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ÖZET 

İlk çağlardan bu yana ekonomiye ilişkin bilgiye ulaşabilmek ve bu bilgileri 

paylaşabilmek bireyler için oldukça önemli olmuştur. Günümüzde bireylerin ekonomiye 

ilişkin bilgi ihtiyaçlarını karşılayan ekonomi basını ise bu açıdan liberal toplumlarda önemli 

bir işlevi yerine getirmektedir. Batı’da coğrafi keşifler ile birlikte modern anlamda ekonomi 

basınının ilk örnekleri ortaya çıkmış ve zamanla basın türleri arasında çok önemli bir konuma 

gelmiştir. Ülkemizde ise 1980 sonrası gelişen neo-liberal politikalar, toplumda ekonomiye 

ilişkin bilgi ihtiyacını arttırmış ve ekonomi basını bu dönemden sonra hızlı bir gelişim 

göstermiştir. 1980 sonrasında neo-liberal politikaların bir sonucu olarak basında artan 

tekelleşme eğilimi ve kâr yönelimi bu dönemin parlayan yıldızı olan ekonomi basınının haber 

söylemlerinde de kendisini hissettirmektedir. Türkiye’de haftalık yayın yapan en yüksek tiraja 

sahip iki ekonomi dergisi olan Para ve Ekonomist dergilerinin bir yıllık süre zarfında 

yayınlarını ele aldığımız bu çalışmada ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu ekonomi politik 

yapının dergi içeriklerine yansıması Teun Van Dijk’ın söylem analizi yöntemi ile 

incelenmiştir. Araştırma sonucunda ele alınan ekonomi dergilerinin esas görevleri halkı 

ekonomi konularında doğru ve tarafsız bilgilendirmek olmasına karşın içeriklerini bağlı 

bulundukları medya gruplarının ekonomik-politik çıkarlarına göre şekillendirdikleri, egemen 

söylemi yeniden ürettikleri, reklam içerikli haber üretimi ile halkı tüketime yönlendirdikleri 

ve haber metinlerini bu doğrultuda kurguladıkları görülmüştür. 

Anahtar Kelimeler: Ekonomi, Basın, Siyaset, Tekelleşme, Söylem. 

 

 

  



vi 

SUMMARY 

THE EFFECTS ON CONTENT AND THE POLITICAL ECONOMY STRUCTURE 

OF FINANCIAL PRESS IN TURKEY: THE JOURNALS OF 'EKONOMIST' AND 

'PARA' SAMPLES 

It has been very important for the individuals to be able to access and share 

information about the economy since the early ages. Today, the economic press, which meets 

the information needs of the individuals about the economy, plays an important role in liberal 

communities in this aspect. In the Western Community, with geographical discoveries, the 

first examples of economy press in the modern sense emerged, and in time, it has become a 

very important position among the press types. In our country, the neoliberal policies that 

emerged after the 1980s increased the need for information about the economy in the society 

and the economic press developed rapidly after this period. The increasing monopoly 

tendency and profit orientation as a result of neo-liberal politics after 1980, also felt itself in 

the news discourse of the economic press which was the shining star of this period. In this 

study, which deals with the publications of Para and Ekonomist magazines, which are two 

weekly economy magazine publications with the highest circulation in Turkey, the economic 

political structure of economy magazines is analyzed via Teun Van Dijk's analysis of 

discourse. As a result of the research, it has been seen that economic magazines, which are the 

main functions of the economy magazines, provide the public with accurate and neutral 

information about the economic issues, but their contents are shaped according to the 

economic and political interests of the media groups and they are affiliated with, remaking the 

sovereign discourse and direct the people to consume and organize news texts in this 

direction. 

Keywords: Economy, Press, Politics, Monopolization, Discourse. 
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GİRİŞ 

Ekonomi ve ekonomiye ilişkin bilgi tarih boyunca insanların en temel gereksinimleri 

arasında yer almıştır. En ilkel pazarda dahi basit bir ekonomik faaliyetin gerçekleşebilmesi 

için söz konusu ürün ya da hizmetler hakkında bilgi sahibi olunması gereklidir. Nitekim 

Batı’da basının ilk ortaya çıkışında da iktisadi bilgilerin aktarılma gereksinimi etkili olmuştur. 

Basın türleri arasında yer alan ekonomi basını, ekonomik aktivitelere ilişkin kitlelere bilgi 

sağlaması bakımından önemli bir konumda yer almaktadır. Özellikle 1980’li yıllarla birlikte 

ülkemizde artan neo-liberal politikaların ekonomi basınına duyulan ihtiyacı daha da arttırdığı 

görülmektedir. 

1980’li yıllardan itibaren yalnızca ekonomi politikaları değişmekle kalmamış, bu 

değişim aynı zamanda ekonomi basınında da büyük bir dönüşümü beraberinde getirmiştir. 

Basında tekelleşmenin giderek yaygınlaştığı, ekonomi konularının basındaki ağırlığını 

arttırdığı bir dönemde gerçekleşen bu dönüşüm medyanın sahiplik yapısıyla bağlantılı olarak 

ekonomi basınının ürettiği haber ve söylemlerde de varlığını hissettirmektedir. Bu çalışmada 

Türkiye’de haftalık ekonomi içerikli yayın yapan en yüksek tiraja sahip Para ve Ekonomist 

dergilerinin ekonomi politik yapısı ve bu ekonomi politik yapının üretilen haber söylemlerine 

yansımasının ortaya konulması amaçlanmaktadır. Bu noktada bireylerin doğrudan ekonomik 

aktivitelerini ilgilendiren ve yönlendiren ekonomi basınının haber söylemlerinin ekonomi 

politik bağlamda incelenmesi ve literatürde benzer bir çalışmanın bulunmaması da tezin 

önemini oluşturmaktadır. 

Bu bağlamda çalışmada aşağıdaki araştırma sorularının yanıtları aranacaktır: 

1. Türkiye’de ekonomi basını hangi dinamikler doğrultusunda şekillenmiştir? 

2. Ekonomi basını ve egemen toplumsal sistem arasında nasıl bir ilişki vardır? 

3. Ekonomi basınının ekonomi politik yapısının içeriğe etkisi nedir? 

4. Basında artan tekelleşmenin ekonomi haberlerine etkisi nedir? 

5. Reklamın ekonomi haberleri üzerindeki etkisi nedir? 

6. Ekonomi basını ve tüketim kültürü arasında nasıl bir ilişki vardır? 

Çalışmanın temel varsayımları ise şunlardır: 

1. Ekonomi basınında yer alan haberler bağlı bulunduğu medya kuruluşunun ekonomik 

çıkar ve politikalarını gözeten bir söyleme sahiptir. 

2. Reklamverenler ekonomi basınının haber seçimlerinde ve haber metinlerini 

oluşturmasında etkili bir konumdadır. 
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3. Ekonomi basını tüketim kültürünü ve egemen toplumsal yapıyı destekleyen bir yayın 

politikasına sahiptir. 

Bu varsayımlar doğrultusunda çalışma üç bölüm olarak tasarlanmıştır. Birinci 

bölümde öncelikle konunun kavramsal boyutuna değinilecek, ardından ekonomi basınının 

dünyada ve Türkiye’deki gelişim evreleri incelenecektir. Ekonomi basınının Türkiye’de ve 

dünyadaki gelişimi arasındaki farkların ele alınacağı bu bölümde ülkemizde ekonomi 

basınının gecikmesindeki nedenlere de değinilecektir. Çalışmanın kuramsal kısmını oluşturan 

ikinci bölümde ise ekonomi politik kavramı ve bu kavramı anlamaya yardımcı olacak bazı 

temel yaklaşımlar incelenecektir. Ekonomi basınının ekonomi politik yapısının daha iyi 

anlaşılması bakımından ekonomi politik kurama getirilen bazı temel yaklaşımlar bu bölümde 

detaylı bir şekilde ele alınacaktır. 

Çalışmanın üçüncü ve son bölümünde ise Para ve Ekonomist dergileri üzerinden 

ekonomi basınının ekonomi politik yapısının medya içeriklerine etkisi söylem analizi 

yöntemiyle ortaya konulmaya çalışılacaktır. Üçüncü bölümde öncelikle araştırmanın amacı, 

birimi ve yöntemi detaylı bir şekilde açıklanacak, araştırmanın birimini oluşturan Para ve 

Ekonomist dergilerinin ekonomi politik yapısına yer verilecektir. Bu bilgiler doğrultusunda 

her iki derginin de bir yıllık periyotta ekonomi politik yapısının haber içeriklerine etkisi 

rastlantısal örneklem yoluyla öne çıkan haberler üzerinden söylem analizi yöntemi 

kullanılarak çözümlenecektir. Bu bölümde analiz kısmı beş kategoriden oluşturulacaktır. 

Birinci kategori “Tüketim kültürünü teşvik etme” olarak belirlenmiştir. Bu kategoride 

ekonomi basınının ürettiği içeriklerle okuyucularını tüketime yönlendirmesi ve haberleri 

tüketim kültürünü teşvik eden bir formatta hazırlayarak egemen sistemin çıkarlarına hizmet 

etmesi haber metinleri üzerinden incelenecektir. İkinci kategori ise “Reklam içerikli haber 

üretimi”dir. Bu kategoride reklamın ekonomi basınının haber seçimlerinde ve haber metinleri 

üzerindeki belirleyici etkisi ele alınan örnek haberler üzerinden incelenecektir. Üçüncü 

kategori “Egemen söylemi yeniden üretme”dir. Bu kategoride ekonomi basınının egemen 

söyleme bağlı yapısının medya içeriklerine yansıması ele alınan örnekler üzerinden 

incelenecektir. Dördüncü kategori “Çokulusluluğu olumlama”dır. Bu kategoride ekonomi 

basını tarafından okuyuculara sunulan küreselleşme, serbest ticaret, yatırım özgürlüğü gibi 

özgürlüklerle bezenmiş “iyi ekonomi” ideolojisinin ele alınan dergi içeriklerindeki yansıması 

incelenecektir. Beşinci ve son kategori ise “Tekelleşme ve sahiplik yapısının içeriğe 

yansımaları” olarak belirlenmiştir. Bu kategoride medya sektöründeki tekelleşmenin ve 

sahiplik yapısının ele alınan ekonomi dergilerinin içeriklerine olan etkisi haber metinleri 

üzerinden çözümlenmeye çalışılacaktır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

1 EKONOMİ BASINININ TARİHSEL GELİŞİMİ 

1.1 Ekonomi Kavramı 

En genel anlamıyla ekonomi, birey ya da topluma en az uğraşla en fazla doyuma 

ulaşmayı sağlayan yöntemler bilimidir. Türk Dil Kurumu (2016) ise ekonomi kavramını, 

“İnsanların yaşayabilmek için üretme, ürettiklerini bölüşme biçimlerinin ve bu faaliyetlerden 

doğan ilişkilerin bütünü, iktisat” olarak tanımlamıştır. Ertek (2011: 3) ise ekonomi kavramını, 

“insanların sınırsız tüketim isteklerinin sınırlı (kıt) kaynaklarla en iyi nasıl tatmin edileceğini 

inceleyen bir sosyal bilim dalı” olarak tanımlamaktadır. İnsanlık tarihinin başlangıcından beri 

ekonomik faaliyetler hayatın her alanında belirgin bir şekilde gözlemlenmektedir. Ekonomik 

faaliyetler ve bu ekonomik faaliyetlerin biçimi insanın sosyal ve kültürel evrimini 

şekillendirmektedir. 

İnsanın sosyal ve kültürel evrimi ile birlikte tarih boyunca ekonomiye yüklenen anlam 

ve önem de artmıştır. Sanayi devrimi öncesinde toprağı işleyerek, topraktan yetiştirdikleri 

ürünlerle ihtiyaçlarını karşılayan feodal toplumlarda toprak kutsal sayılırken, çağımızın bilgi 

toplumlarında bilgiye büyük önem atfedilmektedir. İçinde bulunduğumuz enformasyon 

çağında bireyler kısıtlı sermayelerini koruyup arttırabilmek için içinde bulunduğu ekonomik 

ortam ile ilgili bilgiye ihtiyaç duymaktadır. Bu nedenle çağımızın bireyleri için ekonomi 

konularına ilişkin güncel ve güvenilir bilgi sağlayabilecekleri basın organları oldukça önemli 

bir konumdadır. 

1.2 Basın Kavramı 

Basın kavramı genel anlamıyla belirli periyotlarda basılan, her türlü haber ve fikri 

topluma aktaran yayın ürünlerinin tamamını kapsamaktadır.  Günlük basın ürünleri gazete, 

haftalık veya aylık gibi belirli periyotlarda yayın yapan basın ürünleri ise dergi olarak 

adlandırılmaktadır. Türk Dil Kurumu’na göre (2016) ise basın, “Gazete, dergi gibi belirli 

zamanlarda çıkan yazılı yayınların bütünü, matbuat” olarak tanımlanmaktadır. Yüksel ve 

Gürcan’a göre (2005: 7) basın “haberleri ve fikirleri toplama, değerlendirme, işleme ve 

bunları başkalarına ileterek kamuoyu oluşturmayı mümkün hale getiren basılı ve yazılı kitle 

iletişim araçlarının bir bütünü” olarak tanımlanmalıdır. Yüksel ve Demiray’a göre ise (1988: 

32) basın, “toplum içinde düzenli olarak yayınlanan dolayısıyla hedef kitlenin hizmetine 

verilmiş, haber veya bilgi öğelerinin, düşünce veya kanıların biçim ve koşullarının 

somutlaştırılmış şekli”dir. 
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1.3 Ekonomi Basını Kavramı 

Ekonomi basını ticaret ve ekonomiyi etkileyen haberlerin konu edildiği basın dalı 

olarak tanımlanabilir. Yüksel (1999: 161-162) ekonomi basını kavramını “en geniş anlamda 

basında ekonomi sayfalarını da kapsayacak şekilde yaygın gazeteler içinde yer alan ekonomi 

sayfaları ve tüm sayfalarını ekonomiye ayıran yayınlar” olarak tanımlamaktadır. Daha dar 

anlamda ise ekonomi basını kavramı “tüm sayfalarını ekonomi konularına ayıran; örneğin, 

Dünya ve Finansal Forum gibi gazeteleri ve Ekonomist, Capital, Para, İntermedya, Ekonomi 

gibi sayfalarını ekonomi konularına ayıran dergileri” kapsamaktadır. Genelde ekonomi 

haberciliği çatısı altında bulunan ekonomi basını kavramı, daha özelde ise ekonomi 

gazeteciliği, ekonomi dergiciliği veya ekonomi televizyonculuğu olarak da 

tanımlanabilmektedir. Ekonomiye ilişkin bilginin her geçen gün daha da kıymetli bir hal 

aldığı çağımızda ekonomi basını bireylerin ekonomiye ilişkin bilgi ihtiyacını karşılaması 

bakımından oldukça önemli bir konumdadır. 

1.3.1 Ekonomi Basınının Haber Kaynakları 

Ekonomi basını konu edindiği olaylar bakımından diğer basın türlerinden 

ayrılmaktadır. Ekonomi hayatın her alanında var olduğu gibi ekonomi basını da hayatın 

ekonomik yönünü yansıtan geniş bir konu yelpazesine sahiptir. Borsa, altın fiyatları, emlak, 

küresel piyasalar, döviz kurları, ulusal ekonomi politikaları, sanayi ve çeşitli sektörlerde olup 

bitenler gibi ekonomiye ilişkin her şey ekonomi basınında haber değeri taşımaktadır. 

Ekonomi basını başta ulusal ve uluslararası ekonomi kurumları ve devletin ilgili bakanlıkları 

olmak üzere; çeşitli iş ve sermaye çevreleri, uzman analistler, bankaların ve çeşitli sektörlerde 

faaliyet gösteren firmaların halkla ilişkiler birimleri, ekonomiye yön veren özel sektör 

yöneticileri, belediyeler, reklamverenler ve sendikalar gibi çok geniş bir grubu haber kaynağı 

olarak kullanmaktadır. Konut, tarım, iş dünyası, tüketici köşesi, ekonomi ile ilgili sağlık 

haberleri, finans, para ve sermaye piyasaları, franchising ilanları ve iş dünyası ile ilgili kongre 

ve fuar tanıtımlarının yapıldığı özel alan ve sayfalar da dahil edildiğinde ekonomi basınının 

haber kaynakları yelpazesi daha iyi anlaşılmaktadır. Ekonomi basınında yaşamın her alanı 

ekonomik yönüyle haber konusu olabilmektedir. Örneğin bir futbol maçında bilet satış rekoru 

kırılması, hisseleri halka açık kulüplerin elde ettiği süper lig yayın gelirleri ve diğer ekonomik 

aktiviteler ekonomi basınında ilgi çekici bir haber konusu olabilmektedir. 

1.3.2 Ekonomi Basınının Okur Profili 

Ekonomi basınının okur kitlesi de yaygın basının okur kitlesinden farklı özelliklere 

sahiptir. İçeriğini ekonomi haberleri ile dolduran Dünya gazetesi gibi ekonomi gazetelerini, 
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Para ve Ekonomist gibi ekonomi haber ve yorumlarına dayalı haftalık yayın yapan ekonomi 

dergilerini genellikle ekonomi konularıyla ilgilenen, herhangi bir alanda yatırımı olan ya da 

yatırım yapmayı düşünen gelir ve eğitim düzeyi yüksek okurlar satın almaktadır. Ekonomi 

okurlarının yüksek eğitim düzeyi ve iş dünyasından kişiler olması dergiler üzerine yapılmış 

bir çalışma tarafından da desteklenmektedir. Ekonomist dergisinin okurlarının % 72’si lisans 

ve üstü eğitim görmüş kişiler olmakla birlikte okurların 85%’i en üst gelir düzeyine sahip 

sosyal grubun içerisindedir (http://www.doganburda.com/Files/PdfDokuman/19-11-2013-13-

41-16Ekonomist%20y.pdf). 

1.3.3 Ekonomi Muhabiri ve Sorumlulukları 

Okuyucu kitlesi dikkate alındığında ekonomi muhabirinin de temel ekonomi bilgisine 

sahip, ekonomi ile ilgili rakamların ne ifade ettiğini anlayan, ekonomiye ilişkin bilgiler 

arasında mantık ilişkisi kurabilen, uzmanı olmasa da para ve sermaye piyasaları konularında 

bilgili bir kişi olması gerekmektedir. İyi bir ekonomi muhabiri, ekonomiyi yorumlama, elde 

ettiği ekonomik bilgilerin arkasındaki gerçek amaç ve çıkarları ortaya çıkarıp okura 

manipülasyondan arındırılmış doğru bilgileri sunma becerilerine sahip olmalıdır. Ayrıca 

ekonomi muhabirinin elde ettiği bilgileri doğru bir şekilde kullanabilmesi, iyi bir gözlem ve 

araştırma yeteneği ile doğru sonuçlara ulaşabilmesi de ekonomi muhabirliğinde aranılan 

şartlar arasında sayılabilir (Yüksel, 2001: 116). 

Ekonomi muhabirinde bulunması gereken bir diğer önemli özellik de etik değerlere 

uygun hareket etmesidir. Ekonomiye ilişkin olaylar haberleştirilirken kullanılan dil ve verilen 

haberlerin doğruluğu çok sayıda kişinin bir anda büyük maddi kayıplar yaşamasına sebep 

olabileceğinden, bu haberciliğe ilişkin etik kuralların titizlikle belirlenmesi gerekmektedir 

(Işık ve Eşitti, 2014: 110). Ekonomi Gazetecileri Derneği, tüm gazetecilerin sahip olması 

gereken etik değerlere ek olarak ekonomi gazetecisinin uyması gereken etik ilkeleri ise şu 

şekilde belirlemiştir: 

“Ekonomi gazetecisi haberi muhataplarından çek ettirir. Cevap ve düzeltme hakkına saygı gösterir. Bu 

hakların kullanımı için elinden gelen çabayı harcar. Ekonomi gazetecisi meslektaşlarının kötü muamele, 

yasadışı davranış, haksız yere gözaltı, yargılanma vb. olaylarla karşı karşıya kalması halinde onu 

destekler. Bu konuda kolektif bir davranış sergilenmesi için çaba gösterir. Ekonomi gazetecisi, 

mesleğini karalayıcı yayın yapamaz. Ekonomi gazetecisi yasalarla yasaklanmış olmasa dahi, elde ettiği 

ekonomik ve finansal bilgiyi geniş biçimde yayınlanmadan önce veya sonra kendisinin yahut 

yakınlarının çıkarları için kullanmaz. Ekonomi gazetecisi bu nedenle halka açık şirketlerin bilgilendirme 

toplantılarında titiz ve eşitlikçi olunması için uyarıda bulunur. Ekonomi gazetecisi ve birinci derece 

akrabalarının hisse senedi ve spekülatif yatırım araçlarında bir pozisyonu olduğunda, sorumluları 

bilgilendirmekle yükümlüdür. Bu araçlarla ilgili analiz-yorum yaptığında pozisyon aldığını belirtmesi 
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uygun olur. Ekonomi gazetecisi, gazeteci olmayanların da yayın organlarında yazarlık yapmaları 

halinde kimliklerinin açıklanmasını bekler ve şu kuralın uygulanmasını önerir: ‘Bir yayın organında, 

sürekli veya zaman zaman, gazetecilik kapsamına giren alanlarda faaliyet gösterenlerin asıl sıfatları, asli 

işleri uygun şekilde belirtilmeli, kamuoyu onların temel konumu hakkında bilgilendirilmelidir. Bu 

bilgilendirme yazarın ya da değerlendirme yapanın adının yanına konulan bir yıldızın altta açıklaması 

şeklinde olabilir. 

Ekonomi gazetecisi kamu ya da özel sektör kuruluşlarından, bunların yetkililerinden ve bunlar adına 

basınla ilişkileri sağlayan birim ve kuruluşlardan herhangi bir gerekçeyle haber ve analizi etkileyecek 

düzeyde hediye kabul edemez. Ekonomi gazetecisi, kamu yararı mutlak gerektirmedikçe, yayınlanması 

istenmeyen haberleri yayınlayamaz. Haber kaynaklarının ve kendisine verilen meslek sırlarının 

gizliliğini korumaya özen gösterir. Ekonomi gazetecisi, gazeteci kimliğini, işlevini ve nüfuzunu 

kullanarak kendisi, çalıştığı kurum ya da üçüncü şahıs veya kurumlar adına iş takibi yapamaz, buna 

zorlanamaz. Ekonomi gazetecisi, kendisinden ilan ve reklam niteliğinde haber istenmesi halinde, 

bunların ‘ilan’ veya ‘reklam’ olduğunun belirtileceği garantisini almadıkça haber yapmaz. Ekonomi 

gazetecisi, haberinde kendisi ya da kuruluşunun görüşünü empoze etmek de dâhil olmak üzere hiçbir 

gerekçeyle gerçeği çarpıtamaz. Haber ve yorumlarda, kişi ve kurumları hedef alan çirkin, kaba ve onur 

kırıcı kelime ve ifadeler kullanamaz” (Sayılgan vd., 2011: 13-14). 

Ekonomi haberciliği para piyasalarıyla, şirketlerle ve iş adamlarıyla olan ilgisi 

dolayısıyla sürekli titizlikle incelenen bir alandır. Ekonomi haberlerinin ardında art niyet 

aramak hemen hemen alışkanlık hâline dönüşmüştür. Dolayısıyla ekonomi muhabiri, bu işin 

ne kadar hassas olduğunun farkında olmalıdır. Bu durum, ekonomi muhabirinin bulunduğu 

konumun hem daha riskli olmasına yol açmakta hem de sorumluluklarını arttırmaktadır. 

Gazetecilik mesleğinin kamusal ve kurumsal sorumluluğu gerekli kıldığı unutulmamalıdır. 

Ekonomi basınının içinde bulunduğu bu durumu mercek altına alan Yüksel (2001: 116-212), 

ekonomi basınının kamusal görevlerini; ekonomiye ilişkin en doğru bilgileri aktarmak, 

tüketicilerin karar alabilmelerini kolaylaştırmak, öngörülerde bulunmak, yol göstermek 

ekonomik değerlere sahip çıkmak, toplumsal uzlaşmaya katkıda bulunmak, güç odaklarını 

tanıtmak, çalışmaları denetlemek, sosyal dedektiflik yapmak ve etik ilkelere bağlı kalmak 

olarak ifade etmektedir. 

1.4 Ekonomi Basınının Doğuşu 

Dünyada ekonomi haberciliğinin doğuşunun arkasında iktisadi faaliyetlerde 

bulunmadan önce duyulan bilgi gereksinimi yatmaktadır. En ilkel piyasada bile iktisadi 

faaliyetlerin gerçekleşebilmesi için söz konusu ürün ya da hizmet hakkında bilgi sahibi olma 

ihtiyacı hissedilmektedir. Gelişen iletişim teknolojilerinin uzakları yakın kıldığı ve toplumları 

birbirine bağladığı bir ortamda dünyanın dört bir tarafında gittikçe önem kazanan ekonomi 

haberlerinin tarihi, bireylerin mal ve bilgi alışverişine başladıkları, iletişim ihtiyacı duyduğu 
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ilk çağlara kadar uzatılabilir. İlk çağlarda mağara duvarlarına çizilen resimlerin büyük bir 

kısmının avlanma gibi günlük besin ihtiyacını karşılayacak iktisadi faaliyetlerle ilgili olması, 

ilk çağlardan itibaren bireylerin ekonomi ile ilgili bilgileri öğrenmeye ve bunu başkalarına 

aktarmaya büyük önem atfettiklerini göstermektedir. 

Tarihte bilinen ilk yazı olan M.Ö. 3500 yıllarında Sümerlerin geliştirdiği çivi yazısı ile 

ilk kez ticari işlemlerin kaydı gerçekleştirilmiştir. Ekonomi ile ilgili bilgi aktarma ve bilgi 

sahibi olma isteği insanların yerleşik hayata geçmesiyle birlikte artmış ve ekonomi ile ilgili 

olaylar hakkında bilgi sahibi olmak giderek artan bir ihtiyaç haline gelmiştir. İlkçağ 

uygarlıklarından kalan birçok kayıtlarda tarım, hayvancılık ve ticaret ile ilgili çeşitli bilgilerin 

bulunması, ekonomi ile ilgili bilginin devlet, toplum ve insan yaşamında çok önemli bir yer 

işgal ettiğini ortaya çıkarmaktadır. 

Anadolu’da ortaya çıkarılan Sümerlere ait M.Ö 1800’lü yıllardan kalma Çiftlik 

Bültenleri de ekonomi basınının ilk örnekleri olarak kabul görmektedir. Ortaya çıkarılan bu 

bültenlerde çiftçilere, dönemin başlıca iktisadi faaliyeti olan tahıl yetiştiriciliği, hasat ve 

sulamayı nasıl yapacaklarını aktaran bilgiler yer almaktadır. Dönemin siyasi yönetimi bu 

bültenler vasıtasıyla çiftçileri ürün yetiştirme hakkında bilgilendirerek daha verimli ürünler 

yetiştirmelerini sağlamaya teşvik etmiştir (Erdoğan, 2006: 45). 

Ekonomi basını, 1400’lü yılların sonlarından başlayarak 1500’lü yılların ilk yarısında 

coğrafi keşifler sonucunda yaşanan ekonomik gelişme sayesinde ilk önemli sıçrayışını 

gerçekleştirmiştir. Coğrafi keşifler ile birlikte Avrupa ve yeni keşfedilen yerler arasında 

gelişen ticaret, modern anlamda ekonomi basınının da ortaya çıkmasını sağlamıştır (Işık ve 

Eşitti, 2014: 110-111). 15. Yüzyılda Amerika kıtasından Avrupa limanlarına altın, tütün, 

şarap gibi ticari malların taşınmaya başlanmasıyla birlikte Londra, Amsterdam ve Lizbon gibi 

Avrupa’nın liman şehirlerinde gelen malların aktarıldığı el matbaalarında basılan bültenler 

ortaya çıkmıştır. Herhangi bir periyodik yayının bulunmadığı o günlerde yayınlanan bu 

bültenler ekonomi basını için bir başlangıç olarak kabul edilebilmektedir. Bu nedenle 

ekonomi gazeteciliği, Amerika’nın keşfinin ardından hammadde ve gemilerin Avrupa 

limanlarına gelmesiyle birlikte mal fiyatlarının bildirilmesi için ortaya çıkan bir akım olarak 

nitelendirilebilir (Sayılgan vd., 2011: 31). 

