimler, moda akimlar1 ya da arkadas tavsiyesi gibi dig faktorlerden kolay etkilenmekte ve tiikketim
aliskanliklarini degistirebilmektedir.

Tek kullanimlik iirlinlerin tam tersi olarak, siirekli iirlinler ise; degisen icerik yapisiyla bir dongiiyl
takip eden, periyodik olarak iiretilen medya iiriinlerini kapsamaktadir. Bu gruba 6rnek olarak dergiler,
gazeteler, televizyon dizileri ya da programlari verilebilir. Kisitli zaman araliginda iiretilmek zorunda
olan bu tiir medya iiriinleri, koordineli ve disiplinli bir siire¢ yonetimine ihtiyag duymaktadir. Zira, bu
tiir Giriinleri iireten medya isletmelerinde iirlin yonetimi, igerik olusturmanin o6tesinde, igerigin se¢imi
ve siirecin yonetimi ile ilgilidir. Elestirel ekonomi politik gelenegin 6nemli diisiiniirlerinden Herman
ve Chomsky’e (1988) gore, iletisim ve enformasyon teknolojileri mevcut gii¢ ve iktidar iliskileri
gercevesinde gelistirilmekte ve kullanilmaktadir. Medya, iletisim teknolojileri ve genel anlamda
kiiltiirel dretim alant sermayeye baghdir ve onun tarafindan sinirlandirilmaktadir. Sermaye,
gelistirilen teknolojiyi (Ar-Ge) ve yaratilan igerigi etkilemektedir. Bu baglamda ekonomi politik
yaklasim, iletisim teknolojilerinin nereden kaynaklandigini ve igeriklerin ni¢in o sekilde olustugunu
anlamada faydali bir ¢er¢eve sunmaktadir.

Stirekli tiriinler kategorideki iiriinlerin en temel gereksinimlerinden biri de markadir. Dogaldir ki bir
gazetenin ya da bir televizyon dizisinin, bir kitaptan veya sinema filminden daha fazla markaya
ihtiyaci vardir. Bu durum, medyada iiriin yonetimi agisindan marka yonetimini de gerekli kilmaktadir.
Fakat diger yandan, medya iirlinlerinin markalasmasi kadar medyanin markalasmay1 tesviki de
gbzden kagmamasi gereken bir konudur. Biiyiik firmalar kiiresel pazarda mallarini satmak i¢in bir gii¢
uygulamaktadir. Tekelci firmalar tiiketicilerin goziinde reklamlar yoluyla tiriin farklilagmasi
yaratmaktadir. Marka ismi, miiseccel marka, markaya 0zgii ambalaj, paketleme, stil ve model
degisiklikleri yaratilarak tiiketicilerin algilar1 yonlendirilmekte ve boylece kar marjlari yiikseltilmekte,
daha ¢ok biiylime saglanmakta ve kiigiik rakipler pazarin digina atilmaktadir. Bu siireg, fiyat
rekabetinin yerini almakta, satilabilir goriinlis ve marka yaratma daha yaygin bir rekabet bi¢imi haline
gelmektedir. Reklamlar yoluyla tekelci kapitalizm kosullar1 altinda talep yonetimi yapilarak iiretim ve
tiketim artirilmakta ve bu yolla arti-degerin sermaye tarafindan sOmiiriilmesi saglanmaktadir
(Yaylagiil, 2013:227). Kapitalist sistemin kendisini genisletilmis olarak yeniden {iretebilmesi i¢in
titkketime ihtiyag vardir, onun igin kapitalist sistem imkan buldugu biitiin kanal ve ortamlar1 kullanarak
tilketimi besler. Internet de dahil olmak iizere biitiin iletisim ortamlar1 {iriin ve hizmetlerin reklamlar1
ile doludur. Boylece reklamlar araciligiyla tiikketim ideolojisi kullanilarak kisisel sorunlarin ¢6ziimi
icin tiiketicilere markali iirlinlerin tiiketimi 6nerilir.

