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OZET

Bu calismada, Tiirkiye’de anaakim disi medyanin finansman stratejileri
incelenmektedir. Anaakim medyanin disinda kalan medya yapilarinin finansal
baglamda incelenmesi hedeflenmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak caligmaya yon
gosterici nitelikte kuramsal bir ¢ergeve sunulmustur. Anaakim medyanin ticari bir
medya haline gelis siireci ekonomi politik bir yaklasim kapsaminda degerlendirilmis,
anaakim medyanin sahiplik yapisinin birkag biiytik sirketin elinde yogunlagsma egilimi
gosterdigi olgusuna vurgu yapilarak tiim diinyada anaakim medyada kamusal
meselelerin katilimer ve demokratik bir sekilde tartigilmasinin baskilanmasi sonucu
hakim gruplarin kontroliiniin disinda bir tartigsmaya olanak veren anaakim dis1 bir

medyanin gerekliligi ele alinmstir.

Anaakim dis1 medyayr tasvir ederken Oncelikle genel olarak medya
sektoriiniin yapisal Ozelliklerine deginilmis, medyadaki yatay, dikey ve c¢apraz
yogunlagsma egilimleri; maliyetler, 6lcek ekonomileri ve giris engelleri baglaminda
medya isletmelerinin kendine 6zgii finansal 6zellikleri; medya piyasalarinin gesitleri
ve Ozellikleri; medya sektoriindeki sahiplik yapis1 bi¢imleri, medya {irlinlerinin
kendine has Ozelliklerinden bahsedilmistir. Bu boliimii takip eden kisimda ise;
finansal strateji kavrami, medya isletmelerini etkileyen risk faktorleri, medya
isletmelerinin gidisati hakkinda aydinlatict nitelikte olan finansal tablolardan
bahsedilerek, 2008 kiiresel ekonomik krizinin 6zellikle reklam gelirleri baglaminda
medyaya etkileri ve giderek dijitallesme egiliminde olan medya sektoriiniin bu egilim

eksenindeki doniisiimii incelenmistir.

Dijitallesme egiliminin yarattigi bu doniisiim neticesinde anaakim dist
yaymcilik i¢in kullanilan ¢esitli gelir elde etme stratejilerinden bahsedilmis,
geleneksel olarak medya sirketlerinin kullandigi satis ve reklam dongiisiinden
¢ikabilmenin alternatifleri aragtirilmistir. Son boliimde ise 6rnek vaka incelemesi ve
finansal analiz metodu kullanilarak Tiirkiye’deki {ic anaakim dis1 medya isletmesinin
finansman stratejileri incelenerek anaakim dist medya icin giiclii bir finansman

yapisinin saglanma yollar1 arastirilmistir.



ABSTRACT

In this study, financial strategies of non-mainstream media in Turkey are
examined. From this point of view, a theoretical framework for the direction of work
has been presented. The process of becoming a commercial media of the mainstream
media has been evaluated within the context of a political economic approach. It
emphasized the fact that the ownership structure of the mainstream media had a
tendency to concentrate in the hands of a few large companies, dealing with the need
for a non-mainstream media to allow a debate outside the control of the dominant

groups.

While depicting non-mainstream media, The structural characteristics of the
media sector have been addressed. In this context horizontal, vertical and cross-
concentration tendencies in the media, the specific financial features of media
enterprises, the types and characteristics of media markets, the ownership structure in
the media sector and the specific characteristics of media products are mentioned.
After that, the concept of financial strategy, the risk factors affecting media
businesses and the financial statements that are enlightening about the progress of the
media enterprises are mentioned. The impact of the 2008 global economic crisis on
media, particularly in the context of advertising revenues, and the transformation of
the media sector, which is increasingly in the process of digitization, have been

explored.

In the last section, as a result of this transformation created by digitalization,
various revenue generating strategies used for non-mainstream media are mentioned.
Using case study and financial analysis method, funding strategies of three non-
mainstream media operations in Turkey were examined and ways of providing a

strong funding structure for non-mainstream media were investigated.
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1. GIRIS

Medya ve iletisim caligmalar1 alaninda genellikle ekonomik olmayan disiplinlerin
hakimiyeti goze carpmaktadir. Bu ¢alismalarda siklikla kullanilan medya igeriginin analizi
gibi perspektifler, yasadigimiz topluma ve degerler sistemine dair anlayislar sunmakla birlikte
medya organizasyonlarini isletenlerin aldig1r kararlarin ¢ogunlukla kaynaklar ve finansal
konular tarafindan belirlendigi diisiiniildiigiinde, medyanin isleyisini betimleme konusunda
yeterli olmamaktadir. Medyaya ekonomik perspektifte bir bakis agisi, medya caligmalari igin

medyanin isleyisini kavrama a¢isindan oldukc¢a kayda deger bir alandir.

Medya ekonomisi alaninda yapilan calismalar ele alindiginda, alana yapilan ilk
katkilarin  gazetelerin rekabet yapilarimi ve &zelliklerini; yaymcilik yapilar1  ve
diizenlemelerini inceleyen ekonomistler tarafindan gergeklestirildigi gézlemlenir. Daha sonra
ise, iletisim akademisyenleri; medyay1 etkileyen gii¢ yapilarina odaklanarak, ekonomi politik
baglaminda medya ekonomisini arastirmaya baslamislardir. Iletisim isletmelerinin ekonomi
politigi ve onun topluma olan etkileri analiz edilmis, cesitli iletisim endiistrilerinin ekonomik
yapisini ve organizasyonunu arastiran ekonomik metinler alana dahil olmustur. Bunlarin yani
sira, temel ekonomik yasalarin ve ilkelerin medya isletmelerinin faaliyetlerine ve isletilmesine

nasil uygulanabilecegi ortaya konulmustur (Picard, 2006).

Bu erken donem caligmalar sonrasinda, 1980’li yillarin sonu ve 1990’11 yillarin
basindaki medya ekonomisi arastirmalari, medya alanindaki yapisal doniisiimlere odaklanir.
Bu déneme ait ¢alismalar; yayincilik iizerindeki piyasa etkilerini, giris engellerini, bilginin
dagiimindaki dikey biitiinlesmeleri ve medyadaki yogunlagmay1 konu alir. 1990 yillar ise
medya alanin uluslararasilagmasi, uluslararasi pazarlar ve ulusétesi sirketlerin gelismesini
arastiran caligsmalarla sekillenir. 2000°’li yillarda medya devlerinin aragtirmalara konu
olmasiyla birlikte sirket devralimi, birlesme ve satin almalar, firmalarin karsilastirmali
stratejileri medya ekonomisi literatiirlinde sik¢a incelenmeye baglanmistir. Nihayet, 2005
yilindan itibaren ise dijital medya ve dijital medyaya dair gelir akislart ve is modellerinin

arastirilmasi medya ekonomisi alanina dahil olmustur (Picard, 2006).



Iletisim c¢alismalar1 literatiirine bakildiginda arastirmacilarin genellikle anaakim
medya ve anaakim medyanin elestirisi iizerinde durduklar1 gézlemlenmektedir. Anaakim dis1
medyaya akademik ilginin ise 1990’l1 yillarin sonu ile 2000’li yillarda artmaya bagladigi
sOylenebilir. Aragtirmalar genelde kuramsal c¢ercevenin yani sira yerel Orneklerle
desteklenmektedir. Bu c¢alismada da benzer bir metot izlenerek Oncelikle kavramsal
tartismalara yer verilmis aragtirma bdliimiindeyse Tiirkiye’ye dair oOrnekler {izerinden
ilerlenmistir. Caligsmada literatiirde siklikla kullanilan “alternatif medya” terimi yerine
“anaakim dis1 medya” tabiri kullanilmistir. Bunun sebebi anaakimin disinda kalan medya
olusumlarinin kendilerini her seferinde anaakimin karsisinda veya onun bir alternatifi olarak
nitelememeleridir. Kaldi ki, ¢alismanin genelinde de anaakim ve anaakim dist medya

birbirlerine tamamen zit olusumlar olarak ele alinmamaktadir.

Bu calismada, Tiirkiye’de anaakim dist medyanin finansman = stratejileri
incelenmektedir. Baska bir deyisle, anaakim medyanin disinda kalan medya Grneklerinin
finansal baglamda incelenmesi hedeflenmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak caligmanin giris
boliimiinden sonra yer alan ikinci bolimiinde ¢aligmaya yon gosterici nitelikte kuramsal bir
cerceve sunulmustur. Anaakim medyanin ticari bir medya haline gelis siireci ekonomi politik
bir yaklasim kapsaminda degerlendirilmis, anaakim medyanin sahiplik yapisinin birkag biiyiik
sirketin elinde yogunlasma egilimi gosterdigi olgusuna vurgu yapilarak tiim diinyada anaakim
medyada kamusal meselelerin katilime1 ve demokratik bir sekilde tartigilmasinin baskilanmasi
sonucu hakim gruplarin kontroliiniin disinda bir tartismaya olanak veren anaakim dist bir

medyanin gerekliligi ele alinmstir.

Anaakim dig1 medyay1 tasvir ederken oncelikle genel olarak medya sektoriiniin yapisal
ozelliklerine degilmis, medyadaki yatay, dikey ve ¢apraz yogunlasma egilimleri; maliyetler,
Olgek ekonomileri ve giris engelleri baglaminda medya isletmelerinin kendine 6zgii finansal
ozellikleri; medya piyasalarinin gesitleri ve 6zellikleri; medya sektoriindeki sahiplik yapisi

bigimleri, medya iiriinlerinin kendine has 6zellikleri ele alinmistir.

Calismada aragtirmacilarin  anaakim dist medyayr tanimlamaya doniik c¢abalar
iizeirnde durularak; anaakim dis1 medyay1 katilimci1 medya olarak, taban medyas1 olarak, karsi
hegemonik medya olarak, alternatif kamusal alanlar yaratan bir medya olarak anaakim

medyaya karst bir medya olarak ve yurttas medyasi olarak teroize eden yaklagimlar



aciklanmistir. Anaakim dis1 medya iizerinde arastirmacilarin tamamen ortaklastig1 bir tanim
olmamakla birlikte vurgulanan birtakim temel 6zelliklerinden bahsedilmistir. Daha sonra,
katilim iizerine yogunlasan kuramlara yapilan elestiriler dile getirilerek bu ¢alismada
benimsenen perpektifler olarak diyalektik ve hibrit teoriler lizerinde durulmustur. Kenix’in
(2011) anaakim ve anaakim dis1 medyay1 bir spektrum olarak ele aldigi ve yakinsak medya
ortami dolayisiyla anaakim medyayla anaakim disi medya arasindaki farklarin giderek
bulaniklastigin1 iddia ettigi kavramsallastirmasina deginilmis ve Bailey, vd.’nin (2007)
gelistirdigi ve anaakim dist medyay1 topluluga hizmet medyasi olarak degerlendirdigi,
anaakima alternatif olarak konumlandirdigi, sivil toplumla baglantilandirdigi ve pazarla
iligkilendirerek bir rizom olarak betimlendigi dortlii kuramsal yaklagim anlatilmistir. Daha
sonra anaakim dis1t medya literatiiriinde siklikla ihmal edilen bir alan olarak kullanicilarin
goziinde anaakim dig1 medyanin neyi ifade ettifine deginilen kullanici odakli yaklasimdan

bahsedilmistir.

Calismada anaakim dis1 medya i¢in doniim noktasi olarak kabul edilebilecek birtakim
tarihsel donemlerden bahsedilerek son donemde anaakim dist medyanin donilisimiinii ve
gelisimini etkileyen bir mihenk tas1 olan yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler tizerinde
durulmustur. Burada teknolojik gelismelere olumlu yaklasan ve bu gelismelerin medya
ortaminin ¢ogulculagsmasi ve demokratiklesmesine katkilarini 6n plana ¢ikaran kuramlarin
yant sira bu gelismelere karsi daha kuskucu yaklasan teoriler ele alinmis, daha sonra ise
teknolojinin nétrliigiine vurgu yaparak bunun kontekst ve tarihsel baglam igerisinde

degerlendirilmesini uygun bulan yaklagimlardan s6z edilmistir.

Anaakim dis1 medyanin varliginin siirdiiriilebilir olmasin etkileyen en 6nemli faktor
olan finansal problemler, ticari kaygilar ve bagimsizlig1 korumasi i¢in ihtiyaci olan kaynaklari
saglama yollar1 {izerinde durularak ticari finansmani reddeden yaklagimlar ve ticari
perspektifin  zorunlu oldugu sonucuna varan yaklagimlar ekseninde bir degerlendirme

yapilmustir.

Bu bolimi takip eden ficiincii kisimda ise finansal strateji kavrami, medya
isletmelerini etkileyen risk faktorleri, medya isletmelerinin gidisati hakkinda aydinlatici

nitelikte olan finansal tablolardan bahsedilerek, 2008 kiiresel ekonomik krizinin 6zellikle



reklam gelirleri baglaminda medyaya etkileri ve giderek dijitallesme egiliminde olan medya

sektoriinlin bu egilim eksenindeki doniisiimii ele alinmistir.

Dijitallesme egiliminin yarattig1 bu doniisiim neticesinde anaakim dis1 yayincilik i¢in
kullanilan ¢esitli gelir elde etme stratejilerinden bahsedilmis, geleneksel olarak medya
sirketlerinin kullandig: satis ve reklam dongiisiinden ¢ikabilmenin alternatifleri aragtirilmigtir.
Bu modeller arasinda halen reklam gelir modelinin en yaygin olarak kullanilan model oldugu
tespiti yapilarak bu modele eslik edebilecek iicretli liyelik modeli, mikro-6deme modeli, nig
pazar modeli, goniillii ¢alisma modeli, genellikle iiniversiteler ve anaakim disi medya
platformlarinin ortak caligmasina dayanan isbirlik¢i model, devlet siibvansiyonlariyla veya
kamu vergileri aracilifiyla sekillenen devlet destekli model, vakif fonlarina dayali finansman
modeli ve kitlesel fonlama ydntemini de kapsayan kitle kaynak modeli 6rnekler esliginde

tanimlanmustir.

Dordiincti boliim Tirkiye’de anaakim disi medya ve bu medyanin finansman
stratejilerine odaklanmistir. Degisen sahiplik yapilar1 baglaminda Tiirkiye medya ekosistemi
betimlenmis, 1940’11 yillardan baglayarak Tiirkiye’de basinin kurumsallagsmasi siirecine
deginilmis bagka bir deyisle basinin gazeteci sahiplerin elinden ¢ikarak holdinglesme siireci
anlatilmistir. 1980°1i yillarda neoliberal politikalarin benimsenmesiyle birlikte kiigiik olgekli
basiin pazar kaybina ugrama siireci ve diinyaya paralel olarak Tiirkiye’de medya piyasasinin

oligopolistik bir yapiya biirlinme stireci anlatilmigtir.

Tiirkiye’de yasanan ve daha ¢ok bankacilik sektoriinii etkileyen 2001 ekonomik
krizinin bircogu aynmi zamanda bankacilik ve finans alaninda yatirimlari bulunan medya
sahiplerini de derinden etkilediginden bu krizin Tiirkiye medyasinin miilkiyet ve kontrol
yapilarindaki etkilerine deginilmistir. 1990’11 ve 2000°1i yillarda sektore hakim olan medya
gruplarinin hikayeleri anlatilarak kriz sonrasit bu gruplarin piyasadan ¢ekilme Oykiileri ele
alinmistir. Daha sonra medya sektorii ve diger sektorlerdeki yatirimlart birlikte ele alinarak

giiniimiiz Tiirkiye’sinde medya sektdriine hakim olan gruplar incelenmistir.

Medya miilkiyetini diizenleyen birtakim yasalara deginilerek Tiirkiye’deki capraz
medya yogunlagmasi anlatilmig anaakim medyanin diger sektorlerde de yatirimlari bulunan

sahiplik yapilart nedeniyle medyanin temel islevi olan kamuyu bilgilendirme hizmeti



misyonunu gergeklestirmekten uzak bir noktada oldugu ¢ikarimi yapilmistir. Bu baglamda
anaakim dis1 medyaya olan ihtiya¢ vurgulanarak Tiirkiye’de anaakim dis1t medyanin tarihsel
orneklerinden bahsedilmistir. Bu ¢alismadaki aragtirmanin da konusu olan dijital yayin yapan
anaakim dis1 medyanin diinyaya paralel olarak Tiirkiye’de de gelismesinin sebepleri
kiiresellesme baglaminda aktarilmis, kiiresellesmenin toplumdaki esitsizlikleri derinlestiren
sonuclarinin yani sira kiiresel karsit kamusal alanlar yaratma potansiyeline olanak tantyan ve
yeni iletisim teknolojilerinin kullanimiyla bu esitsizliklerle miicadele etme imkanlarini
yaratan sonuglarma da deginilmistir. Internetin medya tiiketim seklini degistirdigi yoniinde
birtakim istatistiki bilgilere yer verilerek Ornek olarak secilmis anaakim disi medya

platformlarinin finansal baglamda analizine gecilmistir.

Arastirmada, medya ekonomisi arastirmalarinda siklikla kullanilan ve arastirmacilara
farkli tipte verileri esnek bir sekilde birlestirebilme imkani taniyan bir yontem olan vaka
incelemesi metodu finansal analiz metiduyla bir arada kullanilarak ii¢ anaakim dis1, medya
platformu incelenmistir. T24 adl1 bir internet gazetesi, Medyascoppe.tv adl1 video agirlikli bir
haber platformu ve bir yurttas gazeteciligi platformu 140Journos’un finansal yapilari bu
platformlarin kuruculariyla yapilan derinlemesine goriismelerden, finansal tablolarindan,
yayin yaptiklari internet sitelerinden, haklarinda ¢ikan haberlerden ve kurucularinin verdikleri
cesitli roportajlardan elde edilen verilerle analiz edilmistir. Vakalar segilirken; platformlarin
ozgiinliikleri, ulastiklart kitle, yeni iletisim teknolojilerinden yararlanma diizeyleri ve en az bir
senedir yayin yapiyor olma kosulu dikkate alinmistir. Caligmanin sonug¢ boliimiinde anaakim
disi  medya platformlarinin = kullandiklar1 ~ finansman  stratejilerinin  faaliyetlerini
stirdiirebilmeleri i¢in yeterli olup olmadigina dair degerlendirmeler yapilmis, bu konuda
birtakim 6ngoriilerde bulunulmus ve bu medyanin bagimsizligin1 koruyabilmesi dolayisiyla
giicli bir finansal yapiya sahip olabilmesi icin yapilabilecek yasal diizenlemelere

deginilmistir.



2. ANAAKIM DISI MEDYANIN KURAMSAL TEMELI

Anaakim dis1 medyay1 tanimlamadan Once anaakim medyayi, medya sektOriiniin
yapisal ozelliklerini ve doniisiimiinii irdelemek anaakim dist medyay1 ve onun bir ihtiyag
olarak ortaya cikisini anlamlandirma adma faydali olacaktir. Anaakim olarak tabir edilen
medyanin ticari ve popiiler bir medya haline gelmesi gazete isletmelerinin gruplar ve zincirler
seklinde biitiinlesmelerinden ve reklam gelirinin ¢ok kisa bir siire icerisinde ¢ok yiiksek
boyutlara ulasmasindan kaynaklanir. Gazete isletmeleri kisa bir siire i¢inde biiyiikk 6lgekli
girisimcilerin eline gegmis, bu isletmeler toplumun biiyiik bir kismina ulusal boyutta, kisa bir
stirede ulasabilir hale gelmis; fakat kaynaklar1 kontrol ederek bunu yapma becerileri, onlarin
bu popiiler gazeteciligin hizmet ettigi kisilerden ayrilmasina veya o kisilerle kars1 karsiya
gelmelerine neden olmustur. Bu son derece karmasik siire¢ sonucunda politik anlamda bir
zamanlar popiiler olan, ticari anlamda bir popiiler tarafindan emilmis, topluluklara hizmet
eden gazeteciligin yerini piyasa gazeteciligi almistir (Williams, 1970:20-23). Bu doniisiimii

incelemek adina medya sektoriiniin yapisal 6zelliklerinden bahsetmek gerekmektedir.

2.1. Medya Sektériiniin Yapisal Ozellikleri

Medya sirketleri, tarihsel siire¢ icinde gelisme gostererek biiyiik isletmeler haline
gelmislerdir. Giinitimiiz kosullarinda medya sektorii yogun rekabetin yasandigi, ileri ve pahali
teknolojinin kullanimindan kaynaklanan yiiksek maliyetler sebebiyle girisin zorlu oldugu bir
yapidadir (Dai, 2008:1). Medya iiriinleri ele alindiginda, zaman zaman onlarin diger
isletmelerin tirettigi lirtinlerle ayn1 6zelliklere sahip oldugu savunulsa da medya {iriinlerinin ve
medya sektoriiniin kendilerine has yapilari, tiretim ve dagitim &zellikleri, gelir ve maliyet
kalemleri bulunmaktadir (Picard, 2005:62). Medya sirketlerinin faaliyet gdsterdikleri
piyasalarin kosullar1 da diger piyasa kosullarindan farklidir (Toussaint-Desmoulins, 2011:7).
Bunun temel nedeni medya sektdriiniin bir kiiltlir endiistrisi olarak somut iiretimin yani sira,
kiiltiirel icerik iiretimi yapmasi ve klasik tam rekabetci piyasa kosullarin1 bu 6zelligi geregi

reddetmesidir.



Golding ve Murdoch 1970’lerden itibaren medya sektoriindeki egilimleri iic ana
baslikta toplamistir. Bunlar; yogunlagsma, g¢esitlendirme ve uluslararasilagsmadir (Golding,
Murdock, 1973). Croteau ve Hoynes ise medyanin i¢inde bulundugu egilimleri dort
kategoriye ayirmistir; sirketlerin biiyiimesi, birlesmeler, kiiresellesme ve sahiplik yapisinin
yogunlagsmast (2006, s.77-115). Castells’e gore ise medya sektoriindeki temel egilimler
kiiresellesme, dijitallesme, ag yapisi ve deregiilasyondur (2009, s.71). Castells son yirmi yilda
medya sektorlinde yasanan organizasyonel ve yapisal degisimleri su sekilde 6zetlemektedir:
Medyanin diinya genelinde ticarilesmesi; birlesmeler ve ag yapist aracilifiyla medyanin
kiiresellesmesi ve yogunlagmasi; izleyici/okuyucularin kiiltiirel kimliklerine vurgu yaparak
medya piyasasinin bdliimlendirilme, Ozellestirilme ve ayristirilmasi; internet dahil tiim
iletisim formlarina erigsen dev multimedya gruplarinin olusmasidir (Castells, 2009). Son otuz
yildaki en 6nemli egilim ise medya sirketlerinin biiyliyerek ¢oklu medya sahipligi ile ulusal
ve uluslararas1 diizeyde faaliyetlerini silirdirmek i¢in yeni olanaklar bulmasidir. Medya
birlesmeleri ve satin alma aktiviteleri ile uluslararasi sirketler daha da biiyliyerek piyasa

paylarini artirmaya devam etmektedir.

Yogunlagsma olarak adlandirilan egilimden kasit iletisim endiistrisindeki kontroliin
sayilar1 giderek azalan biiyiik sirketlerin eline ge¢mesidir. Yogunlagma egilimi dahilinde
yatay, dikey ve capraz biitiinlesmelerden s6z edilebilir. Yatay yogunlagmalar sirketlerin belli
bir alt sektorde birden fazla {irlinle piyasaya hakim olmay:1 hedefledikleri bir biitiinlesme
tirtidiir (Ulug, 2003:283). Bagka bir deyisle belirli bir sahiplik yapisinin ayn1 medya alanina
farkli sirketlerle girmesi seklinde tanimlanabilir (Bek, 2003:43). Yatay medya
yogunlagsmasinda sahiplik ve sermaye entegrasyonu s6z konusudur. Dikey biitiinlesmeler
iiretim stlirecinin tek bir merkezden kontroliinii hedefleyen biitiinlesmelerdir (Adakli,
2006:36). Dikey medya yogunlagsmasinda bir sirketin medya alaninda iiretimden, dagitima ve
tilkketime kadar her asamada kontrol ve sahipliginin olmasi s6z konusudur (Ulug, 2003:283).
Degisik medya alanlarinda yayilma olarak da tanimlanabilen dikey medya yogunlagmasinda
yayincilar ile iligkili olduklar1 dagitim piyasalar1 arasinda sahiplik ve sermaye entegrasyonu

s0z konusu olmaktadir (Bek, 2003:43).

Capraz medya yogunlasmasi ise ayni sermaye sahipliginin farkli medya alanlarinda ve

diger sektorlerde yatirimlari oldugu durumda gozlenen yogunlasma ¢esididir (Ulug,



2003:283). Yani, televizyon yayincilar1 ve yazili basin gibi ¢esitli medya sektorleri arasindaki
sahiplik ve sermaye entegrasyonunun yani sira, Ornegin bankacilik, enerji, insaat gibi
alanlarda da miilkiyet ve yatirnmlari s6z konusu oldugunda capraz yogunlasmadan soz
edilebilir. Albarran ve Dimmick (1996) iletisim endiistrisi lizerine yaptiklar1 analizlerinde iki
tip yogunlagma tespit etmislerdir. Bunlardan ilki, endiistri i¢i yogunlagsmadir; bu, ekonomist
ve diizenleyiciler i¢in tanidik olan tekelci, oligopolistik gibi terimlerle ifade edilen piyasa
yapisidir. Ikinci bir yogunlasma kategorisi ise medya arastirmacilari tarafindan giderek daha
fazla dile getirilen ¢apraz yogunlagmadir (Bagdikian, 2000; Compaine ve Gomery, 2000).
Agik bir sekilde sirket birlesmeleri ve satin almalari iki yogunlagsma seklini de etkilemektedir.
Endiistri i¢i yogunlagmada pazarin liderleri ayni endiistriyi domine etmeye c¢alisirken ¢apraz
yogunlasmada bir sirketin hareketi cesitli endiistrilerdeki isleri kontrol etmeye yoneliktir.
Biiyiik medya holdinglerine bakildiginda ¢apraz yogunlagmanin daha ciddi problemler teskil
ettigi gdzlemlenmektedir (Albarran, 2007).

Golding ve Murdock’m (1973) c¢esitlendirme olarak tanimladig:r egilim de aslinda
capraz biitlinlesmeye isaret eder. Cesitlendirme esasinda yogunlagmanin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikar. Bu biitiinlesme siirecinde bir sirketin belirli bir medya iizerindeki kontrol,
birlesme ve satin alma yontemiyle farkli sektorlerde de kontrol alanini giiclendirmesi
anlammna gelmektedir.  Uluslararasilagma egilimi ise neoliberal politikalar ekseninde
sekillenen medya endiistrisinin ulusal pazarlarin yani sira uluslararasi pazarlara da agilmasini
ifade eder. Kar sikismasi tehdidiyle yliz ylize olan dev holdingler uluslararasi pazarlarda
ortakliklar ve satin almalar aracilifryla bu durumu asma yoluna gitmislerdir. Iletisim
sektoriinde son yirmi yil igerisinde sirket sayilarinda gozlenen diisiis, yogunlagmanin
boyutlarint gozler oniline sermektedir. Medya pazari biiyiimiig, sinirlart ortadan kalkmuis,
uluslararasi rekabete agilmis ve kiiresellesmis oldugundan medya isletmeleri de buna ayak

uydurmak i¢in bilylimek durumunda kalmiglardir (Kara, 2006).



2.1.1. Medya Sektoriiniin Finansal Ozellikleri

Medyanin finansal yapisina bakildiginda diger isletmelerde oldugu gibi medya
isletmelerinde de sabit ve degisken maliyetler bulundugu goriilmektedir. Sabit maliyetler iiriin
miktarmin artmasina veya azalmasma bagli olmaksizin kisa vadede degismeyen maliyet
kalemlerini olustururken; degisken maliyetler iiriin miktarindaki degisikliklere bagli olarak
kisa vade iginde degisebilen maliyet kalemlerinden meydana gelir. Ornegin yazili basin
sirketlerinde duran varliklar, amortisman giderleri, yonetici maaslar1 ve teknolojik altyap1 gibi
kalemler genellikle sabit maliyet kalemlerini; iiretim miktarina gore degisen kagit ve
miirekkep gibi giderler ise degisken maliyet kalemlerini meydana getirirler. Yazili basin

sirketlerinde sabit maliyetler degisken maliyetlere gore daha yiiksektir.

Medya fiiriinleri 6lcek ekonomilerine tabidirler. Olgek, iiretilen iiriin miktar1 ya da
{iretim biriminin toplam kapasitesidir. Olcek ekonomisi ise artan iiretim kapasitesi sonucu
sabit maliyetlerin azalarak, verimliligin artmasidir. (Sullivan, 2003:157). Uretimde miktar
arttik¢a, isgiiciiniin ve makinalarin uzmanlasmasi sonucu maliyetin diistiigii kabul edilmis,
boylece fabrika 6l¢eginin bu maliyet diisiiriicii etkisi, Ol¢egin getirdigi ekonomi olarak

adlandirilmistir (Dai, 2008).

Medya firiinleri agisindan, ilk baskilar icin yiiksek sabit {iretim maliyetleri ve bazi
durumlarda, neredeyse yeniden iiretimde fark edilemeyen ¢esitli degisken maliyetler s6z
konusudur. Genel olarak medya {irliniiniin ilk kopyasi yaratildiktan sonra onu yeniden
{iretmenin maliyeti cok diisiiktiir. Olgek ekonomileri medya endiistrisinde oldukga yaygindir.
Olgek ekonomisi marjinal maliyetlerin ortalama maliyetlerden diisiik oldugu her sektorde
bulunabilir. Ekstra bir birim iiretmek icin gereken maliyetin birim genisledikge diistiigi
durumlarda 6l¢ek ekonomilerinin varligindan soz edilebilir. Medya sirketleri i¢in marjinal
maliyetler ekstra bir tiiketiciye iiriin veya hizmet tedarik etmenin maliyetidir. Ortalama
maliyetler ise bir lirlin ya da hizmetin toplam maliyetinin onun alicilarina, bagka bir deyisle

onu izleyen, okuyan, dinleyen ya da bagka bir sekilde tiiketenlere bdliinmesidir (Doyle, 2002).

Medyanin birgok sektoriinde, marjinal maliyetler diisiik olma egilimindedir; kimi
durumlarda ise sifirdir. Marjinal maliyetler her zaman ortalama maliyetlerden daha diisiiktiir.

Bunun bir sonucu olarak 6rnegin daha fazla gazete satildiginda o {iriinii saglayan firmanin



ortalama maliyeti diisecektir. Eger firmanin ¢iktilarinin tiiketim birimi arttiginda ortalama
iiriin maliyeti diisiiyorsa dl¢cek ekonomileri ve daha yiiksek karlilik gézlemlenecektir (Doyle,

2002).

Medya piyasasinda sabit maliyetlerin yiiksek olmasi, dlcek ekonomilerinin varligi,
kullanict sayismin smirliligt ve reklam piyasasindaki yiiksek rekabet; isletmeleri {iriin
farklilagtirmasina yonlendirebilmektedir. Medya sektoriinde sabit maliyetlerin yiiksekligi yani
0lcek ekonomilerinin varlig1 dolayisiyla medya {iriiniinii daha fazla okuyucunun satin almasi
ortalama maliyetleri diisiiriip, ¢ikti miktarini arttirdigindan ve sirketin daha yiiksek kar elde
etmesini sagladigindan piyasaya giris engellerinin yiiksek olmasina yol agmaktadir (Dai,

2008:196).

Belli bir kitleyi kendine ¢ekmek isteyen klasik medya i¢in oldukca yiiksek birincil
yatirimlar gerekmektedir. Giris maliyeti, piyasaya girmek isteyen sirketlerin rekabet agisindan
karsilagsacag1 kosullar1 belirlemektedir. Medya piyasasinda sabit maliyetlerin yiiksek olmasi
yeni ve kiiciik Olcekli sirketlerin piyasaya girisini zorlagtirmaktadir. Medya piyasalarinda
yapilan yatirimlar, sermaye ve emek yogun yatirimlar oldugundan sabit maliyetler, olduk¢a
yiiksektir. Ilave kopya maliyetlerinin marjinal maliyeti ise diisiiktiir. Giris engelinin yan1 sira
piyasaya giren sirketin varligini siirdiirebilmesi 6lgek ekonomisinin varligi ve tiraj spirali
nedeniyle giliclesmektedir. Medya sektoriindeki rekabetin yogun seyretmesi gelismis
pazarlama tekniklerinin kullanilmasin1 ve medyanin tanitimi icin yiiksek maliyetli reklam
kampanyalarinin yapilmasmi gerekli kilar (Sozeri, 2009). Bu durumda da kiigiik ve orta
Olcekli isletmeleri sektore girmeleri, girebilmeleri durumunda da varliklarini siirdiirebilmeleri

oldukga giiclesmektedir.

Picard’a gore yazili basin diger medya mecralarina gére daha yiiksek bir sermaye
gerektirmektedir. Onu televizyon, radyo ve son olarak ilk maliyetleri olduk¢a diisiik olan
cevrimici mecra takip etmektedir. Cevrimici mecranin ise diger mecralara oranla pazarlama

maliyetleri daha yiiksek olabilmektedir (Picard, 2002:14).
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Tablo 1: Mecralarin Finansal Ozellikleri (Kaynak: Picard, 2002)

Yazilh Basin Radyo Televizyon Cevrimici Medya
Yiiksek Sermaye Diisiik Sermaye Orta Sermaye Diistik Sermaye
Yiiksek Sabit | Diisiik Sabit Maliyet | Ortalama Sabit | Diisiik Sabit Maliyet
Maliyet Maliyet

Yiiksek Uretim | Diisiik Uretim | Yiiksek Uretim | Diisiik Uretim
Maliyeti Maliyeti Maliyeti Maliyeti

Yiiksek Dagitim | Diisiik Dagitim | Diisiik Dagitim | Diisiik Dagitim
Maliyeti Maliyeti Maliyeti Maliyeti

Ortalama Pazarlama | Ortalama Pazarlama | Ortalama Pazarlama | Yiksek Pazarlama
Maliyeti Maliyeti Maliyeti Maliyeti

Hizla Diisen Hizla Diisen
Ortalama  Toplam Ortalama  Toplam
Maliyet Maliyet

Teknolojinin siirekli gelismesi ve gerektirdigi yatirimlar, pazar rekabetinin giinden
giine artmast maliyetleri de yiikseltmektedir. Medya isletmelerinde 6lgek ekonomilerinin
varlig1, pazara giris engelleri biiyiik sermayenin medya isletmelerini elinde tutmasinin en
onemli kosullarin1 olusturmaktadir. Medya bu yapisiyla az sayida kisinin elinde kitlenin
sadece tiiketici olarak yer aldigi bir ara¢ haline gelmekte ve biiyiik sermayeye sahip
olmayanlarin dislandig1 bir medya diizeni gozlemlenmektedir (Kara, 2006); fakat ¢evrimigi

mecranin sundugu imkanlar bunlar1 agma yoniinde sonuglar verebilecek potansiyeldedir.

2.1.2. Medya Piyasalarimin Ozellikleri

Medya igeriginin degeri onun fiziksel varligindan degil fakat anlamindan kaynaklanir.
Pazarin yapist sadece rekabet halinde olan saticilarin sayist ile degil ayni zamanda {iriin
farklilig1, alic1 sayisi, yeni rekabetcilerin giris engelleri gibi ¢esitli diger faktorlere baglidir.
Medya piyasalarinin yapist tam rekabet, tekel, tekelci rekabet ve oligopol olarak
siniflandirilmaktadir. Tam rekabet ve tekelci piyasa yapist iki ucu betimler. Tam rekabette,

piyasalar son derece rekabetcidir ve hi¢bir firmanin piyasa giicii bulunmamaktadir.

Tekelci yapida ise bir firma tiim pazarin kontroliinii elinde bulundurur. Bir¢ok isletme
uclardansa orta pazar yapisi icerisinde hareket eder. Tam rekabette bir siirii {irlin veya hizmet

saticist homojen olarak hi¢ kimsenin piyasayr domine etmedigi bir yapida yer alir. Bu
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durumda ekonomik giicler 6zgiir bir sekilde calisirlar. Her isletme fiyat1 belirler ve endiistriye
giris engelleri bulunmaz. Diger ucta yer alan tekelci yapida ise sadece bir satici yer alir,
rekabet yoktur ve piyasaya girig engelleri hayli yiiksektir. Gergek diinyada tam rekabetci bir
piyasa bulmak neredeyse imkansizdir. Medyanin da dahil oldugu c¢ogu endiistri
cesitlendirilmis irlinler satar. Tekelci rekabette ise birbirlerine benzer iirlin ya da hizmetler
sunan sirketler Urlinlerini farklilagtirarak piyasada var olurlar. Medya sirketlerinin fiyatlar

iizerinde az da olsa kontrol giicli vardir (Soylemez, 1998).

Eger sadece piyasada birkag saticit varsa ama homojen veya farklilasmis tirlinler igin
biraz rekabet soz konusuysa piyasa yapisi oligopol olarak adlandirilir. Oligopolistik yapi,
medya firmalarinin faaliyetlerini siirdlirdiigli en fazla goriilen piyasa yapisidir (Doyle, 2002).
Peki, medya sektoriinii neden sadece birkag biiyiik firma domine etmektedir? Birgok vakada,
cevap biiyiik 6lcekli iiretim ekonomisine bagl olarak diisen maliyetlerde yatar. Daha dnce de
belirtildigi gibi 6l¢ek ekonomileri medyada yaygin sekilde gozlemlenmektedir ¢iinkii endiistri
yiiksek girig iiretim maliyetleri; diisiik marjinal yeniden iiretim ve dagitim maliyetleri ile
karakterize olmaktadir. Dolayisiyla biiyiik 6l¢ekli firmalarin medya endiistrisinde biiyiik

avantajlar1 vardir (Doyle, 2002).

1980’11 yillarla birlikte medya piyasasi oligopolistik bir egilim gostermeye baslamistir.
1980°’1i yillar medya endistrisinin stratejik oneminin diinya capinda arttigi yillardir. Bu
yillardan itibaren gerek gelismis gerekse de az gelismis ililkelerde medya sektdriine yapilan
yatirimlarda ciddi bir artis gozlemlenmektedir. Geleneksel medya (gazete, televizyon, radyo,
sinema, vb.) bu tarihlerden itibaren dev holdinglerin birer parcasi haline gelmeye baslar

(Adakli, 2006:34).

2.1.3. Medya Sektoriinde Sahiplik Yapilar:

Sahiplik yapilarina goére medya isletmeleri iic gruba ayrilmaktadir. Buna gore,
sermayesinin tamami ya da biiylik bir boliimii kamu tiizel kisilere ait olan isletmeler kamu
isletmeleri; sermayesinin tamami ya da biiyiik bir bolimi 6zel kisilere ait olanlar 6zel

isletmeler; sermayesinin bir bolimii 6zel, bir boliimii kamuya ait olanlar ise karma isletmeler
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olarak simiflandirilmaktadir (Atilgan 1999:26). Bunu topluluk medyasi sahipligi, dogrudan

siyasi partilere ait olan medya ve calisanlara ait olan medya izlemektedir.

Medyaya sahiplerinin politik konular {izerinde muazzam bir etkisi oldugu
varsayillmaktadir. Devlet miilkiyetindeki medyanin ¢ogunlukla dogrudan hiikiimet kontrolii
altinda oldugu diisiiniiliir. Ozel miilkiyet sahipligindeki medyanin ise, miilk sahiplerinin siyasi
cikarlarina hizmet edebilecegi goriisii yaygin olarak kabul gérmektedir. Medya sahipliginden
bahsederken siyasi kosullara dair birtakim basit genellemeler yapilmaktadir. Ornegin
diktatorliiklerde veya otoriter rejimlerde devletin medyayr dogrudan kontrol ettigi,
demokrasilerde ise miilkiyet ¢ogulluguna izin verildigi savunulur. Bu 6nermelerin dogruluk

paylar1 olsa da gergeklik cok daha karmagiktir.

Cogu Bat1 Avrupa demokrasisinde nispeten yakin zamana kadar yayincilik alaninda
bir devlet tekeli vardi. Ingiltere 1950'lerde 6zel sektdr yaymeciligini yasalastirmis ancak
Fransa, Almanya ve Danimarka 1980'lere kadar o6zel sektor yaymciligini yiiriirliige
koymamustir. ingiltere ve Fransa'da tarihsel olarak, yaymcilik alaninda, giiclii kamu medyasi
ve 6zel miilkiyet medyasi arasinda énemli bir ayrim vardir. Bu iilkelerde devlet yayimncilik
alaninda yer almakla birlikte erisimi, tarafsiz bir sekilde tahsis etmektedir. Bununla birlikte,
ornegin Iskandinavya'da oldugu gibi koklii demokrasi gelenegi olan iilkelerde ¢ogulculugu
teminat altina almak i¢in medyanin kamuoyu tarafindan finanse edildigi bir model soz
konusudur. Bunun tersine, Latin Amerika'daki 6zel medya, genellikle 1960'lar ve 1970'lerin
askeri diktatorliikleri ile yakindan iliskilidir. Bu medya sirketleri ¢ogulculugu saglamaktan
cok, onun bastirilmasint savunmustur. Dolayisiyla 6zel miilkiyet ve ¢ogulculuk arasinda
dogrudan bir bagint1 bulunmadig1 agiktir. Hardy’ye gore, eger 6zel miilkiyetteki ticari medya
isletmelerinin hakim oldugu serbest piyasa diizgiin bir sekilde isleseydi ¢ok cesitte medya
sirketinin genis bir iirlin yelpazesi sundugu, diisen fiyatlarin gdézlemlendigi, yenilik¢i ve
nitelikli icerigin yer aldig1 bir yap1 gérmemiz gerekirdi. Bunun yerine ¢ogunlukla benzer
diriinlerin yer aldig1 ve piyasay1 birka¢ sirketin domine ettigi oligopolistik bir yap1 goze

carpmaktadir (Hardy, 2014:79).

Daha once de belirtildigi gibi, 1980’1i yillarin sonu 1990’1 yillarin basi kitle iletigim
araglart sahipliginde dramatik degisimlerin yasandigi donemler olmustur. Kitle iletisim

araglar1 artik ¢ok daha az kisinin elindedir (Bagdikian, 1997). Ozellikle 1980°li yillarin
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baslarindan itibaren, yasanan teknolojik gelismelerin etkisi ve benimsenen neoliberal
politikalar nedeniyle, medya biiyiik bir sanayi dali haline gelmistir. Bu siireg, biiyiilk medya
sirketlerinin Oniinii agmistir. Yiiksek giris sermayesi, sektore giris engelleri ve yiiksek
maliyetler sebebiyle medya sektoriindeki sirketlesme, zaman i¢inde piyasada faaliyet gdsteren
ve birbirleriyle rekabet eden firmalarin sayilarini azaltmistir. Sayilar1 azalan, zamanla daha da
biiyliyen ve holdinglesen isletmeler; hem piyasayr hem de kamuoyunu istedikleri gibi
yonetme giicline erismislerdir. Medya miilkiyetindeki yogunlasma ve holdinglesme ise tiim
diinyada ¢ogulculuk ve ¢ok seslilik adina 6nemli bir endise kaynagidir (Kara, 2006). Medya
alanindaki sahipligin genellikle medya dis1 faaliyet alanlarindan gelen bir birikime dayali
oldugu da hatirlanmalidir. Finans, enerji, ingaat gibi sektorlerden saglanan bir sermayenin,
kiiltiirel iiretim alanlar1 olan gorsel ve basili yayincilik alanlarinda agirlikli olarak yer
almasinin nedeni, bu alanlarin kontroliiniin 6nemli bir prestij ve gii¢ sagliyor olmasi, siyaset

ve ekonomi alaninda da 6nemli sonuglar dogurabilmesidir (Sonmez, 2009).

2.1.4. Medya Uriinlerinin Ozellikleri

Medyanin  irlinlerinin  kiiltiirel bir karakteri oldugundan, diger {iriinlerle
kiyaslanamayacak 6zel nitelikleri bulundugundan ekonomik teori ve ekonomik perspektiflerin
medyaya uygulanmasi konusunda g¢esitli zorluklar ortaya cikmaktadir. Medya c¢iktisi
ekonomik kurallarin temel aldig1 ilk 6nerme olan “enderlik” kavramina dayanikli bir yap1
sergilemektedir. Bir¢ok medya organizasyonu klasik sirket teorisi ile uyumludur ve diger
endiistrilerdeki ticari yapilar gibi karlilig1 artirmak ve hissedarlar1 tatmin etme amaci tagir.

Buna ragmen ciddi sayida medya olusumunun alternatif motivasyonlar1 bulunmaktadir.

Kamu hizmeti sektoriinde faaliyet gosterenler nitelikli ¢ikti ve kamu hizmeti
amaclariyla hareket eder. Bazi yaymcilik firmalar1 kendilerini piyasa ile piyasanin disi
arasinda bir bolgede konumlandirir. Objektiflerin bulanik olmasi her medya isletmesi igin
gecerli tek bir ekonomik teorinin uygulanmasini zorlastirir. Mesajlar ve anlamlar tabii ki
soyuttur. Dolayisiyla medya igerigi terimin tam anlamiyla tiiketilebilir degildir (Albarran,
1996:28). Izleyici/okuyucularin deger verdigi nitelikli igerik materyal bir obje degildir.

Medya igeriginin degeri maddi olmadigindan, kullanildig1 zaman eskimez ya da yok olmaz.
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Bir kisi bir televizyon programi izlediginde veya internetten bir makale okudugunda baska
birinin onu izleme ya da okuma olanagini elinden almaz. Tiiketildiginde eskimediginden ayn1

icerik ek kullanicilar i¢in tekrar tekrar arz edilebilir.

Medya iriinlerinin en 6nemli Ozelliklerinden birisi de; haber iirlinlinlin; iretim,
dagitim ve tikketim asamalarinin ¢ok kisa bir siire i¢inde gerceklesmesi ve bu diriinlerin
stoklanamamasidir. Medya isletmelerinde liretilen haber iirlinlerinin dmiirlerinin ¢ok kisa
olmasi, iiretim ve dagitim mekanizmalarinda sorunlarin ¢ikmasina ve bu asamalar iizerinde
yogun bir baski olusmasina sebep olmaktadir. Eskiden aylarca okuyucunun eline ulasamayan
gazete, glinlimiizde telefon, bilgisayar, internet, sayesinde bir giin i¢cinde eskimektedir (Kara,
2006). Bunun bir sonucu olarak; hizli bir sekilde nitelikli iiriinler liretmek isteyen medya
sirketleri, teknoloji yatirimlarina agirlik vermek durumundadirlar. Teknolojik yatirimlara olan

bu bagimlilik maliyetlerin de yiikselmesine neden olur (Baytar, 2010; Sozeri, 2009).

Birgok medya platformu ikili {irline dayali bir pazar yapisinda faaliyetini siirdiiriir.
Picard bunu ikili iiriin piyasasi olarak adlandirmaktadir (1989:17-19). Medya sirketleri bilgi
ve eglence lrlinlerini hem kullanicilar hem de reklam verenler igin iiretir ve tedarik eder.
Kullanicilar ve reklam verenler i¢in ayristirilabilen iglemler ve potansiyel gelir akislarina izin
veren ikili iiriine dayali pazar yapist medya endiistrilerinin kendine has karakteristigidir (Dai,
2008:2). Medya sirketleri birinci olarak igerik, ikinci olarak ise okuyucu/izleyici kitlelerini
iiretirler. Izleyici/dinleyici/okuyucular tarafindan tiiketilen bilgi veya eglence icerigi medya
isletmelerinin sattig1 birincil ¢iktiyr olusturur. Bu icerikle ilgilenen izleyici/okuyucuyu kitle
ise ikincil ciktiyt meydana getirir (Doyle, 2002). Izleyici/okuyucular medya sirketlerinin
birincil gelir kaynagi olan reklamcilar i¢in ¢ok dnemli oldugundan medya sirketleri i¢in de en

onemli gelir kaynagidir (Albarran, 2002).

Calismanin bundan sonraki kisminda, simdiye kadar ele alinan medya sektoriiniin
yapisal, finansal 6zellikleri ile medya isletmelerinin faaliyet gosterdikleri piyasalarin yapisi,
sahiplik yapilar1 ve medya iriinlerinin 6zellikleri 1518inda anaakim medyanin disinda kalan
medya bicimleri tanimlanacak ve bu medya bicimlerinin i¢inde bulundugu kosullar

betimlenerek sorunlari ele alinacaktir.

15



2.2. Anaakim dis1 Medyayr Tamimlamak

Anaakim dig1 medyay1 tanimlamak i¢in radikal (Downing, 2001), yurttas (Rodriguez,
2001), aktivist (Waltz, 2005), bagimsiz, alternatif, otonom, yatay Orgiitlenmis, taktik,
katilimc1 ve topluluk gibi birgok sifat kullanilmistir; fakat yine de alternatif terimi
arastirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan terim olmustur. Bununla beraber teorisyenler bu
terimi esnek, karigik ve hibrit bulmaya devam etmektedir (Atton, 2002; Atton, 2003; Couldry
& Curran, 2003; Downing, 2001; Downing, 2003; Harcup, 2005). Anaakim dis1 medyay1
tanimlamak icin en ¢ok kullanilan terim olan alternatif medya kavramsallagtirmasina ise John
Downing; “Alternatif medya terimi bir oksimorondur ¢iinkii her sey bir noktada digerinin

alternatifidir.” diyerek kars1 ¢ikmistir (2001:1x).

Yeni medyadaki gelismeler anaakim ve alternatif arasindaki zaten bulanik olan
cizgileri daha da karmasiklastirmistir. Anaakim disi medyayr tanimlamadaki siiregelen
zorluklar g6z online alindiginda bu kategorizasyonun tiimlesik bir kiiltiirde ise yarar olup
olmadig: bile tartisilmaktadir. Kimi arastirmacilar anaakim medyaya karsi alternatif medya
tanimlamasinin anlamsizlagtigini ¢linkii dijital medya araciligtyla herkesin istedigi haber
ajansindan aninda istedigi bilgiye erisebildigini ve kendini alternatif olarak tanimlamanin
medya olusumlarin1 marjinalize ettigini iddia eder (Hamilton, 2008:94). Alternatif medya
teriminin Tirkiye 6zelinde de bir sorunsal teskil ettigi sOylenebilir. Terimin Tirkce’de
cagristirdifi yayginlikla mecra olarak alternatif medya yani internet medyasidir. Oysaki
calismada kastedilen anaakimin disinda yer alan her tiirli gorsel, yazili, sozlii medya

ciktisidir. Bu sebeple bu ¢alismada mecra i¢in kullanilan terim anaakim dis1 olacaktir.

Bugiine kadar arastirmacilar anaakim dist medyay1 tanimlamak igin biiyiilk caba
gostermislerdir. Anaakim dis1t medyaya dair yapilan tanimlama girisimlerinin en eskilerinden
biri American Library Association’in 1980 yilinda yaptig1 tanimidir. Bu tanima gore, anaakim
dis1 medya ticari olmamali, sosyal sorumluluk duygusuyla hareket etmeli ve kendini anaakim
dis1 olarak tanimlamalidir. Arastirmacilar bu kavramsallastirmayi, O6zellikle de kendini
anaakim dis1 olarak tanimlama Kkriterini, fazla bulanik bulmuslardir (Duncombe, 1998;
Sandoval ve Fuchs, 2010). Bunun yani sira medya fireticileri de finansal yapilar1 ve karar

alma stiregleri anaakim medya kuruluslariyla benzer olan olusumlarin kendini anaakim disi
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olarak tanimlamalarimin Oniinde bir engel olmadigindan bunu etik dist olarak

nitelendirmislerdir (Albert, 1997).

Bir bagka erken donem tanimlama da anaakim dig1 medyay1 anaakim medyanin tam
zitti olarak kavramsallastirmaktadir. Ingiliz bir arastirma grubu olan Comedia (1984)
tarafindan yapilan bu tanimlamaya gore anaakim dis1 medya yerlesik diizene karsi olmali,
kapitalist sisteme karst olmali, bir konuyu anaakim goren her tiirlii yoruma karsi olmali ve
geleneksel yontemle iiretilmemelidir (Comedia 1984). Bir¢ok arastirmact bu negatif
tanimlamay1 da tatmin edici bulmamis anaakim disit medyanin anaakim medyanin zitt1
olmaktan farkli ozellikleri de oldugunu vurgulamistir. Harcup anaakim dis1 ve anaakim

medyay1 bir biitiin (2005), Kenix ise bir spektrum olarak degerlendirmektedir (2012).

David Armstrong’un yazdigi, A Trumpet to Arms: Amerika’da Alternatif Medya isimli
kitabt anaakim dis1 medyaya dair yazilan ilk akademik eserlerden biridir (1981). Bu
calismasinda Armstrong, anaakim dis1 medyayr sosyal hareketlerle iligkilendirerek, bu
donemlerde sayilar1 artan yeralti basininin anaakim dist medyanin Onciilii oldugunu iddia
etmistir. Armstrong’dan sonra Downing de anaakim dis1 medya ve onun sosyal hareketlerle
iligkisini incelemistir (1984). Downing Radical Media isimli kitabinda sosyal hareketlerin
anaakim dis1 medya tarafindan ortaya cikarilabildigi ve canli tutulabildigi tespitinde bulunur.
Downing’in teorisine gore sosyal hareketler soniimlendiginde ise anaakim dis1 medya da daha
az kullanilir olmaktadir. Birlikte ele alindiginda, bu akademisyenler anaakim dis1 medya ve
sosyal hareketler baglantis1 iizerinden tespitler yapmis ve anaakim digt medyanin hangi

ortamlarda daha yogun olarak kullanildigina dair 6nciil birtakim bilgiler saglamislardir.

Bu erken donem c¢alismalardan itibaren, Downing (2001) ve diger arastirmacilar gii¢
ve hegemonya teorilerini anaakim digi medya olusturma teorileri ile birlestirmisler ve bu
sosyal zorunluluklarin anaakim dis1 medyanin birgok degisik formda ortaya c¢ikmasini
sagladigini tartismislardir. Bu ¢alismalarin Onciiliigiinde, aragtirmacilar anaakim disi1 medyay1
sosyal hareketlerin sesi olmanin Otesine tagiyarak cesitli direnme, harekete gecirme ve
toplumun hegemonik yapilarina karst tavir degistirme gibi durumlara zemin hazirlama

ozelligini ekleyerek fonksiyonunu genisletmistir (Atkinson, 2010).
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Tim O’Sullivan’in anaakim dis1 medya tanimlamasi katilimcr etkilesimden c¢ok politik
projelere odaklidir. Anaakim dis1 medyayi; yerlesik ve kurumsal politikay1 agik bir sekilde
reddeden ve bu anlamda toplumsal degisimi savunan medya iletisim formlar1 olarak betimler
(O’Sullivan, 1994:10). Stephen Duncombe tiiketim kiiltiiriiniin icerikleri asimile ederek tiim
mubhalif sesleri etkisizlestirebilecegini savunur (1997:127). Baska bir deyisle anaakim dis1
medyada liretilen iirliniin igerigi sosyal degisime yonelik olmalidir. Sosyal degisimi tartisirken
anaakim dis1 medyanin sadece sOylem araciligiyla degisimi tetikleyecegi diisiiniilmemelidir.
Duncombe’a gore kendi iiretim araclariyla sosyal degisimi harekete gegirebilirler ki bu araglar
da kendilerini baskin {iretim araclarina karst konumlandirmislardir. Konumlama ve hareket

bir arada sosyal degisim i¢in itici gii¢ olabilirler (1977).

Enzensberger (1976) medyanin 6zgiirlik¢ii kullaniminin su 6zelliklere sahip olmasi
gerektigini iddia eder: izleyiciler ve iireticiler arasinda etkilesim olmalidir, kolektif iiretimi
benimsemelidir ve giindelik hayata ve insanlarin siradan ihtiyaglarina duyarli olmalidir. Denis
McQuail (1987) Enzensberger’i temel alarak demokratik katilimct bir model gelistirir. Bu
modele gore medya toplumun kiigiik 6lgekli boliimlerinde etkilesim ve iletisim amagli olarak
yatay Orgiitlenme diizeniyle kullanilir. Yatay orgiitlenme, etkilesim ve katilim bu modelin
anahtar kavramlaridir (McQuail, 1994:132). Bu teori biraz yiizeysel kalmis ve tamamen
gelistirilememistir. McQuail (1987) baskin medyanin teorilerini anaakim dis1 medyaya adapte
etmektense bu tahakkiime karsit duran medyaya dair yeni teoriler liretmenin daha yerinde
olabilecegini iddia etmektedir. Buradan yola ¢ikarak Chris Atton politik medyayla ve direnis
medyastyla sinirlt olmayan bir model iiretmenin gerekliligine vurgu yapar. Amaci; sanatsal ve
edebi medyay1 da kapsayacak, elektronik dergiler ve elektronik iletisimin melez formlar1 gibi
gorece yeni kiiltiirel yapilarin da dahil edilebilecegi bir model gelistirmektir. Ona gore
anaakim dis1 medyanin her alaninda stil, katilim ve perspektif bakimindan heterojen bir yap1

bulunmaktadir (Atton, 2002).

John Fiske (1992) anaakim medya ve anaakim dis1 medya arasindaki haber se¢imi ve
bu sec¢imin nasil yapildigi konusundaki farklara vurgu yapar. 1976’da kuruldugundan beri
Project Censored daimi bir sekilde anaakim disi medyanin hiikiimetin, reklam verenlerin
veya capraz medya sahipliginin ticari baskisi, haber dnceligi gibi sebeplerle anaakim medya

tarafindan goriilmeyen haberlerin yatagi oldugunu iddia etmektedir. Derinlemesine
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aragtirmact muhabirligin giderek daha az ilgi gordiigii bir medya ortaminda anaakim dig1
medya diinya hakkinda baska bir yerde bulamayacagimiz bilgiler ve yorumlar sunma
iddiasindadir. Atton’a gére anaakim dis1 yaynlar fikirlerin serbest dolasimina karliliktan daha
fazla onem atfetmektedirler. Kraliyet Basin Komisyonu’nun anaakim dis1 yayincilik tanimi
(1977) da bu iddiay1 desteklemektedir. Bu tanima gore; anaakim dis1 bir yayin kiiclik
gruplarin fikirlerini yansitir; genis sekilde benimsenen inanglara muhalif bir tavir sergiler;
anaakim medya tarafindan kapsanmayan konularla ilgilenir. Komisyon anaakim dis1

yayinlarin ¢esitliliginin kiigiik gruplar1 tatmin etme potansiyeline vurgu yapar (1977:40).

2.2.1. Katilimci Teoriler

Katilimcr yaklagimlar olarak adlandirilan c¢aligmalar anaakim disi medyanin
iiretiminde profesyonel olmayan kullanicilarin aktif katilimini igeren bir yaklasim Onerirler.
Atton’a gore anaakim digt medyanin yapisalct bir tanimi elestirel icerik ve toplumsal
doniisimii  desteklemekle baslayabilir.  Tim O'Sullivan (1994) radikal sosyal degisim
kavramini literatiire sokar ve anaakim dis1t medyanin birincil hedefinin yerlesik ve kurumsal
politikalarin alenen reddi veya onlara karsi miicadele oldugunu ya da en azindan geleneksel
degerlere elestirel bir tutum takinmak oldugunu one siirer. Baska bir deyisle bagimsiz
reticiligi tanimlarken iki karakteristiSe vurgu yaparak anaakim disi medyayi anaakim
medyadan ayirir. Bunlardan birincisi demokratik/katilimci iiretim siireci; ikincisi ise form ve
icerik anlaminda yenilikg¢ilik ve deneyselciligin taahhiidiidiir (O'Sullivan, Dutton ve Rayner;

1994:205).

Katilimer medya yaklasimini benimseyenler iiretime katilim siireglerinin toplum
tizerindeki Ozgiirlestirici etkilerine vurgu yaparlar. Servaes’e gore katilimci iletisim sosyal
degisimin, kiiltiirel gelisimin ve demokratiklesmenin en Onemli unsurudur (1999:269).
Carpentier anaakim dis1 medyaya katilimin sivil hareketi giiclendirdigini ve yurttaslarin pek
cok mikro alanda aktif hale gelmesini sagladigini iddia eder (2007:88). Katilimci medya
sembolik iktidarin yogunlagsmasina medyan okur (Couldry, 2003), siradan insanlara bir ses

vererek onlar1 giiglendirir (Carpentier, 2007; Dagron, 2004; Girard, 1992, s.13; Rodriguez,
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2003), ve onlarin kendileri tarafindan belirlenen bir yagam silirmelerine yardimci olur

(Rodriguez, 2003).

Katilimer medya yaklasimlart medya {iretimine katilim imkaninin demokratik bir
medya ortami1 yaratma potansiyelini vurgular. Medya isletmeleri i¢in katilimer bir
organizasyon yapist hakkindaki goriisler her bir kullanicinin bir medya {ireticisine
doniisebildigi; diyalog ve karsilikli etkilesimli bir medya sistemi hayal eden Bertolt Brecht,
Walter Benjamin ve Hans Magnus Enzensberger’in g¢alismalarinda da yer almaktadir.
Anaakim dis1 medyaya giincel bir¢ok yaklasim da bu demokratik medya sistemi vizyonundan

esinlenmistir.

Anaakim dis1 medyaya katilime1r medya baglaminda yaklasan arastirmacilar anaakim
dis1 medyanin anaakim medyadan orgiitsel yapilariyla ayrildigina dikkat ¢eker. Onlara gore
katilimci, kolektif orgiitlenme, yatay organizasyon yapist ve ticari olmayan finansman
anaakim dis1t medyanin ayirt edici 6zellikleridir. Anaakim dis1t medyay1 anlamak icin en ¢ok
kullanilan yaklagim katilimecr medya yaklagimidir. Bu tarz katilimcr medya yaklasimlari, hem
medya {iretimine katilimi hem de medya yonetimine katilimi anaakim dist medyay1
tanimlamanin olmazsa olmaz bir 6zelligi olarak ortaya koyarlar. Bu baglamda Nico
Carpentier iiretim siirecindeki katilimi igerik baglantili katilim, karar alma agamalarindaki
dahil olma durumunu yani yonetim siirecindeki katilimi ise yapisal katilim olarak adlandirir
(Carpentier, 2007:88). Dagron’a gore katilimci iiretim siirecleri anaakim dist medya
projelerinin ¢ekirdegini olusturur: “Kendi bakis acima gore anaakim disi iletisimin oziinde
katilimci iletisim vardir ve anaakim disi ruhu korumak icin katilimi minimalize etmemek ve

dislamamak esastir” (Dagron, 2004:48).

O’Sullivan’a gore anaakim dis1 medya sosyal degisimi desteklerken siirecte elitlerin
degil yurttaglarin katilimini arayan ve form ve igerik anlaminda yenilik¢iligi taahhiit eden bir
kavramdir. Bu amagclar sadece icerik bazinda degil ama sunum ve orgiitsel prosediirleri de
icerir. Michael Traber’in anaakim dis1 medya kavramsallastirmasina bakilacak olursa amacin
bireyin medya tarafindan bir objeye indirgenmedigi daha esitlik¢i sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik bir degisim fikrini savundugu goriilmektedir (Traber, 1985:3). Traber Kkitle

medyasinin siradan insanlart marjinalize ettigi ve bunun yerine zengin ve giiclilyli one
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cikardigini iddia eder. Traber anaakim dis1 medyay tarif ederken taban medyasi (grassroots

media) terimini kullanir (1985:2).

Traber’e gore, taban medyas1 anaakim dis1 habercilik degerlerinin esaslt bir drnegidir.
Bu medyada, haberler tamamen ilgili amatdrler tarafindan yapilir, haber iiretimine direkt
katilm s6z konusudur. Profesyoneller yalnizca siradan insanlara 6gilit verme asamasinda
katkida bulunur ve onlar1 kendi bagimsiz haberlerini yapma konusunda desteklerler. Traber’in
birincil derdi anaakim medyanin ve devlet destekli kanallarin gérmezden geldigi haberlerin
yapim siirecidir. Traber’a gore bunu gerceklestirebilecek kisiler az sayida profesyonel
gazeteci ile ¢aligan yerel halktir. Profesyonel gazeteciler onlara kendi haber toplama aglarini

gelistirme ve muhabirlik, yazarlik ve editorliik konusunda destek vermekle ytikiimliidiir.

Traber medya iiretim siirecinin siradan insanlarin eline gegmesinin haber ¢esitlerini ve
onlarin sunulma seklini olumlu bir yonde degistirecegini; daha ilgi cekici ve kullanigh
haberler iiretilecegini savunur. Traber nelerin haber olarak kabul edilecegini, haber toplama
yaklasimlarin1 ve bu haberlerin kim tarafindan yazilip nasil sunulacagini iceren bir anaakim
dis1 haber modeli onerir (1985:2-10). Bu model bir ¢esit topluluk medyasi olarak goriilebilir.
Topluluk medyasinin merkezinde erisim ve katilim vardir. Bu anaakim medyanin
yaklagimindan tamamen farklidir. Bu yaklasima gore, haberler ticari kaygilarin uzaginda
siradan insanlar tarafindan onlarin giindelik yasaminda ige yarayacak bir sekilde onlar

tarafindan tUretilir.

Gliniimiizde, anaakim medya, bazi karakteristiklerle tanimlanmaktadir. Anaakim
medya genis Olgekli, ileri teknolojiyi kullanan ve genis, homojen bir kitleyi hedefleyen
medyadir. Devlet sahipli veya ticari sahipli olup, dikey olarak orgiitlenmis, profesyonel
calisanlar1 olan ve baskin sOylem ve temsilleri aktaran olusumlardir. Farkli orgiitlenme
yapilar1 ve Kkiiltiirleriyle ve baskin olmayan temsil iiretimleriyle anaakim dis1 medya bu

hegemonik modele karsi hegemonik bir alternatif sunar (Carpentier, Lie ve Servaes; 2003).

Katilimer medya yaklagiminin énemli bir savunucusu anaakim dis1 medya literatiiriine
dair bir¢ok caligmasi bulunan Chris Atton’dir. Atton’a gore anaakim dis1 medya kapitalizmin
oOtesinde bir toplumu 6ngérmelidir. Bu baglamda anaakim dis1 medya anti-kapitalist olmali ve

katilimc1 organizasyon pratiklerinden olusmalidir (Atton, 2002:21). Atton anaakim dis1
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medyanin karst hegemonik yoniine vurgu yapar. Bu tarz medya hegemonik politikalara,
onceliklere ve perspektiflere alternatif vizyonlar sunmak; toplumu doniistiiriicii olanaklar

tartisarak sosyal degisime aract olmak hedefindedir (Atton, 2002:153).