Ekonomi haberciliğinin gelişiminde bir başka önemli etki de emtia borsalarının 

açılması olmuştur. İlki 1531’de Anvers’te, sonra sırasıyla 1540’da Lyon’da, 1551’de 

Toulous’da, 1571’de Londra’da ve 1611’de Amsterdam’da kurulan emtia borsalarının her 

biri, haftanın alım-satım yapılan beş gününde birer bülten yayınlayarak ekonomi 

haberciliğinin gelişmesine katkıda bulunmuştur (Yüksel, 1999: 175-176). Ayrıca sadece hisse 
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senedi ve tahvil alım-satımı amacıyla bilinen en eski borsa 1724 yılında Paris’te kurulmuş, 

ardından 1775’te Londra ve 1792’de New York borsaları açılmıştır. Bu gelişmeler neticesinde 

ekonomik bilgiye duyulan ihtiyaç da giderek artmıştır. 

Ekonomik bilgiye duyulan ihtiyacın arttığı bir noktada, sanayi devriminin ortaya 

çıktığı İngiltere’de dünya emtia ticaretine rehber olmak amacıyla sekiz sayfalık bülten 

şeklindeki bilinen en eski ekonomi gazetesi The Public Ledger 1760 yılında Londra’da yayın 

hayatına başlamıştır. Ardından modern ekonomi gazeteciliğinin ilk örnekleri diyebileceğimiz 

1795’te New York’ta çıkarılan The New York Prices Current, 1796’da Amsterdam’da Het 

Financielle Dagblad, 1843’te Londra'da The Economist, 1865'te Milano'da Il Sole 24 Ore, 

1876’da Tokyo'da Nihon Keizai Schimbun, 1888'de Londra'da The Financal Times, 1889'da 

New York'ta The Wall Street Journal ve Borsen 1896’da Kopenhag’da basılmaya başlamıştır. 

Bu gazetelerin birçoğu hala yayında olup “The Financal Times” ve “The Wall Street Journal” 

günümüzde de dünyanın en saygın ekonomi gazeteleri konumundadır. Bugün dünyanın en 

büyük haber ajanslarından biri olan ve başta ekonomi olmak üzere pek çok alanda yayın 

yapan uluslararası haber ajansı Reuters’ın İngiltere’de kuruluşu 1851 yılındadır. 

İlk ekonomi gazetelerinin ortaya çıkmasında sanayi devriminin çok büyük bir etkisinin 

olduğunu söylemek mümkündür. Avrupa’dan başlayarak dünya çapında gelişen iş bölümü ve 

ticaret, ticaret ile uğraşanları ticari malların fiyatlarını ve fiyat değişimlerini günlük olarak 

öğrenmelerini ve zarara uğramadan siparişlerini vermelerini gerekli kılmıştır. Alıcılar ve 

satıcıların ticari malları alıp satabilmeleri için pazarlıkla fiyatları oluşturabileceği piyasalara 

ihtiyaç duyulmuş ve bu yüzden haberleşme çok büyük bir önem kazanmıştır. Basın tarihinde 

görülmüştür ki, herhangi bir yerde meydana gelen herhangi bir olayın; örneğin bir kıtlık ya da 

savaş haberinin, önceden haber alınmasıyla tüccarların gelirleri büyük ölçüde artmış ve 

borsada büyük servetler kazanılmıştır (Yüksel, 1999: 176). 

İkinci Dünya Savaşı’nın sonuna dek bütün iş dünyasına seslenen ya da belirli bir iş 

kolundaki gelişmeleri kapsayan yayınlarda artış görülürken, savaş sonrasında değişen 

ideolojilerle birlikte milli ekonomileri hedef alan yayınlara yönelim başlamıştır. Her ülkenin 

milli bir ekonomi gazetesine sahip olması düşüncesini Almanya’da 1946’da yayına başlayan 

Handelsblatt, Fransa’da 1908’den beri yayınlanan Les Echos, Belçika’da L’Echo, İtalya’da İl 

Sole 24 Ore, İngiltere’de ise Financial Times yerine getirmiştir. Bu esnada toplumun geniş 

kesimlerinin de ekonomik konulara ilgisi önemli seviyelere ulaşmıştır. 

1980’li yıllarda ekonomi basınında küreselleşmenin hızlanması ile birlikte önem 

kazanan çokuluslu şirketlerin varlığı ve globalleşme eğilimi etkisini hissettirmiş ve ekonomi 

haberciliği yeni bir değişim geçirmiştir. Ekonomi basını bir yandan dünya çapındaki muhabir 
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ağlarını genişletirken diğer yandan içeriklerini de bütün kıtalarda okuyucuların ilgisini 

çekecek şekilde oluşturmuştur. Bu dönemde ekonomi basınında üç büyük gelişme bir arada 

yaşanmıştır. Ekonomi basını bu dönemde dünyanın farklı ekonomik merkezlerinde muhabir 

istihdam etmeye başlamıştır. Yine aynı dönemde Avrupa, Amerika ve Asya’da önemli 

ekonomi merkezlerinde özel baskılar yayımlanmaya başlanmış ve yerel çapta yayın yapan 

basın kuruluşları ile uluslararası büyük basın kuruluşları arasında işbirliği yapılmaya 

başlanmıştır (Ateş, 2008: 22-23). 

Dünyada ekonomi basınının gelişmesi; iktisadi faaliyetlerin ve ekonomik bilgiye 

duyulan ihtiyacın artması ile doğru orantılı iken Türkiye’de ise başlangıçta ekonomi 

konularıyla ilgilenecek bir sınıfın oluşamaması dolayısı ile farklı bir gelişim süreci 

yaşanmıştır. Bu noktada Türk basınının ve ekonomi basınının gelişimine ayrıca değinilecektir. 

1.5 Osmanlı Dönemi Ekonomi Basını 

Tarih boyunca çeşitli medeniyetlere ve kültürlere ev sahipliği yaptığı kadar 

ekonominin ve ticaretin de beşiği konumunda olan Anadolu’da modern anlamda ekonomi 

basınının tarihi çok eskilere dayanmamaktadır. Kuşkusuz bu gecikmede matbaanın Avrupa’da 

Gutenberg tarafından icat edildiği 1447 yılına göre neredeyse 300 yıllık bir gecikmeyle 

1727’de Osmanlı’ya gelmesinin etkisi büyük olmuştur. 

Her ne kadar Türkçe matbaacılık, Osmanlı İmparatorluğu’nda merkezin ihtiyaçlarıyla 

Avrupa’ya göre gecikmeli olarak gelmiş bir iletişim gücü olsa da Osmanlı’ya matbaayı ilk 

getirenler İspanya kraliçesi İsabella'nın kilise ile işbirliği yaparak İspanya’dan sürdüğü, 

genellikle ticaretle uğraşan Yahudiler olmuştur. Avrupa’da Gutenberg’in matbaayı icat 

etmesinden kısa bir süre sonra kendilerine "Sefarad Yahudileri" denilen Yahudiler sayesinde 

İstanbul’da ilk matbaa kurulmuştur. Azınlıklara Arap harfleriyle kitap basmamaları ve 

kışkırtıcı yayın yapmamaları şartıyla matbaa açma izni verilmiştir fakat zaman zaman 

azınlıkların kendi mezheplerini yayma girişimlerinin bir parçası olarak matbaayı kullanmaları 

yönetim tarafından engellenmiştir. Cizvitlerin matbaası 18. Yüzyıl başlarında sık sık 

kapatılmıştır. II. Mustafa’nın getirdiği “matbaa yasağı”na bakıldığında Katolik mezhebinin 

Ermeniler arasında yayılarak Fransa’ya kapitülasyonlarla tanınmış olan muafiyetlerden 

faydalanmak istenmesinin etkin olduğu görülür. Şikayet üzerine yapılan soruşturma 

sonucunda yayımlanan ferman ile bu nitelikli matbaacılık yasaklanmıştır(Kabacalı, 1990: 10-

11). Berkes’e göre burada dikkat edilmesi gereken husus, matbaaya yönelik yönetimin soğuk 

bakışının İslamlık nedeniyle değil, Osmanlılık nedenleriyle olmasıdır(2016: 60-61). Pek çok 

dinsel azınlığı barındıran Osmanlı İmparatorluğu, azınlıklar arasında dengenin bozulmasını 
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istememekte, ülke içindeki dinsel karışıklıkların olmasını en başından önlemeye 

çalışmaktaydı. Öztürk (2010: 114), merkezin siyasal hatlarının dışındaki bu tür karışıklıkların 

Avrupa’da özellikle matbaanın girişinden sonra arttığına dikkat çekerek, Martin Luther 

King’in tezlerinin matbaacılık sayesinde geniş bir dolaşıma girmesinin Protestanlık 

mezhebinin hızla yaygınlaşmasına yol açtığını vurgulamaktadır. Osmanlı’nın matbaaya soğuk 

bakışında ve zaman zaman uygulamaya koyduğu matbaa yasaklarında bu durumun da etkisi 

olabileceği düşünülebilir. 

Sonuç olarak merkezi iktidarın buna benzer nedenlerle matbaaya yönelik mesafeli 

duruşu ve matbaa teknolojisine ihtiyaç duymaması, Türkçe matbaacılığın 1727’ye kadar 

Osmanlı İmparatorluğu’nda başlamamasında etkili olmuştur. Batı’da matbaacılık, siyasal 

iktidardan ziyade, yükselen yeni bir sınıf olan burjuvazinin ihtiyaçlarıyla görece alttan üste 

doğru şekillenirken, Türkiye’de ise basım teknolojisi yukarının, siyasal iktidarın ihtiyaçlarına 

göre gelişmiştir (Öztürk, 2010: 115). 

Osmanlı’da matbaacılığın siyasi iktidarın ihtiyaçlarına göre gelişiminin tarihsel 

sebepleri vardır. İlk olarak 16. yüzyılda Batı’nın yeni ticaret yollarını bulmasının ardından 

Osmanlı İmparatorluğu’nda başlayan ekonomik çöküş, beraberinde toplumsal ve kültürel 

çöküşü de getirmiş ve Avcıoğlu’nun da belirttiği gibi, (1969: 9-24) bu yüzyıla kadar az da 

olsa belirli bir güce erişmiş ticaretle uğraşan kesim gücünü kaybetmeye başlamıştır. Ayrıca 

Osmanlı’nın merkezi eğilimli yapısı, devlet ile toplum arasında ara bir mekanizma olabilecek 

burjuvazinin gelişmesini önlemiştir (Öztürk, 2010: 115-116). Nüfusun büyük bir 

çoğunluğunun okuma yazma bilmediği, bilmesinin de gerekmediği bir toplum yapısında, 

haber ve bilgiye ihtiyaç duyabilecek tek kesim olarak saray ve çevresi bulunmaktadır. 

Öztürk’e göre bilgiye ihtiyaç duyabilecek tek kesim olan saray ve çevresinin bilgi 

ihtiyacını ise hattatların el yazmaları rahatlıkla karşılamaktadır.  Medresede eğitim gören 

öğrencilerin kitap ihtiyacını ise el yazmaları rahatlıkla karşılamaktadır. Medrese öğrencileri 

kitap ihtiyaçlarını el yazmalarıyla giderirken; saray, mesajlarını ulak gibi özel mesajcılarıyla 

ya da zaman zaman genel kamuya yönelik çıkarılan fermanlarla topluma duyurmakta; saray 

tarihçileri, okur yazar saray çevresine yönelik olarak el yazması eserler üretmektedir. Sonuç 

olarak haber ve bilgi ağı yönetimin ihtiyaçlarını karşılamaktadır. Türkçe matbaacılığa bu 

nedenle yüzyıllar boyu gerek duyulmamıştır (2010: 116). 

Osmanlı’da Türkçe matbaacılık Avrupa’da olduğu gibi toplumdan gelen bir talebe 

göre değil, yönetim merkezinin ihtiyaçlarına göre girmiş ve şekillenmiştir. Öztürk’e göre 

“İmparatorluğun askeri ve diğer alanlarda Batı karşısındaki yenilgileri, yöneticileri ve 

yöneticilerle aynı anlayışı paylaşan İbrahim Müteferrika gibi aydınları Batı’yı tanımaya ve 



11 

Batı teknolojisini ülkeye sokmaya itmiştir” (2010: 116). Bu açıdan matbaa önem verilen bir 

iletişim gücüdür. Türkçe matbaacılığı Osmanlı’ya getirmenin gerekliliği üzerine bir risale 

yazan Müteferrika da bu konuları belirtir. Bu risalesinde Müteferrika ilmin ilerlemesinde 

matbaanın büyük yararlar sağlayacağını savunur. Burada aktarılan bir başka konu da Osmanlı 

Devleti’nin hizmeti ve özellikle sadrazamın yardımı olmaksızın bunun başarılamayacağıdır 

(Topdemir, 2002: 24). Sonuç olarak matbaacılıkta devlet yardımı olmaksızın başarıya 

ulaşılamayacağı daha matbaanın Osmanlı’ya girişinde tescil edilmektedir. 

Matbaanın Osmanlı’ya gelmesi konusunda yaşananların bir benzerinin de ilk 

gazetelerin kurulması sırasında yaşandığı görülür. İstanbul’da yayınlanan ilk Türkçe gazete 

olan Takvim-i Vekayi’den daha önce İstanbul’da ilk gazetenin Fransızlar tarafından 

yayınlandığı bilinmektedir. 18. yüzyılın ikinci yarısında başlayan Fransız İhtilali sonuçları 

açısından sadece Avrupa’yı etkilemekle kalmamış, başta imparatorluklar olmak üzere diğer 

devletleri de etkilemiştir. 1789’da ortaya çıkan olayların etkileri zaman içerisinde diğer 

ülkelerde de kendisini gösterirken, ihtilalin amaçlarının ülke dışında anlatılması Fransa 

yönetimi tarafından önem kazanmıştır (Güz, 2000: 42-43). Dönemin büyük devletlerinden 

birisi olan Osmanlı topraklarında da Fransa’daki ihtilalin amacının, ihtilal sonrasında 

yapılanların anlatılması ihtiyacı doğmuştur. Bu amaçla Türkçe bir gazete çıkarmak için 

Fransa’dan Türkçe karakterli harfleri olan bir matbaa gönderilmesi istenir ancak bu mümkün 

olmaz. Kurulan matbaada Türkçe karakterli harflerin bulunmaması sebebiyle Fransızca bir 

gazete çıkarılmaya karar verilir ve Osmanlı’daki ilk gazete bu şekilde yayınlanır (Topuz, 

1973: 28-29). 

Osmanlı’da Türkçe Basın da ilk defa tıpkı Türkçe matbaacılıkta olduğu gibi yönetim 

tarafından yönetimin ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla ortaya çıkarılmıştır. Çok yakın tarihe 

kadar ilk Türkçe gazetenin Takvim-i Vekayi olduğu sanılır ve basın tarihimiz bu gazeteyle 

başlatılırdı. Ancak değerli gazeteci ve araştırmacı-yazarımız Orhan Koloğlu ilk Türkçe 

gazetenin Takvim-i Vekayi’den üç yıl önce yayınlanan Vekayi-i Mısriye olduğunu 

kanıtlamıştır (Koloğlu, 2006: 23-24). Mısır Valisi Kavalalı Mehmet Ali Paşa, Arap 

gazetelerini Türkçeye çevirtip böylelikle dışarıdan ekonomik ve siyasi gelişmeler hakkında 

bilgi ediniyordu. Nitekim bu belgelerin derlenip değerlendirilmesi için “Curnal Divanı” adı 

verilen bir kurul oluşturulmuştur. Kurulun değerlendirdiği haberler de “Curnal el Hidivi” adı 

verilen bir bülten şeklinde yüz sayı basılıyor, yöneticilere ve ilgililere dağıtılıyordu. Mehmet 

Ali Paşa bu bülteni yeterli görmeyince 1828 yılında bu tür haberlerin Vekayi-i Mısriye adında 

yarısı Türkçe, yarısı Arapça olan haftalık bir gazete şeklinde yayımlanmasına karar verdi 

(Topuz, 2016: 13). İlk Türkçe gazetemizin ilk sayısında çıkış nedeninin tarım, endüstri ve 
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öteki alanlardaki gelişmelerin izlenmesi ve toplumu koruyacak önlemlerin alınması olduğu 

ifade ediliyordu. Buradaki amaç yenilikleri anlatarak Mısır’daki yeni düzenin propagandasını 

yapmaktı (Koloğlu, 2014: 27). 

Tarihçi Prof. Dr. İlber Ortaylı’ya göre (2005: 196) 19. Yüzyılın Osmanlı devleti, 

ideolojisini ve icraatını hem tebaaya hem de dış ülkelere anlatmak ve kabul ettirmek için 

bütün modern devletler gibi bir basın organına ihtiyaç duymuştur. Bu ihtiyaç neticesinde 

İstanbul’da yayınlanan ilk Türkçe gazete Takvim-i Vekayi devrimci bir padişah olan II. 

Mahmud’un çabalarıyla devlet işleriyle ilgili haberleri iletmek üzere ilk matbaadan tam 105 

yıl sonra ortaya çıkmıştır. Sultan II. Mahmud gazetenin çıkış amacına yönelik yayınladığı bir 

fermanda kısaca şöyle diyordu (Topuz, 2016: 15): “Gazete konusunun düzene konması çoktan 

beri emelimdi. Ancak zamanı gelmemiş olduğundan susuyordum. İşte şimdi sırası geldi. 

Bunun din kurallarına ve düzene karşı bir yanı olmadığı gibi, ülkeye pek çok yararı olacağını 

herkes kabul ediyor.” 

Gazeteyi modern kapitalist dünyanın ihtiyaçlarına cevap veren bir teknik iletişim gücü 

olarak gören Öztürk’e göre (2010: 121) devletin resmi ideolojisini yeniden üretecek bir tarzda 

kurgulanan ve resmi haberlerin yoğunlukta olduğu bu gazete; aynı zamanda gazetenin 

çıkışından 8 yıl sonra, 1839’daki Tanzimat Modernleşmesi’ni de haber vermekteydi. Ancak, 

gazetenin Osmanlı’da ortaya çıkışı Batı’nın birebir taklit edildiği anlamına da gelmemektedir. 

Kahraman’a göre (2008: 111) Osmanlı modernleşmesinde önce yerel ihtiyaçlar belirlenmiş, 

ardından Batı’ya başvurulmuştur. Fakat ihtiyaçları saptayan ve yenilikleri ülkeye taşıyan hep 

yönetici kesimler olmuştur. Yönetimin gazeteyi bir ihtiyaç olarak görmesinde mesajlarını en 

etkin ve hızlı bir şekilde, en fazla kişiye aktarmak istemesinin etkisi bulunmaktaydı. Takvim-i 

Vekayi’nin “Önsöz” başlıklı özel sayısında açıklanan, gazetenin çıkış nedenleri şöyle 

özetlenmektedir: (Topuz, 2016: 15) “Eskiden vak’anüvis denen resmi tarih yazarları, kendi 

çağlarının önemli olaylarını kaleme alsalar da bunlar ancak 20-30 yıl sonra bastırılıp 

dağıtılırdı. Halk gerçekleri zamanında öğrenemediği için de olaylar yanlış yorumlanır ve 

bunun devlete zararları olurdu. Gazete, bütün bunları önleyerek iç ve dış olayları zamanında 

duyurmak için çıkmaktadır.” 

Basın tarihimizde özel gazeteciliğin başlangıcı kabul edilen ilk özel gazete Ceride-i 

Havadis ise 1839 Tanzimat Modernleşmesinden bir yıl sonra Morning Herald gazetesinde 

İstanbul Muhabirliği yapan ve Osmanlı yönetimi ile iyi ilişkilere sahip İngiliz tüccar William 

Churchill tarafından 3 Temmuz 1840’ta (Topuz, 2016: 17) yayınlanmaya başlamıştır.  

Gazetenin Osmanlı Devleti’nden alınan destek ve izinle ortaya çıkması ilk yarı resmi gazete 

olarak adlandırılmasına da sebep olmuştur. Gazete dış haberlere, yabancı basında yer alan 
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haber çevirilerine ve iktisadi faaliyetlere her zaman önem vermiş ve içeriğinin büyük 

bölümünü bu konular oluşturmuştur. Ceride-i Havadis’te Osmanlı’nın hammadde toplumu 

olması gerektiğini ifade eden geniş çapta ekonomik yorum ve analizler sıkça yer almaktadır. 

Gazete ayrıca geniş ölçüde ilanlara yer vererek gelir sağlamıştır. Bu noktada ilk ölüm ilanları 

da Ceride-i Havadis sayfalarında yayınlanmıştır. Türkiye’de İngiliz ticari mallarının satılması 

için ilk resimli gazete reklamcılığını yapan gazete, ekonomi basınının öncüsü konumundadır. 

Her ne kadar gazetenin ilk başlarda hiç satılmadığı anlaşılsa da Churchill’in hükümete baskı 

yapabilecek güçte bir yabancı olması ve kendisine devletten ayda 2500 kuruşluk yardım 

yapılması gazetenin zamanla durumunu düzeltmesini sağlamıştır (Topuz, 2016: 17-18). 

1853’te Kırım savaşındaki yayınları ile kazandığı itibar sonucunda gazetenin başyazarı Ahmet 

Ferit paşanın ticaret vekili olması da oldukça dikkat çekicidir. 

Görüldüğü üzere her ne kadar Osmanlı’da modern anlamda ekonomi basını 

gelişmemiş olsa da, çıkarılan ilk gazetelerden itibaren ekonomi konularına haber değeri 

atfedilmiş ve gazete sayfalarında ekonomiye ilişkin haberlere yer verilmiştir. Osmanlı’da 

yayımlanan ilk Türkçe gazete olduğu anlaşılan, Mısır Valisi Kavalalı Mehmet Ali Paşa’nın 

çıkardığı Vakayi-i Mısriye’nin ilk sayısında çıkış nedeninin “tarım endüstri ve öteki 

alanlardaki gelişmelerin izlenmesi ve toplumu koruyucu önlemlerin alınması” olarak ifade 

edilmesi (Koloğlu, 2014: 27) bu tespiti geçerli kılmaktadır. Yine benzer şekilde İstanbul’da 

yayımlanan ilk Türkçe gazete olan Takvim-i Vekayi de ekonomiye ilişkin konulara özel bir 

önem göstermiş ve ekonomi haberleri için “ticaret ve es’ar (fiyatlar)” adında bir bölüm 

ayırmıştır. Gazete sayfalarında ülkeye gelen-giden ticari gemiler, giren-çıkan ürün çeşitleri 

gibi konular yer bulmuş ve bu nedenle de Takvim-i Vekayi, tüccarlar tarafından ilgi ile takip 

edilmiştir (Yazıcı, 1999: 57). 

Ekonomi basınının gecikmesinde en az matbaanın gecikmesi kadar önemli olan bir 

başka neden ise Osmanlı toplumunun ekonomik yapısı ve gelişim sürecidir. Osmanlı 

toplumunda ekonomik faaliyetlerin neredeyse tamamının devlet eliyle yürütülüyor olması 

milli bir burjuva sınıfının ortaya çıkmasını engellemiştir. Nüfusun yüzde 80’den fazlasının 

köylerde yaşayıp tarımla uğraştığı Osmanlı toplumunda bu durum ticaretin gayrimüslimlerin 

elinde olması ve halk tarafından ikinci sınıf bir iş olarak görülmesi sonucunu doğurmuştur. 

Milli bir burjuva sınıfının oluşamadığı Osmanlı’da modern anlamda ilk ekonomi 

gazetesinin yayınlanması oldukça geç bir tarihte, 1821’de ticaretin büyük gelişme gösterdiği 

İzmir’de gayrimüslimler tarafından gerçekleştirilmiştir. Koloğlu bu tarihteki bu olayı şöyle 

aktarmaktadır: 

“1815 yılında Napolyon Savaşları’nın sona ermesi Akdeniz’de ticaretin gelişmesine yaradı ve İzmir 

büyük ilerleme gösterdi. Marsilya, İtalyan ve İngiliz limanlarıyla yakın ilişkide bir tüccar grubu belirdi 
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ve karşılıklı haber ihtiyacı da son derece arttı. Bunun sonucunda, 24 Mart 1821’de Charles Triscon’un 

kurduğu Fransızca Le Spectateur Oriental (Doğulu Seyirci) isimli gazete piyasaya çıktı. İçeriği ve yapısı 

Avrupa gazeteleri ayarında olduğu için ilgi ile karşılandı. Asıl amacı ticaret ve kültür olduğu halde, 

çıkışından bir ay sonra Yunan ayaklanmasının başlamasıyla hiç beklemediği şekilde tamamen siyasal 

bir niteliğe bürünmek zorunda kaldı, çünkü İzmir’in ticareti Ege Denizi’ne yayılan Rum korsanlar 

yüzünden tamamen durmuştu. 

Gazete önce, Fransız Devrimi’nden aldığı esinle Yunanlıları destekleyince, hem İzmirli tüccar 

müşterilerinin, hem de Babıali’nin şimşeklerini üzerine çekti. Politikasını, daha sonra da sahibini 

değiştirmek zorunda kaldı. Yazarlıkla başlayıp sonra sahipliği de alan Fransız avukat Alexandre 

Blacque (Blak Bey) hem bunda hem de daha sonra çıkardığı Le Courrier de Smyrne (İzmir Habercisi) 

gazetesinde yoğun bir Osmanlı yanlısı kampanya yürüttü. Yunan, Rus, İngiliz ve Fransız politikalarını 

eleştirdi. Avrupa’nın Doğu işlerindeki bilgisizliğini ve “uygarlığa ihanet niteliği taşıyor” dediği 

davranışlarını örneklerle ortaya koydu. II. Mahmud’un başlattığı –kendi deyimiyle- Türk Devrimi’ni 

Fransız Devrimi’nin çizgisinde bir evrensel adım olarak selamladı ve ‘Türklerin de insanlar cemiyetinde 

yerini alma hakkı olduğunu’ savundu. Batılı kafasını ve mantığını çok iyi bilen biri tarafından yapılan 

bu savunma son derece büyük etki yarattı. İzmirli gazetecinin makaleleri Avrupa basınında yer alıyor, 

Sultan tarafından çevirtilip okunuyordu. İstanbul’daki Fransız, İngiliz, Rus, Avusturya, Prusya elçileri 

hükümetlerine yöneltilen eleştirilere sıra sıra karşı çıktılar. Kapatılması için Babıali’yi sıkıştırdılar. 

Basın hukuku kavramını bilmeyen Osmanlı yönetimi bu başvuruyu da kapitülasyonlar çerçevesinde 

çözümlenecek bir Avrupalılar arası sorun diye algılamayı tercih ederek, kararı Fransız elçisine bıraktı.” 

(Koloğlu, 2006: 22). 

Anlaşıldığı üzere Osmanlı Devletinde gerek gayrimüslimlerin çıkardığı ilk ekonomi 

gazetelerinde gerek ise ilk Türkçe gazetelerin çıkmasında ve ayakta kalmasında yönetim ve 

yönetimle olan ilişkiler belirleyici rol oynamıştır. Osmanlı yönetimine göre gazete özellikle 

Avrupa kamuoyuna ve diğer ülke yönetimlerine karşı kullanılabilecek bir silah anlamı 

taşımaktaydı. Bu güçlü silahtan faydalanmak isteyen yönetim Alexandre Blacque’den 

başlamak üzere gazetelere doğrudan veya dolaylı yardımlar yaparak Avrupa kamuoyunda 

kendi politikalarına taraftar bulmaya çalışmıştır (Güz, 2000: 44). İlk Türkçe gazeteler Batı’da 

olduğu gibi ticaretle uğraşan burjuva sınıfından ortaya çıkmamış, bunun yerine doğrudan 

yönetimin ihtiyaçlarını karşılamak üzere siyasi bir enstrüman olarak kullanılmıştır. Ceride-i 

Havadis’in devlet destekli olarak ortaya çıkması ve bu destekler sayesinde ayakta kalması da 

ticareti ikinci sınıf bir iş olarak gören toplumda ekonomi ve dış haberler ağırlıklı bir gazetenin 

devlet desteği olmadan ayakta kalmasının zor olduğunu göstermektedir. 