Fakat buna karsin, tek kullanimlik iiriinlerin tam aksine, siireklilik arz eden tiriinler daha az pazarlama
ve satis ¢abasina ihtiya¢ duymakta hatta daha az satis ve pazarlama biitgesi gerektirmektedir. Bunun
nedeni olarak, bu tarz iriinlerin tiiketicide bir aligkanlik olusturmasi ve tiiketiciye belli oranda
kolaylik saglayan abonelik tarzi dagitim modelleri gosterilebilir. Bir kez iiretildikten ve tiiketici
goziinde belirli bir aligkanlik diizeyi olustuktan sonra bu iiriinlerin basarisizlik oranlari olduk¢a
diigiiktiir. (Picard, 2005b: 62)

Medya iriinlerindeki yonetimsel farklar1 belirginlestiren “tek kullanimlik” ve “siirekli iiriin”
kategorilerinin disinda, mecralardaki gesitlilik ve iiriinlerin kendine has 6zellikleri sonucu olusan bir
takim kategorilerden de bahsetmek miimkiindiir. Bu kategoriler; enformasyon mallar1 olarak medya
iriinleri ve ikili ya da ¢oklu mallar olarak medya iriinleri seklinde siralanabilir. Bu kategorizasyon,
medyada iirlin yonetimi agisindan belirgin ayrimlara isaret etmektedir.
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KURESELLESME VE ENFORMASYON TEKNOLOJILERI ETKISi

Iletisim ve enformasyon teknolojilerinin her gecen giin gelismesi ve kiiresellesmesi medya iiriinlerinin
de farklilasmasina ve dijitallesmesine neden olmustur. Bugiin siklikla kullanilan geleneksel medya ve
yeni medya kavramsallagtirmasi bir anlamda bu doniisiimiin bir ifadesidir. Lev Manovich “The
Language of New Media” kitabinda geleneksel medyanin karsisina ¢ikan bu yeni mecrayi sayisal
temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evrimi kavramlariyla agiklamaktadir (Manovich.
2001:34). Dolayistyla medya iriinleri de bu yeni konsept etrafinda yeniden bi¢imlenmektedir.
Kiiresellesme ise en yalin haliyle teknolojinin yondesmesi, uluslararasilasma ve agik bir ticaret sistemi
olarak ifade edilebilir. Fakat kiiresellesmeye sadece teknoloji ve teknolojinin gelisimi gergevesinde
yaklagsmak hatali olacaktir. Kiiresel kiiltiir kavraminin yaraticisi sayilan Anthony Giddens’a gore
kiiresellesme sadece teknolojik degil, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel/ideolojik bir siiregtir (Giddens,
2006:50). Giddens’in iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte diinya iletisim diizeninin de
yeni bir siirece girdigini ifade etmesi, bir ¢ok diisliniir tarafindan da yeni iletisim diizeni olarak
yorumlanmasina neden olmustur. Giddens ve ona katilanlarin kiiresellesme giizellemelerine karsin;
Mattelart’in yeni iletisim teknolojilerini, medya endiistrisini ve reklam sektoriini Althusser’i
animsatircasina emperyalizmin ideolojik ve kiiresel aygitlar1 olarak nitelemesi ise dikkat c¢ekicidir
(Mattelart, 1979: 257). Ciinkii kiiresellesme, merkezden ¢evreye dogru yayilan; merkezde olanlarin
daima kazandig1 ve ¢evreye dogru kaybedenlerin ortaya ¢iktigi yeni bir kapitalist diizendir. Bu siirecte
uluslararasi ticaret yollarmi, iletisim kanallarini, tiretim ve dagitim zincirlerini merkez tlkelere ait
kiiresel sirketler kontrol etmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri de gerek donanim gerekse de igerik
olarak tekelci sirketlerin denetimindedir. Kiiresellesme siirecinde giimriik ve tarifeler kaldirilirken
gevre lilkeler agik pazar haline getirilmektedir. S6z konusu araglarla kiiltiirel {iretimin uluslararasi bir
nitelik kazandig1 goriilmektedir. Ancak bu, ABD merkezli bir uluslararasi kiiltiirel iiretimdir. Kitle
iletisim teknolojilerinin, g¢okuluslu bir goriiniim sergileseler bile agirlikli olarak Amerika’nin
miilkiyetinde bulunmalari, kitle iletisim ortaminda iiretilen ve diinyaya dagitilan kitle kiiltliriiniin de
Amerikan merkezli olmas1 ger¢egini ortaya ¢ikarmistir. Kiiresel bir arag olarak internet, i¢eriklerin
izinsiz yaymina imkan saglayip bilginin ucuzlamasina, dagitiminin, kopyalanmasinin ve yeniden
sekillendirilmesinin kolaylagsmasini kolaylastirsa da, yine de giiglii aktorler daha yaratici yontemleri
kullanarak bilgiyi kontrol etmekte, ticari mal haline getirmekte ve satmaktadir. Bunun yontemi ise,
bilgiyi 6zel miilkiyet diizeninin bir pargasi haline getirerek sadece bedelini &deyenlerin sahip
olabilecegi bir emtia haline getirmektir. Bilginin kiiresel sahipleri —ki bunlar biiylik yayin evleri,
medya sirketleri ve sosyal medya aglar1 olabilir- s6zlesme ve giivence sistemi gibi yollarla bilgiyi
kendi denetimlerinde tutmaktadirlar. Béylece kamusal olmasi gereken bilgi havuzu sermayenin elinde
birikmekte ve pazarlanmaktadir (Shapiro,1999:16).