Atton’a gore anaakim dis1 medya etkilesimli, giindelik yasamla ve insanlarin siradan
ihtiyaclartyla ilgili olmalidir; sadece ekonomi ve ekonomik belirlemecilik penceresinden
anaakim dis1 medyaya bakilamaz. Kolektif organizasyon yapisinin degisik boyutlar1 olmakla
birlikle okuyucular1 karar alma siirecine dahil etmek bunlarin en 6nemlilerindendir. Birgok
medya i¢in yaygin olarak kullanilan dikey, yukaridan asagi iletisim modeli bu medya igin
uygun degildir. Yazarlar ve okuyucular arasinda, ki ¢ogunlukla bir kisi her ikisi de
olmaktadir, yatay iletisim elzemdir. Atton anaakim dis1 medya i¢in ig¢erigin dagitildig1 kanalin
ille de genis ulagimli olmas1 gerekmedigini savunmaktadir. Uretilen igerigin, toplumda baskin
olmayan gruplarin sesi olmasi gerektigini ekler (Atton, 2002:150-160). Organizasyon; yurttas
katillmina, dogrudan eyleme ve kolektif karar alma degerlerine baghh olmalidir (Bailey,

Cammaerts, Carpentier, 2008; Hamilton, 2000).

Anaakim dis1 gazeteciligin icine hem politika hem de popiiler kiiltiir ve giindelik hayat
da girmektedir. Icerik bazinda bireysel heyecanlar ve altkiiltiirel kimliklerin yansimalarmin
yan1 sira politika ve topluma dair radikal goriisler de bulunabilir (Atton, 2010:170). Atton
anaakim dis1 medyay1 tarif ederken anaakim dis1 medyanin geleneksel ticari iiretimi ve
dagitim1 baypas eden ve genellikle “siradan” insanlar tarafindan organize edilen ve tiretilen
bir medya oldugu olgusuna vurgu yapar. Atton’a gore anaakim disi medya Oncelikle
insanlarin medya organizasyonuna, liretimine ve dagitimina katilimini saglayan sosyal ve
kiiltiirel pratiklerle iligkilidir ve anaakim medyada yetersiz temsil edilen, marjinalize edilen

veya yok sayilan olgular1 temsil etmekle yiikiimliidiir (2015:1).

Medya bir metinler dizisi degil de sosyal siiregler olarak degerlendirildiginde diinyay1
nasil betimleyip, yorumlayip onun bir parcasi oldugumuz da medya pratiginin agamalari
haline gelir. Anaakim dis1 medya da diinyanin farkli medya aktorleri tarafindan nasil farkli
sekillerde temsil edilebildigini gostermesi agisindan Onemlidir (Atton, 2015:2). Atton
anaakim dist medyayr tamimlarken alternatif sifatini kullanmakla birlikte bu sifatin
belirsizligine ve limitliligine elestiride bulunur. Bu sifatin genel gecer olmadigini; zamana,

mekana ve kiiltlire gore sekillenip farkli bicimlerde de adlandirilabilecegini belirtir (2015:3).
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Eger anaakim dist medyanin olusmasinin  nedenleri ve insanlarin hangi
motivasyonlarla bu olusumun i¢inde yer almak istedikleri incelenirse bazi temel benzerlikler
gdzlemlenir. Ornegin Atton ve Hamilton kapitalist demokrasilerde anaakim dis1 gazeteciligin
sistemin; toplumu sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak sekillendirmesine bir tepki oldugunu
iddia eder (2008, s.4). Anaakim dis1t medya ve onun gazetecileri anaakim medyanin giiclinii
ve politik erki gozlemek ve toplumu ona karsi uyarmakla yiikiimliidiir. Kontrolii elinde
tutanlarin gozlemcisi olma rolii anaakim dis1 medyanin temel bir karakteristigidir (Forde,

2015:296).

Chris Atton anaakim dis1 olarak kastettiginin devlet veya kurumsal kontrollii degil
yurttas kontrolli medya oldugunu soyler. Bdylelikle ticari kuruluslardan ve devletten
bagimsizligin yanisira vatandaglarin kendileri i¢in yararli olan haberleri liretme ve yayinlama
ozglrliigii garanti altina alinir. Bu medyanin igerigi de dnemli olmakla birlikte Atton, daha

cok, vatandaslarin medya iiretim siirecine direkt katilimiyla ilgilenir (2002).

Tablo2: Alternatif Medya icin bir Tipoloji (Atton, 2002:27)

1. Icerik — Politik, sosyal, kiiltiirel olarak radikal haber degerleri

2. Form — Yenilige a¢ik

3. [lletisim teknolojilerinde yenilikgilik

4. Dagitim — dagitim igin alternatif mekanlar, gériinmeyen dagitim aglari, anti-
telif

5. Doniligmiis sosyal iligkiler, roller ve sorumluluklar — okuyucu yazarlar,
kollektif organizasyon yapisi, gazeteciligin deprofesyonellesmesi

6. Doniligmiis iletisim siiregleri — yatay baglantilar, aglar

Anaakim dis1 medya iiretim siirecini daha fazla agiklayabilmek i¢in Atton (2002:27)
politik ve direnis¢i medyayla sinirli olmayan ama fanzinler, bloglar gibi yeni kiiltiirel formlar
ve ¢evrimici iletisimin diger hibrit formlarini da igeren bir alternatif ve radikal medya modeli
Oonermistir. Atton’in modeli medyanin donistiiriicii potansiyelini sosyal aglardaki iletisim
pratiklerinin doniislii aygitlar1 olarak 6ne ¢ikarir. Ona gore anaakim digi medya sadece
radikal veya alternatif bakis agilarina bir platform saglamanin Otesinde; yaratilmasina,
iiretimine ve yayilmasina kitle medyasindan daha genis sosyal katilima olanak verecek
sekilde bir organizasyon yapisina sahip olmalidir (Atton, 2002:25). Bu teoriye gore anaakim
dis1 medya genellikle giincel diinyadaki var olan problemlere kars1 daha hassastir ve sosyal
hiyerarsinin en {stlindeki hegemonlara karsi baskaldirmaya daha yatkindir (Armstrong,

1981).
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Bailey’ye gore, anaakim dis1 medya, anaakim medyaya karsi ortaya ¢ikan bir olusum
olarak goriilebilir. Bu yaklasim, “alternatif” kavraminin kendisi {izerine odaklanir. Atton’un
da belirttigi gibi anaakim digt medyanin anaakim medyayla girdigi hegemonik miicadele
onemlidir; zira anaakim dis1 medyay1 ideoloji, tahakkiim ve hakimiyet gibi kavramlardan
bagimsiz olarak tartigmak miimkiin degildir. Bu anlamda, anaakim dis1 medya, tim
bicimleriyle egemen medyanin irettigi tiim egemen bigimlere ve dolayisiyla onun

hegemonyasina kars1 gelistirilen bir miicadeleyi temsil eder (Bailey, 2009).

Stuart Hall’'un anaakim medyanin ideolojik etkisi olarak terminolojiye soktugu
kavram su an elestirel medya c¢alismalarinda siklikla kullanilmaktadir (1997). Bu etkiyi
medyanin fikir birligi yaratma ve saglamadaki rolii olarak Ozetleyebiliriz. Bu dominant
ideoloji profesyonel gazeteciligin pratiklerinden etkilenmektedir. Anaakim digt medya;
anaakim medyanin gerceklik hakkindaki dominant sdylemiyle ve toplumdaki dominant
gruplarin ¢ikarlartyla agik bir sekilde miicadele eder (Hebdige, 1979:15). Atton anaakim dis1
medyanin ideolojisini, “profesyonel gazeteciligin dominant pratikleri ve ideolojik etkisiyle

miicadeledir” sozleriyle 6zetler. (Atton, 2010:169).

Anaakim dis1 medya konusu iizerinde bir¢ok c¢alismasi bulunan John Downing
bagimsiz sahiplik yapisi ve yOnetimi olan, kii¢iik 6l¢ekli ve diisiik biitceli, yatay sekilde
orgiitlenmis ve daha demokratik olarak yapilanmis bir sistem {izerinde yogunlasir (2001).
Downing, anaakim dis1 medyay1 ya da kendi tabiriyle radikal medyay1 politik bir platformda
hegemonyayla acik bir sekilde veya var olan rollerin, rutinlerin, amblemlerin ve simgelerin
doniistiiriilmesi araciligtyla endirekt bir sekilde miicadele eden karsi hegemonik bir alt kiiltiir

bigimi olarak goriir (2001).

Downing, Radikal Medya teorisinde bir dizi alternatif ilke Onerir. Downing siireci
icerigin Oniine koymak taraftaridir. Downing’in radikal medya modeli i¢in savundugu ilkeler
sunlardir: Toplumsal hayatin ger¢ekliklerine vurgu yapmak i¢in olabildigince genis bir
toplum destegine sahip olmak; hicbir parti ya da ¢ikar grubunun araci olmamak; higbir sekilde
kurumlar1 degil ama toplumsal hareketleri desteklemek ve orgiitlenmeyi olabildigince yatay
olarak gerceklestirmektir (Downing, 1984:17). Downing, Gramsci’nin karsi hegemonya
kavramini, inceledigi medya ortamina uygular ve anaakim dist medyanin genellikle iki

amagla kullanildigin1 belirtir. Bunlarin birincisi; anaakim medyanin hegemonik giiciine ve
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onun faaliyetlerine kars1 yatay olarak orgiitlenmis bir muhalefettir. ikincisi ise bu giic

yapisina karsi destek ve isbirligi insa etmek ve bir ag olusturmaktir (2001 :x1).

Downing’e gore, radikal medya, genellikle kiiciik 6l¢eklidir ve hegemonik politikalara
ve imtiyazlara karsi alternatif bir vizyon sunan medyadir. Bu yaklasim ¢ergevesinde, anaakim
dis1 medya uygulamalarinda anaakim medya kanallarinin yanlis temsil ettigi, sundugu ya da
cogu zaman hi¢ yer vermedigi diisiince, olay, kisi ve enformasyonun medyada yer almasinin
saglanmast anlayis1 One ¢ikar. Ona gore radikal medya pratigi topluluklar tarafindan
gerceklestirilmeli, hiyerarsik kontrolden ve liberal, muhafazakar veya devrimci her tiirlii

siyasi olusumdan bagimsiz olmalidir (Downing, 1984:17).

Downing’in birgok baska arastirmaci tarafindan da kabul edilen bu tezine gore,
siradan insanlarin medya freticisi oldugu durumda medya homojenlikten kurtulacak ve
topluluklarin yasanmis deneyimleri sayesinde c¢oklu perspektifler temsil edilebilecektir.
Dahast bu pratikler demokrasinin gelisimine kiiciik Olgekli katkilar sunabileceklerdir.
Downing, alternatif bir kamusal alan, kars1 hegemonya, toplumsal hareketler ve izleyicilerin
katilim1 kavramlarini bir araya getirerek radikal medyay1 bir karsit haber kaynag: degil fakat

sosyal donlisiimiin bir araci olarak konumlar (2001:45).

2.2.1.1. Anaakim dis1 medya ve Alternatif Kamusal Alan(lar)

Downing’in onerdigi alternatif kamusal alan kavrami; Atton’a gore anaakim dist
medyanin var olusu ve amagliligi i¢in olduk¢a verimli bir kavramsal zemin sunmaktadir.
Downing’in Habermas’in kamusal alan kavrami ve ona yoneltilen elestirileri de dikkate
alarak sekillendirdigi alternatif kamusal alan tanimina gore; birlikte calisan bir dizi
organizasyon, vatandaglara, devletin etkisinden uzakta ve devletten bagimsiz olarak politik ve
sosyal konular hakkinda s6z sdyleme ve tartisma alani yaratmaktadir. Bu organizasyonlar
elbette medyay1 da igermektedir; alternatif kamusal alan igerisinde kendi medyasi1 ve destek

gruplar1 ayrilmaz bir sekilde bir arada bulunur (Downing, 2000:20).

Habermas’a gore kamusal alan fikri, kamusal ilgi konusu olan ya da ortak yarara dair

meseleleri tartismak lizere toplanmis bir 6zel kisiler (privative persons) kavraminin gévdesine
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dayanir (Fraser, 2004:106). Kamusal alan, modern toplumda kamuoyunun bi¢imlenmesini
saglayan merkezi bir alan olarak tanimlanmaktadir. Kamusal alan ilk olarak, burjuvazinin
erkek lyelerinin, soylularin ve entelektiiellerin edebiyat yapitlari {izerine tartismak igin

bulustugu kahvehaneler ve salonlarda ortaya ¢ikmustir.

Yurttaglar ancak, genel yarara iliskin meseleler hakkinda kisitlanmamis bir tarzda,
yani toplanma, orgiitlenme, diislincelerini ifade etme ve yayinlama 6zgiirliikleri garantilenmis
olarak tartisabildiklerinde kamusal bir govde biciminde davranmis olurlar (Habermas,
2004:95). Habermas’a gore kamusal alan, sivil toplumun i¢inden ortaya g¢ikan 6zgiil bir
alandir ve sivil toplumdan ekonomik iliskiler ag1 ¢ikarildiginda geriye kalan insan iligkileri ve

etkinlikleridir.

Nancy Fraser ise Habermas’in kamusal alan kavramsallagtirmasini elestirdigi Kamusal
Alan1 Yeniden Diistinmek adli ¢aligmasinda insanlik tarihinin en basindan itibaren birbiriyle
rekabet halinde olan kamular oldugunu iddia eder. Ona gore kamunun alani burjuva
olmayanlarin ve taninmay1 arzulayan herkesin dahil oldugu Habermas’in iddia ettiginden ¢ok
daha genis bir alandir. Baski altina alinmis gruplarin birbirleriyle ¢atisma halinde olduklar1 bu
alanlart Fraser alt karsit kamular (subaltern counterpublic) olarak adlandirir. Kamusal alan
cogunlugu olusturan kamuya, ki bu Habermas tarafindan tarif edilen kamusal alandir, karsi
olan alt karsit kamularla doludur ve kamusal alan bunlarin bir toplamindan meydana gelir.
(Fraser, 2004:110). Fraser alt karsit kamular tarafindan gerceklestirilen biiylik hareketlere
dikkat ¢eker. Orta Cag’daki biiyiik koylii hareketleri; is¢i hareketleri; 19. ve 20. yilizyildaki
milliyet¢i hareketler; feminizm hareketi; Protestanlik hareketi ve edebiyatta romantizm
hareketi bunlara Orneklerdir. Tiim bu hareketlerin ortak noktasi kimliklerin taninmasina
yoneliktir; bu baglamda Fraser’in teorisinin bir kimliklerin taninmasi teorisi oldugu

soylenebilir (Fraser, 2004:112-114).

Nancy Fraser Habermas’in iddia ettigi anlamda bir kamusal alanin hi¢ var olmadigini
aksine farkli kamusalliklarin esitsiz bir sekilde birbirleriyle rekabet ettigini soyler. Ayni
medyada oldugu gibi bu esitsiz iliski ¢cogunlukla daha en bastan yani farkli kimliklerin
kamusal alanda temsiliyet imkani1 bulup bulamamasinda yasanmakta ve tiim bireyler esit ve

Ozglr bir sekilde bu alana erisememektedirler (Fraser, 2004:114).
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Habermas’a gore kamusal alana dahil olan farkli gruplarin sayica artmasi ve
cesitlenmesi onu bolinmeye ve bozulmaya gotiiriir. Fraser, bu kat1 varsayimi sorgularken, tek
bir kamusal alandansa, birden fazla kamusal topluluktan yiikselen ¢ok sesliligin hakim oldugu
bir toplumun demokrasi i¢in vazgecilmez bir kosul oldugunu ileri siirer. Fraser’a gore,
demokrasi, farkliliklarin géz ardi edilmesi ile degil, onlarin goriiniir kilinip dile getirilmesi ile
gerceklesebilir. Kamusal alaninin ¢ogulcu olmasi gerektigini one siiren Fraser, ¢ogunlugun
disinda kalan gruplarin evrensel degerlerin karsisinda, farkliliklarinin dile getirdikleri bir
kargi-sdylem yarattiklarin1 iddia eder. Amaglart toplumun diger kesimleri tarafindan
taninabilmek ve kabul gormektir. Bu karsi sdylemler de anaakim dis1 medya ile dile
getirilmektedir (Fraser, 2004:118). Downing, Habermas’in kamusal alan kavramindaki ikili
tarihsel kurumu, kahvehanelerle kiigiik dlcekli burjuva medyasini daha giincel temsillerle
degistirir: Ornegin niikleer karsit1 hareketin tartisildig1 kitapgilar, barlar, restoranlar ona gore

alternatif kamusal alanlardir (Downing, 2001).

Coleman ve Ross anaakim dis1 medyay1 kamusal alanin ¢ogulculugunu zenginlestiren
bir noktada konumlarlar (2010:92). Medya projelerinin ¢esitliligi ve tartigmay1 artirmasinin
kamusal diyalogu artiracagini iddia ederler. Anaakim dis1 medyaya bu tarz bir rol atfetmek
kamusal alan liberalizmiyle son derece uyumludur. Hackett ve Carol (2006) tarafindan dile
getirilen kamusal alan liberalizmi; Habermas’in (1991) kamusal alan teriminin ortak fayda
ugruna kisisel cikarlarin bir kenara birakildigi, iletisimsel degis tokus ve mantiksal
miitalaalarin yapildigi, devletin giiciine kars1 etkili bir baskinin olusturuldugu alan olarak

idealize edilmis halidir.

Buna zit olarak Negt ve Kluge’nin (1993) karsit kamu (counterpublic) kavrami
miicadele, protesto, fantezi ve burjuva kamusal alanlarinda iiretilen iletisim pratigine karsi
mubhalefet iceren mekanlardir. Her iki kavram da (kamu ve karsit kamu) bir kolektif kimlik
olusturma siirecine igaret etmekle birlikte yaptiklar1 vurgular katiyetle farklidir. Karsit kamu
konsenstisle hareket eden bir miitalaa alani olmaktan ¢ok mubhalif fikirlerin miicadelesine
sahne olan bir arenadir (Mowbray, 2015:26). Nancy Fraser kamusal alant baskin kamunun
yapisal esitsizligi yeniden iireterek kendini ifade ettigi alan olarak teorize ederken karsit
kamusal alanlar1 (counterpublc spheres) dominant olmayan sosyal gruplarin {iyelerinin karsit

sOylemler gelistirdigi, bunlar1 dolagima soktugu ve kimlikler, ¢ikarlar ve ihtiyacglar hakkinda
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muhalif yorumlarin olusturuldugu paralel tartigma alanlar1 olarak tanimlar (1992:123).
Kamusal alan ya da karsit kamusal alanlar olusturma siirecini birtakim metinlerin dolasima
sokulmasiyla isleyen iletisimsel sosyal bir siire¢ olarak ele aldigimizda anaakim dist

medyanin buradaki 6neminin alti1 ¢izilecektir (Mowbray, 2015:26).

Her ne kadar anaakim disi medyanin karakteristiklerini igeren net bir tanimlama
yapmak zor olsa da belki de tiim bu tanimlamalardaki anahtar farklilik anaakim dis1t medyanin
kurumsal medyada yer almayan bir fikirler dizisi sunmasi veya yine dominant kurumsal
medyada yeterince temsil edilmeyen belirli topluluklarin ve gruplarin ihtiyaclarma hizmet
etmesidir. Anaakim dist medya dominant sosyal formlara deneyimler, elestiriler ve
alternatifler sunarak, baskin kiiltiirden farklilasan topluluklarin kendilerini ifade edebildigi

alternatif kamusal alanlar iiretilmesine yardimci olur (Downing, 2001:29-30).

Anaakim dis1 medya, her kiiltiirel iiretim bi¢imi gibi belirli bir mekéna ve zamana,
belirli bir tarihsel ve kiiltiirel arka plana sahiptir (Hall, 1990:222). Belirli sosyal iliskiler,
teknoloji bigimleri, sdylem bicimleri ve bunlarin kombinasyonlar1 6zel mekanlara ve
zamanlara 0zglidlir. Anaakim dis1 medya kavramini berraklastirirken ve onu ampirik alana
tasirken arastirmaya konu olan tarihsel ve kiiltiirel arka plan unutulmamalidir (Atton,
2002:110). Her model, anaakim dis1 medyayla anaakim medya arasindaki farkliliklar1 sadece
icerik bakimindan degil ama iiretim siireci bakimindan da incelemelidir. Dahlgren (1997)
medya aragtirmalarinin odaginin iletisimin klasik adimlarindan uzaklastigini gozlemlemistir.
Bu klasik adimlardan ilki gdndericinin ve iretimin kosullari, ikincisi mesajin bicimi ve
icerigi, liclinclisii ise alimlama ve tiiketim siireci ve etkisidir. Bir anaakim dis1 medya modeli
sadece anaakim medya iirlinlerine muhalif okumalar iireten aktif kullanicilari degil aym
zamanda liretim siirecine katilan ve hem tiretici hem de kullanici olan demokratik drgiitlenme

yapilarini goz oniinde bulundurmalidir (Fiske, 1992).

Anaakim dis1 medya olarak adlandirdigimiz Walter Benjamin’in ihtiya¢ duyulan sey
(desideratum) olarak belirttigi medyayla ayni ¢izgidedir. Bu tiir medya, ¢ogunlukla radikal ve
anaakim dis1 bakis agilar1 sunan bir platform olmanin 6tesine geger. Medya tiretim ve dagitim
stirecinde kitle medyasindan daha genis sosyal katilima izin veren bir orgiitlenme yapisina
vurgu yapar. Raymond Williams iletisimin ii¢ yOniinii 6n plana cikarir: profesyonellik,

sermaye ve kurumsallasma (1980:54). Williams’in izinde James Hamilton (2001) anaakim
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dis1 medyanin kitle medyasindan farklilasmasi icin profesyonellesmeden, sermayeden ve
kurumsallasmadan kaginmasi gerektigini iddia eder. Ozetle anaakim dis1 medyann;
profesyonel egitim, yogun sermaye ve kurumsallasmaya ihtiya¢ duymaksizin siradan insanlar
icin erisilebilir olmas1 gerekir. Anaakim dis1 medyada yazarlik, yayncilik, dagiticilik
gorevleri i¢ ige gegmis durumdadir. Ornegin bir blogu ele aldigimizda yazar ve yayinci ayni
kisidir, ayn1 zamanda bu kisi yaymnin dizaynini, basimimi ve dagitimin1 da yapar. Kolektif
iiretilen bir gazetede bu gorevlerin hepsi ¢esitli zamanlarda olusumun tiim iyeleri tarafindan

ustlenilir.

Hackett ve Carroll’a gore ideal anaakim dis1 medya ilerici, acik bir sekilde kurumsal
kapitalizme, cinsiyetcilige, irkc¢iliga ve devlet otoriterligine muhalif, sahte bir objektifliktense
ezilenlerin tarafinda, yeni stillere agik ve hegemonik medya tarafindan marjinallestirilen
kisilerin ve konularin sesi olan bir medyadir (2006:58). Nick Couldry’ye gore anaakim dis1
medyanin en dnemli gorevi yiiksek diizeyde yogunlagsmis olan medya sistemine ve kapitalist
kitle iletisimin sembolik iktidar1 sonucunda olusan yerlesiklesmis isboliimiine meydan
okumaktir (Couldry, 2003:45). Couldry’ye gore anaakim dis1 medyanin Ozgiirlestirici
potansiyeli medya lretimini genis kitlelere agabilmesinde yatmaktadir. Bu; onun kitlesel
medya tarafindan insa edilen gerceklikle miicadele etmesine ve sosyal gercekligin diger

yiizlerini gostermesine imkan tanimaktadir.

Nick Couldry ve James Curran da Chris Atton’a benzer bir sekilde alternatif medya
kavramini kullanirlar (2003:7). Couldry alternatif medya projelerinin anaakim medyanin
kaniksanmiglhigimi sorgulattigini iddia eder. Couldry’ye gore amatér medya {ireticileri
medyanin giiclinlin ayarlanmasinda 6nemli bir rol oynar. Alternatif medya anaakim medyada
temsil edilen gerceklere zit gergeklikler liretme potansiyeline sahiptir. Couldry’yi takiple
alternatif medyay1 dikkate almak; baskin, profesyonellesmis anaakim medya ile amator
medya pratikleri arasindaki iliskiyi tanimaktir. Bu ikisi arasindaki miicadele medya giiciiniin
miicadelesidir (Couldry, 2000). Katilimei, amatdr medya {iiretimi yerlesik ve profesyonel
medya giicliniin yogunlagsmasinin karsisinda durarak bu yapinin {irettigi sembolik formlarla

miicadele eder.
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2.2.1.2. Yurttas Medyas1 Olarak Anaakim dis1 Medya

Clemencia Rodriguez (2001) anaakim dis1 medya i¢in yurttas medyasi kavramini
onermektedir. Ona gdre bir kisinin kendi gercekligini medya araciligiyla olusturup, aktarmasi
doniistiirticii bir deneyim olabilmektedir. Kolombiya kokenli Amerikali aragtirmaci Rodriguez
yurttas medyas1 terimini ilk kez Fissures in Mediascape (2001) kitabinda onerir. Rodriguez
aragtirmasini Kolombiya’da; gerilla savaglari, askeri miidahaleler ve uyusturucu saticilari
tarafindan tehdit edilen yerel topluluklarin arasinda gerceklestiritken bu topluluklarin
bircogunun kendileri tarafindan {iretilen medyaya sahip oldugunu gozlemler. Rodriguez
yurttas medyas1 pratiginin sosyal gruplar1 kendi mahallerinde aktif birer vatandasa

doniistiirdiigiinii iddia eder (Rodriguez, 2003:190).

Chantal Mouffe’un radikal demokrasi kavrami {izerinden Rodriguez; yurttaslarin
medya teknolojilerini kullanarak kendi durumlarini, korkularini, hayallerini aktarmasinin
siddet kiiltiirii icine hapsolmusluk durumundan kurtulmak i¢in kendi yOntemlerini
iiretebilecegini savunur. Rodriguez’e gore yurttas medyasi; ¢atismayla siddet dis1 yontemler
araciligiyla miicadele eden, farkliliklara ragmen birbirleriyle etkilesim iginde olunan,
yasanmis deneyimlerin aktarildigt bir pratiktir. Ona gore yerel topluluklar giindelik politik
harekete yurttas medyasi araciliiyla dahil olur (Rodriguez, 2001:254).

Rodriguez’e gore yurttas medyasinin {i¢ anahtar olanagi vardir. Birincisi; yurttag
medyas1 kamusal alanlarin yeniden tahsis edilmesi, topluluklarin yeniden entegre olmasi ve
savas bolgelerinde topluluklar tarafindan hissedilen yalnizlik hissi ile miicadele etme igin
kullanilabilir. ikincisi; bu tarz aktiviteler karar alma siireglerine yerel katilimi1 saglamaktadar.
Sonuncusu ise yurttas medyasinin kalbinde iletisim teknolojilerini kullanarak bilgi saglama
veya deneyimin temsili degil bireylerin ve gruplarin kendilerinin olusturdugu medyay1
kullanarak diinyay1 deneyimleme pratigi yer alir. Yurttas medyasinda medyayi liretenler ve
tiikketenler dontisiimlii olarak ayni kisilerdir. Rodriguez’in kavramsallagtirmasina gore yurttas
medyast medya iiretimine katilimin ve sosyal yapilara doniisiimlii taahhiidiin, medya metinleri

iiretimine gore onceligi oldugu bir kavramdir (2001).

Anaakim dis1 medyanin tanimina katilimi olmazsa olmaz bir kriter olarak yerlestiren

Clemencia Rodriguez icin yurttaslarin yerlesik medya ortamina karsi gelmeleri ve kendi
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yontemleriyle catlaklar yaratarak buradan kendi seslerini kamusal alanda var etmelerine

olanak tanir (2001:165).

Rodriguez (2001) i¢in oldugu kadar akademisyen James F. Hamilton i¢in de medyanin
ulagilabilirligi anaakim dis1 medya icin hayati bir dneme sahiptir. Anaakim dis1 medyanin
sahip olmasi gereken ii¢ temel kriterden bahseder. Bunlardan birincisi, katilm ig¢in diisiik
bariyerler; ikincisi diisiik sermaye gerektiren kurumsal olmayan bir organizasyon yapist ve
son olarak hayatin diger alanlartyla entegrasyon i¢inde olmak (2000:28). Ulasilabilirlik genis
tabanlilik esasli olacagindan, 6zellikle anaakim medyada en az temsil edilenlere direkt katilim

imkan1 vermektedir.

Hamilton’1 takiple Uzelman profesyonel igerik iiretimine karst medya tiretimine direkt
katillmm ve hiyerarsik iletisim yerine diyalog temelli yatay iletisimin olanaklarinin
gerekliligine vurgu yapar (2011:28). Katilimdan bahsederken onun yiizeysel sekilleriyle
yogun katilim arasindaki farki belirtmek gerekmektedir. Katilimin yiizeysel modunda, katki
yalnizca katkiyr yapanin hayali bir iletisimsel ortamda goriiniirliik ihtiyacini karsilamaya
indirgenir (Mowebray, 2015:24). Dean, yiizeysel katilimda iletisimsel kapitalizmin bir katilim
fantazisi iirettigini ve teknolojinin fetislestirilerek gercek diinyanin miicadelelerinin yerini alip

insanlara kendilerini aktif bireyler olarak hissettirdigini iddia eder (2008:109).

Yogun katilm ise, Downing’in tanimladigi sekliyle, tarihsel olarak seslerini
duyuramayan tiim gruplarin yatay formlarda orgiitlendigi, karar alma siireglerinde yer aldigi,
kendilerine anti otoriter bir mikrokozmos kurduklar1 bir aktif katilim seklidir. Yogun katilim
modunda, medya tiretimiyle ilgilenenler arasinda goreceli olarak direkt, karsilikli, diyaloga
dayanan bir iliski olmali; somut kolektif ve interaktif siirecler igerisinde kisiler igerik
iretimine katilim ve projenin yonetimine katilim gibi birden fazla gorev {istlenmelidir

(Downing, 2001:72).

Rodriguez’in anaakim dig1 medyayi tarif etmek icin kullandig1 “yurttas gazeteciligi”
terimi  katilimc1 yaklagimlardan gelen; sosyal degisimi desteklemek icin iletisim
teknolojilerini ve stratejilerini kullanan bir ilerleme alamdir (2001). iletisim siireglerinde
katilime1 yaklasimlar Onerisi ¢ercevesinde katilim; diisiinme ihtiyaci, bir kimsenin kendini

ifade etmesi, bir gruba ait olmak, bir kisi olarak s6z hakkina sahip olmak, birinin hayatini
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etkileyecek ©nemli kararlarda s6z sahibi olmak, seklinde tanimlanmaktadir (Melkote
2000:138) ve bunlar ilerlemenin merkezidir. Katilimer iletisimde gondericinin ve alicinin esit
paydaslar olarak konumlandig1 diyalog fikri esastir. Bunun karsiliginda diyalog, insanlara
paylasim ve kolektif yeniden yapilanma fikirleri aracilifiyla bir sahiplenme duygusu
saglamaktadir (Waisbord 2003:152). Bu baglamda; yurttas gazeteciligi diyalog ve katilim
vasitasiyla belirginlesen yurttaglik ve demokrasi ingasi ile organik bagi olan iletisim

bigimlerinden ortaya ¢ikmaktadir (Bosch 2009:72).

“Mouffe yurttaglari, baglam icerisinde siirekli iletisim halinde olan, sosyal iliskilerden
glic kazanan ve giicii yayginlastiran bireyler olarak algilamaktadw. Yurttaslar bu
tamamlanmamuys giiclerini, toplumlarin titopik -bireysel ve kolektif- vizyonlarini yansitarak ve
giindelik politik eylemlerini sekillendirerek belirginlestirmektedir. Yurttas, giindelik giiciinii
sosyal ve kiiltiivel siirecler ile harekete gegiren bir bireydir; bu da kisinin vizyonunu

yurttashiga ¢evirdigi topluma isaret etmektedir.” (Rodriguez 2011:24).

Bu minvalde; Rodriguez yurttas gazeteciligini, Mouffe’un tanimladig1 gibi doniisiime
katkida bulunan yurttaglarin ve bireylerin medyasi olarak tanimlamaktadir. Oyle ki yurttas
gazeteciligi yurttaglarin kendi dillerini manipiile ederek Ogrenebilecegi iletisim alanlaridir;
kodlar, semboller ve isaretler onlarin diinyay1 kendi terimleri ile yeniden tanimlamasiyla
giiclenmektedir. Yurttag gazeteciligi kisilerin  kendilerini ve c¢ergevelerini tekrar
kodlamalarmma yardimei olan siirecleri tetikler. Bu stiregler kisilere kimliklerini tekrar
yapilandirarak, yerel kiiltlirlere sikica bagli ulasilabilir {itopyalarla desteklenen 6znel
giiclenmelere ulagsmalarin1  saglar. Yurttas medyasi, yurttaglarin  yerel toplumlari
sekillendirmek i¢in harekete gecirdikleri siireclerle yerel toplumlart sekillendirmeleri
faaliyetidir (Rodriguez 2011:24). Yurttas gazeteciligi projeleri baris ingasi siirecinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Medyanin basit bilgi olusturma ve yaygimlastirma araci
oldugunu savunan Rodriguez Ornek olarak yurttas gazeteciligin asagidaki rollerini

savunmaktadir:
- Yurttaslara farkli yaklagimlar elde etmesini saglayacak alternatif kaynaklar saglamak;

- Yurttaslarin aralarindaki iletisimi kolaylastiran, mekanizmalar olusturmak;
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- Yurttas gazeteciligi kapsaminda catisan fikirler yerine, isbirligi iizerine insa edilen yeni

medya tiirleri ortaya ¢ikaran alanlar yaratmak;

- Kamusal alanin yurttaslar tarafindan sahiplenilmesine katki saglamak (Rodriguez 2001:151-

157).

Yurttas medyasi; devlet tarafindan verilmis degil medya faaliyetleri araciligiyla
olusturulmus giindelik hayat pratikleri i¢cinde bir yurttaslik ve politik kimligi hedefler (De
Certeau, 1984; Lefebvre, 1991). Siyasi katilimin simirlarinin anaakim medya tarafindan
belirlenmesindense, vatandaslar kendi yonettikleri medyay1 kullanarak, kendi terimleriyle
siyasi alana dahil olurlar (Dahlgren, 2000). Medya iiretim siirecinin aktif bir katilimcisi
olmak demek bagh basina bir politik faaliyettir. Amatér medya pratikleri giindelik yasam
pratikleri i¢inde yer alir ve dolayisiyla halihazirda daha genis politik, ekonomik, sosyal ve

kiiltiirel baglamlarda konumlanirlar (Atton ve Hamilton, 2008:115).

Idealde anaakim dis1 bir medya olusumu sosyal olaylar1 anaakim dis1 medyadan farkli
sekilde temsil eder. Genellikle gazetecilere kendi deneyimlerini, miicadelelerini ve hayatlarin
aktarma sans1 verir (Atton ve Wickenden, 2005:349). Boylelikle gazetecilerin iiyesi oldugu
topluluk icin anlamli bir haber iiretimi gergeklesir. Bu tarz bir aktivizm bir gazetecinin
anaakim medyada gercgeklestirebilecegi herhangi bir deneyimden ¢ok daha anlamlidir (Atton
ve Wickenden, 2005:350). Bundan sonraki boliimde anaakim dis1 medya caligmalarinda
hakim olarak yer alan katilimci medya yaklagimlarinin gergekten anaakim dist medyay1
tanimlama anahtar bir kriter olup olmadig tartisilacak ve bu yaklagimlara getirilen elestiriler

ele alinacaktir.

2.2.2. Katihmci Teorilere Getirilen Elestiriler

Medyanin iiretim ve yonetim siireglerine profesyonel olmayanlarin dahil edilmesine
vurgu yapan katilimer medya yaklagimlart anaakim dist medya alanindaki ¢alismalart domine
etmektedir. Bu sebeple bundan sonraki boliimde katilimin anaaakim dis1 medyay1 tanimlada
uygun bir kavram olup olmadigi tartisilacaktir. Katilimin, medya {iiretim siirecine katilan

kisiler agisindan olumlu etkileri oldugu yadsinamaz. Ancak anaakim dis1t medyanin kurumsal
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medya iktidarina ve yerlesik sdyleme sadece katilimci iiretim siiregleriyle medyan okumasi
stiphelidir. Katilimin anaakim dis1 medyay1 tanimlamada ana kriter olarak kullanmasi ii¢

acidan tartismaya agiktir.

Kiigiik Olcekli katilimci medya genellikle marjinal kalir, ve bu da kamusal alanin
boliinmesi tehlikesini beraberinde getirir. Katilimei, ticari olmayan medyanin profesyonel
orgiitlenme siireglerini reddetmesi genellikle kaynak eksikliginden sikinti ¢ekmesine neden
olur bu da onun toplum tarafindan goriiniir olmasin1 ve karsit bir kamusal alan yaratmasini
zorlastirir. Ancak toplumsal olarak goriiniir olmak yerlesik medya diizenini sarsic1 birtakim
sosyal degisimler icin farkindalik yaratmak i¢in bir gerekliliktir. Comedia arastirma grubu
anaakim dig1 medyay1 katilim tizerinden tanimlamay1 hatali bulur. Comedia’ya gore, birgok
anaakim dig1 medya projesi profesyonel orgiitlenme yapilari olmadigindan marjinal kaliyor,
toplum tarafindan goriiniir olamiyordu (Comedia, 1984:95). Kolektif orgiitlenme yapilarinin
dezavantaji zaman1 ve kaynaklar1 yogun bir sekilde harcamasidir. Boyle bir yapiyla anaakim
dis1 medya kiiciik bir kitleye hitap edecektir. Bunu 6nlemek i¢in anaakim dis1t medya kendi
amacina ulasabilmek ic¢in pazarlama, reklam ve tanitim gibi kapitalist piyasa unsurlarini
kullanabilir (Comedia, 1984:101). Anaakim dis1 medya devletten, pazardan ve sermayeden
bagimsiz olma arzusu ile yerlesik yapilar ve idealleri arasindaki uzlasmazlikla karsi karsiya
kalir. Kapitalist bir toplumda bu yapilarin disinda hareket etmek neredeyse imkansizdir.
Finansman eksikligi, ilgili izleyici veya katilimer eksikligi genellikle ticarilesme veya
marjinallesme veya igerik degistirme ile son bulur (Knoche, 2003 ten akt. Sandoval ve Fuchs,

2010).

Anaakim dig1 medya projelerinin marjinallesmesi tehlikesi kamusal alanin bdliinmesi
olarak adlandirilir. Kiiciik karsit alanciklar birbirlerine baglanmali ve bagl bir karsit kamusal
alan olusturmalidirlar. Ancak bu sekilde toplum i¢inde daha goriiniir olurlar ve baskin olan
sOyleme etkin bir sekilde meydan okuyabilirler. Anaakim dig1 medya diinyasi i¢in bu, genis
politik projelerle angajman icinde olmayan kendine yeterli, politik vizyon ve pratikler
gelistiren anaakim digi medya aglari birlikte hareket ederek daha genis bir politik karsit
kamusal alan yaratma ve dolayisiyla daha genis politik degisimleri destekleme potansiyeli
anlamma gelmektedir. Burada bahsedilen tiim baski altinda kalan, diglanmis ve sOmiiriilen

kigilerin ve gruplarin erigsebilecegi genis bir karsit kamusal alandir (Sandoval ve Fuchs,
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2010:174). Kiiciik Olgekli, bireysellesmis bir anaakim dist medya tek basina biiyik,
doniistiiriicii sosyal hareketlerin giiglii bir pargasi olamaz. Bir¢ok durumda sadece liretenleri
tatmin eden bir hayat tarzi ifadesi olarak kalir. Fakat genis kitlelere ulasgamayan bir ifade
kayda deger bir ifade olmaktan uzaktir ve sadece duyulmayan bireysel bir ¢igliktir ve

dolayisiyla etkisizdir (Fuchs ve Sandoval, 2015).

PR

Mutibwa’ya gore sosyo-politik ve sosyo-ekonomik kosullar gitgide degistiginden
ozellikle profesyonel ve ticari yapt olmak tizere birtakim zorunluluklar anaakim dis1 medya
iretiminde katilim kadar Onemli roller oynamaya baslamistir. Anaakim dis1 medya
organizasyonlarinin i¢inde bulunduklar1 sartlar zaman zaman bu medyanin ireticilerini
demokraitk iletisime bir baski unsuru olusturmasina ragmen profesyonel ve ticari yapilari
zorunlu olarak kullanmak durumunda birakmaktadir (Mutibwa, 2015:278). Bu zorunluluk
anaakim dis1 medya teorilerinin yeniden ele alinmasini ve sektor i¢in siirdiiriilebilir finansman

stratejileri belirlemenin gerekliligi izerinde durur.

Mutibwa anaakim dist medyadan bahsederken {iclincii sektér medya terimini
kullanmaktadir. Ona gore iiclincli sektér medya isletmeleri kendilerini her zaman sosyal
hareketlerlerin bir pargast olarak gormezler; profesyonel gazetecilik rutinlerine 6zen
gosterirler; profesyonellik sonucunda kar elde etmeye calisirlar ve bu durumu ¢eligkili
bulmazlar. Bu farklardan bagimsiz olarak, anaakim dis1 medya gibi, iiretimine olabildigince
katki talep ederek demokratik iletisimi kolaylastirmaya calisirlar. Urettigi igerik, anaakim
medya yani ticari medya tarafindan temsil edilmeyen igerigin yarattig1 boslugu doldurmaya

yoneliktir (Mutiwba, 2015:279).

Rodriguez (2003) ya da Dagron (2004) gibi bazi katilimci medya yaklasim
temsilcileri genis kitlelere ulasmanin anaakim dis1 medya i¢in bir hedef olmadigina vurgu
yaparlar. Belki bu, sosyal hareketlilik donemlerinde halihazirda var olan sosyal aglarin
birbiriyle iletisimine olanak veren bir ¢esit anaakim dis1 medya i¢in dogrudur. Bdyle bir
durumda anaakim dis1 medyanin katilimci bir sekilde organize olmasi ve her alicinin ayni
zamanda bir {iretici olmasi 6nemlidir. Ancak, anaakim medyada yer almayan konular1 aktaran
ve bir karsit kamusal alan insa etme amacinda olan baska bir tip anaakim dis1 medya i¢in bu

gecerli degildir. Anaakim dis1 medya eger farkindalik yaratmak ve toplumsal miicadeleyi
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harekete gecirmek istiyorsa toplumun dikkatini ¢ekmelidir. Bu tarz medyanin organizasyonel

yaptya ve finansal kaynaklara ihtiyaci vardir.

Anaakim dis1 medyanin katilimer medya olarak tanimlandigi durumlarda genellikle
ticari olmayan finansmandan bahsedilir (Atton, 2002). Fakat kapitalist sistemde sermaye
olmadan anaakim dig1 medya iiretimi; medya lreticilerinin kendi kendini sémiirmesi, diisiik
biitgeli tiretim teknikleri ve alternatif dagitim kanallarinin kullanimi anlamina gelmektedir. Bu
da siirdiiriilebilir iiretim ve yaygin bir alict kitlesine ulasmakta problem yaratmaktadir.
Toplumsal goriiniirliik kazanmak, medya iriinlerinin {iretimi ve dagitimini yapmak i¢in
finansal kaynaklara ihtiya¢ vardir. Kapitalist sistemde finansal kaynak edinmek i¢in reklam
almak gibi ticari finansman aracglarini kullanmamak ¢ok zordur. Bu tarz kapitalist teknikler
kullanmak kapitalizme elestirel yaklasan anaakim dist medya i¢in ¢eliskili goziikebilir.
Ancak, anaakim dis1 medya kapitalist sistemin diginda sekillenmez ve dolayisiyla medya
iiriinlerinin tretimi ve dagitimi i¢in bu sistemin finansal kaynaklarina yani ticari finansman

mekanizmalarina ihtiya¢ duyar.

Bu finansal problemler ekseninde internetle birlikte esik bekgilerini baypas etmek icin
(Bennett, 2004:141; Meikle, 2002, s.61; Rosenkrands, 2004:75) ve potansiyel kiiresel bir
kitleye erismek i¢in ucuz ve katilimcit medya iiretimi i¢in yeni olanaklarin ortaya ¢iktigi
savunulmaktadir (Atton, 2004; Bennett, 2003:34; Couldry, 2003:45; Hyde, 2002; Wright,
2004:90). Internetin kolay ve ucuz medya iiretimine izin veren genis araglar sagladig
dogrudur, fakat internetle birlikte anaakim dis1t medya i¢in diger bir 6nemli problem ayyuka
¢ikar: Uretilen ve dagitilan her medya igerigi kitlesel goriiniirliik kazanmaz ve tiiketilmez
(Curran, 2003:227; Ruch, 2004:53; Wright, 2004:84). Ureticiler ve tiiketiciler icin karsilikli
aligveris saglayan ve herkesin sesinin duyuldugu daha demokratik bir medya sistemi {ireten

bir iletisim aygiti umudu hayal kirikligina ugrar.

Dahasi internette politik ve finansal giicler kitlesel goriiniirliik kazanir. Internet
sitelerinde, reklam alan yerlesik kapitalist medya kuruluslari, kaynaklari olmayan cogu
anaakim dis1 medya projesine gore lstiinliige sahiptir. Bu durum, ger¢ek hayatta medya
tiiketicileri ve {ireticileri arasindaki yakinlasmanin (convergence) 6zgiir bir medya sistemi
olusturmada yeterli olmadigin1 gosterir. Kitlesel goriiniirlik halen gii¢ iliskileri ekseninde

sekillenmektedir. Bu baglamda Pajnik ve Downing giiniimiiz diinyasinda duyulmanin
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sOylenenden daha Onemli olduguna dikkat c¢ekerler. Sonug¢ esitler arasinda bir fikir
aligverisinden ¢ok kakofoni ve simiiltane monologlarin benzerlestigi ve standartlastigi bir
sistemdir (Pajnik ve Downing, 2008:7). Medya iiretimine erisim saglanarak siradan insanlara
bir ses vermek gercekten demokratik bir sistemin dogusu icin yeterli degildir. Insanlarin
sadece kendini ifade ettigi fakat duyulmadigi bir ortamda katilim son derece sinirl
olmaktadir. Bu sebeple ozgiirlik¢ii medya potansiyeli iizerindeki tartisma kapitalizmin

yapisal esitsizliklerini gbz onilinde bulundurmalidir.

Diger yandan, katilimci iiretim siirecleri cogunlukla sermayenin ¢ikarina dahil edilmis
durumdadir. Bu o6zellikle internet i¢in gegerlidir. Web 2.0 olarak kavramsallastirilan sosyal
paylasim platformlar1 ve sosyal yazilimlar ¢ogu kisi tarafindan iddia edildigi gibi katilimci
demokrasi i¢in yeni bir ¢igir agmamustir. Smythe (2006) medya pazarlama modelleri i¢in
izleyicilerin ticari bir meta olarak satildigini 6ne siirer. Smythe’ gore izleyici giicii; tiretildigi,
satildigi, satin alindig1 ve tiiketildigi i¢in, bunun bir fiyat1 oldugu i¢in bir ticari metadir.
(Smythe, 2006:233-238). Kullanic1 bazli igerigin ve sosyal paylasim platformlarinin
yiikselisiyle internet geleneksel medya icin sermaye tarafindan kullanilan stratejilere

yaklagsmis gortinmektedir.

Google’da veri arayan, Youtube’a video yiikleyen veya izleyen, Flickr’da kisisel
fotograf tarayan veya MySpace, Facebook gibi sosyal paylagim platformlarinda arkadaglariyla
cevrimici olarak iletisim kuran kullanicilar reklamcilara satilan birer ticari metadirlar. Internet
kullanicilarinin  geleneksel medya izleyicilerinden farki kullanicilarin ayni zaman igerik
iireticisi olmalar1 ve iletisim, topluluk yaratim siireglerinde yer almalaridir. Internet
kullanicilarinin =~ olusturdugu  kategori  katilimci  sistemler araciliglyla medyanin
demokratiklestigi anlamina gelmez. Cevrimigi olarak gecirilen zamanin ¢ogunda kullanicilar

biiytik sirketler i¢in kar iiretirler (Sandoval ve Fuchs, 2010).

Diger yandan, katilimer {iretimin anaakim dist medyay1 tanimlamak i¢in uygun bir
kriter olmadig1 fikri, katilimci medyanin anaakim disi medya olmayacagi anlamima da
gelmez; fakat kapitalist sistemde her zaman istenilen agilimi yapamayacagi sdylenebilir.
Katilimer siiregler tahmin edildigi kadar ozgiirlik¢ii olmadigindan dolayr anaakim dist
medyay1 tanimlamak i¢in farkli bir kritere ihtiya¢ vardir. Anaakim dist medyay: tarif etmek

icin katilim yeterli bir kriter midir sorusuna Marisol Sandoval (2014) olumsuz olarak cevap

37



verir. Sandoval anaakim dis1 medya icin 6nemli olanin katilim olanaklart m1 oldugu yoksa
daha genis bir sosyal ve politik degisim yaratma potansiyeli olan elestirel i¢erik mi oldugu
konusunda diisiinmemizi Onerir. Sandoval katilimi bir amag¢ olarak valorize etmenin
yanlishigma vurgu yapar. igerik genellikle aktif medya katiliminim bir ¢iktist olur (Sandoval,

2014).

Sandoval ve Fuchs katilimci yaklagimlarin anaakim dist medya literatiiriinii domine
ettigini diislinlir ve bu yaklagimlarin yetersiz oldugunu c¢iinkii kiiclik 6l¢ekli liretimi idealize
ettigini savunurlar (2010:174). Fuchs ve Sandoval kii¢iik 6lgekli, yerel anaakim dis1t medya
projelerinin tehlikesinin, politik baglami olmayan politik degisim projeleri olmaktan ¢ok
bireyci ve kendini ifade etmeye doniik olusumlar oldugunu iddia ederler (2010:143).
Couldry’ye gore eger anaakim digi medya kimsenin dinleyip dinlemedigine bakilmaksiniz
sadece medya yapimu ile ilgili olsaydi, bu medya kendi kendine hizmet etme ve sorumsuzluk
riskiyle yiiz yiize gelirdi (Couldry, 2015:43). Katilimc1 yaklasima getirilen elestiriler
cergevesinde arastirmacilar anaakim dist medya i¢in diyalektik teoriler iiretmigler ve
tartismay1 bu noktada siirdiirmiislerdir. Bir sonraki baglikta anaakim dis1 medya i¢in Onerilen

diyalektik modeller ele alinacaktir.

2.2.3. Diyalektik Teori

Anaakim dig1 medyaya katilimcir yaklagimlar medya igeriginin iiretimi ve dolagima
sokulmasi konularinda aktif katilimin altin1 ¢izmisler; insanlarin medyanin organizasyonu ve
kontroliiniin kendileri tarafindan saglandigi durumda onun katilimer bir yurttas medyasi
haline gelecegini iddia etmislerdir (Atton, 2002; Carpentier, 2011; Rodriguez, 2001).
Katilimcr yaklagimi elestiren yaklasimlar ise i¢erikle daha fazla ilgilenmislerdir. Anaakim dis1
medyanin baskin gercekleri sorgulayan igerik ve diinya goriisii yaydigini, anaakim medya
tarafindan marjinalize edilen gruplar icin elestirel igerik {rettigini ve bu gruplarin sesinin
elestirel bir perspektifle duyurdugunu ve tahakkiimiin olmadig: bir alternatif toplum vizyonu

oldugunu savunurlar (Negt ve Kluge, 1993).
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Tablo3: Anaakim dis1 ve Ticari Medyamin Karakteristikleri (Sandoval ve Fuchs,
2010)

Ticari Medya Ideal Anaakim

dis1 Medya
Medya Yapisi Medya iiriinlerinin | Emtia olarak | Ticari olmayan
ekonomik yapisi medya iirlini medya iirlini

Medya aktorleri | Medya iiriiniiniin icerigi | Ideolojik igerik | Elestirel icerik

Tiiketiciler Cok sayida | Elestirel
tiiketici kullanicilar
Ureticiler Az sayida tiretici | Elestirel ireticiler
Elestirel iiretici
tilketiciler
(prosumer)

Sandoval ve Fuchs tarafindan tiretilen bu medya iletisim modeli medya aktorleri ile
medya yapilarinin ayrimini yaparak birbirine bagl bir yapi-faaliyet diyalektigi sunar. Medya
ireticileri belirli organizasyon yapilar1 altinda igerik {iretirler; bu icerik medya formlari
seklinde toplumda dagitilir ve bu sekilde igerige degisik bicimlerde tepki veren medya
kullanicilarina ulasirlar (Fuchs ve Sandoval, 2015:167).

Ticari kitle medyasinda profesyonel medya iireticileri ile medya tiiketicileri arasinda
tipik bir ayrim vardir. Ideal anaakim dist medyada, medya tiiketicileri ayn1 zamanda ¢ok
boyutlu, diyalektik ve elestirel igerik tireticileridir ve medya organizasyonlarina kollektif bir
sekilde sahip olup onlar1 kontrol ederler. ideal anaakim dis1 medya elestirel bir kamuyu
politik, sosyal ve kiiltiirel konularda elestirel kamusal tartigmalara dahil eder. ideal anaakim
dis1t medya modelinde medya {ireticileri ve tiiketicileri arasinda bir ayrim yoktur (Fuchs ve

Sandoval, 2015:167).

Yapisal diizeyde, ideal anaakim dist medya, kitle medyasindan medya {iriinlerinin
ekonomik yapis1 bakimindan ayrilir: ideal tipik anaakim dis1 medya meta iiretmek yerine
ticari olmayan medya ciktilar1 saglar. Medya igerigi ve formu olarak da farklidir: ideal tipik
anaakim dis1 medya anaakimda {iretilen ideolojik igerik ve standart formun yerine elestirel

ve/veya karmasik formlarda icerik iretir. Katilimc1 bazinda ideal anaakim dis1 medya iiretici
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ve tiiketici arasindaki ayrimi yok eder, tiim tiiketiciler aktif bir sekilde iiretim siirecine dahil
olabilirler. Ureticiler bu anlamda elestirel olmalidir, var olan medya igerigini elestirel bir

sekilde degerlendirerek onu elestirel bir igerige doniistiirmelidir.

Anaakim dig1 medya iiretimi kapitalist sistem iginde gerceklestiginden, ideal model
tam beklenen diizeyde gergeklesemez. Kapitalist sistemde ticari olmayan, katilimci ve
kolektif organizasyon c¢ogunlukla sadece kamusal goriiniirlik ve politik etkinlikle
saglanabilir. Kapitalizm altinda kamusal goriiniirliik kazanmak i¢in medya {iriinlerinin {iretimi

ve dagitimi i¢in finansal kaynaklara ihtiyag¢ vardir.

Ideal bir anaakim-dis1 medya modelini gergeklestirmek degisik toplumsal sartlara
baghdir. Kisililerin sadece tiikketmek icin degil medya igerigi liretmek icin de zamana,
birtakim yeteneklere ve medya iiretimi igin gerekli teknolojiye sahip olmasi gerekir.
Dolayistyla kapitalizm altinda ideal modeli gerceklestirmeye calisan anaakim digi medya
genis bir kitleye ulagsmada basarisiz olur. Fakat genis bir kitleye ulagsma; eger kitle medyasinin
iirettigi ideolojik igerige elestirel bir igerikle karsi durmak istiyorsa anaakim dis1 medya igin
gereklidir. Kapitalizm altinda ideal anaakim dis1 medya modelinin politik olarak etkin
olabilmesi ¢ok zordur. Toplumsal doniisiimii ve Ozgiirlesmeyi destekleyen anaakim dis1
medya stratejileri kitle medyasi1 ve anaakim dis1 medya arasindaki keskin karsitlik {izerine
kurulursa bagarili olamaz. Bu sebeple anaakim dist medyayr tanimlarken asgari
gerekliliklerden bahsedilmelidir. Bu demek oluyor ki anaakim dis1 medya politik hedeflerini
gerceklestirmek i¢in medya iiretiminin kapitalist tekniklerini belli bir seviyede kullanabilir.
Anaakim dis1 medya kapitalist yapilar1 kullanarak ayn1 zamanda bu yapilari elestirebilir. Bu
baglamda Herbert Marcuse’un “Yerlesik kurumlara karsi yerlesik kurumlarla ¢alismak”

sOziini hatirlamakta fayda vardir (Marcuse, 1972:55).

Sanvoval ve Fuchs anaakim dis1 medyay1 tanimlarken elestirel icerigin asgari bir
gereklilik oldugu iddia etmektedir (2010). Elestirel icerik iiretirken anaakim dist medya
toplumsal doniisiimlere yardimci olabilir ve gergekten katilimct bir toplumun kurulumuna
katkida bulunabilir. Sandoval ve Fuchs i¢in anaakim dis1 medyanin yapisal diizeyde elestirel
medya olmasi ve kisiler bazinda da medya iireticilerinin elestirel igerik saglamasi elzemdir.

Ekonomik iiriin formu diizeyinde ve iiretim siireci diizeyinde ise bu medyanin mutlaka
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anaakim dis1 olmas1 gerekmez. Yani ticari ve katilimci olmayan medya da eger elestirel igerik

iiretiyorsa anaakim dis1 medya olarak adlandirilabilir (Sandoval ve Fuchs, 2010).

Baz1 elestirel ekonomi politik¢iler bir medya kurulusunun ayni zamanda ticari ve
elestirel olmasinin ¢ok zor oldugunu belirtirler (Garnham, 2006; Smythe, 2006). Ticari
finansman, onlara gdre zorunlu olarak ideolojik igerige sebep olmaktadir; ¢linkii hakim sinifla
baglar yaratir. Ticari organizasyonun kesinlikle ideolojik igerige sebep olacagi fikri ekonomik
temelin tamamen kiiltlirii belirledigi basit bir neden-etki modeline dayanir. Bir diyalektik
model ise iki diizeyi de birbirine bagimli, ortak iireten ve goreceli olarak otonom goriir
(Fuchs, 2008:62—71). Bu sebeple ticari finansman ve anaakim dist medyanin elestirel igerigi

mutlak bir karsitlik icinde olmayabilir.

Yine de, finansorlerin politik ¢ikarlar1 altinda olmak finansmanin ticari unsurlarim
kullanan anaakim dis1 medyay1 devamli olarak tehdit eder. Tehlike annaakim dis1t medyanin
hem orgiitsel diizeyde hem de icerik diizeyinde bagimsizligim kaybetmesidir: Orgiitsel
diizeyde, bu medya iiretimine erisimin ve organizasyonun sinirlanmasina sebep olabilirken;
icerik diizeyinde bu, elestirel icerigin azalmasi ve formatin standartlagsmasi sonucunu
dogurabilir (Dunaway, 1998). Bu nedenle anaakim dis1 medyanin en azindan igerik diizeyinde
bagli bulundugu ekonomik olusumun ¢ikarlarindan bagimsiz kalmasi ¢ok zor fakat imkansiz

olmayan bir gorevdir.

Eger bunda basarisiz olursa, politik hedeflerini kaybeder ve anaakim dis1 olma
ozelligini yitirir. Yerlesik kurumlara kars1 yerlesik kurumlarla ¢alismak her zaman yerlesik
kurumlarin ¢ikarlar1 altinda ezilme tehlikesini beraberinde getirir. Fakat ayn1 zamanda bu
cogunlukla marjinallikten kurtulmak ve toplumsal etkiyi artirmanin tek yoludur. Anaakim dig1
medyanin elestirel olmasi, genis bir kitleye ulagmasi fakat ayn1 zamanda ticari olmamasi her
zaman istenen bir durumdur. Karl Marx 6zgiir basinin ticari mekanizmalardan bagimsiz
olmasina ¢ok dnem atfetmistir: “Basinin en temel ozgiirliigii onun bir ticaret olmamasinda
yatar” (Marx, 1842°den akt. Sandoval ve Fuchs, 2010). Fakat var olan toplumsal kosullar,
finansal kaynaklar1 kullanmanin marjinallikten kurtulmanin hemen hemen tek yoludur.
Anaakim dis1 medya genellikle fon yetersizliginden zayif diiser ve kalitesi azalir. Rekabetci

olmak giiniimiiz kosullar1 i¢in bir zorunluluktur, bu 6zgiir basinin gelisebilmesinin olmazsa
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olmazidir (Marcuse, 1972:55). Ozetle, anaakim dis1 medya baskin ideolojik dili sorgulayan

elestirel medya igerigi ile 6zgiirliik¢ii toplumsal doniisiimii destekleyen bir medyadir.

Idealde anaakim dis1 medya anaakim medyadan hem yapisal anlamda hem de icerik
anlaminda tamamen farkli bir sekilde konumlansa da bir¢ok arastirmaci pratikte bu ayrimin
bulaniklastigin1 ve alanin farkli teorilere ihtiya¢ duydugunu iddia etmektedir. Bu baglamda,
bir sonraki boliimde anaakim ve anaakim digi medyay1 birbirlerine karsit olarak degil fakat

birbirini etkileyen yapilar olarak ele alan hibrit teoriler tartigilacaktir.

2.2.4. Hibrit Teoriler

Anaakim dis1 medya tarihsel olarak anaakim medyayla olan ideolojik farkiyla,
toplumda goreceli olarak limitli olan etkisiyle, yurttas muhabirligine verdigi dnemle ve sosyal
hareketlerle baglariyla tanimlanmistir. Anaakim medya ise tersine, toplumun ideolojik
normlarina bagliligiyla, genis dl¢ekli etkisi, profesyonel muhabirleri ve kurumsal yapilara ve
devlete olan bagiyla tanimlanmistir. Kenix’e gore gliniimiiz teknoloji odakli medya ortaminda
gecmiste yapilmis tanimlamalardaki bu keskin ¢izgiler eskisi kadar belirgin degildir. Medyay1
kategorize etmeye ve tanimlamaya calismak elbette azimsanmayacak bir akademik cabadir;
fakat bu tip ayrimlarin bulaniklastigi noktadan bakmak da daha iyi bir anlayis sunacaktir
(Kenix, 2011:4).

Linda Jean Kenix (2011) Alternative and Mainstream Media: The converging
spectrum adl kitabinda bir¢cok arastirmacinin anaakim ve anaakim dist medya arasindaki
farklara odaklandigin1 fakat giiniimiiz medya ortaminda bu farklarin halen var olmakla
birlikte sorgulanmasi gerektigini iddia eder. Iletisim teknolojilerindeki yakinsama
(convergence), degisen ekonomik vesayet ve ylikselen tiiketim kiiltiirii ve bunun gibi baska
faktorler anaakim ve anaakim dig1 arasindaki farklari bulanik hale getirmistir. Ornegin
modern anaakim medya gitgide izleyicilerini daha aktif katilimcilar haline getiren
uygulamalara agirlik vermektedir ki katilimeilik genel olarak anaakim dist medya ile anilan
ozelliklerden biridir. Tersine bir¢ok ticari niyetli anaakim dis1 medya kurulusu da anaakim

medyadan is modelleri 6diing almaktadir (Kenix, 2011:2).
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Anaakim dis1 medya; film, oyun, sanat, protesto, miizik, grafiti gibi limitsiz tiir ve tarz
icerir (Downing, 2001). Ancak bu calismada en azindan ekonomik siirdiiriilebilirligi
hedefleyen ticari fikirli anaakim disi medyadan bahsedilmektedir. Ticari fikirlilik bu
medyanin kar amaci giittiigii anlamina gelmez. Ticari fikirli anaakim dis1 medya projeleri,
ekonomik baskilarin bulundugu bir ortamda, operasyonlarin1 ekonomik olarak planlayip, her
ne kadar ekonomik siirdiiriilebilirlige ulagma sanlari kiiciik de olsa, kendi varliklarini

stirdliirmeye calisir.

Anaakim medya ve anaakim dist medyanin temelde farklari, tamamen farklh
motivasyonlar, organizasyonel pratikler, sahiplik yapilar1 ve ideolojik etkilerdir (Shoemaker
ve Reese, 1990). Anaakim dist medya idealde katilimci ve yatay Orgilitlenme yapisini
benimsemekteyken anaakim medya hiyerarsik bir 6rgiit yapis1 benimser. Fakat gercekte olan
anaakim dis1 medyanin da siklikla profesyonel orgiit yapisini kullandigidir. Giinlimiiz medya
ortamindaki O6rnekler anaakim ve anaakim dis1 medyanin drgiitlenme yapilarinin da birbirine

yakinsadigini1 gostermektedir (Kenix, 2011:13).

Anaakim dis1 medya ve anaakim medya arasinda gazetecilik pratikleri baglaminda bir
hibritlik (Atton, 2003:26) veya bir siireklilik (Harcup, 2013:114) oldugu iddia edilmistir. Hem
anaakim hem de anaakim dis1 medya siirekli doniisiim halinde olan heterojen kategorilerdir;
hi¢birini, homojen, yekpare bir kategori sektor olarak ele almamak gerekmektedir (Harcup,

2015:320).

Hegemonik ve kars1 hegemonik mesajlar hem anaakim medyada hem de anaakim dis1
medyada yer almakla birlikte, anaakim medya ticarilige, politik iktidara ve gii¢ iliskilerine
cok daha fazla bagimli oldugundan hegemonik temsiller genelde anaakim medya ile
Ozdeslestirilir. Oysaki gelirin, artirmak isteyen anaakim dis1t medya olusumlar1 da tam olarak

bu bahsedilen iligkileri yok sayamazlar.

Anaakim ve anaakim dis1 medyanin yakinsak hale gelislerinin bir¢gok nedeni vardir.
Iletisim alanindaki teknolojik gelismeler iletisim modellerinin degismesine sebep olmus,
sosyal aglara erisimi olan yurttaglar artik anaakim medyadan da bu iletisim modellerini

kullanmasin1 bekler hale gelmistir. Yeni teknolojiler nedeniyle ozellikle organizasyonel
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boyuttaki hiyerarsik etki gitgide 6nemini kaybetmektedir. Medya belirli cografi alanlardan

kopmus, modern medya pratikleri tiiketici ve ticari odakli hale gelmistir.

Anaakim disi medyada yurttas gazeteci muhabirligi desteklenen bir durumken
anaakim medyadaki yurttags muhabir kullanimi elestirilir. Yurttas muhabirler yaptiklari
katkiya karsilik genellikle iicret almazlar; bu durum da agik bir sekilde ticari vesayet altinda
olan anaakim medya kuruluglarinin elestirilmesine sebebiyet verir. Oysaki anaakim dig1
medya kuruluslar1 da ¢ok daha kiiciik 6lgekli olsalar da ayni ticari vesayeti takip ederler

(Kenix, 2011:23).

Medyada ticarilesmenin ideolojik yayilmaciligi; anaakim dis1t medyanin ideolojik bir
pozisyonu ifade ettigini, dominant anaakima karsit oldugunu iddia eden onceki arastirmalara
ters diiser (Kenix, 2015:66). Anaakim dis1 medyanin, demokratik toplumlarda, sosyal degisim
icin bir ara¢ oldugu iddia edilmistir (Atton, 2002; Curran ve Couldry, 2003). Bu tarz iddialar
anaakim dis1 medya ile anaakim medya arasinda igerik agisindan biiyiik bir kontrast oldugu
on kabuliine dayanir (Makagon, 2000). Bu farklar c¢ogunlukla kurumsal kapitalist
holdinglerden olusan anaakim medyaya hasmis gibi goriinen ticari sartlardan ileri gelir
(Atkinson, 2006). Buna karsin anaakim dis1 medyanin anaakim gazetecilik pratiklerini i¢inde
stirdiirdiigii kapitalist pazar kosullarinda nasil basariya ulasabilecegi tartigilmistir (Armstrong,

1981).