Tanzimat Dönemi’nde basının, ekonomiye ilişkin konulara oldukça önem verdiğini 

vurgulayan Yazıcı (1999: 57) basının aynı zamanda ticari haberleşme misyonunu da 

üstlendiğini belirtmektedir. Örneğin dönemin en önemli gazetelerinden biri konumunda olan 

Ceride-i Havadis, ekonomi konularına ilk sayısından itibaren oldukça geniş yer vermiş; 

sanayi, ticaret ve ziraat konusunda yurt dışında yaşanan gelişmelere ve bu gelişmelere karşılık 
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olarak Osmanlı Devleti’nin ne yapabileceği ile ilgili yazılar yayımlamıştır (Çelik, 2009: 469). 

Türkiye’de ekonomi ile ilgili ilk metinler olarak nitelendirebileceğimiz yazılar, “idare-i 

mülkiye” başlığı altında Münif Paşa tarafından bu gazetede yayımlanmıştır (Çakır, 2003: 16). 

İlaveten Ceride-i Havadis’in iç ve dış sayfalarında ticari ilanlara yer verilmiş; hatta bu ilanlar 

1852 yılında Ceride-i Havadis’in üçte birini kaplayacak boyuta ulaşmıştır. Dönemin bir diğer 

önemli gazetesi Tercüman-ı Ahval de iktisadi konulara ilgi göstererek içeriğinde fiyat 

listelerine, piyasa ve borsa haberlerine, ve iktisadi konulara ile alakalı inceleme yazılarına 

oldukça fazla yer ayırmıştır (Topuz, 2016: 18-19). 

“Le Spectateur Oriental” ve ardından gelen ekonomi gazetelerinin Fransızca olarak 

yayımlanması dolayısı ile ilk Türkçe ekonomi gazetemiz, ilk sayısı 18 Aralık 1857 tarihinde 

çıkarılan Ceride-i Ticaret olmuştur. İstanbul’un ticarethanelerinde kanunlara ne derece 

uyulduğu, ticaretlerde ortaya çıkabilecek problemlerin çözümü için neler yapılabileceği, 

İstanbul’a uğrayıp buradan taşralara giden gemi sayıları, bu gemilerin taşıdığı yükler, bu 

ürünlerin fiyatları gibi bilgilerin yer aldığı gazetede, taşra ticaret meclislerinde görüşülen 

davalarda çıkan kararlar, ülke sınırları içerisindeki ekili alan miktarları ve bu alanlarda 

mevsimlere göre yetiştirilebilecek ürünler gibi konulara yer verilmiştir. Gazetede ayrıca 

Osmanlı’ya ithal edilen ürünler, ilanlar başlığında çeşitlerine göre sıralanarak, ürünlerin 

miktar ve fiyatları hakkında bilgiler verilmiştir. Yine gazete sayfalarında nakliye ücretleri, 

sanayi ürünlerinin fiyatları gibi tüccara gerekli olan ticaret ile ilgili konular ile alakalı haberler 

de sık sık yer almıştır (Tekdemir, 2011: 215). 

Osmanlı Devleti’nde 1860’ların başından itibaren ekonomi konuları ile ilgili 

yayınlarda kayda değer bir artış yaşanmıştır. Çakır’a (2003: 16-17) göre bu artışta, Sultan 

Abdülaziz döneminin ilk senelerinde ortaya çıkan ekonomik sıkıntının, Yeni Osmanlıların 

politik ve iktisadi konular hakkında yazılar kaleme almasının ve Amerikan İç Savaşı’nın 

ortaya çıkmasının etkisiyle Türkiye’de başta pamuk üretimi olmak üzere tarımsal faaliyetler 

hakkında tartışmaların artmasının etkileri bulunmaktadır. Bu dönemde çıkarılan Ulûm, 

İnkılap, Hürriyet ve İttihat gibi gazetelerde ekonomiye ilişkin haberlere geniş yer verilmiştir. 

Ceride-i Ticaret’in yayın hayatına başlamasından dokuz yıl sonra 3 Şubat 1866 yılında 

yayınlanmaya başlayan Takvim-i Ticaret, Osmanlı’nın ikinci Türkçe ekonomi gazetesi olma 

konumundadır (Yazıcı, 1999: 56). Haftanın Cumartesi günleri 34x47 cm. ebatlarında dört 

sayfa olarak yayımlanan Takvim-i Ticaret gazetesi, Ceride-i Ticaret’e göre daha geniş 

kapsamlı bir gazete konumundadır (Tekdemir, 2011: 217). 

Bu dönemde dünya iktisadi sisteminde yaşanan gelişmeler, üretim ve ticaretin farklı 

bir anlayışla gözden geçirilerek yeniden örgütlenmesini gerekli kılmaktaydı. Osmanlı devlet 
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yöneticileri ortaya çıkan batı merkezli gelişmelerin neticesinde batı ile arasında oluşan farkı 

kapatmak amacı ile ticaret, tarım ve sanayinin geliştirilmesi için bir dizi hukuksal ve idari 

düzenlemeye gitmiştir. Batı standartlarını yakalamak için ticaret odalarının oluşturulması, bu 

amaçla yapılan çalışmaların ilk örnekleri arasında gösterilebilir. Meclis-i Ticaret ve Ziraat 

yine bu amaca yönelik 25 Haziran 1876’da kurulmuştur. Ekseriyetle “uzman ve entelektüel 

danışmanlık” olarak nitelendirilebilecek bir işleve ve konuma sahip olan Meclis-i Ticaret ve 

Ziraat, belirli bir zaman sonra Meclis-i Ticaret olarak faaliyetlerini sürdürmüştür. Meclis-i 

Ticaret daha sonra pek çok yeniliği hayata geçirecek olan Dersaadet (İstanbul) Ticaret 

Odası’nın altyapısını oluşturmuştur. 14 Ocak 1882’de çalışmalara başlayan odanın ilk 

hedeflerinden bir tanesi de Oda sorumluluğunda çıkarılacak olan bir ticaret gazetesi olmuştur. 

Dönemin Ticaret Nazırı konumunda olan Suphi Paşa da oda gazetesinin bir an evvel 

yayınlanmasını, gerekirse Ticaret Nezareti’nin yardımda bulunabileceğini belirten bir tezkere 

göndermiştir (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 16). 

Bu çabalar sonucunda 1884 yılında Dersaadet Ticaret Odası’nın ekonomi gazetesi 

yayımlanmaya başlamıştır. Bir ekonomi kurumunun ulusal bazda yayınladığı ilk ekonomi 

gazetesinin ilk baskısı 5 Ocak 1884’te “Dersaadet Ticaret Odası Gazetesi” adıyla 

yayımlanmıştır. Böylelikle bir meslek örgütü olarak Dersaadet Ticaret Odası Türkiye’de 

ekonomi basınının oluşmasına ve gelişmesine katkıda bulunmuştur. Kuşkusuz bu dönemde 

Oda’nın ve onu destekleyen Osmanlı yönetiminin bir ekonomi gazetesi çıkarmak 

istemesindeki amaç ekonomi basınının ekonomik faaliyetleri etkiliyor ve hızlandırıyor 

olmasıdır (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 16-17). 

Osmanlı döneminde Batı standartlarında olmasa bile “ekonomi basını” kavramının 

tanınmasını ve yöneticilerin ekonomi basınının öneminin farkına varmasını sağlayan en 

önemli kanallardan birisini de reklamlar oluşturmuştur. Bu dönemde Avrupa’da üretilen 

ürünlerin neredeyse tamamı talep yaratılmadan Osmanlı ülkesine sokulduğu için gazetelerde 

peş peşe batılı tüccarların ürün reklamları yer alıyordu. Bu noktada Avrupa’nın gazetelerde 

sıkça reklamı yapılan ürünleriyle rekabet etme vazifesi de Osmanlı İmparatorluğunda özel 

teşebbüsün yok denecek kadar az olması nedeniyle devlete düşüyordu. Bu dönemde batılı 

tüccarların İstanbul basını vasıtasıyla başlattıkları ekonomik amaçlı reklam kampanyaları 

sonuç vermiş ve Osmanlı topraklarında önemli bir pazar payı yakalamışlardır. Bu dönemde 

Osmanlı’da kadınlar Paris’ten ithal edilen son moda elbiseleri giymiş ve yerli terzilerin 

Avrupa’dan ithal ettikleri kumaşlardan hazırladıkları pek çok elbise mağazalarda 

sergilenmiştir. 
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Ortaya çıkan bu gelişmeler, basında ekonomiyi temel alan haber, eleştiri ve 

yorumların hızla artmasına yol açmıştır. 16 Ağustos 1838’de Mustafa Reşit Paşa’nın 

İngilizlerle imzaladığı ticaret anlaşması sonucu yabancı ülkelerden alınmaya başlanan borç 

para ve kapitülasyonların sanayileşmeye ve toplumsal yaşama etkileri, bu dönemin basınında 

sıkça tartışılmıştır. Dönemin gazetelerinden bilindiği kadarıyla Batı ülkelerindeki kadar 

olmasa da Osmanlı basınında da bu dönemde halkı ilgilendiren iktisadi konular haber konusu 

olmuştur. Örneğin 1889 yılında yürürlüğe konulan patent vergisi, ekonomi temelli bir tartışma 

konusudur. Osmanlı devletinin koyduğu bu vergiyi yabancılar ödemek istememişlerdir 

(Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 20). 

Gazetelerde günlük olarak ekonomik gelişmelerin aktarılması ise 1908 yılında II. 

Meşrutiyet’in ilan edilmesinin ardından gerçekleşmiştir. Bıyık, (2007: 69) sansürün 

kalkmasının ardından önce büyük bir sevinç ardından önemli bir çeşitlilik yaşanan basında, 

ekonominin çok ciddi bir gündem maddesi haline geldiğini ifade etmektedir. Bu dönemde 

ekonomi bilinci önemli bir değişime uğramış, ekonomik kaygılar hem kuramsal hem de 

uygulamaya yönelik ekonomi içerikli pek çok yazının yayınlanmasına yol açmıştır. Bu 

dönemde özellikle tarım-sanayi seçeneği sürekli tartışma konusu olmuş, ekonomik gelişmeye 

yönelik atılabilecek adımlar dergi ve gazete sayfalarında sıkça yer almıştır (Toprak, 2013: 

22). İktisat Mecmuası, Sanayi Mecmuası, Ulûm-ı İktisadiye ve İçtimaiye Mecmuası, Basiret, 

Terakki ve İbret gibi 20’ye yakın yayında dönemin sosyal ve iktisadi konuları işlenmiştir 

(Ateş, 2008: 24). 

Bunlar arasında 28 Aralık 1908 – 14 Mart 1911 arasında toplam 27 sayı olarak 

yayımlanan Ulûm-ı İktisadiye ve İçtimaiye Mecmuası, içerik bakımından geniş bir yelpazeye 

sahip II. Meşrutiyet döneminin yayınları arasında entelektüel kesime hitap edebilen nitelikli 

mecmualardan biri olmayı sağlamış ve yayın çizgisi itibari ile Türkiye’deki liberalizmin ve 

pozitivizmin amiral gemisi olmuştur (Karaman, 2004: 65-66). Ali Suad, Halide Salih (Edip), 

Salih Zeki, Fazıl Ahmet, Ahmet Muhtar gibi dönemin önde gelen isimlerinin bu dergiye ciddi 

bir katkıda bulunduğu görülmektedir (Kocabaşoğlu, 2010: 69). Rıza Tevfik, Ahmet Şuayip ve 

Mehmet Cavid Bey tarafından temelleri atılan dergide (Doğan, 1999: 59); iktisadi ve sosyal 

sorunlar, devletin ekonomik konulardaki uygulamaları, yabancı ülkelerde gerçekleştirilen 

uygulamalar ve Osmanlı’da yapılmasına ihtiyaç duyulanlar gibi konular ele alınmış ve Cavid 

Bey’in de etkisi sayesinde ekonomik büyüme ve kalkınmanın tarımla olabileceği 

savunulmuştur (Işık ve Eşitti, 2014: 117). Cavid Bey Osmanlı devletinin karşılaştırmalı 

üstünlükler teorisinin gereği olarak tarım alanında uzmanlaşması gerektiğini savunmuştur 

(Eroğlu, 2008: 272). Bilimsel metotlarla uygulanacak tarım ve ticarette ekonomik kalkınma 
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sağlanacak ve sanayi de bu aşamanın bir neticesi olarak kendiliğinden gelişecektir (Toprak, 

1982: 373). Gelişmiş bir sanayi kurmak için yeterli araçların bulunmaması nedeni ile nitelikli 

emek, sermaye ve sanayi ürünlerinin ithal edilmesine ihtiyaç duyulacağından bu tarz bir 

girişim ülkenin fakirleşmesine neden olacaktır (Eroğlu, 2008: 274). 

Görüldüğü üzere tarım, sanayi tartışmaları karşısında Liberal nitelikte olan Ulum-ı 

İktisadiye ve İçtimaiye Mecmuası tarımdan yana saf tutarken, diğer tarafta ülkenin 

sanayileşmesi gerektiğini savunan Müslüman-Türk girişimcilerin yayın organı olan Sanayi 

dergisi saf tutmaktadır. Sanayi dergisi, kendi ifadesiyle “Türk’ün sanayi sahasında atacağı 

millî adımları” özendirmek için gayret sarf etmiş ve Sanayi Devrimi’nden geri kalan 

Osmanlı’nın en kısa zamanda ekonomik bağımlılıktan kurtularak bir sanayi ülkesi haline 

gelmesi gerektiğini vurgulamıştır. Milli varlığın yalnızca sanayileşerek muhafaza 

edilebileceğini iddia eden dergi aynı zamanda çalışma koşullarının iyileştirilmesi için gayret 

göstermiş, Mütareke yıllarında işçilerin sorunlarına önem vererek sosyalist yazarlara 

sayfalarında yer ayırmıştır (Toprak, 2013: 22). 

Ulum-ı İktisadiye ve İçtimaiye Mecmuasının iktisadi fikirlerine muhalefet eden başka 

bir yayın organı ise Osmanlı Ziraat ve Ticaret gazetesi olmuştur. Salih Zeki Bey tarafından 

İzmir’de 1907 yılında haftalık olarak yayınlanmaya başlanan ve tarımdaki yenilikleri 

çiftçilere ulaştırmayı hedefleyen gazete (Deligöz, 2008: 9), koşulsuz bir serbest piyasa 

ekonomisi anlayışına karşı çıkmış ve bunun yerine himayeci bir iktisat modelini 

desteklemiştir (Işık ve Eşitti, 2014: 117). Ilımlı koruyucu bir anlayışı ile sanayinin tarıma 

dayalı bir modelde kurulabileceğini ve bu sayede sanayileşmenin artacağı fikrini destekleyen 

gazete (Toprak, 1999: 583), I. Dünya Savaşı nedeniyle 1915 yılında yayımını durdurmuş, 16 

Mart 1919 tarihinde yeniden yayımlanmaya başlanmış fakat kısa bir sürenin ardından da 

tamamen kapanmıştır (Ünal, 2013: 131). 

Bu dönemin bir başka önemli ekonomi gazetesi de kurucularının arasında Tekin Alp, 

Ziya Gökalp, Ahmet Nesimi ve Yusuf Kemal Tengirşek gibi isimlerin de yer aldığı İktisadiyat 

Cemiyeti’nin yazılı basın organı konumunda olan İktisadiyat Mecmuası’dır (Özden, 2005: 

48). 8 Şubat 1915 tarihinde ilk sayısı çıkarılan ve haftalık yayım yapan dergi, devletin 

piyasaya müdahalede bulunmasını ve himayeci anlayışta bir ekonomik kalkınma modelini 

savunmuştur. Dergi, 19. yüzyıl liberalizminin artık geçerliliğini yitirdiğini, List’in “milli 

iktisat”ının, Smith’in “liberal iktisat”ına üstün geldiğini savunmuştur. Dergiye göre mevcut 

durum sonucu ulus-devlet oluşumunda “devlet iktisadiyatı” kaçınılmaz görülmektedir (Çetin, 

2008: 24). İktisadiyet Mecmuası yayınlarında topluma aktardığı bu düşüncelerle Alman 

Tarihçi Okulu’nun korumacı doktrininden esinlenen ve 19. yüzyılın sonlarından itibaren Musa 
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Akyiğitzade ve Ahmet Mithat tarafından ifade edilen Milli İktisat okulunun sözcülüğünü 

yapmıştır. Dergi aynı zamanda yayımlandığı süre boyunca İttihat ve Terakki’nin görüşlerini 

yansıtmış ve 8 Kasım 1917’de yayınlarını sonlandırmıştır (Oral, 1973: 278). 

Ahmet Hamdi Başar’ın çıkardığı Ticaret-i Umumiye Mecmuası milli iktisat okulunun 

görüşlerini destekleyen bir başka basın organı olmuştur. Savaş yıllarının güçlendirdiği “milli 

ticaret” çevrelerinin basın yayın organı olarak görülen dergiye göre, ulusçuluk ekonomik 

anlamda koruyuculuğu gerektirdiğinden dolayı ulusal varlık ulusal nitelikte bir iktisadi 

yapının varlığı ile gerçekleşmektedir. Dolayısı ile serbest ticaret ilkelerinin bir kenara 

bırakılarak sanayileşmeye ağırlık verildiği bir “milli iktisat” politikasının yürütülmesini 

destekleyen dergi, tarımsal ve hayvansal ürünleri girdi olarak işleyebilen bir sanayinin 

hayvancılık ve tarımı geliştireceği fikrini savunmuştur (Toprak, 1984: 28). 

Osmanlı padişahlarının 19. yüzyılda desteklediği basın, zamanla dünyadaki pek çok 

iktisadi ve politik fikir hareketinin görüşlerini savunacak ve kamuoyunu oluşturabilecek 

çeşitliliğe erişmiştir. Hem İttihat ve Terakki yıllarında hem de Kurtuluş Mücadelesi 

döneminde basın siyasi ideolojinin yanında ekonomi politikalarından da oldukça fazla 

bahsetmiştir. Bu dönemin basını, İttihat ve Terakki cemiyetinde hakim olan İslam-Türk 

Osmanlı İmparatorluğu ideolojisinin ekonomi politikalarının da hazırlayıcısı ve kamuoyu 

oluşturucusu mahiyetinde olması bakımından önemlidir. Diğer taraftan Kurtuluş Savaşı 

döneminde yayımlanan Vakit ve Akşam gazeteleri de Mustafa Kemal Atatürk’ün başlattığı 

Milli Hareket’i desteklemiş ve ekonomik yapı olarak ta dönemin liberal ekonomi 

politikalarını savunmuşlardır. Milli mücadele yıllarında gazetelerde özellikle mücadelenin 

iktisadi yönüne vurgu yapan yazılar yayımlanmıştır. İrade-i Milliye ve ardından Hâkimiyet-i 

Milliye gazeteleri istiklal mücadelesinin iktisadi yönünü topluma anlatmada önemli roller 

üstlenmiştir. İkbal, İstikbal, Açıkgöz gibi gazeteler milli mücadelenin iktisadi görevini, 

Ankara hükûmetinin talimatlarını halka aktararak yerine getirmişlerdir. Buna örnek olarak 

Tekâlif-i Milliye emirleri basın aracılığı ile topluma aktarılmıştır (Çapa, 1996: 16).  

Sonuç olarak Osmanlı döneminde genelde basının özelde ise ekonomi basınının ortaya 

çıkışı ve gelişimine bakıldığında Batı ile aramızda ters bir korelasyonun varlığından söz 

etmek mümkündür. Batı’da basın ve ekonomi basını burjuvazinin ekonomik ihtiyaçları 

doğrultusunda ekonomi ile ilgili yayınlar olarak ortaya çıkıp gelişmişken, Osmanlı’da ise 

siyasi iradenin politik ihtiyaçları basının ve ekonomi basınının doğuşunda ve gelişiminde 

belirleyici olmuştur. Bu noktada ülkenin ekonomik yapısının da basının ve ekonomi basınının 

gelişiminde etkili olduğunu söylemek mümkündür. İmparatorlukta her şeyin sahibinin 

Osmanlı olması ve özel sermayenin yok denecek kadar az olması basın ve ekonomi basını 
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açısından böyle bir gelişimi zorunlu kılmıştır. Fakat yapılan araştırmalarda görülmektedir ki 

her ne kadar Osmanlı İmparatorluğu’nda basının ortaya çıkışı ve gelişiminde siyaset etkili bir 

rol oynasa da ekonomik konular her zaman basın sayfalarında önemli oranda yer bulmuştur. 

Bu durum gecikmeli de olsa Osmanlı’nın ekonomi yayınına verdiği önemi göstermektedir. 

Çalışmanın devamında Türkiye Cumhuriyeti’nde ekonomi basınının gelişimine ayrıca 

yer verilecektir. 

1.6 Cumhuriyet Dönemi Ekonomi Basını 

Bu dönemde uzun süren savaş yıllarının ardından Osmanlı pek çok kurumları ile 

lağvedilmiş, yerine demokratik yönetim biçimini esas alan Türkiye Cumhuriyeti kurulmuştur. 

Milli mücadele yıllarının önderi Mustafa Kemal Atatürk Cumhurbaşkanı, İsmet İnönü 

Başbakan olmuştur. Bu dönemin ekonomi basınını ele almadan önce yeni kurulan 

Cumhuriyet’in ilk yıllarındaki ekonomik durumu ve ekonomi politikalarını ele almakta fayda 

var. 

Öncelikle Türkiye Cumhuriyeti, bölgede hakim olan tarihsel koşulların ve 

Osmanlı’nın ekonomik, siyasal ve toplumsal yapısının bir sonucu olarak zayıf ve dışa bağımlı 

bir ekonomi devralmıştır. İstiklal mücadelesinin kazanılmasının ardından ülke son derece 

yoksul bir görünümdedir. Kapitülasyonlar Lozan’da kaldırılmış olsa da anlaşmanın 

hükümlerine göre Türkiye gümrük duvarlarını 1928’e kadar yükseltemeyecektir. Bu durum 

ülke ekonomisinin belini doğrultmasının önündeki en büyük engellerden biri olmuştur. Ayrıca 

yeni Cumhuriyet’in üzerinde Osmanlı İmparatorluğu’ndan kalan dış borçların da baskısı 

vardır. Ülkede sanayi neredeyse yok denecek kadar az, tarımsal üretimin ise katma değeri son 

derece düşük ve verimsizdir. 

Cumhuriyet’in kurucusu Mustafa Kemal ve arkadaşları bu şartlar altında ulusal 

ekonomi için bir farkındalık yaratmaya çalışmışlardır. Atatürk’ün “Yeni Türk Devleti cihangir 

bir devlet değil, iktisadi bir devlet olacaktır” ve “Türk tarihi incelendiği zaman, bütün yükseliş 

ve çöküş nedenlerinin ekonomik sorunlardan başka bir şey olmadığı anlaşılır” ifadeleri elde 

ettiği askeri ve siyasal başarıyı ekonomik kalkınma ile pekiştirmek istediğinin bir 

göstergesidir (Kongar, 2011: 349). Burada önemli olan sağlıklı bir ekonominin hangi 

yöntemlerle sağlanacağı sorusu olmuştur. Ulusal sermayenin nasıl elde edileceği, yeni 

cumhuriyetin iktisat modelinin ne olacağı, hızlı bir ekonomik kalkınma için liberalizmin mi 

yoksa kolektivist yöntemlerin mi uygulanacağı dönemin siyasilerinin ve ekonomi basınının 

sıkça tartıştığı konular arasında olmuştur. 
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Yeni kurulan Türkiye Cumhuriyeti’nin ekonomi politikasının belirlenmesi adına 17 

Şubat 1923’te Ekonomi Bakanlığının organize ettiği Türk İktisat Kongresi İzmir’de 

toplanmıştır. Kongreye başta çiftçiler, tüccarlar, sanayiciler ve bankacılar olmak üzere çeşitli 

iş alanlarından davetliler ve işçi temsilcileri katılmıştır. Kongrede çıkan kararların esas hedefi 

milli bir burjuvazi yaratmak olmuştur. Fakat bunu yaparken dönemin şartları gereği devletçi 

bir yaklaşım sergilenmiştir. Günçe’ye göre (1967: 12) Türk devletçiliği, sosyalizme karşı bir 

önlem olarak öne sürülmüştür ve kapitalizmin bunalımlarına karşı alınan kaba bir Keynesyen 

önlem niteliği taşımaktadır. Çünkü Cumhuriyetin başlangıcında var olan zayıf bir özel girişim 

kesimi, sosyalizm tehlikesine karşı güçlü bir güvence sağlayamamaktadır. Bu sebeple de 

toplumsal sermaye yatırımları ve firmalar için dış ekonomiler yaratılması yoluyla 

desteklenmek zorunda kalınmıştır. Kongrede yabancı sermaye ülkeye çağrılmasına karşın 

Türkiye Cumhuriyeti’nin yabancılar tarafından sömürülmesine de kesin bir biçimde karşı 

çıkılmıştır (Kongar, 2011: 351). 

Kongrenin açılış konuşmasında Mustafa Kemal Atatürk, siyasal egemenliğin ancak 

ekonomik egemenlikle desteklendiği takdirde tam bağımsızlığa erişileceğini söylemiştir 

(Ökçün, 1971: 251). Nitekim Türkiye’nin ekonomik yol haritasının belirleneceği bu kongre 

gerek yabancıların gerekse azınlıkların çıkardığı gazete ve dergilerde kendi ekonomik 

çıkarlarına karşı girişilmiş bir eylem olarak değerlendirilmiştir (Ökçün, 1971: 6-7). 

Görüldüğü üzere Cumhuriyet’in ilanı ile birlikte ekonomik kalkınmaya ve iktisadi 

konulara verilen değer artmıştır. Her ne kadar ülkenin ekonomik anlamda ulaşmak istediği 

nokta Batı liberalizmi olmuşsa da bu dönemde bu hedefe ulaşmak için başlangıçta 

devletçiliğin benimsenmesi bir zorunluluk olarak ortaya çıkmıştır. Ülke savaştan çıkmış ve 

bireysel sermaye yok denecek kadar azdır. Sanayi neredeyse yok denecek kadar az, emek 

yoğun tarıma dayalı bir ekonomik yapı mevcuttur. Bu nedenle ekonomi olayları günlük siyasi 

gazetelerin içinde de yer almayı sürdürmüş; özellikle ulusal kalkınma, millileştirmeler, açılan 

yeni sanayi tesisleri ve yerli malı haftası gibi milli ekonomi yaratmaya yönelik etkinliklere 

dair haberler gazete sayfalarında geniş yer bulmuştur. 

Osmanlı İmparatorluğu’ndan Türkiye Cumhuriyetine geçiş süreci bu dönemde başta 

ekonomi sayfaları olmak üzere gazetelerin tüm sayfalarında hissedilmektedir. Ahmet Emin 

Yalman’ın Vatan gazetesine karşı 7 Mayıs 1924’te kurulan dönemin en önemli gazetesi 

Cumhuriyet’te ekonomi yazıları yazan Mazhar Kunt, kaleme aldığı ekonomi konulu 

yazılarıyla büyük ilgi uyandırmıştır. Kunt, Türkiye’de ilk defa halkın biriktirdiği tasarrufların 

yastık altında saklanması yerine ulusal sermayenin artmasına yarayacak şekilde 

değerlendirilmesi ile ilgili topluma tavsiyelerde bulunan yazılar yazmıştır (Türkiye 
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Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 29). Mazhar Kunt bu dönemde Ekonomi olaylarını yorumlayışı, 

tutarlı tahminler yapması, dünya borsaları ve piyasalar ile ilgili haber-yorumlarında ortaya 

koyduğu tezlerle ekonomi basınının ilgi odağı olmuştur. 

Bu dönemde basında önemli gelişmeler yaşanmıştır. Osmanlı İmparatorluğu 

döneminde kurulan pek çok gazete yeni Türkiye Cumhuriyeti’nde varlığını sürdürmüşse de 

dönemin devrim yasaları gereği pek çoğu da Cumhuriyet’in ilk yıllarında kapatılmıştır. 1928 

yılında Latin harflerine geçilmesiyle birlikte basında bir hareketlenme gerçekleşmiş ve pek 

çok gazete yayın hayatına girmiştir. Bu gazetelerden bir tanesi de Zeki Cemal tarafından 1928 

yılında kurulan “Ekonomi” olmuştur. Böylelikle gazete cumhuriyetin ilanının ardından 

yayınlanan ilk ekonomi gazetesi unvanını almıştır. Milli mücadele döneminde kurulan 

Anadolu Ajansı “Mali-İktisadi ve İktisadi Tetkikler Servisi” adı altında Türk basınında ilk 

defa özel bir ekonomi servisi oluşturmuştur. Bu dönemde görev yapan ilk ekonomi 

şeflerinden Niyazi Sel, gazetecilerin iş güvenceleri ve çalışma koşullarının belirlenmesinde 

önemli katkılara sahiptir (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 29). 