Teknoloji ve Kkiiltiir alaninda meydana gelen degisim ekonomide de yogun bir sekilde
hissedilmektedir. Islerin ¢ogu hizmet endiistrisine kaymustir. Yeni teknolojilerle iletisim ve
enformasyonun gelistirilmesi, islenmesi ve yonlendirilmesi ¢ok daha kolaylagsmistir. Enformasyon
teknolojilerindeki gelisme ve degisme, diinyanin ekonomik ve siyasi diizenini de degistirmistir. Is
diinyast daha dinamik ve rekabet¢i hale gelirken kurumsal yapilar daha pazar odakli bir hale
gelmektedir (Wade,1993:4). Internet ve enformasyon teknolojileri verimliligi artirmistir. Fakat ayni
zamanda medya iriinlerinin ¢esitliligini de arttirmis gibi goriinmekle birlikte igerikler birbirine
yaklasmis ve standartlagmistir.

ENFORMASYON MALLARI OLARAK MEDYA URUNLERI

Enformasyon mallar1 olarak medya iiriinleri i¢in bir tanim vermeden 6nce, enformasyonun ne oldugu
konusuna deginmek gerekir. Enformasyon, en genel haliyle, islenmis bigimdeki veriler olarak ele
almabilir. Enformasyon, bir diger tanimda; "karar birimleri arasinda iletisime konu olabilen,
indirgenmis ve doniistliriilmiis bilgi" olarak ele alinmaktadir (Etzioni 2008:164). Bu tanim, bilgi
(knowledge) ile enformasyon (information) arasinda bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Bu fark,
enformasyonun islenmis bilgi olmasindan kaynaklanmaktadir. Saphiro ve Varian’a gore ise
enformasyon, "sayisallastirilabilen ve pargalar halinde kodlanabilen hersey"i kapsamaktadir. (Saphiro
ve Varian 1999:3) Saphiro ve Varian’nin tanimi esas alindiginda, enformasyon mallari; “ticari bir
isleme konu olan herhangi bir enformasyon” seklinde ifade edilebilir. Ayni zamanda enformasyon
mallari, bilgi mallar1 olarak da adlandirilan mal grubunu isaret etmektedir. Bu tanimiyla kitaplar,
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miizik CD’leri, yazilimlar, borsa bilgileri, haberler vb. iiriinlerin hepsi enformasyon mallarina birer
ornek teskil etmektedir.