Bennett eger bir kitle kiiltiiriinden bahsediliyorsa hi¢bir medya kurulusunun ideolojik
anaakimin tamamen disinda konumlanamayacagini iddia eder (1982). Asiri ticarilesmis
(hypercommercialised) bir kiiltirde medyanin ticari olmayan ¢iktilarina bakilmaksizin tiim
medya olusumlar1 bu kitle kiiltiirii icinde yer alir. Belli bir izleyiciye ulagsmay1 hedefleyen her
medya bunu ayni kapitalist cerceve igerisinde yapar. Iste bu cerceve anaakim ve anaakim disi
medya arasindaki sinirlart eritmektedir (Kenix, 2015:67). Benson’a gore ise ticari yapi

anaakim dis1 medyanin muhalif igerigine her zaman bir zitlik teskil etmez (2003).

Anaakim medya ve anaakim dis1 medya iki birbirine bagimli trend etrafinda birbirine
yakinsak hale gelmektedir. Birincisi multimedya haber merkezlerinin yakinsamasi; ikincisi
ise yurttaslarin igerik liretimine katilimidir (Deuze, 2008). Bu iki olgu da aslinda ticarilesme

ile ilgili olup gazeteciligin profesyonellesmesine dair hem anaakim hem de anaakim dig1
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medyada derin etkileri bulunmaktadir (Deuze, 2008:103). Birinin tiikettigi lirliniin iiretimine
katilmak ayni zamanda hem iiretici hem de tiiketici olmak isletme masraflarin1 azaltir.
Boylece yakinsama hem yukaridan asagiya kurumsal bazli hem de asagidan yukariya

kullanict bazli bir siire¢ haline gelir (Jenkins, 2004:34).

Daha 6nce anaakim dis1t medyaya atfedilen bir 6zellik glinlimiizde The Times gibi
anaakim olusumlar tarafindan benimsenmistir. 7he Times yakinsak sosyal medya araciligiyla
okuyucularyla iligski kurabilecegi ve okuyucularin haber {iretimine katilabilecegi bir platform
insa etmistir. Toplumun ¢ikarina otonom ve bagimsiz yayincilik kabugu altinda profesyonel
gazetecilik kurumsal haber olusumlarina toplumdaki yerini saglamlastirmasina izin
vermektedir. Yogun sekilde rekabetci olan piyasa yapisi ¢cer¢evesinde anaakim dist medyadan
demokratik katilim ve yurttas katilmini kolaylastirici bu 6zellik transfer edilir (Kenix,

2015:70).

Medya iizerindeki ana baski araglari artik politik degil ama ekonomik ve ticaridir
(Croteau ve Hoynes, 2001). Yayilmac tiiketici odaklilik; medya sistemini doniigtiirmiistiir.
Kapitalizm ideolojisi ve 0zgiir piyasa zimnen biiylime ve refahi talep eder. Bu ideolojinin
gerektirdikleri bir taraftan izleyicilerin se¢imlerini dikkate alirken diger taraftan reklam
verenlerin finansal ¢ikarlarini, pazarin teknolojik yeterliligini ve kurumsal karlilig1 6n plana
cikarir (Hamilton, 2004). Bu birbirine bagimli ekonomik c¢iktilar kapitalizmle ilintilidir ve

giiniimiiz medya sistemine anlamamiza yardimci olur.

Anaakim dis1 medya olusumlari anaakim muadilleri gibi daha genis pazar pay1
arayisindadirlar. Su olasidir ki, kapitalist sistem i¢inde topluluk medyasina ilgi duyanlar i¢in
bagimsiz ideolojilerin daha iyi “satma” olasilig1 vardir dolayisiyla holding medyasi da bu
uygulamalart anaakim dis1 medyadan transfer eder. Holding medyasi tarihsel olarak sakli
pazarlart bulma konusunda ve onlara 6zel iletisim modelleri iiretme konusunda anaakim dis1
medyadan cok daha iyi olmustur. Topluluk medyasi konusunda holding medyasinin
kaynaklara daha fazla erisimi oldugundan; topluluk medya pazar1 iginde kabul gdren
gazetecilik yaklasimlarindan daha ¢ok arastirmaci gazetecilik, topluluk insast ve Ozgiin

muhabirlik yapabilme sans1 vardir (Kenix, 2015:72-73).
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Holding medyasi1 bu baglamda, gazetecilik faaliyetleri araciligiya bir topluluk duygusu
olusturmak ve bunu reklamcilara daha genis bir pazar pay1 olarak satabilmekte ve bdylelikle
daha fazla reklam geliri elde edebilmektedir. Tersine bagimsiz sahiplik yapisi olan yerel
topluluk medyas1 dis etkenlere ¢ok daha fazla bagimli olabilmekte ve bu sebeple tiizel kisileri

veya devlet yetkililerini glicendirme konusunda daha az istekli bir tavir sergileyebilmektedir.

Medyanin ticari modeli her zaman var olmustur; fakat kurumsal birlesmelerin
artmasiyla bu durum yogunlasmistir. Kenix’e gore, anaakim disi medya bu yapisal degisime
cevap olarak anaakim uygulamalara meyletmis, dolayisiyla acgik erisimi katilimi
sinirlandirmis ve iletisimin ticari modellerini benimsemeye baslamistir (2015:73.). Anaakim
dis1 medya kurumsal organizasyon modellerini daha fazla kullandik¢a daha profesyonel
iiretim tarzlarina ihtiya¢ duyar, bu da dolayl olarak anaakim dig1 medyay1 anaakim dis1 yapan

seslerin bir dl¢iide disarida birakilmasi anlamina gelmektedir.

Hamilton form konusuna odaklanmanin medya teknolojilerini fetislestirme riski
oldugunu iddia eder (2001); Fuchs ise form tizerinde durmanin anaakim dis1 medya igeriginin
kars1 hegemonik o6zelliginin gérmezden gelinmesine yol acabilecegini savunur (2010).
Fuchs’a gore elestirel icerik kosulu olmazsa olmazken yapisal olarak daha esnek bir bakis

acisina sahiptir (2010).

Genel olarak bakildiginda anaakim dis1 medya anaakima kiyasla daha az ticari ve daha
ideolojiye dayali bir yap1 sergiler ve hala anaakim medyadan ayirdedilebilir sekilde faaliyet
gosterir. Kapitalist yap1 tiim medya kategorileri i¢in ticari davranisi dayatsa da topluluk bazli,
faaliyetini ticari bir yap1 i¢inde siirdiirse de okuyucularini tiiketici degil yurttag olarak gdéren
medya olusumlar1 da bulunmaktadir. Bir sonraki boliimde anaakim dis1 medyay1 devlet ve
piyasa iligkileri ile ilintili olarak konumlandiran; onun sivil toplum aracilifiyla katilim

ozelligini vurgulayan ¢oklu teorik bir ¢ergeve ele alinacaktir.

2.2.4.1. Coklu Teorik Yaklasim

Bailey, Cammaerts ve Carpentier, Alternatif Medyayr Anlamak adli kitaplarinda

anaakim ve anaakim dis1 medyanin belirleyici niteliklerini su sekilde siralar: Anaakim medya,;

46



biiyiik 0Olgekli bir kurum yapisina sahiptir; homojen bir izler kitleye yonelik yayin
yapmaktadir; devlet kurulusu veya ticari sirket olarak faaliyet gdsteren dikey yapilanmis,
profesyonellerin ¢alistigt kuruluslardir ve hakim sdylemin ve temsillerin tastyicisidir.
Anaakim dig1 medya ise kii¢lik 6lgeklidir ve 6zel topluluklara, gruplara, 6zellikle dezavantajli
gruplara yonelik, farkliliklara saygili olarak yayin yapar; devlet ve piyasadan bagimsizdir;
yatay yapilanmistir, demokratiklesme ve c¢ogulculuk cergcevesinde izler kitlenin erisim ve
katilimim kolaylastirmaya imkan verir; hakim olmayan sdylem ve temsile sahiptir; kendi

kendini temsilin 6nemini vurgular (Bailey, Cammaerts ve Carpentier, 2007:15-17).

Bailey ve digerlerine gore anaakim dis1 olarak adlandirilan medya, anaakim kamusal
alanin disinda kalmis olanlarin ve/veya farkli kamusal medya alanlari arasinda gegiste
bulunanlarin yolunu agan ve demokratik siyasal bir iletisim projesi tasarlamak {izere yeni
bigcimler sunan kii¢iilk medyadir. Bailey ve digerleri anaakim dis1t medyanin gesitliligini ve
Ozglnliigiinii ele almak, 6nemini agiklamak ve karsilastig1 sorunlar1 gostermek icin dort farkl
kuramsal yaklagim biraraya getirmistir. Bu dortlii yaklasimda Laclau ve Mouffe’un (1985)
siyasal kimlik kurami kapsayict bir kuramsal ¢erceve olarak kullanilmistir (Bailey,

Cammaerts ve Carpentier, 2007:3-35).

Bu yaklagimlarin temelinde Laclau ve Mouffe’'un (1985) siyasal kimlik kurami
kapsayici bir ¢ergeve olarak kullanilmistir. Bailey ve digerleri de 6zellikle bu kuramin 6zcii
yaklasima getirdigi elestirilerin bu dortlii kategorinin olugsmasina yardimci oldugunu
belirtmektedir. Laclau ve Mouffe, biitiin farkliliklar alanin1 olusturacak ve diizeltecek kusatici
tek bir prensibin olamayacagini belirterek, 6zcii ve evrenselci siyasal kimlik yaklagimlarini
elestirmiglerdir (Laclau ve Mouffe, 1985:111). Bu elestirinin odaginda yer alan &zcii
yaklagimlar, kimlikleri sabit, bagimsiz ve gercek bir 6ze sahip olarak goriirler. Buna karsilik
iligkisel yaklasimlar ise akiskanlik ve belirsizlik olgularint 6n plana ¢ikararak kimliklerin
karsilikli bir bagimlilik i¢inde olduklarini iddia eder ve tek bir ‘gergek’ 6ziin varligini
diglarlar (Bailey, vd., 2007:5). Bu karsithik iligkisi alternatif medyanin kendi kimliginin
belirlenmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda alternatif medyanin topluluga
hizmete odaklanan ilk yaklasimi daha ziyade O6zcii bir kuramsal cergceveden beslenirken
digerleri agik bir bicimde anaakim disti ve anaakim medya arasindaki iligkilere

yogunlagsmaktadir. Bu dort yaklasim sunlardan olugmaktadir:
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- Topluluga hizmet medyas1

- Anaakim medyaya alternatif olarak anaakim dig1 medya

- Sivil toplumla baglantili olan medya

- Rizom olarak anaakim dis1 medya

Bu yaklagimlara gore anaakim dis1 medya; topluma hizmet etmek, anaakim medyaya
alternatif olusturmak, sivil toplumun bir pargasi olmak ve farkl fikirleri, gruplari, toplumsal
platformlar1 bir araya getiren heterojen bir yapi olusturmak (rhizomatic media) seklinde

siniflandirilmigtir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier, 2007:5).

Bailey, Cammaerts ve Carpentier anaakim disi medyay1 teorik bir perspektife

oturtmak adina dortlii bir tipoloji onerirler (2008:6-33).

Tablo4: Dort teorik yaklasimi konumlandirmak (Kaynak: Bailey, Cammaerts,
Carpentier, 2008)

Medya merkezli Toplum Merkezli
Topluluk medyasinin 1. yaklasim: 3. yaklasim:
otonom kimligi (6zcii)

Topluluga hizmet Sivil Toplumun pargasi
Diger kimliklerle iliski 2. yaklasim: 4. yaklasim:
icinde topluluk medyasi
kimligi Anaakima alternatif Rizom

a) Topluluga Hizmet Medyasi

[lk yaklasim anaakim-disi medyay:1 topluluga hizmet medyasi olarak tanimlar ve
toplulugun 6nemini vurgular. Bu diger yaklagimlara gore daha 6zcii bir kuramsal gerceveyi
kullanir. Diinya Topluluk Radyolar1 Dernegi‘nin (World Association of Community Radio
Broadcasters) anaakim digi medya i¢in yaptig1 gilincel tanimda topluluk kavrami {izerinde
giiclii bir vurgu oldugu goriilmektedir. Tanim, cografi 6zelligin de altin1 ¢izmekle birlikte

ortam ve yayimin yoneldigi topluluk ve bu toplulukla olan iligkilere deginmektedir. Burada
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topluluktan ne kast edildiginin iizerinde durmak gerekir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier;

2007:7).

Topluluklar ortak bir hedef, kaygi veya amag etrafinda birlesen ve biiyiik oranda yerel,
ulusal ve kiiresel 6lgekte genigleyen ve bu nedenle de cografi tanimlamalar1 asan yapilar
olarak tanimlanir (Lewis, 1993:13). Anaakim dis1 medya pratiginin temelinde yer alan
topluluk kavrami olduk¢a hareketli bir zemin iizerine oturmus, ¢ok boyutlu ve heterojen bir
yapiya sahiptir. Anaakim dist medyanin bir topluluk hizmeti medyasi olarak rgiitlenmesi s6z
konusu oldugunda ortaklagmis bir amagtan séz edilebilir. Topluluga hizmet etmesiyle
tanimlanan anaakim dis1 medya uygulamalarinda medya fireticileri ve topluluk arasindaki
iliski o6n plandadir. Bu noktada anaakim medyanin ele aldigi konular medya
profesyonellerinin  belirledigi ve hedeflenen izleyicilerin 6ngoriilen beklentilerinin
kargilanmaya calisildigi tek yonlii iletisim akisinin digina ¢ikilmasi 6nem kazanmaktadir,
topluluk medyasi, toplulugun medyaya katilmin1t mutlaka tesvik etmelidir (Bailey,
Cammaerts ve Carpentier; 2007:11). Bu anlamda katilim, medya iiriinlerinin iiretim ve karar
alma siireglerine profesyonel olmayan kisilerin katilimini kapsamaktadir. Boylelikle kullanici
artik ortak sosyo-demografik veya ekonomik niteliklerine gore bir araya getirilmis bir kitle
degil fakat; bilinyesinde agikca belirtilmis bir dizi grup iliskisi barindiran kolektif kisiler
olarak tanimlanmaktadir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier; 2007:14). Bu yaklasim bdylece,
katilm ve bu katilim dolayimiyla siradan insanlarin seslerini duyurmasi {izerine

temellenmektedir.

Ozetleyecek olursak, dortlii tipolojinin ilk yaklasimi anaakim dist medyay1 belirli
topluluklara hizmet eden ve medya iretimine katilimin bu topluluklar araciligiyla
gerceklestirilmesine izin veren bir yaklasim olarak ele alir. Bu tip medyanin birincil amaci
temsilin dominant formlariyla miicadele eden topluluklarin temsilini yapmaktir. Genellikle

yerel basin bu tip anaakim dis1 medyaya 6rnek olarak gosterilebilir.
b) Anaakim medyaya alternatif olarak anaakim dis1 medya

Ikinci yaklasim anaakim dist medyay1 anaakim medyanin karsisinda konumlandirir.
Anaakim medyaya gore gerek organizasyon yapilariyla gerek gazeteciliklerinde kullandiklari

temsil formlariyla gerekse de dagitim metotlariyla daha otonom medya alternatifleri vardir.
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Eger topluluk medyas1 bagka bir deyisle yerel medya anaakim medyanin tamamlayicisi olarak
goriililyorsa otonom veya “0zcli” medya aktif bir sekilde anaakim medya pratiklerinin

karsisinda yer almaya egilimlidir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier; 2007:15).

Bu kavramsallastirma, anaakim ve anaakim dis1 arasinda anaakim diginin anaakim igin
bir kars1 hegemonik elestiri olarak goriildiigii bir ayrim ortaya koyar (Bailey, Cammaerts ve
Carpentier; 2007:18). Atton’un da belirttigi gibi anaakim dist medyanin anaakim medyayla
girdigi miicadele hegemonik olarak adlandirilabilir. Anaakim dis1t medyay1 ideoloji, tahakkiim
ve hakimiyet gibi kavramlardan bagimsiz olarak tartisgmak miimkiin degildir. Bu anlamda
anaakim dis1 medya tiim bigimleriyle anaakim medyanin iirettigi tiim egemen bigimlere baska
bir deyisle onun hegemonyasina karst gelistirilen bir miicadeleyi temsil etmektedir. (Atton,
2002:15). Downing de bu tezi destekler; ona gore anaakim dist medya genellikle kiiciik
olgekli ve hegemonik politikalar, dncelikler ve perspektiflere karsi alternatif bir vizyon sunan
medya olarak betimlenebilir (2001:v). Bu yaklasim cercevesinde, anaakim dis1 medyanin
islevi anaakim medyanin yanlis veya eksik temsil ettigi ya da ¢cogu zaman hi¢ yer vermedigi

diistince, olay, kisi ve enformasyonun medyada yer almasinin saglanmasidir.

Bailey, Cammaerts ve Carpentier’ye gore tipolojinin ilk iki yaklasimi, yani topluluga
hizmet medyas1 olarak anaakim dist medya ve anaakimin karsisinda anaakim digt medya,
medya tiretimi ¢ergevesinde sekillenir. Her ikisi de katilimcilara kendi hayatlarini ve ilgilerini
anaakim dis1 medyadaki sunumlardan tamamen farkli bir sekilde temsil etme imkan1 verir. Bu
kavram Downing’in baski altindaki gruplar arast dayanisma kuran ve bu aracilikla gii¢
yapilarina kargt muhalefetlerini sergileyebildikleri ilerici radikal medya kavramiyla uyum
icindedir (Downing, 2001:xi). Aynt zamanda Fuchs’un anaakim digi medyanin katilimeci
stiregtense mubhalif igerige yaptig1 vurguyla oOrtiisiir. Ona gore, bu tarz elestirel medya
katilimcei ve igbirlik¢i bir toplumu destekler ve diger amaclarin yani sira ezilenlerin ¢ikarlarini
temsil eder (Fuchs, 2010:177-181). Bu motivasyonlar karsi hegemonik medyanin anaakim
medyay1, marjinalize edilen ve temsil edilmeyen gruplar lehine dengeleyebilecegini gosterir

(Hackett, Gurleyen; 2015:58).
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TabloS: Anaakim dis1 medyay: tanimlamak (Bailey vd., 2008:19)
Miilkiyet Miilkiyet Ornekleri

Motivasyon veya amag -Ticari motivasyonun reddi
-Insani, kiiltiirel, egitimsel, etnik amaclar
-Giig yapis1 ve eylemlerine muhalefet
-Dayanisma, igbirligi ve ag insasi

Mali kaynaklari -Devlet fonlarinin reddi
-Reklam gelirinin reddi

Yasal muafiyet -Farkl1 kurumlar tarafindan denetim
-Bagimsiz / “6zgiir”
-Kural yikicilik

Organizasyon yapist -Yatay Orgut yapis1

-Tam katilima izin veren
-lletisimin demokratiklestirilmesi

Profesyonel pratiklerin elestirisi -Goniilli bagliligin tesviki
-Amatorlerin katilimini saglama
-Haber se¢iminde farkli kriterler

Mesaj igerigi -Hakim sdylem ve temsilleri tamamlama veya
kars1 ¢ikma
-Hegemonik  politikalara,  Onceliklere  ve
perspektiflere alternatif bir vizyon sunma

Izleyicilerle ve/veya miisterilerle iliskiler -Kullanicy/tiketici derecesini kontrol
-1zleyici/tiiketicilere kendi ihtiya¢ ve amaclarini
ifade etmeye imkan saglama

Izler kitlenin bilesimi -Gengler, kadinlar, kirsal niifus
Dagitim alani -Bolgesel veya ulusaldan ¢ok yerel
Arastirma yontemi -Kalitatif, etnografik ve uzun dénem arastirma
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¢) Sivil toplum ve anaakim dis1 medya

Tipolojinin T{i¢iincii ve dordlincli tipleri ise medya cercevesinde degil toplum
cercevesinde sekillenirler. Tipolojinin {igiincii yaklagimi anaakim dis1 medyay1 sivil toplumla
iligkili olarak ele alirken dordiincii yaklasim anaakim medyaya rizom metaforu {izerinden
yaklagir. Her iki yaklasim da medya iretimine katilim olanaklarinin sosyal ve politik
degisime etki etme hedefini temel alir. Ugiincii tip yani sivil toplum medyasi, bu hedefi fiks

amag ve objektifleri olan organizasyonlar araciligiyla gerceklestirmeye ¢alisir.

Bailey, Cammaerts ve Carpentier’ye gore anaakim disi medya devletten ve piyasadan
bagimsiz olarak konumlandirilmasi onun sivil toplumla iligkisini destekler niteliktedir.
Tarihsel olarak sivil toplum yurttaghgin olusumuna dair fikirler iiretmenin yanm sira bu
fikirlerin ger¢eklesmesi ve sosyal degisimin yasanmasi i¢in gruplar ve baski mekanizmalari

da iiretmistir (2007:20).

Anaakim dis1 medyayi sivil toplumla iliskilendirirken aragtirmacilar Gramsci’nin sivil
toplum tanimi iizerinden hareket etmisler ve sivil toplumu; hegemonyanin iiretildigi ve
yeniden iiretildigi bir alan olmanin yani sira, devletten ve piyasadan bagimsiz oldugu takdirde
hegemonya ile bir miicadele ve ona karsi bir protesto alani olarak tanimlarlar (Bailey,
Cammaerts ve Carpentier; 2007:21). Sivil toplumun bu diyalektik anlayisi onu politik ve
ekonomik sistem hakkinda alternatif kavramsallastirmalarin yapilabilecegi bir alan olarak

gorur.

Anaakim digi medyay1 sivil toplumun bir parcasi olarak tanimlamak, onu devlet
medyas1 ve ticari medya arasinda {glincli bir ses olarak konumlandirmaktadir (Servaes,
1999:260). Anaakim dis1t medya sivil toplumun siradan bir pargasi olarak goriildiigii noktada
demokratik iletisim olanaklarini isler tutarak vatandaslarin gilindelik yasamin mikro
alanlarinda aktif bir sekilde var olmasina ve iletisim hakkini kullanmasina olanak verir.
Insanlar sivil toplumun onlara sundugu; kendilerine demokratik ve yurttaglik haklarmi
Ogreten ve benimseten bu mikro katilimlar sayesinde daha makro diizeyde bir katilimi

giiclendirmis olmaktadirlar (Bailey, Cammaerts ve Carpentier:25).
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d) Rizom olarak anaakim dis1 medya

Digerlerinden daha kapsayici olan dordiincii yaklagim anaakim dis1 medyayi bir rizom
olarak tanimlamaktadir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier; 2007:25). Deleuze ve Guattari’nin
(1987) rizom metaforunu kullanan arastirmacilar; anaakim dist medyay sivil toplumun bir
pargas1 olarak goérmenin taktiksel bazi sebeplerle bu medyanin devlet ve pazarla kurdugu
baglantilarin gérmezden gelinmesine neden oldugunu iddia etmistir. Yani anaakim dig1 medya
sadece sivil toplum alaninda var olmaz. Bunun yerine rizomatik yaklasim, anaakim dist
medyanin giiciin dikey iliskileri ile miicadele etmek adina nasil benzer fikirli olusumlarla ve
ayni zamanda devlet ve pazarla yatay iligkiler kurduguna 151k tutar (Carpentier, Lie ve
Servaes, 2003:61). Rizomatik yaklasim anaakim dis1 medyanin devlet ve pazarla kurdugu
pragmatik ve siirekli evrilen iligkisini baglamsal olarak anlamak adina onemlidir. Bailey,
Cammaerts ve Carpentier rizom yaklagiminin anaakim dis1t medyaya uyarlanmasinin ii¢ ana
boyutu oldugunu ifade etmektedirler. Bunlarin birincisi anaakim dis1 medyanin sivil toplum
kavsaklarindaki rolii; ikincisi bu medyanin degisken, belirsiz ve tanimlanamaz olusu;

ticlinciisii ise piyasa ve devletle olan karsilikli baglantilaridir (2007:27).

Rizom metaforu oncelikle, anaakim dist medyanin roliinii sivil toplumla baglantil
orgiitlerin ve hareketlerin kavsak noktasi olarak belirler. Bu rizomatik baglar, yerel medya
kuruluslarinin kendi konumlarin1 koruyarak ayni zamanda yerel otesi aglara katilmalarina
olanak saglayacak bir sekilde organize olmuslardir. Boylece bu yerel 6tesi aglar anaakim disi
medya kuruluslarinin gesitliliginin akigkan bir sekilde birbirine eklemlenmesiyle tanimlanir.
Boylece rizomatik yaklagim, anaakim dis1 medyanin yerel ve kiireselle bir karsitlik iliskisi
icerisinde konumlandirilmasindan kaginarak ve yerel ve kiireselin anaakim dist medya
araciligiyla birbiriyle nasil temas edebilecegine ve birbirini nasil giiclendirebilecegine dair

yeni yollar onerir (Bailey,Cammaerts ve Carpentier; 2007:28).

Anaakim dis1 medyaya rizomatik yaklasim anaakim dist medyanin degisken ve
belirsiz karakterini olumlar. Bu yaklagima gore, anaakim disi medya, sosyal ve politik
kosullarin degisimine ayak uydurabilir; anaakim medyanin faaliyet gosterdigi kamusal ve
ticari alanin net sinirlarinin aksine anaakim dist medyanin faaliyet gdsterdigi alanda sinirlar

daha bulaniktir. Bu durum onun kontrol etmeyi ve yasalarla sinirlandirmayi zorlastirdigindan
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bagimsizligini bir Ol¢iide garanti altina almaya fayda saglamaktadir (Bailey,Cammaerts ve

Carpentier; 2007:29).

Rizomatik yaklagima gore, anaakim dis1 medya piyasa ve/veya devletten tamamen
bagimsiz olarak hareket etmez. Anaakim dist medyanin bu yapilarla kurdugu iligskiler onun
karst hegemonik kimligini yumusatarak daha cok trans-hegemonik (hegemonya &tesi)
kimligine vurgu yapar. Bu bakis acisi, anaakim dis1 medyanin mutlaka anaakim medyanin
tam zitti olarak konumlanacag1 diisiincesini de belli bir oranda ortadan kaldirmaktadir.
Anaakim dis1 medya genellikle varligint siirdiirebilmek icin piyasa veya devletle farkl
bigcimlerde iliskiler kurabilmekte ve bu iliskiler araciligiyla kamusal ve potansiyel olarak
ticari medya kuruluslarinin kati1 sinirlarmin, tipki Deleuze ve Guattari’nin (1987) ortaya

koydugu gibi, istikrarin1 bozabilmektedir (Bailey, Cammaerts ve Carpentier; 2007:28).

Anaakim dis1 medyay1 teorize ederken, bu dort yaklasimi ayri ayr1 degil fakat bir
arada dusiinmek gerekmektedir. Bu tiplerin hangi degisik politik, sosyal, kiiltiirel ve cografi
kontekstlerde birbirleri ile birlikte veya birbirlerine karsi ¢alistigini  gozlemlemek
gerekmektedir. Bagka bir deyisle topluluk medyasi pekéld rizomatik olabilirken, otonom
medya da sivil toplum fonksiyonlarini1 kullanabilir. Bu sekilde teorize edildiginde; anaakim
dis1 medya pratiklerinin, dominant medya pratikleriyle miicadelesinde yapisal (piyasa ve
devlet), organizasyonel (katilim, ag tabanlilik) ve gazetecilik pratiklerinin ideolojisi (temsil)

bazinda bir miicadele goriiliir.
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Tablo 6: Anaakim dis1 medyaya dort teorik yaklasimi 6zetlemek I (Bailey vd., 2008:31-

32)
1.Topluluga 2.Anaakima bir | 3. Sivil Toplumla | 4. Rizom olarak
Hizmet Alternatif Tiskili Olarak | Anaakim disi
Anaakim dis1 | Medya
Medya
Anaakim -Toplululugu -Anaakim  dis1 | -Demokrasi  i¢in | -Anaakim dist
dis1 onaylamak  ve | medya icin | sivil toplum ve | medya farkl
medyanin giiclendirmek ticlincii bir | sivil toplumun bir | hareket ve
Oonemi yolun oldugunu | pargasi olarak | miicadelelerden
-Izleyicileri gosterir anaakim dis1 | insanlarin bulustugu
toplumun bir medyanin 6nemi | ve isbirligi yaptigi
par¢ast  olarak | - bir kavsaktir
konumlandirmak | Organizasyonun | -Mikro ve makro
farkl1 bigimleri, | katilim -Diger demokratik
-Toplulugun daha dengeli | baglaminda miicadelelerle
iiyelerinin erisim | veya yatay | medyanin eklemlenerek
ve katilimini | organizasyon demokratiklesmesi | demokrasi
kolaylastirmak yapilart  gercek derinlestirilir
bir olasiliktir -Medya
-Topluluk igin araciligiyla -Medya
onemli konu | -Anaakim demokratiklesme: | organizasyonun
basliklarinin medyadan farkli | Kamusal yapilarinin
toplulugun olarak kars1 | tartismaya yogun | belirsizligi ve
iyeleri hegemonik katilim ve | kosullara uyum
tarafindan temsiller ve | kamusal  alanda | saglama kabiliyetini
tartisilabilmesi sOylemler  yer | kendini temsil | vurgular
alir etme olanaklari
-Yanlis  temsil -Ticari medya
edilen veya | -Kendini temsile organizasyonlarinin
baski1 altinda | yapilan  vurgu kesinlik ve
olan toplumsal | toplumsal degismezligini
gruplara bir | seslerin sorgular ayni
iletisim  kanali | ¢ogalmasiyla zamanda
acmak sonuglanir transhegemonik
isbirlikleri ve
-Form ve partnerlikler kurar
tirlerde
cesitlilik -Tarifsizligi
anaakim dist
medyanin
kontroliinii
zorlagtirarak
bagimsizligini

garanti eder
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Tablo 7: Anaakim dis1 medyaya dort teorik yaklasimi ozetlemek II (Bailey vd., 2008:31-

32)
1.Topluluga 2.Anaakima 3. Sivil | 4. Rizom olarak
Hizmet bir Alternatif | Toplumla Anaakim  dis1
Mliskili Olarak | Medya
Anaakim dis1
Medya
Anaakim dis1 | -Topluluga -Finansal =~ ve | -Ticari medya | -Bir kavsak olma
medya  icin | baglilik organizasyonel | ile rekabet | roliinii yerine
tehditler denge etme getirememek
-Hakim medya | eksikligi,
sOylemi tek | kiiclik -Reklam -Sivil
yonlii  iletisim | dlceklilik, gelirini birincil | organizasyonlarla
kullanirken bagimsiz  ve | finansman aykirt hedeflerin
toplulugun yatay orgiit | kaynagi olarak | bu medyanin
yararina iki | yapisi reddetme bagimsizligini
yonli iletisimi sonucu riskli | tehdit etmesi
kullanmak -Amator, finansal konum
etkisiz, genis -Devlet ve
-Iki yonlii | kitlelere -Baskici pazarla  yapilan
iletisim ulagsma devletin sebep | isbirliginin
becerisi ve ilgi | konusunda olabilecegi bagimsizligin
eksikligi limitli tehlikeler kaybmma  sebep
kapasitesi olan olmasi
-Iki yonlii | ve bazi | -Etkisizlikle
iletigimi toplumsal basa ¢ikma | -Acik bir ortak
kolaylastiracak | gruplara gore | cabasi zeminin
teknoloji marjinal olmayiginin  yol
eksikligi -Demokrasinin | actig1 politika
-Diisiik politik | islemesi  i¢in | eksikligi, temsilci
-Toplulugu oncelik gereken stirekli | organizasyonlarin
cografi dikkat isleyisinin
anlamina karmagikligi  ve
indirgemek iyi tanimlanmig
anaakim  dis1 bir anaakim dis1
medyay1 kiiciik medya
Oleekli  yerel hareketinin
medyaya ortaya  cikisina
indirger ve mani olmak
topluluga

hizmet roliiniin
Onemi azalir
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2.2.4.2. Kullanic1 Odakh Yaklasim

Bir¢ok yazar anaakim dis1 medya kategorisi baglaminda sabit tanimlardan kaginmakta
ve eski calismalardaki anaakim/anaakim disi zithgini reddetmektedir (Atton, 2002; Atton,
2003; Couldry ve Curran, 2003; Downing, 2001; Downing, 2003; Harcup, 2005; Kenix,
2012). Kenix anaakim ve anaakim dig1 medyay1 bir spektrum olarak goriirken (2012), Harcup,
anaakim ve anaakim dis1 medyay1 bir biitiiniin pargalar1 olarak gérmektedir (2005). Ampirik
caligmalar, anaakim dig1 medyanin anaakim medyayla simbiyotik bir iligki i¢inde oldugunu ve
bu kategorilerin daha az birimsel ve yekpare oldugunu kanitlar niteliktedir. Atton anaakim
dis1 medya icracilarinin anaakim medyadan geldigi bulgusunu elde etmistir (2002). Harcup
anaakim ve anaakim dist medyanin Ozelliklerinin birbirlerini etkiledigini iddia eder
(2005:370). Kim ve Hamilton anaakim ve anaakim disinin hibrit olarak yer aldig1 bir internet
sitesinde yaptiklar1 incelemede Orgiitsel yapilanmanin amatorlerden olustugu fakat
finansmanin reklam araciligiyla yapildigi bulgusuna erisirler. Bu bakis acist 6zcii bir
kategorizasyonun eksikliklerini ortaya koyarak anaakim disi medyaya katt baz
karakteristikler atfetmekten ziyade daha kompleks bir yaklasim ihtiyacinin gerekliligini
ortaya koyar (2006:542).

Su ana kadar goriildiigli iizere, anaakim dis1 medya tartigmalar1 arastirmacilarin ve
medya {reticilerinin bu kategoriyi nasil tanimladiklar1 {izerine sekillenmistir. Fakat
kullanicilarin bu kavrami nasil tanimladiklarina dair veriler goreceli olarak oldukca azdir.
Anaakim dis1 medyay1 kullanicilarin aktif olarak rol aldig1 bir alan olarak goren arastirmacilar
icin bu durum paradoksaldir. Jennifer Rauch’un yaptig1 arastirmada anaakim medyaya
kullanicilarin bakis agistyla yaklasilmig, onlar i¢in anaakim dist medyanin neyi ifade ettigi
aragtirtlmistir (2014). Yaptig1 arastirmanin bulgular1 anaakim-anaakim dig1 diyalektiginin
yondesik (converged) bir medya ortaminda kullanicilarin diinyayr anlamlandirma ve
kendilerini daha genis bir kiiltiirel diizenle iliskilendirme konusunda halen yararli oldugunu

gostermektedir (Rauch, 2014:3).

Aragtirmacilar anaakim disi medyay1 agiklamaya ve anlamaya calisirken, genellikle
icerikten ziyade forma, kullanicilardan ziyade iireticilere odaklanirlar. Anaakim dis1
medyanin form boyutu finansal, yapisal ve liretim ve dagitimin teknolojik siireglerine

odaklanir. Ornegin kar odakli olmamasi veya ticari olmamasi gibi Ozellikler, sahiplik
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yapisinin kolektif olup olmamasi ya da karar alma asamalarinda yatay bir yapiya sahip olup
olmadig, treticilerin profesyonel mi, yurttas bazli kisiler mi oldugu, kii¢lik 6l¢ekli veya nis
bir kitleye hitabedip etmedigi gibi konular 6nem kazanir (Atton, 2002; Atton, 2004; Atkinson,
2005; Downing, 2001; Fuchs, 2010; Hamilton, 2000; Rodriguez, 2001). Anaakim dis1
medyanin igerik boyutunu incelerken ise anaakim medyaya elestirel yaklagmasi; muhalif
politika ve radikal kiiltiire yer vermesi; gormezden gelinen haberleri yaymlamasi; marjinalize
edilmis seslere yer vermesi; sosyal hareketleri kapsamasi gibi konulara vurgu yapilir (Atton,
2002; Couldry ve Curran, 2003; Downing, 2001; Hamilton, 2000; Makagon, 2000; Traber,
1985).

Sandoval ve Fuchs’un katilima gereginden fazla 6nem verildigi fikrini goz oniinde
tutarak anaakim dig1 medya projelerinin karsit kamusalligin sesini dominant kamusal alanda
duyurmaya yonelik etkili bir katkist olup olmadigi sorusu giindeme gelmektedir.
Sorgulamamiz gereken dolasimda olan anaakim dis1t medya {iriinlerinin, Downing’in (2003)
ve Atton’in (2009:274) hemen hemen tamamen yok sayilmis bir alan olarak gordiikleri,

kullanicilar tarafindan nasil algilandigidir.

Rauch’un anaakim medya ve anaakim dis1 medyanin diyalektigini inceledigi
calismasinda hem anaakim hem de anaakim dis1t medyanin ortak kullanicilarina anaakim disi
medyanin 6zelliklerini tanimlamalar1 istenmis ve neden anaakim dist medyayir anaakima
tercih ettikleri arastirilmistir (Rauch, 2014). Katilimcilara anaakim digi medyanin igerigi ve
formu hakkinda sorulan sorularin yani sira anaakim medyanin igerigi ve formuna dair

goriigler de istenmistir.

Katilimeilarin ylizde 91°1 anaakim dist medyanin yeni ve interaktif teknolojileri
kullanmas1 gerektiginde, yiizde 68’1 biiyiik sirketlerdense kiiciik organizasyonlar olmalari
gerektiginde, yilizde 61’1 haber toplama ve yaymada yeni teknolojileri kullanmasi
gerektiginde, ylizde 60’1 profesyonel gazeteciler tarafindan iiretilmesi gerektiginde, yiizde
54’1 kar amaci glitmemesi gerektiginde ve yine yiizde 54’1i amator ve yurttag gazeteciler
tarafindan iretilmesi gerektiginde hemfikirdir. Ticari olmamasi ya da reklam almamasi

aragtirma yapilan grubun azinlig: tarafindan onaylanmistir (2014).
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Tablo 8: Anaakim dis1 medyaya atfedilen en 6nemli 6zellikler (Rauch, 2014:11)

Anaakim dig1 medyaya atfedilen ozellikler %

Yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi 91.2
Farkli toplumsal degerlerin savunuculugu 84.9
Destekledigim gruplarla iligkili olmasi 72.7
Kii¢iik organizasyonlar tarafindan iiretilmesi 68.8
Anaakim medyadan farkli tekniklerle haber toplamasi ve paylagmasi 61.4
Profesyonel gazeteciler tarafindan iiretiliyor olmasi 60.5
Geleneksel ve bilindik teknolojileri kullanmasi 56.1
Kar odakli olmamasi 54.1
Amator ve yurttas gazeteciler tarafindan iiretilmesi 54.1
Ticari olmamasi veya reklam almamasi 47.3
Kiigiik veya nis bir topluluga hitap etmesi 17.6

Rauch’un yaptig1 arastirmada anaakim medya ile ilgili de bulgular edinilmistir.
Arastirmaya katilanlarin yiizde 89’u anaakim medyanin kurumsal ¢ikarlardan etkilendigini,
yiizde 88’1 sahiplerinin dnyargilar1 (yanliliklarindan) ekseninde yayin yaptigini, yiizde 85’1
reklamcilara tavizler verdigini, ylizde 82’si fazlaca kar odakli oldugunu ve 78’1 de statiikoyu
destekledigini diistinmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu anaakim meduanin demoktarik
olmayan faaliyetlerde bulundugunu ve hitabettigi toplulugun isteklerini géz ardi ettigini ileri
stirmektedir (Rauch, 2014). Asagidaki tabloda anaakim medyaya yapilan dokuz elestiri yer

almaktadir.

Tablo 9: Kullanicilarin Anaakim Medya ile En Biiyiik Problemleri (Rauch, 2014:12)

Anaakim Medyanin En Onemli Problemleri %

Holdingler ve holding ¢ikarlariyla baglantili olusu 89.3
Sahiplerinin politikalarina bagl olusu 88.3
Reklam ve ticari ¢ikarlara bagli olusu 85.4
Cok fazla kar odakli olmasi 82.4
Statlikoyu desteklemesi 78

Demokratik olmayan faaliyetlerde bulunmasi 73.2
Toplumu giigsiizlestirmesi 72.2
Vatanperver olmayan faaliyetlerde bulunmasi 49.3
Yetersiz devlet diizenlemesi 28.3
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Arastirmaya katilanlar anaakim dis1 medya kategorisini tanimlayip onu anaakim
medya ile ayirdedecek ortak bir degerler sistemi Onermislerdir. Kurumsal sahiplik yapisi,
ticari kaygilar, kar amaci kullanicilarin anaakim medya ile en 6nemli sorunlarini olustururken,

bu unsurlar ayn1 zamanda onlar1 anaakim dis1 olusumlara iten en 6nemli sebeplerdir.

Katilimcilarin sadece ylizde 54’ anaakim dist medyanin kar amaci giitmemesi
gerektigini ve sadece yiizde 47’si reklam olmadan yayimlanmasi gerektigini diisiinmektedir.
Kullanici bazli bu bulgular anaakim dig1 medyanin kurumsal, ticari ve kar amagli olmamasi
gerektigi temeli iizerine kurulan bir¢ok akademik arastirmayr iyice komplike hale
getirmektedir. Arastirmada kiigiik medya organizasyonlarmin 6ne c¢iktigi goriilmektedir.
Anaakim dis1 medyay1 sosyal degisimin bir araci olarak goren Atton da kiiclik medya
olusumlar1 araciligiyla alternatif bir gettoya hitabetmektense daha genis bir toplulugu

hedeflemenin daha etkili bir yol oldugunu savunmaktadir (2002).

Anaakim dis1 medya c¢alisanlar1 hakkindaki sorulara verilen cevaplardan elde edilen
bulgular profesyonellerin amatorlere tercih edildigi yoniindedir, fakat arada biiytlik bir zitlik
yaratacak bir ayrim da bulunmamaktadir. Yiizde 61 profesyonellerin haber iiretimi yapmasini
desteklerken yiizde 54 amator ve yurttag gazetecilerinin iiretimini tercih etmistir. Bu bulgudan
yola ¢ikarak profesyonelleri ve amatorleri ayr1 ayr1 veya isbirligi icerisinde ele alan genis bir
insan yelpazesinin anaakim dis1 medya iiretimi icin destek buldugu sdylenebilir. Bu bulgu
medyanin giivenilirligi baglaminda da degerlendirilebilir; kullanicilar yurttas gazetecilere

deger vermekle birlikte profesyonelleri daha giivenilir bulmaktadir (Nah ve Chung, 2012).

Anaakim medya internet ¢caginda anaakim disina evrilmek zorunda degildir, bunun
tam tersi de gegerli degildir. Bazi1 aragtirmacilar dijital medyanin ilerici potansiyelinin internet
iizerinde giderek daha fazla kontrol saglamaya calisan bazi kurumlar ve geleneksel yapilar
tarafindan tehdit altinda oldugunu iddia etmektedir (Meikle, 2002; McChesney, 2013). Pazar
giiclerinin devreye girip bu yeni yapiy1 da ticarilestirmesi dijital gazeteciligin giivenilirligini
ve demokratik katilima olanak veren yapisini tehdit etmektedir (McChesney, 2013). Insanlar
kurumsal, ticari motivasyonlarin anaakim medya i¢in biiyiik bir sorun oldugunu diisiiniirken
anaakim dis1 olarak degerlendirdikleri medya olusumlari i¢in bu unsurlar bir problem teskil

etmemektedir. Kullanicilar1  kapitalizmin sinirlart  dahilinde anaakim disi  medyay1
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kavramsallastirarak onu pragmatik birtakim standartlar ekseninde pazarin izin verdigi hale

uygun olarak sekillendirmislerdir.
2.3. Anaakim dis1t Medya ve Yeni iletisim Teknolojileri

Anaakim dig1 medya tarihine bakildiginda; doniim noktasi1 denilebilecek bazi tarihsel
donemler oldugu sdylenebilir. Bu donemlere 6rnek olarak, on dokuzuncu yiizyil radikal ve
is¢i smifi basini; 1. Diinya Savasi Oncesi ve sonrasi donemde bir siirii lilkede kapitalizmin
hakimiyetine kars1 orgiitlenen sosyalist ve is¢i sinifi hareketleri; 1960 ve 70’lerdeki karsi
kiiltiir hareketi ve giiniimiizii de kapsayan anaakim dis1 ve bagimsiz gazetecilik agisindan

cevrimigi sitelerin olusumuna imkan veren internet donemi sayilabilir (Forde, 2015:294).

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, medya alanlarmin boliinmesi, medya
pazarlarinin liberallesmesi ve yapim masraflarinin azalmast ile birlikte yarattig1 yeni imkanlar
yadsinamaz. Anaakim dis1 medyaya teknoloji baglaminda yaklasan arastirmacilardan kimileri
iletisim teknolojilerinin medyay1 demokratiklestirme potansiyeline vurgu yapmislar ve yeni
iletisim teknolojilerini olumlu bir doniim noktas1 olarak degerlendirmis (Hill ve Hughes,
1998; Kahler, 2009; Willems, 2015; Atton 2002; Downing, 2001), kimileri yeni iletisim
teknolojilerinin  geleneksel medya ortamindan farkli olmayan gili¢ iliskileri ile
sekillendirildigini iddia etmistir (Hintz, 2015; Schiller, 1999; Fuchs ve Sandoval, 2015;
Preston, 2001; Dreher, 2009), kimileri onu baglama bagl olarak 6zgiirlestirici bir unsur veya
bir baski unsuru olarak degerlendirmis (Carpentier, Doudakis, Christidis; 2015; Forde, 2015;
Bennett, 2003).

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemenin ve 6zel olarak da internetin énemine vurgu
yapan kimi arastirmacilar, yeni medyanin ortaya c¢ikisinin, medya arastirmalarinda yeni
medya ve sivil toplum iliskisini sorgulayan yeni bir ¢alisma alaninin olusumuna sebep
oldugunu iddia etmektedir. Arastirmacilar yurttaslarin kolektif bir sekilde harekete
gegmesinde bir aract islevi goren internetin roliiniin 6nemini vurgulamislardir (Hill ve
Hughes, 1998). Yeni medya, ¢evrimdisi olarak bir araya gelmenin zor oldugu kontekstlerde
aktivistler i¢in organize olmanin ulusétesi ve yenilik¢i bigimlerine izin vererek ag tabanli

politikanin yeni bigimlerine dnciiliik etmistir (Kahler, 2009).
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Teknolojiye olumlu yaklagan arastirmacilara gore; teknoloji ve anaakim disi medya
arasinda simbiyotik bir iliski vardir. Teknolojinin anaakim dis1t medya olusumlarina yarattigi
imkanlarla paralel bir bigimde anaakim dist medya olusumlart da medya {iretimini ve
dagittmin1  profesyonel olmayanlarin erisimine acarak, yapisal olarak teknolojinin

demokratiklestirilmesine katkida bulunurlar.

Anaakim dist medya ¢aligmalart i¢cin yeni medyanin ylkselisinin etkisi onun
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak insanlar arasinda goreceli olarak spontan bir ag
yaratma potansiyeli tarafindan sekillendirilir. Willems’e gore; sosyal medyanin yiikselisi;
“sivil toplum”, “kolektif eylem”, “topluluk”, “kurulug” ve ‘“organizasyon” terimlerinin
anlayisinda ve onlarin devletin ve kurumsal giiciin baskin degerlerine muhalefetteki roliinii

genisleterek daha demokratik imkanlar sunmaktadir (Willems, 2015:89).

Baz1 arastirmacilarin iddiasina gore; internet; sosyal medyanin ve web2.0 olarak
adlandirilan, kullanicilarin igerik iiretebildigi bir siirece gecilmesinin ardindan esasli bir
degisim gecirir (Levinson, 2012; Mandiberg, 2012; O’Reilly, 2005). Levinson (2012) bu
platformlari “yeni yeni medya” olarak terminolojiye sokmustur. Internet; “yeni yeni medya”
araciligiyla katilim, iletisim ve igbirligi siireglerini uzun bir donem desteklemistir (Fuchs,

2008).

Internetin ve 6zellikle sosyal platformlarmn yiikselisi 6zgiir iletisim ve devletlerin ve
kurumsal sirketlerin ¢evrimdist diinyaya oranla ifade Ozgiirligline miidahale etmesi
baglaminda daha az agirlikta olacagi bir vaadi de beraberinde getirmistir. Bu platform;
katilime1 ve etkilesimli iletisim olanaklarini oldukga artirdigindan 6zellikle; topluluk medyast,
yurttas medyasi ve genel anlamda anaakim dis1 medya i¢in fazlasiyla uygundu (Atton, 2002;
Downing, 2001). Kiiresel bir ag olarak diisiiniildiigiinde internet anaakim dis1 medya
iireticilerine kendi nislerinden ¢ikma ve kiiresel bir kitleye seslenme imkan1 veriyordu. A¢ik
platform olarak internet yiiksek maliyetli yayimncilik ekipmanlari ve hammaddeye ihtiyag
duymamaktaydi; dolayisiyla kar odakli olmayan ve siirekli olarak kaynak kitlig1 ¢eken medya
icin yeni olanaklar sunmaktaydi (Coyer ve Hintz, 2010). Fakat 2000’li yillardan itibaren
devletin ve piyasalarin bu alandaki kontroliinii derinlestirmesiyle bu olanaklarin 6zgiirliik¢ii

kullanimi sorgulanmaya baslanmustir.
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Hintz’e gore internetin yiikseliginin yarattig1 6zglir ve demokratik iletisim ortami
2000’11 yillarin basindan itibaren tehlike altina girmistir. 2000’li yillarin basindan itibaren
devletler siberalandaki etkilerini artirmaya baslamis ve ¢evrimigi iletisimin biilyiik bir kismini
denetim altna sokmuslardir. Igerigin engellenmesi ve filtrelenmesi; hem devletin hem de
kurumsal sirketlerin interneti veri toplama ve gozetleme icin kullanmasi; telif, hakaret ve
karalamaya dair kurallar gittikce cevrim i¢i yaymcilign daha fazla etkilemektedir. Internet
servis saglayicilart ve sosyal medya sirketleri gibi olusumlar devletlerle isbirligi yaparak
cevrimici iletisim ve igerik dagitimi konusunda kisitlayict politikalar izlenmesine ve
miidahale edilmesine katki saglamaktadir. Bu sikintilar otoriter veya demokratik olsun kiiresel

capta tiim tilkelerde hissedilmektedir (Hintz, 2015:235).

2000’11 yillarin baglarindan itibaren devlet sanal ortamlardaki etkisini olusturmus ve
interneti kontroliinii genislettigi bir alan olarak kullanmaya baslamistir (Goldsmith ve Wu,
2006). Bunun 6nde gelen orneklerinden biri Cin’in biiyiik glivenlik duvaridir. Bu giivenlik
duvar1 devletin interneti kontrol ederek vatandaslarin ulasabilecegi bilgilere ve servislere
erisimini sinirlandirabilir (Hintz, 2015:237). 2011 yilinin Ocak ayinda; Arap Bahari’nin
yiikselisi sirasinda Misir hiikiimeti internet erigiminin, protesto durumlarinda iilke genelinde

kisitlanabilecegini veya tamamen engellenebilecegini kanitlamistir (Webster, 2011).

Bir iilke sinirlart i¢inde belirli igerikleri filtrelemek veya engellemek alisilmig bir
uygulama haline gelmistir. Cogunlukla Orta Dogu’da olmak iizere fakat giderek Batili
iilkelerde de; hiikiimetler tarafindan belirlenen ahlaki, dini veya politik sinirlart asan bilgiler
engellenmektedir. Anaakim dis1t medya da bu engelleme veya filtreleme uygulamalarindan

direkt veya endirekt olarak etkilenmektedir (Hintz, 2015:237).

Internet ve sosyal medya platformlar: yurttas gazeteciler ve genel olarak anaakim dis
medya icin kullanigh bir platform olusturmus; bilginin global bir kitleye kolayca
paylasilabilmesine olanak tanimig; uluslararasi aglar yaratmis ve bunlart giliglendirmis ve
diger medya formlarina oranla sansiire daha az maruz kalinan bir ortam olmustur. Anaakim
dis1t medyanin ¢ok uzun bir siiredir merkezinde olan katilimei, etkilesimli, igbirlik¢i medya
iiretimi pratiklerinin ve fikirlerinin gelismesine katkida bulunmus olmakla birlikte; erken
donem siberalan ve siber hukuk diisiiniirlerinin iddia ettigi 6zgiirliik¢ii vaatlerin aksine; son

yillarda kontrol politikalar1 daha etkili olmaya baslamistir. Zaman igerisinde devletler internet
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iizerinde kontrolii ele gecirmeye baslamig; filtreleme ve engelleme uygulamalar
yayginlagmis; dijital gézetleme artmis ve yasal yaptirimlar ayn1 zamanda baskilar cogalmaistir.
Devlet ve oOzel sektor ortakli bu gelismeler neticesinde ifade Ozgiirliigii derinden

etkilenmektedir (Hintz, 2015:242).

Yeni iletisim teknolojileri ile ilgili analizinde Preston, bilissel kapitalizmin yeni sosyal
ve iletisim diizeninin temel olarak esitsiz ve kutuplagsmis oldugunu kiiresel bilgi toplumunun
neoliberal projesinin var olan sosyal diizeni degistirecegine dair verdigi sozleri tutmadigini
ifade eder. Bunun yerine yeni iletisim teknolojileri bilgi zengini ve bilgi fakiri arasindaki;
egitimdeki; is bulma firsatlarindaki; saglik hizmetlerine ulasmadaki; demokratik iletisime
katilmadaki kokli esitsizlikleri ve var olan sosyal adaletsizlikleri yeniden iiretir (Preston,
2001:272). Esitlikei, katilimer sosyal bilgi toplumu i¢in umudun teknolojik gelismelerde degil
fakat politik eylem ve sosyal hareketlerde oldugunu diisiiniir. Preston’in bu goriisii sadece
internet icin degil aym1 zamanda diger medya mecralar1 icin de gecerlidir. Onemli olan

aracinin kendisi degil fakat iletisim i¢in mecranin olanaklarinin demokratiklestirilmesidir.

Yeni medya teknolojilerine ekonomik perspektiften bakan Dan Schiller yeni medya
diizenini kapitalizmin dijitallesmesi olarak agiklamaktadir. Schiller internet ve ona bagh
telekomiinikasyon sistemlerini, kiiresellesmenin getirdigi finans ve ekonomik akislarin
uluslararasilagtirilmasini énemli bir doniim noktas1 olarak degerlendirmektedir. Bu teknolojik
gelismeler hem piyasanin ulastigi alan1 genisletmis, hem de piyasay1 derinlestirmistir.

(Schiller, 1999).

Elestirel ekonomi politik yaklasima gore teknoloji yansiz bir siire¢ olarak
degerlendirilemez. Bu yaklagimdan bakanlar teknolojinin kontrolii, maliyeti ve kullaniminin
incelenmesi gerektigini iddia ederler. Iginde bulundugu toplumun sosyal ve ekonomik
ozellikleri teknolojinin kullanimin1 da belirler. Bu bakis agisina gore, teknolojik gelismeler
toplumsal, ekonomik ve politik ¢cer¢ceveden bagimsiz olarak gergeklesip giindelik hayata dahil
olmamakta aksine bu faaliyetlerin arkasinda iktidar ve piyasa iligkileri bulunmaktadir.
Internet potansiyel olarak iletisimi demokratiklestirme egilimine sahip olup, etkilesime ve
cografi sinirlar olmaksizin insanlarin kamusal diyaloguna katkida bulunabilecek bir arag
olmakla birlikte gilinlimiiz kosullarinda piyasadan ve devlet kontroliinden bagimsiz

diisiiniilemez (Fraad, 2011; Hacker ve Van Dijk, 2000).
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Fuchs ve Sandoval’a gore sosyal medyay1 ¢evreleyen iyimserlik; anaakim dis1t medya
iiretim siirecinde, dijital medyanin roliine oldugundan fazla deger vermistir; bu optimizmin
yerine topluma dair elestirel teorilerin ve ampirik sosyal arastirmanin bir kombinasyonu
konulmalidir. Bu yaklasim medya ve toplumla ilgili bir diyalektik teori temeline dayanmali
ve sosyal hareketlerde ticari ve ticari olmayan medyanin roliine ve dijital ve dijital olmayan

medyanin roliine dair ampirik ¢aligmalarla desteklenmelidir (2015:169-170).

Yeni iletisim teknolojilerinin anaakim digt medya igin beklenilen olanaklar
sunmadigina dair Fuchs ve Sandoval diinyada en ¢ok ziyaret edilen 100 internet sitesi
icerisinde sadece iki kar odakli olmayan platform bulundugunu sdylerler. Bunlardan biri
Wikipedia digeri ise BBC 'nin internet sitesidir. Wikipedia sivil toplum tarafindan isletilen bir
ticari olmayan medyadir; BBC ise devlet sahipli kar odakli olmayan medyadir (Fuchs ve
Sandoval, 2015:171). Bu durum ii¢ farkli sekilde kontrol edilen modern politik ekonomiyle

aciklanir. Bunlardan birincisi sermaye, ikincisi devlet ii¢linciisii ise sivil toplumdur.

Fuchs ve Sandoval sosyal hareketler esnasinda, aktivistlerin karst hegemonik elestirel
icerikli iletisimlerini kurumsal sosyal medya iizerinden yapmay1 tercih ettiklerini tespit
etmistir. Bu medya platformlar1 kurumsal giicler ve devlet tarafindan kontrol edildiginden

anaakim dis1 medya kategorisine girmekten ¢ok uzaktirlar (2015:171).

Dreher internet araciligiyla kendini ifade eden kiigiikk grup girisimlerini, bazi
elektronik dergileri, kisisel web sayfalari1 anaakim digi medyanin zayif bigimleri olarak
degerlendirir. Dreher’e gore dijital diinyadaki medya iiretiminin biiyiik bir boliimii dinleyici
yoklugunda gerceklesen kimseye hizmet etmeyen, herkesin medya iirettigi fakat kimsenin

dinlemedigi bir kakofoni ortamidir (Dreher, 2009).

Eger anaakim dis1 medyanin anaakim olmayan gruplarin baskin sdyleme muhalefet
ettigi donemlerde ortaya ¢iktigini (Bosch, 2008:72) ve ayn1 zamanda ancak sosyal, politik ve
kiiltiirel bir fenomen olarak anlasilabilecegi (Rodriguez, 2001:3-4) varsayimini kabul edersek;
anaakim disi medyanin i¢inde bulundugu politik ve sosyal ¢evreye bagli oldugunu kabul
etmis oluruz. Anaakim dis1 medya tamamen i¢inde bulundugu cevreye bagimli olmasa da;
var oldugu dénemdeki politik ambiyans ve kosullar genellikle onun igerigini ve gelisiminin

doniim noktalarini belirler (Forde, 2015:294).
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Bennett dijital medyanin internet erisiminin ve ona eslik eden sosyal medya
formlarinin anaakim dis1 medya ve onun gelecegine dair dnemine vurgu yapar. Bennett’a gore
eger internetin gercek giiclinii anlamak istiyorsak degerlendirilmesi gereken teknolojinin
kendisi degil ama teknolojinin baglamidir (Bennett, 2003:19). Bennet’a gore, yeni
teknolojilerinin kabiliyetleri araciligiyla organize edilen kitlesel protestolarin kanitladig iizere
kiiresel aktivizmin goriinen ylikselisi sadece internetin diisiik maliyetli olmasi ve sosyal
medyanin sinirlart asan yapisiyla agiklanamaz. Toplumlar i¢inde ekonomik kiiresellesmenin;
politikay1, sosyal kurumlar1 ve kimlik olusumunu yeniden sekillendirisine bagli olarak

protestolarin sosyal ve politik dinamikleri degismistir (Bennett, 2003:25).

Anaakim dis1 medyanin tiretim ve dagitim siirecinin en somut diizeyinde konumlanan
teknoloji ayni zamanda anaakim dist medyanin varligi ve amagclarinin gerceklesmesi igin
olanaklar yaratir; fakat bunun yani sira teknolojiye olan bagimliliktan 6tiirii bir tehdit de

olusturabilir (Carpentier, Doudaki ve Christidis; 2015:483).

Foucault’nun gii¢ kavramini; belli bir zamanda, belli bir toplumdaki baski iligkilerinin
genel bir matriksi olarak tanimladigi 1979 tarihli ¢alismasinda giig iligkilerine odaklanilir ve
bu iligkiler hareketli ve g¢ok-yonlii olarak degerlendirilir. Ayni zamanda, Foucault gii¢
iligkilerinin esitlik¢i olmasi gerekmedigini, baskinin giiciin 6zli olmadigin1 bunun yerine
toplumun ¢ok cesitli stratejilerle karakterize edilen kompleks bir giic sarmali iginde
bulundugunu iddia eder (1979:94). Bu baglamda anaakim dis1 medyay1 bir “katilim cenneti”
olarak romantize etmemek gerekir. Foucault’nun gii¢ ile ilgili analizi, bize katilimci

organizasyonlarin da ¢ekisme, miicadele ve ayrimcilik alaninin disinda olmadigini gosterir.

Esitlik¢i ve yatay yapilar ve pratikler i¢in siirekli bir ¢aba gerekmektedir ve bu giic
dengesi ile siirekli olarak miicadele edilmelidir. Daha yatay orgiitlenmis karar alma yapilari;
bu yatay yapilarin degisebilecegi; goniilliller ve c¢aliganlar gibi farkli pozisyonlarn gii¢
dengesini etkileyebilecegi veya kuvvetli bireysel gii¢ pozisyonlarinin karar alma siirecindeki
yataylig1 bozabilecegi olasiligin1 ekarte etmez (Carpentier, Doudaki ve Christidis; 2015:485).
Internetin Ademi merkeziyetci yapisi, enformasyonun akisini denetleyen esik bekgilerini devre
dis1 birakabilir. Ancak teoride dogru olan bu iddialar pratikte dogru olmayabilir. Teknolojinin
hangi amaglarla kullanilacagini teknolojinin kendisi degil ama i¢inde konumlandig1 toplumsal

giic iliskileri belirlemektedir.
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2.4. Anaakim dis1 Medyanin Finansal Sorunlari

Anaakim dis1t medya hem ¢evrimici hem de ¢evrimdist alanda olmak tizere, politik ve
ekonomik bir ikilemle karsi karsiyadir. Bir taraftan kendi kendini yonetme karakteristigi,
anaakim dis1 medyayr miicadele ettigi giic elitinin ¢ikarlarinin baskisindan bagimsiz
kilmaktadir; fakat diger yandan anaakim disi medya; devlet destegi ve reklam haricinde
kaynak bulma sikintisinin yan sira medya tekellerinin ve oligopollerinin baskisina da maruz
kalmaktadir. Anaakim dis1 medya bir tarafta elestirel igerik ve bagimsizlik diger tarafta

kaynak kitlig1 ve goriiniirliik eksikligi arasinda sikismig durumdadir.

2.4.1. Ticari Kaygilar ve Bagimsizlik Sorunsal

Anaakim dis1 medya tliretimindeki ticari zorunluluklar onun anaakim medya sirketleri
ile benzer sekilde gelir elde etmek igin okuyucu/izleyici elde etmesi gerekliligi ile ilgilidir.
Ideal olarak anaakim dis1 medya vatandaslarin ilgileri ve ihtiyaclarina hizmet eden igerikler
iireterek gelir elde etmeyi amaglar; fakat gergeklik bundan ¢ok daha karmasiktir. Gelir elde
etme stirecini etkileyen faktorler sadece olaylarin nasil birlestirilip sunuldugu tizerinde degil
aynit zamanda hangi olaylarin haber olarak secildigi lizerinde de etkilidir. Dahasi, reklam
gelirine bagli olarak haber liretenler, reklam verenler tarafindan hangi haberlerin segilip bir

araya getirilecegi konusunda da bask1 gorebilmektedirler (Curran ve Seaton, 1997:34).

Altschull (1997) gazeteciligin otonomlugunun sinirlari lizerine yaptig1 arastirmasinda
haber iireticilerinin her zaman devletin ve ticari ¢ikarlarin baskisina ugradigini iddia eder.
Yasamimi siirdiirmek icin gerekli geliri elde edebilen higbir gazetenin, derginin veya
televizyon kanalinin kabul edilen otonomluk sinirlarint gecemeyecegini savunur (Altschull,
1997:260). Sahiplik yapisi igerik iizerindeki en onemli baski mekanizmalarindan biridir.
Giliniimiizde medya ortamin1 domine eden anaakim medya kuruluslarmin holding diizeyinde
sirketlerden olusuyor olmasi iiretilen igerigin tek boyutlu olma riskini dogurmaktadir. Medya
holdinglerinin biiylimeye devam etmesi sahiplik yapilarindaki yogunlagmay1 da beraberinde
getirmistir. Sahiplik yapis1 gazetecilik normlarina, davraniglarina ve rutinlerine karar veren ve

direkt ya da endirekt olarak son iiriin iizerinde ¢ok biiylik bir etkisi olan bir olgu olarak
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goriilmektedir. Bu varsayima gore farkli sahiplik yapilarina sahip olan degisik medya

olusumlar1 daha ¢ok cesitte temsiller sunacaktir (Kenix, 2011:13-14).

Medya spektrumu kamusal tartigma araglari yerine irlinlere dayali tiiketilebilir bir
ideolojiler setini kullanicilarin se¢imine sunar. Ticari bir pazarda anaakim ya da anaakim dig1
medyanin kalitesi ve degeri kullanicilar tarafindan belirlenir. Giiniimiiz gazeteciligi ticari bir
medya sistemi icerisinde igerigin ve faaliyetin piyasanin kaygilartyla sekillendigi bir noktada
yer almaktadir (Picard, 2004:54). Anaakim dis1 medya hem kapitalizmin karsisinda hem de
kapitalizmin i¢inde gergekten var olamaz. Elestirel otonomluk ve sesini duyurma arasinda
ciddi bir zitlikla yliz yilize gelirler (Fuchs, 2010; Sandoval ve Fuchs, 2010). Atton ve
Hamilton’1n belirttigi gibi ¢alismak icin kaynaklara ihtiyact olan her elestirel projenin genel
ekonomik ve politik ikilemi bu miithim kaynaklarin sadece degistirmeyi amagladig: yapilarin

icinde bulunmasidir (Atton ve Hamilton, 2008:26).