1930’lu yıllara gelindiğinde ise üzerinde en fazla durulan ekonomi konusu 1929 

Dünya Ekonomik Buhranı olarak öne çıkmıştır. Büyük Buhran, başta özellikle sanayileşmiş 

ülkeler olan Kuzey Amerika ve Avrupa'yı merkez almasına rağmen, dünyanın geri kalanında 

da yıkıcı etkiler yaratmıştır. Buhran, dünyada 50 milyon insanın işsiz kalmasına, 

yeryüzündeki toplam üretimin % 42 oranında ve dünya ticaretinin de % 65 oranında 

azalmasına neden olmuştur. Özellikle 1929 yılına kadar dünyada oluşan diğer krizlere 

bakıldığında dünya ticaretinin en fazla % 7 oranında düştüğü dikkate alınırsa bunalımın ne 

derece etkili olduğu tahmin edilebilir. Gerek dünya krizinin etkileri gerekse Kemalist 

ideolojinin biçimlenmekte oluşu hükûmetin ekonomik olaylar bakımından daha etkin bir rol 

oynamasına sebep olmuştur. Türkiye’de 1930’lardan başlayıp 1950’lere kadar süren döneme 

“Devletçi” dönem adı verilmektedir. Türkiye dünyadaki ekonomik krizden çıkardığı dersle 11 

Haziran 1930 tarihinde Türkiye Merkez Bankası’nı kurmuştur. İlkin’e (1973: 76) göre 

Merkez Bankası, Batı’ya karşı ekonomik bağımsızlığın geliştirilmesinde ve Batı tipi bir 

ekonomi yaratılmasında bir araç olarak kullanılmıştır. 

Bu dönemde gazeteler sayfalarında ekonomik buhrana geniş yer ayırmış, dönemin öne 

çıkan gazetelerinden Tan, Tanin, Akşam, Yeni Sabah ve Bugün’de piyasa haberleri, banka ve 

borsa gibi ekonomiye ilişkin bilgiler yayımlanmıştır (İnuğur, 1992). Şevket Süreyya Aydemir 

önderliğinde, 4 kişilik bir ekip tarafından 1932-1934 döneminde toplam 36 sayı olarak 

yayımlanmış olan aylık fikir dergisi Kadro, dönemin ekonomi basınına hareket kazandırmış 

ve ekonomiye yönelik konuların kuramsal anlamda basın içeriklerine taşınmasına önderlik 
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etmiştir. Sık sık devletçilik tartışmalarının yapıldığı Kadro dergisinde İngiliz sanayici Lord 

Melchett (Henry Ludwig Mond) ile Fransız iktisatçı M. Henri Eyraud'un birer makalesinin 

çevirisi de yayınlanmıştır. Derginin iktidarla olan yakın ilişkileri dönemin başbakanı İsmet 

İnönü’nün de Kadro’da "Fırkamızın Devletçilik Vasfı" başlıklı bir yazı yayınlamasından 

anlaşılabilmektedir. Nitekim Kadro dergisinin Kemalizm’in devletçilik ve devrimcilik ilkesini 

farklı yorumlamaya kalkması kısa bir süre sonra kapatılmasına neden olmuştur (Gürkan, 

1998: 74). Ayrıca Tahsin Demiray’ın Köylü ve Cahit Morkaya’nın Karagöz gazeteleri ile 

çeşitli Ülkü ve Kooperatif dergileri de ekonomiyi konu edinen içerikleriyle dönemin önemli 

yayınlarından olmuştur (Ateş, 2008: 24-25). 

Siyaset ve basın ilişkisi Osmanlı döneminde olduğu gibi Cumhuriyet döneminde de 

yakın olmaya devam etmiştir. Cumhuriyet’in ilk yıllarında dönemin basınını temsil eden bazı 

etkili kalemlerin ülkenin yeniden yapılanmasında bizzat yer aldığı bilinmektedir. Frederick 

Frey’in  yaptığı araştırmaya göre 1920-1957 yılları arasında TBMM’de 75 gazeteci 

milletvekili olarak yer almıştır. Bu dönemde milletvekili olan gazetecilerin %53’ünü gazete 

sahipleri, yazarlar ve editörler, %39’unu ise dönemin etkili muhabirleri oluşturmaktadır (Frey, 

1965: 127-133). Nitekim Osmanlı döneminde de olduğu gibi milletvekilliği statüsünün 

Cumhuriyet döneminde de siyasal iktidarın görüşlerini yansıtan gazetecilere bir ödüllendirme 

biçimi olarak kullanıldığı anlaşılmaktadır. Bu dönemde milletvekili yapan gazeteciler gerek 

ekonomik konularda gerekse siyasi tartışmalarda resmi ideolojinin propagandacıları olarak 

nitelendirilmiştir. 

1940’lı yıllara gelindiğinde ise insanlık tarihinin en büyük ve en kanlı savaşı olan II. 

Dünya Savaşı’nın ülkeye olan ekonomik etkileri basın organlarının başlıca konusu haline 

gelmiştir. Kıtlık ve karaborsa haberlerinin yanı sıra savaş döneminde hükûmet tarafından 

yürürlüğe konan Varlık Vergisi de basının ağırlıklı olarak işlediği konular arasında olmuştur. 

Her ne kadar ülkemizde genel anlamda basının kalbi İstanbul olmuşsa da Ekonomi 

gazeteciliğinde İzmir’in farklı bir yeri bulunmaktadır. 1942 yılında Süha Sukuti Tükel 

tarafından devlet ve çeşitli ihale haberlerini veren bir yayın olarak kurulan İzmir Ticaret, bu 

dönemde yayın hayatına başlayan ekonomi gazetelerindendir. Gazete devrin bakanları 

tarafından ilgi ile takip edilmiş, başyazıları, yorumları ve haberleri Ankara’ya bomba gibi 

düşmüştür. İzmir Ticaret aynı zamanda Türkiye’de aynı aile tarafından kesintisiz bir şekilde 

yayın hayatını sürdüren tek ekonomi gazetesi olma özelliğini de elinde bulundurmaktadır. 

1944 yılında Zeki Cemal, Faik Güner, Baki Çelebioğlu ve Hüseyin Avni Sanda tarafından 

kurulan Ekonomi gazetesi de dönemin önemli gazetelerindendir. Patronu değişen gazete 

zamanla siyasi bir kimlik kazanmıştır (Işık ve Eşitti, 2014: 119). 
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II. Dünya Savaşı, ardında bıraktığı büyük acılarla sona ererken dünya ile birlikte 

Türkiye de yeni bir döneme girmiştir. Devlet destekli ekonomi politikaları devam ederken 

savaş sonrası dönemde yaşanan sıkıntılar yeni bir ekonomik yayın ihtiyacını ortaya 

koymuştur. Bu ihtiyaç dolayısı ile Türkiye’nin günlük yayın yapan ilk ekonomi gazetesi 1946 

yılında Demokrat Parti İstanbul Milletvekili Tekin Erer, Ecvet Güresin ve Kadri Kayabal 

tarafından Türkiye Ticaret Postası adıyla yayınlanmaya başlamıştır. Fakat ortaklar arasında 

yaşanan problemlerden dolayı ilk günlük ekonomi gazetesi bir yıl sonra yayın hayatına ara 

vermek zorunda kalmıştır. 

Batı’da kuruluşu yüzyıl öncesine dayanan ekonomi yayınları faaliyetlerini sekteye 

uğratmadan sürdürürken, ülkemizde günlük ekonomi gazetesi denemeleri Türkiye Ticaret 

Postası gazetesinde olduğu gibi Cumhuriyet’in ilanından uzunca bir süre sonra daha 

oluşamamış, ekonomi gazetesi denemeleri başarısızlıkla sonuçlanmıştır. Ülkede özel 

sermayenin gelişememesi, ekonomi konuları ile ilgilenen yeterli sayıda okuyucu 

bulunamaması ve kurulan ortaklıkların yürütülememesi bu dönemde ülkemizde ekonomi 

basınının gelişimindeki bu tür başarısızlıklarda önemli rol oynamıştır. 

Türkiye Cumhuriyeti’nin çok partili demokrasiye geçtiği 1950’li yıllarda Türk 

ekonomi basınının kurumsal bir kimliğe kavuşmasında çok önemli katkıları bulunan pek çok 

gazete kurulmuştur. 1950’de yayın hayatına başlayan Ali Naci Karacan’ın Milliyet’i, Genel 

Yayın Yönetmeni Abdi İpekçi’nin önderliğinde günlük ilk ekonomi haberlerini yayınlamıştır. 

1948’de Sedat Simavi’nin kurduğu Hürriyet ise yine bu dönemde etkinliğini arttırmıştır. 

Ekonomi basın tarihimizde önemli bir yeri bulunan ve günümüzde de yayın hayatına devam 

eden Dünya gazetesi ise başlangıçta Falih Rıfkı Atay ve Bedii Faik tarafından 1952 yılında 

CHP destekli siyasi bir gazete olarak ortaya çıkmıştır. Bu dönemin ekonomi haberleri daha 

çok muhalif amaçlı kullanılmıştır. Karaborsa haberleri, hayat pahalılığı, görevi suistimal ve 

yapılan vurgunları konu alan haberler basında geniş yer bulmuş ve bu nedenle de ilk 

dönemlerinde basın ile arası çok iyi olan Demokrat Parti’nin ilişkileri giderek bozulmuştur. 

Oluşan siyasi baskılar ile birlikte çok sayıda ekonomi yayını yapan gazete mali sıkıntılar 

nedeni ile kapanmak zorunda kalmıştır. 

Bu dönemde dünyada tarım ve sanayi ağırlıklı ekonomi konuları tartışılırken aynı 

şekilde Türkiye’de de ekonomi basını sayfalarında bu konuya geniş yer ayrılmıştır. Ekonomi 

yazarlarının bir bölümü Türkiye’nin tarıma dayalı bir ekonomik sistem ile ilerlemesi 

gerektiğini savunurken, diğer bir bölümü de sanayi öncelikli gelişimi destekleyen yazılar 

yayınlamıştır. CHP’yi destekleyen Cumhuriyet gazetesi her şart altında İsmet İnönü’nün 

ekonomi politikalarına yakın olmuş, Akşam gazetesi ise ekonomi haberleri üzerinden Adnan 
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Menderes’e muhalefet etmiştir. Dönemin etkili gazetelerinden olan Son Posta ise CHP ve 

İsmet İnönü’ye yönelik en sert eleştirilerini ekonomi politikaları üzerinden gerçekleştirmiştir 

(Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 42-44). Türkiye’nin demokratik hayata geçiş sürecinin 

sonunda iktidara gelen ilk muhalefet partisi olan Demokrat Parti’nin başlangıçta basını 

arkasına alarak gerçekleştirdiği basın özgürlüğü konusundaki söylemlerinin yerini basına 

baskı ve sansür boyutuna varacak eylemler almıştır. Başta Zafer gazetesi olmak üzere 

Demokrat Parti yanlısı gazetelerle olan akçeli ilişkiler (Doğaner, 2013: 334-335) iktidar ve 

iktidarın söylemlerini benimseyen basın arasında yaşanan kirli ekonomik ilişkilerin bu 

dönemde de ayyuka çıktığının bir göstergesi olmuştur. Yine bu dönemde besleme basın tabiri 

ortaya çıkmış, 3 Eylül 1958 tarihinde yayınlanan bir bildiri ile hükûmetin özel ve resmi ilan 

tarifeleri düzenlenmiştir. Demokrat Parti döneminde en yüksek resmi ilanı Zafer, Yeni Asır 

gibi iktidar yanlısı gazeteler alırken, muhalif kanatta yer alan Ulus gibi gazeteler ilan 

listesinden çıkarılmıştır. Ayrıca bu dönemde Necip Fazıl Kısakürek gibi Demokrat Parti 

yanlısı yazarlara Başbakanlık örtülü ödeneğinden yapılan yardımlar daha sonra Başbakan 

Adnan Menderes’in de yargılanacağı Yassıada davalarına konu olacaktır (Atabay, 2015: 149). 

Planlı ekonomi sürecine girilen 1960’lı yıllarda ise Türkiye çok hızlı bir şekilde 

sanayileşmeye yönelmiştir. Bu dönemde ekonomide köklü reformlar uygulanmıştır. 1961 

Anayasası’nın olanak verdiği özgürlük ortamıyla birlikte basında büyük değişimler yaşanmış 

ve sol çizgideki yayınların sayısı giderek artarak basın tarihimizdeki en parlak dönemlerinden 

birini yaşamıştır. Ekonomi yayıncılığının 21.yy’da etkisi görülecek olan fikirsel ve ideolojik 

temelleri bu dönemlerde atılmıştır. Önceki yıllarda gazetelere ilanı yalnızca özel şirketler 

verirken 2 Ocak 1961 tarihinde Basın İlan Kurumu kurulmuştur. Bu dönemde arka arkaya pek 

çok gazetenin yayın hayatına girmesinin en büyük nedenlerinden biri de ilan alabilme hakkına 

sahip olmak olmuştur. Cumhuriyet’in ilk yıllarından itibaren ekonomi ağırlıklı yayın yapan ve 

ekonomi çevreleri tarafından ilgi ile takip edilen azınlık yayınları ise başta Rumların 

Apoyevmatini ve Ermenilerin Jamanak’ı olmak üzere artık ilan alamadıkları için Türkçe 

yayın yapacak olan yeni sahiplerine satılmıştır (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 39). 

Türk basınında ekonominin kayda değer önem kazandığı bu dönemde bugünkü 

anlamda ilk ekonomi sayfası 1963’te Abdi İpekçi’nin kararıyla Milliyet gazetesinde “İktisat-

Ticaret” başlığıyla yarım sayfa olarak yayınlanmıştır (Bıyık, 2007: 70). Bu dönemde başta 

Almanya olmak üzere ikili anlaşmalarla Avrupa ülkelerine işçi göçü ortaya çıkmış, 

yurtdışında çalışan işçilerin yurda gönderdikleri döviz önemli dış gelirlerimiz arasında yer 

almış ve ekonomi basınımızın da en sevdiği haber konularından olmuştur. Basın ve ekonomi 

basını açısından bu dönemi ilginç kılan bir başka özellik ise 1960 ihtilalinden sonra basın 



26 

çalışanlarının daha önce aşina olmadığı pek çok yeni kazanımlar elde etmesi olmuştur. Bugün 

hala 10 Ocak’ın Çalışan Gazeteciler Günü olarak kutlanmasına sebep olan, 1961 yılında 

yürürlüğe giren 212 sayılı kanunla basın çalışanlarının hakları koruma altına alınmış ve ilk 

grev 11 Mart 1969 yılında Anadolu Ajansı ile toplu iş sözleşmesi’nde anlaşmaya 

varılamaması nedeniyle gerçekleştirilmiştir. Nitekim bu dönemin pek çok ekonomi muhabiri 

de mesleğe ilk adımını sendika, iş kanunu ve toplu sözleşme gibi konuları takip ederek 

atmıştır (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 39). 

1970’li yıllarda Türkiye çok farklı bir yöne sürüklenmiş ve başta üniversitelerde 

yaşanan siyasi çalkantılar olmak üzere ülke giderek siyasi bir kaosun içerisine sürüklenmiştir. 

Bu dönemde ekonominin ve ekonomi basınının önüne sağ ve sol görüşlü öğrencilerin sebep 

olduğu siyasi olaylar geçmiştir. Türk Silahlı Kuvvetleri’nin 1971 yılında yayınladığı muhtıra 

ve ardından kurulan hükûmetler nedeniyle bu dönemin haber konuları ağırlıklı olarak siyaset 

odaklı olmuştur. Bu dönemde yaşanan bir başka gelişme ise yurtdışında çalışan işçilerin yurda 

gönderdikleri dövizler sayesinde istikrarlı ilerleyen ekonominin 1977’de petrol kaynaklı bir 

krize sürüklenmiş olmasıdır. Sıkça yaşanan grevler ülke sanayisini çalışamaz hale getirmiş ve 

bunlara bir de Bülent Ecevit hükûmetini düşürme çabaları eklenince Türkiye bir yokluklar 

ülkesi haline gelmiştir. 

Her ne kadar yaşanan büyük ekonomik krize rağmen ülke gündemi arka arkaya 

patlayan bombalar ve katliama dönüşen öğrenci olaylarına odaklansa da ülkede yayınlanan 

gazetelerde bu yokluktan kaynaklanan ekonomi içerikli haberlere de sıkça yer verilmiştir. 

Artık basın için ekonomi haberleri ve ekonomi kavramları yabancı konular olmaktan 

çıkmıştır. Ekonomik kriz döneminde benzin, tüp gaz, margarin ve bebek bezi gibi pek çok 

temel tüketim mallarında yaşanan kıtlık ve oluşan kuyruklar, karaborsa haberleri ülkede 

yayınlanan günlük gazetelerde geniş ölçüde yer almıştır. Bu dönemde ekonomiye ilişkin 

haberlere birden fazla sayfa ayıran Günaydın gazetesi, zam, enflasyon, kira gibi konuları ilk 

defa manşetten duyurmaya başlamıştır. Aynı dönemde Hürriyet gazetesi de ekonomiye ilişkin 

haberlere orta sayfada ye alan tek sütunluk “İş ve İşçi Dünyası” başlığını taşıyan bir bölümle 

yer vermiştir (Bıyık, 2007: 70). Ayrıca politika ağırlıklı günlük “Ekonomi Politika” gazetesi, 

1972 yılında yayın hayatına başlamış ve 1979’da Demokrat İzmir gazetesini satın alan Yeni 

Asır Grubu bu gazeteyi “Rapor” adında günlük yayınlanan ekonomi gazetesi haline 

dönüştürmüştür (Ateş, 2008: 26). 

Basında ekonomi haberlerinin ağırlığının artmasıyla beraber ekonomi konularına 

önemle yaklaşan haber ajanslarının faaliyete geçmesi de bu döneme rastlamaktadır. Nitekim 

1972 yılında Ankara Haber Ajansı (ANKA), 1973’te Türkiye Basın Yayın Haber Ajansı 
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(TÜBA), 1974’te İstanbul Haber Ajansı (İSTA), 1976’da Ekonomik Haberler Ajansı (EKA) 

faaliyete geçerek, gazetelerin haber ihtiyaçlarını karşılamışlardır. Ekonomi haberciliğinin 

gelişmesinde bu ajansların kayda değer katkıları bulunmaktadır (Işık ve Eşitti, 2014: 120). 

Modern anlamda ekonomi basınının en önemli gelişmesi 1980’de alınan 24 Ocak 

kararlarıyla yaşanmıştır. Bu tarihten önce ekonomi haberleri daha ziyade zam, bütçe, 

enflasyon, vergi, taban fiyat, kira gibi haberlerle sınırlıyken alınan kararlar sonrasında 

ekonomi dışa açılmış, küresel piyasalar ve borsa ile ilgili haberler giderek önem kazanmıştır. 

Bu nedenle 1980’den sonra ekonomi basınının geçirdiği dönüşüme ayrıca yer verilecektir. 

1.7 1980’den Günümüze Ekonomi Basını 

24 Ocak 1980 tarihinde 6. Süleyman Demirel hükûmeti tarafından alınan ekonomik 

kararlar bu dönemden sonra basın ve ülke ekonomisini dönüştürecek serbest piyasa 

ekonomisine geçişte büyük bir rol oynamıştır. Bu dönemde basın sanayiinin temel ham 

maddesi olan kağıda devlet tarafından yapılan sübvansiyonlar kaldırılmış ve gazete kağıdına 

%300 zam yapılmıştır. O güne kadar kilo maliyeti 35 TL civarında olan ve basın sektöründe 

faaliyet gösteren gazetelere 9 TL’den verilen kağıt sübvansiyonların kalkması ile bir anda 41 

TL olmuştur. Bu dönemde gazete kağıdının en fazla zam yapılan ürünler arasında olması 

basının mali yapısının bozulmasında en büyük etken konumundadır. Artan hammadde 

maliyetleri nedeniyle gazetecilik mesleğinden gelme kişi ve ailelerin sahip olduğu basın 

organları gazetecilik ile çok fazla ilgisi olmayan, çok sayıda iş kolunda faaliyetlerde bulunan 

iş adamlarının eline geçmiştir. 

Bu dönemde piyasa ekonomisine geçilmesi ile 12 Eylül 1980 darbesinin getirdiği 

siyasi konulara yönelik baskılar, ekonomik konuların gündelik hayatta önem kazanmasına ve 

basının da ekonomi haberlerine ağırlık vermesine sebebiyet vermiştir. Alınan kararlarla 

birlikte ekonomi konuları her geçen gün önem kazanmış, halkın ekonomi konularındaki haber 

ve bilgi ihtiyacını karşılayan ekonomi basını ise hızla yol almıştır. Bu dönemde ekonomi 

basınının gelişmesinde siyasetin de çok etkili bir rolü olmuştur. 1970’lerin ikinci yarısından 

itibaren 12 Eylül 1980’e giden süreçte temel ihtiyaçlarda yaşanan sıkıntılar ve siyasi olayların 

halkı ekonomik bir darboğaza sürüklemesi halkın bu dönemde partilerin siyasi görüşlerinden 

ziyade ekonomi programlarına dikkat etmesine neden olmuştur. 

1980'den önce faiz, döviz ve birçok malın fiyatının sabit olması insanların gündelik 

yaşamlarını her gün etkileyen gelişmelerle karşılaşmamasına neden olmuştur. Serbest piyasa 

ekonomisine geçişle birlikte vatandaşlar faizin, dövizin seyrini takip etmeye başlamışlar, dış 

ticaretin serbestleşmesiyle yurtdışından gelen mallar firma ve vatandaşların ilgi odağı 
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olmuştur. Bütün bu gelişmeler ekonomide bilgi ve haber ihtiyacını doğurmuş, özellikle borsa, 

döviz ve faiz ekonomi basını açısından dikkatle izlenmesi gereken bir alan konumuna 

gelmiştir. Sonuç olarak ekonomi önem kazanmış, para piyasaları ve borsayı izleyecek uzman 

gazetecilere ihtiyaç ortaya çıkmıştır. 

1980 sonrasında, ekonomi basınında ilk atılımı Günaydın gazetesi gerçekleştirmiştir. 

Gazete ekonomi haberlerini ayrı bir bölüm olarak dört sayfa halinde yayınlamaya başlamıştır. 

Hürriyet grubu ise rakip grubun Rapor’una karşı, Dünya gazetesini bir ekonomi gazetesine 

dönüştürmüştür. Yayın hayatına 2 Mart 1981’de yayın hayatına başlayan ve halen devam 

eden Dünya gazetesi, Hürriyet’in ekonomi gazeteciliğinden beklentilerini karşılamaması 

üzerine, gazetenin imtiyaz hakkı ve yüzde 60 hissesi kıdem tazminatı karşılığında Nezih 

Demirkent’e devredilmiştir. İlerleyen yıllarda Nezih Demirkent gazetenin neredeyse 

tamamına sahip olmuştur. Ekonomi gazeteciliği alanında yeni bir model oluşturan Demirkent, 

abone tabanlı bir gazete yaratmış ve Dünya gazetesini meslekte önemli bir konuma 

getirmiştir. 1985 yılında Sabah gazetesinin kurulması aşamasında Rapor, Selahattin Beyazıt’a 

satılmış ve kısa bir süre sonra da yayın hayatına son verilmiştir. 1986 yılında haftalık 

yayınlanan ekonomi gazetesi Ekonomik Bülten ve 1989’da Önay Bilgin’in haftalık 

Barometre’si yayın hayatına başlamıştır. 1992 yılına gelindiğinde ise Sabah gazetesi ekonomi 

haberlerini ayrı bir ekonomi gazetesi eki halinde pembe sayfalarda yayımlamaya başlamış; 

fakat zamanla maliyet yüksekliği nedeniyle bu uygulamasından vazgeçmiştir (Ateş, 2008: 

27). 

Bu dönemde ortaya çıkan diğer bir kayda değer gelişme ise, 1983’ün başlarında 

ekonomi muhabirlerinin başlattıkları, bir çatı altında toplanma girişimlerinin 1987 yılına 

gelindiğinde meyvesini vererek Ekonomi Muhabirleri Derneği’nin kurulması olmuştur. 

Ekonomi basınının kurumsallaşmasına olanak sağlamayı amaçlayan Ekonomi Muhabirleri 

Derneği bu amaçla 1992 yılında “Ekonomi Basını” adında bir haber bülteni hazırlamış ve bu 

bülteni üç sayı çıkarmıştır (Yüksel, 2000: 115). 

1994’te gerçekleşen iktisadi kriz nedeniyle yazılı basının büyük satış kayıbına uğradığı 

bir dönemde ekonomi basını okur sayısını arttırmış ve ekonomiye ilişkin konulara ağırlık 

veren yayınların sayısı giderek artmıştır (Yücel, 1994: 3). Böylelikle 1980’li yıllarla birlikte 

önemini arttıran ekonomi basını kurumsal kimliğini 1994 ekonomik krizi ile elde etmiştir 

(Yüksel, 1999: 6). 

5 Nisan 1994 Kararları, ekonomi basını için önemli bir dönüm noktası olmuştur. 

Finans ve ekonomi piyasalarında ani ve keskin hareketlerin yaşandığı bu dönemde, ekonomi 

gazetecileri tarafından elde edilen duyumlar okurlara aktarılmış, ekonomi ve finans 
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dünyasının geleceği hakkında tahminlerde bulunulmuş, belirsizliği azaltmak için yorumlar 

yapılmış ve ülkenin ekonomik yaşamı hakkında rehberlik edilmeye çalışılmıştır (Yücel, 1994: 

3). Haftalık yayınlar sansasyonel kapak konuları ile ayakta kalmaya çalışmış, yatırımcılara 

yönelik para kazanma fırsatlarını gösteren spekülatif haberlerle tiraj almaya çabalamışlardır 

(Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 142). İlgili dönemde ekonomi basını organlarının 

tirajlarında patlama yaşanmış ve Cumhuriyet tarihinde o güne kadar ulaşılamayan rakamlar 

elde edilmiştir. 1998 yılında Ekonomi Muhabirleri Derneği’nin kabul ettiği etik ilkeler, 

ekonomi basınında genel olarak benimsenmiştir. Bu sayede ekonomi basını kurumsallaşma 

anlamında oldukça önemli bir mesafe kat etmiştir (Işık ve Eşitti, 2014: 122). 

Ekonomi basınının giderek önemini arttırdığı bu dönemde de ekonomiye ilişkin yeni 

gazete ve dergiler ortaya çıkmaya devam etmiştir. 1995 yılında Yalçın Şimşek yönetiminde 

Nokta Dergi grubu tarafından “Hürses”, Yavuz Semerci yönetiminde Intermedva grubu 

tarafından günlük “Global” ve “İktisat”, 1996 yılında Milliyet grubu tarafından daha sonra 

Referans adıyla günlük gazete olarak yayınlanacak Gökhan Çırnaz yönetiminde “Finansal 

Forum”, 1997 yılında Tayfun Devecioğlu yönetiminde Sabah Grubu tarafından, “Liberal 

Bakış” gazeteleri yayın hayatına başlamıştır. Bu arada Milliyet gazetesi, 1996’da ekonomi 

alanındaki bir yabancı yayını (The Wall Street Journal) Türkçeye çevirip haftanın pazartesi 

günleri gazetenin eki olarak okuyucuya sunmasıyla basında bir ilke imza atmıştır (Işık ve 

Eşitti, 2014: 122). 