Varian’a gore, enformasyon mallariin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Enformasyon mallart (1)
tecriibe mallaridir, (2) ol¢ek ekonomilerine maruzdurlar ve (3) toplumsal mallarla benzerlikler
gostermektedirler. (Saphiro ve Varian 1999:24)

Oncelikle, medya iiriinleri sadece tiiketildiklerinde degerlerini ortaya koyan tecrilbbe mallari
grubundadir. (Clemons, 2008:24) Dolayisiyla bu durum, {iriiniin ve iirlin yonetiminin, tiiketicilerin
gilivenini kazanmas1 gerektigi gergegini ortaya g¢ikarmaktadir. Bu ise ancak, zamanla devam eden
o6grenme siireci iginde olusacak ya da degistirilecek deger yargilarini, (fiyat/kalite performansi) uygun
bigimde kesfederek yapilabilir. Miizik marketten bir miizik CD’si ya da kitap¢idan bir kitap satin
almig olmak, o malin tiiketildigi anlamina gelmemektedir. Malin tiikketimi, CD’nin dinlenmesi ya da
kitabin okunmasi sonucu ortaya ¢ikacaktir. Daha ag¢ik bir ifadeyle tiiketebilmek icin tecriibe etmek
gerekmektedir. Bununla birlikte, birgok medya iriinii inang temeline dayali davraniglar
sergilemektedir. Tiiketiciler genelde, kendilerine sunulan {iriinii, ihtiyaclari olan {iriine kiyaslayarak
degerlendirmemektedir. (Doyle, 2002:11)

Enformasyon mallar1 &lgek ekonomilerine tabidirler. (Doherty, 2010: 397) Olgek, iiretilen iiriin
miktar1 ya da iiretim biriminin toplam kapasitesidir. Olgek ekonomisi ise artan iiretim kapasitesi
sonucu sabit maliyetlerin azalarak, verimliligin artmasidir. (Sullivan, 2003:157) Bu yiizden, 6lgek
ekonomisi denince maliyetin en aza indirildigi tiretim kapasitesini olusturan fabrika biiyiikligi akla
gelmektedir. Uretimde miktar arttikga, isgiiciiniin ve makinalarin uzmanlasmas: sonucu maliyetin
diistiigii kabul edilmis, bdylece fabrika Ol¢eginin bu maliyet disiiriicii etkisi, Olgegin getirdigi
ekonomi olarak adlandirilmistir (Tayler, 2009:200). Medya iiriinleri agisindan, ilk baskilar i¢in yiiksek
sabit iiretim maliyetleri ve bazi durumlarda, neredeyse yeniden iiretimde fark edilemeyen gesitli
degisken maliyetler s6z konusudur. Bu yapi, son birim maliyetlerinin, tiiketimi artan kalemlerin de
artmasi ile beraber, diizenli olarak azalmasina (6l¢ek ekonomisi prensibi) olanak tanimaktadir. Yine
bu yapi, farkli formattaki bir iirlin gibi riskli bir girisimin, yeniden satilmasini da miimkiin
kilmaktadir. (Doyle, 2002:13-15) Ote yandan, bu ekonomik yapinin paralel olmayan karakteri
yiiziinden, yiiksek miktarlardaki medya iiriinleri igin (Doherty, 2010: 221) ¢apraz finansman yapmak
da ¢ok onemlidir. Buna dayanak olarak, satis gelirinin iiretimi finanse etmek i¢in yetersiz olacagi fikri
temel olarak gosterilmektedir.

Enformasyon mallari, rekabet¢i kamu mallarinda siklikla goriilen 6zellikleri tasimaktadir. Konuya
medya perspektifiyle yaklasildiginda, bireysel tiikketimin ve rekabetle yiizlesmenin farkli yollari ortaya
¢ikmaktadir. Karasal yayin yapan televizyon ve radyolar genellikle kamu mallar1 olarak kabul
edilirken; miizik ve sinema, kisisel kullanima yatkinliklari nedeniyle daha ¢ok 6zel mallar olarak
kabul edilmektedir. Bunun arkasinda yatan sebep olarak, igerik tiiketiminin aslinda rekabete tabi
olmamasi; fakat, o igerigi sunmak ya da almak i¢in kullanilan dagitim kanalinin rekabete tabi olmasi
gosterilebilir. (Albarran, Arrese, 2003:73) Yani aslinda rekabete konu olan, igerigin sunuldugu
ortamdir. Ayni sekilde, dijital televizyon platformlarinda bu durum, sinema ve miizik endiistrisine
benzer bir 6zellik sergilemektedir. Nasil ki bir filmi sinemada izlemek i¢in 6deme yapmak ya da bir
sanatciy1 dinlemek i¢in alblimiinii satin almak gerekiyorsa, dijital TV platformlarini da izlemek igin
iicret 6demek gerekmektedir.