Anaakim dis1 medya yonetici sinifa elestirel olma egiliminde oldugundan siklikla
kaynak sikintistyla yiiz yiize gelir. Bu medya sermaye, niifuz ve diger kaynaklarini eksikligini
cekmeye egilimlidir. Eger bir taraftan anaakim dis1 medya reklam, telif haklari, kar odakli
satig, politik partilerle isbirligi ve devlet yardimi gibi giiciin baskin mekanizmalarim
benimserse otonomlugunu ve elestirel olma kabiliyetini kaybetme tehlikesi yasar. Eger diger
taraftan bu mekanizmalar1 reddederse kaynaklari nasil harekete gecirecegi konusunda
problem yasar. Sesleri marjinal kalma egilimi gosterir ve organizasyonlar1 hayatin1 kazanmasi
gereken insanlarin iicret almadan yaptigi goniillii caligmaya dayanir; bu da anaakim disi
medyanin siirekliligini ve varligini tehdit eder. Bunun sonucu olarak anaakim dist medyanin
tarihi kendi kendini somiiren goniillii calisma tarihine doniisiir. Politik ekonominin bir sonucu
olarak sivil toplumun olanaklar1 sinirlanmistir ve alternatif sesler iiretmek ve dagitmak igin

maddi kaynaklar gerekmektedir.
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2.4.2. Ticari Mantigi Reddeden Yaklasimlar ve bu Yaklasimlara Getirilen
Elestiriler

Michael Traber, anaakim dis1 medyay iki kategoriye ayirir. Ilki her tiirlii ticari egilimi
ve profesyonel organizasyon yapisint reddeden taban medyasi; ikincisi ise savunmaci
anaakim dis1t medya (advocate media) olarak nitelendirdigi ve taban medyasmin reddettigi
ticari egilimleri ve profesyonel oOrgiit yapisini benimseyerek elestirel icerik sunan bir
medyadir (Traber, 1985:2-3). Comedia’ya gore taban medyasi finansal planlama ve etkili
organizasyon metotlarin1 reddettigi icin medya pazari igerisinde varligini siirdiiremez.
Comedia’nin bu duruma sundugu c¢oziim; anaakim dist medyanin, anaakim medyanin
kullandig1 ekonomik ve organizasyonel planlamayr kullanarak, trettigi elestirel igerigi

anaakimin dagitimina daha fazla sunmaktir (Comedia, 1984).

Comedia ticari egilimleri reddeden ve hiyerarsik olmayan, kolektif yontemlerin
anaakimdist medyay1 dezavantajli bir konuma sokacagini ¢iinkii bu metotlarin asla ekonomik
degil politik amaglarla benimsendigini one siirer. Comedia’ya gore basar1 ancak daha fazla
dagiim ve dolayisiyla daha fazla dolasim ve daha fazla pazara girmeyle Olciiliir. Eger
anaakim dis1 medyanin dagitimi alternatif kamusal alanin disima c¢ikabiliyorsa ancak o
durumda bir 6l¢tide goriiniirlik saglanabilir. Dagitimin anaakim dist medyanin agmasinin en
zor oldugu konulardan birisi olmasindan dolay1 (Atton, 2002) Kraliyet Basin Komisyonu (The
Royal Commission on the Press) anaakim dis1 medya organizasyonlarina anaakim dagitim

kanallarini kullanmalarini tavsiye etmistir (1977:63).

Comedia’nin  bunu iddia ettigi zamandan giiniimiize anaakim dis1 medya
olusumlarinin bir kismi1 halen anti ticari yontemler kullanarak politik stratejilerinin kapitalizm
ve isletmecilik yaklagimma karsi oldugunu ispatlamaya c¢alismaktadir (Atton, 2002).
Comedia’ya gore bu se¢imi yapan olusumlar marjinal olarak ve alternatif bir gettoda kalmaya
mahkumdur. Comedia’nin iddiasina gore basarili olarak nitelenebilecek anaakim disi
olusumlar bu gettodan ¢ikmay1 basarip anaakim izleyici kitlesinden kayda deger bir boliimiin
dikkatini ¢ekenlerdir (1984). Bu kategori Traber’in anaakim medyadan birtakim degerler

devsiren savunmaci anaakim dis1 medya kategorisine uymaktadir (Atton, 2002).
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Comedia’nin, anaakim dis1 medyay1 ne finansman, ne tiraj ne de dagitim konusunda
anaakim medya ile yarisabilecek durumda olmadigini iddia ettigi goriisiine karsin; Atton bu
goriisiin anaakim dis1 medyay1 anaakima ekonomik bir rakip olarak goren dar bir bakis agisi
oldugunu belirtir. Anaakim dis1 medya anaakim medya ile yaris halinde olmamanin yanisira
anaakimin ekonomik kosullarini aktif bir sekilde reddetmektedir. Atton’a gore bu tarz ticari
olmayan bir ekonomik konumlanma, beraberinde bir d4demi merkeziyeti ve otonomlugu

getirecektir (Atton, 2002:27-29).

Atton ve Hamilton’a gore; yapisal finansal baskilar, ticari fikirli anaakim dis1 medyay1
derin boyutlarda sekillendirir. Yeterince genis bir okuyucu kitleye sahip olmamasi ticari
medyayla direkt olarak yarisamamasina sebep olur. Bunun yerine daha kiiciik ve spesifik
okuyuculara sahip olmasi onun reklam verenler agisindan da ilgi ¢ekici olmamasina yol agar.

(Atton ve Hamilton, 2008:24-25).

Atton ve Hamilton’a gdre anaakim dis1t medyanin finansmani eger okuyuculardan ve
acik destekcilerden gelmiyorsa siiphe ¢ekici bicimde degerlendirilir. Atton ve Hamilton;
hi¢bir anaakim dis1 medyanin tiraji anaakim muadilleriyle boy dl¢lisemeyecegini, fakat bunun
tercih edilen bir durum oldugunu ve anaakim dist medyanin kendi alternatif kamusal
alanindan ¢ikmamasi gerektigini iddia eder. Aksi takdirde ticari bir perspektifi benimserse
giinimiiz toplumunda pekala var olabilse de piyasada tam rekabet halinde bulunamayacagini
ve rekabet edebilmek i¢in gereken uzlasmanin ona muhalif konumunu kaybettirebilecegini

savunur (Atton ve Hamilton, 2008:24-25).

Atton ve Hamilton; Skinner’in iddia ettigi gibi, anaakim dist medyanin medya
pazarlart tarafindan ¢izilen sinirlarin  disina  ¢ikmasi  gerektigini, kar odakli bir
motivasyondansa daha ¢ok bagimsiz sahiplik yapist olan, kar amaci giitmeyen kooperatif
bazli yapilar seklinde konumlanmasi gerektigini (Skinner, 2015:200) ve gelir elde ettigi
durumda bu geliri belirli bir toplulugun hizmeti veya sosyal amaglarla kullanmasi1 gerektigini
One siirerler (Atton ve Hamilton, 2008). Fakat ticari mantig1 reddeden arastirmacilar bir
anaakim dist medya olusumunun ticari mantik olmaksizin varliginm1 nasil siirdiirecegi

konusunda bir aciklama getirmezler.

70



Kapitalizm, gili¢ yapilari, tahakkiim ve esitsizlik baglaminda bilginin tiretimini,
dolasimini ve tliketimini inceleyen medya ve iletisime elestirel ekonomi politik yaklasima
gore (Mosco, 2009) anaakim dis1 medya; kapitalist bir toplumda, esash esitsizlikler {izerine
kurulu bir diizende var olur ve bu diizenin ekonomi politigi glinlimiiz anaakim dis1 medyasi
icin temel bir sinir dayatir: Kapitalizm i¢inde genis bir topluluga ulasmak i¢in sermayeye,
insan giicline, repiitasyona ve siyasal niifuza ihtiya¢ vardir (Fuchs ve Sandoval, 2015:168).
Anaakim dis1t medyanin varligini siirdiirebilmesi i¢in var olan maddi zorunluluklar da ¢ogu
zaman anaakim dis1 medya olusumlarini reklamcilarla ve diger kurum ve kaynaklarla

karsilikli bir iliski i¢ine sokmaktadir (Schudson, 2005).

Tarihsel olarak bakildiginda anaakim dist medya ¢aligmalarinda genis olarak kabul
gérmeyen bir kavram olan ticari perspektif, anaakim dist medyanin varligini siirdiirebilmesi
icin elzemdir. Giiniimiiz medya sistemi, hem anaakim hem de anaakim dis1 medya olusumlari
icin tliketim temelli yapilanmigtir. Bu sebeple iletisim siireci igin ticari perspektif bir

zorunluluktur. (Kenix, 2015:70).

Anaakim dis1 medya ile anaakimi ayiran en 6nemli faktorlerden biri olan bagimsiz
sahiplik yapis1 ve holding bazli sahiplik yapisidir. Her ne kadar bagimsiz ve holding bazli
sahiplik yapilar1 ¢ok farkli modeller olsalar da anaakim dis1 medya sahipleri de eger giiniimiiz
ticarilesmis kapitalist medya sisteminde var olmak istiyorlarsa mali olarak en azindan

ekonomik siirdiiriilebilirligi saglayacak hedeflere odaklanmalidir.

Harold ticari mantiga karsi olarak degil; fakat piyasa degerlerini serbest pazar
yanlilarindan daha fazla ciddiye alarak onunla birlikte ¢alismanin ticarilesmeye kiskirtici bir
etki yaratabilecegini iddia eder (Harold, 2007:xxxii). Anaakim dis1 gazeteciligin gelecekteki
taktigi belki de ticari mantig1 reddetmektense onu derinlestirmek olmalidir. Bunu hedefleyen
anaakim dis1 medya projeleri bireysel sahiplik yapisi ve kisisel kontrol mantigin
derinlestirmeli fakat ayni zamanda da kolektif sahiplik yapisi ve sosyal yazarliga da onem
vermelidir (Toynbee, 2001). Ticarilesmenin bu ve diger secilmis 6zellikleri; ticari bigimler ve
kontroldeki ¢eligkileri taniyarak ve onlardan yardim alarak, onlar1 elestirel bir bigimde

kullanmanin yollarin1 aragtirir (Atton ve Hamilton, 2008:134).
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Anaakim dis1 medya organizasyonlarinin saglam finansal yapilarla hareket ederek
kamu hizmeti verebilecegi siirdiiriilebilir finansman stratejilerine ve is modellerine ihtiyaci
vardir. Picard’in medya sirketlerini etkileyen ekonomik ve sosyal giicleri arastirdigi
caligmasinda iddia ettigi gibi eger kosullar istikrarli ve sirketler finansal olarak giivendeyse o
durumda kamu hizmeti fonksiyonunu yerine getirme egilimi finansal performanslart zayif

olan olusumlara kiyasla ¢ok daha fazla olmaktadir (Picard, 2008:212).

Anaakim medya yapilari; ifade, diisiince, temsil, birlesme ve toplanma 6zgiirliiglinii
sinirlamakta oldugundan; bu medya tarafindan temsil edilemeyenlerin sesi olan anaakim dist
medyanin mutlak surette varligini siirdiirmesini garanti altina alacak finansman stratejilerine
ihtiyac1 vardir. Bu minvalde giinlimiizdeki en 6nemli sorulardan biri anaakim dig1 medyaya

nasil kaynak saglanacagidir (Fuchs ve Sandoval, 2015:175).
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3. FINANSMAN STRATEJILERI

3.1. Medya Isletmelerinde Finansman ve Strateji

Finans; isletmelerin kurulabilmesi, faaliyette bulunabilmesi, gelismesi ve varligim
stirdlirebilmesi i¢in gereken mali kaynaklardir. Baska bir deyisle isletmenin elde ettigi
fonlarm minimum risk ve maliyetle saglanip saglanmadigin1 ve bu fonlarin minimum
isletme riskiyle maksimum verimliligi saglayacak sekilde kullanilip kullanilmadigini
inceler. Finansmanda iki Onemli unsur yoneticiler tarafindan siirekli degerlendirilir.
Bunlardan birincisi, isletmenin ihtiyaci olan 6z ve yabanci kaynagin en uygun sartlarda
saglanmasi, digeri de saglanan kaynaklarin isletmenin yararina ve amacina uygun bi¢cimde

kullanilmasidir (Dai, 2014:326).

Strateji kavraminin tanimi, ekonomik anlamiyla ilk defa, ekonomist ve ayni zamanda
matematik¢i olan Neumonn ve Morgenstern tarafindan yapilmistir. Neumonn ve
Morgenstern stratejiyi kisi ekonomisi olarak ele alip, “bireysel faydasini maksimum
kilmaya calisan iki oyuncunun rasyonel davramglarini sekli ve sistematik™ bir sekilde

tanimlamislardir.

Strateji, firsat ve tehditleri degerlendirip, riskleri degerlendirerek amaclanan hedeflere
ulasmak igin kullamlan yoldur. Isletmenin iginde bulundugu ekonomiler siirekli
degisebildiginden stratejilerin de siirekli giincellenmesi gerekmektedir. Stratejiler
isletmenin c¢evresiyle olan iliskileri, i¢ organizasyonu ve personeli dikkate alinarak
belirlenir. Rekabete dayanan bir ortamda strateji; yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin siirekli
olarak c¢evreye uyumunu saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan bir
yonetim aracidir. Medya isletmelerinde stratejiler belirlenirken risklerin géz Oniinde

bulundurulmasi isletmenin faaliyetleri a¢isindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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3.1.1. Medya Isletmelerini Etkileyen Riskler

Medya isletmeleri de diger isletmeler gibi gesitli risk faktdrlerinden etkilenmektedir.
Bunlardan biri de faiz orani riskidir. Faiz orani riski paranin zaman riskinin karsiligidir.
Faiz oranlar1 makro ekonomik faktorlere bagli olarak degisim gostermektedir. Faiz
enflasyonun bir sonucu oldugundan; enflasyon oranlarindaki degisim faiz oranini en fazla
etkileyen faktordiir. Faizlerin yiikselme egilimi gosterdigi donemlerde tasarruflarin arttigi
ve tilketim harcamalarinin azaldigr gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de de medya tiikketimi
niifus yapist ve gelir diizeyine gore farklilik gostermekle birlikte liiks tiikketim kapsamina
girmekte ve faizin arttifi donemlerde tiiketimi azalmaktadir. Bu sebeplerle medya
isletmeleri finansal yonetimlerinde faiz oranini dikkate almalidir. Tim isletmelerde
oldugu gibi medya isletmelerinde de orta ve uzun vadeli bor¢lanmalarda faiz riski 6nem
tasimaktadir. Faiz oraninin degisme riski 6zellikle yliksek oranda dis kaynak kullanan
medya isletmeleri i¢in 6nem tagimaktadir. Glinlimiizdeki gibi faizin yiikselme egiliminde
oldugu donemlerde medya isletmeleri bor¢lanmalarini azaltarak likiditelerini artirmali,
eger bunu yapamiyorlarsa bor¢lanmalarini sabit faiz iizerinden yapmalidir (Dai, 2008:197-

200).

Medya isletmelerini etkileyen bir diger risk faktorii de doviz kuru riskidir. Dovizin
deger kazanmasi veya kaybetmesi durumunda isletmeler agisindan yol acabilecegi zarar
doviz kuru riski olarak adlandirilmaktadir. D6viz kuru riskinin diizeyini belirleyen
unsurlar doviz kurunun dalgalanma olasiligi, bu dalgalanmanin boyutlar1 ve dovizli
islemlerin diizeyidir. Isletmeleri doviz kuru riskine kars1 korumak déviz pozisyonunun
diizenli bir sekilde takibiyle miimkiindiir. D&viz kurlarimin ytikselme egilimi gosterdigi
donemlerde medya isletmelerinin dovizli borglarin1  bir an 6nce kapatmalari

onerilmektedir (Dai, 2008:200-204).

Medya isletmelerini etkileyen bir diger risk faktorii enflasyondur. Enflasyon,
ekonominin lrettigi veya ithal ettigi mal ve hizmet arz ile talebi arasindaki dengesizligi
ifade etmektedir. Enflasyon donemlerinde doviz riski artar ve yatirim kararlar1 ertelenir.
Enflasyon donemlerinde parasal varliklar1 fazla olan sirketler enflasyondan dolay1 satin
alma giiclinde kazang yaratabilirken parasal olmayan varliklar1 fazla olan sirketler satin

alma giiclerini kaybedebilirler. Yiiksek enflasyon ayni zamanda kisilerin biit¢elerine zarar
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vererek onlarin kiiltiirel ve egitsel faaliyetlerini siirlandirmalarina sebep olmaktadir
(Meral, 2005: 320). Bu da satiglarin diigmesi anlamina geleceginden medya igletmelerini

etkileyebilecek bir risk faktorii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Operasyonel risk olarak adlandirilan bir diger faktor medya isletmeleri i¢in bir risk
unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Operasyonel risk isletme icindeki kontrollerin
yetersiz olmasindan dolayr hatalarin gézden kagmasi, personel ve yonetimden
kaynaklanan hatalar, bilgi ve liretim teknolojisinden kaynaklanan hatalar, sistem hatalar1
ya da deprem, sel gibi dogal afetler sonucunda olusan kayiplar ve zarara ugrama ihtimali
olarak tanimlanmaktadir. Operasyonel riskler; insanlardan, sistemlerden veya dig
etkenlerden kaynaklanmaktadir. Operasyonel risk faktorleri; personel riski, teknolojik
riskler, organizasyonel riskler, yasal riskler, dis etkenlerin sebep oldugu riskler ve iiretim

riskleri kategorilerini icermektedir.

Personel riski medya isletmelerinin yonetimi ve personelinin yetersizligi neticesinde
gerceklesen hatalardan kaynaklanir. Personelin yetersiz ve tecriibesiz olusu, bilgi eksikligi
ve asir1 is yiikii personel riskine yol agan en onemli faktdrlerdendir. Ozellikle yerel

medyada personel risk ¢ok dnemli bir risk faktorii olusturmaktadir.

Teknolojik risklerden kasit bilgi ve iletisim sistemlerindeki teknik aksakliklar, eski ve
yetersiz teknoloji kullanimidir. Teknoloji yogun bir yapist olan medya isletmelerinde
teknolojik risklerin Onemi biiyiiktiir. Zamana kars1 yarigan bu sirketler teknolojik

gelismeleri yakindan takip etmeli ve yayimlarinda en son teknolojilerden faydalanmalidir.

Organizasyonel riskler, isletmenin Orgiit yapisi ve isleyisinden dogan risklerdir.
Organizasyonel semanin dogru is tanimlariyla sekillendirirlmemesi sonucu medya
isletmelerindeki kademeler arasinda iletisim problemleri dogmakta ve bu da bilgi akisinda

yetersizlige sebep olmaktadir.

Yasal riskler olarak kast edilen medya isletmelerinin faaliyetlerine yasalar araciligiyla
getirilen kisitlamalar ve yaptirnmlardir. Dis riskler ise deprem, sel gibi dogal afetler
olabilecegi gibi yangin, saldir1, kaos gibi isletme disindan kaynaklanan ve igletmeyi zarara

ugratabilen risklerdir.

75



Operasyonel riskler iginde yer alan bir diger risk grubu da iiretim riskidir. Uretim riski
dikkat veya denetim eksikligi ve siire¢ yonetiminin yetersizligi gibi sebeplerle iiretim
araglarinin zarara ugratilmasindan kaynaklanan bir risk kategorisidir. Operasyonel risk
kapsaminda pek ¢ok farkli risk kategorileri bulunmaktadir. Isletmeler bu tiir risklerle
karsilastiklarinda bu risklerin isletmelerde ortaya cikardig etkiler analiz edilmeli ve bu
etkiler yonetilmelidir. Bu tiir risklerin azaltilmasi i¢in isletme i¢inde aktif bir 6z denetim
biiyilk 6nem tasimaktadir. Personel secimi, yeterliligi, egitimi, denetimi diizenli olarak

yapilan bu i¢ kontroller aracilifiyla takip edilir (Dai, 2008, 207-210).

Medya isletmelerinde onemli risk kategorilerinden biri de finansal risktir. Finansal
risk, medya isletmesinin finansal yapisinda bor¢clanmaya yer vermesi sebebiyle sermaye
sahiplerinin yiiklendigi risktir. Burada 6nemli olan medya isletmesinin nakit yaratarak
borglarin1 6deyebilme kapasitesidir. Bu konuda medya isletmesi agisindan en Onemli

gosterge isletmenin net isletme sermayesi yaratabilme giiciidiir (Dai, 2003: 321).

Isletme sermayesi bir sirketin iiretimine devam edebilmesi igin gerekli nakit ve nakde
yakin sermayeye verilen addir. Isletme sermayesi genel olarak kisa vadeli borglari
ddeyebilme giicii olarak da bilinmektedir. Isletmeler, isletme sermayesini yonetememeleri
durumunda kisa vadede likidite sikintisi ¢ekmeye mahkumdur. Isletme sermayesi
yonetiminin amaci isletmenin kar marjin1 maksimize etmektir. Isletme sermayesi briit ve
net igletme sermayesi olmak {izere ikiye ayrilir. Briit isletme sermayesi bilangolarda donen
varliklar altinda gorlinen nakit mevcudu, kisa siireli finansal varliklar, alacaklar ve stoklar1
kapsar. Net isletme sermayesi ise bir igletmenin donen varliklar1 ve kisa vadeli borglari
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Kisa vadeli bor¢larin dénen varliklardan fazla
olmasi durumunda bu net isletme sermayesi noksani olarak adlandirilir. Bu durumda
isletme kisa vadeli borglarini 6deyemiyor ve faaliyetlerini siirdiirecek gerekli nakdi

saglayamiyor anlamina gelmektedir.

Isletme sermayesi tutar1 ile karlilik arasindaki iliskiyi 6zetlemek gerekirse likidite ve
karlilik arasinda ters yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir. Likit varliklarin toplam varliklar
icindeki oran1 ¢ogalip likidite derecesi ylikseldikce, firmalarin riskliligi azalmakta, karlilik
da diismektedir. Likidite yiiksek tutularak, yiikiimliiliiklerin yerine getirilmeme riski

azaltilmaktadir. Yiiksek likiditeye sahip olmanin vazgegilen kar kadar bir maliyeti vardir.
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Isletme sermayesi yonetimi tiim kuruluslar i¢in biiyiik dneme sahip olsa da, kiigiik
kuruluglar i¢in daha Onemlidir. Bunun nedeni, kii¢iik kuruluslarin sermaye piyasasina
girmelerinin veya kredi kuruluslarindan yararlanmalarinin daha zor olmasidir. Kiiciik
isletmeler bu giigliikkleri asabilmek icin, etkili bir isletme sermayesi yonetimine ihtiyag
duyarlar. Isletme Sermayesinin unsurlari kisa vadeli olup bir yil igerisinde paraya
doniisebilen varliklardir. Isletme sermayesinin unsurlarinin hareketlilikleri yiiksek
diizeydedir ve bu unsurlar birbirleriyle icten ige iliskilidir. Isletme sermayesi degisimleri

ani olmayan ve bir arada meydana gelmeyen faaliyetlere baghdir.

Isletme sermayesini olusturan varliklarm finansmani isletmenin i¢ kaynaklarindan
veya disaridan saglanacak kaynaklardan saglanabilir. Isletme disindaki kisi veya
kuruluglardan alinan fonlar dis kaynaklardir ve bilangoda kisa veya uzun vadeli yabanci
kaynaklar olarak gosterilir. Temelde 6z sermayeyi olusturan unsurlar cari varliklarin
finansmani i¢in uygun olmasa da, bazi durumlarda, 6rnek olarak; karsiliklar yoluyla elde
edilen fonlarda oldugu gibi; 6z sermayeyi olusturan unsurlarin bir boliimii, isletme

sermayesinin finansmaninda kullanilabilir.

Isletme sermayesinin finanslamasi1 ile ilgili {i¢ temel strateji bulunmaktadur.
Bunlardan birincisi dengeli finansman stratejisi, ikincisi ihtiaytli finansman stratejisi;
liclinciisii ise atilgan finansman stratejisidir. Dengeli finansman stratejisinde isletme
duran varliklarini ve sabitlik gosteren isletme sermayesi unsurlarini uzun vadeli kaynaklar
ile dalgalanma gosteren kismini ise kisa vadeli kaynaklarla finanse eder. Bu stratejide
isletmenin likidite riski oldukca diisliktiir. Ancak bu stratejinin maliyeti yiiksek ve kar
marj1 da diisiiktiir. Thtiyath finansman stratejisinde isletme varliklarinin tiimiinii uzun
vadeli kaynaklarla finanse etme yolunu secer. Bu stratejide finans yoOneticilerinin amact
riski en diisiik diizeyde tutmaktir. Atilgan finansman stratejisini kullanan isletme ise duran
varliklarin1 uzun vadeli kaynaklarla finanse ederken ¢alisma sermayesinin hem siirekli
olan hem de dalgalanma gosteren unsurlar1 kisa vadeli kaynaklarla finanse eder (Aydin,
2003: 120-123). Likidite risk ve karlilik arasindaki iligki dikkate alindiginda, isletme
finansal stratejisini belirlerken bu {i¢ unsuru dengeleyen bir strateji uygulamaya 6zen

gostermelidir.
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3.1.2. Medya Isletmelerinde Finansal Analizin Onemi

Finansal analiz medya isletmesinin finansal bakimdan faaliyetlerini ve etkinligini
Olgmek amaciyla finansal tablolar araciligiyla yapilmaktadir (Dai, 2008:321). Finansal
analizin amac1 isletmenin amacina uygun bir finansal yap1 olusturup olusturamadigini,
varliklarla fon kaynaklar1 arasinda bir denge olup olmadigini, isletmenin faaliyetlerini
stirdiiriirken bor¢larini1 zamaninda ddeyebilip 6deyemecegini belirlemektir. Kamuoyunu
aydinlatma, bilgilendirme ve hatta yonlendirme islevlerini yerine getiren medya
kuruluglart diger isletmelerde oldugu gibi ¢esitli baski ve ¢ikar ¢evrelerinin etkisi altina
girebilirler. Medya isletmelerinin sozii edilen baski ve ¢ikar gruplarinin etkilerinden
kurtulabilmeleri ve gazetecilik mesleginin ilkelerine uygun bir sekilde etik degerlerden
odiin vermeden faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ancak saglam bir finansal yapiya sahip

olmalari ile miimkiindiir (Dai, 2014; Dai ve Kara 2002: 22).

Finansal analiz basta isletme yoneticileri i¢in bir yol gosterici olsa da finansal
analizden sadece isletme yoneticileri yararlanmaz. Kamu kurumlari, kredi verenler,
sendikalar, yatirnmcilar, aragtirmacilar, Ogrenciler ve sivil toplum kuruluslar1i da
yapacaklari ¢caligmalarda finansal analizden faydalanabilirler (Aydin, 2003: 45). Finansal
analiz yonteminde isletmelerin muhasebe birimlerince hazirlanan finansal tablolardan
yararlanilir. Finansal tablolar medya isletmelerinin finansal durumunu ve gelir, gider
islemlerini gdsterir. Medya isletmesine iligkin varliklar, yabanci kaynaklar, 6z kaynaklar,
gelir ve karlar ile gider ve zararlar finansal tablolar aracilifiyla gézlemlenir. Finansal
analize konu olan bir¢ok finansal tablo olmasina ragmen temel olarak kullanilan en

onemli iki tablo bilango ve gelir tablosudur.

Bilango bir isletmenin varliklarini, borglarini ve sermayesini gosteren finansal
tablodur. Bir isletmenin belirli bir tarihteki finansal durumunu gosterir. Bilango aktifler
yani varliklar ve pasifler yani kaynaklardan olusur. Varliklar nakit ve kisa siirede nakde
cevrilebilecek degerler olan donen varliklar ve bir yildan daha uzun bir siire isletmede

kullanilabilen duran varliklar olmak iizere iki ana grupta siniflandirilir. Pasif yani
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kaynaklar bor¢lar ve 6z sermayeden olusup isletme varliklarinin nerelerden elde edildigini

gosterir (Dai, 2008:13-15).

Gelir tablosu belirli bir isletmenin faaliyet sonuglarini gosteren rapordur. Bilango ile
arasindaki fark bilangconun belli bir anin fotografin1 vermesi gelir tablosunun ise belirli bir
donemi gostermesidir. Bir isletmenin giderleri gelir saglamak i¢in kullanilan mal ve
hizmetlerin tilkenmis maliyetleridir. Bilango statiktir. Buna karsilik gelir tablosu
dinamiktir ve belli bir hesap doneminde yapilan islemler sonucunda elde edilen gelir ve
giderleri birbirleriyle baglantili ve detayli sekilde diizenleyen ve igletme kar veya zararini

saptayan bir tablodur.

3.1.2.1. Finansal Analiz Teknikleri

Muhasebe boliimleri tarafindan finansal bilgi sisteminin verileri temel alinarak
hazirlanan finansal tablolarin kullanicilar agisindan daha anlamli ve yorumlanabilir hale
getirilmesi gerekmektedir. Finansal analiz teknikleri bu tablolar1 kullanicilar tarafindan
anlagilabilecek ve yorumlanacak duruma getirir. Finansal analizde baslica kullanilan
teknikler; oran analizi, karsilastirmali1 tablolar analizi, ylizde yontemi ile analiz ve egilim

ylizdeleri yontemi ile analizdir.

a) Oran Analizi:

Finansal tablolarin oranlarla analizi bilanco veya gelir tablolarindaki kalemlerin
birbirlerine boliinmesi ile yapilmaktadir. Finansal tablolar araciligiyla bu yontemle birgok
oran hesaplamak miimkiindiir. Ama¢ c¢ok sayida oran hesaplamak degil ancak analiz
yapanin cevaplandirmak istedigi sorulara yonelik olarak oran analizi yapmaktir. Oranlar

hesaplandiktan sonra belirlenmis standartlar dogrultusunda bu oranlar yorumlanir.

Oranlar kullanilis amaglarina gore siniflandirilir. Buna gore oranlar likidite oranlari,
finansal yapr ile ilgili oranlar, faaliyet oranlar1 ve karlilik oranlar1 olmak iizere dort ana

baslikta toplanabilir.
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- Likidite oranlari;

Likidite oranlar1 bir isletmenin kisa vadeli bor¢larint 6deme giiciinii gostermektedir.
Net isletme sermayesinin yeterli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.
Bir isletmenin likidite oranlariin yiiksek olmasi kisa vadeli borglarin1 6demek konusunda
bir sorun yasamayacagini gostermektedir. Likidite oranlari iice ayrilarak incelenmektedir.
Bu oranlardan cari oran donen varliklar toplaminin kisa vadeli bor¢lar toplamina oranini
gosterir. Cari oranin iki veya daha yiiksek degerde olmasi isletmelerin cari borglarini her
an Odeyebilecek durumda olduklarint gosterir. Diger bir oran olan likidite orani cari
oranin tamamlayicisi niteliginde olup donen varliklardan stoklar ¢ikarildiktan sonra kalan
kismin kisa vadeli borglara boliinmesiyle elde edilir. Nakit oran ise nakit ve benzeri
kiymetlerin kisa vadeli borglara bdliinmesiyle bulunur. isletmenin olaganiistii bir sikint:
durumunda hazir degerleri ile kisa wvadeli borglarinin ne kadarlik bir kismini
karsilayabilecegini belirlemekte kullanilir (Dai, 2008: 338-340). Nakit oranmnin sektore
gore degisiklik gostermekle birlikte 0,20 civarinda olmasi yeterli goriillmektedir (Aydin,
2004: 49-50).

- Finansal yapu ile ilgili oranlar:

Isletmelerin sahip olduklari varliklar 6z ve yabanci kaynaklarla finanse edilmektedir.
Isletmelerin kaynak yapilar1 finansal yap: olarak da ifade edilmektedir. Finansal yapr ile
ilgili oranlar isletmelerin kaynak yapilarin1i ve uzun vadeli bor¢ 6deme giicliniin
dlciilmesinde kullanilan oranlardir. isletmenin 6z kaynaklarinin yeterliligi, kaynak yapisi
icinde borclarin ve 6z kaynaklarin dengesini gostermeye yarar. Finansal yapi ile ilgili
oranlar icerisinde kaldira¢ orani, kisa vadeli borglar/toplam kaynak orani, maddi duran
varliklar/uzun vadeli borglar orant ve maddi duran varliklar/6z sermaye orani

bulunmaktadir.

Bunlardan kaldira¢ orani, toplam yabanci kaynaklarin aktif toplamina boliinmesiyle
bulunur. Bu oran, isletme varliklarinin yiizde kaginin yabanci kaynaklarla finanse
edildigini gosterir. Kisa vadeli borglar/toplam kaynak orani kisa vadeli borglarinin pasif
toplamina boliinmesiyle bulunur. Oran aktiflerin finansmaninda yararlanilan kisa vadeli

yabanci kaynaklarin oranini gostermektedir. Maddi duran varliklar/uzun vadeli borglar
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orani isletmeye bor¢ saglayanlar acgisindan en kotli durumda, isletmeye ait duran
varliklarin satilmasiyla alacaklarin tahsilinin miimkiin olup olmadigini gostermektedir.
Maddi duran varliklar/6z sermaye orani maddi duran varliklarin finansmaninda 6z

sermayeden ne 6l¢iide faydalanildigini gostermektedir (Dai, 2008: 342-343).
- Faaliyet Oranlart:

Isletmelerin sahip oldugu ve faaliyetlerini gerceklestirmede kullandiklar1 varliklarin
etkin kullanimin1 6lgmekte kullanilan bu oranlar; alacak devir hizi, stok devir hizi, maddi
duran varliklar devir hizi, toplam varliklar devir hizi ve net isletme sermayesi devir hizi
gibi oranlar1 igermektedir. Alacak devir hiz1 belirli bir donemdeki kredili satislar ile hesap
donemi sonundaki ticari alacaklarin oranidir. Alacaklarin bir yil igerisinde kag kere tahsil
edildigini gostermektedir. Stok devir hizi, satiglarin maliyetinin ortalama stoklara olan
oranin1  gosterir. Stoklarin  ne kadar siire igerisinde tiikendigini belirlemekte
kullanilmaktadir. Maddi duran varliklar devir hizi, net satiglarin maddi duran varliklara
boliinmesiyle bulunan bir orandir. Maddi duran varliklarin  verimli  kullanilip
kullanilmadigini belirlemekte kullanilir. Toplam varliklar devir hizi, net satiglarin aktif
toplamina béliinmesiyle bulunmaktadir. Isletmenin sahip oldugu varliklarin verimliligini
O0lemekte kullanur. Net isletme sermayesi devir hizi ise net satislarin net isletme
sermayesine olan oranini gostermektedir. Isletmenin faaliyetini siirdiirebilmesi igin gerekli
olan isletme sermayesi ile ne Olglide satis hacmi basarist yakalandigini Slgmekte

kullanilan bir orandir (Dai, 2008: 344-346).
- Karlilik Oranlart:

Bu oranlar isletmede bulunan 6z kaynaklar ve yabanci kaynaklarin verimliligini
Olgmede kullanilir. Satislarin karliligi, 6z sermaye karliligi ve toplam varlik karlilig
karlilik oranlar1 baslig1 altinda bulunan oranlardandir. Satiglarin karlilig1 net karin satiglara
boliinmesiyle elde edilir. Oz sermaye karhiligi dénem net karinin 6z kaynaklara
boliinmesiyle elde edilir. Bu oran isletmenin ortaklarinin koyduklart degerlerin etkinlik ve
verimlilik derecesini 0lgmekte kullanilmaktadir. Toplam varlik karliligi ise donem net

karmin aktif toplamina boliinmesiyle elde edilir.
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b) Karsilastirmah Tablolar Analizi

Bir diger finansal analiz teknigi olan karsilagtirmali tablolar analizi birden fazla yila
ait bilango ve gelir tablosu kalemlerinin yillar i¢cindeki degisimlerini gérmek amaciyla
yapilan analizdir. Bilango ve gelir tablosunun her bir kaleminin bir 6nceki yila gore
farklari tespit edilir. Hesaplanan farklar yiizdelik ifadelere ¢evrilir. Degisimlerin sebepleri
belirlenmeye caligilarak gerceklesen degisimlerin isletme i¢in olumlu mu olumsuz mu

sonug verdigi tespit edilmeye calisilir (Aydin, 2004: 56-57).

¢) Yiizde Yontemi ile Analiz

Bu yontemde isletmenin bilango ve gelir tablosundaki degerler yiizde olarak ifade
edilir. Yiizde yontemiyle analizde tek bir yilin finansal verileri kullanilabilecegi gibi
birden fazla yila ait finansal tablolar da kullanilabilir. Yiizde yontemiyle yapilan analizde
aktif ve pasif toplam1 yiiz olarak kabul edilip diger kalemler buna gore oranlanir. Gelir
tablosunun yiizde yontemi ile analizinde ise net satislar yiiz olarak kabul edilip diger

kalemler buna gore oranlanmaktadir.

d) Egilim Yiizdeleri Analizi

Gorece daha uzun donemlerin analizinde kullanilan egilim yiizdeleri veya baska bir
deyisle trend analizi i¢in en az 5-6 yillik finansal tablolara ihtiya¢ vardir. Bu analizde
isletmelerin gosterdigi gelismeler yillar itibariyle goriiliir. Bu analizde birbiriyle iliskili

kalemlerin bir arada yorumlanmasi esastir (Aydin, 2004: 59).

3.2. Doniisen Medya Ortaminda Gelir Elde Etme Stratejileri

Medya sirketlerini genel anlamda domine eden reklam ve satis1 kapsayan klasik gelir

kalemleri 2008 kiiresel ekonomik kriziyle birlikte bir sarsint1 ge¢irmis; kriz medya sirketlerini

derinden etkileyerek maliyet diisiirme stratejileri ve farkli gelir modelleri aramaya itmistir.

2008 global ekonomik krizi Oncesi yasanan likidite bollugunun tim diinyada yarattig

ekonomik genisleme, reklamcilik harcamalarina ve dolayisiyla medya mecralarinin

genislemesine de imkan tanimustir. Kriz bas gosterdikten sonra ise 2007°de 485 milyar dolar
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olan reklam harcamalar1 2008 yilinda reklam harcama oranlarinin diismesiyle 491.5 milyar
dolarda kalmig; 2006-2007 yillarinda ylizde 7’ye yakin bir oranda artan reklam harcamalari
2007-2008 doneminde yiizde 1.3 artmistir. Krizin etkilerini ilk gdstermeye basladigi 2008
yilinda sadece Kuzey Amerika ve Bati Avrupa bolgelerinde gerileme yasanirken diinya

genelinde yiizde birlik biiytime yasanmistir (Sonmez, 2009).

2009 yilinda ise global reklam harcamalarinda %7’lik bir kii¢iilme yasanmistir. En
dramatik diisiis yazili basin sektoriinde yasanirken diinyanin tamaminda, ama 6zellikle reklam
harcamalarinin yiizde 70’inden fazlasinin yapildig1 gelismis iilkelerdeki reklamda daralma,
tiim medya bilesenlerine krizi tasimistir. Yazili medyadan, halkla iligkilere, matbaaciliktan
pazar arastirmalarina hatta futbol endiistrisine kadar, reklam gelirleriyle varligini siirdiiren
sektorlerde gelir girisi azalmistir. Bu gelirin azalmasiyla ve tliketicinin belli tasarruflara
gitmesiyle beraber, tim dilinyada, genis anlamda medya sektoriinde de ciro kayiplari
yasanmaya ve sonucta da personel azaltmalar ve iicretten tasarruflar hizlanmaya baslamistir

(Sonmez, 2009).

Geleneksel anaakim medyanin gelirlerinin diismesi ve rekabetin siddetli olusu
dolayistyla gazetecilerin liretmesi gereken ¢iktiya olan talep miktarsal olarak artmistir (Picard,
2010). Medya girisimleri maliyetleri azaltmak icin bazi yontemler gelistirmislerdir. Bu
yontemler personelden tasarruf etme veya personeli birden fazla iste calistirma; daha ucuz
icerik iiretimi veya personelin yerine gegecek teknoloji kullanarak igerik liretme seklinde
gerceklesmistir (Picard, 2010:84). 2008 global kriziyle birlikte personeli azaltmak diinya
capinda gozlemlenen bir egilimdir. 1990°1a 2009 yillar1 arasinda ABD’de gazetecilerin dortte
biri islerini kaybetmistir (Alterman, 2011). Personelden daha fazla ¢ikt1 {iretimini beklemek
de gliniimiizde genel bir egilim olarak gozlemlenmektedir. Tam zamanli personeli yari
zamanl yazarlarla degistirmek makalelerdeki maliyeti %50 oraninda diistirmektedir. Picard
diinya genelinde daha fazla yar1 zamanl gazeteci ile ¢aligma egilimi oldugunu belirtmektedir
(2010:83). Medya isletmelerinin maliyet diisirme amaciyla kullandig1 bir diger strateji de
kullanicilar tarafindan iiretilmis igerigin kullanilmasidir. Bu igerik genellikle iicretsiz olarak

temin edildiginden, kayda deger 6lciide maliyet diisiisline sebep olmaktadir.

2008 krizi diger tiim medya mecralarinda reklam harcamalarinda bir daralmaya neden

olurken bunun tersine dijital reklam pazari giderek artan bir ivmeyle biiylimektedir. Dijital
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reklamciligin 6niimiizdeki bes yil icinde en hizli biiyliyen segment olmaya devam etmesi
beklenmektedir. internet {izerindeki dijital reklam harcamalar1 2014 yilinda %18,4 oraninda
biiyltimiis ve 2016 ile 2017 yillar1 arasinda ise yillik ortalama %15 biiyiime olacagi tahmin
edilmektedir (McKinsey&Company, 2015). We Are Social 2016’nin sosyal ve dijital
egilimleri ve istatistikleri irdeleyen ‘Digital in 2016’ raporuna gore 2016 yilinda aktif internet
kullanicilar1 sayisiin %10 artis gosterdigi goriilmektedir. Aktif mobil sosyal medya
kullanicilar1 orant ise %10 artmis, en bliylik artis %17’lik biiylime ile mobil sosyal medya

kullanicilarinda gézlemlenmektedir (Kemp, 2016).

Tablo 10: Mecralara gore Reklam Harcamalar1 (Kaynak: Mckinsey&Company, Global

Media Report, 2015)
Kategori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Dijital 60.336 | 70.756 | 81.544 | 94.065 109.686 | 127.345 | 146.617
Reklamlar
Televizyon 136.792 | 152.824 | 159.985 | 168.749 | 173.314 | 183.501 | 189.445
Reklamlari
Gazete 153.392 | 154.521 | 153.900 | 150.311 | 145.688 | 142.430 | 140.647
Reklamlari

Her ne kadar dijital reklam pastas1 giin be giin biiylimeyi siirdiirse de halen yazili
basinda kaybedilen gelirleri karsilamaktan ¢ok uzak bir noktadadir. Okuyucular haberleri ve
diger medya igeriklerini giderek internetten elde ettiklerinden geleneksel medya i¢in gelir
rakamlar1 diismektedir. Geleneksel medyanin yok olmakta oldugunu sdylemek dogru olmasa
da teknolojik gelismelerle miicadele etmek durumunda oldugu bir gergektir. Yazili basinin
yapisal olarak giderek zayiflamasi ve farkli gelir modellerinin yayginlagsma potansiyeli
ozellikle dijital ortamlarda yayin yapan anaakim dis1 gazetecilik girisimleri icin firsatlar
yaratmustir. Ticari gazeteciligin eski modeli olan ve oOncelikle reklamla, ikincil olarak ise
satiglarla gelir elde edilen ikili {iriin yapist modeli glinlimiizde yogun baski altindadir ve
medyay1 kullanim seklimizi degistiren yeni dijital araglar ve internet servisleri tarafindan bu

modele meydan okunmaktadir (Bruno ve Nielsen, 2012:101).

Diger mecralarin aksine, biiylimeyi siirdiiren dijital medya giderek daha fazla ilgi
géren ve yatinm yapilan bir alan olarak 6ne c¢ikmaktadir. Dijitallesme; sektore giris

bariyerlerini diisiiren yapisi, katilimer igerige izin vermesi ve farkli gelir modellerinin
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kombinasyonlarina imkan verme Ozelligi ile anaakim dist medya girisimleri i¢in firsatlar

yaratma potansiyeli olan 6nemli 6zelliklere sahiptir.

Giliniimiizde, dijital teknolojinin gelismesi medyay1 etkileyen yeni bir giictiir ve
endiistrinin her alanini etkilemektedir. Bu yeni teknolojinin en 6nemli etkilerinden biri her
tirlii medya igeriginin dijital birimlere indirgendikten sonra yeniden baska bir formatta
kullanimmin kolaylasmasidir. Internetin bir diger énemli dzelligi de giderek ucuzlayan bir
teknoloji olmasidir. Diinyanin herhangi bir yerinde interneti olan bir kisinin bu bilgiyi
aktarmasinin maliyeti ¢ok diisiik olmaktadir (Giigdemir, 2012: 25). Boylelikle internet her
tiirli medya igerigi igin alternatif bir dagitim kanali sunmaktadir. internetin biiyiimesiyle
iliskilendirilen olanaklar son birka¢ yil icerisinde medya platformlarinin ve iiriinlerinin
gelisiminde 6nemli bir rol oynamistir. Bir¢ok medya isletmesi ayni iirlinleri internete
tasimanin yani sira yeni ve farklilastirilmig tiriinler de yaratmis ve etkilesimli bir arayiiz
kullanmaya baslamislardir. Etkilesim kavramina gitgide daha fazla 6nem atfedecek ¢esitli
medya formlarin1 birlestiren yeni Triinler ortaya c¢ikmustir. Dijital teknoloji iiretim
maliyetlerini de asag1 ¢ekmektedir. Analog teknolojiyi dijitalle degistirmek sadece gerekli
sermayeyi diigirmekle kalmamis ayn1 zamanda bu igerigi tiretecek teknik personel sayisinin

da azaltilmasina sebep olmustur.

Dijitallesme ve internetin biiylimesi piyasaya giris engellerini azaltmakta ve kiiciik
isletmeler icin yeni tarz igerik iiretimine olanak saglayan kosullar yaratmaktadir. Yine de
dijital ortam gii¢lii ve taninirligi olan markalar i¢in halen daha avantajli bir konumdadir.
Tanmir markalar olmadan ve tiiketici farkindaliginin belli bir seviyesine erismeden ¢evrimigi
evrene potansiyel yeni gelenler ¢evrimigi varlik yaratmak konusunda yiiksek ilk maliyetlerle
karsilasabilirler ve bu da pazara giris i¢in etkili bir caydirict durum olabilir. Biiyiik ve yerlesik
medya sirketleri, Ozellikle haber isinde olanlar resimlere, makalelere ve seslere erisim
konusunda biiyiik avantaj sahibidir. Medya sirketlerinin iriinlerinin igerigi dijital ortama
aktarilmaya ¢ok miisait oldugundan internet sitesi anlaminda bir avantajlar1 s6z konusudur.
Internetin medya sirketlerine olan etkisiyle ilgili énemli bir konu da internetin bir dagitim
platformu olmasidir. Dijital hale gelen medya igerikleri, internet iizerinde elektronik olarak

dagitilmak i¢in ¢ok uygundur.
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Dijitallesmeye geg¢is siirecinin yogun bir sekilde medya platformlari, hizmetleri ve
endiistrileri arasindaki bariyerleri yiktigina dair goriisler mevcuttur (Fidler, 1997; Garcia-
Murillo ve Maclnnes, 2001). Bu doniisiim yakinsama admi alir. Bir¢ok arastirmaci
yakinsamay1 teknolojik i¢ ice ge¢me olarak tanimlamaktadir (Danowski ve Choi, 1998;
Fidler, 1997; Pavlik, 1998). Yakinsama kiiltiirii (Jenkins, 2006) medya endiistrisinin
kiimelenmesini ve gazeteciligin iiretiminin ve kullaniminin birbirine karisti§i paralel bir
biliylimeyi betimler. Yakinsama kiiltliri; hem gazeteciligin haber organizasyonlar1 tabanli
dagitildig1 yukaridan asagi bir durumu, hem de gazeteciligin vatandaglarin, okuyucularin,
kullanicilarin olusturdugu ve etkiledigi asagidan yukariya bir siireci igermektedir (Rosen,

2006).

Gliniimiizde hem kullanict hem de iiretici olan bu kitle prosumer seklinde
anilmaktadir. Sozciik iretici anlamindaki producer kelimesi ile tiiketici anlamindaki
consumer kelimesinin birlesiminden meydana gelmektedir (Toffler, 1980). Prosumer’lar
gazeteciligin {iretimine goniillii olarak katilir ve es iireticiler olurlar (Aitamurto, 2011).
Yakinsama siirecinin en énemli 6zelliklerinden biri katilimei kiiltiirdiir (Jenkins, 2006). Nihai
kullanicilar gazeteciligin tiretim ve dagitimina katilmak konusunda kendilerini yetkili ve
tesvik edilmis hissederler. Internetin kolektif zekanmn bir araya gelmesini kolaylastiran
yapisindan bir¢ok bagka alan gibi gazetecilik de faydalanmaktadir (Benkler, 2002:5; Le’vy,
1997:54).

Klinenberg katilimer ve etkilesimli igerige izin veren web 2.0’1n gevrimigi yayincilik
yapmak i¢in daha az ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sermaye gerektiren bir ortam oldugunu
sOyler (2005:190). Bu; web 2.0’1in ¢ok onemli bir 6zelligidir ¢linkii kullanicilar1 yurttaglar
oldugu ve siirecte sadece tiiketici olmadigir bir durumda igerik iliretmek demokrasi igin
elzemdir (Livingstone, 2004:11). Anaakim medya da bu potansiyelin farkina varmis ve CNN
gibi kurumsal sirketler yurttas muhabirligini yaymciligina dahil etmistir. Bu yolla, yurttaslar
mubhabirlikleriyle biiylik kitlelere ulagabilmekteler. Calismalar internetin geng jenerasyonlarin
birincil haber kaynag1 oldugunu gostermektedir (Jr., Marton ve Seo, 2004; Levine ve Lopez,

2004).

Kuskucular, g¢evrimi¢i kamusal alanin zamanla daha fazla kurumsal kimliklerle

cevrelenecegi gorlisiindeyken kimileri de yeni medyanin verimli bir tartisma ortami
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yaratacagini one siirer (Gillmor, 2004:137). Bu ortamda profesyonel gazeteciler ile yurttaslar
bir arada calisarak kaliteli gazetecilik iiretme imkanina sahiptir. Haber medyasinin ¢evrimici
alanda ideal formu etkilesimli, yenilik¢i ve ¢ok daha genis kitlelerce ulasilabilir bir formdur
ve yurttaglar silirece, iiretimin bir parcast olmak icin davet edilir. Yeni teknolojiler habercilik
konusunda sektore giris bariyerlerini diislirmiis; gazeteciler ve sektore girmek isteyenler i¢in

birtakim girisimlerde bulunmay1 kolaylagtirmistir.

Gelir modelleri iizerinden gelecege dair ¢ok kesin yargilar kullanmaktan kaginmak
gerekse de Oniimiizdeki yillarda anaakim dis1 gazetecilik girisimleriyle ¢evrimici reklamlarin
biiylik bir kism1 araciligiyla gelir elde eden kurumsal medya arasindaki rekabetin kayda deger
bir sekilde degisecegini sdylemek miimkiindiir. Dijitallesmenin medya endiistrileri iizerinde
cok belirleyici bir etkisi olmus onlarin kendi ig modellerini yeniden degerlendirmeleri ve yeni
tip medya olusumlar1 i¢in kosullar yaratmalarmin ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Daha o6nce de
belirtildigi gibi, medya iceriginin her zaman kendine 6zgii ekonomik 6zellikleri vardi; fakat
giinimiizde dijitallesmenin ve internetin dinamikleri, kosullar1 ve se¢enekleri onemli 6l¢iide

degistirmektedir (Bruno ve Nielsen, 2012).

Anaakim dig1 medya girisimlerinin tiimiiniin amaci, dijitallesmenin avantajlarini da
kullanarak, faaliyetlerini siirdiirmesine izin veren bir gelir modeli iiretmektir. Hepsinin
iceriksel, organizasyonel ya da form bazinda birbirinden farkli hedefleri olsa da anaakim dis1
medya girisimlerinin ortak bir miicadele alani vardir: Yaptiklari is i¢in siirdiiriilebilir bir
finansman modeli bulmak. Bu seviyeden bakildiginda, hayatta kalmak bu girisimlerin
basarmak durumunda oldugu bir 6nkosul ve bir basari bi¢cimi olarak kabul edilmektedir
(Bruno ve Nielsen, 2012:102). Calismada bu asamada, artik ikili gelir yapisin1 asmak

durumunda olan gazetecilik sektorii i¢in gelir elde etme stratejilerine deginilecektir.

Biiyliyen rekabet ve ekonomik krizin sebep oldugu diisiik reklam oranlart medya
sirketlerini farkli gelir modelleri aramaya itmistir. Degisen medya ekolojisinin 1s18inda,
gazeteler okuyucularin gilivenebilecegi kalitede bir gazetecilik anlayisi igin yeterli gelir
toplama kabiliyetlerini giderek kaybetmekte oldugundan gazetecilik platformlarinin
calisanlarin1 ve kaynaklarini elinde tutabilmesi i¢in yeni gelir modellerine ihtiyact vardir

(Kaye ve Quinn, 2010:18). Bu konuda yapilan c¢alismalar gdstermektedir ki tek bir gelir
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modeli lizerine odaklanmak yerine ¢esitli gelir modellerinin bir kombinasyonunu iiretmek

daha verimli olmaktadir (Abramson, 2010).

Yeni ve islevsel gelir modelleri bulmak zor olmakla birlikte var olan geleneksel gelir
kaynaklarmi yeni kaynaklarla bir arada kullanmak zaman zaman basarili sonuglar ortaya
cikarabilmektedir. Reklamdan kaynaklanan gelirler halen gazetecilik girisimleri i¢in en
onemli kaynak olmay1 siirdiirmektedir. Anaakim dis1 yayinciligi benimsemis bir¢cok platform
gelir kaynaklarini ¢esitlendirmeye calisip sadece bir gelir modeline baghh kalmama

egilimindedir.

Nitelikli gazetecilik maliyetli oldugundan, bu faaliyeti siirdiirmek isteyen gazetecilik
platformlar1 reklamin yani sira gelir kaynaklarina yonelmek durumundadir (Abramson, 2010;
Houston, 2010). Burada amag kar elde etmekten ¢ok nitelikli gazeteciligin stirdiiriilebilirligini
saglamaktir (McChesney ve Nichols, 2010). Kimi aragtirmacilar nitelikli igerik iireten
gazetecilik platformlarinin siirdiiriilebilir bir finansman stratejisi belirlemek icin {iniversiteler
ve kar amaci glitmeyen kuruluslarla isbirligi yapmasim kilit bir noktada gormektedir

(Abramson, 2010; Giles, 2010, Houston, 2010).

Akademik literatiir, medya ekonomisinin yiiz ylize kaldig1 gelir kaynaklar1 tabanl
sorunlar lizerinde eszamanli olarak bir anlayis gelistirmeye calismaktadir (Jones ve Salter
2012; Bruno ve Nielsen 2012; Grueskin vd. 2011; Levy ve Nielsen 2010). Downie ve
Shudson’a gore bagimsiz gazetecilik i¢in saglanan finansal destek sadece reklam verenlerden
ve lyelerden degil fakat vakiflardan, bireysel hayirseverlerden, akademiden, devlet
biit¢esinden ve kullanicilarin goniillii katilimindan da elde edilmelidir (2010: 56). Giiniimiizde
gazetecilik girisimleri tarafindan gelir elde etme amaciyla kullanilan belli bash yontemler

sunlardir (Kaye ve Quinn, 2010):

. Reklam modeli

. Ucretli iiyelik modeli
. Mikro 6deme modeli
. Nis pazar modeli
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. Devlet destegine dayanan model

. Vakif fonlamasina dayanan model
. Bagislara dayanan yurttas gazeteciligi modeli
. Kitle kaynak modeli

3.2.1. Reklam Modeli

Geleneksel olarak radyo, televizyon ve yazili basinin en Onemli gelir kaynagi
reklamlardir. Reklam gelir modeli ayn1 zamanda internet {izerinden yayin yapan ¢ogu haber
sitesi tarafindan da kullanilmaktadir (Kaye ve Quinn, 2010). 2010 yilinda, diinyada ilk defa
cevrimici reklam gelirleri yazili basinin reklam gelirlerini gegmistir (Rosentiel ve Mitchell,
2011). Cevrimici gazetelerin gelirlerinin %80’ine yakini reklamlar tarafindan saglanmaktadir

(Chyi, 2005).

Reklam, dijital medya olusumlari i¢in gelir elde etmenin en alisilagelmis yollarindan
biri olmay1 siirdiirmektedir. Gelir kaynaklarni ¢esitlendirme yoniinde yapilan hareketlere
ragmen, reklamin hala birincil gelir kaynagi oldugu sdylenebilir (Knight ve Cook 2013).
Buna ragmen reklam gelirleri nitelikli gazeteciligi finanse etmek anlaminda tek basina yeterli
degildir (Pew Research, 2009). Giiniimiizde; gegtigimiz yiizyilda ticari haber medyasini
destekleyen finansal model olan reklamcilik, artitk beklentileri karsilamamaktadir
(McChesney ve Nichols, 2010:74). Cevrimi¢i reklam gelirleri her ne kadar artsa da yazili

basindan kaybedilen gelirleri kargilamaktan ¢ok uzak bir durumdadir.

Ekonomik boyutunun yani sira, arastirmacilar sadece reklam gelirlerine dayanan haber
medyasinin ticari ¢ikarlara hizmet etme riski oldugunu uzun yillardir tartigsmaktadir. Herman
ve Chomsky (2012) reklam verenlerin sadece hangi medya sirketiyle ¢alisacaklarini secerken
bile medyanin basarisi, hatta hayatta kalmasi iizerinde ¢ok fazla kontrole sahip oldugunu iddia
etmektedir. Bunun yani sira reklam gelir modeli konjonktiir devirlerinden ve ekonomik

dalgalanmalardan etkilenmektedir ve bu da medyanin gelir akisini etkilemektedir (Kaye ve
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Quinn, 2010). Benson (2009) gibi arastirmacilar ise anaakim dis1 medya tarafindan gelir elde
etme modeli olarak reklamin kullanilmasina otomatik olarak karsi durulmamasi gerektigini
savunmuglardir. Diinyada onciil anaakim dis1 gazetecilik girisimlerinden biri olarak kabul
edilen Gliney Kore merkezli OhMyNews sitesi reklam gelir modelini kullanan basarili bir

ornek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2.1.1. Reklam Modeli ile Finansman Ornegi: OhMyNews

OhmyNews (OMN), Gliney Kore’de, eski bir profesyonel gazeteci olan Ho Yeon Oh
tarafindan 2000 yilinin Subat ayinda kurulmus bir bagimsiz gazetecilik girisimidir (Joyce,
2007). “Her yurttag bir muhabirdir” mottosuyla kurulan OMN profesyonel gazeteciler
tarafindan hazirlanan haberlerin yan1 sira yurttaglar tarafindan {iretilen haberleri yayinlayan
ilk kuruluslardan biridir (Cheon, 2004, s.28). OMN profesyonel gazetecilerle yurttas
gazetecilerin haber iiretme siirecinde birlikte calistigi O6zgiin bir internet sitesidir.
Kuruldugundan beri OMN bir¢cok agidan sansasyonel ve ilham verici olarak
nitelendirilmektedir. Gazetecilik alaninda OMN inovatif yurttas gazeteciligin Onciisii olarak

goriilmektedir.

Siradan vatandaglar1 anaakima bir alternatif olusturacak sekilde haber yapimina
cagirirken ayni zamanda sitenin finansal basar1 elde etmesi de hedeflenmektedir. Sitenin ismi
sasirma veya heyecan duyulan durumlarda sdylenen Oh my God (Aman Tanrim) deyimine
atifta bulunmaktadir. Insanlarin haber kaynagi olma amaciyla hareket eden OMN ¢ok hizli bir
sekilde organizasyonunu olusturmus ve Gliney Kore haber medyasi alanindaki rekabete dahil
olmustur. Oh, OMN’yi 85.000 dolarlik bir sermaye ile kurmus, 4 kisilik profesyonel bir ekip
ve 700 kadar yurttag gazeteci ile isi baslatmistir (Oh, 2004). Dort yil igerisinde OMN sadece
Gliney Kore’de degil fakat diinya ¢apinda internet yayinciliginda 6ne ¢ikan bir model haline
gelmis ve Giiney Kore icin bagimsiz bir internet gazetesi olarak yeni bir kategori agmuistir.
Yerlesik anaakim basinin aksine OMN profesyonel olmayan katilimlar1 diizenli hale getirmis
ve Kore’deki yerlesik haber organizasyonlarinin gérmezden geldigi haberleri giindem haline
getirmistir (Kim ve Hamilton, 2006). OMN birtakim yenilikler getirmenin yaninda ayni

zamanda anaakim medyanin bazi 6zelliklerini de benimsemektedir. Profesyonel olmayan
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katilimlara limit koymasi ve birincil olarak ticari reklamlarla finansmanini saglamasi bunlara

Ornektir.

Hem anaakim hem de anaakim dis1 6zellikler barindiran OMN bu iki tiir medyay1
birbirinden kati1 ¢izgilerle ayiran tanimlarin disina ¢ikmaktadir. Bir taraftan OMN ig¢indeki
toplum, politika, ekonomi ve kiiltiir haberleri formatiyla batili ticari gazetelere benzemekle
birlikte diger taraftan haber iiretim agini1 yogun bir sekilde yurttas muhabirlerin katilimi
tizerine kurmustur ki bu ticari yaymlarin normlart dis1 bir durumdur. Katilimci, demokratik
iletisim ve kapitalist liretim bigimleri arasindaki asilamaz olarak degerlendirilen karsitlik
anaakim dis1 medya uygulayicilari i¢in temel bir problemdir. Basarili bir anaakim dis1 medya
kurmak isteyen kisiler anaakim medyaya rakip olabilecek diizeyde biiyiik 6lgekli
organizasyonlar kurmak istemektedir. Bdyle bir organizasyon yapisiyla etkin bir sekilde
yiiksek sayida kisiye ulagilabilecegi ve ne kadar yiiksek sayida kisiye ulasilirsa etkinin daha
biiyiik olacag: diisiiniilmektedir (Albert, 2002:141). Ticari bir yapiy1 benimseyen anaakim dis1
medya olusumlart reklam gelirinin apolitiklesmeye yol acacagi yoniinde elestirilmektedir.
Ancak biiyiik 6lcekli medya organizasyonlarini ticari araglar kullanmadan finanse etmek
neredeyse imkansizdir. Internetin sagladigi, drnegin fiziki dagitim maliyetlerinin olmayisi
gibi kosullara ragmen halen haber toplama, yayilama ve yonetim maliyetleri sabittir (Curran,

2003).

OMN’nin profesyonel calisanlar ve yurttas muhabirler olmak tizere iki grup personeli
bulunmaktadir. Profesyonel muhabirler derinlemesine arastirma gerektiren giincel, ciddi
konular hakkinda haberler yapmaktadir. Bunun yani sira yurttas muhabirler, ¢evrelerindeki
cesitli olaylar hakkinda hikayeler yazarlar. Bu hikayeleri profesyonel muhabirler ve editorler
gozden gegirerek seger ve iki kategori altina yerlestirir. Birinci kategori; OMN tarafindan
iicret 0denen, yliksek degerli ve internet sitesinde belirgin bir sekilde yer alan hikayelerdir.
Ikinci kategori ise &deme yapilmayan katkilardan olusur ve bu hikayelerin igeriginden

tamamen yurttag yazarlar sorumludur.

OMN ilk kuruldugunda 727 yurttas muhabir hikaye saglamaktayken bu say1 2001
yilinda 14.000’e; 2002 yilinda 20.000’e, 2003 yilinda 30.000’e, 2004’te ise 40.000’lere
yiikselmistir (Oh, 2004). Yurttas muhabir olmak isteyen kisiler kisisel bir profil olusturup

muhabirlerin etik kurallar1 ve diizenlemelerini kabul ettiklerini belirten bir anlasma
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imzalarlar. Sitede goriilen hikayelerin biiylik bir kism1 (%80°1) siradan yurttaslar tarafindan
iretilmektedir. Geri kalan %20’si ise profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanmaktadir.
OMN’nin sitesi giinde iki milyon kez goriintiilenmektedir. OMN’nin 6nciil ¢abalarinin amaci
yurttas gazeteciligi ile finansal tablolar1 barigtirmaktir. Kendi agikladiklari, diinya yurttas
haberciligini sekillendirme amagclarina ulasmada belirli bir yol kat etmislerdir. Igerigi igin
giinde 300’den fazla yurttas muhabir calismaktadir (Oh, 2004). OMN reform anlayish

jenerasyonlarin bulusup, birbiriyle tartistig1 bir ¢esit kamusal alan haline gelmistir.

Yurttas katilimct model; iiretimin, planlamanin, haber toplamanin, yazmanin ve
haberleri degerlendirmenin profesyonel olmayan cesitli yollarina imkan verir. Oncelikle
cesitli yurttaslar haber {retimine katildiklarindan kimin muhabir olabilecegi kriteri
bulaniklasmustir. ikincisi, haber degerinin anaakim tanminu da, yurttas muhabirler giindelik
yasamlarinda onlar1 ¢evreleyen hikayeler iirettiginden, bulaniklasmaktadir. Ugiinciisii, yurttas
katilimc1 modelde haber yaziminda objektiflige ve deneyime daha az deger verilmektedir.
Dordiinciisti ise internetin etkilesimli 6zellikleri sayesinde herkes haberleri degerlendirip,
onlara yorum yapabildiginden degerlendirme yetkisinin tek bir otoriteye bagl kalma durumu

ortadan kalkmuis olur.

OMN’nin benzer diger katilimer haber sitelerinden farki; oncelikle tiim katilimcilarin
OMN’ye kaydolmalar1 gerekliligi ve tiim kayitlarin profesyonel editorler tarafindan
degerlendirilmesi ve bu degerlendirmenin sonucunda diizenlenerek yayimna uygun bulunup
OMN makalesi olarak secilmesi siirecidir. Bu, tam olarak anaakim ve anaakim dis1 medyanin
ozelliklerinin bir arada gdézlemlendigi, katilim1 genisletirken tam zamanli personel maliyetin
diistirtildiigli ama ayn1 zamanda sinirli sayida profesyonel gazetecinin ¢aligtigi katilimin hibrit
bir formu olarak betimlenebilir. OMN’nin profesyonel ekibi kuruldugu giinden 2004’°e dortten
altmisa yiikselmistir (Oh, 2004). Yurttas muhabirlere makale bagina minimal bir 6deme
yapilir (1.70 $). Isgiicii maliyetinin azalmasi1 karlilik esigini de paralel olarak diisiirmiis ve

OMN faaliyete basladigindan sadece ii¢ y1l sonra 2003 yilinda karli bir hale gelmistir.

Inovatif ve hibrit organizasyon modelinin tersine OMN nin birincil gelir kaynag: ticari
internet reklamlaridir. OMN’nin kullanic1 profilinden yola ¢ikarak reklam verenler bu
mecray1 geng ve progresif kitleye mesajlarini ulastirmada kullanmaktadir. OMN’nin ikincil

gelir kaynag1 igerigin iicretsiz olmasina ragmen okuyuculardan gelen ve destek amagli olan
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goniillii iiyelik ticretleridir, fakat bu gelirin oldukea kiiciik bir kismini olusturmaktadir. 2002
yilmin Aralik aymnda baglatilan bu uygulama 2004 yili Eyliil ayinda toplam 34.028
katilimcimin verdigi tiyelik ticretleriyle 340.000$’1 bulmustur. Yine de kurucusunun verdigi
bilgiye gore OMN gelirlerinin %80’inin kurumsal reklam ve sponsorluklardan elde etmekte,

goniillii bagislar ise toplam gelirin %5’ ine denk diismektedir (Oh, 2004).