Bu dönemde Türkiye’de ekonomi haberciliğinin gelişen başka bir alanı da televizyon 

haberciliği olmuştur. 1988 yılında TRT’de yayınlanmaya başlayan Nazmi Kal’ın hazırladığı 

“Ekonomi Dosyası” adlı televizyon programı Türkiye televizyonlarında yayınlanan ilk 

ekonomi programı olma unvanını almıştır. Türkiye’nin ilk ekonomi kanalı ise 1992 yılında 

Enformasyon Reklamcılık ve Filmcilik A.Ş. tarafında kurulan “Kanal-E” olmuştur 

(Kejanlıoğlu, 2004: 382). Doğuş Grubu tarafından 1999’da satın alınan kanal, Doğuş Yayın 

Grubu ve NBC Universal ortaklığı altında 16 Ekim 2000'de CNBC-e adını almıştır. 2015 

yılında Discovery Communications'a satılan ekonomi ve dizi kanalı 6 Kasım 2015 tarihinde 

yayın hayatına son vererek yerini TLC Türkiye kanalına bırakmıştır. 27 Ocak 2010'da Ciner 

Medya Grubu ve Bloomberg L.P. ortaklığında yayın hayatına başlayan Bloomberg HT ise 

günümüzde Ulusal çapta Türkçe yayın yapan tek ekonomi kanalı konumundadır. "Bloomberg 

HT İzleyenler Kazanır." sloganıyla yayınına devam eden kanal yayımladığı ekonomi ve 

piyasa haberleri ile izleyicilerine ekonomik gelişmeleri anında takip imkânı sağlamaktadır. 

Ekim 1993’te yayına başlayan “Radyo Foreks” ise Türkiye’nin ilk ekonomi radyo 

kanalı olmuştur. Doğan Medya Grubu çatısı altında faaliyet gösteren Radyo Foreks, 2005’te 
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maddi sebeplerden dolayı kapatılmıştır. Bloomberg HT Radyo, günümüzde tek ekonomi 

radyosu olarak yayın yapmaktadır. Ayrıca NTV Radyo, CNN Türk Radyo ve Habertürk 

Radyo da yayınlarında ekonomi konularına sıkça yer vermektedir. 

1.7.1 1980 Sonrası Türkiye’de Ekonomi Dergiciliği 

1980’lerden günümüze kadar gelen süreçte ekonomi konusu basın kuruluşlarının yanı 

sıra değişik ticari kuruluşların da ilgisini çeken bir yayın türü haline gelmiştir. Çok sayıda 

ekonomi ağırlıklı sektör dergisi de yine bu dönemde karşımıza çıkmaktadır. Ekonomi basını 

içerisinde gelişen ekonomi dergiciliği bu dönemde önemli bir sıçrama gerçekleştirmiş ve 

1980’li yılların sonlarına doğru en çok satan dergi türü olma konumunu elde etmiştir. 1981’de 

Mesaj ve Diyalog dergilerinin yayın hayatına başlamasının ardından 1988 yılına kadar sakin 

bir dönem geçiren ekonomi dergiciliğinin yedi bin olan tirajı sekiz yılda on kat artmıştır 

(Yüksel, 2000: 115). 10 Nisan 1988 tarihinde Gelişim Yayınları tarafından çıkarılan 

Ekonomik Panorama, ekonomi dergiciliğinde önemli bir noktayı temsil etmektedir. Batılı 

anlamdaki Türkiye'de ekonomi dergiciliğinin ilk örneği olarak kabul edebileceğimiz dergi, 

1993 yılına gelindiğinde kapanmak zorunda kalmıştır. Bu dönemin en çok satan ve günümüze 

kadar yayınını devam ettiren ekonomi dergisi Ekonomist, 1991’de ekonomi gazetecisi Şemsi 

Yücel tarafından çıkartılmıştır. 1994 yılında Dinç Bilgin’in yönetiminde olan Sabah grubu 

Ekonomist’in karşısına günümüze kadar yayınını devam ettiren haftalık ekonomi dergisi Para 

ile çıkmıştır (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 138-139). Bu iki dergi günümüzde de en 

yüksek okuyucu kitlesine sahip haftalık ekonomi dergileri olarak rekabetini devam 

ettirmektedir. Ayrıca, 1989'da Trend, yine 1991 yılında Nokta Grubu’nun Borsacı’sı, 1992 

yılımda Ali Karacan’ın Kapital’i, 1993 yılında Hürriyet grubunun aylık Capital'i, 1995’te 

Intermedya grubunun Macro ve Paratüyo'su yayın hayatına başlamıştır. 

Günümüzde büyük medya gruplarının neredeyse tamamının bünyesinde bir ekonomi 

dergisi ya da televizyonu bulunmaktadır. Doğan Medya Grubu’nun Ekonomist ve Capital’i, 

Turkuvaz Medya Gurubu’nun Para ve Forbes’i, Türk Medya Grubu’nun Platin’i başlıca örnek 

olarak gösterilebilir. Ekonomi dergilerine gösterilen bu yoğun ilgide büyük medya grubu 

sahiplerinin enerji, madencilik, turizm ve inşaat başta olmak üzere pek çok alanda faaliyet 

göstermesinin payı büyüktür. Bu sayede medya sahipleri ekonomi yayınları vasıtasıyla 

ekonomik faaliyette bulunduğu diğer sektör ve firmaların reklamını ve halkla ilişkiler 

faaliyetlerini rahatlıkla yürütebilmektedir. 

1980’den itibaren basının gazeteci ailelerin elinden çıkıp iş adamlarının eline geçmesi 

pek çok sorunu da beraberinde getirmiştir. Medya patronlarının çıkar ilişkileri bu dönemden 
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sonra basında etkili rol oynamaktadır. Gazete, dergi ve diğer medya organları halkın doğru 

haber alma ve siyasal iktidarı halk adına denetleyen dördüncü güç olma konumundan çıkıp 

diğer ticari kazanç sağlamak adına kullanılan bir aygıta dönüşmüştür. Bu durumu 1980’den 

sonra yaptığı ekonomi haberleri ile tanınan Tayfun Devecioğlu Türkiye Gazeteciler 

Cemiyeti’ne verdiği bir röportajda sıkça koalisyon hükûmetlerinin kurulduğu 1990’lı yılların 

son dönemlerinden örnek vererek şöyle anlatmaktadır: (2008: 156-157) “O dönem işler 

şöyleydi: Bir medya grubu hükûmeti destekliyorsa, kamu bankaları, kendilerini destekleyen 

gazetenin bağlı olduğu gruba rahatlıkla kredi veriyordu. Sonra pat diye seçim oluyor, başka 

bir hükûmet geliyor, krediyi kesiyor, kendini destekleyen diğer medya grubuna muslukları 

açıyordu.” 1980 sonrasında ekonomi basınının hızla gelişmesinde rol oynayan belki de en 

büyük etken ise serbestleşen piyasada reklam verenlerin ekonomi sayfalarından daha iyi geri 

dönüş alabileceği (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 163) düşüncesi olmuştur. Bu nedenle 

Hürriyet’in ekonomi sayfası zaman zaman 22’ye kadar çıkmıştır. Hürriyet’in ekonomi 

servisinde yöneticilik yapan deneyimli gazeteci Vahap Munyar, verdiği bir röportajda  

dönemin ekonomi politik ilişkilerine ilişkin şu ifadeleri kullanmıştır: 

“Çalıştığım gazetenin sahibinin kendi dengeleri vardır. Bir de ülkenin kendi dengeleri vardır. Onları iyi 

anlamak ve çizilen dengelerle kavga etmeden hareket etmek lazım. Diyelim ki Aydın Doğan’ın bir 

şirketini haber toplantısında çok öne çıkartmak istediler, burada ‘hayır’ deriz ve ardından da nedenlerini 

anlatırız. ‘Tamam kendi gazeteniz, kendi şirketlerinizi ön plana çıkartabilirsiniz. Ama sektörün diğer 

temsilcileri size küsebilir, alınganlık yapabilirler. Bunlar Hürriyet için birer reklam verendir. Koç 

Grubu’nu çok öne çıkartırsak Sabancı Grubu alınganlık gösterebilir. Veya başka bir şirketin üst üste 

haberini verirsek, diğerlerinde bir rahatsızlık yaratırız’ deriz.” (Türkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2008: 

162-163). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

2 EKONOMİ BASINININ EKONOMİ POLİTİK YAPISI 

2.1 Ekonomi Politik Kavramı 

Kavram olarak ekonomi politik, toplumsal üretim ilişkilerinin gelişmesine bağlı olarak 

bu gelişmenin farklı evrelerinde mal ve hizmetlerin üretim, dağıtım ve değişim koşullarını 

etkileyen yasaları saptayan ve irdeleyen bir tür iktisat bilimi olarak tanımlanmaktadır (TDK, 

2017). En genel anlamda ise ekonomi politik, insanların temel maddi gereksinimlerinin üretim 

ve değişimini inceleyen bir bilim olarak tanımlanabilir. 19. yüzyılda Adam Smith’in de 

aralarında bulunduğu klasik iktisatçılar ekonomi politik yaklaşımı, toplumda var olan üretim 

ilişkilerini analiz edebilmek için ortaya çıkarmışlardır. Ekonomi politik toplumun 

gelişmesinin temelini üretim ilişkilerini esas alarak incelemektir. Bir bilim olarak ekonomi 

politik, insanlar arasındaki üretim ilişkilerini araştırmasının yanı sıra, üretim araçlarının 

mülkiyetini, üretimin içinde var olan çeşitli toplumsal grupların durumunu, aralarındaki 

mevcut ilişkiyi ve üretilen malların dağıtım biçimlerini de incelemektedir. Bu sayede ekonomi 

politik, bir yandan insanlar arasındaki ekonomik ilişkilerin gelişmesini incelerken, gelişmenin 

çeşitli aşamalarında üretimi ve insanlar için maddi malların üretim ve dağıtımını etkileyen 

yasaları da ortaya koymayı amaç edinmektedir (Nikitin, 2006: 21). 

Ekonomi politik kavramının daha iyi anlaşılabilmesi için ekonomi ile arasındaki farkı 

bilmek önemlidir. Bilimsel bir inceleme alanı olarak ekonomi, ekonomiyi açıklarken bazı 

temel kuramsal varsayımlarla gelmektedir. Ekonomi insanların homo economicus (rasyonel 

seçimler yapan birbirinden izole olmuş ekonomik insan) olduğu varsayımını temel alır 

(Erdoğan, 2001: 285). Ekonomi bu ekonomik insanların karşılıklı etkileşiminin bir sonucu 

olarak nitelenir. Ekonomi politik incelemenin hareket noktası da ekonomidir fakat 

ekonomistlerden farklı olarak, ekonomi politikçiler için bireyler birbirinden bağımsız homo-

economist değil, aksine güç ilişkileri ağı içerisinde birbiriyle bağlantılıdır. Güç ilişkileri 

insanların üretim, dağıtım, değişim ve iletişim olanaklarındaki dengesizliklerde kendisini 

gösterir. Mevcut olan üretim tarzından, dağıtıma, tüketime ve yeniden üretime kadar 

toplumsal yaşamın her alanında ve her saniyesinde bu güç ilişkileri yer almaktadır. Bu 

dengesiz güç ilişkilerinin ortaya çıktığı toplumsal üretim tarzıyla insanın yabancılaşması ve 

sömürü de beraberinde gelmektedir (Erdoğan, 2001: 285). 

Ekonomistlerin ekonomiyi diğer yaşam alanlarından ayırmalarını reddeden ve 

ekonomik süreçleri kültür, siyaset ve sosyal ilişkiler içerisinde ele almayı tercih eden ekonomi 

politikçiler analizlerinin merkezine kurumları ve güç ilişkilerini koymaktadırlar. Bu sebeple, 



33 

ekonomi politik sosyoloji, tarih, antropoloji, siyasal bilimler, uluslararası ilişkiler, filozofi, 

ekoloji gibi birçok alanı içerdiği için disiplinler arası bir karaktere sahiptir. Ekonomi politik, 

toplumlardaki kurumlar ve güç ilişkilerini ve bunların ihtiyaçlarımızı tanımlamamızı nasıl 

etkilediklerini incelemektedir (Erdoğan, 2001: 285). Bu bağlamda kitle iletişim araçlarının 

oldukça özel bir yere sahip olduğu da ortaya çıkmaktadır. Ekonomide olanlar toplumsal güç 

ilişkilerini yansıtır ve etkiler. Erdoğan’a göre (2001: 285 - 286) kapitalist mülkiyet dengesiz 

sosyal güç yaratan bir kurumdur; pazar ve diğer kurumlar dengesiz sosyal güce dayandıkları 

için siyasaldır. Dolayısıyla, ekonominin, siyasetin, ve toplumun incelenmesi birbirinden 

ayrılamaz bir bütündür. Bunların ayrı olduğunu sanmak veya ileri sürmek ekonomide var olan 

güç ilişkilerini, ekonomi ile siyasal ve toplumsal birlikteliği saklar. Bu da ekonomik 

sömürüyü ve belli çıkarların belirlediği siyasalı doğallaştırmaya ve meşrulaştırmaya, 

dolayısıyla insanlık durumu için sorumlu tutmadan azat etmeye katkı sunar. 

Ekonomi politik yaklaşıma göre, üretim ilişkileri toplumsal yapının temel ve 

belirleyici bir üyesidir. Karl Marx, üretim ilişkilerinin tümünü, “toplumun iktisadi yapısını, 

belirli toplumsal bilinç şekillerine karşılık gelen siyasal ve hukuki üstyapının üzerinde 

yükseldiği somut temel” olarak tanımlamaktadır (1993: 23). Marx, üretim ilişkileri ve 

toplumsal yapı çözümlemesini sınıf çatışmaları ile açıklamaktadır. Ona göre toplumda maddi 

gücü elinde tutan egemen sınıf aynı zamanda zihinsel üretimi de elinde bulundurmaktadır. 

Dolayısıyla maddi güce sahip olan egemen sınıf maddi üretim araçlarının yanında zihinsel 

üretim araçlarına da sahiptir ve bu araçlara sahip olmayan sınıflar, egemen sınıfa bağımlı 

durumdadır (Marx ve Engels, 1999: 75). 

Engels’e göre (1975: 235) ekonomi politik, üretim ve değişim konularını ele alan 

özünde tarihsel ve sınıfsal bir bilimdir. Üretim ve değişim birbirleri ile ilişkili iki farklı 

fonksiyondur. Her ikisi de sürekli birbirini belirler ve etki eder. İnsanların üretim ve değişim 

yaptığı koşullar ülke içinde ve ülkeler arasında değişir. Belli bir tarihsel toplumda üretim ve 

değişim tarzı ve bu toplumu doğuran tarihsel koşullar, onun ürünlerini dağıtım tarzını belirler. 

Kitle iletişiminin örgütlenmesi, üretimi, değişimi ve dağıtımı da aynı üretim, değişim ve 

dağıtım biçiminin bütünleşik bir parçasıdır. Engels’e göre (1975: 236) dağıtım farklarıyla 

sınıf farkları ortaya çıkar. Toplum, imtiyazlı ve yoksun bırakılmış, sömürenler ve 

sömürülenler, yönetenler ve yönetilenler olmak üzere sınıflara ayrılır. 

Ekonomi politik, kaynakların üretim ve bölüşümüne ait olan toplumsal ilişkileri 

inceler. Ekonomi politik, diğer kişileri, süreçleri ve şeyleri denetleme gücüne ait sosyal 

ilişkileri de merkeze alır. Bu noktadan hareketle genel olarak ekonomi politik yaklaşım, 

üretim ve kaynakların bölüşümünde etki eden aktörleri ve bu aktörleri de etkileyen her türlü 
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siyasi, ekonomik, sosyal, teknolojik alandaki değişimleri ve gelişmeleri ele almaktadır 

(Özdemir, 2008: 57). 

Ekonomi politiğin ana çalışma sahası toplumdur ve ekonomik aktiviteyi yöneten 

toplumsal kanunları analiz etmeyi amaç edinmektedir. Ekonomik faaliyetler boyunca sürekli 

tekrarlanan ilişkileri inceleyen ekonomi politik, ekonomik süreci bütünlüklü bir yapıda ele 

alırken, ekonomik kanunları tarihsel bir süreç içerisinde değerlendirir (Toruk ve Olkun, 2014: 

381). Ekonomi politiğin ana hareket noktası, insan topluluklarının gereksinimleri için 

kullandıkları materyal araçların üretim ve dağılımlarının gelişim ve değişim biçimidir. 

Dolayısıyla ekonomi‐politik yaklaşım, ekonomik kanunların birbirleriyle olan ilişkilerini ve 

çeşitli toplumsal formasyon tiplerinin temel hareket yasalarını araştırır (Yaylagül 2010: 142‐

143). 

Ekonomi politik yaklaşımda, kapitalist ekonomik sisteme ve siyasal yapıya eleştiriler 

yöneltilmektedir. Karl Marx, yaptığı ekonomi politik çalışmalarında egemen sınıfın 

fikirlerinin de her dönemde egemen fikir olduğu üzerinde durmaktadır. Marx konuyu şu 

şekilde özetler: “Maddi üretim araçlarını kendi tasarrufu altında tutan sınıf aynı zamanda 

zihinsel üretim araçları üzerinde de denetime sahiptir. Bu nedenle zihinsel üretim araçlarından 

mahrum kalanların fikirleri, egemen sınıfın fikirlerinin etkisi altında kalır” (Marx ve Engels, 

1999: 76). 

2.2 Medyanın Ekonomi Politiği 

Medya kuruluşlarının ve medya ekonomilerinin politikalarına odaklanan ekonomi 

politik yaklaşıma geçmeden önce medya ile ilişkili bazı kavramları tanımlamakta ve ana akım 

liberal-çoğulcu yaklaşımı açıklamakta fayda görülmektedir. 

Basın ya da medya denildiğinde ilk akla gelen kavramlardan biri olan Haber, “bir olay, 

bir olgu üzerine edinilen, iletişim ya da yayın organlarıyla verilen bilgi”dir (Yüksel ve 

Gürcan, 2005: 55). Medyanın en temel işlevlerinden biri haber vermektir (Tokgöz, 2003: 

106). Bu işlev, kitle iletişim araçlarının toplumun vazgeçilmez unsurları arasına girmesini 

(Güz, 1996: 983) sağlamasının yanında, hangi toplumsal olguların haber olarak 

seçileceğinden, kaleme alma biçimi, kullanılan dil, iletim sürecinde yararlanılan tekniklerin 

etkin bir biçimde kullanılmasına kadar bir dizi aşamadan oluşan bir süreçte yerine 

getirilmektedir (Kocabaşoğlu, 1977: 336). 

Medyanın elinde tuttuğu gücün ardında yatan temel etken kitlelere ‘haber verebilme’ 

özelliğidir. Nitekim medya gücünü ve cazibesini büyük oranda bu özelliğine borçludur. Haber 

iletim süreci, haberi aktaranlara durumu “tanımlayabilme” imkânı sağlamaktadır. Bu durum 
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halkı yönlendirmeye, kamuoyu oluşturmaya ihtiyacı olan özellikle ekonomik ve siyasi güç 

odakları tarafından “haberin” önemsenmesinde temel neden olmaktadır. 

Gazetecinin başta haber olmak üzere yayınlarını üretirken yaklaşımları dürüstlük 

temeli üzerine kurulmalı ve gerçekleri yansıtmalıdır. Nitekim gerçekleri aktarmak 

gazeteciliğin can damarını oluşturmaktadır (Klaidman, 1987: 30). Türkiye Gazetecileri Hak 

ve Sorumluluk Bildirgesi’nde gazetecinin sorumluluğu için, “gazeteci, basın özgürlüğünü, 

halkın doğru haber alma, bilgi edinme hakkı adına dürüst biçimde kullanır. Bu amaçla her 

türlü sansür ve oto-sansürle mücadele etmeli, halkı da bu yönde bilgilendirmelidir. 

Gazetecinin halka karşı sorumluluğu, başta işverenine ve kamu otoritelerine karşı olmak 

üzere, öteki tüm sorumluluklardan önce gelir. Bilgi ve haber ile özgür düşünce, herhangi bir 

ticari mal ve hizmetten farklı olarak toplumsal bir nitelik taşır. Gazeteci, ilettiği haber ve 

bilginin sorumluluğunu üstlenir ve paylaşır. Gazetecinin özgürlüğünün içeriğini ve sınırlarını, 

öncelikle sorumlulukları ile meslek ilkeleri belirler” ifadesi yer almaktadır. 

Haber aktarım sürecinde iki önemli yaklaşımdan biri olan Liberal-çoğulcu yaklaşım 

haber aktarım sürecinde medyanın haber metinlerini kendi ideolojileri çerçevesinde 

şekillendirdiği görüşünü reddeder. Haberin tarafsız olduğunu savunan Liberal-çoğulcu 

yaklaşımda haberin olayla özdeş olmamasına karşın, olayın esas çerçevesi içerisinde yeniden 

kurulabileceği kabul edilmektedir (Tokgöz, 2003: 189). Bu açıdan bakıldığında, bir olayın 

haber olarak yayınlanabilmesi için zamanlılık, yakınlık, önemlilik, sonuç ve insanın ilgisini 

çekme gibi haber değerlerinden en az birine sahip olması gerekmektedir (Tokgöz, 2003: 199-

212). 

Liberal-çoğulcu yaklaşımda habere verilen önem, medyanın yasama, yürütme ve 

yargı’dan sonra “4. güç” olarak kabul edilmesinde ortaya çıkmaktadır. Medya 4. güç olma 

özelliğini, siyasal iktidarı denetleme ve kamuoyunun sesini gündeme taşıma işleviyle yerine 

getirmektedir. Başka bir deyişle liberal demokrasilerde medyanın “gözetimci rolü” üstlendiği 

ve “düşünce pazarı” oluşturduğu kabul edilmektedir. Bu sebeple medya demokratik sistemin 

sürmesinin ve vatandaşların sürece katılımının “garantörü” konumundadır (İrvan, 1995: 76). 

Bu yaklaşıma göre medya, topluma karşı sorumluluğunun bilinciyle vatandaşları önemli 

konular üzerinde düşündürecek ve var olan sorunları ortaya koyarak çözümler önerecek bir 

işleve sahiptir. Tüm bu sebeplerle medyanın çoğulcu demokrasilerin ayrılmaz parçası 

konumunda olduğu kabul edilmektedir. 

Liberal-çoğulcu yaklaşıma sahip araştırmacılar gazetecilik mesleğini profesyonel bir 

uzmanlık alanı olarak değerlendirmektedir. Bu yaklaşıma sahip araştırmacılara göre haber 

üreten kişiler özerkliklerini koruyabildikleri sürece yansız haber yazabilecek, nesnel 
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davranabilecek, yayın politikalarının ve örgütsel dinamiklerin baskısına karşı 

direnebileceklerdir (İnal, 1994: 158). Liberal-çoğulcu yaklaşımda medyanın 4. güç olarak 

kabul edilmesinin gerekliliği olan haberin nesnel olarak sunulması için, öncelikle olayın 

taraflarına eşit mesafede durulması gerektiği savunulmaktadır. 

Liberal bir tabir ile medyaya yönelik ekonomi politik yaklaşım ise medya endüstri ve 

kuruluşlarına yönelik Liberal-çoğulcu yaklaşımla taban tabana zıtlık göstermektedir. 

Ekonomi-politikçi yaklaşım, liberal-çoğulcu yaklaşımın aksine medyanın ekonomi politiği 

konusuna daha yakındır. Ekonomi politikçi yaklaşım, medyanın haber metinlerini kendi 

ideoloji ve çıkarları dahilinde şekillendirdiğini ve habere etki eden politik ve maddi 

faktörlerin varlığını savunmaktadır. Ekonomi politikçiler haber aktarım sürecini, bilinçli, 

ideoloji doğrultusunda “süzgeçlerin kurulduğu” ve ekonomi-politik ilişkilerin haberin söylem 

alanını belirlediği bir süreç olarak tanımlamaktadır. 

Medya endüstri ve kuruluşlarına yönelik ekonomi politik yaklaşım, siyasi iktidar ve 

medya kurumlarının sermaye yapılarıyla haber arasındaki ilişkiyi incelemektedir. Medya 

kuruluşlarının, ideolojik ve ekonomik yapılanmasının medya pratikleri üzerindeki belirleyici 

rolü üzerinde duran ekonomi politik yaklaşım izleyiciyi değil, iletinin hazırlanma sürecini ve 

bu sürece etki eden faktörleri merkezine alır. Ekonomi politikçilere göre medya içerikleri, 

özellikle de “haber üretim süreci” kapitalist ekonominin dinamikleri tarafından 

oluşturulmakta ve bu anlamda basın kuruluşlarının ekonomik çıkarları temel belirleyici rol 

oynamaktadır. Dolayısıyla, medya kurumlarının mülkiyet yapılarını incelemeden medya 

içeriklerinin nasıl oluştuğunu anlamaya çalışmak eksik bir çaba olarak kalacaktır (İrvan, 

2001: 79). 

Günümüzde liberal çoğulcu yaklaşımın öne sürdüğü medyanın toplum adına toplumun 

çıkarlarını koruyan 4. güç olma konumu sorgulanmaktadır. Ekonomi politik yaklaşımda da 

bahsedildiği gibi medya artık toplumun çıkarlarını savunan dördüncü güç olmaktan çıkmış, 

siyaset ve ekonomi aktörlerinin istekleri doğrultusunda hareket eden ve haberin 

gerçekliğinden çok ekonomik çıkarlarını düşünen bir kurum haline dönüşmüştür. Medyanın 

dördüncü güç rolünün geçerliliğini yitirmesi sonucunda medya ve siyaset ilişkisinin yeni 

temeller üzerinde yeniden oluşturulmaya çalışılması, iletişim araştırmalarında eleştirel 

görüşlerin önem kazanmaya başlamasına neden olmuştur. 

Ekonomi politik yaklaşımda haber, toplumsal yapıdaki egemenlerin söylemlerinin 

sıradan vatandaşların neleri görmesini, duymasını ve düşünmesini etkilediğini ve düzenli 

propaganda kampanyaları ile kamuoyunu yönlendirdiklerini öne sürmeleri üzerinden ele 

alınmaktadır. Ekonomi politikçiler medya ve siyaset ilişkisinde toplum çıkarlarının yerine 
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özel çıkarların yerleştirildiğini savunmaktadır. Bu görüşü destekleyen Garnham (1990: 113) 

enformasyona ve bir tartışma platformu olarak medyaya erişimin bir tür güç ve mülkiyet 

yapısı tarafından kontrol edildiğini ifade etmiştir. Curran (1997: 137) ise kitle iletişim 

araçlarının içerikleriyle taşıdığı anlamların içinde üretildikleri örgütün ekonomik temeliyle 

belirlendiğini ifade etmektedir. 

Medya analizlerinde ekonomi-politik, anlam üretim sürecinde, medyanın ekonomik ve 

ideolojik bağlantılarının eserin söylemi üzerindeki etkisine vurgu yapan Marksist kökenli bir 

yaklaşımdır. Ana hatlarıyla, Marx’ın “altyapı-üstyapı” metaforunu model olarak alan 

“ekonomi-politik” yaklaşım, üretim araçlarına sahip olan sınıfların, düşünce düzeyleri ve 

söylem alanı üzerindeki belirleyiciliğine vurgu yapar. Gazetecilik bağlamında ekonomi-

politikçi yaklaşım, haberin, devletle ve medya kurumlarının sermaye yapılarıyla arasındaki 

ilişkiyi irdeler. İlgili basın kuruluşunun, ekonomik yapılanmasının medya pratikleri 

üzerindeki belirleyici rolü üzerine vurgu yapan ekonomi-politikçi yaklaşım izleyiciyi değil, 

iletinin hazırlanma sürecini ve bu sürece etki eden faktörleri merkeze alır. Medya sektöründe 

yaşanan yoğunlaşma ve tekelleşme eğilimi, haber üretim süreci içerisinde “haber” üzerinde 

doğrudan etkili olmakta ve gerçekler yeniden üretilirken, sadece o basın kuruluşunun değil, 

bağlantıda olduğu tüm şirketlerin ve çıkar gruplarının da menfaatleri doğrultusunda 

şekillendirilmektedir. 

Ekonomi politik yaklaşımda medyanın ekonomi politik yapısı haber üretim sürecinde 

ve bu sürecin bir çıktısı olarak kamuoyuna yansıyan haberler üzerinde etkilidir. Medyanın 

hangi haberleri yayımlayıp, hangilerini yayımlamadığı, hangi haberleri öne çıkardığı, nasıl 

işlediği gibi seçimlerinde, siyasal sistemin niteliği ve medya patronlarının ekonomi 

çevreleriyle olan ilişkileri değişik ölçülerde belirleyici rol oynamaktadır. Siyasal sistem 

içerisindeki çıkar dengeleri ve ülke çapında dağıtımı yapılan gazetelerin ve izlenebilen TV 

kanallarının küçük bir grubun elinde toplanması, bu gruplara bağımlılığı da beraberinde 

getirmektedir. Bu nedenle medya kurumlarının yapısı haberlerin kamuoyuna yansımasında 

giderek daha belirleyici olmaktadır (Gürkan, 1997: 21). 