Ancak, medya iirlinlerinin 6zel ya da kamu ayrimina karar verirken, bu {iriinlerin birgogunun, 6ziinde
kendine ait bir karakteristigi barindirdigini unutmamak gerekir. Aslinda, bu {irtinlerin tamami1 reklam
verenler i¢in tasarlanmistir. Daha farkli bir ifade ile, reklam piyasasinda medya igerigi, tamamen
pazarlanabilir 6zel bir maldir. Bu piyasada arz noktasinda, gerek yasal gerekse maliyet agisindan
sinirlamalar oldugundan, reklam sahast konusunda rekldam verenler arasinda bir rekabet
bulunmaktadir. (Sjurts, 2002:5) Schiller, enformasyon siirecinin reklam endistrisi tarafindan
yiiriitiildiigiinii ve reklam endistrisinin de belli basli Amerikan sirketleri tarafindan beslendigini
belirtmektedir (Schiller, 1993:74). Tiirkiye 6l¢eginde yasanan yogunlagsma, medya endiistrisinde bir
elin parmaklarint gegmeyecek sayida orgiitlenmeleri de beraberinde getirmistir. Sermaye, medya ve
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reklam arasindaki iliski holdinglesmis yapilar1 ortaya ¢ikartmakta ve holdinglesmis yapida medya,
reklam harcamalarini azaltarak gruplarin ¢ikarlarini korumak i¢in kullanilmaktadir. Aslinda bu durum
bir bakima karsilikli ¢ikar iliskisidir. Dallas Smythe’ye gére medya hem kendisi bir emtia olarak
pazarda islem gormekte hem de bir takim {iriinlerin pazarlanmasina reklam yoluyla aracilik
etmektedir. Buna karsilik reklam endiistrisi ise kusak programlari satin almak yerine izleyicileri
toptan olarak medyadan satin almaktadir (Smythe, 1981:32). Medyanin igerikleri kendi ¢ikarlar1 ve
reklam endiistrisinin ¢ikarlarina gore belirlemesi, kart maksimize etme vurgusunu arttirarak, kiiresel
izleyicilerin ve iirlinlerin metalasmasina hizmet etmektedir.

Bilgisayar teknolojileri ve enformasyonda yasanan patlama, medya triinlerindeki c¢esitlilikte de
karsiligimi bulmaktadir. Fakat bu karsilik kapitalist diizenin kar arayisinda da belirginlesmektedir.
Teknolojilerin ve enformasyonun iretimi, dagitimi ve tiiketimi, kapitalist tretim ve bdliisiim
iligkilerine goére yapilmaktadir. Bilgisayar ve yeni iletisim teknolojilerinin donanim ve igerikleri,
kapitalist miilkiyete tabidir. Reklamcilarin etkisi, tiklayicilarin (bilgisayar ve internet kullanicilarinin)
gelir diizeyleri ve harcama kapasiteleri belirleyici yapisal faktorlerdir. Bu alanda faaliyet gosteren
medya sirketleri kiiresel kapitalizmin kurulu kosullari altinda c¢alisirlar, ¢alismak zorundadirlar
(Webster, 1995:77).

IKILI MALLAR OLARAK MEDYA URUNLERI

Medya iiriinleri, ¢ok genis bir yelpazede ¢esitlenmelerinin yani sira, ¢oklu kullanima da agiktirlar. Bu
durum, medya {iriinlerinin ikili mal olarak degerlendirilmesine sebep olmaktadir. Genellikle medya
iriinleri, iki farkli piyasadan beslenmekte, iki farkli piyasaya arz edilmektedir.