Giliney Kore’deki anaakim medya, artan sahiplik yapisi yogunlagmasi, editoryal
haklarin ihlali, medya endiistrisinin yapisal olarak oligopollesmesi ve reklam verenlerin igerik
iizerinde baski olusturmasi gibi Bati’daki anaakim medyanin problemlerin bir¢ogunu
barindirmaktadir. Bunlarin bir sonucu olarak Kore’deki gazetecilik piyasasi sermayelerini
bliylik oranda 1987 Oncesi askeri hiikiimetler doneminde kazanmis birkac bilyiikk anaakim

gazete tarafindan domine edilmektedir (Kim Seung-Su, 2002).

OhmyNews kullanicilarin haber igeriginin liretimine, paylasimina ve tartismasina izin
veren yapisiyla Oncil bir ¢evrimici gazetecilik olarak ortaya ¢ikmis; ¢ok yiiksek sayida yurttas
muhabiri ve okuyucuyu agma dahil etmesiyle basariya ulasmis ve ayni anda anaakim
medyanin tekniklerini de kullanarak hibrit bir form benimsemis Giiney Kore medya ortamina
bir alternatif olusturmustur (Joyce, 2007). Diger yandan, OMN’ye biiyiik oranda reklama
bagli olan gelir yapisindan otlirli anaakim dis1 ve bagimsiz medya olma o6zelligini
kaybettigine dair elestiriler yapilmakta ve 2003 ile 2007 yillar1 arasinda 900.000 dolarlik
hiikiimet reklami1 almas1 dolayisiyla finansal bagimsizliginin yani sira editoryal bagimsizligini
da koruyamadig1 belirtilmektedir. Bu durum da sadece reklam gelir modeline bagl kalinarak

bagimsiz bir medya {iretimi yapilamayacagi fikrini destekler niteliktedir.

Anaakim haber siteleri de OMN’nin ag¢tig1 yolda amatorlerin aktif katilimer olarak yer
aldigi deneysel gazetecilik modellerini kullanarak kullanicilariyla bag  kurmayi
hedeflemektedir. Anaakim kuruluslarin ilk hedeflerinin ticari oldugu disiiniildiiglinde uzun
donem karlililk motivasyonunun nitelikli gazeteciligin Oniine gececegi yorumunda
bulunulabilir. Yurttas gazeteciliginin anaakim medya icin kullanicilar i¢in daha ¢ekici
oldugundan daha fazla kullanilan ve daha cazip bir hale gelecegi ongdriilmektedir; bunun

sebebi ayn1 zamanda goreceli olarak miitevazi olan igletme maliyetleridir (Allan, 2008).
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3.2.2. Ucretli Uyelik Modeli

Dijital medyanin en popiiler ikinci gelir kaynag iicretli iiyelik modelidir (Mensing,
2007). Uyelikler ve gazete satislar1 basili bir gazetenin gelirinin yaklasik olarak %20’sini
olusturmaktadir (Farhi, 2009). Uyelik modelinin ¢evrimigi yayinlara uyarlanmasi insanlarin
genel egilim olarak internette {icretsiz igerige ulasma aligkanliklar1 oldugundan ¢ok daha zor
bir siirectir (McChesney ve Nichols, 2010). Cevrimigi igerik i¢in ddeme isteyen ilk medya
kuruluslart US4 Today ve The New York Times’dir. Bu gazeteler dnce igerik i¢in iicret talep
etmisler daha sonra ise bu fcretleri diislirerek reklam gelir modelini kullanmaya
baslamiglardir. (Kaye ve Quinn, 2010; Mensing, 2007). McChesney ve Nichols’e gore
cevrimi¢i medya igerik i¢in iicret talep ettigi anda tiklanma orani kayda deger bigcimde

diismektedir (2010:74).

Akademik ilgi cogunlukla igerik icin iicret 6deyen kullanicilart temel alan gelir
modellerine odaklanmistir. Bunlar; iiyelik, abonelik, daha fazla icerige erigim i¢in tiyelik gibi
kategorilere ayrilirlar (Cook ve Sirkkunen, 2012). Eger okuyucular igerik igin iicret
odeyeceklerse bu noktada diger medya iiriinlerine benzemeyen, bagimsiz ve kaliteli bir igerik
vurgusu s6z konusudur. Ornegin daha 6nce birincil gelir kaynagi reklam olan bélgesel yurttas
haberciligi kurulusu Dijonscope reklam destekli modelden sadece iiyelik modeline ge¢mis;

bunu duyururken “iyi gazetecilik, karsiliginda ticret 6demeye deger” sloganini kullanmistir.

Uyelik modelinin bir alt tiirii olan Freemium (daha fazla &zellik igin satmn alma)
ticretsiz anlamindaki free ve ayricalikli anlamindaki premium sozciiklerinden tiiretilmistir.
Bu model tamamen {icretli sisteme ge¢meden Once organizasyonlarin icerigin bir kismini
icretsiz sundugu fakat geri kalan igerigi i¢in lcret talep ettigi bir modeldir. 2010 yili
itibariyle Amerika Birlesik Devletleri’nde kirktan az gazete internet sitelerinde licretli igerik
sunmaktadir (Rosenstiel ve Mitchell, 2011). Reklam verenler tiklama basina iicrete raz1 olsa

da kullanicilar genel olarak hi¢ 6deme yapmak istememektedir (Rosen, 2008:3).

Az sayida anaakim dist medya girisimi {yeligi esas gelir kaynagi olarak
kullanmaktadir. Kullanicilardan yiiksek iiyelik {icreti isteyen organizasyonlar belirli ve alim
giicii yiiksek bir kitleye erisim sagladiklarindan, genellikle reklam verenlerden de yiiksek

reklam oranlar isterler (Picard,2010; Bakker, 2012). Birtakim haber siteleri ¢evrimigi liyelik
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modelinde basarty1 yakalamistir (Giles, 2010; Kaye ve Quinn, 2010; Mensing 2007). Fransiz
bagimsiz gazetecilik girisimi Médiapart bunun basarili bir 6rnegidir. Haber igeriginden tiicret
almak okuyucularin ayni igerigi bagka bir yerden temin edememesi durumunda isleyen bir

yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Friedman, 2003:17).

3.2.2.1. Uyelik Modeli ile Finansman Ornegi: Médiapart

Meédiapart; Fransa’da, Frangois Bonnet, Gerard Desportes, Laurent Mauduit ve Edwy
Plenel adli dort gazeteci tarafindan 2007 yilinin baginda kurulmus bir olusumdur. Projede ana
fikir olarak bagimsiz editoryal bir olusuma ortak bir ihtiya¢ ve projenin biitiiniinde paylasilan
demokratik ve profesyonel kanaatler vardir. Kurucu ekibin eksiklikleri ise, internete dair ve
sirket kurmaya dair derin bir bilgi ve tabii 6z sermayedir. Bilgi sistemleri iizerine uzman olan
akademisyen Godefroy Beauvallet ve Marie-Helen Smiejan fikirleriyle projeyi
zenginlestirmisler ve ekonomik problemleri agmak ig¢in c¢oziimler iiretmislerdir. Bu
akademisyenlerden Beauvallet’nin verdigi oneriler ekseninde Meédiapart’in ekonomik modeli
olusturulmus ve projenin yasayabilmesi i¢in gereken fonlari hangi yollarla elde edeceklerini
belirlenmistir. Smiejan’in Onerileri ekseninde ise projenin katilimer ve toplumsal boyutunu

gelistirmislerdir.

Meédiapart, sermayesi kurucu ekibi tarafindan kontrol edilen bir gazeteciler
gazetesidir. Giiniimiizde bu tarz bir ekonomik yap1 bagimsizlig1 pek sik rastlanan bir durum
degildir. Médiapart anonim sirket olarak yapilanmistir. Médiapart, 6z sermaye de dahil
olmak iizere kurucu gazetecilerin kisisel katkilarindan olusan 1.325.000 avroluk bir toplama
ulasmigtir. Bu sermaye, daha sonra iki hissedar aileye acilmigtir: Bir tarafta sermayeye
500.000 avroya kadar yatirim yapan partnerler; diger tarafta ise Médiapart’in Arkadaslari
Sirketi adi altinda yine anonim sirket olarak kurulmus kirk kadar yatirimcinin 5.000 ile

50.000 avro arasindaki yatirimlarinin yer aldigi bir sirket bulunmaktadir.

500.000 avro yatiranlar her ikisi de bagimsiz birer girisimci olan ve bilisim ve yeni
teknolojiler sektoriinde bulunan Jean-Louis Bouchard (Ecofinance Sirketi) ve Thierry

Wilhelm (Doxa Sirketi)’dir. Médiapart’da onlarin ilgisini ¢eken hem demokratik miicadele;
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yani bilginin 6zgiirliigli ve ¢cogulculugu; ayn1 zamanda da ekonomik modeldir; yani internet
iizerinde yepyeni bir finansal modelin yaratilmasidir. Sonugta birinci grup yatirimcilar
1.110.000 avro katki yaparken Médiapart’in Arkadaslart Sirketi 504.000 avroluk katki
saglamistir (Plenel, 2008).

Gazetenin lansmaninin yapildig1 giin toplanan meblag 2.939.000 avro olmustur. Daha
sonra, yeni yatirimcilarla birlikte sermaye toplami 3.700.000 avroya ylikselmistir. Bu
donemde sermayenin yiizde 60’1 kuruculardan yilizde 40’1 ise yatirimcilardan elde edilmistir
(Plenel, 2008). Médiapart bagimsizligin 6zgiir basin i¢in 6nemini tarif ederken Ulusal Basin
Federasyonu’nun 1945 yilinda yaptig1 6zgiir basinin gorevleri ilkelerini kaynak gosterir. Bu

ilkeler sunlardir:

1- Basin ticari karin bir araci degildir. Kiiltiiriin bir aracidir ve misyonu dogru bilgiler
vermek, fikirleri savunmak ve insanligin ilerlemesine hizmet etmektir.

2- Basin misyonunu ancak 6zgiirliik icinde ve 6zgiirliikk araciligiyla gergeklestirebilir.

3- Basin ancak devlet giiclerine ve c¢ikar gruplarina bagli olmadiginda ama sadece

gazetecilerin ve okuyucularin vicdanlarina bagl oldugunda 6zgiirdiir.

Meédiapart ne internette sunulanlardan ne de basili gazetelerden memnun olan bir
miisteri grubuna hitabeden g¢evrimici bir gazetedir. Bu proje deneyimli bir gazeteci ekibi
tarafindan paylasilan iki bulgudan dogmustur. Basili gazetenin i¢inde bulundugu kriz
editoryal secimlerin krizidir; internetin biiylime krizi ise vatandaglarin internet iizerinde
sunulan ¢ok fazla sayida bilginin, analizin ve fikirlerin dogrulugunu kontrol edecek zaman
olmadigindan biiyiikk bir kismi kendi kendilerine ilgilendikleri konularla ilgili bir secim,
hiyerarsi veya sentez yapamamasi ile ilgilidir. Médiapart ise igerikler ilizerinde arastirma

yaparak internetin en iyi segkisini sunacagini iddia etmektedir.

10 Mart 2011°de, Médiapart’in kurulusunun igiincii yildoniimiinde yapilan basin

toplantisinda, sirket tarafindan su bilgiler paylasilmistir:

“Meédiapart Eyliil 2010°dan itibaren karlidir. 2010 yiulimin bilangosuna gore 4.4
milyon avro gidere karsin 3 milyon avro gelir elde etmistir. 2010 yili sonu verilerine gore

46.800 aktif odeyen abonesi bulunmaktadir. Meédiapart'in gelirlerinin %95°i abone
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gelirleridir. Abonelerin %20°si 90 avro édeyen yillik abonelerdir. %90 dan fazla abone 1
avroluk deneme siiresinden sonra aboneligini devam ettirmektedir. Médiapart in kullanicilart

kuruldugundan bu yana artis gostermektedir.” (Mediapart.fr, 2011).

Tablo 11: Médiapart’in yillara gore artiy gosteren abone sayilarn (Kaynak:
www.mediapart.fr)

Yillar Abone Sayilari
2011 46.800

2012 65.000

2013 75.000

2014 83.000

2015 112.000

2016 118.000

Meédiapart ilk karli gecen 2011 yilinin ardindan; 2012°de, 6 milyon avroluk gelire ve
700.000 avroluk net kara ulagmistir.

Tablo 12: Médiapart’in Gelir ve Giderleri (Kaynak: www.mediapart.fr)

2009 2010 2011
Giderler 3.714.562 Avro 4.426.033 Avro 4.500.000 Avro
Gelirler 1.343.742 Avro 3.002.821 Avro 5.000.000 Avro
Net Kar/Zarar -2.370.820 Avro -1.423.212 Avro 500.000 Avro

Geleneksel basindan gelen ve basili gazetecilik kdkenli kurucu ekip gazetenin internet
iizerinden yapmasi sonucuna varmistir. Bunun sebebi sadece internet mecrasinin finansal
olarak bagimsiz habercilik yapan giindelik bir gazete ¢ikarmaya imkan vermesidir. Diger tiim
mecralar ¢ok yogun baslangic yatirimlart istemektedir dolayisiyla bu mecralar finansal
giiclere ya girisimciler bazinda ya da reklam verenler bazinda bir bagimlilik yaratacaktir ve
bilindigi gibi bu finansal giiclerin habercilik haricinde ¢ikarlari bulunmaktadir (Plenel, 2008).
Dahasi giinliik basili gazetelerin satis gelirleri reklam gelirlerinin oldugu gibi daimi bir diisiis
egilimi gdstermektedir. Son olarak da 20-30 yas aras1 jenerasyon artik pek basili gazete alma

egilimi gostermemekte; bilgileri hemen hemen tamamen internet {izerinden edinmektedir.
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Internet medyas1 ¢ogunlukla daha fazla okuyucu elde etmek igin rekabet halindedir ve
reklam verenler tarafindan finanse edilen bedava bir icerik sunmaktadir. Bu dominant
ekonomik modelin editoryal uygunluk ve finansal siirdiiriilebilirlik gibi limitleri vardir.
Okuyucu i¢in ise reklamlar gbz kirliligi yaratmakta ve okuma konforunu azaltmaktadir.
Meédiapart bu bahsedilen modelden farkli bir ekonomik model benimsemistir. Reklam
almamaktadir; fakat ilk sayfasi herkese acik olmakla birlikte iceriginin biiylik bir bolimii
icretli lyelige dayalidir. Médiapart yoneticilerine gore licretli iliyelik okuyucuya editoryal
kalite ve gergek bagimsizlik saglamanin tek yoludur. Bu ekonomik tercih ayni zamanda
politiktir; kaliteli, bagimsiz ve titizlikle hazirlanan bilginin maliyeti i¢in gerekli olan finansal

kaynaklar okuyucular araciligiyla temin edilmelidir (Plenel, 2008).

Reklamla gergeklesen finansmanin reklam verenlere biiyiik bir alan agmay1 zorunlu
kilmas1 okuyucularin hosuna gitmemektedir. Reklamla yapilan finansman saglam bir
editoryal kimlige ve sadik bir okuyucu kitlesi olusumuna izin vermemektedir. Igerigi bedava
sundugunu iddia eden internet siteleri aslinda reklam tarafindan finanse edilmektedir.
Tamamen reklam gelirlerine bagl yasayan bir gazete ekonomik olarak bagimsiz oldugunu
iddia edemez (Plenel, 2008). Ozellikle internetteki reklam gelirleri milyonlarca ziyaretci
iizerinden hesaplandigindan ¢ok genis bir kitleyi cezbeden bir igerik sunumunu
gerektirdiginden  kaliteli ve referans gosterilecek bir basmin  gereklilikleriyle
ortismemektedir. Médiapart’in reklam gelirlerini reddeden ekonomik modeli binlerce kisinin
iicretli abonmanina dayanmaktadir. Uye olan kullanici kendini 6zel bir alanda bulacak ve
gazeteye sadakat ile baglanacaktir. Ayn1 sekilde iiye olarak bir kliibe, bir sosyal platforma ve
bir topluluga dahil olacak; burada katkilariyla, istekleriyle ve kisisellestirebildigi tercihleriyle
aktif bir rol oynayabilecektir.

Meédiapart’in ig plant ihtiyaclarint finanse edebilmek i¢in donem basina 4 milyon
avroyu kapsamaktadir. Site dordiincii yilinda belli bir karlilik oranina ulagsmistir. Reklam
almayan yapist ve abonman sisteminin disinda gazetenin bagimsizligt aym1 zamanda
hissedarlarin kendine has 6zellikleriyle de garanti altina alinmistir. Sirketin 40 ila 45 calisani
bulunmakta ve sirketin baskanligini kurucu ekipten gelen Edwy Plenel yapmaktadir. Cesitli
uzmanlik alanlarindan gelen 25 profesyonel gazeteci sahada bilgi aragtirma ve olaylar {izerine

sorgulamalar yapmaktadir. Editoryal yonetim Liberation, Le Monde ve Marianne’da
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gazetecilik yapmis olan Francois Bonnet’nin elindedir. Sirketin genel yonetiminden isletme
konusunda deneyimli bir isim olan ve yillarca bilisim hizmeti sektdriinde yoneticilik yapmis
olan Marie-Helene Smiejan sorumludur. Gazeteci ekibi ve yonetici ekibin disinda sirkette

internet uzmanlar1 da ¢alismaktadir.

Meédiapart iki ana {rlin sunmaktadir: Bunlardan birincisi profesyonel gazeteciler
tarafindan ¢ikarilan gazete; ikincisi ise Le Club adi verilen ve abonelerin katilimiyla ¢ikarilan
yayindir. Médiapart’1 belli editoryal kurallar ¢er¢evesinde kullanicilarinin katilimima agmak
projenin olmazsa olmaz bir sartidir. Gazetenin igerigi giinde ii¢ kere, saat 9:00, 13:00 ve
19:00°da olmak tizere giincellenir. Hem gazetenin hem de /e Club’iin iki ana sayfasi vardir. Le
Clubin yine Meédiapart’in redaktorleri tarafindan belirlenen farkli bir giris sayfasi

bulunmaktadir.

Le Club’de tiyeler kendi uzmanlik veya ilgi alanlarina gore belirli bir tema etrafinda
bir edisyonun katilimer bir sekilde olusturulmasi talebinde bulunabilmektedir. Médiapart’in
katilimc1 gazetesi sayesinde belli kurallar gergevesinde; aboneler so6z alip gazetecilerle,
uzmanlarla ve diger lyelerle tartisabilmektedir. Nitelikli bir katilimci gazete hedefleyen
Meédiapart katki saglayan bir okuyucu kitlesi kurmayr ve nitelikli bir tartisma ortami
olusturmayr amaglamaktadir. Bu c¢evrimi¢i gazetenin abonelerin kisisellestirmesine ve
entegrasyonuna izin veren ve onlar i¢in bilgi alma amacina hizmet eden ana kaynak olmasi
hedeflenmektedir. Médiapart’in igerigini ticretli olarak abonelere sunmasi igerigin internette
iicretsiz olarak dolasima sokulmasini destekleyenler tarafindan baslangigta elestirilmesine
ragmen bu deneyim internet gazeteciliginde siirdiiriilebilir ekonomik modeller tartigsmasi igin

yararlt olmustur.

Tablo 13: Médiapart’a genel bakis

Kurulus Tarihi 16/03/2008

Personel 36

Isletme Gideri (Yilhk) 4.4 milyon Avro

Ilk Sermaye 3 milyon Avro

Is Modeli Ucretli Uyelik

Gazetecilik Modeli Arastirmaci Gazetecilik, Analiz
Aylik Tekil Ziyaretci 659.000

Facebook Takipgileri 710.880

Twitter Takipcileri 1.81 milyon
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3.2.3. Mikro-Odeme Modeli

Mikro-6deme modeli kullanicilarin ilgilendikleri belirli bir igerige, aylik ya da yillik
bir baglayiciligi olmaksizin iicret 6deyerek erismelerine olanak tanir. Amerika Birlesik
Devletleri’'nde 1999 yilinda 64 ¢evrimici gazete lizerine yapilan bir ¢aligmada bu yayinlarin
%20’sinin bu sistemi kullandig1 belirlenmistir (Chyi, 2005). Mikro 6deme sistemi aylik ya da
yillik 6deme modellerine bir alternatif olusturmak amaciyla insanlarin kredi karti bilgilerini

vermeksizin kii¢clik 6demeler yapmalarini saglayan bir sistemdir.

Friedman’a gore mikro 6deme modelinde islem iicretleri kiiciik meblaglarin potansiyel
karini tiikettiginden ¢ogu vakada basarisizliga ugramistir (2003). Haber igeriginin parali
olarak sunulmasi, siteye toplam giris sayisini azaltabilmektedir (Farhi, 2009). Bunun yani sira
birgok habere {icretsiz olarak ulasilabildiginden mikro 6deme modeli ile ilgili bir problem de
yurttaglarin takip ettikleri haberlere nasil ulastiklar ile ilgili degisen kiiltiirdiir (Kaye ve
Quinn, 2010). Bunlara ragmen mikro-6deme modelini benimsemis ve bu modeli basarili bir
sekilde uygulayan gazetecilik girisimleri de bulunmaktadir. Bunlardan en kayda deger

olanlarindan biri Hollanda merkezli Blendle 'dir.

3.2.3.1. Hollanda’min Tiim Gazetelerini Birlestiren Mikro-6deme Uygulamasi:

Blendle

Blendle 2014 yilinda Hollanda’da Marten Blankesteijn ve Alexander Klopping
tarafindan kurulmus bir gazetecilik platformudur. Hollanda’daki tiim gazete ve dergilerdeki
makaleleri tek bir uygulama araciligiyla kullanicilarina sunma amaciyla kurulmustur.
Kullanicilar sadece okumak istedikleri makale i¢cin mikro 6deme yontemini kullanmaka,
makale basina 0,20 ile 0.99 Avro arasinda bir licret 6demektedir. Blendle reklam almamakta
ve makaleleri okumak i¢in kayit olma sarti aramamaktadir. Blendle’da eger okuyucu iicret
odeyip okudugu bir makaleden memnun kalmiyorsa etik ilkeler g¢ercevesinde 6dedigi iicreti

geri alabilmektedir.
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Blendle’in uyguladigi bu sistem basarili olarak Hollanda’dan sonra Almanya’da da
yaymn yapmaya baglamig, 2016 yilinda ise Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyete
baslamistir. Diinyada bir milyon {iyesi bulunan Blendle’a basartya ulastiktan sonra New York
Times, Axel Springer, Financial Times gibi biiylik sirketler yatirim yapmiglardir. Blendle’in
kurucular1 insanlarin mikro 6deme yontemiyle ¢ok fazla haber satin almadiklarini ¢iinkii
haberlerin farkli yerlerden iicretsiz bir sekilde temin edilebildigini fakat arka plani olan
analizler, uzun roportajlar ve arastirmact gazetecilik ornekleri satin aldiklarini belirtmektedir.
Mikro 6deme yontemi iizerine gelir elde etme sistemini kuran Blendle kurulusundan iki yil
sonra kars1 bir hale gelmis kuruldugu iilkenin disina ¢ikarak biiyiime stratejisi benimsemistir.
Kullanicilarmin tigte ikisi 35 yasinin altinda olan Blendle herhangi bir gazetecilik girisimine
aylik iicret 6demek istemeyen, kayit olmadan sadece ilgilerini ¢eken konular hakkinda
makaleler okumak isteyen ve reklam goriintiilemeden tiim gazetelerdeki makaleleri bir arada

gormek isteyen kullanicilar i¢in dnemli bir alternatif teskil etmeyi basarmistir.

3.2.4. Nis Pazar Modeli

Nis Pazar modeli; dar bir konuya odaklanmis belli bir kesimi hedef alan bir pazar
bulunmasi zor oldugundan, tiiketici i¢in son derece dnemlidir (Kaye ve Quinn, 2010). Bunun
bir sonucu olarak okuyucular ve izleyiciler belli bir amag icin lretilen icerik i¢in {iicret
o0demeye meyilli hale gelir ve hedef kitlesi ¢ok spesifik olan bu mecra, reklam verenler i¢in de
olduk¢a caziptir (Giles, 2010). Nis Pazar modelinin uzunca bir ge¢misi olmakla birlikte
doniisen dijital medya ekolojisinin sundugu kiiresel erisim, daha hizli sevkiyat ve diisiik giris

engelleri firsatlar1 sayesinde daha ilgi ¢ekici bir hal almistir (Kaye ve Quinn, 2010).

Gelismekte olan nig pazar stratejilerinden topluluk gazeteciligi baska bir deyisle hiper-
yerel gazetecilik yeni reklam gelirleri getirme potansiyeli tasimasi bakimindan dikkate
degerdir (Rosenstiel ve Mitchell, 2011). Pew’in 2011 tarihli raporuna gore topluluk
gazeteciligi ve hiper-yerel gazetecilik sektorii biiyiime egilimi gostermektedir (Pew Reseach,
2011). Hiper-yerel habercilik belli bir bolgede yasayan ve belli bir topluluga ait olan kisilerin
giindelik hayatlarin1 kapsamaktadir ve daha once diisiik diizeyde hizmet gormiis bir pazar

olarak yeni reklam kaynaklarinin ilgisini ¢ekebilecek potansiyeldedir.
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3.2.5. Devlet Destegine Dayali Model

Devletin medya kuruluslarina sundugu destek iki sekilde gerceklesmektedir. Birincisi
dolayli destekler, ikincisi ise dogrudan desteklerdir. Ozellikle 2008’de yasanan kriz sonrasi
Avrupa’da birgok hiikiimet medya isletmelerine vergi indirimi, kamu reklamlar1 gibi
uygulamalarla dolayli destek verme yoluna gitmistir. Bu desteklere ragmen, satislar ve reklam
gelirlerindeki disiisler sebebiyle calisan gazeteci sayisi azalmis bu da iiriin kalitesinin
diismesine ve dolayisiyla satis ve reklamin daha da azalmasina sebep olmustur (Zivkovic,
2016). Picard devlet tarafindan verilen bu tiir dolayli desteklerin genellikle basarisiz oldugunu
clinkii bu tiir siibvansiyonlarin gazetelerin en énemli giderlerinden olan sabit giderlere degil
degisken giderlere yonelik oldugunu belirtir (Picard, 2007:2017). Picard’in burada sabit
giderlerden kasti reklam ve satis dalgalanmalarina bagli olmamasi gereken gazetecilerin
icretleridir. Fakat devletler tarafindan verilen higbir vergi indirimi istthdamdaki disiisii

onlemede basarili olamamuistir.

Bir diger devlet destegi tiirii olan dogrudan destekler ise dolayli desteklerle
kiyaslandiginda daha basarili sonuglar vermistir. Kriz sonrasinda Isveg, Norveg, Avusturya ve
Fransa devletleri medyaya verdikleri dogrudan destegi artirmiglar ve kriz siiresince yayin
sayist en az disen iilkeler olmuslardir. Devletin miidahalesinin olmadigi durumda
gazeteciligin en iyi sekilde isleyecegi yoniindeki uzun zamandir kabul géren varsayimin ve
medyanin hem devlet tarafindan siibvanse edilip hem de bagimsiz kalamayacagini
savunanlarin aksine bu iilkeler medya 6zgiirliigii siralamasinin en istlerinde yer almaktadir
(Zivkovic, 2016). Devlet tarafindan verilen dogrudan desteklerin bir siire i¢in goreli bir
yardimi dokunsa da dijital ortamda yapilan nitelikli gazetecilik icin yeterli bir gelir modeli

sunamamaktadir.

3.2.6. Vakaf Fonlarina Dayalh Model

Alman medya arastirmacist Stephan Weichert ve ekibi gazeteciligin ticari gelir
kaynaklar1 tamamen tiikenmeden dijital cagda gazeteciligi finanse etmek i¢in bir tartigma

baglatmiglardir. Bu tartisma gazetelere devlet destegi yerine gazetecilik hizmetlerinin kamu ve
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sivil toplumun yeni formlar: tarafindan desteklendigi fikrine dayanmaktadir. Bu goriise gore
gazetecilik artik piyasada satilacak bir mal degil ama kolektif bir miilk baska bir deyisle kar
amac1 glitmeyen bir gercevede tekrar gelisebilecek kolektif bir miilktiir. Bu tarz gazeteciligi

fonlayabilecek alternatiflerden biri de vakiflarin hayirseverlik bagislaridir (Zivkovic, 2016:8).

Kar amaci giitmeyen medya organizasyonlar1 daha fazla yurttas katilimi ve daha fazla
isbirligi icermektedir (Houston, 2010). Kar amaci1 giitmeyen girisimler sadece gazeteciligin
bir endiistri olarak piyasadaki basarisizligina vurgu yapmaz ayni zamanda meslek olarak
gazeteciligin i¢inde bulundugu krizi ¢ézmeye calisir (Lewis, 2011). Bu tarz kuruluglarda
calisan gazeteciler trettikleri igerigin editoryal kontroliinii ellerinde bulundurduklarini iddia
etmektedirler (Houston, 2010). Buna ek olarak kar amaci giitmeyen organizasyonlarin
personeli kendilerini reklam verenlerden ve hissedarlardan yalitabilirler (Kaye ve Quinn,

2010).

Diger yandan, bir¢ok arastirmaci kar amaci giitmeyen modelin ilave siibvansiyonlar
olmadan varliginm siirdiiremeyecegini iddia eder (McChesney ve Nichols, 2010). Kar amaci
giitmeyen medya organizasyonlarina gelir saglayanlar genellikle uzun vadeli operasyonlari
finanse etmekte yetersiz kalirlar ve kar amaci glitmeyen medya siirekli olarak yeni fonlar
aramak durumunda kalir (Giles, 2010). Bu model vakiflara ¢ok fazla gii¢ vermesi yoniinden
elestirilmis (McChesney ve Nichols, 2010) ve fon verenlerin farkli bir ajandasi olmasi

durumunda etik endiseler dogurmustur (Giles, 2010).

1950°de kurulan the Knight Foundation Amerika Birlesik Devletleri’nde kar amaci
giitmeyen gazeteciligi destekleyen en onemli kurulus olarak kabul edilir (Lewis, 2011). 2006
yilindan beri dijital gazetecilik alanindaki topluluk haberlerini ve haber dagitimini doniistiiren
yenilikler i¢in 25 milyon dolar temin etmistir (Giles, 2010; Lewis, 2011). Bu projeler
deneysel girisimler olup amaglar1 gazetecilik alanindaki inovasyonu tesvik etmektir. The
Knight Foundation’in verdigi bagislar genellikle yurttaglarin katilimimin saglandigi veya
anaakim gazeteciligin disinda kalan gazetecilik formlarima odaklanmaktadir (Lewis, 2011).
Cesitli medya projelerini destekleyen organizasyonlari birlestiren bir ag olan Media Impact
Funders’in verilerine gore Amerika Birlesik Devletleri’'nde 2009-2012 yillar1 arasinda
2700’den fazla vakif 7000 kar amaci giitmeyen medya kurulusuna 2.2 milyar dolardan fazla

bagista bulunmustur (Zivkovic, 2016:16). Diinya ¢apinda hayirsever bir¢ok vakfin bagimsiz
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medyay1 destekleme gelenegi olmakla birlikte bu desteklere sihirli bir degnek goziiyle de

bakmamak gerekmektedir.

3.2.7. Bagislara Dayal Yurttas Gazeteciligi Modeli

Basili gazetenin giderek dijital olarak tiiketilir olmas1 neredeyse on bes seneyi gegen
bir stiregtir (Boczkowski, 2004). Bu dijitallesme siirecinde haber igerigine kullanicilarin
katilimi i¢in imkanlar ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin haber igerigine katilimina jenerik olarak
yurttas gazeteciligi denilmektedir (Allan ve Thorsen, 2009; Outing, 2005). Dijital ¢agda,
internet bir kamusal alan olarak faaliyet gdsterebilme olanaklarina ve potansiyeline sahiptir.
Birgok ¢evrimigi haber medyasi gazetecilerin ve vatandaslarin tartisabildigi etkilesimli alanlar
saglamaktadir (Friedland, 1996; Dahlberg, 2004). Internetin sagladig1 bu alanlar birbirleriyle
baglantili kamusal alanlar yaratmaktadir (Dahlgren, 2005). internetin yerlesik anaakim
kamusal alana alternatif kamusal alanlar yarattig1 diislintildiigiinde (Habermas 1991), yurttas

gazeteciligi anaakim dis1 gazeteciligin bir formu olarak ortaya ¢ikar (Deuze, 2009).

Yurttas gazeteciligi platformlar1 kar odakli veya kar amaci gilitmeyen sekilde
orgiitlenebilir. Eger kar odakliysa reklamlar ve iiyeliklerden faydalanir; degilse goniilli
gazetecilik ve bireysel bagislar etrafinda sekillenir (Kern ve Nam, 2009). Yurttas
gazeteciligini gonillillik ve kar amaci glitmeyen bir gazetecilik seklinde ele alirsak onun
toplumun birgok farkli alanindan ve seslerinden meydana geldigi ve dolayisiyla hiikiimetten,
piyasalardan ve ayni zamanda anaakim medyadan bagimsiz bir sekilde hareket edecegi

diisiiniiliir (Downie ve Shudson, 2009).

Yurttas gazeteciligi medya atmosferinde 6nemli bir yere sahiptir fakat profesyonel
gazetecilere olan gereksinimin yerini tutmamaktadir. Dahasi, kayda deger yurttas gazeteciligi
platformlarinin birgogu genellikle profesyonel gazeteciler tarafindan baslatilan girisimlerdir
(McChesney ve Pickard, 2011). Bu tarz girisimlerin en 6nemli sorunu finansmandir.
Foremski, uzun donem editoryal kaliteye yatirim yapabilecek ve finansal olarak siirdiiriilebilir
bir model olmadig1 durumda; nitelikli gazetecilik icin ¢ok fazla fedakarligin ve aktivizmin

gerekli oldugunu iddia eder. Yurttas gazetecilik girisimlerini finanse etmekte son zamanlarda
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en fazla kullanilan yontem goniillii abonelik olarak da adlandirilan bireysel bagis yontemidir.
Bireylerin takip ettikleri gazetecilik platformlarina dayanisma amaciyla yaptiklari bu goniilli
katkilar bu platformlar i¢in 6nemli destek kalemlerini olugturmaktadir. Diinya capinda yurttas
gazetecilerin icerik olusturdugu ve kar amaci giitmeyen bir girisim olan Indymedia bireysel

bagis destegi modelinin en 6nemli rneklerinden birini teskil etmektedir.

3.2.7.1. Bagislara Dayali Global bir Yurttas Gazeteciligi Girisimi: Indymedia

Anaakim dig1 medya tarihinde, en 6nemli doniim noktalarindan biri Aralik 1999°da
Seattle’da ve Washington’da Diinya Ticaret Orgiitii’niin diizenledigi Milenyum Zirvesi’ne
kars1 on binlerce kisinin ayaklanmasi sonrasinda yaganmistir. Neoliberal kiiresellesme karsiti
bu ayaklanmalar, anaakim medya tarafindan yaymnlamamis veya protestocular
marjinallestirelerek yaymnlanmistir. Anaakim medyanin bu tutumuna bir tepki olarak
protestocular, kendi imkanlariyla bilgi aktarma ve iletisim saglama yoluna gitmislerdir. Sonug
olarak zirve beklenen sekilde gerceklesememis ve protestolar1 yayinlayan yatay orgiitlenmis
olusumlar ilk diinya c¢apli anaakim dis1 medya yapis1 olan Bagimsiz Medya Merkezi’'ni

(Independent Media Center) kurmuslardir (Kidd, 2003).

Indymedia olarak anilan Bagimsiz Medya Merkezi, sosyal ve politik konular hakkinda
haber yapan bir taban platformudur. Indymedia internet sitesinde, kendini radikal, glivenilir ve
tutkulu bir sekilde gercegin pesindeki bir demokratik medya platformu olarak tarif eder.
Indymedia sosyal degisimi amaglayan bircok bagimsiz medya organizasyonun, ylizlerce
amator ve profesyonel gazetecinin kolektif bir platformudur. Indymedia kendini kurumsal
medyanin saptirma ve gercegi yansitma konusundaki isteksizligine karst daha iyi bir diinya
yaratmak isteyenlerin ortak bir ¢abasi olarak betimler. /ndymedia’nin finansal yapisini
kullanicilarinin yaptig1 kiigiik bagislar olusturur. Bu sekilde kendini piyasa giiglerinden ve
hiikiimet kontroliinden izole tutmaktadir. Organizasyon yapisi var olan kaynaklarin ortak bir
sekilde paylasildigr adem-i merkeziyet¢i otonom kolektifler seklindedir. Kendisini her tiirli
politik pozisyondan yalitik tutmaktadir. /ndymedia goniilliiler tarafindan ytiriitiilen, kar amac1

giitmeyen uluslararasi katilimcer bir bilgi agidir. Seattle’daki Indymedia haber odasi yalnizca
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haberlerin hazirlandig1 bir yer degildir, ayn1 zamanda agik kaynakli bir internet sitesi araciligi

ile makale, gorsel ve yazili materyallerin uluslararast dagitimini miimkiin kilmaktadir.

Kendini kolektif bir ag olarak tanimlayan Indymedia gergegin farkli temsilleri i¢in
medya araclar1 yarattig1 iddiasindadir (Indymedia, 2016). Anaakim medyanin geleneksel etik
anlayisina ve pratiklerine meydan okudugunu savunur, 6rnegin Indymedia muhabirleri
analizlerini yaparken olaylarin gorgli taniklarmin fikirlerini 6n plana ¢ikarmay1 6nemserler
(Atton, 2007; Platon ve Deuze, 2003). Sundugu acik kaynak platformu sayesinde internet
erisimine sahip olan herkesin her tiirde katki yapabilmesine olanak vermektedir. Platon ve
Deuze (2003) Indymedia gazeteciligine dair yaptiklari ¢alismada bu noktay1 irdelemistir, bu
baglamda Indymedia’nin c¢aligma yoOntemlerinden biri olarak dogrudan sokaktan gelen
bilgileri aktardigini tespit etmislerdir. Onlara gore belli bir mesafeden yapilan muhabirlige
nazaran bir okuyucunun kendi anlatimini edinmesi ¢ok daha degerlidir (Platon ve Deuze,

2003:345).

Temelde bu ag, medya aktivizminin tezahiirii olarak goriilmektedir. (Hackett ve
Carroll, 2006; Meikle, 2003). Bundan dolay1 Indymedia, medya ile yeni sosyal hareketlerin
iligkilenmesinde bir baglangic noktast olmustur. [Indymedia’nin amact medyanin
demokratiklesmesidir. Coyer, Indymedia’nin medya aktivizmi ile baglantisini onun katilimci
ve demokratik Ozellikleriyle agiklamaktadir. Aktivistler, katilmcilar ve goézlemciler
tarafindan olusturulan Indymedia ag, ticarilesen medya sistemine bir alternatif olacak

bagimsiz bir medya hareketinin arayisindadir (2005:167).

Indymedia; kolektifin editoryel kurallarina bagl kalmak sartiyla; sehri, bolgesi ya da
iilkesi hakkinda yaym yapmak isteyen birey ya da kolektiflere alan agmaktadir. igerikler
hemen internet sitesinde yaymnlanmakta; editoryal ya da igeriksel diizenlemeler
yayimlandiktan sonra yapilmaktadir. Bu agik yayimn politikasina ek olarak Indymedia’nin
bagimsiz yonetim yapist da dnemli bir 6zelligidir; bu baglamda konsensiise dayali karar

alinan ve anti otoriter bir yapinin saglanmasi amaclanmistir (Coyer, 2005:166-167).

Indymedia aginda, diinyanin ¢esitli yerlerinde yapilanmis olan yiiz elliden fazla medya
merkezi bulunmaktadir. Her kitada Indymedia merkezleri bulunsa da g¢ogunluk Kuzey

Amerika ve Avrupa kitasindadir. Internet sitesinin yani sira bazi1 Indymedia kolektifleri radyo
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programlar1 yayinlamakta, bazilar1 basili malzeme saglamakta ve bazilar1 da video belgeseller
paylasmaktadir. Internet adresinde diinyanin birgok yerinden, uluslararast makaleler
paylasilmakta, 6te yandan yerel internet sitelerinde bolge halkinin ilgisini ¢ekecek giindem

maddelerine yer verilmektedir.

Internetin sinirlart kaldiran 6zelligi ve anonimligi yurttaglarn &zgiir bir sekilde ve
cevrimdist diinyanin cografi sinirlamalarindan bagimsiz olarak iletisim kurabilmesine izin
vermis; aktivistlerin ve muhaliflerin sansiirlenmeden ve giivenlik endigesi olmadan dertlerini
dile getirmelerine imkan tanimistir. 1999 yilinda kurulan /ndymedia da buna 6nemli bir 6rnek
teskil eder. Indymedia yurttas gazeteciligi ile sosyal medyay1 birlestirmis ve tiim internet
kullanicilarina kendi hikayelerini sunabilecekleri ve kullanici merkezli bir haber iiretim

stirecine katilim i¢in olanak vermistir (Allan, 2013).

Global internet sitesi, editoryal ve teknik destekte de bulunan uluslararasi goniilliiler
tarafindan yonetilmektedir. Yerel kolektifler ise kararlarim1 kendileri vermektedir. Global
internet sitesinde de belirtildigi gibi; her Indymedia kolektifi kendi ifade Ozgiirliigiine,
finansmanima ve karar verme siirecine sahip olan o6zerk bir gruptur (Indymedia, 2016).
Genelde Indymedia merkezleri bagislarla finanse edilmektedir (Pavis, 2002). Icerik veya
teknik destek saglayan ya da bagka katkilarda bulunan kisilere 6deme yapilmaz. Kar amaci
giitmeyen, katilimci bir platform olan Indymedia, reklam kabul etmez, maas karsilig1 ¢alisan
idari personeli ya da muhabiri bulunmamaktadir. Bununla birlikte /ndymedia’nin uzun
donemde varligim siirdiirme sans1 ekonomik kaynaklarin eksikligi ile limitlidir (Kidd, 2015,
s.459). Asagidaki tabloda kar amaci giiden ve reklamlar ile finanse edilen yurttas gazeteciligi
girisimi OhMyNews ile kar amaci giitmeyen ve bagislarla finanse edilen yurttas gazeteciligi

girisimi /ndymedia karsilagtirilmistir.
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Tablo 14: Indymedia ve OhMyNews’in Karsilastirilmasi

Indymedia OhMyNews

Tiir Katilimer bilgi ag1, kar | Katilimer ¢evrimigi haber
amac1 giitmeyen medya saglayici

Organizasyon Otonom, uluslararasi | Gliiney Kore merkezli
Indymedia agma bagh | medya sirketi
goniillii bazli, kolektifler

Dil Genellikle yerel dilde Korece
Haberler, goriigler, | Haberler, goriigler,

Ana icerik tiirleri

analizler, olaylar hakkinda
bilgiler, eylem ¢agirilar

analizler, roportajlar

Icerik Formlar:

Metin, fotograf, video ve
ses

Metin, fotograf

Personel Potansiyel olarak, | Potansiyel olarak,
editoryal politikaya bagli | editoryal politikaya bagl
kalan herkes icerik | kalan herkes icerik
olusturabilir ~ ve  diger | olusturabilir ve  diger
mubhabirler tarafindan | muhabirler tarafindan
olusturulmus igerige | olusturulmus icerige
yorum yapabilir yorum yapabilir

Reklam Hayir Evet

Finansman Bagslar Reklamlar ve  goniillii

iiyelik ticretleri
o Personel ve  goniillii
Editoryal siire¢ Yaymlamadan ONCC ! editorler  yaymlanmadan
diizeltme yapilmaz .. A
once icerigi diizeltir
Mubhabirlere Odeme Hayir Muhabirler makale basina
1.7 Dolar almaktadir

Anonimlik Internet  sitesinde  izin | izin verilmiyor
veriliyor

Karar Alma Konsensiis Hiyerarsik
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3.2.8. Kitle Kaynak (Crowdsourcing) Modeli

Kitle kaynak bir arada ¢alisan insan topluluklarinin bireysel olarak c¢alisan
uzmanlardan daha {istiin performans gosterebildigi, haricen bir is siirecine dahil olanlarin
dahili sorunlara yeni anlayislar getirebildigi ve cografi olarak daginik durumdaki bireylerin
cogunluk icin kabul edilebilir ilke ve fikirler liretmek i¢in birlikte calisabildigi, isbirligine,
ekip caligmasina, uzlagmaya ve yaraticilifa dayanan yeni bir ig yapim bi¢imini tarif eder
(Brabham, 2013:1). Kavram ilk kez Jeff Howe (2006a) tarafindan, herhangi bir aktivite i¢in
disaridan kaynak temin edilen bir i pratigi anlaminda, aktiviteye dahil olan kisilere referansla
“kitle” (crowd) ve iirlin ya da hizmet tedarik¢ilerinin bulunmasi, degerlendirilmesi ve dahil
edilmesine referansla “kaynak bulma” (sourcing) kelimelerinden tiiretilerek (Estellés-Arolas

& Gonzalez-Ladron-de-Guevara, 2012) kullanilmistir.

Kitle kaynak, yonetim bilimleri literatiiriinde sirket i¢inde lretilen bir mal ya da
hizmetin disaridan tedarik edilmesi anlamina gelen dig kaynak kullaniminin sirketlere degil,
cogunlukla bir internet platformu araciligiyla ve agik cagri yoluyla bir kitleye yonelik
uygulanan bicimidir. Kitle ise miinferit olarak tespit edilmesi ya da taninmasi miimkiin
olmayan anonim bireylerden olusan kalabalik bir kiimedir. Genel olarak heterojen bireylerden
olusan bu kiime, daha 6zele indirgendiginde ¢esitli alanlardaki bilim insanlar1 ve uzmanlardan
ya da amatorlerden olusabilir (Schenk & Guittard, 2011). Bir Kitle kaynak uygulamasindaki
kitlenin giicti, fikirlerin igbirliginden Ote bilesiminde ya da toplaminda yatar. Gelecegin
piyasalarindan biiyiikbas hayvanlara yonelik tahmin calismalarina kadar sayisiz vaka
caligmasindaki gozlemlerine dayanarak Surowiecki, dogru kosullar altinda gruplarin son
derece zeki oldugunu ve ¢ogunlukla i¢lerindeki en akilli kisiden daha akilli oldugunu ortaya
cikarmigtir (2005:xiii). Kitlelerin bu bilgeligine ise ¢Oziimlerin ortalamasiyla degil,
toplanmasiyla ulagilir. Surowiecki’nin kitlelerin bilgeligi iizerine ¢aligmasini, genel olarak
problem ¢ozme ortamlarindaki cesitlilik hakkinda daha sofistike bir iddiada bulunmak i¢in
gelistirmek miimkiindiir. Bu baglamda, kimi problem ¢6zme durumlarinda bilissel agidan
farkli bakis agilarina sahip bir dizi bireyin, kendileri uzman olmamalarina ragmen ¢oziimler

olmasi, o problemin ¢oziimiinii kolaylastirdig1 soylenebilir (Brabham, 2010).

Howe’a gore (Howe, 2006b) giiniimiizde her alanda yasanan teknolojik gelismeler,

bir zamanlar amatdrlerle profesyonelleri birbirinden ayiran maliyet engellerini ortadan
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kaldirmaktadir. Amatorler ve kismi zamanli c¢alisanlar kendi ugraslartyla ilgili pazarlar
bulabilmekte, sirketler ve kurumlar ise kitlelerin gizli yeteneklerinden faydalanmanin
yollarii kesfetmektedir. Bu baglamda Howe kitle kaynagi, bir sirket ya da kurumun 6nceden
calisanlar tarafindan gergeklestirilen bir is i¢cin acik cagri seklinde, tanimlanamayan ve
kalabalik bir topluluktan kaynak temin etmesi olarak taminlar. Isin isbirligi yapilarak
gerceklestirilmesi halinde bu eylem bir kolektif iiretim seklini almakla birlikte, ¢ogunlukla
bireyler tarafindan tek basima iistlenilir. Onkosulu ise acik ¢agri format1 ve genis potansiyel
emek giicii agidir. Internetin ortaya cikisindan uzun siire dnce de afis ya da fotograf
yarismalart sirketlerin kitle tarafindan {retilen girdilerden nasil faydalanabilecegini
gostermisse de genis Olgekte ele alindiginda kitlesel kaynak yeni ortaya ¢ikmis bir kavramdir.
Internetin geliserek kitlelerin sirketlere daha iyi ve iicretsiz bir sekilde erisim saglamasina

imkan sunmasiyla yeni bir boyut kazanmistir (Schenk & Guittard, 2011).

Estellés-Arolas ve Gonzdlez-Ladron-de-Guevara (2012) ise bir kitle kaynak
uygulamasini daha ayrintili ve evrensel bir sekilde agiklayan ya da s6z konusu uygulamanin
kitle kaynak olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegine imkan saglayan ve kitle kaynak
icin kuramsal temel olusturan bir tanim gelistirmislerdir. kitle kaynak iizerine yapilan
caligmalari inceleyerek ve bu konuda gelistirilen yaklasik kirk farkli agiklamay1 analiz ederek

su kapsayici tanima ulagsmislardir:

“Kitle kaynak bir bireyin, kurumun, kar amact giitmeyen kurulusun ya da sirketin, bir
gorevi goniillii bir sekilde tistlenmesi i¢in farkli bilgi, heterojenlik ve sayiya sahip bir grup
bireye esnek, acik ¢agri yoluyla teklif sundugu katilimci ve ¢evrimici bir etkinlik tiriidiir.
Degisen karmasiklik ve modiilerlikteki, kitlenin kendi emegini, parasini, bilgisini ve/veya
becerisi ortaya koyarak dahil oldugu gérevin iistlenilmesi daima karsilikli fayda gerektirir.
Kullanict ekonomi, sosyal taninma, 6z saygt ya da bireysel becerilerin gelistirilmesi agisindan
belirli bir tiirden ihtiyacini giderirken, kitle kaynaktan faydalanan birey ya da kurum,
kullanicimin gercgeklestirdigi ve sekli iistlenilen etkinligin tiiriine bagh olan isi kendi yarart

’

icin kullanmir.”

Brabham’a gore (2013:3) konu iizerine ¢alisan akademisyenlerin yaklagimlarini bir

araya getiren bu uzun ama eksiksiz tanima gore kitlesel fonlamanin temel unsurlari ise;

» gerceklestirilmesi gereken goreve sahip bir kurulus,
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* gdrevi goniillii bir sekilde gergeklestirmek isteyen bir topluluk (kitle),

* isin yapilmasim ve toplulugun kurulus ile etkilesime girmesini saglayan
¢evrimigi bir ortam ve

* kurulus ve topluluk i¢in karsilikli faydadir.

Kitle kaynak modeli veri toplama ve kolay metinlerin ceviri gibi basit gorevlerden,
yenilik¢i projeler dahilindeki sorunlarin ¢dziimiine iliskin karmagik gorevlere ve bir ara
kategori olarak fotografcilik, tasarim ya da yazilim uygulamalarinda oldugu gibi yaratici
gorevlere kadar farkli zorluk derecelerinden bir dizi sorunun ¢dzliimii i¢in uygulanabilir
(Schenk & Guittard, 2011). Howe kavrami, daha sonra kitle kaynak {iizerine yapilan
caligmalarda da siklikla ele alinan dort vakayr ornek gostererek agiklar. Bunlar Threadless,

InnoCentive, Amazon’s Mechanical Turk ve iStockphoto uygulamalaridir.

Threadless seri grafik baski tisort satis1 yapan bir web sitesidir. Satiga ¢ikarilacak
tigortlerin tasarimlar1 Oncelikle ¢evrimi¢i 7hreadless toplulugu tiiyeleri tarafindan sitede
Photoshop ya da [llusstrator dosyalari olarak toplulugun diger iiyelerinin oylamasina sunulur.
En yiiksek oyu alan tasarimlarin basildig: tigortlerin satis1 yine site iizerinden gergeklestirilir.
Kazanan tasarimlarin sahibi topluluk tiyeleri ise ¢esitli miktarlarda nakit para ve Threadless

hediye kartlariyla ddiillendirilir.

InnoCentive, sirketlerin karmasik bilimsel arastirma ve gelistirme problemlerini
cevrimici olarak yayinladiklart ve ¢ézlimler i¢in nakit 6diil sunduklart bagka bir kitle kaynak
uygulamasidir. Cevrimi¢i /nnoCentive toplulugunun tiyeleri sz konusu bilimsel problemlere
coziimler gelistirir, sirketler ise kendi biinyelerinde calisan bilim insanlarinin ulagmak igin
yogun caba sarf etmeleri gerekebilen degerli bilgilere hizli ve ucuz bir sekilde elde eder

(Brabham, Crowdsourcing, 2013:xx).

Amazon Mechanical Turk adini satran¢ oyununda insan1 yenebilen, fakat otomatik
calistyor gibi goériinmesine ragmen iginde gizlenen bir satrang oyuncusu tarafindan isletilen
sahte satran¢ makinesinden alan, bilgisayarlarin gerceklestirmekte zorlandiklari gorevlerin
¢coziimi i¢in sirketlerin insanlardan faydalandigi internet tabanli bir pazaryeridir. Bunlar bir
fotograftaki Ogelerin belirlenmesi, tanimlayic1 bilgilerin bulunmasi i¢in gayrimenkul
dokiimanlarinin gézden gecirilmesi, kisa lriin agiklamalarinin yazilmasi ve ses dosyasi

transkripsiyonu gibi gorevlerdir ve Amazon tarafindan HIT (insan zekasi gorevi) olarak
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adlandirilir ve ¢ok az vakit gerektirecek sekilde tasarlanarak ¢ok diisiik iicretler karsiliginda
yaptirilir (Howe, 2006a). iStockphoto grafik tasarimcilar tarafindan kullanilan ticretsiz bir
gorsel paylasim sitesidir. Amatdr fotografeilarin ¢aligmalari i¢in bir pazaryeri aract goren site,
on binlerce kullanicinin milyonlarca resim, illiistrasyon, video ve ses dosyalarini oldukca

diistik ticretlerle alicilara ulastirmasini saglar.

Bu oOrneklerden yola cikilacak olunursa, kitle kaynaga dahil olan aktorleri genel
olarak {i¢ kategori altinda tanimlamak miimkiindiir. Bunlardan ilki, hizmet saglayici bireylerin
olusturdugu kitledir. Ikincisi, kitlenin katkisindan dogrudan faydalanan hizmet alan
sirketlerdir. Ucgiinciisii ise, kitle ve sirketler arasindaki baglantryr kuran ve internetin
etkilesime dayali mimarisini temel alarak sirketlerin ihtiyaglarin1 ifade etmesini, kitleyi
olusturan bireylerin ise bu ihtiyaclara yanit vermesini saglayarak kitle kaynak modelini hayata

geciren araci platformlar (Schenk & Guittard, 2011).

Brabham (2013), genel olarak kitle kaynak olarak degerlendirilen ancak teknik
olarak bdyle olmayan dort ayr1 yaklasimdan séz eder. Birincisi, kitle kaynak, agik kaynak
iretimi ile ayn1 anlama gelmez. Acik kaynak {iretimi bireylerin kendi kendini yoneten bir
topluluk olarak, kendi formatlarinda ve kendi sartlarina gore ortak bir kaynak iiretmek igin
isbirligine gitmesi olarak agiklanir. Ag¢ik kaynak projelerinde bireyler asagidan yukariya
calisma prensibi temelinde ve ortak bir hedef dogrultusunda kendi kendilerine bir araya
gelerek isbirligi yaparlar. Tasarlanis bicimi dolayisiyla agik kaynakli bir projede yukaridan
asagiya yonetim yaklasimi s6z konusu olmadigindan, acik kaynak iiretimi kitle kaynak olarak

degerlendirilemez.

Ikincisi, kitle kaynak Yochai Benkler’in miistereklere dayali kolektif iiretim olarak
tarif ettigi tretim bicimi kapsaminda da degerlendirilmez. Kolektif iiretim, sozlesmelere,
piyasaya, sirketlere ve devlete dayali iiretimin yaninda ortaya ¢ikmis sosyal bir {iretim
modelidir (Benkler & Nissenbaum, 2006). Gayrimerkezi organizasyon yapisi, bireylerin
davraniglarin1 motive ve koordine etmek icin para veya komutlar1 degil sosyal isaretleri ve
motivasyonlar1 kullanmasi ve yonetime iliskin yapilanmasinda 6zel miilkiyeti ya da sézlesme
iligkilerini temel almamasiyla karakterize edilen kolektif iiretim, internette serbest ve agik

kaynak yazilimlardan g¢evrimici ansiklopedi Vikipedi’ye, yurttas gazeteciligi uygulamalarina
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ve Facebook ve Twitter gibi sosyal iletisim aglarina kadar bir¢ok yeni medya uygulamasinda

kargimiza ¢ikar.

Model, dogru kosullar saglandiginda, insanlarin orgiitiin kolektif ¢ikarina hizmet
etmek icin kendi 6zgiir iradeleriyle is birligini ve birlikte caligmayi tercih edecegi varsayimina
dayanir (Benkler, 2012:17). Ancak Brabham’a gore miistereklere dayali kolektif {iretimin
bilinen 6rneklerinden olan Vikipedi, agik kaynak tretimindekine benzer bir sekilde kitle
kaynak sayilamaz, ¢iinkii hangi ansiklopedi maddelerinin yazilacagina veya bu maddelerin
hangi icerigi kapsamasi gerektigine iliskin yukaridan asagiya direktif iletimi s6z konusu
degildir. Vikipedi sadece Vikipedisterin sunduklar1 emek ve bilgi katkilariyla biiytir,
Vikipedi’nin kendisi sitedeki bilgi iiretimini yOnlendirmez ve biitlin calismalar topluluk

tarafindan asagidan yukariya dogru gerceklestirilir ve yonetilir.

Uciinciisii, kitle kaynak, oylama veya pazar arastirmas gibi kampanyalar ile de ayn1
sey degildir. Insanlar sadece fikirlerini ifade ederek ya da oy vererek kitlesel fonlamaya dahil
olamazlar. Son olaraksa, kitle kaynak yeni araglarla sunulan eski bir model degildir. Birgok
gazeteci ve blogcu kitle kaynagi on yillardir ve hatta yilizyillardir var olan eski ¢evrimdisi
isbirligi siiregleriyle ayni olduguna deginmektedir. Fakat bugiin internet ve diger yeni medya
teknolojilerinin sagladigi hiz, erisimi zengin kapasite ve engelleri agsma olanaklari, kitle
kaynag1 niteliksel olarak diinlin acik sorun ¢dziicii ve igbirligine dayali liretim siireglerinden
farkl kilmaktadir.

Brabham’a gore (2010) kullanim ve doyum kuramina dayali ¢aligmalar, kitle
icindeki bireylerin bir dizi nedenden 6tiirli kitle kaynak uygulamalarina dahil olduklarint ve
katilim yoluyla cesitli sekillerde doyuma ulastiklarint ortaya koymaktadir. Cevrimi¢i medya
kullanimina iligkin izleyici motivasyonlari iizerine yapilan yakin zamanl ¢aligmalar daha ¢ok
acik kaynakli yazilim iiretimi deneyimi iizerine odaklanmistir. Acik kaynakli projelere katilim
motivasyonlar1 iizerine yapilan bu calismalar, acik kaynakli projelere katilimin birincil
motivasyonunun, hobi ugraglarindan alinan haz oldugunu ortaya g¢ikarmistir. acik kaynak
onclisii ve ag¢t kaynakli Linux isletim sisteminin kurucusu Linus Torvalds’in da belirttigi
iizere 1yi programcilarin birgogu iicret ya da 6vgii almak i¢in degil, programcilig1 eglenceli

bulduklart i¢in programcilik yapmaktadir.
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Ote yandan, benzer yanlar1 bulunmakla birlikte, yukarida da deginildigi iizere agik
kaynak ve kitle kaynak ayni sey degildir. Kitlelerin motivasyonunu arastiran {i¢ nicel ¢alisma,
para kazanma firsatinin ve diger motive edici etkenlerin Kkitlelerin kitle kaynak
uygulamalarina katilimini nasil yonlendirdiginin kismi bir resmini ¢izmektedir. iStockphoto
kitlesi lizerine yapmis oldugu ¢alismada Brabham (2008), digerkam motivasyonlardan ote
para (hediye) kazanma ve kisisel becerileri gelistirme firsatlarinin, bireylerin arkadaslart ve

diger yaratici kisilerle ag olusturma arzusunda baskin ¢iktigini ortaya ¢ikarmistir.

Lakhani vd. (2007) kitle kaynak temelli /nnoCentive uygulamasi ilizerine yapmis
olduklar1 ¢aligmada, sorun ¢ozmekten keyif almak gibi i¢sel motivasyonlar ile mali degeri
olan &diillerin, sitedeki sorunlarin basarili bir sekilde ¢oziilmesiyle 6nemli 6l¢iide pozitif bir
korelasyona sahip oldugunu tespit etmistir. Lietsala ve Joutsen (2007) ise kitle kaynak ile
cekilen Star Wreck filmi ile ilgili ¢alismalarinda kitlenin film yapimina katilma nedenlerinin
diger digerkam nedenlerin yaninda burada gegirilen zamandan keyif almalar1 ve diger
kisilerle bilgi ve beceri paylasmay1 sevmeleri oldugunu, para kazanmanin bu alamda bir

motivasyon kaynagi olmadigini ortaya koymustur (Brabham, 2010).

Yine Brabham’m (2010) Threadless kullanicilart arasinda yapmis oldugu ve kitle
kaynaga dahil olan bireylerin motivasyonunu arastiran nitelikse ¢alisma ise motive edici bes
unsur belirlemistir. Bunlardan dordii, yukarida deginilen niceliksel ¢alismalarin da ortaya
koydugu motivasyonlarla benzerdir ve para kazanma, yaratici becerileri gelistirme, serbest
tasarim ¢aligmalarinin  giliciinden yararlanma ve Threadless topluluguna olan sevgi
motivasyonlarindan olusmaktadir. Besinci olaraksa “tutku” kitlelerin kitlesel fonlama
uygulamalarina, oOzellikle de pargcasi olmayr sevdikleri c¢evrimi¢i bir topluluguna
yogunlagmasina yonelik yeni bir motivasyon kaynagi olarak belirmektedir. Bu da, bir {iriiniin
kitle kaynakla iiretilmesi, incelenmesi ve tiiketilmesi istekli bir kitleye bagli oldugundan,
enerjik ve tutkulu bir cevrimi¢i marka toplulugunun kitlesel fonlama uygulamasinin

stirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan giiciin kaynagini oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kitle kaynak kullanim1 gazetecilikte giderek daha yaygin hale gelmekte ve bu alanda
kitle kaynak ile gerceklestirilen gorevler fotograf gonderiminden haber yazimina kadar
degisiklik gostermektedir. Bunlar arasinda en bilinen 6rnek ise, 2007 yilinda hayata gegirilen

siyasal bir internet yayini olan ve okuyuculardan, federal savcilarin isten ¢ikarilmastyla ilgili
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3.000 e-postanin incelenmesinin istendigi TalkingPointsMemos uygulamasidir. Uygulamanin
neticesinde okuyucular onemli haberlere doniisen faydali bilgiler bulmuslardir. Benzer bir
sekilde Ingiliz The Guardian gazetesi de 2009 yilinda 100 binlerce belgenin incelenmesi i¢in
kitle kaynaktan yararlanmig, 20.000°den fazla goniillii {ilke capindaki siyasi skandala iligkin
belgeleri ayristirmak i¢in Guardian’a yardimct olmus, kitle kaynak i¢in kullanilan yazilim

sayesinde goniilliiller haber merkezi i¢in belgeleri kullanish bir sekilde siniflandirabilmistir.

2009 yili baharinda ise Huffington Post gazetesi, ABD Senatosu’nun orijinal tegvik
tasarist ve ‘“uzlasilan tasar1” arasindaki farkliliklarinin karsilastirilmasi isini okurlarina
vermistir. Huffington Post ayrica haberde kullanilacak manset icin de kitle kaynaktan
faydalanmig, hazirlanan iki mansetten hangisinin yayinlanacaginin sec¢imini okuyuculara
birakmigtir. Gazetecilikte kitle kaynak kullaniminin 6rnekleri bunlarla sinirli kalmamus,
ornegin video paylasim sitesi Youtube da yurttaglarin gondermis oldugu video klipler i¢in
kitle kaynaktan faydalanmalar1 amactyla San Francisco Chronicle, National Public Radio ve
Politico gibi haber kuruluslarima yardimci olmustur. Gazetecilik alanindaki kitle kaynak
girisimlerinde genel olarak kullanilan yontem ise, gazetecilik siirecinin sadece belirli bir
boliimii igin kitle kaynaktan faydalanilmasidir. Ornegin koklii yayinlarda haberler halen
muhabirler tarafindan yazilmakta, okuyuculardan ise belirli ve dar tanimli gorevler i¢in

yardim istenmektedir (Aitamurto, 2011).

3.2.8.1. Kitlesel Fonlama (Crowdfunding)

Ote yandan, son yillarda tim diinyadan haber kuruluslar1 internet ¢aginda
uygulanabilir bir is modeli bulmanin yollarin1 aramaktadir. Bir¢ok medya kurulusunun
kapandig1 ya da biit¢e kesintisine gittigi, daha az gazetecinin daha az kaynakla c¢aligmak
zorunda kaldig1 bu ortamin yarattig1 temel kaygi ise, demokrasi agisindan hayati 6neme sahip
olan, fakat ayn1 zamanda da ciddi miktarda finansman ve zaman taahhiidii gerektiren pahali
bir ugras olan orijinal ve arastirmaci gazeteciligin ortadan kalkmasidir (Hunter, 2015). Bu
baglamda gazetecilik i¢in mevcut ekonomik belirsizlige karst son yillarda giderek ivme
kazanan yeni bir potansiyel gelir kaynagi da, haberlerin genis bir kitle tarafindan yapilan
kiiciik bagislar ya da ddemelerle finanse edildigi dagitik bir finansman modeli olarak kitle

fonlamas1 olmustur. Bir kitle kaynak tiirii olan kitle fonlamasinda, kitle kaynagindan
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faydalanilan goérev belirli bir amag i¢in para toplanmasi iken, kitle fonlamali gazetecilikte

gorev, gazeteciler tarafindan sunulan haberler i¢in para toplanmasidir (Aitamurto, 2015).