Günümüzde medya, iktidar sahiplerinin ve çeşitli kurumların karşılıklı olarak 

birbirlerini etkilemeye çalıştıkları bir pazar niteliği taşımaktadır. Bu pazarda üretilen içerik 

(haberler), hem satın alınmakta hem de satılmaktadır; bu noktada haberin değerini belirleyen 

ise, büyük ölçüde yine pazar olmaktadır. Reklam, alımı ve satımı nedeniyle haber redaksiyonu 

üzerinde etki oluşturmaktadır. Dolayısıyla seleksiyon kararında sahip oldukları anahtar 

konum itibariyle gazeteciler bağımsız değil, aksine pek çok etkene bağlı durumdadır (Alver, 

2003: 207). Medya, haberlerin seçim sürecinde, kendi kurumsal öncelikleri doğrultusunda 
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hareket etmekte ve bunu da kullandığı “dil” üzerinden gerçekleştirmektedir. Medyaya yönelik 

ekonomi politik yaklaşımcılar bu konuların tümüne önem verilmesi gerektiğini 

savunmaktadır. 

Bir enformasyonun iletilme biçimi, kullanılan dil, fotoğrafların konumu ve hangi 

sayfada hangi boyutta ele alındığı o haberin söyleminin bileşenlerini oluşturmaktadır. Bu 

aşamada medya tarafından tasarlanan gerçeklikte, bazı “gerçek” unsurlar dışarıda bırakılırken, 

bazı “yan” öğeler şiddetle vurgulanmakta ve hatta gerekirse, dışarıdan “olmayan” öğeler bile 

habere dahil edilebilmektedir. Haber oluşturma sürecinde farklı yapılanmalar ve ideolojik 

bakış açıları nedeniyle aynı olay, pek çok farklı biçimde kurgulanabilmektedir. Bu nedenle 

haber metinlerinde bulunan pek çok öğe, bağlamdan yani haberin üretim sürecindeki arka 

planından bağımsız bir şekilde yorumlanamaz. Medya analizlerinde olguları bağlamdan 

kopararak anlamak mümkün değildir (Arık, 2006: 143). 

Medya mülkiyeti, iktidarı elinde bulunduranların medya kurumlarını 

denetleyebilmelerinin temel aracı konumundadır. Ekonomik iktidarı elinde bulunduranlar 

medya ürünlerinin denetimini de ellerinde bulundurmaya çalışacaklardır. Bu durum medya 

mesajlarının iktidarı elinde bulunduranların arzu ettiği yönde üretilmesini kaçınılmaz hale 

getirmektedir. Ekonomi politik yaklaşımın medya mülkiyetine yönelik bakışı ise şöyledir; 

“medya mülkiyetindeki değişmeler iktidar ilişkilerini çok fazla değiştirmemektedir, çünkü her 

medya sahibi sermayenin çıkarlarıyla uyumlu biçimde hareket etmektedir” (Shoemaker ve 

Reese, 1997: 141). 

İktisadi çıkar ilişkileri dolayısı ile medya sahipleri genellikle siyasal iktidarın yanında 

yer almaktadır. İktidarın elinde bulunan güçten faydalanmak isteyen medya sahipleri 

yayınlarını güçlü iktidara göre şekillendirmektedir. Medya kuruluşlarının bağlı bulunduğu 

çıkar grubu iktidar sahiplerinden ekonomik fayda sağlıyorsa, siyasal iktidarın arzu ettiği 

şekilde yayınlarını gerçekleştirdiği söylenebilir. Siyasal iktidarla ters düşen bir yayın 

politikasına sahip bir medya organı ise uzun süre iktidarın baskılarına dayanamayarak ya 

yayın politikasında değişikliğe gidecek ya da varlığını sürdüremeyecektir.  Liberal bir tabir ile 

yasama, yürütme ve yargıdan sonra 4. güç olan Medya’nın içerisinde olduğu bu durum, güç 

sahiplerinin medyayı istedikleri gibi yönlendirebilmelerine olanak vermektedir. 

2.3 Medyaya Yönelik Ekonomi Politik Yaklaşımlar 

2.3.1 Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli 

Demokratik toplumlarda medya çok önemli bir rol oynamaktadır. Medya mesajları ve 

sembolleri topluma ileten bir araç olarak hizmet vermektedir. Halkın kanaatlerini yansıttığı 
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varsayılan medyanın toplumun kaygılarını dikkate alarak ülke politikalarını, önemli olayları 

ve çeşitli bakış açılarını sunduğu düşünülür. Demokrasinin temel prensipleri seçmenlerin 

makul bir şekilde bilgilendirildiği fikrine dayanır. Toplumu bilgilendirmek, eğlendirmek, 

bireyleri toplumla kaynaştıran inançları, değerleri ve çeşitli davranış kodlarını aşılamak 

medyanın işlevleri arasındadır. Sermayenin belirli bir grupta toplandığı ve önemli sınıfsal 

çıkar çatışmalarının bulunduğu bir dünyada bu rolü yerine getirmek sistematik bir 

propagandayı gerektirmektedir. 

Herman ve Chomsky’nin Rızanın İmalatı: Kitle Medyasının Ekonomi Politiği adlı 

kitabında ortaya koyduğu Propaganda Modeli, kitle medyasının diğer sektörlerle sahiplik, 

yönetim ve sosyal çevre bakımından iç içe geçtiğini belirtmektedir. Model başka herhangi bir 

önemli baskı unsuruna gerek kalmaksızın bu durumun otosansür mekanizmasını ortaya 

çıkardığını savunmaktadır. Bu çerçeveye göre medyanın yayınlarını şekillendirmek için 

yasalarla kısıtlanmasına ya da doğrudan bir baskı görmesine gerek yoktur.  Çünkü medyanın 

mevcut hegemonyanın işbirlikçileri ile zaten bir çıkar ilişkisi içerisinde hareket ettiği 

varsayılır. 

Propaganda modeli yukarıda bahsedilen servet ve güç eşitsizliğinin kitle medyasının 

çıkarları ve haber üretim süreci üzerindeki çok boyutlu etkilerine odaklanmaktadır. Hangi 

yöntemlerle sermayenin basılmaya uygun haberleri süzgeçten geçirebildiği, muhalefeti 

marjinalleştirdiği, hükûmetin ve mevcut çıkar gruplarının mesajlarını halka iletebildiği 

modelin üzerinde durduğu konular arasındadır (Herman ve Chomsky, 2012: 72). Herman ve 

Chomsky’nin propaganda modelini aşağıda yer alan beş temel haber süzgeci oluşturmaktadır. 

İşlenmemiş haber verileri basılmaya uygun hale gelinceye kadar bu süzgeçlerden geçmek 

zorundadır. Bu süzgeçler söylemin ve yorumun ilkelerini belirlemektedir. Başka bir ifade ile 

neyin öncelikle haber olabileceğini ve neyin olamayacağını tanımlarlar. 

2.3.1.1 Kitle Medyasının Büyüklüğü Mülkiyeti ve Kar Yönelimi 

19. Yüzyılın ortalarından itibaren dünya genelinde gazetecilik girişiminin çapının ve 

bununla bağlantılı olarak mesleğe yönelik yatırım maliyetlerinin artması basının 

endüstrileşmesini de beraberinde getirmiştir (Herman ve Chomsky, 2012: 72). Bu nedenle ilk 

süzgeç basının büyük miktarlarda yatırım gerektirmesinin geniş bir okuyucu kitlesine 

ulaşabilen medya sahipliğine getirdiği kısıtlama olarak ortaya çıkmaktadır. Ulusal çapta yayın 

yapan bir medya sahibi olmak için çok büyük miktarlarda sermaye gerektiğinden dolayı 

gazeteci kökenli ailelerin yaptığı gazete sahipliğini günümüzde gazetecilik ile ilgisi olmayıp 

başka iş kollarında faaliyet gösteren iş adamları ele geçirmiştir. Hükûmet ve medya tekelleri 
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haber gündemini belirlemekte ve halka ulusal ve uluslararası enformasyonun pek çoğunu 

sağlamaktadır. 

Büyük medya şirketleri medya sektörü dışındaki ticari faaliyet alanlarında 

ilerleyebilmek için bu faaliyetlerine izin veren, destekleyen hükûmetlere ve mevcut büyük 

kuruluşlara bağımlı durumdadırlar. Bu nedenle ulusal ya da uluslararası politik meselelerde 

hükûmetin bakış açısını olumlar bir tonda yayın yapmaları hiç şaşırtıcı değildir. Kitle 

medyasının büyüklüğü haber üretim süreçlerine etki etmekte ve yayınlanacak haberlere 

müdahalede bulunmaktadır. Örneğin bir medya kartelinde görev yapan bir editör, bağlı 

bulunduğu grupla ilgili olumsuz haberlere yer veremeyecektir. Bağlı bulunduğu grubun 

çıkarları aleyhinde yayın yapacak bir basın mensubu işini kaybetme korkusuyla kendi kendine 

otosansür uygulayacak ve grubun çıkarlarını toplumun çıkarı olarak sunma eğiliminde 

olacaktır. Geniş çapta yayın yapan medya şirketlerinin yalnızca birkaç sermaye grubunun 

elinde toplanması bu sermaye gruplarının birbirleriyle çatışmak yerine ortak fayda noktasında 

buluşmalarını sağlayacaktır. Bir grubun işten çıkardığı gazeteciyi ‘centilmenlik anlaşması’ adı 

altında başka bir grubun bünyesine almaması medya kartellerinin medya mensupları 

üzerindeki baskısının artmasını sağlamaktadır. 

Büyük medya kuruluşlarına yatırılan devasa miktardaki paralar medya patronlarını 

gözü kara bir şekilde karlılığa odaklanmaya zorlamaktadır. Ortaya çıkan bu kar yönelimi 

gazetecilik değerlerini ortadan kaldırarak medyayı ticari hedeflere ulaşmak adına kullanılan 

bir araç konumuna sokmaktadır. Günümüzde bazı büyük medya kuruluşlarının sermaye 

ihtiyacını karşılamak amacı ile şirket hisselerinin bir kısmını sermaye piyasalarında halka arz 

etme yoluyla karşıladığı da bilinmektedir. Bu noktada hisseleri borsada işlem gören medya 

kuruluşlarının, bu kuruluşlara yatırım yapan hissedarların kar talebi ile karşı karşıya 

kalmasına ve bu nedenle gazetecilik değerlerini bir kenara bırakarak kar yönelimine gitmesine 

sebebiyet vermektedir. 

Bir diğer önemli yapısal ilişki ise medya şirketlerinin hükûmete bağımlılığı ve 

hükûmetle bağlantılarıdır. Radyo-TV şirketleri ve şebekeleri için hükûmetin düzenlediği 

ruhsatlar ve işletme hakları mutlaka gereklidir ve bu nedenle potansiyel olarak hükûmetin 

denetimine ve tacizine tabi durumdadır. Var olan bu teknik hukuki bağımlılık medyayı 

disiplin altında tutmak için bir sopa olarak kullanılmaktadır (Herman ve Chomsky, 2012: 83). 

2.3.1.2 Kitle Medyasının Temel Gelir Kaynağı Olarak Reklamcılık 

Herman ve Chomsky’nin modeline göre ticari medya kuruluşları gelir kaynağı olarak 

reklama bağlı durumdadırlar. Medya için reklam veren kuruluşların desteğini kazanmak çok 
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önemlidir ve reklam almak için sürekli bir rekabet halindedir. Medya kuruluşları daha fazla 

reklam çekebilmek için reklam verenlerin istediği doğrultuda yayın yapma eğiliminde 

olacaktır. Bu noktada reklam veren kuruluşlar medya üzerinde güçlü bir denetime sahip 

olmaktadır ve medya reklam verenlerin görüşünü yansıtan bir araç vazifesi görmektedir. 

Reklamcılığın gelişmesiyle birlikte reklam çekebilen gazeteler baskı ve dağıtım 

maliyetlerinin çok altında bir fiyata satış yapabilir konuma gelmiştir. Bu durum 

reklamverenlerin desteğini kazanamayan işçi sınıfı politik gazetelerin görece pahalı konuma 

gelmesine ve satışlarında kayıp yaşamasına neden olmaktadır. Dolayısıyla reklamcılığa dayalı 

bir sistem reklam verenlerin tercih etmediği yalnızca satış gelirleriyle ayakta durmaya çalışan 

medya kuruluşlarını ya tamamen ortadan kaldıracak ya da marjinalleştirecektir. Buna ek 

olarak reklamcılık işin içine girdiği andan itibaren serbest piyasa artık nihai tüketicinin 

tercihinin belirleyici olduğu tarafsız bir sistemi ortadan kaldırır (Herman ve Chomsky, 2012: 

83). 

Herman ve Chomsky’ye göre reklamcılık reklam geliri elde etmeye çalışan aynı 

görüşteki rakipler arasında dahi tekelleşmeyi arttıran güçlü bir rol oynamıştır. Büyük medya 

kuruluşlarının sahip olduğu pazar payı ve reklam avantajı ona daha etkili bir şekilde rekabet 

etme imkanı tanıyacaktır. Bu imkanları kullanan medya kuruluşları daha hırslı bir tanıtım 

faaliyetine girişecek, satışını arttıracak hikaye ve programları rahatlıkla satın alacaktır. 

Dezavantajlı konumdaki küçük medya kuruluşları ise pazar ve gelir payının azalmasına yol 

açan bu süreci durdurmaya çalıştıkça, karşılayamayacağı boyutlarda ek masraflar yapmak 

zorunda kalacaktır. Bu durum küçük medya kuruluşlarının büyükler sayesinde giderek 

piyasadan silinmesine neden olacaktır (2012: 85). 

2.3.1.3 Kitle Medyasının Haber Kaynakları 

Herman ve Chomsky’ye (2012: 88) göre kitle medyası ekonomik zorunluluklar ve 

karşılıklı çıkarlar nedeniyle güçlü enformasyon kaynaklarına bağımlıdır. Kitle medyası 

sürekli ve güvenilir ham haber akışına muhtaçtır. Çünkü kitle medyasının günlük olarak 

doldurmak zorunda kaldığı yayın akışları vardır. Medyanın önemli olayların patlak 

verebileceği her yerde muhabir, kameraman, fotoğrafçı gibi yetişmiş personel bulundurmaya 

maddi gücü yetmemektedir. Ekonomik şartlar medya kuruluşlarını kaynaklarını yalnızca 

önemli haberlerin sık sık ortaya çıktığı, önemli söylentilerin ve sızdırmaların sıkça yapıldığı 

ve basın toplantılarının düzenli olarak yapıldığı yerler için ayırmaya zorlar. Bakanlıklar, 

belediyeler, çeşitli kamu kurum ve kuruluşları, şirketler ve meslek örgütleri haber değeri 

taşıdığı kabul edilen hikayelerin düzenli ve güvenli bir şekilde sağlandığı başlıca yerler olarak 
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öne çıkmaktadır. Bu kurum ve kuruluşlar haber ajanslarının güvenilir ve belli bir zaman 

çizelgesine bağlı haber taleplerini karşılayan bol miktarda malzeme üretmektedir. Statüleri ve 

prestijleri sayesinde, hükûmet ve şirket kaynaklarının geçerli ve güvenilir olduğu kabul edilir. 

Herman ve Chomsky’ye göre (2012: 89) medyada resmi kaynaklara fazla ağırlık 

verilmesinin başka bir nedeni de kitle medyasının ‘objektif’ haber ileticisi olduğu iddiasıdır. 

Kitle medyası objektif imajını sürdürmek ve tarafgirlik eleştirilerinden kurtulmak için büyük 

olasılıkla doğruymuş gibi göstereceği malzemeye ihtiyaç duyar. Bu durumun aynı zamanda 

maliyetle ilgili olan bir boyutu da vardır; güvenilir olduğu düşünülen kaynaklardan 

enformasyon almak araştırma masrafını azaltır, ilk bakışta güvenilir olmadığı düşünülen 

kaynaklardan elde edilecek bilgi ise dikkatli bir denetimi ve masraflı bir araştırmayı 

gerekmektedir. Bu nedenle kitle medyası özellikle doğru sayılan kamu kurum ve 

kuruluşlarından elde edilmiş bilgilerden yararlanma eğilimindedir. 

Kamu kuruluşları ve iş çevreleri yukarıda bahsedilen haber kaynağı olarak üstün 

konumlarını kaybetmemek için büyük bir çaba sarf etmektedir. Güvenilir enformasyon 

kaynağı olduğu düşünülen bu kurumlar, medya mensuplarına toplanmaları için yer sağlar, 

gazetecilere konuşmaların ve yayımlanacak raporların kopyalarını önceden verir, basın 

toplantılarını haberin verileceği saate göre ayarlar, basın bildirilerini uygun bir dille yazarak, 

basın toplantılarını titiz bir şekilde düzenleyip basın mensuplarına fotoğraf çekme imkanı 

sağlarlar. 

Sonuç olarak güçlülerin dev bürokrasileri kitle medyasını destekler ve medyanın haber 

malzemesi edinme ve haber üretme masraflarını azaltmaya katkı sunarak medyada sesini 

duyurma imkanı kazanmaktadır. Zaman içerisinde bu desteği sağlayan büyük kuruluşlar 

medyada rutin haber kaynağı haline gelir ve medyanın kapılarının kendilerine açılmasını 

sağlayabilir. Rutin olmayan kaynaklar ise kitle medyasına sesini duyurabilmek için çaba 

sarfetmek zorundadır. Herman ve Chomsky’ye göre bu nedenle medya kuruluşları düzenli 

haber akışı sağlayabilen büyük kuruluşlara ve onların söylemlerine bağlı konumdadır. 

2.3.1.4 Medyayı Disiplin Altına Alan Bir Araç Olarak Tepki Üretimi 

Herman ve Chomsky’nin bu süzgecinde yer alan tepki üretimi medyada yapılan bir 

açıklama ya da programa karşı gösterilen olumsuz tepkileri kapsamaktadır. Gösterilen tepki 

mektup, telefon, dilekçe, dava açma gibi yöntemlerle olabileceği gibi tehdit ve cezalandırıcı 

eylem gibi çeşitli biçimlerde de meydana gelebilir. Medya içeriğine yönelik tepki örgütlü 

olarak gösterileceği gibi bireylerin bağımsız eylemlerinden de oluşabilmektedir. Eğer tepki 

üretimi geniş çapta ya da etkili konumdaki bireyler veya gruplar tarafından yapılıyorsa, bu 
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durum medya açısından rahatsız edici ve bedeli yüksek olabilmektedir. Ortaya atılan 

görüşlerin kurum içerisinde veya dışarısında, hatta çoğunlukla mahkemeler önünde 

savunulması kaçınılmaz olabilmektedir. Bu durumda reklam veren kuruluşlar patronaj 

ilişkilerinden çekilebilirler (2012: 95-96). 

Reklam veren kuruluşlar izleyicilerin tepkisine neden olabilecek yayınlardan kaçınma 

eğilimindedir ve bu nedenle ‘uygun’ bir yayıncılık yapılması talebinde bulunurlar. Eğer belli 

olguların, görüşlerin ya da programların tepki üretmesi bekleniyorsa, bu beklenti medya 

kuruluşları açısından programın yapılmasında caydırıcı bir nitelik taşıyabilir. Özellikle bedeli 

yüksek ve tehditkar tepki üretme kabiliyeti güçle alakalı bir konudur. Bu noktada medya 

açısından siyasi otorite, reklamverenler ve gelir düzeyi yüksek örgütlü izleyiciler olmak üzere 

tepki üreten üç temel güç unsuru vardır. Medya iktidar sahiplerinin çizdiği sınırlar içerisinde 

reklam saatlerini reklamverenlere satarken reklamverenlerin sunduğu reklamı da o saatte 

ekran karşısında olan izleyicilere pazarlamaktadır. Bu nedenle medya kuruluşları 

reklamverenlerin, etki kabiliyeti yüksek siyasi otoritenin ya da alım gücü yüksek örgütlü 

izleyici kitlesinin tepkisine neden olacak bir yayın yapmaktan kaçınmaktadır. 

2.3.1.5 Bir Denetim Mekanizması Olarak “Anti Komünizm” 

Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli’ni oluşturan son süzgeç anti-komünizm 

ideolojisidir. Herman ve Chomsky’ye göre (2012: 98), kötülüklerin en büyüğü olarak görülen 

komünizm mülk sahiplerinin uykusunu kaçıran bir hayalet olarak varlığını sürdürmektedir. 

Çünkü komünizm mülk sahiplerinin sınıfsal konumlarını ve toplum içerisindeki yüksek 

statülerini tehdit etmektedir. Çin, Küba ve Sovyet devrimleri batılı seçkinler açısından bir 

travma yaratmış ve devam eden ihtilaflar ve komünist devletlerin son derece iyi teşhir edilen 

suistimalleri, komünizme karşı muhalefetin Batı ideolojisi ve siyasetinin başlıca ilkesi haline 

gelmesine katkıda bulunmuştur. Bu ideoloji toplumu bir düşmana karşı seferber etmeye 

yardımcı olmakta ve söz konusu kavram bulanık olduğu için mülkiyet çıkarlarını tehdit eden 

politikaları savunan ya da Komünist devletlerle ve radikalizmle uzlaşmayı destekleyen 

herkese karşı kullanılabilmektedir. Bu nedenle anti komünizm solun ve işçi sınıfının 

bölünmesine yardımcı olan bir siyasi denetim mekanizması olarak hizmet etmektedir. 

Komünizm yanlısı ya da yeterince anti-komünist olmamakla suçlanan liberallerin anti 

komünizmin egemen din olduğu kültürel bir ortamda sürekli savunma konumunda 

tutulduklarını vurgulayan Herman ve Chomsky (2012: 99) Liberallerin görevde oldukları süre 

boyunca kendi eyaletlerinde komünizmin ya da komünizm olarak damgalanabilecek her hangi 

bir şeyin başarılı olmalarına izin vermeleri durumunda bunun siyasi bir faturası olacağını 
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belirtmektedir. Özünde bu süzgeçte vurgulanmak istenen durum mevcut sistemde siyasi ve 

ekonomik iktidarı elinde bulunduranların, beslendikleri ideolojik güç kaynaklarını 

dokunulmaz, tartışılmaz bir alan olarak empoze etmeye çalışmalarıdır. Böyle bir ortamda 

mevcut sisteme yönelik eleştirilerini dile getirilenler günah keçisi ilan edilecek ve oluşan 

baskılar neticesinde varlıklarını sürdüremeyeceklerdir. 

2.3.2 Herbert Schiller: Kitle İletişimi ve Kültür Emperyalizmi 

Batı’da eleştirel medya çalışmalarının en önemli temsilcilerinden bir tanesi de 

ekonomi politik yöntemi kullanan Herbert Schiller’dir. Schiller, manipülasyon ve paketlenmiş 

bilinç içeriğini oluşturan beş temel mit üzerinde durmaktadır. Bu mitler, bireyselcilik ve 

kişisel tercih miti, yansızlık miti, değişmeyen insan tabiatı miti, sosyal çatışmanın mevcut 

olmadığı miti ve medya pluralizmi miti olarak ele alınmaktadır. 

Schiller’e göre manipülasyonun en büyük zaferi batının gelişiminde katkısı olan özel 

tarihi koşulları kullanarak özgürlük tanımında bireysellik boyutunun önemini çok fazla 

abartması ve bunu tartışmaya yer bırakmayan bir gerçek olarak takdim etmesi olmuştur 

(1993: 19). Bu durum özgürlük kavramının iki farklı amaca hizmet etmesini mümkün 

kılmıştır. Bu sayede hem üretim araçlarının özel mülkiyette bulunması savunulurken hem de 

bu hak kişinin varlığının vazgeçilmez bir öğesi olarak sunulmaktadır. Manipüle edilen 

insanların ait oldukları toplumun başta hükûmet ve medya olmak üzere temel sosyal 

kurumlarının yansızlığına inanıyor olması gereklidir. 

Manipülasyonda radyo ve televizyon gibi enformasyon kaynaklarının önemli bir rol 

oynadığını vurgulayan Schiller (1993: 239), siyasetçiler ve iş dünyası tarafından kontrol 

edilen her türlü enformasyon aygıtının “iyi ekonomi”nin desteklenmesini temine yönelik bir 

çaba sarfettiğine dikkat çekmektedir. Kitle medyası gibi enformasyon kanallarının denetimini 

elinde bulunduranlar insanların günlük hayattaki tüm ekonomik ve toplumsal aktivitelerini 

kontrol etme, yönlendirme gücüne de sahip olmaktadır. 

Batının diğer teknolojik ürünleriyle birlikte kitle iletişim araçları, yapıları ve 

ürünlerinin az gelişmiş ülkelere sunulmasını, “Mass Comunications and American Empire” 

(1969) yapıtıyla “kültürel alışveriş” çerçevesi dışında ve uluslararası ekonomik ve siyasal 

bağlam içerisinde sistemli bir şekilde ilk olarak ele alan Herbert I. Schiller olmuştur (Alemdar 

ve Erdoğan, 2005: 396). Schiller’e göre (1993: 101) esas görevi halkı bilgilendirmek olan 

medya organları, günümüzde ticari bir meta haline gelmiş olan haberi, satış için üreten bir 

fabrika şekline bürünmüştür. Dolayısıyla haber dezenformasyona uğramakta ve sıkça 

manipüle edilmektedir. 
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İletişimin uluslararası emperyalist boyutları üzerinde yoğun olarak çalışan Schiller, 

Amerikan kapitalist egemenliğinin büyümesinde iletişimin nasıl bir araç olarak kullanıldığı 

üzerinde durmuştur. Schiller, İkinci Dünya Savaşından sonra Amerikan iletişim ve 

enformasyon politikasının Amerikan sosyo ekonomik sistemini ve çıkarlarını coğrafik ve 

ideolojik olarak  yaymaya çalıştığını ortaya koymuştur. Bu noktada iletişim, saldırgan ve 

güçlü endüstriyel-elektronik işbirliğinin genişleyip yayılmasına aracı olmuştur. Schiller, 

kalkınma ve iletişim yaklaşımlarının bu iletişim politikalarını uygulamak için kuramsal 

gerekçe olarak sunulduğunu savunmaktadır. 

Schiller iletişimin küresel, siyasal, ekonomik ve kültürel bağlamlar içerisinde zararsız 

ve doğal bir güç olduğu fikrini reddetmektedir. Bu görüşün yerine Schiller, Amerikan politika 

yapıcılarının Amerikan imparatorluğunun yayılması ve egemenliğini pekiştirmesi için 

uluslararası iletişim sistemlerinin gelişmesini desteklediklerini belirtir (Alemdar ve Erdoğan, 

2005: 396-397). Sonuç olarak Amerika önderliğindeki iletişim ve medya alanındaki kültür 

emperyalizmi emperyalist sistemin önemli bir parçasını oluşturmaktadır. Bu sistemin 

içerisinde kültürel ve ekonomik alanlar birliktedir. Bu noktada ortaya çıkan kültürel üretim de 

kapitalist bir endüstri olarak örgütlenmiştir fakat üretilen ürünler sıradan ticari mallardan 

farklı olarak ideolojik bir anlam taşımakta ve sistemin çıkarlarına hizmet etmektedir. 

Daha eğitici ve daha az ticari olan bir yayın anlayışından yana olan Schiller’in ilk 

tezine göre görünüşte ticari olmasına rağmen Amerika’daki iletişim kanalları Amerikan 

Savunma Bakanlığı’nın kontrolüne girmiştir. Bu bağlamda Amerika içerisindeki radyo ve 

televizyonların amacı izleyici ve dinleyicilerine reklamı yapılan malları satarak tüketim 

kültürünü yerleştirmektir. Bu yaklaşıma göre Amerikan televizyonu Amerikan savunmasının 

en büyük yardımcısıdır ve kesinlikle federal hükûmetin uygulamalarını eleştirmemektedir 

(Yaylagül, 2010: 158). 