Bu piyasalardan ilki, tiriniin i¢erigindeki bilgi, haber, eglence gibi unsurlari igin talep edildigi tiikketici
piyasasidir. Hemen hemen tiim medya iriinlerinin iginde bulundugu ikinci piyasa ise reklam
piyasasidir. Bu piyasa, yukarida soziinii ettigimiz birinci piyasa ile senkronize ¢alismaktadir. Ayni
irlintin farkli beklentileri olan kitleler tarafindan farkli amaglarla kullaniliyor olmasi, reklam
oranlarmma yansimaktadir. Reklamcilar, talep edilen iriinlin niteligine ve okur/izleyici/dinleyici
profiline gore reklam tarifelerini ve zamanlarini ayarlamaktadir. (Picard, 2005: 54) Bu durum,
medyayi, dinleyiciler ve reklam verenler arasinda bir koprii olarak tanimlayan olguyu da
aciklamaktadir. Dahasi, Mc Quail’e goére birinci piyasada maliyetin altinda hizmet veren medya
endiistrisi, ¢ogu kez gercek karlilik rakamlarimi ikincil piyasalar olarak tabir edilen, reklam
piyasasindan karsilamaktadir.(Mc Quail, 1992: 89)

Medya Ekonomisi ve Yonetimi’ne iliskin ¢aligmalara bakildiginda, medya iiriinleri genel olarak, ikili
mallar olarak siniflandirilan ve birgok medya iiriiniinde bulunan iki temel boyut (tiiketici i¢in riza ve
reklam verenler i¢in zaman boyutu) lizerinden degerlendirilmis ve piyasanin ikili yapisina vurgu
yapilmistir. (Bkz: Picard, 2005; Mc Quail, 1992; Doyle, 2002, Albarran, Arrese, 2003) Ote yandan,
Schultz‘a gore, en az onlar kadar 6nemli ve sektérdeki kamusal/politik miidahaleyi hakli kilan {igiinci
bir boyut daha bulunmaktadir. Daha net ifadelerle, alicilar ve reklam verenlerin disinda medya
iirlinleri Gigiincii bir temel miisteriye sahiptir. O da “Toplum”dur. Schultz, geleneksel tiiketici tiriinii ve
medya Uriinii arasindaki temel farkin, tiim sistemdekileri de icerecek sekilde, “topluma yaptig1 etki”
oldugunu savunmaktadir. Oysa, medya sadece onu kullananlara ve reklam verenlere degil topluma da
hizmet sunmalidir. (Schultz, 1993:5).

Schultz’u destekler bicimde Bergemann ve Bonatti de, medya iriinlerinin, ekonomik degerinin yant
sira bir de sosyokiiltiirel degeri olduguna vurgu yapmaktadir. Film ya da miizik gibi iiriinler, toplumun
kiiltiirel mirasina aittir. Ayrica, Bergemann ve Bonatti i¢in haber medyasi, ¢ok daha ayricalikli ve
onemli bir konumdadir. Onlara gore haber medyasi nicelik, nitelik ve iirlin yelpazesi gibi gesitli
parametreler agisindan, bulundugumuz toplumun sosyo-politik yapisinin degismesine dahi neden
olabilir. (Bergemann, Bonatti, 2010:99) Bir gazete haberi, gise yapmis bir sinema filmi, popiiler
olmus bir miizik albiimii ya da en ¢ok satanlar arasina girmis bir kitap, sadece onu satin alip tiiketenler
ve reklam verenler acisindan degerli degil; ayn1 zamanda, toplumda yarattig1 etkiler bakimindan da
degerlidir. Bu fikir agik bir sekilde, medyanin anayasal haklar tarafindan korunan tek ticari sektor
olmasinin da bir yansimasidir.
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Fotografa yukaridan bakildiginda, kiiltiir endiistrisinin; sembolik mallardan ve oziindeki kiiltiirel
degerlerinden ayrilamayacak olan ekonomik degerlerden olustugu goriilmektedir. Kiiltiirel medya
irlinleri ve diger kiiltiirel iiriinler (geleneksel sanat gibi) arasinda sayisiz fark olmasina ragmen;
ekonomik bakis agisi, sanat ve ticaret arasindaki ince ¢izgiyi ayirt etmekte giderek zorlanmaktadir.
Neo-liberalizmin kurumsal yapist ve politik baglami igerisinde meydana gelen teknolojik yenilikler
(dijitallesme ve ticari mal haline gelme) yeni iletisim teknolojilerinin ve medyanin igeriklerinin
gelismesini saglayan kar arayisidir. Bunun yaninda iletisimin demokratiklestirilmesi, ¢esitlilik ya da
teknolojik icerige evrensel erigim gibi agiklamalar birer mitten ibarettir (Leye,2009:29). Dolayisiyla
toplum boyutu ¢ogu kez kar arayisina kurban edilmektedir.