Lambert ve Schwienbacher (2010) kitle fonlamasin1 “bagis seklinde ya da bir tiir
odil ve/veya oy hakki karsiliginda finansal kaynak saglanmasi i¢in ¢ogunlukla internet
iizerinden yapilan agik c¢agri” olarak tanimlar. Bu is modelinin amaci, bir etkinligin
diizenlenmesi ya da gerceklestirilmesi i¢in kiiclik yatirnmlar halinde finansal kaynak
toplamaktir. Kavram oOzellikle miizik gruplarinin, gen¢ sinemacilarin ve her tiirden
sanatcilarin desteklendigi platformlarin yakindan tanindigi eglence sektdriinde gelismistir ve
kullanicilara oylama, yorum, paylasim, tweet gonderme veya yaraticilar ile dogrudan baglanti
yoluyla yaratict siirece katilma sansi verir. Bu baglamda kitle fonlamasi bir proje ya da iiriin
icin paralarin1 bir havuzda toplayan ¢evrimici bireylerin kolektif isbirligi olarak da
tanimlanmaktadir. Ekonomik agidan bakildiginda ise kitle fonlamas: arz ve talep arasinda
daha iyi bir uyum saglayarak iiretim siirecinin daha verimli bir sekilde sonug¢lanmasini saglar

(Carvajal, Garcia-Avilés, & Gonzalez, 2012).

Kitlesel fonlama temelde genis bir ¢cevrimici kitleden bireysel bagislar, 6demeler ya
da yatirimlar halinde, genellikle kiigiik miktarlarda fon talep edilmesi anlamina gelir. Kitlesel
fonlamanin giicli fonun miktarinda yatar ve kitle fonlamali girisimler genelde ¢ok sayida fon
saglayicty1 hedefler. Bu yontem sayesinde bir birey, bir grup insan ya da bir kurulus, miizik
ve edebiyat gibi alanlardaki kiiltiirel projeler ve teknolojik bir ara¢ ya da yeni tasarlanan bir
kahve makinesi gibi yeni iriinlerin gelistirilmesi i¢cin fon elde edebilir. Bu yontem ayni
zamanda yeni kurulan sirketler i¢in fon saglamak amaciyla da kullanilabilir. Fon saglayicilar
kitlesel fonlama araciligiyla paralarini bir havuzda toplayarak, aksi takdirde gergeklesmesi
miimkiin olmayan bir siirecin ya da iiriiniin hayata gegirilmesini saglar. Ornegin, Kkitle
fonlamal1 bir miizik projesinde fon saglayicilar kariyerinin baginda bulunan ve heniiz bir kayit
sozlesmesi olmayan bir miizisyeni destekleyebilir ya da yeni bir {iriinlin gelistirilmesi
esnasinda tasarimct yan bir proje olarak bir masa oyunu tasarlamak ve tiretmek isteyebilir.
Bireysel bir proje i¢in finansman yollar1 bulmak zor olsa da kitlesel donlama bunun igin

uygun se¢enekler sunar (Aitamurto, 2015).

Lambert ve Schwienbacher (2010) web 2.0 cergevesinde yasanan gelismelerin

kitleye erisimi kolaylastiran 6nemli bir faktor oldugunu belirtir. Web 2.0’1n girisimcileri kitle
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fonlamas1 arayisinda destekleyen ii¢ Onemli ozeligi ise agiklik, isbirligi ve katilimdir.
Danmayr’a gore (2014, s. 3-4) bunlara web 2.0’ gorece kisa bir zaman dilimi igerisinde
belirli internet topluluklar: igindeki ¢ok sayidaki kullaniciyr harekete gegirmeye yarayan viral
ag olusturma ve pazarlama Ozellikleri de eklenebilir. Agrawal vd. gore internetin kitle
fonlamas1 uygulamalarinin kolaylagtirmasinin bir diger nedeni de, biiyiik mesafeler arasinda
ucuz iletisime imkan saglamasi ve bdylelikle, mesafeyle ilgili ekonomik ihtilaflarin

iistesinden gelerek yatirimeilarin cografi dagilimini desteklemesidir.

Kitlesel fonlama gazetecilikte siire¢lerinde de son yillarda giderek daha yaygin hale
gelmistir. Kavram gazetecilik kapsaminda ilk kez, gazetecilik krizinin yeni goriiniir oldugu ve
gazetelerin arastirmaci gazetecilik giderlerini giderek daha fazla kismaya basladigi bir
donemde kullanilmig, Amerikali blog yazar1 ve gazeteci Chris Albritton 2003 yilinda Irak
savast hakkinda yapacagi uzun soluklu bir roportaj caligmasi icin bagis c¢agrisinda
bulunmustur (Warner, 2013:21). Ilerleyen yillarda gazetecilikte kitle fonlamasi sik kullanilan
bir yontem olmaya baslamis ve Kickstarter, Indiegogo, Beacon ve Spot.Us gibi platformlar
araciligiyla genis bir konu yelpazesi ve cografi konumu kapsayan haberler i¢in kitle fonlamasi

saglanmistir.

Daha yeni bir egilim olarak ise, The Guardian tarafindan desteklenen kitle kaynak
kullanimina, birlikte olusturma siireglerine ve Kkitlesel fonlamaya dayali bir gazetecilik
platformu olan Contributoria gibi gazetecilik i¢in kitle fonlamasi ile kitle kaynakli bilgi
edinimi siireclerini bir araya getiren uygulamalar goriilmeye baslanmistir. Bununla birlikte
kitle fonlamas1 giderek Almanya’daki Krautreporter ve Hollanda’daki de Correspondent gibi
tamamen yeni gazetecilik platformlar1 ve uygulamalarinin finanse edilmesi i¢in de kullanilir

olmaya baglamistir (Aitamurto, 2015).

Medya ekonomisi agisindan bakildiginda, kitle fonlamali gazetecilik en az iki
nedenden dolay1 anlamli bir alternatif is modelidir. Ilk olarak, model siradan insanlardan
toplanan kii¢iik miktarlarda paralarla tabandan gerceklesen bir finansmana dayandigi igin,
gazetecileri reklam verenlerin baskisindan kurtararak, kamu yararina gazetecilik yapmaya
odaklanmalarma imkan verir. Ikinci olaraksa, okuyucular tarafindan desteklenen gazetecilik
yaklagimi uzun yillardan beri mevcut olsa da kitle fonlamasi gazetecilik tamamen farklidir.

Bu modelde bagisgilar cogunlukla haberi iireten kurulustan ziyade, bireysel olarak
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gerceklestirilen haber dykiilerini desteklerler. Dolayisiyla, hangi haberin yaymlanmaya deger
olduguna karar veren mutlak gii¢ editorlerde ya da yapimcilarda degil, okuyucularda bulunur.
Bu da, kitle fonlamali gazeteciligin, glinimiizde tiiketicilerin haber yapiminda aktif bir role
sahip olmasina dogru var olan egilimin bir pargast oldugunun gostergesidir. Bu 06zgiin
nitelikleri dolayisiyla, yeni bir i modeli olarak kitle fonlamasinin gazetecilik i¢in uzun
vadede uygulanabilir bir finansman modeli olup olmadigi lizerine g¢aligmalar yapilmasi

gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Jian & Shin, 2015).

Serbest gazeteciler i¢in kitle fonlamasi diger finansman yollarinin yaninda siklikla
kullandiklar1 bir gelir kaynagidir ve geleneksel haber sektdriinlin diisiis yasadigi, {icretleri
geleneksel medya tarafindan 6denen gazeteci sayisinin giderek azaldigi giiniimiizde cazip bir
finansman mekanizmas1 haline gelmistir. Serbest gazeteciler agisindan gazetecilikte kitle
fonlamas1 ¢ogunlukla gazetecilerin belirli bir uzunluktaki haber Onerilerini sosyal paylagim
aglarinda yaydiklar1 bir kampanya gibi igler. Kampanya i¢in kullanilan kitle fonlamasi
platformuna bagli olarak, gazeteciler toplanan parayi, Kickstarter 6rneginde oldugu gibi,
yalnizca hedeflenen fon miktaria ulasildiginda elde ederler. Rockethub ve Spot.Us gibi diger
platformlarda ise hedefe ulasilip ulasilmadig1 fark etmeksizin fon toplayici toplanan parayi
alir. Kitle fonlamasiyla yapilan haberler ise anaakim ya da anaakim dist medyada, kitle

fonlamali platformda veya her ikisinde de yaymlanir (Aitamurto, 2015: 194).

Aitamurto (2011) gazetecilikte kitle fonlamasin1 “kolektif zekanin kullanilmasinin
bir yolu” olarak tanimlar. Aitamurto’ya gore kitle fonlamali gazetecilik siireci gazetecinin
bakis agisiyla, gazeteci ve bagisgilar arasinda giiclii bir bag olusturur. Kitlesel fonlamali
platformlar gazetecilerin izleyiciyle olan iliskisinde sahip oldugu rolii degistirmektedir.
Serbest calisan gazeteciler artik eski zamanlardaki “kralin mahkeme temsilcilerine”
benzemektedir. Kullanicilar ya da okuyucular ise meraklarini yerine getirecek veya hayatlari
hakkinda karar vermede yardimci olacak bilgiler i¢in istekli “krallar” gibidir. Kitlesel fonlama
gerceklestiren bagiseilar bu ekosistemin bekgisi haline gelmis, kimi hususlarda ise serbest
gazetecilerden belirli bir konuda caligmalarimi istedikleri ya da paralarini nereye
yatiracaklarini1 diledikleri gibi sectikleri vakalarda arastirmaci gazeteciligin destekgileri

olmuslardir (Carvajal, Garcia-Avilés, & Gonzalez, 2012).
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Carvajal vd. (2012) calismalarinda gazeteciler i¢in 6zel olarak tasarlanmig 13,
gazeteciler ya da diger igerik olusturucular tarafindan kullanilabilen 56 adet kitle fonlamali
platform belirlemistir. Bu girisimlerin ¢ogu baslangicta sanat, edebiyat ve eglence sektorii
gibi genis bir alana yonelik gelistirilmistir. Spot.Us ise gazetecilik i¢in gelistirilen ilk ve en
inlii kitlesel fonlamali platformdur. 2006’da yayin hayatina baglayan site, bagimsiz
gazeteciler ve muhabirler icin kullanict bagislar1 yoluyla fon saglayan bir topluluk olarak
faaliyet gostermistir. Sitede gazeteciler ¢alismalarini okuyuculara sunar ya da kullanicilar

belirli bir konu iizerinde aragtirma yapilmasini teklif ederler.

Gazeteciler calismalart icin fon almayi1 beklerken, bagiscilar da gazetecilerin
caligmalarini tamamlayacaklarina giivenirler. Caligmalar basarili oldugunda geleneksel haber
kuruluslar1 s6z konusu haberleri satin alarak bunlar1 yayinlar ya da haberler Spot. Us sitesinde
yayimlanir. Boylece gazeteciler okuyucularin ihtiyag duydugu gercek profesyoneller olarak
hareket eder ve gercek birer araci olarak asil rollerine yeniden kavusmus olurlar. Platform
iizerinde agik bir sekilde yiirtitiilerek ayn1 zamanda seffafligi da tesvik eden bu iliski, finansal
bagislar sayesinde miimkiin olur. 2011 yi1linda ABD’nin kamu radyolarina program yapan en
biiytlik ikinci yapimer sirketi olan American Public Media (APM) tarafindan satin alinan ve
2015 yilinda yaymlarina son veren Spot.Us modeli Italya (Spotus.it), Brezilya
(Ajudeumreporter.br), Fransa (Jaimelinfo.fr), Avustralya (Youcomnews.com) ve Kanada
(Gojournalism.com) gibi iilkelerde de hayata gecirilmis, sitenin kurucusu David Cohn kitle
fonlamali gazeteciligin Onciisii ilan edilerek, bu modelin bir¢ok iilkede hayata gecirilmesi

hususunda insanlar1 ikna etmistir.

Spot.Us’m yaninda ABD’deki ii¢ popiiler kitle fonlama girisiminin de diinya ¢apinda
iirettigi bircok benzer proje ile dijital ekosistem lizerinde gii¢lii bir etkisi olmustur. Sellaband,
Indiegogo ve Ozellikle de Kickstarter 2009 ve 2010 yillarinda hatir1 sayilir bir iine
kavusmustur. Foto muhabirligi konusunda uzmanlagsmis bir kitle fonlamali platform olan ve
Spot.Us ile ayn1 anlayis temelinde hayata gecirilen Emphas.is sayesinde bir¢ok foto muhabiri
uluslararas1 belgesel fotograf projeleri i¢in para toplama imkani bulmustur. Yine Ingiltere,
Fransa, Isveg, Ispanya, Italya ve Brezilya’da da bu vakalardan esinlenilerek igerik

olusturuculara yonelik baska bir¢ok kitle fonlamali platform kurulmustur.
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Kitle fonlamasi1 bagis temelli, 6diil temelli, kredi temelli ve 6z kaynak temelli olmak
iizere dort ayri modele dayali olarak gerceklesebilir. Bagis temelli kitle fonlamasinda fon
saglayicilar maddi karsilik beklentisi olmadan bir projeye bagista bulunurlar. Bir fon
saglayicinin Spot.Us ya da Kickstarter lizerinde bir gazetecilik anlatisina bagista bulunmasi
ya da 6diil alinmasini saglayan seviyenin altinda kalacak kadar az miktarda yapilan bagislar

bu modele 6rnek sayilabilir.

Odiil temelli kitle fonlamasinda, fon saglayicilara tisort, ¢ikartma ya da paranin
verilme nedeni olan {iriin gibi cesitli édiiller sunulur. Odiiller genellikle seviyeler halinde
yapilandirilir ve bir destek¢i ne kadar yiiksek miktarda fon saglarsa, sunulan 6diiliin degeri de
o kadar yiiksek olur. Ornegin, Kickstarter iizerindeki projenin amaci bir ¢ocuk kitabi iiretmek
ise, odiil kitapla ilgili olabilir ve belli bir seviyenin {izerinde verilen para karsiliginda fon

saglayict bir kitap alabilir.

Kredi temelli kitle fonlamasinda fon saglayicilar projeye katki sunmak icin verdikleri
paray1 faiziyle birlikte geri almay1 beklerler. Kiva.org en iyi bilinen mikro kredi sitelerinin
biridir. Son olarak 6z kaynak temelli kitle fonlamasinda fon saglayicilar yatirimlar
karsihiginda 6z kaynak ve/veya gelirden pay alir. Bu yeni kurulan sirketler icin kitle
fonlamasinda siklikla rastlanan bir yontem olmakla birlikte, kitle fonlamasinin diger
alanlarinda da kullamlir. Ornegin SellaBand uygulamasi, sanatgilarin fon saglayicilarina

gelirlerinden pay vermesine imkan sunar (Aitamurto, 2015:191-192).

Aitamurto’ya gore kitle fonlamasinin gazetecilikteki rolii dort kategori altinda

incelenebilir (Aitamurto, 2015: 196):

1) Tek bir haber i¢in fon toplama

i1) Kesintisiz haber yayini i¢in fon toplama

iii) Yeni bir platform/yayin i¢in fon toplama

v) Gazeteciligi destekleyen bir servis i¢in fon toplama

Gazetecilerin potansiyel fon saglayicilara yonelik haber Onerisini ¢evrimig¢i olarak
yaymladigr tek bir gazetecilik Oykiisii i¢in kitle fonlamasi, kitle fonlamasinin en eski
modellerinden biridir. Gazeteciler bugiline kadar yerel haberlerden deniz 6tesi aragtirmalara
kadar uzanan ¢esitlilikte yapmis olduklari1 haberler i¢in fon toplamislardir. Kitle fonlamasiyla

ilgili yapilan ¢alismalarda siklikla alintilanan Spot.Us Orneginde serbest gazeteciler, site
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ziyaretcilerinden olusan Spot.Us topluluguna yonelik haber onerilerini yayinlarlar. Her haber
Onerisinin, haberin maliyeti ve gazeteciye yapilacak 6deme anlamina gelen bir bedeli vardir.
Gazeteciler ayn1 zamanda 6deme disindaki seyahat ya da malzeme masraflar1 gibi diger
iiretim maliyetleri icin de para toplayabilirler. Tek bir haber i¢in fon toplanan baska bir
gazetecilik uygulamasi1 da Contributoria’dir. Contributoria, gazetecilerin haber Onerilerini
yayinladiklar1 ve destekgilerin gazetecilere fon sagladiklari, isbirligine dayali bir platformdur.
Contributoria ayrica okuyucularindan halen yapim asamasinda olan haberler hakkinda yorum
yapmalarina ve Contributoria platformunda haberle ilgili bilgi paylasmalarina imkan sunarak

destekgiler ve gazeteciler arasindaki igbirligini gelistirir.

Ikinci modelde, kitle fonlamasi sadece tek bir haberin degil, bir gazetecilik
girisiminin kendisinin kalic1 bir sekilde desteklenmesi amaciyla fon toplamak icin kullanilir.
Beacon sitesinde potansiyel destek¢iler farkli yazarlar ve onlarin projeleri arasinda ilgilerini
ceken oldugunda siteye abone olmak icin ddeme yaparlar. Farkli abonelik seviyeleri
mevcuttur ve abone olan okuyucuya Beacon igeriginin tamamina erisim imkani verilir. Uyelik

sistemine dayali bu model son yillarda gittik¢e daha ¢ok kullanilir olmustur.

Almanya’dan yayin yapan ve siyaset, ekonomi ve toplum alanlarinda arastirma ve
haberler yayimlayan cevrimigi gazetecilik platformu Krautreporter de fiyelik modelini
kullanarak fon saglayan gazetecilik girisimlerinden biridir. 2014 yilinda 15.000 destek¢iden
toplanan toplam 900.000 avro fon ile kurulan Krautreporter (zeit.de, 2014), okuyucularina
ayda 5 avro, 1 yil i¢in toplamda 60 avro karsilifinda platforma iiye olma segenegi sunar.
Uyelere cesitli dergi, e-book, podcast ve biilten gibi igerikler iicretsiz olarak sunulurken,
yaymlanan haber ve arastirmalara yorum ve goriiglerini gondermek ve okuyucu-yazar
bulugmalarina katilmak gibi gazeteciler ve okuyucular arasinda etkilesim kurulmasina yonelik
imkanlar saglanir. Krautreporter kuruldugu zamandan beri igerigini iiye olmayanlara da
ticretsiz sunmugsa da, platform kisa bir siire sonra sadece iiyelerin sitede yayinlanan haberleri
okuyabilecegini aciklamistir. Bununla birlikte, iiyeler platform {izerindeki bir yayini sosyal
medyada paylastiklarinda, iiyenin arkadaslar1 ve takipgileri paylasilan icerige iicretsiz erisim

saglayabilecektir.

Kitle fonlamas1 gazetecilik i¢in yeni platform ve yayinlar1 finanse etmek icin de

kullanilir. Bu modelde bir birey, bir grup ya da bir organizasyon, yeni bir yayin girisimi i¢in
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fon saglar. 2013 yilinda kitle fonlamasi aracilifiyla toplanan 1,7 milyon dolar ile kitle
fonlamali gazetecilikte bir rekora imza atarak yayin hayatina baslayan De Correspondent,
yeni bir platform i¢in fon toplama modelinin uygulandigi en basarili 6rneklerden biridir. Arka
plan analizi, aragtirmaci gazetecilik ve anaakim medyanin radarindan kacan diger haberlere
odaklanan De Correspondent, 40.000 {icretli iiyeye sahip Hollandali bir gazetecilik

platformudur.

Platformun kurulus fikri, Hollanda’nin o6nde gelen gazetelerinden NRC
Handelsblad’in eklerinden biri olan nrc.next’in editorii Rob Wijnberg’in 2012 yilinda
anaakim haber konularindan biri yerine gd¢menlerin yasadigi sikintilari mansete almasi
dolayistyla isten g¢ikarilmasiyla ortaya atilmistir. Platformun amacit medya abartmalarini,
korkung olaylar1 ya da son dakika haberlerini yayinlamak yerine diinyay1 sekillendiren uzun
vadeli gelismeleri ve derinde kalmis yapilar1 ortaya ¢ikarmak, agiklamak ve vurgulamaktir.
2013 yilinda baslatilan kitle fonlamas1 kampanya c¢ercevesinde Wijnberg, Hollanda’nin en
popiiler televizyon kanallarindan birinde katildig1 sohbet programinda platformu tanitmis ve
bir saat icerisinde platformun kurulusu i¢in yaklasik 5.000 kisiden 60 avro ve lizerindeki
miktarlarda bagis toplanmistir. Takip eden giimler igcerinde ise 19.933 bagis¢inin destegiyle
platformun kurulmasi igin gereken fon miktarina ulasilmis ve Eylil 2013’te De

Correspondent yayin hayatina baslamistir (Pfauth, 2013).

Tablo 15: De Correspondent ve Krautreporter’in Karsilastirilmasi

De Correspondent Krautreporter

Dijital Erisim Uyelik iicreti ile erisim Ucretsiz  erisim, goniillii

iiyelik ticretleri

Personel 14 tam zamanli, 16| 7 yarn1 zamanli, 25 yan
katilimci zamanl katilimet1

Haber Uzunlugu Uzun, orta ve kisa Uzun

Haber Formu Muhabirlik ve yoruma | Muhabirlik tabanl
dayali

Reklamlar Reklam yok Reklam yok

Son olarak kitle fonlamasi, gazeteciligi destekleyen dagitim mekanizmalar1 ve
pazarlama gibi faaliyetlerin finanse edilmesi i¢in de kullanilan bir yontemdir. Bunun bir
ornegi, San Francisco’da arastirmaci gazetecilik odakli yayin yapan Public Press gazetesinin

Kickstarter tlzerinde yurittigli PedalPowered News kampanyasidir. Public Press’in
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gazetelerin abonelere bisikletle teslim edilmesini dngdren yeni bir teslimat yontemi i¢in
10.000 dolarlik bir hedef belirlemisti. Kampanya kapsaminda 1.016 destek¢iden toplamda
yaklagik 21.000 dolar fon toplanmis ve bununla birlikte 1.000 destekgi esigine ulasilmasiyla
James L. Knight Vakfi tarafindan verilen 10.000 dolarlik bir hibenin de 6nii agilmis olmustur.
Toplanan fonlarla yeni teslimat mekanizmasi hayata gegirilmis ve kitle fonlamasi Public
Press gazetesi icin yeni izleyici kitlelerine ulagsmasini ve yaym profilini yiikseltmesini

saglayan bir pazarlama kampanyasi islevi gérmiistiir (Aitamurto, 2015: 200).

Aitamurto’ya gore (2015, s. 195) gazetecilikte kitle fonlamasi, gazeteciligin kimi
geleneksel yapilarint Ozellikte iki hususta sekteye ugratmaktadir. Birincisi, geleneksel
gazetecilik siirecinde bir gazetecinin haber Onerisinin sahip oldugu deger oncelikle, haber
konusunun  yaymm  glindemine almip alinmayacagma ve haberin  yaymlanip
yaymlanmayacagina karar veren kisiler olan editorleri ikna etmesi gerekmektedir. Editorler
ayni zamanda haber icin yapilacak 6demeye de karar verirler. Kitle fonlamasinda ise tam
tersine, gazeteci haber Onerisin dogrudan halka, potansiyel okuyuculara sunar. Son
kullanicilarla olan bu dogrudan baglanti, gazeteciler acisindan yeni beceriler ve yaklasimlar
gerektirir. Buradaki zorluk, gazetecilerin sosyal medyada pazarlama cabalar1 ve ¢aligmalarini

editorler yerine dogrudan izleyiciye satma gerektiren yeni rollerine adapte olabilmeleridir.

Ikinci olaraksa, kitle fonlamali gazetecilik, gazetecilik siirecine iligkin iktidar
yapilarmi degistirmektedir. Geleneksel modelde gazeteci ve yayincilar haber konulari igin
esik bekeisi olarak hareket ederek gazetecilik giindemini belirlerler. Fakat kitle fonlamali
gazetecilikte iktidar, gazetecilik kurumu, ki bu burada gazetecinin kendisidir, ve fon
saglayicilar arasinda paylasilir. Kitle fonlamasinda karar verici, bagislart araciligiyla “oy”
veren bagiscilardir. Bu nedenle kitle fonlamali gazetecilikte okuyucularin giindemi,

yapilmaya deger haberler hakkinda toplu bir yargi olarak tezahiir eder.

Bagiseilar, bir haber Onerisine yaptiklar1 bagislarla, hangi konularin haberlestirilmesi
gerektigini belirtirler. Bagiscilarin yargilari, bir haberin fonlanmasi yoniinde toplanarak
birikir ve yeterli fona ulasildiginda haber yapimi gerceklesir. Toplanan bu yargilar, kitle
fonlamali gazetecilikte kolektif zekanin bir gostergesidir. Buradaki kolektif zeka da genis
kitlelerin dagitik vaziyetteki bilgi ve becerileridir. Ornegin De Correspondent’in

amaglarindan biri de okuyucularin kendi uzmanliklarina iligkin bilgi ve deneyimleriyle
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platforma katkida bulunmalarini saglamaktir. Platform 6rnegin sitede kendi alanlariyla ilgili
yayinlanan haberleri okuyan yiiz tip doktorunun, tip alanindaki tek bir gazeteciden ¢ok daha
fazla sahip olduklar1 bilgiyi platformun yazarlariyla paylasabilmelerini saglayacak imkanlar
yaratmaya odaklanir. De Correspondent haber medyasi ve okuyuculari arasindaki artik
geemiste kalan tek yonlii ve bire ¢ok iliski yaklasimi yerine, etkin izleyici katiliminin saglikli

ve basarilt bir haber platformu i¢in ¢ok 6nemli oldugu yaklasimini benimser.

Aitamurto gazetecilikte kitle fonlamasinin bir¢ok farkli amaca hizmet ettigini ve bu
cergevede degerlendirildiginde sadece para toplamaya yaramadigini, ayni zamanda cesitli
yollarla deger de yarattigini belirtir. Aitamurto’ya gore (2015: 200-201) kitle fonlamali
gazetecilikte deger yaratma siireci dongiisel bir isleyise sahiptir. Bir gazetecinin haber Onerisi
ne kadar fazla dikkat ¢ekerse, haberin fon elde etme, takip edilme ve genis izleyici kitlesine
ulagma olasilig1 o kadar artar. Bu ayn1 zamanda gazetecinin haberiyle ilgili bilgi ve kaynaklar1

bulma ihtimalini de o denli yiikseltir.

Deger yaratma siirecinin boyutlarinin sekilde karolar halinde gosterilmesinin nedeni
ise, bunlarin birbirleri iizerine insa edildikleri, kismen Ortiistiikleri ve birbirlerini
dislamamalari, aksine karsilikli olarak fayda sagladiklaridir. Kimi kitle fonlamali
girisimlerde, tim boyutlar esit bir sekilde hayata gegcirilirken, kimilerinde ise bazi boyutlar
digerlerinden daha giicli gorlinlir. Kitle fonlamasinin giicii, Olgeklenebilirligi ve
strdiiriilebilirligi cesitli kisitlamalar ile sinirhidir. Birincisi, basarili bir kitle fonlamasi genis
potansiyel bagist kitlesinin dikkatini ve ulasilabilirligini gerektirir. Bir haber Onerisinin
pazarlanmasi icin insan kaynagina ve habere yonelik video gibi pazarlama materyalleri
iiretilecekse, paraya ihtiyag duyulur. Bu nedenle, bir haber onerisinin pazarlanmasi kitle

fonlamasinda bir maliyet birimidir.

Gazetecinin habere katkida bulunanlarla etkilesime girmek i¢in ayirdigi zamanin
miktarma bagl olarak, etkilesim maliyetleri de yiiksek olabilir. Ciinkii sohbet, e-posta ya da
internet cagris1 gibi araglar aracilifiyla katkida bulunanlarla ¢evrimici etkilesime girmek
zaman gerektirir. Geleneksel gazetecilik siirecinde gazeteci bilgi edinmeye ve haber yazmaya
odaklanirken, kitle fonlamasinda bunlarin yaninda bir de pazarlama siireciyle de
ilgilenmelidir. Bu baglamda, kitle fonlamasinin gerektirdigi isler biitiinii bes asama halinde

tanimlanabilir. Bunlar, kampanya materyallerinin hazirlanmasi, test edilmesi, kampanyanin

124



yaymlanmasi, projenin tamamlanmasi ve edinilen kaynaklar ile derslerin toplulukla
paylasilmas1 asamalaridir. Dolayisiyla, kitle fonlamali gazetecilikte deger yaratmanin basarisi,
gazetecinin bu bes asama i¢in yatirnmda bulundugu zaman ve kaynaklara bagli olmakla
birlikte, bu yatirimin da bir maliyeti vardir. Ortaya konulan formiil, haber onerisine yonelik
basarili bir pazarlama kampanyasi olusturma becerisi, fon i¢in rekabet halinde bulunulan
diger haber Onerilerinin kalitesi ve sayisi, haber akigindaki konunun 6nemini etkileyebilecek
ani degisiklikler gibi bir haber Onerisinin basarisini etkileyen ¢ok sayida faktor oldugu igin,

mutlak bir bagar1 garanti etmez.
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4. TURKIYE’DE ANAAKIM DISI MEDYA ORNEKLERiI VE FINANSMAN
STRATEJILERI

4.1. Tiirkiye Medya Ekosistemi

Medya sahipligindeki degisim, medya sahiplerinin yogunlagma egilimleri ve
medyanin pazar kosullarina uyarlanmasi, medya kuruluslarinin tirettigi ve dagittig icerigi de
etkilemektedir. Medya igeriginin kurumlarin c¢ikarlart dogrultusunda belirlenmesi ise
medyanin kamusal bir hizmet olma 6zelligini kaybetmesine ve medyanin toplumsal islevlerini
yerine getiremez hale gelmesine neden olabilmektedir (Kara, 2006). Bu bdliimde Tiirkiye’de
medyanin yeniden yapilanma siireci ele alinacak, oncelikle basinin kurumsallasmasi egilimine
deginilerek daha sonra neoliberal politikalar ekseninde basindan medyaya gecis siireci tarif
edilecek, sahiplik yapilari baglaminda 2001 Krizi’nin medyaya etkileri tartisilarak giiniimiiz

medya ortam1 ele alinacaktir.

4.1.1. Tiirkiye’de Basinin Kurumsallagsmasi

1940’11 yillarla birlikte ¢ok partili hayata gecisin de etkisiyle birlikte Tiirkiye’de basin
farkli bir doneme girmistir. Daha 6nceleri segkin kitlelere hitap eden ve sinirli bir okuyucu
rakamina ulasan gazete ve dergilerin disinda genis halk kitlelerine ulagsan ve yiksek tiraj
rakamlarina ulagan yayinlar ortaya ¢ikmistir (Adakli, 2006: 111). Tiirkiye’de kitlesel basinin
ilk temsilcileri 1948 tarihinde yayimnlanmaya baslayan ve Sedat Simavi’nin sahip oldugu
Hiirriyet ile 1950 yilinda yaymmlanmaya baslayan Ali Naci Karacan’in Milliyet gazetesidir
(Inugur, 1993; Kologlu, 1992; Topuz, 2003). Modern baski teknikleri, yogun gorsel kullanimi
ve bunlarin yani sira ilan ve reklam gibi finansal kaynaklarin da kullanilmasi daha 6nceki

stirecle belirgin bir farki ifade etmektedir.

Tiirkiye’de basinin kurumsallagsmasinda bir diger adim da 13 Haziran 1952 tarihinde

¢ikan ve basin g¢alisanlariyla isverenler arasindaki iliskileri diizenleyen yasadir. Yasa ile ilk
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defa basin calisanlar1 sosyal giivenlik kapsamia alinmis, igverenlere basin ¢alisanlart ile
sozlesmek yapma zorunlulugu getirilmis ve gazetecilere sendika kurma hakki taninmistir
(Gevgilili, 1983). 20 Aralik 1960 yilinda Hiirriyet anonim sirkete doniismiistiir. Baglangicta
tiraj1 30.000 olan Hiirriyet, 1951 yilinda tirajin1 100.000’e ¢ikarmis, 1969 yilinda tirajinin 1
milyonu gectigini duyurmustur (Zincirkiran, 1994: 144). Ali Naci Karacan da Simavi’nin
izinden giderek kitle gazetesi olma siariyla Milliyet’i ¢ikarmig, 1985°te Sabah Gazetesi
kurulana kadar bu iki gazete kitle gazetesinin tek temsilcileri olarak varliklarini stirdiirmiistiir.
Her iki gazete de bir igletme olarak gazetenin yatirim alanlarinin genisletilmesi, kar marjinin
yiikseltilmesi gibi konularda Oncii girisimlere imza atmislardir (Adakli, 2006: 119). Tekin
Erer’e gore Hiirriyet’in kurulmasi ile Tiirkiye’de modern anlamda bir gazetecilik dogmus ve

sonra giinden giine gelismistir (Erer, 1965: 16).

Hiirriyet, teknolojik yatirimlar yapmis, yeni bigim arayislarina girmis, modern bask1
makinelerinin yant sira kendi dagitim agmi kurarak rakiplerine {istlinlik saglamistir.
Kuruldugu giinden itibaren basin sektoriiniin endiistriyel bir yapiya donligmesine katkida
bulunmustur. 1970’11 yillar giderek daha biiyiik bir endiistriyel kompleks haline gelen basinin
devletle belli bir mesafeyi korudugu ayni1 zamanda halka daha fazla mal satma giidiisii i¢inde

oldugu bir déonemdir (Adakli, 2006: 126).

Batili kapitalist isletmeleri model alan Hiirriyet’in, yaym politikasini biiyiime ve
yayilma amaci sekillendirmistir. Milliyet Gazetesi ise Demokrat Parti’nin se¢im zaferinden 11
giin Once yayinlanmaya baslamis, kurulusunda Demokrat Parti’den biiyilk mali destek
gormiistiir (Kologlu, 1992: 70). 1954 yilinda Milliyet’in genel yayin yonetmenligi gorevine
Abdi Ipek¢i getirilmistir. Endiistrilesme siirecinde olmasina ragmen sahibindense
yoneticisiyle daha fazla 6zdeslesmistir. 1979 yilinda Abdi Ipek¢i’nin 6ldiiriilmesinden sonra
Karacan gazetenin hisselerinin ¢ogunu Aydin Dogan’a satmistir. 12 Eylil 1980 askeri
darbesinden sonra ise gazete tamamen Aydin Dogan’in olmustur. Milliyet’in gazetecilik
mesleginden gelmeyen bir sermayedarin eline gecmesi basinin medyaya doniisiimiinde bir
doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu tarihten itibaren Tiirkiye basininda yatay-dikey
biitiinlesmeler ve farkli sektorlerle i¢ ice gegme egilimleri 6ne ¢ikacak ve gazeteci sahiplerin
hakim oldugu sektoriin yerine oligolopolistik bir medya ortami1 meydana gelecektir (Adakls,

2006:131-132).
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Aydin Dogan basin piyasasina giren ve gazeteci olmayan isadamlarinin ilki degildir.
Hifz1 Topuz’a gore sektore giren ilk meslek dis1 isadami 1948 yilinda Yeni Sabah’1 satin alan
Safa Kiligoglu’dur. Bir digeri ise Aksam Gazetesi’ni 1957 yilinda satin alan Malik Yolag’tir
(Topuz, 2003). Basin sektori 1940’li yillarin sonlarindan itibaren sektdr disindaki
isadamlarmin ilgisini ¢ekmeye baslamis, teknolojik yenilikler, reklam gibi satig artirict
cabalar devreye girmis ve kurumsallagmanin ilk adimlar: esas itibariyle bu donemde atilmigtir
(Bulut, 2009: 67). Fakat kitle gazeteciliginin Tiirkiye’deki Onciileri olan Hiirriyet ve
Milliyet’in sahiplik yapilarinin 70’li yillardan itibaren degismesi basin sektdriine sektor
disinda yatirnmlar1 olan biiyilk sermaye gruplarinin girisi basinda yogunlagmanin esas

tastyicilart olmustur (Kuyucu, 2012).

1970’1i yillardan itibaren Tiirkiye’de basin sektorii basit iiretim teknikleriyle ¢alisan
kiiciik sermaye gruplarmin varliklarii siirdiirmelerinin iyice zorlastigi bir piyasa halini
almigtir. Basin diginda da yatirnmlari olan biiyiik sermaye gruplarinin yatirimlart 1980°1i
yillarda da devam etmis ve 1990’larla birlikte artik gazeteci patronlarin hakimiyeti ortadan
kalkmaya baslamis, basin piyasasinin yerini medya piyasast almistir. Artik medya sektorii
olarak anilmaya baslanan bu alana, bankaciliktan enerji sektoriine ve ingaata kadar pek ¢ok

alanda yatirimi1 olan dev holdingler hakim olmuslardir (Adakli, 2006; Bulut, 2009).
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Tablo 16: Basin Gruplarimin Toplam Satis Icerisindeki Paylar1 (1970-1990) Kaynak:
Michael Kuyucu, 2012)

Grup 1970 1975 1980 1985 1987 1989 1990

VEB Grubu | %30.12 | %24.38 | %26.15 | %2491 | %17.14

Hiirriyet %28.97 | %28.07 | %27.33 | %18.44 | %23.54 | %18.05 | %14.81

Terciiman | %10.89 | %16.94 | %19.84 | %15.19 | %8.68 %3.68 %4.00

Milliyet %9.63 %13.67 | %12.89 | %9.32 %8.86 %9.61 %10.21
Cumbhuriyet | %5.34 %5.7 %4.28 %2.93 %4.31 %3.49 %3.72
Sabah %17.77 | %21.10 | %26.39 | %26.99
Giines %7.06 %6.12

Tiirkiye %6.30 %6.11 %8.50
Asil Nadir %29.49 | %29.23
Grubu

Digerleri %12.83 | %9.57 %6.44 %4.38 %3.95 %2.98 %2.94

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi diger kategorisi altindaki kiiciik 6l¢ekli basin yil be
yil pazar kayb1 yasamaktadir. 1980 sonrasinda daha da belirginlesen bu pazar kaybi Tiirkiye
medya piyasasinin giderek oligolopolistik bir yapiya doniistiigiini kanitlar niteliktedir

(Kuyucu, 2012).

4.1.2. Tiirkiye’de Ticari Basinin Gelisimi

Daha onceki yillarda da ornekleri goriilmekle birlikte, esas olarak 1980 sonrasinda
neoliberal politikalarin benimsenmesinin bir sonucu olarak farkli sektorlerdeki sermaye
medyaya yonelmistir. Medya girisimcileri medya alaninin disina, medya sektorii disindakiler
de medya alanina yatirnm yaparak biitlinlesik bir yap1 kurma egilimine girmislerdir. Bir
medya grubu biinyesine gazete ve derginin yani sira kitap, miizik, sinema gibi sektorleri de
eklenmeye baglar. Dahas1 medya dis1 finans, ingaat, enerji gibi sektorlerde yatirimi bulunanlar
medya sektoriine giris yaparlar. Bu donilisimiin 6nemli sonuglarindan birisi basin

sektoriindeki kiiclik 6lgekli girisimlerin kisa zamanda yerlerinin biiylik yapilara birakmalari
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ve basinin geleneksel islevini yitirerek devlet ve sermaye ile olan goreli 6zerk iliskisinin sona

ermesi olmustur (Sozeri, 2015).

Rasit Kaya, basinin 1980’11 yillarla birlikte girdigi bu siireci uluslararasi dinamiklere
baglamaktadir (1994). Tirkiye’nin ekonomik modernizasyon siirecine girmesiyle birlikte
medya yapisi da donlismiis ve medya sektoriinde miilkiyet yogunlagmasi yasanmistir.
Tiirkiye’de basmin devlet ve sermaye karsisinda bagimsizligini tamamen yitirmesinde 24
Ocak 1980 tarihinde alinan ekonomik istikrar tedbirlerinin etkisi biiyliktir (Kaya, 1994). 24
Ocak 1980 tarihinde 6. Demirel Hiikiimeti tarafindan ilan edilen Ekonomik Istikrar
Tedbirleriyle birlikte Uluslararasi Para Fonu (IMF) ile orta vadeli bir ekonomi programi
belirlenmistir (Sonmez, 1982: 50). Bu donemde fiyatlar serbestlestirilmis, fiyat kontrol
komitesi kaldirilmistir. Basin sektoriiniin temel hammaddesi olan kagida devlet tarafindan
verilen siibvansiyonlar 25 Ocak 1980 tarihinde kaldirilmis ve gazete kagidina %300 oraninda
zam yapilmistir. 1980°1i yillarda gazete kagidinin en fazla zam yapilan mallardan biri olmasi
basinin mali yapisinin doniisiime ugramasinin en énemli nedenlerinden biridir (Adakli, 2006:

139-140).

24 Ocak kararlarinin ardindan 12 Eyliil 1980 darbesi ile basin oncekilerden ¢ok daha
agir bir baski altina girmis, beraberindeki ekonomik liberallesme politikalariyla birlikte hem
yapisal bakimdan hem de igerik bakimindan degisime ugramistir. 1980’lerin sonundan
itibaren ise gazetecilik meslegi dis1 sermaye gruplarinin hakimiyetine girmis, 1990’larda
televizyon yaymnciliginda TRT tekelinin kalkmasiyla birlikte bu sermaye gruplari medya
sektoriinlin her alanina yayilmistir (Sozeri, 2015). Askeri vesayetin olduke¢a giiclii oldugu bu
donemde gazeteciler ciddi baskilarla yiiz ylize gelmisler, basin mesleginde calisanlara dair iki

binden fazla dava agilmis, {i¢ binin lizerinde gazeteci yargilanmistir (Topuz, 2003: 86).

Sektor disindan yatirnmcilarin medya piyasasina girmesiyle birlikte gazeteler herhangi
bir sanayi kurulusu gibi daha fazla satis yapmak isteyen, reklam almak isteyen ve karliligini
artirmak isteyen miiesseseler haline gelmistir (Sagnak, 1996: 56). Bu donemde basinin
iktidarla kurdugu iliskiler de doniismiis, 1980 darbesi sonrasi basbakan olan Turhut Ozal,
Tiirkiye’nin yeni ekonomi politikalarinin uygulanmasina destek veren basin kuruluslarina
tesvikler yoluyla 6nemli destekler vererek; basinin biiyiik holdinglerin bir pargast olmasina

katki saglamistir (Sonmez, 2004: 40).
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Bu tesvikler disinda basini bu yeni ekonomi politikalarina uyumlu birer ticari kurulug
haline getiren unsurlardan bir digeri de bankacilik ve finans sektoriine giris icin devlet
ithaleleri yoluyla saglanan siyasi tesviklerdir. Bankacilik sektorii Tiirkiye ekonomisinin 1980
sonrast girdigi donemi en iyi yansitan sektorlerdendir (Colak, 2003). Bankacilik sektoriiniin
yeniden yapilandirilmasi adi altinda sektdre girigler kolaylastirilmig ve 80’lerin basinda sayisi
43 olan banka say1s1 1998°de 81°e ulagmistir. Bu siiregte hemen hemen biitiin medya sahipleri

en az bir banka sahibi olmuslardir (Adakli, 2006: 210).

1980’11 yillar Tiirkiye’nin global pazara acildigi, serbest piyasa ekonomisinin devreye
girdigi ve neoliberal politikalarin benimsendigi yillardir. O giine dek basin olarak anilan ve
medyaya doniismeye baslayan sektor, ekonomik doniisiimle birlikte genisleyerek cesitlenir.
Bu yillar ayn1 zamanda basin isletmelerinin 6lgeklerinin biiyliyerek dar bir mekan olan Bab-1
Ali’den sehrin ¢ok daha uzak bir noktasinda bulunan ikitelli’ye tasindig1 yillardir. Mustafa
Sonmez (1996: 76) bu doniisiimii su sekilde ifade eder:

“Guinliik gazete alaninda spordan magazine iiriin ¢esitlemesine gidilirken, her alana
iliskin dergilerin ¢ikarildigi dergicilik gruplari, giderek TV kanallart kuruldu. Yazili tiriinii
etkin bir bicimde pazarlayabilmek i¢cin dagitim orgiitleri yeniden yapilandirddi. Tiraj
yiikseltme ve hem iiriin pazarindan hem de onu destekleyecek ilan pazarindan en biiyiik dilimi

kapma miicadelesi kizist1.”

1980’lerde medyaya medya sektorii dist yatirimeilarin girisi 1990’11 yillarla birlikte
artmis, eskinin gazeteci kokenli aile igletmelerinin gazetelerini bu yeni aktdrler satin
almiglardir. Bu meslek disindan gelen sahipler, satin aldiklar1 gazeteleri isletmecilik
becerilerini kullanarak ¢apraz medya gruplarina donistiirmiiglerdir. Bu donem medya
holdinglerinin ve bu holdinglerin iclerinde yer alan pazarlama sirketlerinin dénemi
olmustur (Ozgen,2002: 29). 1990’11 yillarin basinda, Tiirkiye’de neoliberal egilimler ve
deregiilasyon politikalar1 sebebiyle basin sektoriiniin devletle iligkileri gevsemis; sermaye ile

iligkileri ise sikilagmustir.

1990’larla birlikte Tiirkiye’de radyo ve televizyon iizerindeki devlet tekeli de kalkar.
TRT tekelinin sona ermesiyle medya sektorii yatay ve dikey birlesmelerle ekonomik olarak

biiyliyen bir yap1 kazanmig, promosyon gibi pazarlama ve rekabet taktikleriyle satigini artiran
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birkag medya grubunun himayesine girmistir. Bu donemde gazeteci ailelerin hakimiyeti
tamamen ortadan kalkmis medya isletmeleri farkli sektorlerde de yatirimlari olan biiyiik

holdinglerin eline gegmistir.

1990’1 yillarin 6nemli medya aktorlerinden biri olan ve Aydin Dogan’in YoOnetim
Kurulu Baskanligi’n1 yaptigi Dogan Grubu’nun medya sektdriindeki yatirimlar: 1979 yilinda
Milliyet’i satin almakla baslar. Dogan daha sonra 1994 yilinda Hiirriyeti satin alarak sektorde
kayda deger bir agirliga sahip olmustur (Kaya, 1994). Grubun finans, ticaret, sanayi ve turizm
sektorlerinde de yatirimlari bulunmaktadir. Grup 1990’larin basindan itibaren televizyon
yayinciligi alaninda da biiylimeye baslamis, 6zellikle 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren
yerli ve yabanci ortakliklar: ivme kazanmistir. Dogan Grubu’nun kiiresel medya sirketleriyle
ortakliklar1 ve artan piyasa hakimiyeti 2000°1i yillara kadar istikrarlt bir bi¢imde siirmiistiir

(Adakly, 2006: 277-281).

Gazeteci bir ailenin ¢ocugu olan Ding Bilgin 1985 yilinda Sabah Gazetesi’ni
cikarmaya baslar. Gazete ¢ok kisa bir siire icinde piyasanin biiyiik aktorlerinden biri haline
gelir. Kendini ylikselen degerlerin tasiyicisi olarak niteleyen Sabah Gazetesi ayni zamanda
Tiirkiye’de basin sektoriinde o giine kadar kullanilmayan teknolojik altyapilart kullanir; diger
gazetelerden yiiksek iicretlerle transferler yapar ve ¢ikmaya basladiginin ikinci giiniinden
itibaren tirajina 350.000’e ¢ikarir; sonrasinda ise tiraji 500.000’lerde seyreder (Adakli, 2006:
167). Din¢ Bilgin Sabah Gazetesi’nin yani sira Bugiin, Yeni Yiizyil, Fotomag¢ gibi farkli
gazeteleri de biinyesinde barindiran Medya Holding adli sirketi 1989 yilinda kurmus; 1990
yilinda ise sahip oldugu medya grubunu Ikitelli’ye tagmmistir (Miinir, 1993). Medya
piyasasinin tiim mecralarinda genisleme stratejisini benimseyen Ding Bilgin, donemin diger

medya sahipleri gibi, 1998 yilinda Etibank’1 satin almistir.

1990’larda medya sektoriiniin hakimiyeti elinde bulunduran gruplardan bir digeri de
Uzan Grubu’dur. Uzan ailesinin ge¢miste basin sektoriinde birtakim girisimleri olduysa da
bunlardan en &nemlisi Ozal ailesinin destegiyle 1989 yilinda kurulan Magic Box Sirketi ve bu
sirketin bir uzantisi olarak 1990 yilinda Tiirkiye’ nin ilk 6zel televizyonu olarak yayin hayatina
baslayan Star 1 kanalidir. Adakli’ya gore Star 1’in yayina baslamasi Tiirkiye’de bir medya
endiistrisinin kurulmasinda simgesel anlamda bir donliim noktasidir (2006: 180). Donemin

medya sahipleri gibi Uzan Grubu’nun bankacilik ve finans alaninda (Imar Bankasi), enerji
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alaninda (Cukurova ve Kepez Elektrik), telekomiinikasyon alaninda (Telsim) yatirimlar

bulunmaktadir.

1990’1 yillarin medya piyasasindaki énemli bir diger aktdr olan Ihlas Grubu’nun
kurucusu Enver Oren’dir. Oren 1970 yilinda birkag arkadasiyla birlikte daha sonra Tiirkiye
Gazetesi'ne doniisecek olan Hakikat Gazetesi’ni kurmustur. 1981 yilinda Hakikat Ofset Baski
tesisleri faaliyete baglamig, ayn1 yil Tiirkiye Cocuk yayin hayatina baslamistir. 1989 yilinda
Tiirkiye Gazetesi’nin tiraji1 300.000’e ulasmistir. 1992 yilinda grup otomotiv sektoriine girmis,
1993 yilinda Thlas Haber Ajans1 (IHA) kurulmustur. Yine grubun biinyesinde yer alan TGRT
televizyon kanali 1993 yilinda yayin hayatina baslamistir. Otomotiv ve medya sektoriiniin
yani sira grubun finans, egitim, ingaat, sigortacilik ve enerji sektorlerinde de yatirimlari

bulunmaktadir.

Erol Aksoy’un sahipligindeki Show Basin Grubu 1990’11 yillarin bir diger 6nemli
medya aktoriidiir. Iktisat Bankasi’nin sahibi olan Erol Aksoy medya sektdriine 1992 yilinda
test yayinina baslayan Show TV kanali ile giris yapmistir. 1993 yilinda Hiirriyet’in halka
acilacak %30 oranindaki hisselerinin %25’ini Show TV’nin %20’lik hisseleri karsiliginda
Erol Simavi’den devralmis daha sonra 6deme giicliigii ¢ektigi 1994 yilinda Hiirriyet’in hisse

cogunlugu Dogan Grubu’na ge¢mistir (Adakli, 2006: 206-207).

Hiirriyet’ten ayrildiktan sonra 1968 yilinda Giinaydin gazetesini kuran Haldun Simavi
dénemin basbakam Turgut Ozal’in tesvik etmesiyle gazeteyi 1988 yilinda Asil Nadir adli
isadamina satmig; Hiirriyet Gazetesi ise 1994°te Milliyet Gazetesi’ni Karacan ailesinden satin
alan Aydin Dogan’a satilmistir. 1998 yilma bakildiginda Tiirkiye’deki medya pazarinin
%80’inin bes grubun hakimiyetinde oldugu goriilmektedir. Bunlar, Dogan, Sabah, Uzan, Ihlas
gruplar1 ve Erol Aksoy’un sahip oldugu Show Basin Grubu’dur (Kuyucu, 2012).

1990’larin sonunda ise Dogus (Sahenk Ailesi), Cukurova (Karamehmet Ailesi) ve
Park (Turgay Ciner) gruplar1 sektore giris yapmislardir (Adakli, 2006: 236). Dogus
Grubu’nun sahibi olan Sahenk Ailesi, 1960’11 yillarda insaat ve finans sektoriinde faaliyet
gosterirken 1960’larin sonunda turizm sektoriine, 1970’lerde ise gida sektoriine girerek
holdinglesmistir. insaat, bankacilik, turizm, otomotiv, gida ve perakende gibi pek cok sektore

yatirimlar yaparak biiyliyen grup 1990’11 yillarda medya sektoriine yonelmistir. 1999 yilinda
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NTV kanali Dogus Grubu’nun sahipligine ge¢mistir. Ayn1 yil Kanal E yaym hayatina
baslamistir (Adakli, 2006: 190).

Insaat, sanayi, ticaret, turizm, ulasim, gemicilik ve finans gibi sektorlerde kayda deger
biiytikliikte yatirimlart bulunan ve Mehmet Emin Karamehmet’in baskani oldugu Cukurova
Grubu iletisim sektoriine 1993 yilinda kurdugu mobil hizmet sirketi Turkcell ile giris
yapmustir. 1996 yilinda internet hizmet saglayicis1 Superonline’t kurmus, ayni y1l Yap1 Kredi
Kiiltliir Sanat Yayincilik faaliyetlerine baslamis, 2000 yilinda ise dijital televizyon platformu
olan Digitiirk’ii kurmustur. 1994 — 2013 yillar1 arasinda medya alaninda gesitli gazete, dergi,

televizyon kanali ve radyo sahiplikleriyle genislemeyi stirdiirmiistiir.

4.1.3. 2001 Ekonomik Krizi’nin Tiirkiye Medya Sektoriine Etkileri

2001 krizi de tipk1 1980’11 yillarda devreye giren 24 Ocak Kararlar1 ve 1990’11 yillarda
basinin holdingleserek medya haline gelmesi gibi Tiirkiye medyasinin miilkiyet ve kontrol
yapist i¢in bir doniim noktasidir. Tiirkiye’de 2001 yilinda yasanan derin ekonomik kriz
sonucu bircogu ayni zamanda banka sahibi olan medya sahiplerinin krizde batan bankalari
sebebiyle Tasarruf Mevduatt Sigorta Fonu (TMSF) tarafindan medya sirketlerine el
konulmus, 2000’lerin ortasinda ise bu el konulan medya farkli sirketlere devredilmistir. Bu
devirler sonucunda Tiirkiye’deki medya miilkiyet ve kontroliinde yasanan degisiklikler

sonucu medya yeniden yapilanmistir (Kurban ve Sozeri, 2011).

2000 yilinda Tiirkiye’deki medya sektoriinde hakim gruplar Dogan, Uzan, Cukurova,
Medya Holding (Ding¢ Bilgin) ve Dogus gruplar1 iken daha sonra Uzan Grubu ve Medya
Holding’e TMSF tarafindan el konulmasi sonucu bu iki grup medya sektdriinden tasfiye
olmustur. Yasanan kriz sonrast pek ¢ok medya c¢alisani igini kaybetmis, medya gruplar
kiigiilmek durumunda kalmus, gazete ve televizyon kanallari el degistirmistir. Ornegin Dogan
Grubu sahip oldugu baz1 gazeteleri ve televizyon kanalini satmisg, bazilarini birlestirmis, tim
gazetelerinin sayfa sayilarini azaltmistir. TMSF’ye devredilen bu medya kuruluslar agilan
ihalelerle satilmis ve iktidar medyay: yeniden sekillendirme olanagi bulmustur (Cam ve

Sanlier, 2015).
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2001 krizinin ardindan bankasina devlet tarafindan el konulan Medya Holding (Ding
Bilgin) Sabah Grubu’nun hisselerinin ¢ogunu Park Holding’in sahibi Turgay Ciner’e
devretmis boylelikle Turgay Ciner Medya Holding Yonetim Kurulu’na girmistir. Sabah
Grubu’nun kalan hisseleri ise Cukurova Grubu tarafindan alinmigtir. Uzan Grubu’nun sahip
oldugu Cukurova ve Kepez Elektrik’in imtiyaz sozlesmeleri 2003 yilinda Enerji ve Tabii
Kaynaklar Bakanligi’nca iptal edilmis, Imar Bankasi’nin bankacilik yapma izni BDDK
tarafindan kaldirilmis ve banka TMSFye intikal etmistir. Ayn1 zamanda RTUK gruba ait olan
Star TV, Kanal 6, Star 6, Star 8 ve Star Max’a haksiz ¢ikar saglama gerekgesiyle yaymn

durdurma cezasi vermistir.

4.1.4. Giiniimiiz Medya Ortam

Ozellikle 2005 yilindan sonra, TMSF’nin elindeki sirketleri devretmek icin yaptig1
ihalelerle Tiirkiye’deki medyanin miilkiyet ve kontrol yapisi degismistir. 2005 yilina kadar
yerli sermaye tarafindan yonetilen medyaya bu tarihten itibaren yabanci sermaye gruplart da
daha aktif bir sekilde giris yapmustir. Tiirkiye’deki anaakim medya piyasasina Dogan ve
Dogus grubu gibi eski aktorlerin yani sira Zirve Holding (Kalyon Grup), ES Medya (Ethem
Sancak), Demiroéren Grup ve Albayrak Grup gibi yeni aktorler giris yapmistir. Bu gruplarin
medya sektOriiniin yan1 sira enerji, ingaat, finans, madencilik gibi ¢esitli alanlarda yatirimlari

bulunmaktadir (Tung, 2015).

1990’larin en fazla pazar payma sahip ikinci grubu olan Ding¢ Bilgin’in Ciner’e
devrolan medya sirketlerine TMSF tarafindan 2007 yilinda el konulmus; ayni yil sirketler 1.1
milyar dolara devlet bankalarindan saglanan kredilerle Calik Grubu’na satilmistir. Aralik
2013’te ise Calik Grubu bu sirketleri Zirve Holding’e Turkuvaz Grubu adi altinda devretmis
ve medya piyasasindan ¢ekilmistir (Sozeri, 2015).

Zirve Holding’e sahip olan Kalyon Grup 1974 yilinda Kalyon Insaat adiyla insaat
sektoriinde hizmet vermeye baglamig 2013 yilinda Calik Holding’den Turkuvaz Medya
Grubu’nu satin alarak medya sektoriine giris yapmistir. Grubun insaat ve medyanin yani sira

altyapi, ingaat ve enerji sektorlerinde de yatirimlar1 bulunmaktadir.
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Uzan Grubu’nun el konulan medya sirketlerinden Star Gazetesi ve bir televizyon
kanali Ali Ozmen Safa adli bir is adamina devrolmus, bu devirden bir y1l sonra medya grubu,
Hasan Dogan ve Ethem Sancak tarafindan satin alinmistir. Dogan’in vefat etmesi {izerine
grup tamamen Ethem Sancak’in kontroliine ge¢mistir. 2009 yilinda Ethem Sancak hisselerini
Tevhid Karakaya’ya devretmis ve bir siirelifine medya piyasasindan g¢ekilmistir (Sozeri,
2015). 1990’larda ve 2000’li yillarda Tiirkiye medya sektoriiniin bir diger biiyiik oyuncusu
olan ve Mehmet Emin Karamehmet’e ait olan Cukurova Holding’in sirketlerine de devlete
olan borglart ytiziinden 2013 yilinda TMSF tarafindan el konulmus ve Cukurova Holding de
piyasadan cekilmek durumunda kalmistir (Hirriyet, 2013). Cukurova Holding’in medya
sirketlerinden olan Aksam Gazetesi ve Sky360 adli televizyon kanali Ethem Sancak
tarafindan satin alinmistir. Ethem Sancak’a ait olan ES Grup’un medyanin yani sira otomotiv,

saglik, enerji ve hizmet sektorlerinde yatirimlarit bulunmaktadir.

Dogan Grubu 2005 yilinda TMSF’den Star TV’yi satin almistir; fakat 2011 yilinda
yirlirliige giren 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un 19. maddesi birinci fikrasinin (d) bendinde belirtilen medya kuruluslarinin pazar
paylarmin %30’la sinirlandirilmas: kuralina binaen kanali Dogus Grubu’na satmistir. Daha
sonra ise elinde bulundurdugu Milliyet ve Vatan gazetelerini Demiréren ve Karacan
Grubu’nun ortakligindaki DK Gazetecilik ve Yayincilik AS’ye satmis; bu sirket 2012 yilinda
tamamen Demirdren’in kontroliine ge¢mistir. Demiréren Grubu tamamen Demirdren ailesinin
sahip oldugu; medya, enerji, madencilik ve insaat alanlarinda bir¢ok yatirimi olan bir grup

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1978 yilinda Park Grubu adi ile kurulan ve 2004 yilinda ismini Ciner Grup olarak
degistiren holding medya sektoriine 1990’larin sonunda giris yapmig olup 2016 yili itibariyle
hala varligin1 siirdiirmektedir. Ciner Grubu; komiir madenleri ve kOmiir santrallerinin
ozellestirilmesinin yan1 sira, enerji ve madencilik alanlarinda da yatirimlarina sahiptir. Medya
Sirketi olan Ciner Yaym Holding A.S.; tamamen Turgay Ciner'e aittir ve 210 milyon Tiirk
Liras1 sermayeye sahiptir. Ciner Medya Yatirimlar1 227 milyon Tiirk Lirast sermayeli bir
sirkettir ve tamamen by Turgay Ciner'e aittir (Media Ownership Monitor Turkey, 2016).

Glniimiiz medya piyasasinin 6nemli aktorlerinden bir olan Ciner Grubu’nun medya
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sektoriinlin yan1 sira enerji, madencilik, havacilik, saglik, ulagtirma ve turizm alanlarinda da

yatirimlart bulunmaktadir.

2010’larin medya piyasasinda en yeni aktorlerden biri Albayrak Grup’tur. Albayrak
Holding faaliyetlerine insaat sektoriinde baslamis, daha sonra 1982 yilindan itibaren ulastirma
ve lojistik, atik yonetimi ve medya da dahil olmak {izere bircok baska sektdrde biiyiimiistiir.
Albayrak Medya Holding 2013 yilindan beri faaliyet gostermektedir (Media Ownership
Monitor Turkey, 2016). Albayrak Holding’in medyanin yani sira insaat, sanayi, lojistik,

enerji, turizm ve hizmet sektorlerinde yatirimlar: bulunmaktadir.

2010’lu yillarda Tiirkiye’deki medya piyasasinda sektore 1979’da Milliyet Gazetesi’ni
satin alarak giren Dogan Grubu halen sektoriin en giiglii aktorii konumundadir. Dogan Grubu
sitketleri; medya, enerji ve perakendenin yani sira; sanayi, gayrimenkul ve otomotiv
pazarlama, turizm ve finansal hizmetler gibi birgok sektorde faaliyet gdstermektedir. Dogan
Grubu; Dogan Medya Grubu’'nun %25 hissesini beyan ettigi tarihten daha Once Alex
Springer’a satmig oldugu gerekgesiyle 2011 yilinda 2.5 milyar dolarlik bir vergi cezasina

carptirilmis; bu tarihten sonra stratejik kiigiilme hamlelerinde bulunmustur.

Dogan Yayin Grubu’nun 2002 yilinda sahip oldugu gazetelerin tiraj1 Tiirkiye’deki
toplam tirajin %47’sini olusturuyor ve reklam pastasindan %35 oraninda gelir elde ediyordu.
2012 yilinda ise toplam gazete tiraji1 %24’e diismiis; reklam pastasindan aldig1 gelir orani ise
%23’e gerilemigstir (Cam ve Sanlier, 2015). Buna ragmen Dogan Yayincilik Holding, hala
medya sektoriindeki en biiylik sermaye grubu olma o6zelligini korumaktadir. Dogan
Grubu'nun medyanin yani sira enerji, perakende, sanayi, emlak, finans ve turizm

sektorlerinde yatirimlart bulunmaktadir.

Sahenk Ailesi’ne ait olan Dogus Grubu 2010’Iu yillarda Tiirkiye medya sektoriiniin en
biiyiik aktorlerinden biri olmay: siirdiirmektedir. Grup medyanin yani sira finans, otomotiv,
enerji, ingaat, turizm, emlak, enerji ve eglence gibi pek ¢ok sektdre yatirnm yapmis; bityiimiis
ve bu sektorlerin ¢ogunun en biiyiik oyuncularindan olmustur. Dogus Grubu’nun medyanin
yant sira finans, otomotiv, insaat, turizm, perakende, teknoloji, saglik, havacilik, marina

isletmeciligi, eglence, emlak ve enerji gibi pek ¢ok farkli sektdrde yatirimlar: bulunmaktadir.
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2014 yilindan bu yana Tiirkiye’deki medya piyasasi yukarida bahsi gecen yedi medya
grubunun hakimiyetindedir. Bu holdinglerin medya disinda bir¢ok farkli sektorlerde de kayda
deger paylar1 oldugundan medya alanindaki en biiyiik sirketler konumundadirlar. Ulkedeki
medya izleyicilerinin %50°den fazlasi bu gruplar tarafindan paylasilmakta; bu da Tiirkiye

medya piyasasinin oligopolistik yapisini ortaya koymaktadir.

2001 Krizi yasandiginda medya sektdriindeki aktorlerin hemen hemen hepsinin ayni
zamanda finans ve bankacilik sektoriinde yatirimlari bulunmaktaydi ve bunun bir sonucu
olarak krizde bankalar ile medya sirketleri de batmisti. Giliniimiiziin medya ortamina
baktigimizda ise medya sektoriindeki biiylik holdinglerin hemen hemen tiimiiniin insaat ve
enerji sektoriinde kayda deger yatirnmlari oldugu goze carpmaktadir. Bu sektorlerde
yasanabilecek olas1 bir krizin ayn1 2001 yilindaki ekonomik kriz gibi medya sektoriinii de

ciddi oranda etkileyebilme potansiyeli vardir.

Tiirkiye’deki medya izleyicisinin %50’sinden fazlasi sekiz sermaye grubu tarafindan
paylasilmaktadir. Bu gruplarin yarisinin en az {i¢ medya mecrasinda yatirimi bulunmaktadir.
En fazla pazar payina sahip olan gruplar Dogan ve Kalyon gruplar1 olup dort mecrada birden
yatirimlart bulunmaktadir. Dogan Grubu, tim medyanin %12.9’unu; Kalyon Grubu
%9.45’in1; Dogus Grubu %7.9’unu; Ciner Grubu %6.67’sini de Demiréren Grubu da
%6.34’tinii elinde tutmaktadir (Media Ownership Monitor Turkey, 2016). Bu gruplar
haricinde medya sektoriinde yaym yapan Anayurt, Aydinlik, Birglin, Cumhuriyet, Evrensel,
Diinya, Hiirses, Milat, Milli Gazete, Sol, Sozcii, Sok, Ortadogu, Yeni Akit, Yeni Cag, Yurt,
Yeni Mesaj gazeteleri ile Beyaz TV, Flash TV, Kanal A, Kanal B, Ulusal Kanal televizyon
kanallar1 ve yabanci yatirimcilarin elinde bulunan Fox TV, Cine5 kanallart bulunmaktadir

(Bir Bakista Tiirk Medyasi, 2015, s.65).

4.1.5. Medyaya dair Yasal Diizenlemeler

Medya miilkiyetinin yogunlasmasini engellemek amaciyla RTUK tarafindan ¢ikarilan
3984 Sayili Kanun baglaminda bir sirketin yalnizca tek bir radyo ve tek bir televizyon kanali

bulunabilirdi ve herhangi bir kanaldaki ortaklarin sahip olacagi hisse sayis1 kanalin tiim
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hisselerinin %20’sinden fazlas1 olamazdi (3984 Sayili Kanun). Bu kanun yazili basin, radyo
ve televizyon sektorlerindeki capraz sahipligi de kisitlamaktaydi. Ancak medya sahiplerinin
bu kisitlamalara kars1 yiiriittiigii faaliyetler neticesinde 2002 yilinda hisse oranlar1 kanunda
yeniden diizenlenmistir. Bu kanun ile “yillik ortalama izlenme veya dinlenme orant %20’yi
gegen bir televizyon veya radyo kurulusunda bir gergek veya tiizel kiginin veya bir sermaye
grubunun sermaye payl %50’yi gecemez” hiikmii getirilmistir (4756 Sayili Kanun). Bu
hiikiim ile sektdrler arasi ¢apraz birlesme kurallar1 kaldirilmis olur, daha sonra ise medya
sahipligi hususunda tim yasal smirlamalar kaldirilmistir (Tung, 2015). Cankaya ve
Yamaner’in yaptig1 arastirmaya gore 2002°de yapilan kanun degisikligi sonucunda bir medya
sirketi tek basina 244 yerel ve bolgesel kanal ile otuz ulusal kanal sahibi olabilmektedir

(2006: 240).