Özellikle 1960’lı yıllardan itibaren Amerikan medya ürünlerinin dünyanın dört bir 

tarafına yayıldığı bilinmektedir. Schiller bu yayılmayı Amerikan Askeri-Endüstriyel 

politikasının bir parçası olarak görmektedir. Bu sayede ABD’nin ticari kültürü bütün dünyada 

egemen olacaktır. Medya ürünleri vasıtasıyla Amerikan ticari ürünlerinin tüm dünyayı istila 

etmesi sağlanmıştır. Bu sayede Amerikan enformasyon ve ticari mal ihraçlarıyla birlikte yerel 

kültürler yerini Amerikan ticari tüketim kültürü ve değerlerine bırakmıştır. 

Amerika’nın devlet ve özel teşebbüsün el ele vererek sömürülmesi ve bunun 

Amerikan ordusunun güvencesi ve desteği altındaki uluslararası şirketler yoluyla tüm 

dünyaya yayılmasını araştıran Schiller, çalışmalarında Batı’nın az gelişmiş ülkelerle olan 

ilişkisini “kültürel emperyalizm” olarak adlandırmıştır (Alemdar ve Erdoğan, 2005: 397). 
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Schiller’in kültürel emperyalizm anlayışı sorunu yalnızca emperyalist güçlerin tek taraflı 

baskıcı ve yayılmacı girişimlerine indirgememektedir. Schiller’e göre kültürel emperyalizm 

şu üç sürecin toplamı olarak tanımlanabilmektedir (Alemdar ve Erdoğan, 2005: 397): 

1- Toplumun modern dünya sistemine sokulma süreci. 

2- Ülkelerin egemen tabakalarının rızasıyla, zorla veya bazen rüşvetle kendi 

ülkelerinin sosyal kurumlarını egemen sisteme uygun bir şekilde biçimlendirmesi. 

3- Sistemin egemen merkezin değerlerini ve yapılarını teşvik etmesi. 

Anlaşıldığı üzere kültürel emperyalizmde zorlama, baskı, istekle katılma, katılmaya 

teşvik ve gönüllü işbirliği gibi ögeler yer almaktadır. Kültürel emperyalizm günümüzde daha 

çok uluslararası güçlerle ulus içerisindeki siyasal, kültürel ve ekonomik güçlerin çıkarcı 

işbirliği ile yürütülmektedir. Kültürel emperyalizm az gelişmiş kültürlerin kendilerini egemen 

kültüre uyarlaması ve özdeştirmesi şeklinde gerçekleşmektedir. Bu sayede başta Amerika 

olmak üzere Batı serbest ticaret, ifade özgürlüğü, yatırım özgürlüğü gibi özgürlüklerle 

bezenmiş bir model sunar ve alıcılar bu modele kendilerini uyarlarlar. Eğer bunu yapmıyorsa 

da çeşitli ekonomik ve askeri yaptırımlarla yapılması sağlanır. 

Schiller, 90’lı yıllarla birlikte sınıf çatışmalarının bittiği fikrine karşı çıkmaktadır. 

Schiller’e göre emperyalist ülkeler ekonomik ve kültürel kaynakları kontrol etmektedirler. 

Körfez savaşının emperyalizmin var oluşunun en belirgin örneklerinden olduğunu ifade eden 

Schiller, günümüzde kültürel egemenliğin yüksek oranda Amerika kökenli olan çok uluslu 

şirketlerin elinde olduğunu vurgulamaktadır (Alemdar ve Erdoğan, 2005: 398). Schiller’e 

göre Amerikan sermayeli küresel şirketler tüm dünyadaki insanları kontrol edip denetlemek 

ve kapitalizmin ekonomik ve ideolojik çıkarlarına uygun tüketici ve seçmenler yaratmak 

amacıyla hegemonik mesajlar üretmekte ve bu insanların düşüncelerini yönetmektedir 

(Yaylagül, 2010: 160). 

Kültürel emperyalizmde kitlelere sunulacak hegemonik mesajları üretme konusunda 

medya organlarına büyük görev düşmektedir. Bu yaklaşımda medya ekonomik işlevlerinin 

yanında ideolojik te bir araçtır. Medya organları oluşturduğu hegemonik mesajlarla toplumu 

manipüle ederek zihinleri yönlendirmekte ve topluma arzu ettikleri bilinci sunmaktadır. Bu 

bilinç içerisinde sistemi meşrulaştıracak bazı temel varsayımlar ele alınmaktadır. Bu 

varsayımların tamamının özünde kapitalist toplumların çoğulcu toplumlar olduğu ve bu 

toplumda yaşayan bireylerin seçme özgürlüğü bulunduğu düşüncesi yatmaktadır. Fakat 

kapitalist toplumlarda ekonomik faaliyetlerin pek çoğunda tekeller hakimdir ve haber alma ve 

yayma işi oldukça pahalı bir iş olduğu için medya endüstrisi de çeşitli alanlarda faaliyet 
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gösteren belli başlı büyük holdinglerin tekelindedir. Kar odaklı bu tekeller etkin oldukları 

alanlarda enformasyon seçimine bazı kısıtlamalar getirerek kendi gerçekliklerini sunarlar. 

Schiller’e göre (1993: 40) kapitalist sistem içerisinde medya öncelikle ticari kurallara 

göre çalışmaktadır ve yapısı gereği reklam veren kuruluşlara bağımlıdır. Kar amacı güden bir 

endüstri konumunda olan medyanın amacı içeriğini sınırlayarak özel mülkiyete dayalı tüketim 

sisteminin kabulünü ve devamlılığını sağlamaktır. 

2.3.3 Murdock ve Golding: Kitle İletişiminin Endüstrileşmesi 

Kitle iletişim çalışmalarına ekonomi politik yaklaşımı uygulayan Murdock ve Golding 

(1974)’e göre kitle medyası iki farklı yolla toplum üzerinde çok önemli etkide bulunmaktadır. 

İlk olarak kitle medyası insanların çalışmadıkları boş zamanlarında zorunlu olmayan 

harcamalarda bulunmalarını teşvik etmekte ve tüketim kültürünü oluşturmaktadır. İkincisi, 

medya sosyal ve politik gelişmelerin açıklanmasında en büyük bilgi kaynağı konumundadır 

ve bu yüzden de neyin doğru neyin yanlış olduğu hakkında bilinç oluşturmakta çok önemli bir 

rol oynamaktadır. Dolayısıyla toplumsal gücün dağıtımını ve meşrulaştırılmasını doğru bir 

şekilde analiz edebilmek için kitle medyasını da incelemek gerekmektedir. 

Günümüzde gelişen iletişim teknolojilerinin medya sektörüne girmesi bu alandaki 

yatırım maliyetlerini arttırmış ve bu kuruluşların birer endüstri düzeyinde örgütlenmelerine 

neden olmuştur. Bu durum bilinç oluşturmada stratejik konumda bulunan medyanın ürünlerini 

bir emtia formuna sokmasına sebebiyet vermiştir. Golding ve Murdock’a göre (1974: 208) 

kapitalist toplumlarda üretim araçlarına sahip olan kapitalistler, düşüncelerin üretimi ve 

dağıtımını sağlayan bu araçları da kontrol etmektedirler. Dolayısıyla düşünce üretim 

araçlarının mülkiyeti de kapitalistlerin elinde yoğunlaşmakta ve bunun neticesinde de 

kapitalist sınıfın değer yargıları ve dünya görüşü topluma empoze edilmektedir. Bu sayede 

medya gücünü elinde bulunduran kapitalist sınıf düşünce üretim araçlarına sahip olmayan 

toplumsal sınıfların üzerinde egemenlik kurar. Kapitalist sınıfın bu ideolojik tahakkümü var 

olan toplumsal ve sınıfsal eşitsizliklerin meşrulaştırılmasını ve bu eşitsizliklerin devam 

etmesini sağlamaktadır. 

Golding ve Murdock’ın medya üzerine ortaya koyduğu ekonomi politik yaklaşımda 

kitle iletişiminin endüstrileşmesinin üç farklı boyutu yer almaktadır. Bu boyutlar tekelleşme, 

çeşitlenme, ve küreselleşme olarak ifade edilmektedir. 

Golding ve Murdock’a göre temelde iki farklı tekelleşme türü vardır, bunlar yatay ve 

dikey tekelleşme şeklinde gerçekleşir. Yatay tekelleşme, bir kitle iletişim şirketinin aynı 

alanda faaliyet gösteren diğer kitle iletişim şirketlerini de bünyesine katmasıyla 
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gerçekleşmektedir.  Dikey tekelleşmede ise kitle iletişim şirketi esas faaliyet alanıyla 

doğrudan ilişkili olmasa da, ürünleri için gerekli olan hammadde, finansman ve dağıtım gibi 

başka iş kollarında gerçekleştirdiği satın alma ve birleşmelerle gücünü pekiştirmektedir. 

Golding ve Murdock’ın yatay tekelleşme üzerine İngiltere özelinde yaptığı 

çalışmalarda 1967 ve 1970 yılları arasında başta medya şirketleri olmak üzere firmaların 

yaptığı satın alma ve birleşmelerde bir patlama yaşandığı görülmektedir (1974: 214). Medya 

kuruluşlarının da aralarında yer aldığı ticari ve endüstriyel şirketler bu dört yıl içerisinde 

neredeyse geçmiş altmış yılda gerçekleştirilenin tamamından fazla parayı satın alma ve 

birleşmeler için harcamıştır. Bu durum şirketlere faaliyet gösterdikleri alandaki yerlerini 

sağlamlaştırma ve pazar payını arttırarak sektörde kontrol gücünü elinde bulunduran bir tekel 

haline gelme olanağı sağlamaktadır. 

Dikey tekelleşme ise belirli bir alanda faaliyet gösteren şirketlerin faaliyetleri için 

gerekli olan hammadde kaynağı, kullanılan malzeme, dağıtım ve perakende satış ağı gibi 

çeşitli sektörlerde gerçekleştirdiği birleşme ve satın alma olarak ifade edilebilir. Böylelikle 

medya şirketleri faaliyetlerini başka alanlarda da genişleterek sektörel dalgalanmalara karşı 

kırılganlıklarını azaltmaktadır. Dikey tekelleşme medya şirketlerini üretim, dağıtım ve 

pazarlama alanında gerçekleşebilecek olağandışı giderlere karşı koruyarak maliyetlerini 

aşağıya çekmesini sağlamaktadır. Bu durum medya şirketinin pazardaki gücünü ve etkisini 

arttırmasına katkı sunmaktadır. Örneğin bir gazete veya dergi, satın aldığı kağıt fabrikasıyla 

daha ucuza hammadde tedariki sağlamakta, bünyesindeki dağıtım ağı ve perakendeler 

sayesinde ürünlerini daha etkili ve daha az maliyetle son tüketiciye ulaştırabilmektedir. Hiç 

kuşkusuz bu durum bu imkanlara sahip olmayan sektördeki diğer rakiplerini krizlere karşı 

daha kırılgan hale getirmekte ve bu imkanlara sahip olan holdinglere ise sektörü kontrol 

altında tutma olanağı sağlamaktadır. 

Golding ve Murdock’ın ekonomi politik yaklaşımına göre (1974: 219) kitle 

iletişiminin tekelleşme sürecine ek olarak büyük medya şirketleri her geçen gün faaliyet 

alanlarını genişleterek tüketicilere boş zaman etkinlikleri sunan ve enformasyon sağlayan pek 

çok alanda şirketler satın almaktadır. Böylelikle birden fazla alana yatırım yapılarak bir 

sektörde oluşabilecek resesyona karşı medya kuruluşları zararlarını dengeleme ve ayakta 

kalma olanağı sağlamaktadır. Ayrıca holdingleşen kitle medyası gazete, dergi, televizyon, 

dizi, sinema, kitap vb. gibi topluma enformasyon sağlayan birçok alanda sahip olduğu yayın 

gücü ile birlikte toplumsal kültür üzerinde çok önemli bir etki gücü kazanmaktadır. Bu sayede 

toplumsal bilinç üretme araçlarının mülkiyetini elinde bulunduran kapitalistler dolaylı olarak 

bu güce sahip olmayan kitleler üzerinde de bir egemenlik sahibi olmaktadır. 
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Kitle iletişiminin endüstrileşmesinin üçüncü boyutu ise küreselleşmedir. Günümüzde 

küresel çapta yayın yapan Batı merkezli birkaç büyük medya grubu küresel enformasyon 

kaynağı olarak öne çıkmaktadır. Küresel haber medyasının bu emperyalist yayılmacılığı hem 

iletişimin bir silah olarak kullanılması hem de gelir kaynağı olması dolayısıyla önemlidir. 

Ulusal medya organlarına haber akışı sağlayan bu küresel medya şirketleri haber denetimini 

kapitalist çıkarlarının süzgecinden geçirerek sunmaktadır. Örneğin günümüzde eski İngiltere 

kolonilerinde yer alan pek çok ulusal medya organları hala yurtdışı enformasyon 

gereksinimlerini yalnızca Batı merkezli birkaç büyük medya kuruluşundan sağlamaktadır. 

Dolayısıyla uluslararası büyük medya kuruluşları bu ülkeler üzerinde kendi çıkarlarına göre 

hareket etmekte ve kültürel denetimi elinde bulundurmaktadır. Küresel gündemde neyin haber 

olup neyin olmayacağını ya da nasıl sunulacağını öncelikle bu medya kuruluşlarının ve 

sonrasında da bağlı bulundukları ülkenin çıkarları belirlemektedir. 

 

 

 

  



50 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3 TÜRKİYE’DE EKONOMİ BASINININ EKONOMİ POLİTİK YAPISI VE 

İÇERİĞE ETKİLERİ; EKONOMİST VE PARA DERGİSİ ÖRNEĞİ 

3.1 Araştırmanın Amacı 

Ekonomi, konusu itibariyle hayatın tüm alanlarını etkilemekle birlikte; ülkemizde 

özellikle 1980’li yıllardan itibaren artan neo-liberalizm politikalarıyla toplumdaki tüm 

kesimler için her geçen gün daha da önem kazanmaktadır. Özellikle 1980’li yıllardan itibaren 

yalnızca ekonomi politikaları değişmekle kalmamış bu değişim aynı zamanda medyada da 

büyük bir dönüşümü beraberinde getirmiştir. Basında tekelleşmenin giderek yaygınlaştığı 

1980’li yıllarla birlikte ekonomi konuları basındaki ağırlığını arttırırken gerçekleşen bu 

değişim ve dönüşüm medyanın sahiplik yapısıyla ilişkili olarak basının ürettiği haber ve 

söylemlere de yansımıştır. Medyada yer alan ekonomi haberleri konusu ve içeriği ne olursa 

olsun bağlı bulunduğu medya kuruluşunun ekonomik çıkar ve politikalarını gözeten bir 

söyleme sahiptir. Bu çalışmada Türkiye’de haftalık ekonomi içerikli yayın yapan en yüksek 

tiraja sahip Para ve Ekonomist dergilerinin ekonomi politik yapısı ve bu ekonomi politik 

yapının üretilen haber söylemlerine yansımasının ortaya konulması amaçlanmaktadır. Bu 

noktada bireylerin doğrudan ekonomik aktivitelerini ilgilendiren ve yönlendiren haber 

söylemlerinin ekonomi politik bağlamda incelenmesi önemli bulunmaktadır. Çalışmada 

özellikle ele alınan ekonomi dergilerinin haber söylemleri, tüketim kültürünü teşvik etme, 

reklam içerikli haber üretimi, egemen söylemi yeniden üretme, çokulusluluğu olumlama ve 

tekelleşme ve sahiplik yapısının içeriğe yansımaları başlıklarıyla incelenecektir. Bu sayede 

ekonomi basınının ekonomi politik yapısının, ekonomi haberlerinin üretim sürecinde etkisinin 

ne olduğu sorusunun cevabı aranacaktır. 

3.2 Araştırmanın Birimi 

Araştırmaya örneklem olarak Türkiye’de ekonomi odaklı haftalık yayın yapan en 

yüksek tiraja sahip iki ekonomi dergisi olan Para ve Ekonomist dergileri alınmıştır. 

3.2.1 Para Dergisi ve Turkuvaz Medya Grubu 

Araştırmaya konu olan Para dergisi Turkuvaz Haberleşme ve Yayıncılık Anonim 

Şirketi çatısı altında ulusal bazda yayın yapan haftalık ekonomi dergisidir. Türkiye’nin en çok 

satan ekonomi dergisi olan Para, ortalama 100 sayfalık içeriğinde ekonomi ile ilgili hemen her 

konuya değinmektedir. İş dünyasından haberler, kulis bilgileri, ekonomiye yönelik teşvik 
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paketleri, ihracat, ithalat, borsa, döviz, altın, mevduat gibi ekonomi ile ilgili her türlü haber ve 

analiz dergi içeriğinde yer almakla birlikte içeriğin yaklaşık olarak üçte birini de dergiler için 

en önemli gelir kaynağı olan reklamlar oluşturmaktadır. Dergide reklam veren kuruluşlara 

bakıldığında ise ağırlıklı olarak kamu kurumlarının ve kamu ihalelerini alan firmaların 

reklamlarının yer aldığı görülmektedir. Kuşkusuz bu durum Para dergisinin bağlı bulunduğu 

Turkuvaz Haberleşme ve Yayıncılık Anonim Şirketi’nin sahiplik yapısı ve ekonomi politik 

ilişkileriyle yakından ilgilidir. 

Ülkenin ikinci büyük medya grubu olan eski adıyla Merkez Medya, 2001 Krizi 

sonrasında sahibi Dinç Bilgin’in medya şirketlerine TMSF tarafından el konulmasının 

ardından 2007 yılında AK Parti’ye yakınlığıyla bilinen Çalık Grubu tarafından 1,1 milyar 

dolara devlet bankalarından sağlanan kredilerle satın alınmıştır. Satışın 750 milyon dolarlık 

kısmının kamu bankaları olan Halkbank ve Vakıfbank’tan sağlanan kredilerle gerçekleştiği 

kamuoyuna açıklanmıştır. Bu satışla birlikte atv, a Haber, Yeni Asır TV ve Minika adlı 

televizyon kanalları, Radyo Turkuvaz, Romantik Radyo adlı radyo istasyonları, Sabah, 

Takvim, Yeni Asır ve Pas Fotomaç adlı gazeteler, Bebeğim ve Biz, Sinema, Sofra, Home Art, 

Şamdan Plus, Yeni Aktüel, Para, Hülya, Global Enerji, Transport, Hukuki Perspektifler adlı 

dergiler, Cafe Ruj, Teknokulis adlı web siteleri ve Turkuvaz Dağıtım tüm hak ve varlıklarıyla 

Turkuvaz A.Ş. bünyesine geçmiştir. 

Pazar büyüklüğü ve reklam payı açısından Türkiye’nin en büyük iki medya 

kuruluşundan biri konumunda olan Turkuvaz Medya Grubu’nun bünyesinde 22 şirket faaliyet 

göstermektedir. Son olarak grup 2013 yılı Aralık ayında hükûmete yakın işadamlarınca sahibi 

Ahmet Çalık'tan satın alınmıştır. Turkuvaz Medya’nın halen imtiyaz sahibi bilinmemekle 

birlikte bu satışta ne kadara satıldığı dahi açıklanmamıştır. İnternette yayınlanan “tape”lerde 

satışın kamu ihalelerini alan pek çok iş adamının para vererek oluşturduğu bir havuz 

sayesinde gerçekleştiği iddia edilmektedir. Grubun internet sitesinde yönetim kurulu 

başkanlığında Zirve Holding’in sahibi Ömer Faruk Kalyoncu’nun adı geçmekte olup başkan 

vekilliği görevinde ise Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanı Berat Albayrak'ın abisi Serhat 

Albayrak’ın ismi yer almaktadır. Diğer yönetim kurulu üyeliklerinde ise Cumhurbaşkanı 

Recep Tayyip Erdoğan'ın damadı ve Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanı Berat Albayrak ve 

Metin Ergen ismi yer almaktadır (http://www.turkuvazmedyayayhiz.com/, erişim tarihi: 

21.03.2017). 

Medya grubunu satın alan Zirve Holding’e bağlı Kalyon İnşaat başta üçüncü 

havalimanı olmak üzere, Çanakkale-Ezine-Ayvacık Yolu gibi büyük ihaleleri ve ülkenin 

büyük bir bölümünün altyapı, otoyol ve metro ihalelerini almış durumdadır. Medya grubunu 

http://www.turkuvazmedyayayhiz.com/BilgiToplumuHizmetleri/yonetim-kurulu-1380525544
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satın almada katkısı olduğu iddia edilen Cengiz, Limak, Kolin ve Kalyon grupları ülkede 

gerçekleştirilecek büyük kamu ihalelerine kimi zaman ortak kimi zaman ayrı ayrı teklifler 

vermektedir. Kendileri için kârlı bir yatırım gibi gözükmese de medyanın söz konusu 

sermayedarların iktidarla olan ilişkilerinde önemli bir rol oynadığını almış oldukları kamu 

ihalelerinde görebilmek mümkündür. Ülkenin en büyük otoyol, havalimanı, metro, köprü, 

liman işletmeleri gibi ihalelerini Turkuvaz Medya Grubu’nu satın almada oluşturulan havuza 

para aktardığı iddia edilen iş adamları almaktadır. 

3.2.2 Ekonomist Dergisi ve Doğan Medya Grubu 

Ekonomist dergisi Doğan Medya Grubu’nun dergicilik faaliyetlerini yürüttüğü Doğan 

Burda Dergi Yayıncılık ve Pazarlama A.Ş. çatısı altında ulusal çapta yayın yapan haftalık 

ekonomi dergisidir. Türkiye’nin en çok satan ikinci büyük haftalık ekonomi dergisi olan 

Ekonomist, yayın hayatına başladığı 1991 yılından beri ortalama 80-100 sayfalık içeriğiyle iş 

ve ekonomi odaklı yayınlarını sürdürmektedir. Dergi içeriğinde makro ve mikro ekonomi 

haberleri, vergi, bireysel emeklilik sistemi, girişimcilik, kulis bilgiler, döviz, altın, mevduat ve 

hisse senedi analizleri geniş yer kaplamaktadır. Dergi içeriğinde reklamlar ise rakip dergiye 

göre daha az yer kaplamaktadır. Alınan reklam sayıları ve kamu kuruluşlarının reklam 

pastasındaki oranı derginin bağlı bulunduğu Doğan Medya Grubu’nun yayın politikalarına 

paralel değişiklik göstermektedir. Ekonomist dergisi daha çok özel sektörden reklam geliri 

elde etmekle birlikte derginin bağlı bulunduğu grubun diğer iştiraklerinden de reklam geliri 

elde edebilmektedir. 

Türkiye’nin en büyük medya kuruluşlarından olan Doğan Medya Grubu faaliyetlerine 

Aydın Doğan’ın 1979 yılında Milliyet gazetesini satın almasıyla başlamış ve günümüzdeki 

konumuna ulaşmıştır. Zaman içerisinde medyada pek çok alım satım işlemi gerçekleştiren 

Doğan Medya Grubu reklam gelirleri itibariyle pazarın lideri konumundadır. Doğan Medya 

Grubu bünyesinde görsel-işitsel medya ve yazılı basında faaliyet gösteren çok sayıda basın 

kuruluşunu barındırmakla birlikte basım merkezleri, yaygın dağıtım ağı yay-sat ve ulusal 

çapta haber servisi yapan Doğan Haber Ajansı bulunmaktadır. Grup medya faaliyetlerinin 

yanı sıra başta enerji, perakende, sanayi, gayrimenkul, finansal hizmetler ve turizm olmak 

üzere pek çok alanda faaliyet göstermektedir. Grup iştirakleriyle birlikte adeta Türkiye’de 

enformasyon hizmetlerinin tekeli konumundadır. Doğan Holding’in dolaylı ortaklık yapısına 

bakıldığında ise Aydın Doğan %29,06, Işıl Doğan, % 9,45, Arzuhan Yalçındağ %6,32, Vuslat 

Sabancı %6,29, Hanzade Vasfiye Doğan Boyner % 6,29 ve Yaşar Begümhan Doğan 

Faralyalı’nın %6,32 oranında hisseye sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca şirketin % 36,27’lik 
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payı halka açık olarak Borsa İstanbul’da işlem görmektedir. 

(http://www.doganholding.com.tr/hakkinda/ortaklik-yapisi.aspx, erişim tarihi: 21.03.2017). 

Doğan Medya Grubu’nun siyasal iktidarla olan ilişkisine bakıldığında ise dönemsel 

olarak farklı tutumlar sergilendiği görülmektedir. Kimi zaman iktidar yanlısı, kimi zaman 

“muhalif” bir yayın politikasına sahip olan Doğan Medya Grubu’nun bu politikası holdingin 

ekonomik aktiviteleriyle açıklanabilmektedir. Hilton Oteli restleşmesi, POAŞ davası ve 

maliyenin holdinge kestiği devasa vergi cezaları gibi konular Doğan Yayın Grubu’nun yayın 

politikaları ve siyasal iktidarın bu kuruluşa karşı olan tutumlarında belirleyici rol 

oynamaktadır. 

3.3 Araştırmanın Yöntemi 

Olası örnekleme türlerinden basit rastlantısal (tesadüfi) örnekleme yöntemiyle seçilmiş 

olan Para ve Ekonomist dergilerinin 12 aylık yayın içerikleri (Mart 2016 – Şubat 2017) Teun 

Van Dijk’ın makro ve mikro söylem analizi yöntemiyle incelenmiştir. Bu çalışmada basın 

kuruluşlarının bağlı bulunduğu ekonomi politik yapının dergi içeriğine yansıması ve bu 

yapının ilgili haber metinlerinin inşasında nasıl etkin olduklarının gösterilmesi 

amaçlanmaktadır. Çalışma ile iki farklı derginin bir yıllık yayınlarında haber metinlerini nasıl 

şekillendirdikleri, tutumları ve benzerlikleri ortaya çıkarılmaya çalışılmıştır. 

3.3.1 Söylem Analizi ve Van Dijk’in Söylem Analizi Yöntemi 

Söylem analizi, konuşma ve metinler aracılığıyla oluşan anlamlar üzerinde duran, 

söylemin karmaşık yapısı içerisinde dilbilgisel özellikler dikkate alınarak, niteliksel olarak ve 

kuramsal biçimlerle çözümlenmesidir. Söylem analizi oldukça geniş kapsamlı sosyal ve 

kültürel araştırmalar içinde kullanılan bir araştırma yöntemidir. Başta sosyoloji, psikoloji, 

dilbilim, medya, siyasal bilimler olmak üzere sosyal bilimlerdeki pek çok farklı alan söylem 

analizini kullanmaktadır. Özellikle son yıllarda gelişen kitle iletişim araçlarının geniş halk 

kitlelerini etkisi altına alması ile söylem analizi giderek yaygınlaşan bir araştırma yöntemi 

konumuna gelmiştir (Aziz, 2015: 149). 

Söylem analizi kavramsal ve metodolojik unsurlardan oluşan sosyal yaşama dair bir 

perspektif olup, söylem üzerine düşünme ve söylemi datalaştırma yolu olarak ifade 

edilmektedir. Bu analiz yöntemi yalnızca geleneksel metodolojilere bir alternatif olmakla 

kalmayıp, aynı zamanda bu metodolojilerin içine yerleştirilmiş bakış açılarına karşı bir 

alternatif durumundadır. Dolayısıyla söylem analizini tek bir başlık altında formülleştirmek ve 

standardizasyonunu yapmak kolay değildir. Söylem analizine ilişkin yaklaşımların 
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çeşitliliğine rağmen, hepsinin dayandığı ortak kurallar bulunmaktadır (Çelik ve Ekşi, 2008: 

15). 

1970’li yıllardan itibaren iletişim çalışmalarında sıkça kullanılan söylem analizi, 

metinlerin ve metinlere sızan ideolojinin ifşası adına araştırmacılara büyük imkanlar sunan, 

pozitivist olmayan yorumlayıcı bir incelemedir. Söylem analizinin nitel içerik 

çözümlemesinden en önemli farkı ise metni parçalara ayırmadan bir bütün olarak ele alması 

ve metin içindeki egemen söylemin nasıl inşa edildiğini ortaya koymasıdır (İrvan, 2001: 81). 