SONUC

21. ylizyilda ivme kazanan teknolojik gelismeler, tiim sektorlerde oldugu gibi medya endiistrisinde de
onemli doniistimlerin kapisini aralamistir. Her seyden once, klasik medya araglari ¢esitlenmis; “yeni
medya” teknolojileri sayesinde, geleneksel medya araglarina oranla ¢ok daha farkli 6zellikleri
blinyesinde barindiran araglarin kullanimi yayginlasmistir. Bu gelisme, medya {iriinlerinin de
¢esitlenmesine Onayak olmus; birbirinden farkli 6zellikleri ve dogalari olan bir¢ok medya iiriini
tilketiciyle bulugsmaya baslamuistir.

Uriin agisindan konuya yaklasildiginda, bir sinema filmi ile bir miizik eseri arasinda ya da bir gazete
ile bir televizyon dizisi arasinda yonetimsel anlamda c¢ok biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Kimi
irlinler yaratict isgiici gerektirirken kimisi ileri teknoloji gerektirmekte, kimi firiinler bireysel
kullanima yonelik iken kimisi de kitlelere hitap etmektedir. Ya da kimi {iriinlerin degeri, satin alma
eylemi ile degil tecriibeyle veya tiikketimle ortaya ¢ikmaktadir. Finansal agidan yaklasildiginda, her
iirlintin farkli bir maliyet yapis1 bulunmakta ve dolayisiyla farkli bir satis ¢cabasi ve pazarlama faaliyeti
gerektirmektedir. Dolayisiyla, karlilik oranlar1 da birbirinden farkli gergeklesmektedir. Uriiniin
ozelligine gore yonetim faaliyetleri de g¢esitlenmektedir. Cogu zaman sadece iiriin yonetimi yeterli
olmazken, marka yonetimi ve siire¢ yonetimi gibi uzmanlik alanlarina da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Medya Triinleri, faaliyet gosterdikleri pazar yapisi, icerik cesitliligi, finansal ve operasyonel
ozellikleri a¢isindan kendi aralarinda ve kendileriyle diger iriinler arasinda farkliliklar
gostermektedir. Medya fliriinlerinin kendine has dogalarinin bir sonucu olan bu farkliliklar, medyada
iirlin yonetim siirecini de etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, tek bir medya iiriinii i¢in olusturulan
yonetim siireci, diger medya {riinii i¢in gegerli olmamakta ve iiriin yoneticileri farkli tip medya
iirilinleri i¢in farkli strateji ve is modelli gelistirmelidirler.

Medya iriinlerinin zengin karakteri, pazarin degisken, ¢ok sesli yapist ve tiiketici odakli iletisim
yaklasimi; medya endiistrileri agisindan, {iriin yonetimini iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir alan
haline gelmistir. Dolayisiyla, farkli sektorlerde tecriibe kazanmis yoneticiler, standart akademik
egitim almis olsalar bile, medya sektdriinde uzun bir adaptasyon silireci gecirmektedirler.
Universitelerin Medya Ekonomisi ve Y&netimi boliimleri, bu ihtiyaci gidermeye yonelik ¢alismalarla,
sektordeki medya ve iirlin yoneticisi boslugunu doldurabilirler.

Son olarak ifade etmek gerekir ki modernizm ve kiiresel kapitalizmin temel stratejisi giiniimiiz
toplumlarinda arzunun yonlendirilmesi ve her alanda rizanin tekrar tekrar iretilmesidir. Medya
endiistrisinin {iirettigi Uriinler de, modern diinyada kiiresel pazarlama teknikleriyle “seylestirilen”
iriinler olarak goriilmeli ve bu olusumdaki egemen giiciin yapilanmasina yonelik daha dikkatli bir
bakis agis1 gerekmektedir. Zira medya iirlinleri ve onlarin iiretiminde s6z sahibi olan giigler, {iriinlerin
bi¢im ve igeriklerini tasarlarken bu bakis agisina gére yonetim faaliyetlerini sekillendirmektedir.
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