2011 yilinda gegirilen 6112 sayili kanun ile yayimcilik sektoriinde yabanci sermaye
pay1 artirilmistir (6112 Sayili Kanun). Onceki kanuna gore bir medya sirketindeki sermaye
pay1 en fazla %25 olabilmekte de kurulus birden fazla sirkette hisse sahibi olamamaktaydi.
6112 sayili yasaya gore ise yabanci sermaye simirlamasi %50’ye ¢ikarilmis, yabanci
sermayenin ortak olabilecegi sirket sayisi ise ikiye ¢ikarilmistir. Bu durum Tiirkiye medya
piyasasina yatirim yapmak isteyip sinirlamalara takilan yabanci yatirimeilar i¢in bu engeli bir

nebze ortadan kaldirmistir.

Capraz miilkiyet yogunlasmasint Onleyen yasalarin eksikliginin yan1 sira medya
sahiplerinin kamu ihalelerine girmelerini sinirlayan diizenlemeler konusunda da eksiklikler
vardir. 1994 yilinda medya sirketlerine sahip olanlarin kamu ihalelerine girmelerini
yasaklayan bir yasa gecirilmis fakat yine medya sahiplerinin bu yasanin degistirilmesi
konusundaki faaliyetleri sonucu, 2002 yilinda 4756 Sayili Kanun’da yapilan degisiklikle bu
engel ortadan kaldirilmistir (4756 Sayili Kanun). Medya sirketlerinin girdigi ihaleler ve
gerceklestirdikleri birlesmelerle ilgili seffafligi koruyacak bir kanun olmamasi medya
sahiplerinin ekonomik ¢ikarlar1 ve iktidarla iliskileri konusunda birtakim endiselere neden
olmaktadir. Ornegin Dogus Holding Mayis 2013'te Karakdy'deki Istanbul Galataport'u
isletmek i¢in 702 milyon dolarlik bir ihale kazanmistir. Kasim 2013’te Ihlas Holding
Istanbul'un Gaziosmanpasa semtini yeniden yapilandirmak igin 1.86 milyar dolarlik bir

anlasma imzalamistir. Milangaz'in bagli kurulusu olan iilkenin sivilagtirilmig petrol gaz
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devlerinden biri olan ve tartismali Demirdren alisveris merkezini Istanbul Istiklal Caddesi
iizerine insa eden Demirdren Grubu ise, 2011 yilinda Dogan'dan Milliyet ve Vatan't satin

almistir (Freedom House, 2014).

Tiirkiye’de medya sahipligine dair gozlemlenen yapisal problem 1980°li yillar ile
medya sisteminin siyasi sisteme eklemlenmesiyle baglamigtir. En 6nemli problem farkl
sektorlerde yatirnmlari olan medya sahiplerinin ekonomik c¢ikarlar1 konusudur. Capraz
biitiinlesmeler ve kamu ihalelerine medya sirketlerinin girmesi yoniinde yasal diizenleme
eksikligi medya sahipligi ve medyanin finansmaninin seffaf olamamasi problemini
dogurmaktadir. 1980’lerden itibaren giiclii sermayedarlarin medyaya girisine sebep olan en
onemli nedenlerden biri; medya sahipligi sayesinde diger sektorlerdeki yatirimlarin kamu
ihaleleri, devlet bankalarindan saglanan kredi kolayliklar1 gibi yontemlerle artirilmasidir.
Tiirkiye’de medyanin, baska alanlarda yatirimlart bulunan medya sahiplerinin bagka
alanlardaki yatirimlarini giiclendirmek i¢in bir ara¢ olarak kullanildig1 goriisii genel olarak

kabul gormektedir (Sonmez, 2003; Bek, 2004; Adakli, 2006; Sozeri, 2015; Tung, 2015).

Glinlimiizde tiim bliylik medya gruplarinin enerji, insaat ve finans gibi sektorlerde
yatirimlariin bulunmasi, dahasi bu gruplarin kamu ihalelerine girmesi noktasinda herhangi
bir yasal sinirlamanin mevcut olmamasi sonucu medya sahiplerinin ekonomik ¢ikarlar1 kamu
yararinin Oniine ge¢mektedir. Toplum yararina denetim islevi yapmasi gereken anaakim
medya iktidarla ve sermayeyle girdigi bu girift iligkiler nedeniyle bu gorevini yerine
getirememektedir. Dahasi, medya c¢alisanlar1 arasinda oto sansiir mesleki bir norm halini
almistir. Tiirkiye’de Medya ve Iktidar Iliskileri adli rapora gore siyasi baskinin yani sira
medya patronlarinin baska alanlardaki yatirimlar1 nedeniyle hiikiimete yakin olma, elestirel
yayinciliktan hatta habercilikten vazgeger tutumlari medyadaki oto sansiiriin baslica nedenidir
(Sozeri, 2015). Tim bu kosullar altinda anaakimin disinda kalan bagimsiz gazetecilik
girigimlerine ihtiya¢ oldugu asikardir. Mavioglu’na gore medya c¢alisanlar1 tarafindan sahip
olunan gazetecilik tiirii ve olay ve olgularin direkt yasayanlar tarafindan aktarildigi yurttag
gazeteciligi anaakim medyanin iginde bulundugu c¢ikmaza alternatifler sunmaktadir

(Mavioglu, 2012: 201-202).
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4.2. Tiirkiye’de Anaakim Dis1 Medyanin Gelisimi

Anaakim dis1 medyanin ilk drnekleri 1908’de Mesrutiyet’in yeniden ilanim takip eden
stirecte gozlemlenmektedir. 1908 Devrimi farkli toplumsal gruplar tarafindan yaratilmig
gercek bir halk hareketi olup 1908’in hemen akabinde 353 adet gazete ve dergi yayin hayatina
baslamistir (Kansu, 1995; Savran, 2011). Omanli imparatorlugu’nun gesitli bolgelerinde
muhalif yaymlara rastlansa da Istanbul’da ¢ikan ilk muhalif yaym haftalik Hiiseyin Hilmi
tarafindan ¢ikarilan Istirak Gazetesi’dir. Ekim 1912’ye kadar cikan gazete daha sonra
kapatilmistir (Inugur, 1993). Gazetenin kapatilmasindan sonra Insaniyet, Sosyalist ve
Medeniyet gibi gazeteler ayni ekip tarafindan ¢ikarilmistir (Topuz, 2003; Coban ve Ataman,
2015:18). Bu donemde ileride ele alinacak olan mizah dergileri de toplumsal muhalefeti

yansitan Onemli yayinlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tek Parti déneminden Ikinci Diinya Savasi’na kadar iktidara muhalefet eden bir
basindan s6z etmek ¢ok miimkiin olmamakla birlikte Ikinci Diinya Savasi’nin siirdiigii
yillarda Vatan ve Tan Gazeteleri’nin muhalif bir ¢izgide yayin yaptig1 sdylenebilir. Zekeriya
ve Sabiha Sertel tarafindan ¢ikarilan Tan Gazetesi savas kosullarinda ve iktidarin siyasi
anlamda yogun baskilar uyguladigi bir siiregte muhalif ¢izgisini korumay1 basarmistir (Coban
ve Ataman, 2015). Yine 1940’11 yillarda Sokak, Kiilliikk, Hiir, Yurt ve Diinya, Giin, Soz,

Zincirli Hiirriyet gibi muhalif basin 6rneklerine rastlamak miimkiindiir (Topuz, 2003).

1950’lerin sonunda iktidara muhalefet eden yayinlara karsi baskinin dozu artmis; bu
donemde pek ¢ok gazeteci dava edilmistir. 1960 askeri darbesi sonrasi yapilan ve gorece
ozglrliikk¢ii bir yapist bulunan 1961 Anayasast muhalif goriislerin kitle iletisim araglar
vasitasiyla kendilerini ifade etmelerine izin vermistir. Bu donemde Yon ve Devrim gibi
dergiler muhalif yayinlar olarak ¢ikarilmistir (Taylan, 2012). 1960’larin sonu ve 1970’11 yillar
mubhalif seslere ait yayinlarin iyice ¢esitlendigi yillar olmustur. Bu donemde Ant, Devrim,
Halkin Dostlari, Ortam, Aydinlik, Atilim, Uriin, Tiirk Solu gibi dergiler ¢ikmus; toplumsal
mubhalefetin ¢esitlenmesine katki sunmuslardir (Topuz, 2003). 1970’li yillarin bu hareketli

ortami1 1980 darbesiyle kesintiye ugramig, muhalif sesleri tamamen susturmustur.

1980’lerin ortalarindan itibaren uygulanan neoliberal politikalar, 6zellestirme ve

deregiilasyon uygulamalar1 ekseninde sekillenen medya ortami sermayenin bu alana ilgisini
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artirirken finansal anlamda kiigiik 6l¢ekli olusumlarin yasama sanslart da giderek azalmistir.
Bu donemde varliklarini siirdiiren anaakim dist olusumlar ya marjinallesmis ya da
niteliklerinin bircogu ticari medya tarafindan dahil edilmeye baslandigindan igerigin
ozgilliglinli veya radikalizmini kaybederek ana akim medyanin bir pargasi haline gelmistir.
1980 sonrasi1 donemin hem Tiirkiye hem de diinya icin baska bir karakteristigi daha
bulunmaktadir. Bu dénem, ayni zamanda, sinif temelli sosyalist kimligin dagildigi; bunun
yerine feminist, ¢evreci, etnik/kiiltiirel azinlik kimliklerin gectigi ve karsit kamusal alanin
cesitlendigi bir donemdir (Alankus, 2007). Ortaya ¢ikan bu kimliklerin mesruiyet kazanma ve
goriinlir olma miicadelesi sonucu anaakima dis1 medyada bu kimlikler temelli bir gesitlilik

yasanmigtir.

Bu kimlik eksenli c¢esitliligin 6nemli temsilcilerinden birisi feminist medyadir.
1970’lerin siyasi miicadelesi i¢inde kadin hareketi yer almis olsa da bagimsiz bir bigimde
kendi yayin organina sahip olmasi 1980’lerin sonuna tekabiil etmektedir (Coban ve Ataman,
2015: 29). Bu donemin onemli anaakim dist ve muhalif yaymnlar1 1987°de ¢ikarilmaya
baslanan Feminist Dergisi, 1988’de yayinlanmaya baslanan Kaktiis Dergisi ve 1995°te
yaymlanmaya baglayan Pazartesi Dergisi’dir (Koker, 1995). Ancak bu dergilerin higbiri uzun
soluklu olmamis 6rnegin Pazartesi Dergisi finansal zorluklarin iistesinden gelmek i¢in verdigi
tiim miicadeleye ragmen 2005 yilina kadar araliklarla yayinlanmisg, sonrasinda ise kapanmak
durumunda kalmistir. Alankus’a gore 1980’lerden sonra etnik, dini, kiiltiirel topluluklarin
giderek artan temsiliyet talebine ragmen kalic1 anaakim dis1 medya 6rnekleri verememelerinin
sebebinin; bu hareketlerin tabandan gelismemesi oldugunu sdyler. Bunun yerine; temsil talebi
olan bu topluluklarin seckinlerinin girisimleriyle ortaya c¢iktigin1 ve bu nedenle de kalici

olmadiklarini iddia eder (Alankus, 2007).

Feminist medyanin yani sira kimlik tabanli diger bir anaakim dis1 medya 6rnegi
LGBT hareketini temsil eden Kaos GL Dergisi’dir. LGBT bireylerin kendilerini ifade ettigi
bu dergi ¢esitli araliklarla da olsa 1994 yilindan giiniimiize yayimini siirdirmektedir. Bunun
disinda az sayida olmakla beraber gayrimiislimler ve Kiirt cemaatleri gibi etnik, dini, kiiltiirel
topluluklarin sinirli imkanlarla ¢ikardiklar1 yaymlar bulunmaktadir (Elmas ve Kurban, 2013:
34). Musevi cemaatinin en Onemli gazetesi 1947 yilindan beri haftalik olarak yayinlanan

Salom’dur. Tiraj1 yaklasik 4000 civarindadir. Ermeni azinligin ise Jamanak, Marmara, Lraper

142



ve Agos gazeteleri bulunmaktadir. Bunlardan Agos Gazetesi sadece Ermeni azinliga degil
daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Jamanak, Marmara ve Lraper’in tiraji 1500’ler
civarinda seyrederken Agos’un tiraji 5000’leri bulmaktadir. 1931°den giiniimiize 155’ten
fazla gazete ¢ikarmis olan Rum azmligm giiniimiizde iki gazetesi bulunmaktadir. Bunlar ipo

ve Apoyevmatinidir (Topuz, 2003).

1980°1i yillarin ikinci yarisindan itibaren dini/mezhep temelli medyanin 6rnekleri de
goriilmiistiir. Bu donemde Alevilere hitap eden dergilerin ve radyo kanallarinin yayinlanmaya
baslandig1 goriilmis, uydu yayinciligr araciligiyla da cesitli medya kuruluslar1 yayin hayatina
baslamistir. Bunlara 6rnek olarak Yol TV, Su TV, Diizgiin TV, Cem TV, Mozaik TV gibi
televizyon kanallart ile Yon, Ekin, Anadolu’'nun Sesi, Yasam gibi radyolar gosterilebilir

(Taylan, 2012).

1990’larin  ortasindan televizyon ve radyo yayincilifinda devlet tekelinin
kalkmasiyla birlikte radyo yaymciliginda anaakima alternatif seslerin duyuldugu bir
cesitlilikten soz edilebilir. Alankus’a gdre ¢evrimigi ve basili yaymlar hari¢ tutuldugunda,
Tiirkiye’de karsit kamularin gesitliligine ragmen, anaakim dis1 medya 6rnekleri sadece ticari
olmasi1 beklenen radyo yayimnciliginda goriilmiistiir (Alankus, 2007). 1995°te yayina hayatina
baslayan ve glinlimiizde hala varligin1 siirdiiren, hi¢bir sermaye grubuna bagli olmayan ve ¢ok
ortakli bir sahiplik yapisi olan Acik Radyo bu tarz radyo yayinciliginin bir 6rnegini teskil
etmektedir (Koker ve Doganay, 2006).

Tiirkiye’deki 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun’a gore siyasi partiler, sendikalar, meslek kuruluslari, kooperatifler, birlikler,
dernekler, mahalli idareler ve bunlar tarafindan kurulan veya bunlarin dogrudan veya dolayl
ortak olduklar1 sirketler ile sermaye piyasasi kurumlar1 ve bunlara dogrudan veya dolayl

ortak olan gergek ve tiizel kisilere yayin lisans1 verilemez (6112 Sayili Kanun).

Bu hiikmiin yan1 sira televizyon yayimciligi i¢cin gerekli ilk yatirnrm maliyetlerinin
cok yiiksek seyrettiginden ve kamu hizmeti veren medya kuruluslarinin bile ticari medya ile
rekabet edemedikleri son derece rekabetci bir yaymcilik ortami bulundugundan kar amaci
giitmeyen ve diisiik maliyetli yayincilik prensibi ile hareket eden anaakim disi olusumlar

televizyon yayimcilig1 alaninda kayda deger girisimler sergileyememislerdir (Alankus, 2007).
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Giliniimiiz Tirkiye’sinde basili yayincilik alaninda, smirli finansal kaynaklarla
faaliyetini siirdiiren az sayida anaakim dist medya Orneginden sdz etmek miimkiindiir.
Ornegin Evrensel ve Birgiin gazeteleri ve Express Dergisi bu olusumlar arasinda sayilabilir.
Yine basili bir yayin tiirii olan, haksizlik ve baskiy1 goriiniir kilarak dillendiren ve bu sekilde
de alternatifinin iiretilmesine olanak tanityan mizah dergileri de, Osmanli Imparatorlugu’ndan
giinimiize alternatif seslerin temsil edildigi anaakim dis1 medya olusumlara 6rnek teskil

etmektedirler.

4.2.1. Mizah Dergileri

1908 yilinda II. Mesrutiyet’in ilan1 ile sayilart 90’1 bulan mizah dergileri
yaymlanmaya baglanmistir (Ceviker, 1988; Kologlu, 2005). Cumhuriyet tarihine bakildiginda
1940’11 yillara kadar iktidara destek veren mizah dergileri 6ne ¢ikmakla birlikte ikinci Diinya
Savasi sonrasinda, 1946 yilinda Aziz Nesin ve Sabahattin Ali tarafindan ¢ikarilan Markopasa
o zamana kadar hi¢ alisilmamis sosyal ve politik bir giilmece tiirliniin 6rnegini sunmaktadir.
Markopasa esi goriilmemis satis rakamlarina ulasmistir (Topuz, 2003: 407). Markopasa; 1946
— 1949 yillar1 arasinda Malumpasa, Merhumpasa, Ali Baba, Yedi-Sekiz Pasa, Hiir Markopasa
gibi farkli isimlerle 77 say1 olarak yaymlanmig, donemin siyasi baskilarina karsi bir muhalefet
zemini sunmus, okuyucularin demokratik yondeki istemleriyle Ortiismiistiir (Cantek, 2003).
Markopasa halkin ilgisini ¢ektigi Ol¢lide iktidarin tepkisini de ¢ekmis; derginin yazarlari
tutuklanmig daha sonra mahkeme karartyla kapatilmistir (Saydur, 2001). 1950’lerde 41
Bucuk, Tef, Dolmus gibi mizah dergileri modern karikatiirle toplumsal elestiriyi birlestiren

ornekler sunarlar (Topuz, 2003: 407).

1972°de yaymlanmaya baslayan Girgir mizah dergiciligi i¢in 6nemli bir doniim
noktas1 olmustur. Dergi ilk yillarinda politik olmayan bir mizah anlayisini benimsese de
1975’ten itibaren mubhalif bir kimlik sergileyerek tirajin1 300.000’lere kadar yiikseltmistir
(Tellan, 2015, s.457; Topuz, 2003, s.408). Girgir’t Firt (1975); Carsaf (1976) ve Mikrop
(1977) izler. Daha sonra Avni, Digil, Pismis Kelle, Hibir, Leman ve Oziiz yaymlanir.
1990’larda en ¢ok satan mizah dergisi 96.000 tirajla Leman olur (Topuz, 2003, s.408).

1990’larin ikinci yarisinda ise ¢ok satan mizah dergileri biiyliik sermaye tarafindan satin
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alinmis; fakat 6zel televizyonlarin yaymn hayatina baslamasiyla okur sayilart ciddi diisiis

yasadigindan sermayenin bu dergilere olan ilgisi kaybolmustur (Cantek, 2011).

Mizah dergilerinin bagimsiz yayinlar olarak anaakim medyadan daha 6zgiir olduklari
ortadadir. Tiirkiye’deki mizah dergileri anaakimin disladigi ¢evrelerin sesini duyurmasi ve
muhalif bir sdylemin yayilabildigi bir ortam olusturmasi bakimindan Onemli bir islev
gormektedir. 2000’li yillarda ¢ikan Uykusuz Dergisi de bunun bir 6rnegini olusturmaktadir.
2000’11 yillarin en ¢ok satan mizah dergisi olan Penguen’den ayrilanlar tarafindan kurulan
Uykusuz 2007 yilinda yayin hayatina baglamistir. Kuruculari tarafindan Girgir ekoliiniin bir
devami ve muhalif bir kale olarak nitelendirilen dergi siyasi elestirilere yer vermektedir
(Tellan, 2015: 464-465). Dergi yazarlarinin kurdugu bagimsiz bir sirket tarafindan
yaymlanmakta ve kendi iirlinlerinin disinda reklam almamakta ve geliri sadece satiglardan

elde etmektedir.

4.2.2. Yerel medya

Yerel medya olarak adlandirilan medya tipi, tek bir yaym kurulusu tarafindan aym
isimle belirli bir yerlesim biriminde basilan ve yalnizca o yerlesim biriminde dagitilan gazete,
dergi, radyo ve televizyon yayinlarini ve bunlar1 yapan kuruluslar1 kapsar (Altun, 2005: 79).
Yerel medya iilkenin cesitli yorelerinde, oOzellikle biiyiikk kentler disindaki yerlesim
birimlerinde, il, ilge ve beldelerde, giinliik, haftalik ya da aylik yayinlanan, yayinlandigi
bolgenin haberlerini veren, sorunlarmi dile getiren ve o yore halkinin isteklerini ilgililere

aktarmay1 hedefleyen medya kuruluslaridir.

Tiirkiye’de bugiin binden fazla yerel gazete bulunmaktadir. Bu gazetelerin kdkeni
Osmanli Devleti doneminde eyalet sisteminden vilayet sistemine gegisle yayimlanmaya
baslayan vilayet gazetelerine dayanmaktadir (Farag, 2008). Vilayet sistemine gegisle, her
vilayetin kendi gereksinimlerini karsilamasi i¢in basimevleri kurulmustur. Temelde
valiliklerin kirtasiye gereksinimlerini karsilamak i¢in kurulan basimevlerinde, resmi

yayinlarin yani sira 6zel kisilere de yaym yapma hakki taninmigtir. Bunun sonucu olarak hem
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vilayet yilliklari, dini, bilimsel eserler, takvimler basilmis hem de resmi vilayet gazetelerinin
yayin yolu agilmistir. Bu uygulamanin ilk 6rnegi, Tuna vilayetinde 1865’te yayimlanmaya
baslanan “Tuna” gazetesidir (Girgin, 2009:81). Tuna’dan sonra ikinci yerel gazete 1867’ de
Erzurum’da yayinlanan Envar-1 Sarkiyye’dir. Bu iki gazetenin masraflar1 da il biitcesinden
kargilanmistir yani bu gazeteler devletin ¢ikardigi bir cesit resmi gazetelerdir (Topuz,
2003:382). 1874 yilinda Tiirkiye’de 24 il gazetesi ¢ikmistir. Cunhuriyetin ilanindan sonra
yerel gazetecilikte biiylik bir gelisgme olmustur. 1990°da yayinlanan giinliik gazetelerin sayisi
327’ye ylikselmistir. Bu gazetelerin ¢ogunun sahip ve yazi isleri miidiirlerinin ayni kisiler
oldugu gdze carpmaktadir. Istanbul ve Ankara disinda en c¢ok sayida yerel gazete Adana,
Hatay, Balikesir, Antalya, Aydin, Bursa, Canakkale, Gaziantep, Erzurum, Denizli, Icel, Izmir,

Kars, Konya, Mardin, Ordu, Tokat ve Zonguldak’ta yayimlanmaktadir (Topuz, 2003:383).

Yerel medya kavrami belirli bir mekana veya cografyaya gonderme yaptigi gibi
ayn1 zamanda kiiltiirel aidiyet ekseninde de tanimlanmaktadir. Kavram kendi i¢inde merkeze
ait olmamay1 ve cografi bir bolgeyi icerdigi gibi bunun yani sira yaygin olanda yer almayan
bir igerigi ve bolgesel glindemi de temsil eder. Bu yoniiyle yerel medyanin amaci anaakim
medya i¢inde kendine yer bulamayan igerikleri kendi okur kitlesine ulastirmaktir. Yerel
medya kuruluslarinin yerel sorunlart giindeme getirirken bolgeye yatirim yapan siyasi yapi,
sermaye odaklar1 ve diger ¢ikar gruplart ile menfaat iliskisinin olmamas1 gerekmektedir.
Gelecek baskilara dayanabilmenin yolu da saglam bir orgiitlenme ve mali yapisinin olmasiyla

miumkindir.

Yerel gazeteciligin Tiirkiye’deki yapilanmasima baktigimizda genellikle tek kisi
isletmeleri oldugunu, ileri teknolojileri kullanmakta yetersiz kaldigini ve personel riski
tasidigin1  gozlemleriz (Birsen, 2011:125). Yerel medyanin sorunlarinin basinda bu
kuruluslarin zayif mali yapilar1 gelmektedir. Yerel gazetelerin kurumsallagmasinin yoniindeki
en onemli engeller secim zamani gibi gegici gazete olusumlari, yerel basin kuruluglarinin
yerel siyasetle finansal iliskileri nedeniyle siyasal dalgalanmalardan etkilenmeleri, yerel
basinin ¢ogunun kamu ilanlar1 ile varligimi siirdiirmesi ve ilan alamadigi donemlerde
kapanmak zorunda kalmasi ve profesyonel kadronun yetersizligidir (Yasin, 2009). Siirekliligi

saglayamama sorunu kurumsal agidan ticari isletmenin ayakta kalamamasi ve kapanmayla
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sonuglanan bir siirece sebep olmaktadir. Finansal yapidaki zayiflik tam olarak kapanma

olmasa bile yayinin aksamasi ile sonuglanan birtakim etkiler gosterebilmektedir.

Yerel basin kuruluslar ile yapilan bir arastirmaya gore bu kuruluslar en 6nemli
sorunlart olarak ekonomik sorunlari isaret etmislerdir. Ekonomik sorunlardan kasir destek
azhig1 ve Basin ilan Kurumu ile ilgilidir. Bu sorunlarin yani sira personel maliyetleri, yiiksek
vergi yiikii, SSK primleri ve isletme maliyetleri de ekonomik sorunlar igerisinde yer
bulmustur. Yerel basin igletmeleri en 6nemli ikinci sorunlarini personel sorunu olarak
nitelemislerdir. Personel sorunu haber yapacak nitelikli personelin olmayisi, teknik personel
eksikligi, egitim eksikligi gibi sorunlar1 kapsamaktadir. Diger sorunlar arasinda ise teknoloji
eksikligi, basin Orgiitlerinin zayiflig1 gibi degisik konular bulunmaktadir (Yasin, 2009).
Arastimada incelenen gazetelerin sahiplik yapilarina bakildiginda en ¢ok gozlemlenen
sahiplik yapisinin kisisel sahiplik oldugu ve incelenen gazeteler igerisinde %57,11’inin kisi
sahipli oldugu anlasilmaktadir. Haber iiretim siireci ve gazetenin iceriginin olusturulmasi
bliylik oranda personele baglidir. Kurumsallasma diizeyi zayif ve mali yapisi giigsiiz olan
gazetelerin kadrolart da bu duruma paralellik gdstemektedir. Kadrodaki yetersizligin en
onemli sebebi mali yapilardaki zayifliktir. Finansal yapilardaki bu zayiflik ise gelir
kaynaklarinin yetersizliginden kaynaklanmaktadir. En 6nemli gelir kaynagi Basm ilan
Kurumu tarafindan verilen resmi ilanlardir. Resmi ilan yasa, tliziik ve yOnetmelik geregi
yayimlanmasi zorunlu olan ve reklam niteligi tasimayan ilanlardir (Topuz, 2003: 382). Bunun
yani sira reklam ve abone gelirleri de bulunmaktadir, fakat bu gelirler editoryal bagimsizlig

saglama hatta faaliyetlerini siirdiirme noktasinda bile yeterli olmamaktadir.

Dijitallesme ve internetin gelisimi gazeteciligi doniistiirdiigii gibi yerellik ve yerel
medya tanimlarin1 da degistirmektedir. Artik teknoloji araciligiyla, ¢ok kiiciik bir kasabada
var olan bir yerel haber sitesi diinyada internetin ulastigi her yerde var olabilmektedir.
Internet yerel dlgekte yaym yapan medya tanimini degistirdigi gibi, yerellik, ulusallik, ulus
oOtesilik kavramlarini bu baglamda tekrar sorgularmaktadir. Yerel medya bolgeleri temsil
etmis ve insanlarin kendilerini bir toplulugun parcasi olarak hayal etmelerine yardim etmistir.
Insanlar1 paylasilan yerel haberler araciligiyla cografi veya politik olarak tanimlanmis idari

sinirlara gore birbirine baglayan yerel medya icin dijitallesme ve internet g¢esitli imkanlar
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sunmaktadir. Burada internet ortaminda yayin yapan ilk yerel gazete olma unvanina sahip

Ozgiir Kocaeli Gazetesi’ne deginmekte fayda vardir.

4.2.2.1. Ozgiir Kocaeli Gazetesi

1991 yilmin Eylil ayinda yaym hayatina baslayan Ozgiir Kocaeli Gazetesi
Kocaeli’'nin en ¢ok satan yerel gazetesi olmustur. Cigit ailesine ait bir aile igletmesi olan
gazete kisa siire icinde yiiksek tiraj rakamlarina ulasmistir. Giinde 10.000 adet satis
rakamlarina ulagsan gazetenin tiraji son on yilda giderek azalan bir seyir izlemistir. Cigit ailesi
gazetenin mali sikintilar yasadigi 2014 yilinda, gazeteyi 5.5 milyon TL’ye Recep Haldiz adli
bir isadamina satmistir. Satis gerceklestikten sonra gazetenin personeli ile yayin politikasi
biiyiik Olclide degisim gostermistir. Bu da yerel basinin mali yapisinin zayif olmasi ve

kurumsallasamamasi sebebiyle yasanan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozgiir Kocaeli Gazetesi’'nin bir diger 6zelligi Tiirkiye’de internet iizerinden yayimn
yapan ilk yerel gazete olmasidir. Bu teknolojiyi benimseyip ¢abuk adapte olmasina ragmen,
sahiplik yapisindaki degisim sonucu yayin politikasinin tamamen degigmesi yerel medyanin
icinde bulundugu yetersiz gelir kaynaklar1 sorunu ekseninde degerlendirilebilir. 2008 yilindan
itibaren yasanan basili gazeteciligin i¢inde bulundugu kriz yalnizca yaygin yayinciligi degil,
yerel gazeteleri de derinden etkilemistir. Tirajlarin diismesi, reklam gelirinin azalmasi bunun
yani sira internet iizerinden yapilan yayin i¢in uygun bir gelir akisinin saglanamamasi
gazetelerin finansal durumlariin gitgide daha da zayiflamasiyla sonuglanmistir. Giiglii bir
finansal yap1 elde edilemedigi durumda kurumsallagma ve editoryal 6zgiirlik de s6z konusu

olmamaktadir.

4.2.3. Tiirkiye’de Dijital Medya

1990’11 yillarin basindan itibaren kiiresellesmenin derinlesmesi ve ¢oklu dinamikleri
sadece global pazarin biiyiik aktorleri olan uluslararasi medya sirketleri i¢cin degil ayni

zamanda anaakim disi medya konumundaki kiiciik 6lgekli medya icin de yeni imkanlar
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sunmugstur. Kiiresel sistemle miicadelenin ancak kiiresel bir dayanismayla ve anaakim dist
medyaya gelisen iletisim teknolojileri tarafindan saglanan imkanlarla gergeklesebilecegi fikri
onem kazanmistir. Giddens, kiiresellesmeyi, zaman ve mekansal olarak birbirlerinden oldukca
uzakta gelisen olaylarin yerel olusumlar1 bigimlendirebilmesi ve bu yolla birbirleri ile iliskili
olan diinya 6lcegindeki toplumsal iligkilerin giderek yogunlagsmasi olarak tanimlar (1990). Bu
yogunlagmanin nedeni; iletisim teknolojilerindeki gelisim ve erisim araciligiyla daha once
benzeri goriilmemis nitelik ve miktarda sermayenin, ideolojinin, kisinin ve bilginin dolagima
girmis olmasidir (Appadurai, 1990). Bunun birbirini tamamlayan iki tiirlii sonucu olmustur;
birincisi esitsizliklerin sayica artmasi ve g¢esitlenmesidir; ikincisi ise bu esitsizliklere karsi
iletisim teknolojilerinin daha oOnce esi goriilmemis sekilde gelisen ve kiiresellesen

ozelliklerinin yarattig1 araglar araciligtyla bu esitsizliklerle miicadele yollarinin artmasidir.

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinin giindelik yasamdaki rolii 6zellikle internetle
birlikte 2000’li yillarda artmistir. 1990’11 yillarin ikinci yarisi internet altyapisinin zayifligi ve
erisimin kitleleri kapsamamas1 dolayisiyla anaakim dis1 girisimler agisindan heniiz cazip
olmayan bir donemdir; fakat 2000’1 yillarla birlikte hegemonyanin karsisinda yer alanlar ve
anaakimin disinda kalanlar tarafindan yaratilan medyanin altin c¢agindan bahsetmek
miimkiindiir (Alankus, 2007). 2000’li yillardaki anaakim dis1 medya ile 6nceki yillardaki
anaakim dis1 medya arasinda kayda deger bir fark bulunmaktadir. 2000°1i yillarda kamusal
alanda yasanan canlanma, baska bir deyisle yeni sosyal hareketler, yeni medya
teknolojilerinin gelisimi ile ¢ok yakindan alakalidir. Yeni sosyal hareketler ve yeni medya
ozellikle internet ve mobil telefon teknolojisinin yakinsamasi, goreceli olarak ucuzlamasi ve

yayginlagsmasiyla hem doniigsmiis hem de birlikte daha giiclii bir hale gelmislerdir.

Bu yeni olanaklarla birlikte yeni sosyal hareketler farkli cografyalarda benzer
harekerlerle bulusarak bir ayagi yerelde bir ayagi ise kiireselde olan kiireyerel (glocal) karsit
kamular olusturmustur. Dolayisiyla, kiiresellesmenin sonuglarindan biri ideoloji ve bilginin
daha genis kitlelere daha kolay, ucuz ve hizli dolasimda bulunmasi baglaminda mesafeleri ve
zamani daraltirken sadece hakim yada hegemonik olani giiclendirmez; fakat ayni1 zamanda
anaakim dis1 olusumlarin da ulus 6tesi bir sekilde davranmasina izin verir. Bagka bir deyisle

karsit kamular yatay bir sekilde ¢ogalmaya ve bir ag gibi yayilmaya izin veren anaakim dis1
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medya aracilifiyla kiiresel bir dayanisma iginde hareket etme imkani bulmaktadir (Alankus,
2007).

Tiirkiye’de internet yayinciligr tiim diinyada oldugu gibi medya gruplarmmin kendi
sitelerini kurmalariyla baslamistir. {lk olarak haber yayini yapan siteler faaliyete gecmistir.
Milliyet, Hiirriyet ve Sabah gazeteleri 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren internetten
yaymn yapmaya baslamislardir. Bu donemde yapilan yayinlar igeriklerin birebir olarak
internete aktarilmasi seklinde gergeklesmis, daha sonra ise sadece internette faaliyet gdsteren
haber siteleri ve eglence portallar1 yayin yapmaya baglamistir (Cevikel, 2004). 2008 finansal
krizi sonrast anaakim medya holdingleri internet yatirimlarmi artirmislar, sitelerini
giincelleyerek Bunun en onemli sebeplerinden biri internet mecrasinin reklam pastasindan
aldig1 giderek artan paydir. 2008 sonrasindan itibaren basili gazetelerin reklamdan aldiklar

pay diisme egilimi gosterirken internetin pay1 diizenli bir sekilde artmaktadir.

Tablo 17: Yillara ve Mecralara Gore Reklam Yatirnmlar1 (Reklamcilar Dernegi,
2016)

Televizyon Basmn Dijital
2010 %55.85 %26.08 %6.7
2011 %56.66 %24.25 %7.97
2012 %56 %24.43 %9.74
2013 %357.25 %22.43 %9.74
2014 %51.4 %18.74 %19.90
2015 %50.5 %15.4 %22.9

Reklamcilar Dernegi’nin verilerine gore 2016 yilimin ilk alti ayinda yatirimlarin
%353.2’si televizyon reklamlari, %14.75’ini basin reklamlar1 ve %22.07’sini dijital reklamlar
olusturmustur. Dijital reklamin payi, tabloda da goriildiigii iizere her gecen yil artmakla
beraber 2014 yilindan itibaren basmin reklam payini gegmistir. Giiniimiizde, hemen hemen
her medya kurulusunun, kimi zaman etkilesimli 6zellikleri de olan, dijital ortama 6zel olarak

iiretilmis icerigi barindiran bir internet sitesi ve mobil uygulamalar1 bulunmaktadir. Bunlarin
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yani sira ulastigi tekil kullanici sayis1 yiiz binleri bulan bagimsiz haber portallari, hem internet
siteleri hem de sosyal medya ve mobil uygulamalar araciligiyla gazetecilik faaliyetlerini

surdiirmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yaptig1 bir medya tiiketim arastirmasina gore niifusun
%77'si televizyon izlemekte, %55.9'u internet kullanmakta, %44'U giinliik gazeteleri
okumakta, %15'1 ise radyo dinlemektedir. Bu verilere gore televizyon en yaygin mecra olarak
one ¢iksa da Reuters Akademi’nin yiiriittiigli arastirmaya gore niifusun %90’1 haberlere
ulagmak i¢in internet mecrasini kullandigini ifade etmistir (Media Ownership Monitor, 2016).
Ozellikle 15-34 yas grubu igin internet ve sosyal medya birincil haber kaynagim
olusturmaktadir. Internetin anaakim dis1 gazetecilik girisimleri igin ¢ekici hale gelmesinin bir
nedeni de internetin yayginlagsmasi ve bu kanaldan yapilan yayincilik maliyetlerinin gdrece
diisiik olmasinin yani sira internet yayinciligi i¢in herhangi spesifik yasal bir diizenlemenin
s06z konusu olmamasidir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de, medya alaninin disinda da birgok sektdrde
yatirimi bulunan dev holdinglerle ¢evrili oligopolistik medya piyasasinin diginda kalan kiigiik
Olgekli medya girisimleri yayincilik faaliyetlerini yiiksek oranda internet {izerinden

gerceklestirmektedir.

4.3. Ornek Anaakim dist Medya Girisimlerinin Finansal Baglamda incelenmesi

4.3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirmanin ana amaci anaakimin diginda kalan medya platformlarmin finansman
stratejilerini belirlemek ve bu stratejilerin giiniimiiz ve gelecek icin siirdiiriilebilir olup
olmadiklarini belirlemeye ¢aligmaktir. Kiigiik ve orta Olgekli kuruluslar igin, yeni iletisim
teknolojilerinin gelisiminin sundugu imkanlar dogrultusunda geleneksel medya mecralarinin
disinda yayin yapabilme olanaklar1 ortaya ¢ikmis ve medya sektoriine girig bariyerleri asagi
cekilmistir. Bu calismada anaakim dis1 medya platformlarinin faaliyetlerini siirdiirebilmesi bir
basar1 kriteri olarak kabul edilmis, en az bir senedir faaliyetini siirdiiren ti¢ anaakim dis1

medya platformunun finansman yapilari analiz edilmistir.

151



Arastirmanin anaakim dig1 platformlarin finansman modellerinin belirlenmesi ana

amac1 dogrultusunda asagidaki konular1 da kapsayan veriler edinilmistir.
-Platformlarin kurulus siirecleriyle ilgili genel bilgiler

-Platformlarin faaliyetlerini silirdiirmek ve giderleri karsilamak i¢in bagvurulan

finansman modellerinin siirdiiriilebilirligi

-Platformlarin gider kalemleri ve personeli hakkinda bilgiler

-Kullanilmayan gelir modelleri ile ilgili goriigler

-Platformlarin gelecek ve biiyiime vizyonlar1 hakkinda bilgiler

Belirtilen amag ve kapsam c¢ercevesinde ornek vaka olarak secilen Tiirkiye’deki dort
anaakim dist medya platformunun elde edilen bulgular cercevesinde finansal baglamda

analizi yapilmistir.

4.3.2. Arastirmanin Yontemi

Medya ekonomisi alaninda arastirma sorularini yanitlamak igin g¢esitli tipte
metodolojiler kullanilmaktadir. Bununla birlikte var olan literatiir i¢inde egilim 4 temel
yaklagim iizerinde sekillenmistir. Bunlar; trend analizi, finansal analiz, ekonometri ve vaka
incelemesidir (Albarran, 2005). Trend analizi, verileri zamana gore karsilastirir ve analiz eder;
ve analiz birimi olarak yillik veri kullanir. Trend analizi yontemi medya sirketlerinin ve
sanayilerin performansinin analiz edilmesine yardimei olan bir yontemdir. Diger bir yaygin
metodoloji olan finansal analiz, pek ¢ok farkli form alir ve farkli veri tiirlerinden yararlanir.
Bu yontemde, 6zel sahiplik yapisi olan sirketlerin finansal tablolar1 temel alinarak incelemeler
yapilir. Ekonometrik analiz yontemi ise ekonomik arastirma sorularini, hipotezleri ve teoriyi
incelemek ig¢in istatistiksel veya matematiksel modellerin kullanilmasini igerir (Albarran,

2005).
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Bu calismada ise medya ekonomisi alaninda yaygin olarak kullanilan bir diger yontem
olan vaka incelemesi metodu ve finansal analiz tekniklerinden oran analizi bir arada
kullanilmistir. Albarran’a gore vaka incelemesi yontemi, medya ekonomisi arastirmalari igin
bir baska kullanisli metodolojik ara¢ sunmaktadir. Vaka incelemesi metodunun siklikla
kullanilmasinin sebebi bu yontemin, arastirmacilarin farkli veri tiirlerini farkli metodolojilerle
bir arada kullanabilmesine izin veren yapisidir (Albarran, 2005, 2014). Bu c¢alismada ii¢

anaakim dis1 medya girisimi 6rnek olarak secilmistir.

Bu olusumlarin kuruculari olan Dogan Akin, Rusen Cakir, Ufuk Kaya ve Engin Onder
ile yapilan derinlemesine goriismeler araciligtyla girisimlerin finansal yapilarina dair bilgiler
edinilmistir. Bunun yani sira 6rnek olarak segilen kuruluslarin yayimn yaptiklari internet
siteleri, kurucularin verdikleri roportajlar da veri olarak kabul edilmistir. Bu aragtirmada veri
toplama teknigi olarak kullanilan derinlemesine goriismelerde, goriisiilen kisilere, acik uglu
sorular yoneltilmistir. Arastirmada; hepsi dijital olarak yaym yapan; bir internet gazetesi
(T24); bir video agirlikli platform (Medyascope) ve bir yurttas gazeteciligi platformu
(140journos) secilmistir. Vakalar segilirken, girisimlerin 6zgiinliigli, ulastig1 kitle ve yayimna
baslama tarihleri dikkate alinmistir. Siirdiiriilebilirlik bir basar1 kriteri olarak ele alindigindan

secilen platformlarda en az bir y1ldir yayin yapiyor olma sarti aranmaigtir.

4.3.3. Reklam ile Finansman Ornegi T24

T24, bagimsiz bir internet gazetesi olarak 1 Eyliil 2009°da yayin hayatina baslamistir.
Baslangigcta iiniversite ile isbirligi icerisinde bir proje olarak Galatasaray Universitesi, iletisim
Fakiiltesi biinyesinde kurulmasi planlanan T24 ig¢in sonradan bu fikirden vazgecilmistir.
Tiirkiye’nin bagimsiz bir yayincilik anlayisina ihtiyact oldugunu diisiinen ve hedefini
bagimsiz gazeteciligi kurumsallastirmak olarak koyan platformun kurucusu kendisi de eski
bir gazeteci olan Dogan Akin’dir. Akin’in yonetiminde kurucu editdrler Metin Yener, Belde
Bozkurt Oral ve Selin Ongun tarafindan yayina hazirlanmis, kurucu yazarlar Aydin Engin ve
Oya Baydar ile yola koyulmustur. Yedi yili agskin bir siiredir yayin hayatini siirdiiren ve

internet sitesi istatistiklerine gore, bagimsiz gazetecilik platformlart arasinda en ¢ok tiklanan;
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Tiirkiye genelinde ise en ¢ok tiklanan 175. site olan T24 (Alexa, 2016), reklam ve farkli

kuruluslara tirettigi iceriklerden gelir elde etmektedir.

T24’{in kurucusu ve genel yaym yoOnetmeni olan daha 6nce Cumhuriyet, Milliyet,
Hiirriyet gazetelerinde, Dogan Burda Dergi grubunda, televizyonda, radyoda uzun yillar
calismig olan Dogan Akin; anaakim medyada calistigt uzun yillar boyunca buralardaki
yanliglar1 ve dogrular1 gozlemleme firsatt buldugunu ve buradan hareketle bagimsiz bir yayin
cikarmanin gerekliligini gordiigiinti belirtmektedir. Akin bu yaymin ¢ikis noktasinin “kayit
dis1 olmadan” ve “kimsenin kapisini ¢almadan™ nasil iiretilebilecegi sorusu oldugunu ifade
etmektedir. Akin’a gore bir yaymin reklam geliri elde edebilmesi 2-3 yildan 6nce imkansiza
yakindir. Dolayisiyla, kurulus asamasinda farkli gelir yollar1 aranirken, medya disinda faaliyet
gdsteren cesitli internet sitelerine igerik iiretme fikri ortaya cikar. Internet iizerinden yayin
yapan yemek kuliiplerinin, yelken kuliiplerinin, binicilik kuliiplerinin sitelerini inceleyen ekip
bu sitelerde kullanilan fotograf ve metinlerin kalitesizligini fark ederek bu kuliiplere icerik
iiretme teklifinde bulunur ve bu kuruluslardan bazilariyla kontrat yaparak ilk gelirlerini elde

etmeye baglarlar. Akin bu siireci su sekilde anlatmaktadir:

“T24’tin kurulusundan énce, eger sizlerle kontrat yaparsam ben bagimsiz bir gazete
kuracagim dedim. Ashinda bizim isimiz gazetecilik, bir yandan da icerik¢iliktir. Siz sitenize
metin koyuyorsunuz, fotograf koyuyorsunuz, ben video da koyacagim dedim. Aslinda
gazeteciligin profesyonel standartlart i¢inde bunlar zaten var. Bunlari biz yapalim. Ajanslar
bunlart son derece kalitesiz bir sekilde yapuryorlar, siz de daha biiyiik bir biitce ayirryorsunuz.
Ben size daha kaliteli, daha cesitli bir icerik verecegim, videolar da ¢ekecegim ve bunu
ajanslara édediginizin yarist hatta iicte biri kadar bir iicrete yapacagim dedim. Hakikaten

kontrat yaptik ve ilk is ofisimizi kiraladik Mayis 2009 °da.” (Akin, 2016).

Haziran 2009°da, sadece biri profesyonel gazeteci olmak {izere on bes kisi ile deneme
yayinlarina baslanmistir. Bu tarihten itibaren ekibin tiimii; tam zamanli maagh, sigortal
olarak calismaya baslamistir. Akin ekibine asla tiklanma oranlariyla ilgilenmemelerini
gazetecilige yanlis yerden baglamamalarini 6giitlemis, ilk yayinlar giinde ortalama 200

goriintiilenme oraninda seyretmistir.
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“Cocuklara ziyaret¢i sayisiyla hi¢bir sekilde ilgilenmemelerini soyledim. Ciinkii o
swrada ne trafik, ne reklam, ne su ne bu. Ciinkii biz baska bir yerden gelir elde ediyoruz
burada da videocu iki arkadagim vardi. Onlar o anlastigimiz yerlere videolar ve fotograflar
¢ekip sitelerini yapiyorlardi. Bir yerden gelir elde ediyoruz ve bir baski altinda degiliz. Yani
reklam, tiraj, bir mahallenin hosuna gitmek gibi kaygilarimiz yoktu. Aslinda harikulade bir
sey. Trafige bakmayin, biz sadece haber verecegiz. Sakin haberlerde yorum yapmaymn. Su
daha parlak bir bashk, su daha iyi tik getirir asla istemiyorum sizden o6yle seyler dedim.
Hakikaten de biz bunda ¢ok israr ettik.” (Akin, 2016).

Medyada olan aligkanligin tersine ¢ok derinlemesine isler yaptiklarimi belirten Akin,
yayinladiklar1 soylesilerle bilinirliklerinin arttigini ve bu sOylesilerin on binlerce kisi
tarafindan okunmaya basladigini ifade etmistir. Akin’a gore hi¢bir goriis ve inanci haberin
oniline koymayan yayin politikalarinin bir getirisi de bir¢ok igsiz kalan dnemli gazetecinin
iicret almamasina ragmen T24’e bagvurmasi ve orada da yazmaya baslamasi1 olmustur. T24’te
sadece editdrler maas almakta, kdse yazarlarina telif 6denmemektedir. Editorlere yatirim
yapmanin gazeteciligin gelisimindeki Onemine vurgu yapan Akin, biitcelerinin sadece
editorlerin maaglarina, sigortalarina, yol ve yemek paralarina yettigini belirtmistir. Buna
ragmen Metin Miinir, Atilla Dorsay, Tarhan Erdem, Bekir Agirdir gibi yazarlarin platforma
giivendikleri i¢in burada yazdiklarin1 ve Tiirkiye’de bir intertet gazetesi icin gazetecilikte ve
yazarlikta 6nde gelen isimlerin toplanmasi noktasinda bir ilk oldugunu dile getirmektedir

(Akin, 2016).

T24 kurulusundan ii¢ yil sonra reklam almaya baglamistir. Siteye bugiine kadar
yapilan en Onemli yatirim, profesyonel standartlara sahip teknik altyapinin gelistirilmesi
olmustur. 2012 yilinin ortalarinda sitenin altyapisi yenilenmis, sosyal medya entegrasyonu
yapilmis ve sonrasinda reklam alinmaya baslanmistir. Akin reklamda kotii tecriibeler de

yasadiklarini ve baslangigta reklamdan ¢ok az gelir elde ettiklerini belirtmistir.

“Ashnda hala reklam gelirlerine ihtiyacimiz yoktu, yani ihtiyacimiz yok dedigim
buradaki fkisitli imkanlar, ihtiyaglar karsiiginda ihtiyacumiz yoktu. Hala farkl sitelere
lirettigimiz igerikten para kazaniyorduk. Yaklasik 7000 video ¢ektik bugiine kadar bu sirketler
icin. Reklam almaya basladiktan sonra ajanslarla problemler yasadik. Ajanslar ¢ok fazla

komisyon alryorlardi, sevkli degillerdi bizi pazarlamaya, bazi reklam verenler de bizde
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goriinmekten c¢ekiniyorlardi. Bir yandan da i diinyasi, siyaset diinyasi ve akademi ¢ok

ilgiliydi T24 le fakat bu gelire yansimiyordu.” (Akin, 2016).

Internet istatistiklerine gére T24’iin okuyucu kitlesinin biiyiik bir kisminin iiniversite
mezunu, egitimli kadin ve erkeklerden olustugu (Alexa, 2016) ve dolayisiyla reklam verenler
icin cazip bir yapida oldugu sdylenebilir. Bu basarisiz reklam deneyiminin ardindan, T24
ekibi reklam isini de kendileri yapmaya karar vermistir. Bagimsiz gazeteciligin bu bagimsiz
karakterini korumasi i¢in kendi gelirini kazanmasi gerektigi ve bunun yolunun da reklamdan
gectigi fikri ile 2015 yilinda ¢ kisilik bir reklam birimi olusturulmus ve internet reklam
pazarint domine eden sirketlerden biri olan Google’la dogrudan temas kurularak reklam
konusunda yeni bir starteji belirlenmistir. Bu yeni strateji neticesinde hi¢ hesapta olmayan
gelirler elde etmeye bagladiklarini belirten Akin Google 'n kendilerine reklam gelirini artirma
yoniinde taktikler verdigini ve bunlarin ise yaradigini ekliyor. Ekipten bir kisi tamamen
reklam optimizasyonlar ile ilgilenmekte, masaiistii ve mobil reklam gelirlerini anlik olarak
takip etmektedir. Bu optimizasyonlar neticesinde, T24’lin aylik masaiistii reklam gelirleri
30.000-35.000 TL civarinda seyretmektedir. Akin, reklam isini ajanslara birakmak yerine
kurulusun kendi bilinyesinde ¢dzmesinin ¢ok daha yiiksek gelirler getirdigini belirtmektedir

(Akin, 2016).

Vakif fonlar ile finansman modeline mesafeli yaklasan Akin, Avrupa ve Amerika
Birlesik Devletleri’nden ¢ok sayida fon teklifi geldigini fakat bunlarin hicbirini kabul
etmediklerini belirtmistir. Akin’a gére bunun iki nedeni vardir. Birincisi; fonlarin tam olarak
nereden geldiginin tespit edilememesi, isin i¢ine devletlerin karigmasi ve T24’lin bu tiir
seylerden uzak durma politikas1 izlemesidir. ikincisi ise, T24’iin sadece gazetecilik yaparak,
kendi gelirleriyle gazetecilik yapilabilecegini gosterme istegidir. Akin’a gore T24’{in

Tiirkiye’ye iligkin en 6nemli tecriibesi budur (Akin, 2016).

T24, 2014 yilmin basinda “Okur Fonu” adi altinda bir kitlesel fonlama kampanyasi
diizenlemistir (t24, 2014). “Haber alma hakki olanlarla haber verme goérevi bulunanlarin
birlikte bagimsiz gazeteciligi kurumlastirma c¢abasi” olarak lanse edilen kampanyaya T24’{in
video boliimiinlin olusturulmasi i¢in 100.000 TL’lik bir okur destegi istenmistir. T24’iin
diizenledigi “Okur Fonu” adli kitlesel fonlama kampanyasina 288 kisil0 TL, 221 kisi 25 TL,
239 kisi 50 TL, 189 kisi 100 TL, 61 kisi 250 TL, 47 kisi 500 TL, 4 kisi 1000 TL ve 1 kisi
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10.000 TL katkida bulunarak destek vermistir (T24, 2014).

Akin’a gore kitlesel fonlama, finansal hareket noktalarinin ¢ikis noktasi olmamakla

birlikte o kisa siiredeki geri doniisten ¢cok memnun olduklarini belirtmektedir.

“45 giinliik siire igin video boliimiimiiz i¢in 100.000 liraya ihtiyacimiz oldugunu
duyuru olarak yaywmladik. Okurlarimizi bu projeye katilmaya, ortak olmaya c¢agirdik.
Hakikaten de ¢ok iyi geri doniisler oldu. Bekledigimizin iizerinde bir ilgi oldu. Araya 9-10
gtinliik bir bayram tatili girmesine ragmen 102.000 liralik geri doniis oldu. O 102.000 liranin
35.000 lirasint katma deger vergisi olarak devlete édedik. 65.000 lira kadar bir para kaldi
onu da video boliimiine aktardik.” (Akin, 2016).

Akin, o zamanki ajanslarinin daha sonra bu ¢agrilar1 tekrarlamalarini 6nerdigini ama
Tiirkiye’de gazetecilik i¢in bunun ¢ok iyi bir izlenim verdigini diisiinmedigini belirtmistir.
Akin’a gore gazeteciligin, dogru yapildiginda, kendi gelirini liretemedigine dair yaygin bir
inang vardir, ve tim medya patronlar1 da kar etmediklerini soyleyerek bunu desteklemektedir.
Gazeteciligin dogru yapildiginda para kazandiran bir is olmadigi inanci Akin’a gore
Tiirkiye’deki gazeteciligin Onilindeki c¢ok ciddi sorunlardan bir tanesidir. Dolayisiyla bu
cagrilart sik yapmak, bu yonteme cok basvurmak aslinda bagimsiz gazetecilik isinin
ylirlimedigi ya da zor yliriidiigii yoniinde ve profesyonel standartlarin diisiik oldugu yoniinde
bir kanaat olusturacagindan T24 bir daha kitle fonlamas1 yontemine bagvurmamigtir. Akin’a
gore kitle fonlamasmin Tirkiye’deki katilim kiiltiiriine dair bir diger dezavantaji da,
kampanyaya katilip destekte bulunan kisilerin kendi goriisiine aykir1 buldugu herhangi bir
yayin oldugu durumda buna itiraz etmeleridir (Akin, 2016).

Akin goniilliliik ve yurttas gazeteciligine de mesafeli yaklastiklarin1 belirtmektedir.
Ornegin mobil uygulamalari i¢in dayanisma ad1 altinda ¢ok kisinin destek vermek istedigini
sOyleyen Akin profesyonel olmayan uygulamalar siirdiiriilebilir olmadigindan bunlardan uzak
durduklarin1 sdylemektedir. Kendi mobil uygulamalarint Opera adli profesyonel bir sirkete
yaptirdiklarin1 ve karsiliginda da ayda 15.000 TL civarinda seyreden bir yillik mobil
reklamlarini onlara sattiklarini ifade eden Akin, tiklama basina reklam geliri elde etseler de
okuru kandirmadiklarin1 ve bunun da olumlu geri doniislere yol actigini belirtmektedir (Akin,

2016).
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“Bizim uygulamamizi agan kisi giinde en az 15-20 gazetenin ilk sayfalarini goriiyor.
Ashinda bu 15-20 tiklama demek ama biz tek tik muamelesi yapryoruz. Bunu okur ugrasmasin
diye yapryoruz. Yani geri don bir daha gazete adi se¢ bunlarla ugrasmiyor. Buraya bastiginiz
zaman Tiirkiye 'deki her gazeteyi goriiyorsunuz. Burada da iyi geri doniislerimiz var okuru
kandirmamak noktasinda. Sosyal medyada, Twitter’da anaakim medyay: zorluyoruz su anda.
Clinkii cumhurbaskani mi konusuyor, agiklama mi veriyor, bir saat konusuyor érnegin, o siire
boyunca en az on tane tweet atryoruz. Eger T24 okurunun vakti yoksa sadece tweetlerimizden
onun ne dedigini takip edebilir. Avrupa Parlamentosu’nun agiklamast mi bekleniyor, Avrupa
Parlamentosu kararmmi verdi, iste o karar diye atmiyoruz bashgi. Avrupa Parlamentosu
miizakerelerin durdurulmasi tasarisint kabul etti diye yaziyoruz ve bu bize ¢ok giizel geri
doniisler yaratti; yani o hep aptal yerine konan, bilgi istiyorsan tiklaman gerek duygusuna
kars1 ¢ok iyi geri doniisler aldik ve bu bizim Twitter’da takip¢i sayimizi acayip yiikseltti.
790.000 takipgimiz oldu, giderek yiikseliyor.” (Akin, 2016).

Okurlarin ve yurttas gazetecilerin katilimi noktasinda “haber bildir butonu” gibi bir
uygulamalart bulunan T24’te bu buton c¢ok islek olarak kullanilmamaktadir. Yurttas
muhabirligi i¢in ayr1 bir birim kurmanin gerekli oldugunu diisiinen Akin’a gore yurttas
muhabirliginde katki yapmaya davet edilen insanlarin, haber sandiklar1 seyin aslinda
profesyonel gazetecilerin anladigi anlamda haber degeri kriterlerini tagimama riski
bulunmaktadir. Yurttas muhabirligi i¢cin ayr1 bir editoryal ¢caba gerekmekte ve gelen haberleri
ayiklamak ve gercekten onlarin pesine diismek icin ayri bir ekibe ihtiya¢ vardir. Akin yurttag
mubhabirligini idare edecek, siizecek, diizenleyecek ve gerektiginde pesine diisecek

imkanlarinin heniiz olmadigini belirtmektedir (Akin, 2016).

“Bizim ana hareket noktalarindan biri; iiretmedigimiz hi¢hir imkani tiiketmemek. Yani
bizim biitcemiz bugiin sadece buraya yetiyorsa su andaki imkanlara yetiyorsa yeni adimi
orada atmamak, yani once biit¢esini yaratip sonra o ise girmek. Su an i¢in 6yle bir editoryal
imkamimiz yok ama planlarimiz var. Bir medya izleme sitesi kurmak gibi bir plan var. Bu
editoryal ekibi de gii¢lendirip bu tip isleri de yapmak istiyoruz, yurttas gazeteciligi gibi.
Disaridan gelen malzemeyi, sosyal medyada kiymet tastyan malzemeyi aslinda bunlari edit
edecek siizecek gercekten haber degeri tasiyanlart isleyecek bir ekip de hayal ediyoruz ama

imkanlarimiz oldugunda.” (Akin, 2016).
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T24’1 basili bir yayma doniistiirmek i¢in ¢esitli yatirimcilardan teklif geldigini ifade
eden Akin, basili yaymin modas1 ge¢mis bir 6zellikte oldugunu diisiiniiyor. Is diinyasindan
ortaklik teklifi aldiklarmi da ekleyen Akin, gazetecilik disinda islerle ugrasanlarin boyle
bagimsiz bir yayindan uzak durmalar1 gerektigini diisiindiiglinden bu teklifleri reddettiklerini
belirtmistir. Akin, iiyelik modelinin Tiirkiye’de islemeyecegini, o sisteme gegilirse aninda
sektorden c¢ekilmek durumunda kalacaklarini diistinmektedir. T24’1 iicretli okumak isteyenler
icin gonillii bir iiyelik sistemine sicak bakabileceklerini fakat platformun paraya ihtiyaci
oldugu duygusunu okuyuculara gecirmek istemediklerinden  bu sistemi

benimsemeyebileceklerini ifade etmistir (Akin, 2016).

Diger anaakim dis1 platformlar1 destekledigini, dayanisma adina sik sik onlarin
yaptiklar1 haberleri de paylasmaya calistiklarin1 ve sayinin ne kadar fazla olursa Tiirkiye
medya ekosistemi i¢in o kadar olumlu bir durum olacagini ifade eden Akin, bunun yani sira
bu platformlarin hepsini begenmedigini, kimilerinin tarafli bagliklar kullandigin1 kimilerininse
iceriklerini yenilemedigini belirtmektedir. Akin, gazetelerin yaptiklari yayimlarin medya
patronlar1 temelinde c¢ok elestirildigini fakat esasinda igerigin gazeteciler tarafindan
iiretildigini ve gerek yanli yaymlar yapan gerekse de c¢ok yiiksek iicretlere calisan

gazetecilerin Tlrkiye’deki gazetecilige cok zarar verdigini iddia etmektedir (Akin, 2016).

T24’iin aylik yaklasik 50.000 TL civarinda reklam geliri ile farkli internet siteleri i¢in
drettigi icerikler karsiliginda aldigi yaklasik 15.000 TL’lik bir geliri bulunmaktadir.
Baglangigta sirf icerikten elde ettigi gelirlerle ayakta kalmaya calisan T24’iin reklam geliri de
elde etmesiyle igerik gelirinin toplam gelirler i¢indeki orani diismiistiir. Kurulusun giderleri
de vergiler, SGK primleri, ofis kirasi, licret 6demeleri de dahil olmak {iizere aylik 65.000-
70.000 TL civarinda seyretmektedir. Akin i modellerinin siirdiiriilebilir oldugunu; yedi yildir
ne bir SGK prim borcu, ne bir vergi borcu olmadan, hi¢bir giin bile, bir saat bile maaslari
geciktirmeden odeyip, isleri yiiriitebildiklerini belirtmistir. Calisanlara ¢ok 1iyi iicretler
verildiginin sdylenemeyecegini ama c¢ok kotii iicretler verildiginin de sdylenemeyecegini
ifade etmistir. Haber merkezinde calisan on bes kisiye aylik 6deme yapilmakta; Ankara,
Londra ve Berlin’deki birer temsilciye telif iicreti 6denmektedir. Akin arti bir kazang
durumunun s6z konusu olmadigin1 kazandiklarinin giderlerini karsiladigini ve faaliyetlerini

yiirlitmeye yettigini belirtmistir (Akin, 2016).
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4.3.3.1. Oran Analizi

Isletmenin 2016 yilna ait finansal tablolarindan hareketle likidite, finansal yapr,

faaliyet ve karlilik oranlar1 asagidaki gibidir.
a) Likidite Oranlari:
Net Isletme Sermayesi = Donen Varliklar - Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
258.517-76.370 =182.147 TL

T24 adli isletmenin net isletme sermayesinin baska bir deyisle briit isletme
sermayesinin borg¢lar1 agan kisminin 182.147 TL oldugu goriilmektedir. Bu miktarin net
isletme sermayesi acisindan yeterli oldugu ve isletmenin borglarini 6deme konusunda bir

sikintist olmadig1 sdylenebilir.
Cari Oran = Donen Varliklar / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
258.517/76.370 = 3,38

T24’{in cari mali giiclinli gosteren cari oraninin 3,38 oldugu goriilmektedir. Bu oranin
ikinin iizerinde olmasi isletmenin kisa vadeli bor¢larini her an ddeme kapasitesine sahip
oldugunu gostermektedir. Buna gore T24’{in calisma sermayesi yeterlidir ve kisa vadeli

borglarini her an 6deyebilecek durumdadir.
Nakit Oram = (Nakit + Menkul Kiymetler) / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
36.464,84/76.370 = 0,47

Isletmenin acil para durumunu yansitan bu oranin genel olarak 0,20’nin altina
diismemesi beklenir. T24’{in oran1 0,47 olarak seyretmis olup isletmenin alacaklarini tahsil
edemedigi ya da fon akisinin durdugu bir kriz durumunda kisa vadeli borg¢larin1 karsilama

kapasitesinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilir.
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b) Finansal Yapi Oranlar::
Kaldira¢ Orani = Kisa ve Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar / Toplam Kaynak
76.370/329.250 = %23

Yabanci kaynaklarin toplam kaynaklar i¢indeki oranini gosteren kaldirag oran1 T24’iin
uzun vadeli yabanci kaynagi olmadigindan kisa vadeli yabanci kaynaklar1 kaynak toplamina
boliinerek bulunmustur. T24’iin kaldirag oran1 ylizde yirmi {i¢ olarak belirlenmistir; bu oranin

yiizde 50’nin altinda olmasi isletme agisindan olumlu olarak kabul edilmektedir.
Kisa Vadeli Bor¢ / Toplam Kaynak Oram = Kisa Vadeli Bor¢lar / Toplam Kaynak
76.370/329.250 = %23

Bu oran isletme varliklarinin ne kadarlik bir kisminin kisa vadeli yabanci kaynaklarla
finanse edildigini gostermektedir. T24 i¢in bu oran yiizde yirmi {igtiir. Genel olarak bu oranin
yiizde otuzun lizerinde olmamasi beklenmektedir. Oranin yiiksek olmasi aktiflerin biiyiik bir
boliimiiniin kisa vadeli yabanci kaynaklarla finanse edildigini gostermektedir. T24 i¢in bu

oranin belirtilen sinirlar dahilinde oldugu sdylenebilir.
Maddi Duran Varhklar/Ozsermaye Orami = Maddi Duran Varliklar / Oz Kaynaklar
70.732/252.879 = 0,27

Bu oran maddi duran varliklarin ne Ol¢lide 6z sermaye ile finanse edildigini
gostermektedir. Genel olarak bu oranin birden kiiclik olmasi beklenmektedir. T24’lin maddi

duran varliklarinin yiizde yirmi yedisini 6z sermayesi ile finanse ettigi sOylenebilir.
¢) Faaliyet oranlarn
Maddi Duran Varhklar Devir Hiz1 = Net satislar / Maddi duran varliklar

477.531/52.685 = 9,06
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Maddi duran varliklarin ne dl¢tide verimli kullanildigini gosteren bu oran maddi duran
varliklara asir1 yatirim yapilip yapilmadigini anlamakta kullanilan bir 6l¢iidiir. Bu oranin
diisiik olmasi igletme icin istenmeyen bir durumdur. T24’lin maddi duran varliklar devir hiz1

9,06 seviyesinde seyretmektedir. Bu oranin igletme i¢in normal oldugu sdylenebilir.
Toplam Varhklar Devir Hiz1 = Net satiglar / Aktif toplami1
477.531/329.250 = 1,45

Bu oran araciligiyla isletmenin aktiflerinin kag¢ kati satis yaptig1 belirlenmektedir. T24
isletmesinde bu oranin 1,45 oldugu goriilmektedir. Bu oranin iki ile dort arasinda olmasi
isletme icin olumlu olarak kabul edilmektedir. Oranin diisiik seyretmesi isletmede atil

kapasite oldugunu gostermektedir.
Net Isletme Sermayesi Devir Hizi = Net satislar / Net isletme sermayesi
477.531/182.147 = 2,62

Isletmenin net isletme sermayesi ile ne dl¢iide satis hacmi basaris1 gdsterdigini 6lgen
bu oran T24 i¢in 2,62 olarak gozlemlenmistir. Oran isletme i¢in kabul edilebilir sinirlar

dahilinde olsa da karlilik oranlari ile birlikte degerlendirilmesi daha anlamli olacaktir.
d) Karhlik Oranlarn
Satislarin karhihg: = Net Kar / Satislar
24.904 /477.531 = %5

Bu oran tiim faaliyet dis1 gelir ve kar1 ve faaliyet dis1 gider ve zarar1 da dikkate alan
bir orandir. Beklenen bu oranin yiiksek olmasidir. T24 i¢in bu oran oldukg¢a diisiik
seyretmekte, Akin’in sirketin sadece kendini dondiirdiigli herhangi bir karlilik durumu

olmadig1 goriisiinii destekler niteliktedir.
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Oz Sermaye Karhhgi = Net Kar / Oz Kaynaklar
24.904 /252.879 = %9

Bu oran isletmeye ortaklarca konulmus degerlerin verimliligini 6l¢gmeye yarar. Bu
oranin da yliksek olmasi beklenmektedir. T24 i¢in 6z sermaye karlilik oraninin diigiik oldugu

sOylenebilir.
Toplam Varhk Karhhg: = Net Kar / Aktif Toplam1
24.904 / 329.250 = %7

Varliklarin isletmede ne 6l¢iide verimli kullanildig1 gosteren ve yiiksek olmasi isletme
acisindan olumlu olarak degerlendirilen bu oran yine T24 isletmesi icin diisiik olarak kabul

edilen bir degerde seyretmistir.
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Tablo 18: T24

Sermaye 140.000

Aktif Toplamm 329.250

Donen Varhklar 258.517

Net Satislar 477.531

Net Kar 24.904
Kurulus Tarihi Eyliil 2009
Kurucu Gazeteci Dogan Akin
Gazetecilik Modeli Haber platformu

Yayin Mecrasi

Internet Sitesi, Twitter, Facebook

Personel 15 tam zamanlh

Goniillia -

Katilim Haber Bildir Butonu araciligiyla katilim
imkani var fakat islek kullanilmamaktadir

Ana Icerik Tiirleri Glindem, kose yazarlari, spor, kiiltiir,

sOylesi

Icerik Formlar:

Metin, video, fotograf

Gelir Modeli Reklam, kitlesel fonlama, igerik satis
gelirleri
Reklam/Sponsorluk Masaiistii ve mobil reklamlar

Goniilliilere Odeme
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4.3.4. Vakif Fonlariyla Finansman Ornegi: Mediascope.tv

Deneyimli gazeteci, Rusen Cakir’in kurucusu oldugu Medyascope.tv Tiirkiye’de
anaakim medyanin karsilamadigi; bagimsiz, 6zgir ve cogulcu bir medya ortamina olan
ihtiyactan dogan ve yaymlarinda sosyal medyanin sundugu imkanlari kullanan bir video
agirliklt haber platformudur. Medyascope.tv oncelikle gazeteciler olmak iizere canli yayin
yapmaya olanak veren Periscope uygulamasi araciligiyla ve sosyal medyanin diger
imkanlariyla yayin yapmaktadir. Mediscope.tv’de siyaset, toplum, spor ve kiiltiir
kategorilerinde giinde bes ile yedi arasi program, internet lizerinden Periscope, Youtube ve
Facebook gibi sosyal medya mecralarinda canli olarak yayinlanmaktadir (Mediascope.tv,
2016). Medyascope.tv Rusen Cakir onciiliigiinde yedi kisilik bir kurucu ekiple Agustos
2015’te yayin hayatina baslamistir. Cakir Medyascope.tv’nin kurulus siirecini su sozlerle

aciklamaktadir:

“Baslangicta Medyascope diye bir fikir yoktu ortada. Ben periscope yayini
vapiyordum. 7 Haziran 2015 seg¢imleri oncesi baglamistim. Periscope uygulamasi basladiktan
diinyada basladiktan kisa bir siire sonraydi. O sirada Istanbul’da, Habertiirk te calistyordum.
Gazete odamda yapmaya basladim. Konuklu yapmaya basladim. Once tek yapiyordum. Daha
dogrusu soyle; mitinglere gidiyordum orada Adana’da, Kayseri'de vs. insanlarla roportaj
yapryordum. Sonra Istanbul’a gelip kendim tek analiz yapmaya basladim. Sonra konuk
almaya basladim. Tabii orada ¢ok sorunlu oluyordu. Ozellikle sesten yana, akustik sorunu
oluyordu. Sonra bir mail geldi. Tammadigim iki kisiden. Onlar benim yaptigim isleri
gordiiklerini ve bana yardim etmek istediklerini séylediler. Geldiler, konustuk. Demet Tezel
ve Nurdan Ugel. Onlarin zaten ortak bir sirketi varmis. Bu konular: cok biliyorlar, teknoloji
konularmmi. Onlarin kafasinda bir sey vardi. Onlarin kafasindaki sey, bizim Tiirkiye deki
medya atmosferine pek uygun degildi bence. Sonra tartisa tartisa énce bir internet sitesi
olarak Medyascope yapwp oraya daha ¢ok Periscope’ta yapilmis yayinlart koymakti fikir.
Once bakindik, baska gazetecilere falan, kimse gelmedi basta, yani anlamadilar zaten. Sonra
20 Agustos 2015°te Kadri Giirsel ve Levent Giiltekin’in katildigi ilk acik oturumu yaptik,
benim odamda ve onunla da sayfayr duyurduk yani actik. Sayfamin ilk agilisinda tamamen
benim o ana kadar yapmis oldugum Periscope yayinlart vardi yani arsiv olarak. Baska bir

sey yoktu, bir de ac¢ik oturumu koyduk. Sonra onun iizerine ekleye ekleye belli bir kivama
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geldi. Baskalar: da katki vermeye basladi. Bazilar: gelip bizi bulmaya basladi, bazilarint biz
bulduk. Sonunda belli bir noktada, ne yapacagimiza karar vermek icin oturduk ve gsirket
kurduk. Maslak Oto Sanayi’de bir yer kiraladik, yerlestik ve stiidyomuzu kurduk.” (Cakaur,
2016).

Baglangigta boyle bir platform kurma fikirleri olmadigint belirten Cakir, yeni
teknolojileri kullanmanin yarattig1 bir ilgi ve etkililikle ve basariyla beraber olayin kendi

kendini dogurdugunu ifade etmektedir.

Mediascope.tv normal sartlarda startup olarak adlandirilan ve kisa siirede gelismeye
acik bir is fikridir. Cakir’a gore, eger bu isi Almanya’da, Fransa’da ya da Amerika Birlesik
Devletleri’nde yapsalar muhakkak bu isi finanse edebilecek yatirimcilar bulup tamamen
profesyonel bir iligkiyle faaliyetlerini siirdiirebilirlerdi, fakat Tiirkiye’nin siyasi kosullari
nedeniyle kimse boyle siyaseti, haberciligi dert edinen bir yere para yatirmay1 hatta reklam
vermeyi bile kolay kolay diisinmemektedir. Cakir’a gore finansman sorunlart burada
baslamaktadir: “Tiirkiye 'nin anormal kosullart nedeniyle biz normal olan yollardan

finansman ve para kazanma yoluna gidemiyoruz.” (Cakir, 2016).

Mediascope.tv vakiflar tarafindan verilen fonlarla finansmanini saglamaktadir. Ana
fon kaynaklar1 Chrest Vakfi ve Heinrich Boll Vakfi’dir. Cakir bu kuruluglarin yayin
politikasina kesinlikle karigsmadiklarini, fonlar1 tamamen yasal ve kayith bir sekilde
aldiklarmi belirtmektedir. Fonlar1 faaliyetlerini siirdiirmek ve istihdam edilen insanlarin
icretlerini 6demek icin kullandiklarini belirten Cakir, platform ilk kuruldugunda herkesin
goniillii olarak basladigini, fon destegi almaya basladiktan sonra ise yirmiden fazla kisiyi
kadrolu ve sigortali olarak ise baslattiklarin1 ifade etmektedir. Cakir, bulduklar1 fonlarin
biiytlik bir kisminin insan kaynagina gittigini, bunun diginda Mediascope.tv’nin birtakim sabit

maliyetleri ile ekipman giderlerine harcandigini sdyliiyor.

“Montaj falan ¢ok oldugu icin video isinde, onlar igin ekipmana ihtiyacimiz oluyor.
Imkan buldukca yeni malzemeler aliyoruz. Mesela yeni bir fon bulduk Danimarka’dan bir
vakiftan. Onlardan buldugumuz kaynakla bilgisayar aldik. Onlara zaten sunu almak istiyoruz
diye gidiyoruz. Onun karsiliginda veriyorlar. Mesela reji masamizi, reji ekipmanlarimizi, ilk

kameralarimizi Heinrich Béll’iin verdigi parayla almistik. Ana haber biilteni projemiz vardi.
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O projeseye fon bakiyorduk. Onu da Chrest’'ten aldik. O ana haber biilteni projesi biitcesinin
icerisinde istihdam da var, yani iki sunucunun ticretleri érnegin. Medyascope ¢atist altinda
baska yeni projeler gelistirip o projelere fon bulma yoluna gidiyoruz ve su ana kadar yiiriiyor
bu. Tiirkiye’'de bagimsiz medyaya ihtiya¢ oldugu icin ve de bagimsiz medyanin reklam alma

imkaninin ¢ok kisith oldugunu insanlar da bildigi i¢in daha yatkin oluyorlar fon vermeye.”

(Cakar, 2016).

Ideallerinin aldiklar1 fonlarin sagladig1 imkanlarla kendi altyapilarini olusturup, kendi
kendilerini finanse edip hatta kara ge¢mek oldugunu vurgulayan Cakir’a goére bunu su
asamada yapamamalarinin sebebi Tiirkiye’nin siyasi kosullari. Normal sartlarda, kullandiklar
teknoloji ve yaptiklar1 6zgiin yayincilik nedeniyle, bu isi farkli bir lilkede yapiyor olsalar
programlarina reklam ve sponsor bulabileceklerini ve karli bir isletme haline gelebileceklerini
diisiinen Cakir, bu sartlarda vakif fonlariyla finansmana devam edeceklerini dngoérmektedir.
Cakir fon bulma durumunun siirdiiriilebilir oldugunu, c¢linkii biiyilk miktarlar talep

etmediklerini ifade etmektedir.

“Isler doniiyor ve ¢alisan insanlar az bucuk ceplerine para sokuyor. Ama o parayla
¢ok iyi bir hayat yasadiklari séylenemez. Cok biiyiik paralar veremiyoruz ama sonug olarak
Tiirkiye’'de ozellikle medya sektoriinde is bulmak, icine sinerek yapabilecegi is bulmak
anlaminda boyle bir imkan sunuyoruz. Onun i¢in daha bir miktar fonlarla siirecek gibi
goziikiiyor. Normal sartlarda su an bizim baya iyi para kazaniyor olmamiz lazimdi. Bizim
yaptigimiz tiir seyin hitap ettigi kesimin reklam verenler icin ashinda ciddi bir karsiligt var
ama tirkiiyorlar. Hem bir kere mecra olarak alismadiklart bir mecra, hem de siyaseten

tirkiiyorlar.” (Cakir, 2016).

Reklam geliri elde etmek isteyen Mediascope.tv’nin canli yayin yaptigindan dolay1
diger televizyon kanallar1 gibi canli yayma reklam alma imkan1 bulunmaktadir.
Mediascope.tv’de yapilan giindliz programlarini ortalama on bin kisi izlerken, prime
time’daki aksam programlarini 20.000 ile 50.000 arasi kisi izlemektedir. Yayina ilk baslanilan
tarihlerde 1000-2000 civarinda seyreden izleyici sayis1 giderek yiikselmistir. Bu yayinlara
sadece internet lizerinde erisilebildigi diislintildiiglinde bu izleyici rakamlarinin reklam

verenler goziinde ciddi bir karsiligi oldugu soylenebilir. Cakir’a gore, siyasal olarak muhalif
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olamamalarina ragmen, anaakimin disinda yer aldiklarindan insanlar Mediascope.tv’ye

reklam vermeye ¢ekinmektedir (Cakir, 2016).

Ise girerken ¢ok az miktarda 6z sermaye koyduklarini belirten Cakir, fon destegi
almaya baslayana kadar birtakim masraflar1 kendilerinin yaptigin1 sonrasinda ise bu
masraflart fonlar aracilifiyla yaptiklarini belirtmektedir. Mediascope.tv’nin yedi kisilik
cekirdek kadrosunun higbiri iicret almamaktadir. Ortaklar, bagka islerinden elde ettikleri
gelirlerle yasamlarmi siirdiiriitken Mediascope.tv’ye mesai ayirmaktadir. Cakir’a gore
ortaklarin para alma durumu s6z konusu olmadig: i¢in faaliyetler siirdiiriilebilmektedir. Bu ige
bastan beri yatirnm goziiyle baktiklarini belirten Cakir, acele etmedikleri takdirde orta vadede

yaptiklari bu isten para kazanabileceklerini diistinmektedir.

“Yatirum gibi bakiyoruz bir taraftan, bir taraftan idealist gozle de bakiyoruz ama
bunun bir yerden sonra, bir miiddet acele etmedigimiz takdirde, normal sartlarda orta vadede
biz buradan para kazanabiliriz ama kazanamazsak da yaptigimiz yammiza kar kalir. Simdi
insanlar sanwyor ki Tiirkiye 'de medya tizerinde baskilar var ve bizim éniimiiz agik, bu aslinda
dogru degil yani bu baskilar bizi ¢ok daha zor bir durumda birakiyor. Ciinkii bizim
tizerimizde normalden ¢ok daha fazla bir ilgi var. Normalde biz, normal bir medya atmosferi
icerisinde Medyascope’u farkli bir mecra olarak sunma iddiasindaydik. Ama simdi insanlar
soyle bakiyor, iste gazeteler, televizyonlar kapantyor, bunlar alternatif falan. Yalan, bizim
istedigimiz bu degil aslinda. Normal olsun her sey, ozgiirliik igerisinde olsun, biz bu ortam
icerisinde yaraticiligimizla, ozgiinliigiimiizle fark yaratalim. Bizim derdimiz oydu. Bizim

ozgiirliigiimiiz de sonsuz degil ki.” (Cakir, 2016).

Cakir’a gore, insanlar 6zgiirliik kavramini sadece siyasi iktidarla iligki {izerinden ele
almaktadir, fakat Medyascope.tv’nin mottosunda bulunan “Ciinkii 6zgiir” lafinin karsiligi bu
degildir. Burada 6zgiirliikten kast edilen, Medyascope.tv’'nin anaakim televizyon kanallari
gibi reyting derdinin olmamasi; tiklanma, izlenme, okunma gibi baskilardan kendini
soyutlamis olmasidir. Medyascope.tv’nin medya ortamina getirdigi dnemli bir yenilik de yeni
teknolojiyle eski, konvansiyonel gazeteciligi birlestirmesidir. Cakir’a gore yaptiklari isin
kiiresel anlamda bir degerinin olmasi1 da buradan kaynaklanmaktadir. Uluslararasi Basin
Enstitiisii (IPT) 2016 yilinda Medyascope.tv’ye “Ozgiir Medya Onciisii” 6diiliinii vermistir.

Bu ddiilii yaptiklar igin 6zgiinliigli sayesinde aldiklarini belirten Cakir; Medyascope.tv’nin
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insanlara biiyiik bir patron olmadan da pekala haber televizyonu, haber kanali gibi bir

platform insa edilebilecegini gostermesi acisindan ¢cok énemli oldugunu diigiinmektedir.

“Bizim burada harcadigimiz bir yili askin siirede paranin toplami herhalde haber
kanali falan denen yerlerin bir haftada harcadigr paraya denktir. Bu bizi acaip 6zgiir kiliyor.
Mesela frekansa, uyduya para vermiyoruz, dijital platformlara para vermiyoruz. Bunlar ¢ok
biiyiik maliyet kalemleri. Bu kalemleri odeyebilmek icin insanlarin biiyiik sermayeye
ihtiyaglart var ve bu biiyiik sermayeyi bulabilmek icin ya birisinin altinda ¢alisacaksin ya da
birisine ¢ok baglh olacaksin. Biz simdi bu biiyiik kalemlerden tasarruf ettigimiz i¢in bu bizi
acaip rahat kilryor. Bu ¢ok onemli. Mesela insanlar bize, siz bunu daha sonra televizyona
cevireceksiniz degil mi, diye soruyorlar. Tam tersine televizyonlar bizim gibi olmaya
bakacaklar, bakmalar: gerekiyor. Bizim yaptigimiz buradan bir yere gitmek degil, bunun

icerisinde biiyiimek, bu perspektifin icerisinde.” (Cakir, 2016).

Kitlesel fonlama modeli konusunda ¢ok diisiindiiklerini belirten Cakir, Tiirkiye’de bu
konunun hukuki altyapist olmamasi dolayisiyla biiyiik sorunlar oldugunu ifade ederken
kitlesel fonlamanin fazladan birtakim sorumluluklari da beraberinde getirdigini ekliyor.
Medyascope.tv’'nin boyle bir kampanya yapmamis haliyle bile bazi yayimlari begenmeyen
insanlar tarafindan sert elestirilere maruz birakildigini sdyleyen Cakir, bir de kitlesel fonlama

araciligiyla para vermis olsa ¢ok daha sert tutumlarla karsilasabileceklerini eklemektedir.

Ucretli iiyelik modelini de diisiinmediklerini sdyleyen Cakir, Tiirkiye’de bunun
Hiirriyet Gazetesi gibi anaakim medya kuruluslar1 tarafindan denendigini fakat vazgecildigini
belirtmistir. Abonelik modelinin halihazirda takip edenleri kagirabilme ihtimali oldugundan
Medyascope.tv i¢in bu model cazip bir model degildir. Cakir’a gore, Tiirkiye’deki habercilik
yaptigin1 sOyleyen diger anaakim dis1 platformlarin igeriklerinin biiyiikk bir kismi kendi
iiretimleri degildir; 6zgiin icerik lireten siteler olsa da Cakir bunlar yetersiz bulmaktadir. O
sitelerin  0zgiinliglini kose yazarlar1 olusturmaktadir. Oysa ki Medyascope.tv'nin
iceriklerinin %100’l kendi tretimleridir. Cakir’a gore yeni kusak gazetecilik teknik ve 6ziin
ic ice gectigi bir meslektir; dolayisiyla rejide calisanlar bile icerik tretmektedirler.
Medyascope.tv calisanlarinin hepsinin kendi adina agilmis profilleri ve o profillerin altinda
yaptiklar1 yayinlar yer almaktadir. Bircok kisi, ise bagladiktan hemen sonra canli yayin

yapmaktadir. Cakir Tirkiye’de igerigin %100’linii kendi olusturan baska bir anaakim dis1
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platrform olmadig:1 iddiasindadir. Medyascope.tv goniillii abonelik sistemini ise deneme
amagh kullanmaya baslamistir. Platforma aylik bes ile yiiz dolar arasinda goniillii bir sekilde

katki sunulabilmektedir.

Mediascope.tv’nin bir aylik siirede faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in gereken meblag
ortalama 80.000 — 100.000 TL arasidir. Cakir bu meblagin, herhangi anaakim bir televizyon
haber kanalinin bir giinliik giderine denk oldugunu belirtmektedir. Yirmiden fazla kadrolu
calisan1 bulunan Medyascope.tv’nin ¢ogunlukla iletisim fakiiltelerinden gelen 6grencilerden
olusan, yar1 zamanli, goniillii ¢calisanlar1 da mevcuttur. Calisanlarin hemen hemen hepsi 30
yasindan kiicliktlir. En bagsta herkes goniillii iken yapilan islerin profesyonellesmesi ve fon
destegi gibi imkanlar sayesinde yirmiden fazla kisi istihdam edilebilmistir. Giderler vakif
fonlar ile finanse edildiginden, Medyascope.tv i¢in heniiz bir kar durumundan s6z etmek

mimkiin olmamaktadir.

4.3.4.1. Oran Analizi

Isletmenin 2016 yilina ait bilancosundan hareketle likidite ve finansal yap1 oranlari

asagidaki gibidir.
a) Likidite Oranlari:
Net Isletme Sermayesi = Donen Varliklar - Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
371.000-37.500 = 333.500 TL

Sirketin net isletme sermayesi 333.500 TL’dir. Bu miktarin net igletme sermayesi

acisindan yeterli oldugu ve isletmenin bor¢larin1 6deyebilecek konumda oldugu sdylenebilir.
Cari Oran = Donen Varliklar / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar

371.000/37.500 = 9,89
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Medyascope’un cari mali gliciinii gosteren cari oraninin 9,89 oldugu goriilmektedir.
Bu oranin ikinin iizerinde olmasi isletmenin kisa vadeli borglarini her an 6deme kapasitesine
sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore Medyascope’un c¢alisma sermayesi yeterlidir ve

kisa vadeli bor¢larini her an 6deyebilecek durumdadir.
Nakit Oran = (Nakit + Menkul Kiymetler) / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
41.500/37.500 = 1,10

Isletmenin acil para durumunu yansitan bu oranmin genel olarak 0,20’nin altina
diismemesi beklenir. Medyascope’un orani 1,10 olarak seyretmis olup isletmenin alacaklarini
tahsil edemedigi ya da fon akisinin durdugu bir kriz durumunda kisa vadeli borg¢larini
kargilama kapasitesinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilir. Bu oranin yiiksek olmasi

isletmenin elindeki nakdi verimli kullanamadigini diisiindiirebilmektedir.

b) Finansal Yapi Oranlar:
Kaldira¢ Orani = Kisa ve Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar / Aktif Toplami1
37.500/407.500 = %9

Yabancit kaynaklarin toplam kaynaklar icindeki oranini gosteren kaldirag oram
Medyascope sirketi i¢in yiizde dokuz olarak belirlenmistir; bu oranin yiizde 50’nin altinda
olmasi isletme agisindan olumlu olarak kabul edilmektedir. Fakat oranin bu kadar diisiik
olmas igletme ortaklari agisindan ¢ok da olumlu bir durum degildir. Bu durum islermenin 6z
kaynaklarindan yabanci kaynaklara kiyasla daha fazla yararlanildigini, isletmenin kredi
riskinin az fakat ayn1 oranda karliliginin da az oldugunu gostermektedir. Kaldi ki sirketin
genel miidiirii olan Ufuk Kaya ile yapilan derinlemesine goriismede Kaya sirketin herhangi

bir karlilik arz etmekten oldukg¢a uzak bir konumda oldugunu dile getirmistir (Kaya, 2017).
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Kisa Vadeli Borg¢lar / Toplam Kaynak Orani:
37.500 / 407.500 = %9

Bu oran isletme varliklarinin ne kadarlik bir kisminin kisa vadeli yabanci kaynaklarla
finanse edildigini géstermektedir. Medyascope i¢in bu oran yiizde dokuzdur. Genel olarak bu
oranin yiizde otuzun iizerinde olmamasi beklenmektedir. Oranin yiiksek olmasi aktiflerin
biliylik bir boliimiiniin kisa vadeli yabanci kaynaklarla finanse edildigini gostermektedir.

Medyascope i¢in bu oranin belirtilen sinirlar dahilinde oldugu sdylenebilir.
Maddi Duran Varhklar / Ozsermaye Orani:
36.500/50.000 = 0,73

Bu oran maddi duran varliklarin ne ol¢lide 6z sermaye ile finanse edildigini
gostermektedir. Genel olarak bu oranin birden kii¢iik olmas1 beklenmektedir. Medyascope’un

maddi duran varliklarinin ylizde yetmis {igiinii 6z sermayesi ile finanse ettigi sylenebilir.
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Tablo 19: Medyascope.tv

Doénen Varhklar 371.000

Aktif Toplamm 407.500

Oz Sermaye 50.000

Diger Fonlar 320.000

Kurulus Tarihi Agustos 2015

Kurucu Gazeteci Rusen Cakir
Gazetecilik Modeli Video agirlikli haber platformu

Yayin Mecrasi

Internet  Sitesi, Periscope, Youtube,
Facebook, Twitter,

Personel 20 tam zamanh

Goniilli Goniillii tiniversite 6grencileri
Katilim Amator katilima agik degil

Ana I¢erik Tiirleri Siyaset, toplum, ekonomi, kiiltiir, spor

Icerik Formlar

Video, metin, ses

Gelir Modeli

Vakif fonlari, bagislar, reklam

Reklam/Sponsorluk

Internet sitesinde banner reklam

Goniilliilere Odeme

Odeme yapilmaz

Platform Giderleri (Ayhk)

80.000-100.000

Twitter Takipc¢i Sayis1

42.100
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4.3.5. Proje Fonlari ile Finansman Ornegi: 140journos

140Journos, ismini bir sosyal medya platformu olan Twitter’in 140 karakter limitinden
esinlenerek alan bir yurttas gazeteciligi girisimidir. 140Journos’un kuruculari, Bahgesehir
Universitesi’nde okuduklar1 yillarda, anaakim medyanin dzgiir ve ¢cogulcu olmayan yapisina
ve anaakim medya calisanlarinin otosansiirii bir norm olarak benimseyen tutumlarina karsi
farkli bir haber platformu yaratma ihtiyaci hissetmisler ve Ocak 2012°de ismini koyarak
yayma baglamiglardir. Diinya capinda akademik ilgi goren (Tung, 2014; Tiifeke¢i, 2014;
Gleason, 2015; Owen, 2016) 140Journos hakkinda Time Dergisi’nde “Tiirkiye’de
Gazeteciligi Doniistiiren Adamla Tanisin” baglikli bir makale yayinlanmistir (Zalewski,
2015). 140Journos’un kurucularindan Engin Onder, platformun kurulus siirecini su sekilde

anlatmaktadir:

“Arkadasim Cem Aydogdu ile birlikte Ocak 2012 de basladik 140 Journos’a. Gazeteci
degiliz, gazeteci olmak gibi bir niyetimiz de yoktu. Basta Tiirkiye deki medyanin durumu bizi
de sinirli insanlar haline getirmisti ve bir giin, biz hi¢bir sey yapamaz muyiz; televizyonlar,
gazeteler hi¢chir haberi vermiyor, acaba mesela sokaga c¢iksak, herkes ¢iksa, herkes bize
haber atsa biz de onu yayinlasak olmaz mi; gibi bir fikre kapildik. Once sadece fikir olarak
cikti. Sonra kendimiz eylemlere, davalara gitmeye basladik; Istanbul’da, Ankara’da. Sonra
kendimiz sokaga ¢iktik, yani muhabirdik en basta. Goéniillii muhabir agi kurmaya ¢alistyorduk
once.” (Onder, 2016).

Platformun kurucular1 20’li yaslarinda, teknolojiyi c¢ok iyi kullanan genglerdir,
140Journos yaymlarint Twitter, Facebook, Snapchat, Instagram, Whatsapp, Medium gibi
sosyal medyanin hemen hemen tiim mecralari {izerinden gergeklestirmektedir. Platformun on
tam zamanli ve kadrolu calisanin yani sira Tirkiye’nin ¢esitli yerlerinden 750 goniillii
muhabiri bulunmaktadir. Kendilerini bir gazetecilik platformundan ¢ok bir veri projesi olarak
tanimlayan 140Journos; katilimci, farklt ve filtresiz bir gazetecilik idealine ulasma

iddiasindadir. Onder, 2015°teki 1 Kasim segimlerine kadar olan siireci géniillii muhabirlerin
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aktif bir sekilde kendilerine haber gonderdikleri ve onlarin da bu haberleri dogrulayarak
yayinladiklar1 bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. 2012°den 2015’in sonuna kadar siiren bu
toplumsal hareketler etrafinda sekillenen vatandas haberciligi modelinin artik ¢ok fazla
islemedigini belirten Onder, farkli bir projeyle yollarma devam edeceklerini ifade etmektedir.
Bunun en oOnemli sebeplerinden biri goniilliiliik temelinde sekillenen muhabirligin

stirdiiriilebilir olmayisidir.

“Tiim bu yasadigimiz siire¢ sonucunda goniilliiliige asla inanmadigimizi belirteyim.
Goniillii olacagina hi¢ kimse olmasin. Bir tam zamanl kisi esittir 100 goniillii diyebilirim.
Goniilliiye  soziinii  gegiremiyorsun, takibat yapamiyorsun, isin  ciddiyetini idrak
ettiremiyorsun, o yiizden bence Tiirkiye de sikintili. Yurtdisinda ben de yaptim, inceledim de.
Yurt disinda goniilliiliik bilinci daha yiiksek. Sektore gore degismekle birlikte goniilliilere bile
ticret odemeleri yapilabiliyor. Biz burada goniillii muhabirlere odeme yapmiyoruz.
Goniilliiniin amact gonderdigi icerik araciligiyla sesini duyurmak. Bir siire sonra sesim de
duyulmasin artik diyor olabilir. 750 goniilliimiiz var, hepsi nerede, nerelerden haber atryor

bir listemiz var ama gonderilen haberler cok cok azaldi.” (Onder, 2016).

140Journos, Yaratict Fikirler Enstitiisii adli ¢ati kurulusun projelerinden biridir.
Yaratici Fikirler Enstitiisii dijital bir reklam ajansidir. 140Journos igin is gelistirme faaliyetleri
Yaratic1 Fikirler Enstitiisii biinyesinde, kurucular Engin Onder ve Cem Aydogdu tarafindan
yapilmaktadir. Bahgesehir Universitesi Yaratici Fikirler Enstitiisii'ne ofis alan1 vermis ve
buradaki sosyal sermaye 140Journos igin de kullamismistir. Su anda Bahgesehir Universitesi
ile aktif ticari bagi bulunmayan 140Journos’un ana gelir kaynagini Yaratict Fikirler
Enstitiisii’nlinde verilen dijital reklam ajansi hizmeti karsiliginda, miisteriden elde edilen
gelirler olusturmaktadir. Onder ajans biinyesinde reklam, halkla iliskiler, danismanlik gibi
hizmetler sunduklarini, islerini ¢ok iyi yaptiklarini dolayisiyla da ¢ok yiiksek fiyatlarla
calistiklarin1 ve oradan elde ettikleri gelirleri 140Journos’a aktardiklarint belirtmektedir

(Onder, 2016).

140Journos’un diger bir gelir kaynag1 da aldiklari proje bazli fonlardir. Ornegin yakin
donemde Twitter kendilerine sponsor olmustur. 10.000 Dolarlik bir meblag karsiliginda,
Twitter’in giivenli kullanim1 temasi g¢ergevesinde, 140Journos ekibi, iiniversitelere gidip,

ogrencilere hem Twitter 1n haber iletisimi i¢in uygun bir yer oldugunu, hem de 140journos’u
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anlatarak insanlar1 140Journos’u takip etmeye davet etmektedir. Ayn1 zamanda European
Cultural Foundation’dan da ayni miktarda para alan ekip, bunun karsiliginda 140Journos’u
Tiirkiye’nin dort bir yanindaki belediyelere anlatmis, sosyal medyay1 nasil bir giindem
yaratma araci olarak kullanacaklarina dair belediyelerdeki iletisim birimlerine egitimler aract
olarak kullanacaklar1 hakkinda belediyelerin halkla iligkiler, basin ve medya birimlerine
egitimler vermiglerdir. Anadolu’daki orgiitlenmelerini belediyeler ve liniversiteler {izerinden

saglama stratejisini benimsemislerdir.

140Journos, her tiirlii konu ve kavram hakkinda, kayitli yazarlarin yorumlarini igeren
katilimci bir sozliik olan Eksi S6zIliglin haber sponsorudur. Eksi Sozliik’le maddi bir iliskileri
bulunmadigim belirten Onder, bunu 140Journos’un reklammi yapmak icin kullandiklarimi
sOylemektedir. Orada yayinlanan igerik ve videolar vasitasiyla kendi takipgi sayilarini
artirmaktadirlar. Bunun yani sira Avrupa’da Agence de Journal isimli bir projede yer
aldiklarmm belirten Onder, bu projenin fotograf festivalinde sattiklar1 fotograflardan 100.000
TL gibi bir gelir elde ettiklerini, bu gelirlerle de daha profesyonel bir yapiya
biirtinebildiklerini ifade etmektedir. Bu gelir aracilifiyla ekipman ve haber ajanslarindan
abonelikler almislardir (Onder, 2016). Yaptiklari isler arasinda takdiri ancak &zgiin igerikli
doyalardan aldiklarini, nitelikli olmayan ajans haberlerinden olusan igeriklerdense iyi geri
doniisler alamadiklarmi belirten Onder bu sebeple farkli bir formata ihtiyaclar1 oldugunu

sOylemektedir.

“Su an yayimimizin %901 nitelikli olmayan siradan iceriklerden olusuyor, ben bu
durumu hi¢ begenmiyorum, siradisi bir sey soyleme durumunu kaybetmeye basladik.
Snapchat kullaniyoruz, instagram, geleneksel olmayan yeni mecralar kullaniyoruz. Bunlar
hem pratik, hem ilgi ¢ekici ama bence mevzu icerikte siradisilasmak. Yoksa bu mecralara
yvayarsin bu icerigi. 140 journosun haber platformu fikrinden uzaklasmas: gerekiyor. Bir
topluluk olmast lazim, ¢iinkii artik yurttas muhabirlerden igerik gelmiyor, ses ¢ikmadigi icin
biz de gegemiyoruz. Bu yaym kisirlastirdi biraz o yiizden rahatsiziz. Bu rahatsizlik olmasa

siirerdi.” (Onder, 2016).

Onder bugiine kadar hi¢ reklam almadiklarin1 fakat yeni gegecekleri formatta bir gelir
kaynag1 olarak reklama agirhik vermek istediklerini belirtmektedir. Is gelistirme faaliyetleri

kapsaminda igerik bazli bir reklam modeli olusturmuslar ve reklam ajanslari aracilifiyla
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miisterilerden geri doniis almaktadirlar. Politikaya yakin olmak icin Istanbul yerine Ankara’da
olmay1 tecih edeceklerini sdyleyen Onder, politikaya dair yaptiklar: haberleri Anadolu Ajansi
ve Dogan Haber Ajansi’ndan aldiklarini ve bunun tercih etmedikleri bir durum oldugunu

belirtmektedir.

“Bizim olayimiz kendimiz soru sormak. Buradan kendimiz politikacilara istedigimiz
sorulart soramiyoruz. Bizim aklimiza bir soru geliyor bence esprisi o olayin. Ama biz Ankara
haberlerinini tamamini Anadolu Ajansi’ndan ya da Dogan Haber Ajansi’ndan alyyorum.
Hatta ¢ogunu AA’dan c¢iinkii her yere akreditasyonu olan devlet ajansi o. Biz kendimiz soru
soramiyoruz, hep birilerine dayandirmak zorunda kaliyoruz. Kendimizin soru soramadigi

sistemi biz devam ettirmek istemiyoruz..” (Onder, 2016).

Onder’e gore, degisen formattan bagimsiz olarak 140Journos’un yapmaya c¢alistig
medyanin ideal misyonunu gergeklestirmektir. Medyanin misyonu birlikte yasamaya olanak
vermektir. Medyanin islevi bu tilkedeki etnik, dini, kiiltiirel, entelektiiel azinliklarin séziinii

bir sekilde duyurmak ve biitiin farkli kimliklerle bir arada yasayabilmenin saglanmasidir.

Onder’e gore 140Journos’un yaptig1 haberler genel muhalif diskurun disinda kaliyor;
basliklari, mansetleri yok; olay1 notr bir sekilde aktardiklarini belirtiyor. Yaptiklarinin aslinda
bir gazetecilik isi olmadigini, tipki Hititlerin Tanrilarina hesap vermek icin, objektif bir
sekilde, hatalarin1 da, dogrularin1 da yazdig yilliklar gibi bir argivleme isi oldugunu belirten
Onder Hititlerin bu gelenegini siirdiirdiiklerini ve motivasyonlarmin kamu vicdanma hesap

verme baglaminda tarih not diismek oldugunu ifade etmektedir (Onder, 2016).

Onder Tiirkiye’deki diger platformlarin aksine Twitter’dan bazi tweet’lerin
kaldirilmasma dair gelen mahkeme kararlar1 haricinde bugiine kadar higbir igeriklerinin

sansiire ugramadigini ve sitelerine hi¢ erisim engeli gelmedigini soylemektedir.

“2012 Ocak’tan bugiine kadar c¢ok fazla kirilma noktasi oldugu bir donemde
yaymimizi yaptik. Yerel secimler, Cumhurbaskanlhigt secimleri vs. hep bu donemlerde yayin
vaptik. Bunlarin hepsini yayina tasidik hi¢ erisim engeli olmadi, hi¢ saldirt olmad: bizim
sitemize. Bunu gidip Avrupa’da anlattigimda ¢ok saswriyorlar. Sebebi kullandigimiz dil. Hem
bize taraftar getirmiyor. Kemik kitlemiz ¢ok azdir. Cogu kisi kendi goriigiine yakin seyler
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duymak i¢in bizi takip ediyor. Biz haberleri ham halde veririz, daha ilgi ¢ekici olsun diye

carpitmayiz. Tarafgirlik yapmiyoruz ve kullandigimiz dil sebebiyle ¢cok rahat ¢alisabiliyoruz.’
(Onder, 2016).

Aynit zamanda bir biliyime projesi olan yeni formatlarinda ekibi yeniden
yapilandiracaklarmi belirten Onder, ekipteki insanlardan beklentilerini degistireceklerini,
reklamci ve video prodiiktorii sayisini artiracaklarint ve sosyal hareketler disinda daha farkl
alanlara imkan taniyacaklarini belirtmekte ve haber dilini daha esnek ve tiiketilebilir bir dile
dontistiireceklerini eklemektedir. Bunun yani sira igeriklerinin biiyiik bir kismimi mikro
O0deme yontemiyle {icretli bir hale getireceklerini ve bir gesit iicretli iiyelik olan freemium
uygulamasina gececeklerini ifade etmektedir. Onder’e gére, Giinliik 70.000 kisiliye ulasan
erisimin 5000’1 bile bu abonelik sistemine katilsa su andakinden ii¢ kat fazla operasyon

yapabiliyor durumda olacaklardir.

Aktiiel giindeme dair daha derinlikli ve 6zgiin igerik iiretebilmek i¢in hem zaman hem
para anlaminda kaynaga ihtiyaclar1 oldugunu belirten Onder, bunu saglamak igin iicretli
icerigin sart oldugu goriisiindedir. Ornegin whatsapp iizerinden gonderilen giinliik haber
aginin 20.000 {iyesi bulunmaktadir; bu iiyelere iki kisi doniisiimlii olarak haber igeriklerini
yollamaktadir; fakat bu ¢ok uzun mesai isteyen bir is oldugundan en az dort kisi istthdam
edilmelidir ki saglikli bir sekilde yiiriisiin. Onder’e gére; whatsapp, medium, twitter gibi
sosyal medya platformlari {izerinden igerik paylastiklarindan aslinda bu platformlara katma
deger saglamaktadirlar, bu sebeple aktif bir sekilde kullandiklar1 bu sirketlerle direkt temas
kurarak kendilerine uygun bir altayp: olusturma talebinde bulunacaklardir (Onder, 2016).

140Journos, kitlesel fonlama modeli i¢in 2012 yilinda bir ¢agri yapmis fakat cagriya
yeterince geri donilis alamamistir. Tiirkiye’de gondlliilik gibi goniillii para bagisina da
inanmadigin1 belirten Onder, tanmmis gazeteciler olmadiklarindan hatta gazeteci bile
olmadiklarindan T24’tin basarili bir sekilde yiriittigi kitlesel fonlama kampanyasinin
kendileri i¢in isler olmadigimi ifade etmektedir. Bugiine kadar 140Journos’a is diinyasindan
bir¢ok kisinin yatirim yapmak istedigini sdyleyen Onder, hickimsenin bu yatirimi sorgusuz,
sualsiz yapmadigindan, bagimsiz yapiin bozulacagini diisiindiiklerinden bu teklifleri kabul

etmediklerini belirtmistir (Onder, 2016).

178



Kendilerini ¢ogulcu, tahammiillii, diyaloga agik ve kendini devamli gelistirmek
zorunda hisseden bir topluluk olarak adlandiran 140journos, 2012 basinda kurulmus olmasina
ragmen Haziran 2015’ten itibaren daha profesyonel bir yapiya biirlinmiis; yerlesik ofis, maaslh
calisanlar ve istatistikli hedefleri olan bir yapiya doniismistiir. 140Journos’un giderlerine
bakildiginda maaslar, yemek iicretleri, ofis kirasi, sigorta primleri, ajans abonelikleri, aylik
kullandiklar1 sosyal medya yazilimlar1 ve temizlik de dahil olmak {izere aylik ortalama 30.000
TL civarinda seyretmektedir. Tam zamanli on calisani, yari zamanl ii¢ ¢alisan1 bulunan
ekipte ortalama maas 2.000 TL diizeyindedir. Normalde gonilli muhabirlere iicret
o0denmezken yeni gecilecek formatta igerik liretenler hikaye basina licret alacaktir. Ofisi de
kapatacaklarini belirten Onder, yaptiklar1 is icin ofise ihtiyaclari olmadigini, verimlilik
uygulamalar araciligiyla personelin ne kadar ¢alistigin1 denetleme olanaklar1 oldugunu ifade
etmektedir (Onder, 2016). Onder 140Journos’un Yaratict Fikirler Enstitiisii Sirketi altinda
faaliyet gosterdiginden kendine ait finansal tablolarinin bulunmadigini dolayisiyla bu tablolar1

paylasamayacagini beyan ettiginden 140Journos ile ilgili oran analizi yapilamamustir.
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Tablo 20: 140Journos

140Journos

Kurulus Tarihi

Ocak 2012

Kurucu Higbiri gazeteci olmayan bes iiniversite
Ogrencisi
Gazetecilik Modeli Yurttas haberciligi

Yayin Mecrasi

Internet  Sitesi, Twitter, Facebook,
Instagram, Whatsapp, Snapchat, Medium,
Periscope, Soundcloud

Personel 10 tam zamanli, 3 yar1 zamanl

Goniillii 750 goniillii yurttas muhabir

Katihm Katilima agik, gonderilen haberler
editorler tarafindan dogrulanir, génderen
kisinin adiyla yayinlanir

Ana I¢erik Tiirleri Tiirkiye giindemi

Icerik Formlar:

Metin, fotograf, video, ses

Gelir Modeli Ekibin dijital reklam ajansindan elde
ettigi gelirler ve proje bazli fonlar
Reklam/Sponsorluk Eksisozliik, Twitter, Bahgesehir

Universitesi ile sponsorluk anlasmalari
yapilmigtir

Goniilliilere Odeme

Odeme yapilmaz

Platform Giderleri (Ayhk)

30.000

Twitter Takipc¢i Sayis1

150.000
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5. SONUC

Medya ekonomisi alaninda en 6nemli uzmanlardan kabul edilen Picard giiniimiiz
medya piyasasini gegen yiiz yildan ¢ok daha istikrarsiz olarak nitelemektedir. Anaakim
medyada igerigin yogun bir sekilde ticarilestigi ve kendi ¢ikarlari i¢in ¢alisan bir sistem i¢inde
faaliyet gosterdigini belirtirken bu durumun onu kamu hizmeti fonksiyonundan
uzaklagtirdigini ve vatandaglar arasinda hosnutsuzluk yarattigini sdyler. Gergekten de
yirminci yliz yilin ikinci yarisindan itibaren yasanan medyadaki yogunlasma egilimi; daha
once devletlerin sahip oldugu medya servislerinin Ozellestirilmesi ve dolayisiyla kamusal
iletisim alanlarmin ticarilesmesi; medyay1 kamu hizmeti anlayisindan uzaklastirmis ve bu da
vatandaslarin anaakim medya igerigine olan giivenini sarsmistir. Bu durum, anaakim

medyanin yiizylize oldugu sorunlarin sosyal boyutudur.

Anaakim medya ayn1 zamanda ekonomik sorunlarla da karsi karsiyadir. internet
caginda anaakim medyanin uzun siiredir i¢inde bulundugu kriz kayda deger bir boyuta
ulasmistir. Ozellikle yazili basin isletmeleri i¢in gecerli olan reklam ve satis1 kapsayan klasik
gelir kalemleri 2008 kiiresel ekonomik kriziyle birlikte bir sarsint1 gegirmis; reklam gelirleri
dramatik Ol¢iide diismistliir. Yazili medyadan, halkla iliskilere, matbaaciliktan pazar
aragtirmalarina kadar, reklam gelirleriyle varligin siirdiiren sektorlerde gelir girisi azalmistir.
Bu gelirin azalmasiyla ve tiiketicinin belli tasarruflara gitmesiyle beraber, tiim diinyada, genis
anlamda medya sektoriinde de ciro kayiplari yasanmaya ve sonugta da personel azaltmalar ve
iicretten tasarruflar hizlanmaya baslamistir. Bazi iilkelerde gazetecilerin isttihdaminin yilizde

elli oraninda distiigii gézlemlenmistir.

Giliniimiizde, dijital teknolojinin gelismesi de medyay1 etkileyen yeni bir giictiir ve
endiistrinin her alanimi etkilemektedir. Dijitallesme adli bu yeni teknolojinin en 6nemli
etkilerinden biri her tiirli medya iceriginin dijital birimlere indirgendikten sonra yeniden
bagka bir formatta kullanimmin kolaylasmasidir. internet her tiirli medya icerigi icin
alternatif bir dagitim kanali sunmaktadir. Internetin biiyiimesiyle iliskilendirilen olanaklar son
birka¢ yil igerisinde medya platformlarmin ve {irlinlerinin gelisiminde 6nemli bir rol
oynamistir. Bir¢ok medya isletmesi ayni {riinleri internete tasimanin yani sira yeni ve

farklilastirilmis iiriinler de yaratmis ve etkilesimli bir arayiiz kullanmaya baslamislardir.
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Etkilesim kavramina gitgide daha fazla 6nem atfedecek ¢esitli medya formlarini birlestiren

yeni iirlinler ortaya ¢ikmistir. Dijital teknoloji tiretim maliyetlerini de asag1 ¢cekmektedir.

Anaakim medyanin kars1 karsiya kaldig1 sosyal ve ekonomik sorunlarin sebep oldugu
krizin aksine dijitallesme ve internetin gelisimi aragtirmaci gazetecilik ve profesyonel etik
ilkeler ¢ercevesinde sekillenen ¢esitli kar amaci giitmeyen medya olusumlarinin gelismesine
imkan vermektedir. Bu olusumlar birtakim Onemli konular1 kamusal alana yeniden
tasinmaktadir. Anaakim medyada islerini kaybetmis olan bir¢ok gazeteci bu olusumlara
katilmakta veya kendi platformlarin1 kurmaktadir. Kiiresel bir ag olarak diisiiniildiigiinde,
internet, anaakim dis1 medya iireticilerine kendi nislerinden ¢ikma ve daha genis bir kitleye
seslenme imkani vermekte; yiiksek maliyetli yaymcilik ekipmanlar1 ve hammaddeye ihtiyag
duymama o6zelligi dolayisiyla ise kar odakli olmayan ve siirekli olarak kaynak kitligi ¢ceken

medya i¢in yeni olanaklar sunmaktadir.

2008 krizi diger tiim medya mecralarinda reklam harcamalarinda bir daralmaya neden
olurken bunun tersine dijital reklam pazari giderek artan bir ivmeyle biiytimektedir. Dijital
reklamciligin 6niimiizdeki bes yil icinde en hizli biiyliyen segment olmaya devam etmesi
beklenmektedir. Her ne kadar dijital reklam pastasi giin be giin biiylimeyi siirdiirse de halen
yazili basinda kaybedilen gelirleri karsilamaktan ¢ok uzak bir noktadadir. Dolayisiyla
dijitallesme ve internet kiiciik isletmelerin medya sektoriine girmelerine olanak tanimakla
birlikte dijital gazetecilik igerigi i¢in iicret alinabilecek genel geger, her cografyaya ve zamana

uyarlanabilen bir gelir elde etme modeli bulunmamaktadir.

Nitelikli ¢evrimigi igerigin iiretimini finanse etmek stratejik bir Oneme sahiptir.
Sorulmasi gereken temel soru “Kamusal cikara hizmet eden gazetecilik nasil finanse
edilmelidir?” olmalidir. Bu soruya birtakim cevaplar verebilen yeni modeller gelistirilmis ve
hayata gecirilmistir. Bagimsiz medya ve gazeteciligin siirdiiriilebilir finansmani i¢in bu
modellerin, fikirlerin ve alternatif seceneklerin analizi, medya sistemlerinin kapsamli bir

revizyon gerektirdigini ortaya koymaktadir.

Gliniimiizde anaakim dig1 gazetecilik sekiz gelir elde etme stratejisiyle faaliyet
gostermektedir. Bunlar; reklam, ticretli liyelik, mikro 6deme, nis pazar, devlet destegi modeli,

vakif fonlarma dayali model, goniillii bagislara dayali model ve kitle fonlamas1 modelidir.
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Geleneksel medyada en ¢ok kullanilan reklam modeli dijital anaakim dis1 gazetecilik
isletmelerinin de gelir elde etmek i¢in en fazla kullandig1 model olmakla birlikte faaliyetlerini
stirdiirmek ve finansal yapilarini giiclendirmek isteyen gazetecilik platformlari i¢in sadece bu

modelden elde edilen gelirler yeterli olmamaktadir.

Sunulan igerik karsiliginda belli bir {icretin talep edildigi tiyelik modeli bugiine kadar
diinyanin bir¢ok yerinde denenmis olmakla birlikte daha ¢ok Avrupa iilkelerinde basar1 elde
etmis bir modeldir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde The New York Times tarafindan
denenmis fakat basartya ulasamamistir. Fransa’da Médiapart adli gazetecilik isletmesi ise bu
modeli kullanarak etkin bir finansman saglamayr basarmistir. Tiirkiye’de de bu model

Hiirriyet Gazetesi tarafindan denenmis fakat olumlu sonug¢ vermemistir.

Mikro 6deme modeli de iicretli iiyelik modelinin bir alt modeli gibi diisiiniilebilir. Bu
modelde medya kullanicilart izledikleri veya okuduklari igerik basina kiigiik ddemeler
yapmaktadirlar. Hollanda mengeili bir gazetecilik platformu olan Blendle mikro 6deme
modeli araciligiyla Hollanda’daki biitiin 6nemli yayinlar1 bir araya getirerek kullanicilarin
okumak istedikleri makale veya haber basina onlardan kiigiik iicretler talep etmektedir.
Sirketin amaci dijital ortamdaki igerik i¢in 6deme yapmaya vatandaglari aligtirmak olarak

belirlenmistir.

Nis pazar modeli olarak adlandirilan model ¢ok spesifik bir kitleye hitap eden medya
kuruluslari i¢in gecerlidir. Bu modeli daha ¢ok topluluk medyasi olarak adlandirilan ve sadece
belli topluluklara 6zgii yerel diizeyde yayin yapan kuruluslar kullanmaktadir. Devlet
destegine dayanan model ise devletler tarafindan saglanan dolayli veya dogrudan desteklerden
olusmaktadir. Vergi indirimi ya da devlet tarafindan verilen reklamlar1 kapsayan dolayl
desteklerin ¢ok fazla ise yaramadigi gozlemlenmektedir. Bununla birlikte direkt destekler

bir¢cok Avrupa iilkesinde olumlu sonuglar vermistir.

Ornegin Fransa’da 2009 yilindan beri dijital olarak yayim yapan bagimsiz gazeteciligi
yasatmak adina yilda yirmi milyon avroluk bir fon ayirmaktadir. Bu fon iicretsiz basili brosiir,
katalog gibi reklamlardan yiizde birlik bir vergi araciligityla saglanmaktadir (Munteaunu,
2010). Hollanda Gazetecilik Fonu 2002 yilindan beri gazeteciler ve medya

organizasyonlarinin yeni dijital firsatlarla hazirladiklar1 inovasyon projelerini desteklemek
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icin fon ayirmaktadir. 2015 yili itibariyle bu projelere ayrilan fon yirmi bir milyon avro
olmustur. Medya ekonomisi akademisyenleri tarafindan gelistirilen Finlandiya modelinde ise
vatandaglardan gelirleri dogrultusunda toplanan {icretler fon olarak bagimsiz medya
kuruluslarina  verilmektedir. Devletlerin kiiciik c¢apli, bagimsiz, dijital gazetecilik
organizasyonlarina verdikleri bu destekler devletin miidahalesini miimkiin oldugunca
minimumda tutmaya calisan serbest piyasa mantigiyla celisse de basin 6zgiirliigii anlaminda

hi¢ de olumsuz sonuglar dogurmamastir.

Devletin belirleyecegi medya politikasinin bagimsiz gazeteciligi finanse etmekte
olmazsa olmaz bir kosul olarak goéren McChesney ve Nichols kamu fonlarinin dagilimina
iligkin bir vatandag haber listesi modeli 6nermektedir. Bu modelde, belirli bir yasin iizerindeki
her vatandas, bir listeden kendi favori kar amaci glitmeyen medya organini seger. Ardindan,
secilen medya isletmesine bir kamu fonu tarafindan belirli bir miktarda "bagis" verilir.
McChesney ve Nichols'a gore, bu finansman mekanizmasi, kar amaci glitmeyen tiim medya
yapilarina uygulandig1 takdirde dijital gazeteciligin istikrarli ve uzun vadeli finansmanini

saglayabilir.

Vakif fonlarina dayali model ise glinimiizde Amerika Birlesik Devletleri basta olmak
iizere tiim diinyada kii¢lik olgekli basin isletmeleri tarafindan oldukga sik basvurulan bir gelir
elde etme modelidir. Bugiin diinya ¢apinda gazeteciler sahipligindeki politik ve ticari gii¢
odaklarindan bagimsiz, kar amaci giitmeyen gazetecilik organizasyonlarinin g¢ogunun,
uluslararas1 bagiscilara “bagimli” oldugu goézlemlenmektedir. Bu bagislar saglanan

uluslararasi kuruluglar tarafindan istenildigi anda kesilme tehlikesini icermektedir.

Bagislara dayali model; yurttaslarin takip edip desteklemek istedikleri bir medya
kurulusuna goniilli aboneligidir. Diizenli ya da diizensiz bireysel bagislar seklinde
gerceklesebilmektedir. Kiigiik bireysel bagislar McChesney ve Nichols’e gore "belki de
gazetecilik igeriklerini destekleyen sivil toplumun en temel ve diirlist bigimi" olarak
nitelendirilmektedir. Genellikle sayilan diger gelir modellerinden bazilartyla bir arada
kullanilmaktadir. Ornegin arastirmaya konu olan Medyascope.tv hem vakif fonlarindan, hem

reklamdan hem de goniillii abonelikten gelir elde etmektedir.
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Kitlesel fonlama modeli bir proje ya da fiiriin i¢in paralarin1 bir havuzda toplayan
cevrimici bireylerin kolektif isbirligi olarak tanimlanabilir. Kitlesel fonlama kar amaci
giitmeyen medya i¢in elbette ki vakif fonlarindan daha yakindir. Genellikle bir platform yeni
kurulurken veya platformun i¢inde yeni bir birim agilirken uygulnan bir yontem olan kitlesel
fonlama araciligtyla belli bir siirede ulasilabilen en fazla kisiye ulasilarak en yiiksek meblagi

toplamak hedeflenmektedir.

Calismada ornek olarak ele alinan medya isletmelerinin hepsi dijital ortamda yayin
yapan kii¢iik 6l¢ekli isletmelerdir. Bu isletmeler faaliyetlerini siirdiirmek i¢in gelir elde etme
stratejilerini kullanmakla birlikte motivasyonlar ticari degil gazetecilik temellidir. Kar elde
ettikleri durumda bunu yeniden yaptiklar1 ise aktaracaklarini belirtmektedirler. Ornek olarak
ele alian igletmeler kendilerini anaakimin disinda konumlamakla birlikte hi¢biri “alternatif
medya” olma iddiasinda degildir. Ornegin Medyascope.tv’nin kurucusu Rusen Cakir,
platformlarinin anaakimin i¢inde yer almadigimi fakat alternatif olma iddiasinda olmadigin;
anaakim medyada dayatilan daha fazla izlenme, tiklanma gibi ticari kaygilardan muaf olmasi
noktasinda Ozgiirligline vurgu yaparken yaptiklart isin form olarak yenilik¢iligine atifta
bulunur (Cakir, 2016). T24’{in kurucusu ve genel yayin yonetmeni Dogan Akin ise T24’iin
iktidar ve sermaye arasinda sikigmig durumda bulunan anaakim medyadan farkini ekonomik

anlamdaki bagimsiz karakteriyle aciklar (Akin, 2016).

Ornek vaka olarak ele alman platformlarin hicbirinin biiyiime vizyonlarinda biiyiik
medyaya doniisme gibi bir amaglar1 bulunmamaktadir. Hedefleri ayni perspektif icerisinde
kendi kendine yetebilen bir finansal yapiya sahip olmaktir. T24 adli gazetecilik isletmesinin
gelir kalemleri arasinda reklam gelirleri ve diger internet siteleri igin iirettikleri igeriklerin
satisindan elde ettikleri gelirler bulunmaktadir. T24’{in finansal tablolarindaki verilerden yola
cikarak yapilan rasyo analizinden de anlasilabilecegi gibi yeterli oranda net isletme sermayesi
bulunmaktadir. Likidite rasyolarinin gosterdigi gibi likidite durumunun kabul edilebilir
smirlar icinde oldugu sdylenebilir. Isletmenin uzun vadeli borglanmay1 tercih etmedigi
yabanci kaynaklar1 kisa vadeli olarak kullandigi soylenebilir. Finansal yapi oranlari ve
faaliyet oranlar1 da kabul edilebilir sinirlar iginde olan isletmenin karlilik oranlar1 diisiik
seyretmektedir. Bu durum da isletmenin kurucusuyla yapilan derinlemesine goriismeyi

dogrular niteliktedir. Isletmenin faaliyetlerini siirdiirmek icin yeterli finansal yapiya sahip
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oldugu fakat karli bir isletme olmadigi soylenebilir. isletme zaten kar amacindan once
gazetecilik motivasyonuyla hareket ettiginden bu durum olumsuz olarak kabul edilmeyebilir.
T24 isletmesi reklam ve igerik satigsinin yani sira video projesi i¢in kitlesel fonlama yontemini

kullanarak bir sefere mahsus gelir elde etmis ve bu gelirlerle projeyi hayata gecirmistir.

Ornek vakalardan bir digeri olan Medyascope.tv adl1 isletmenin kaynaklarinin yiizde
yetmis sekizini uluslararasi vakiflardan aldiklar1 fonlar olusturmaktadir. Elde ettikleri reklam
gelirleri ise ¢ok diisiik seviyede seyretmektedir. Yapilan rasyo analizine gére Medyascope’un
caligsma sermayesi yeterlidir ve kisa vadeli borglarini her an ddeyebilecek durumdadir. Ayni
zamanda isletme 6z kaynaklarindan yabanci kaynaklara kiyasla daha fazla yararlanmaktadir.
Bu da isletmenin kredi riskinin az; fakat aymi oranda karliliginin da az oldugunu
gostermektedir. Bircok hayirsever kurulusun bagimsiz medyay1 desteklemek gibi bir gelenegi
olsa da bu kuruluslar tarafindan elde edilen desteklerin sihirli bir degnek olmadigini kabul
etmek gerelir. Piyasa temelli veya devlet destekli gazetecilikte oldugu gibi fonu alan medya
isletmesinin bu fonlar1 veren sivil toplum kuruluslarina da “bagli olma” riski mevcuttur.
Finansal yapis1 bu fonlara bu seviyede bagli olan isletmelerin fonlar kesildigi durumda

faaliyetlerini siirdiiremeyecekleri agiktir.

Su an proje bazli fonlarla ve dijital reklam ajansindan elde ettigi gelirlerle
faaliyetlerini siirdliren yurttas haberciligi platformu 140Journos Yaratict Fikierler Enstitiisii
adli sirketin altinda yer alan kii¢lik 6l¢ekli bir organizasyondur. Finansal yapis1 ¢at1 kurulusu
olan Yaratici Fikirler Enstitiisii’'ne bagli olan 140Journos’un kendi faaliyetlerinden elde ettigi
bir gelir bulunmamakla birlikte Google, Twitter gibi dijital diinyanin en biiylik sirketlerinden

aldiklar1 fonlar araciligiyla varliklarini stirdiirmektedir.

Medya isletmelerinin bagimsiz bir sekilde faaliyet gosterebilmeleri, medyanin birincil
misyonu olan kamuyu bilgilendirme hizmetini yerine getirebilmeleri ve bu sorumlulugu
yerine getirirken gazetecilik mesleginin ilkelerine uygun, etik degerlerden 6diin vermeyen bir
yaklasima sahip olmalart giiclii bir finansman yapilar1 olmasiyla miimkiindiir. Tiirkiye’de
Tiirk Ticaret Kanunu kapsaminda 2013 yilinda yiiriirliige giren yonetmelikle birlikte belli bir
biiytikliigiin iizerinde olan ve halka agik olan basin isletmetmelerine bagimsiz denetim sarti
getirilerek bu sirketler daha seffaf olmaya zorlanmiglardir (Dai, 2014). Kamu hizmeti

misyonu bulunan medya isletmelerinin biiytlikliigline bakilmaksizin temel finansal verilerini
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aciklamasi hem seffaflik hem de arastirmalar i¢in veri elde edilmesi bakimindan g¢ok
onemlidir. Ornegin bu ¢alismada bahsedilen Fransiz Médiapart Sirketi seffaflik adma her

sene sonunda finansal raporlarini internet sitesinde paylagsmaktadir.

Giliniimiizde, gazeteciligin artik piyasada satilmasi gereken bir emtia degil, fakat
kolektif bir iiriin; bir baska deyisle kar amaci giitmeyen bir temel iizerinde yeniden
geligebilecek bir kamusal yapr olmasit gerektigi anlayist giderek daha fazla kabul
edilmektedir. Diinya capinda sayilar1 giderek artan bagimsiz gazetecilik platformlart her ne
kadar kar motivasyonu ile hareket etmeseler de “bagimsizliklarini” koruyabilmek adina
yeterli bir finansal yapiya sahip olmalidirlar. Bunu saglamak isteyen ve dijital alanda yayin
yapan gazetelerin tek bir gelir modeli yerine caligmada belirlenen gelir modellerinin bir
kombinasyonu araciliftyla faaliyetlerini finanse etmeleri daha etkili sonuglar vermektedir.
Devletlerin bagimsiz gazetecilik amacini giiden bu isletmelerin devamini saglayabilmek ve bu
kuruluslar1 desteklemek icin fon ayirmalart ve bu fonlarin dagitimmi ve denetimini de
siyasetten uzak bagimsiz kurum veya kuruluslara vermelerinin zaruri oldugu agiktir. Bu
konuda memleketimizde heniiz gercekei, yasal kurum veya kuruluslarin olmadig1 da agiktir.
Bu konuda birtakim yasal caligmalarin yapilmasi ve medyanin, haber kuruluglarinin
bagimsizligini saglamak i¢in gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi gereklidir. Mevcut yasal
diizenlemenin yetersiz oldugu ve ¢agimizin gelismelerinden de uzak kaldig1 asikardir. Basin
ozgirliigiiniin tam ve gercekei anlamda saglanabilmesi igin, Oncelikle basinin kar amaci
giitmeyen, ancak mevcudiyetini de devam ettirebilecek yasal diizenlemelerin yapilmasi ve
bu diizenlemeler yapilirken de yargi organlarinin, medya mensuplarinin, sosyal kuruluslarin

goriiglerini toplayacak ve gerektigi gibi degerlendirebilecek kisilere ihtiyag vardir.

Birgok arastirmaci, gazeteci ve politikact bagimsiz medyanin siibvanse edilmesine
stipheyle yaklagsa da basin 6zgiirliigii endeksinde en iist siralarda olan iilkelerin bazilarinda
medyaya verilen finansal destegin basarili ve koklii bir gelenegi bulunmaktadir. Bu 6rnekler
medyaya olan dogrudan detseklerin basin 6zgiirliigiinii tehdit etmeyecek bir sekilde de
uygulanabilecegini gostermektedir. Kiiclik 0Olgekli medya i¢in yapilan siibvansiyonlar
genellikle devlet biitcesinden karsilanmaktadir. Bununla birlikte kimi iilkelerde farkli
kaynaklar da kullanilmaktadir. Ornegin Ingiltere’deki kamu yayinciligi kurulusu BBC, yasa

geregi, gelirlerinin bir bolimiinii yeni lisans almig yerel televizyon kanallarini desteklemek
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icin bu kanallara aktarmak durumundadir. Tiirkiye’de de 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanuna gére medya hizmet saglayici
kuruluslarm aylik reklam gelirlerinden Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’na aktarilan yiizde
1,5’lik pay tipk1 Fransa, Hollanda ve Isve¢’te oldugu gibi yerel medya da dahil olmak iizere
anaakim dist medya kuruluglarina aktarilarak bagimsiz yayinciligin finansman yapisi
desteklenebilir ve onun kamuyu bilgilendirme islevini objektif bir sekilde siirdiirmesi

saglanabilir.
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EK:

Miilakat Sorular:

Isletmenizde kag kisi ¢alistyor?

Tam zamanli kag ¢aligan yar1 zamanli kag ¢alisan bulunuyor?
Calisanlara 6deme yapiliyor mu?

Freelance cgalisan var mi1?

Yurttas gazeteci var mi1?

Is gelistirme ve pazarlama igin istihdam edilen kisiler var mi1?
Icerik ve is gelistirme i¢in zamani nasil harciyorsunuz?

Gelir modeliniz nedir?

Is modeliniz siirdiiriilebilir mi?

Aylik ya da yillik gelir gider dengeniz ne durumda? Maliyetler nelerdir?
Calisanlara aylik 6deme mi yapiliyor, haftalik mi1?

Kar ettiginiz oldu mu?

Reklam ile gelir elde etme konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Disartya igerik satiyor musunuz? Gazetecilikle alakali mi1 gazetecilik disi is de satiyor

musunuz, danismanlik vs.?
Bagis aliyor musunuz?

Ucretli iiyelik, crowdfunding, vakif fonlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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