Toplumsal iktidarın söylemini yeniden üreten medyadaki söylemler, hangi kaynakların 

kullanılacağına, hangi aktörlerin kamuya sunulacağına, haber başlıklarının seçimine, ne 

söyleneceğine ve özellikle de nasıl söyleneceğine karar verilerek oluşturulmaktadır. 

Dolayısıyla haberin söylemini oluşturan gazeteciler seçkinlerin sözcüsü olmaktan öte 

toplumsal iktidar yapısının bir parçasıdır. Bu noktada temel soru gazetecilerin mevcut 

toplumsal iktidarı nasıl yeniden ürettikleri ya da nasıl karşı koyduklarıdır. Haberin üslubu, 

kaynaklarla bağlantılar, haberin nasıl sunulduğu, hangi alıntıların yapıldığı, egemen 

başlıkların neler olduğu, metinde hangi çağrışımların yapıldığı, haberdeki anlamı ve ideolojiyi 

oluşturan söylemin unsurlarını oluşturmaktadır (Van Dijk, 1999: 367-375). 

Söylem analizinin kullanılma amacı medya metinlerinde ele alınan söyleme yansıyan 

toplumsal ideolojileri belirlemektir. Bu analiz yöntemiyle açık dilsel yapılardan örtük 

ideolojik yapılara ulaşmak amaçlanır (İnceoğlu ve Çomak, 2009: 12). Haberlerin güç ve 

iktidar sahibi yapıların söylemsel kalıplarında oluşturulması, haber metinleri üzerine yapılan 

çalışmalarda söylem analizi yönteminin kullanılmasına neden olmaktadır  (Sözen, 1999: 81). 

Eleştirel söylem analizinin temelinde iki farklı yöntem bulunmaktadır. İlki İngiliz 

Kültürel Çalışmaları’nın önde gelen temsilcilerinden biri olan Stuart Hall’ün oluşturduğu 

toplumsal analizin ortaya çıkardığı söylemsel oluşumlar üzerinde duran sosyoloji ağırlıklı 

yaklaşımdır. Bu yaklaşımın ana dayanak noktası, haber üretim sürecinde durum 

tanımlamalarının kim tarafından yapıldığıdır. Gramsci’nin hegemonya 

kavramsallaştırmasından hareket eden Stuart Hall eserlerinde, özellikle haber metinlerinde 

iktidar konumunda bulunanların durum tanımlarının nasıl yeniden üretildiği ve iktidarın 

söyleminin nasıl meşruiyet kazandığının altını çizmiştir. 

Hall ve arkadaşları Birmingham Kültürel Çalışmalar Merkezi tarafından hayata 

geçirilen Krizlerin Denetimi (Policing The Crises) adlı çalışmayla haberlerin metin 

analizlerinden soyutlanıp, toplumsal güç ve iktidar ilişkilerinin göz önünde bulundurulduğu 

analizlere iyi bir örnek teşkil etmektedir. Haber metinleri üzerinden toplumsal yapıda var olan 

güç ve iktidar ilişkilerini göstermeyi amaçlayan bu çalışma habere ve haberin anlamsal 
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çerçevesine etki eden siyasal süreçleri incelemektedir. Çalışma İngiltere’de sokak 

soygunculuğu konusunda basın yoluyla yayılan ahlaki panik, savaş sonrası konsensüs 

politikasının çöküşü ve otoriter bir devletin büyümesi arasında iddialı bir ilişki kurmaya 

çalışan karmaşık bir çözümlemeyi içermektedir (Stevenson, 2008: 67). Çalışma sonucunda 

İngiliz kamuoyunda haber değerlerinin ekonomi politik süreçlere göre nasıl değişime uğradığı 

ve bu değişimin ardından çıkan haberin sosyal hayattaki etkisi ortaya konmuştur (Gölcü,  

2009: 86). 

Eleştirel söylem analizinin ikinci yöntemi ise Hollandalı dilbilimci Teun A. Van 

Dijk’ın haber analizlerinde kullandığı ve dilin gramerine duyarlı olarak haberi makro ve 

mikro yapılarıyla inceleyen yaklaşımdır. Van Dijk’a (2005: 319) göre, söylem aracılığıyla 

toplumsal denetim uygulanmasının önemli bir koşulu söylemin denetimi ve söylemin 

üretimidir. Dolayısıyla Van Dijk oluşturduğu söylem çözümlemesi yönteminde, söylemin 

üretilme pratikleri üzerine yoğunlaşmaktadır. Günümüzde yayınlanan gazetelerin neredeyse 

tamamının ilk sayfalarında görsel öğelerin ön plana çıktığını ve yazılı dilin kaybolduğunu 

söyleyen Van Dijk, mikro yapılarda haberi destekleyen unsurların önemine işaret etmektedir 

(1997: 268). Haber söylemini incelerken kullandığı makro ve mikro yapıların sınırlarını 

oldukça geniş tutan Van Dijk, uluslararası haberlerin yapısı üzerine yaptığı çalışmasında tüm 

dünya ülkelerinin haber ajanslarına bağımlılığını ortaya koymuştur (Gölcü, 2009: 87). 

Özellikle haber çözümlemelerinde sıkça kullanılan Van Dijk’ın söylem analizi 

yöntemi, söylem kuramına dayanır ve metni, anlama ve üretim düzeylerini de dikkate alarak 

inceler (Dursun, 2004: 104). Van Dijk’ın haber metinleri üzerinde yaptığı bilişsel söylem 

analizleri ve söylemin bağlamını da hesaba katarak incelemesi, söylem analizi açısından 

önemli bulunmaktadır (Sezer, 2011: 101). Çalışmamızın yöntemi olan Van Dijk’ın söylem 

analizi modeli makro ve mikro olmak üzere iki farklı yapıdan oluşmaktadır. Tematik yapılar, 

haber başlıkları, spotlar ve giriş kısmı haber metinlerinin makro yapısını oluşturur. Mikro 

yapılar ise metnin sözcük seçimini ve sözdizimsel yapısını oluşturur. Hall’ın ifadesiyle makro 

ve mikro düzeyde yapılan söylemin en önemli işlevi, “Durum tanımı yapmak ve konuyla ilgili 

varolan ideolojiyi,  yani yargıyı görünür kılmaktır” (Arık, 2006: 147). 

Haber metinlerindeki söylemin kodlanmasında rol oynayan başlıca etmenler, kitle 

iletişim araçlarının ardında yer alan egemen ideoloji ve ekonomi politik yapıdır. Dolayısıyla 

bu etmenlerin haber üretim sürecinde aktif rol oynadıkları düşünüldüğünde haberi tüketen 

nihai tüketicinin bu etmenlerden bağımsız saf ve doğru habere ulaşması imkânsızdır. Medya 

içeriğinde yer alan haber metinleri ya da kullanılan fotoğraflar her zaman bir söylem 

barındırmaktadır. Bireylerin yatırım ve tüketim kararlarını etkileyen ekonomi dergilerini 
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incelediğimiz bu çalışmada gerçeklerin ortaya çıkarılması ve medyanın bize neyi neden 

aktarmak istediğini kavramak açısından söylem analizi tekniği büyük önem taşımaktadır. 

3.4 Bulgular ve Analiz 

Türkiye’nin ulusal çapta haftalık yayın yapan en fazla tiraja sahip iki ekonomi 

dergisini incelediğimiz bu bölümde araştırmanın bulgularına beş ana başlık altında yer 

verilmiştir. 

3.4.1 Tüketim Kültürünü Teşvik Etme 

Bu bölümde ele alınan haberleri incelediğimizde Schiller’in (1993: 40) kültür 

emperyalizmi teziyle örtüşen bir şekilde esas görevi halkı ekonomi konularında 

bilgilendirmek olan ekonomi dergilerinin haberi ticari bir meta haline dönüştürdükleri ve bu 

haberleri tüketim kültürünü teşvik eden bir formatta hazırlayarak egemen sistemin çıkarlarına 

hizmet ettikleri ortaya çıkmaktadır. Bu bağlamda her iki derginin de incelenen haberlerde 

olumlayıcı söylemlerle tanıtımı yapılan ürünlerin satılmasını sağlayarak okuyuculara tüketim 

kültürünü yerleştirme amacında olduğu anlaşılmaktadır. İncelenen dönemde Ekonomist 

dergisinin daha çok ele aldığı ürünlerin hayatı kolaylaştırdığı ve bir statü sağladığına vurgu 

yaptığı görülmüştür. Para dergisinde ise habere konu olan ürünlerin “ucuz” ve “ulaşılabilir” 

olduğuna vurgu yapılarak tüketimin erişilebilir olduğu mesajı verilmektedir. 

Ekonomist dergisi 13-17 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Baharla 

birlikte gelen sekiz teknolojik cihaz” başlıklı haberiyle ele aldığı teknolojik ürünlerin 

tanıtımını yapmıştır. Makro yapılarda tüketim kültürünü teşvik etmesi “Mutluluk getiren 

kulaklık”, “Cep’ten kahve makinenizi yönetin”, “Akıllı valiz” gibi olumlayıcı başlıklarda 

kendisini göstermektedir. “Mutluluk getiren kulaklık” söylemi ile bu kulaklığı satın alanların 

mutlu olacağı mesajı verilmektedir. Mikro detaylarda ise ürünlerin piyasaya çıkış tarihlerine 

ve fiyatlarına yer verilmiş, böylelikle okuyucuların tanıtılan ürünleri satın alabilmesi için 

iletişim kanalları da habere dahil edilmiştir. Haber metni teknolojik ürünlerin fotoğrafıyla 

desteklenmiştir (EK 1). 

Para dergisi 29 Mayıs – 4 Haziran 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Ünlülerle ulaşılabilir tasarım modası” başlıklı haberiyle ünlü tasarımcılarla işbirliği yapan 

hazır giyim markalarının tasarımı ‘ulaşılabilir’ kıldığına dikkat çekmektedir. Makro 

yapılardaki “ulaşılabilir tasarım” vurgusu ile modaya kısıtlı bütçelerle de erişilebileceği 

mesajı verilmektedir. Mikro detaylarda çeşitli markaların ünlü tasarımcılarla çalıştığına vurgu 

yapılarak uygun fiyata son moda elbiselerin bu mağazalar sayesinde alınabileceği alt mesajı 

verilmektedir (EK 2). 
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Para dergisi 5-11 Haziran 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “139TL’ye 

dört gece tatil” başlıklı haberiyle 2016 yılında yabancı turist sayısında görülen azalış 

nedeniyle yerli turisti iç turizme yönlendirmeyi amaçlamaktadır. Makro yapılarda uygun 

fiyata tatil yapılabileceği vurgusu yapılmaktadır. Bu söylem okuyucuyu tüketime 

yönlendirmektedir. Mikro detaylarda ise tatilbudur.com Genel Müdürü Bülent Kuş’un 

açıklamalarına atıfta bulunularak “Fiyatlar çok düştü” alt başlığı altında okuyucuya ‘uygun 

tatil fırsatları’ sunulmaktadır. Haber metni deniz kenarında tatil yapan tatilcilerin fotoğrafları 

ve tatilbudur.com logosu ile desteklenmiştir. Böylelikle tatil yapmayı düşünen okuyucular 

tatilbudur.com’a yönlendirilmektedir (EK 3). 

Ekonomist dergisi 24-31 Temmuz 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Şimdi ‘en akıllılar’ geliyor” başlıklı haberiyle yine bu haberde de ele aldığı teknolojik 

ürünlerin tanıtımını yaparak tüketim kültürüne katkıda bulunmuştur. Makro yapılarda yer alan 

olumlayıcı sözcükler tanıtılan teknolojik ürünlerin hayatı kolaylaştırdığı mesajı vermektedir. 

Haberde oluşturulan alt başlıklarla ele alınan teknolojik ürünler olumlayıcı bir anlatımla 

tanıtılarak tüketim kültürü teşvik edilmektedir. Mikro detaylarda ürünlerin piyasaya çıkış 

tarihleri ve fiyatları yer almaktadır. Haber metni teknolojik ürünlerin fotoğraflarıyla 

desteklenmiştir (EK 4). 

Ekonomist dergisi 18-24 Eylül 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Her 

ihtiyacı çözen teknolojik cihazlar” başlıklı haberiyle teknolojik ürünlerin tanıtımını yapmıştır. 

Bu haberde makro yapılarda göze çarpan en belirgin olgu tanıtılan teknolojik cihazların bir 

“ihtiyaç” olarak sunulmasıdır. Haberin spotunda yer alan “Bugüne kadar hayatımızı 

kolaylaştıran birçok cihazı geliştiren teknoloji dünyası, evden işe, spordan tatile kadar her 

alana özel çözümler üretmeye devam ediyor. Sahile bile taşıyabileceğiniz klimadan doğa 

sporu yaparken hem lamba hem de şarj aleti olan cihaza, yüzükle ödeme yapmaktan 

şirketlerde ışıkları açıp kapatmak için kullanılacak sensörlere kadar birçok ürün piyasaya 

çıkmaya hazırlanıyor.” ifadeleriyle okuyucuların haber metninde yer alan ürünleri satın 

almalarının kendilerine sağlayacağı faydalar vurgulanmaktadır. Mikro detaylarda yine 

ürünlerin piyasaya çıkış tarihleri ve fiyatları yer almaktadır (EK 5). 

Ekonomist dergisi 20-26 Kasım 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “SUV 

pazarında vites yükseliyor” başlıklı haberiyle SUV model otomobillerin satışlarının artmasına 

dikkat çekmektedir. Makro yapılarda yer alan “vites yükseliyor” söylemi ile habere konu 

arabaların popülerliğinin arttığına vurgu yapılmaktadır. Mikro detaylarda çeşitli otomobil 

markalarının yöneticilerinin söylemlerine yer verilerek olumlayıcı ifadelerle şirketlerin yeni 

SUV modelleri hakkında okuyuculara bilgiler verilmektedir. Haberde yer alan “SUV satışları 
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neden patladı?” alt başlığında bu modellerin artık bir statü sembolü haline geldiği 

vurgulanmıştır. Böylelikle okuyucuya bu modeldeki araçlara sahip olmanın belirli bir statüyü 

de beraberinde getireceği alt mesajı verilmektedir. Haber metni çeşitli markaların yeni SUV 

araçlarının reklam fotoğrafları ile desteklenmiştir (EK 6). 

Para dergisi 8-14 Ocak 2017 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Kim demiş 

moda pahalıdır diye” başlıklı haberiyle okuyucuya uygun fiyatlarla modayı takip etmenin 

mümkün olduğu mesajını vermektedir. Makro yapılardaki en belirgin söylem modanın pahalı 

değil, erişilebilir olduğudur. Haber spotunda yer alan “Uygun fiyata kaliteli ayakkabı almak 

artık mümkün. Vitrinlerde 100-150 TL arasında yüzlerce çeşit kışlık ayakkabı seçeneği var. 

Bu durum “uygun fiyat kalitesiz ürün” anlayışını da değiştiriyor.” ifadeleriyle kaliteli üretim 

yaptığı düşünülen markalı ayakkabıların da artık uygun fiyata vitrinlerde yer aldığı 

vurgulanmakta ve bu ürünlerin tüketimi teşvik edilmektedir.  Mikro detaylarda bu 

ayakkabılara ulaşma yeri olarak FLO mağazaları örnek gösterilmektedir. Haber metni FLO 

mağazasında çekilmiş bir fotoğraf ile desteklenmektedir. Haberde kaliteli ürün ucuz fiyat 

söylemi ile tüketim kültürü teşvik edilirken bu ürünlere ulaşmak isteyen tüketicilere FLO 

mağazaları üzerinden örnek verilerek bu firmanın reklamı da yapılmaktadır (EK 7). 

Ekonomist dergisi 5-11 Şubat 2017 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Konut 

satışlarına ikinci can suyu” başlıklı haberiyle Emlak Konut ve GYODER ortaklığında 

başlatılan konut kampanyasının konut sahibi olmak isteyenlere sağladığı olanakları 

sayfalarına taşımıştır. Haber spotunda kampanyanın konut satışlarına sağlayacağı katkıya 

dikkat çekilmekle birlikte bu kampanya sayesinde 20 yıla varan kredilerle konut sahibi 

olmanın mümkün olduğu mesajı verilmektedir. Makro yapılarda tüketim kültürüne belirgin 

bir teşvik etme göze çarpmamakla birlikte mikro yapılarda sektör temsilcilerinin 

söylemleriyle mevcut kampanyanın daha önceki kampanyalara göre avantajlı olduğu ifade 

edilmiştir (EK 8). 

Ekonomist dergisi 5-11 Şubat 2017 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Yaşamı 

kolaylaştıran en yeni teknolojiler” başlıklı haberiyle yeni çıkan teknolojik ürünlerin tanıtımını 

yapmıştır. Makro yapılarda en fazla göze çarpan ise haberde yer alan ürünleri “yaşamı 

kolaylaştıran” bir gereklilik olarak sunması olmuştur. Böylelikle haberde yer alan teknolojik 

ürünler yaşamı kolaylaştıran bir ihtiyaç olarak gösterilmiştir. Haber spotunda bu ürünlerin 

yaşamı kolaylaştırdığı vurgusu tekrar edilmiştir. Mikro detaylarda ürünlerin piyasaya çıkış 

tarihleri ve fiyatları yer almaktadır. Haber metni teknolojik cihazların fotoğraflarıyla 

desteklenmiştir (EK 9). 
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3.4.2 Reklam İçerikli Haber Üretimi 

Esas görevi ekonomik konular hakkında toplumu doğru ve yansız bir şekilde 

bilgilendirmek olan fakat günümüzde ticari bir boyut kazanan ekonomi dergilerinin reklama 

bağımlı yapısının dergi içeriklerine yansıması bu bölümde incelenmiştir. Herman ve 

Chomsky’nin (2012: 83) de ifade ettiği gibi medya organları için reklam veren kuruluşların 

desteğini kazanmak oldukça önemlidir. Araştırma kapsamında da ele alınan ekonomi 

dergilerinin içeriklerini reklamverenlerin istediği doğrultuda ya da onları memnun edecek 

olumlayıcı söylemlerle düzenledikleri ortaya çıkmaktadır. İncelenen her iki dergide de makro 

ve mikro yapılarda haber ve reklamın iç içe geçtiği ve reklam verenin haber üretim sürecinde 

etkin bir belirleyici olduğu gözlemlenmektedir. Haber metinlerinde tanıtılan ürün ya da 

kuruluşların haber içerisinde ya da yan sayfalarda genellikle reklamı yer almaktadır. 

Böylelikle ekonomi dergileri reklamını aldıkları ürün ya da kuruluşun önce tanıtımını yapıp 

ardından okuyucuya reklamı sunmaktadır. Franchising veren işletmeler her iki derginin de 

sıkça reklam aldığı ve tanıttığı kuruluşlar olarak araştırmanın bu bölümünde ön plana 

çıkmaktadır. Reklamı yapılan markaların yalnızca sahiplerinin söylemlerine haberde yer 

verilmesi, ilgili markanın bayiliğini satın alan bir işletmecinin hiçbir haberde ifadelerine yer 

verilmemesi ise dikkat çekici bulunmuştur. 

Ekonomist dergisi 28 Şubat – 5 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Kahveland, franchising ile büyüyecek” başlıklı haberiyle bir kahve zincirinin haber 

içerisinde reklamını yapmıştır. Makro yapılarda işletme olumlayıcı ifadelerle tanıtılmaktadır. 

Haberin spotunda “Kahve sektörünün yeni oyuncularından Kahveland, franchising vererek 

büyümeyi hedefliyor. Bu yıl Türkiye genelinde 10 franchise şube açılması planlanıyor. 

Kahveland şubeleri, metrekare başına 1500 TL bedelle kurulabiliyor” ifadeleriyle kahve 

markası franchise bedeliyle birlikte olumlayıcı bir cümle kurgulaması ile tanıtılmıştır. Mikro 

detaylarda kahve zincirleri “son yılların en çok gelişen iş sahalarından biri” olarak sunulmuş 

ve kahve pazarının daha da gelişeceğine dikkat çekilmiştir. Mikro detaylarda yer alan “en çok 

gelişen” vurgusu olumlayıcı ve okuyucuyu yatırım yapmaya teşvik eden bir mesaj 

içermektedir. Haber metni firmanın tanıtım fotoğrafları ile desteklenmiştir. Haber metninin 

yer aldığı sayfanın sol alt köşesinde ise firmanın bayilik şartları ile ilgili özet bilgiler ve 

iletişim bilgileri verilmiştir (EK 10). 

Para dergisi 13-19 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Yurtdışında iş 

kurmanın en pratik yolu” başlıklı haberiyle yurtdışında bayilik vermek isteyen bazı 

markaların haber içerisinde reklamını yapmıştır. Makro yapılarda bu markalar olumlayıcı 

ifadelerle sunulmaktadır. Haberde yer alan “Türkiye’nin popüler markaları yurtdışında 
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franchising sistemiyle şubeler açacak.” spotu ile habere konu markalar olumlayıcı bir 

anlatımla popüler olarak tanımlanmaktadır. Haberin giriş kısmında bu markaların güçlü bir 

franchise altyapısına sahip olmaları vurgulanmış ve “Eğer yurtdışında iş kurma planınız varsa 

söz konusu şirketlerin franchise koşullarına bir göz atın deriz. Zira yatırımcı ve girişimcilere 

önemli destekler sunuyorlar.” ifadesiyle okuyuculara doğrudan bir yatırım yönlendirmesi 

yapılmıştır. Haber metni söz konusu şirketlerin franchise ve iletişim bilgilerinden 

oluşturulmuş ve firmaların fotoğraflarıyla desteklenmiştir (EK 11). 

Para dergisi 3-9 Nisan 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Konut 

kazandırmaya devam ediyor” başlıklı haberiyle bazı inşaat şirketlerinin projelerinin haber 

içerisinde reklamını yapmıştır. “Konut kazandırmaya devam ediyor” söylemi içerisinde konut 

kazandırmaya devam edecek anlamını da taşımaktadır. Haberin spotunda yer alan “Sürekli 

değerlenen konut, kira getirisiyle de yatırımcısının yüzünü güldürdü.” ifadesi ile konut sürekli 

değerlenen bir yatırım aracı olarak gösterilmiş ve lüks konut fotoğrafları ile makro yapılar 

desteklenmiştir. Mikro detaylarda konut yatırımı olumlayıcı bir anlatımla sunulmaktadır. 

Türkiye’de nüfusa göre konutta arz fazlasının olmasına metin içerisinde çok küçük bir cümle 

ile değinilmiş, emlak balonuna ya da gayrimenkule yatırım yapmanın olası risklerine hiç 

değinilmemiştir. Haber metni bazı konut kampanyaları ve habere konu markaların reklam 

fotoğraflarıyla desteklenmiştir. Tanıtılan konut kampanyalarında firmaların ‘cazip’ ödeme 

koşulları vurgulanmış ve satış ofislerinin telefon numaraları da belirtilmiştir. Habere konu 

firmaların tam sayfa reklamları da yine derginin ilgili sayfalarında yer almıştır (EK 12). 

Para dergisi 1-7 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Lastiklerde 

değişim zamanı” başlıklı haberiyle bazı araba lastiği ürünlerinin haber içerisinde reklamını 

yapmıştır. Makro yapılarda lastik değiştirmenin aracın performansına olumlu etkileri 

vurgulanırken, mikro detaylarda lastik alırken dikkat edilmesi gereken hususlar okuyucuya 

aktarılmış ve belirli standartlara sahip markalı ürünlerin tercih edilmesi okuyucuya 

öğütlenmiştir. Haber içeriğinde çeşitli araç lastiği firmalarının tam sayfa reklamı yer almış ve 

görselleriyle desteklenmiştir. Lastik markalarının yeni çıkan ürünleri reklam fotoğraflarıyla 

birlikte haber içerisinde tanıtılmıştır. Böylelikle Para dergisi “Lastiklerde değişim zamanı” 

başlığını kullandığı bu haberinde değişim için okuyucuyu reklam veren markalara 

yönlendirmiştir (EK 13). 

Ekonomist dergisi 14-20 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Tepe’den yeni trend genç odaları” başlıklı haberiyle bir mobilya markasının haber içerisinde 

reklamını yapmıştır. Haber başlığında yer alan “trend” vurgusu ile makro yapıda olumlayıcı 

bir söylem tercih edilmiştir. Mikro detaylarda yer alan “Tepe Home’un yeni markası Tepe 
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Youth’un son koleksiyonunda, yaşam alanına kendi tarzını yansıtmak isteyen gençler için 

tasarım ve fiyat aralığına göre seçenekler bulunuyor.” ifadesiyle gençleri hedef alan bir 

mobilya markasının olumlayıcı bir aktarımla tanıtımı yapılmaktadır. “Kendi tarzını yansıtmak 

isteyen gençler” söylemi ile gençler için kendi tarzını yansıtmanın yolunun bu mobilya 

markasından geçtiği alt mesajı verilmektedir. Satır aralarında mobilya markasının yeni 

ürünlerinin çıkış tarihi belirtilerek yönlendirme yapılmaktadır. Haber metni bir genç odası 

takımı ile desteklenmiştir (EK 14). 

Para dergisi 21-27 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Piyasanın 

sevilen akıllıları” başlıklı haberiyle ele aldığı akıllı telefon modellerinin reklamını yapmıştır. 

Makro yapılarda olumlayıcı bir anlatım tarzı benimsenmiştir. “Piyasanın sevilen akıllıları” 

ifadesi tanıtımı yapılan ürünleri olumlayıcı bir anlam içermektedir. Haberin spotunda yer alan 

“son dönemin öne çıkan akıllı telefonlarını sizin için derledik” ifadesiyle haberde tanıtılan 

telefon modelleri olumlayıcı bir anlatımla okuyucuya aktarılmaktadır. Haberde 

değerlendirilen telefon modelleri büyük çapta reklam fotoğrafları ve yan sayfalarda yer alan 

tam sayfa reklamlarıyla birlikte verilmiş ve reklam haber ile desteklenmiştir (EK 15). 

Ekonomist dergisi 21-27 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“SAINT JOSEPH LİSESİ Fransızcayı anadil düzeyinde öğrenin” başlıklı haberiyle bir eğitim 

kurumunun haber içerisinde reklamını yapmıştır. Makro ve mikro yapılar belirgin bir şekilde 

olumlayıcı anlatım tarzıyla oluşturulmuştur. Haber başlığında yer alan “Fransızcayı ana dil 

düzeyinde öğrenin” söylemi Fransızcayı iyi bir şekilde öğrenmenin bu okuldan geçtiği 

mesajını vermektedir. Haber metni daha çok bir reklamı andırmakla birlikte içeriğinde 

olumlayıcı ifadelerle bu özel okulun tanıtımı yapılmaktadır. Haberin yer aldığı sayfanın 

yanında söz konusu özel okulun tam sayfa reklamı yer almaktadır. Böylelikle okuyucuya 

reklam veren kuruluşun sağladığı olanaklar tanıtılmış ve reklam daha etkili hale getirilmiştir 

(EK 16). 

Para dergisi 21-27 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Bu 

kampanyalar kaçmaz” başlıklı haberiyle Emlak Konut ve Gayrimenkul Yatırım Ortaklığı 

Derneği’nin başlattığı konut kampanyalarının reklamını yapmıştır. Makro yapılarda 

yönlendirici güçlü söylemler yer almaktadır. Başlıktaki “Bu kampanyalar kaçmaz” söylemi ile 

okuyuculara açıktan bir yönlendirmede bulunulmaktadır. Haberin spotunda kampanyanın 

‘düşük faiz’ ve ‘uzun vadede ödeme avantajı’na vurgu yapılırken bu kampanya ile ev sahibi 

olmanın mümkün olduğu söylemi sıkça kullanılmıştır. Mikro detaylarda kampanya kapsamı, 

süresi ve kampanyaya dahil olan projeler hakkında detaylı bilgi verilirken, “ÇOK 

AVANTAJLI” alt başlığı altında da okuyucuya kampanya kapsamında düşük faizin getirdiği 
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‘fırsatlar’ sunulmaktadır. “ÇOK AVANTAJLI” söylemi okuyucuya doğrudan bir 

yönlendirmede bulunmaktadır. Haber metninin detaylarında kampanya kapsamındaki projeler 

tanıtılmış ve projeler reklam fotoğraflarıyla desteklenmiştir (EK 17). 

Ekonomist dergisi 23-29 Ekim 2016 haftasını kapsayan sayısının borsa bölümünde 

yayınladığı “Hisse geri alımına devam edeceğiz” başlıklı haberiyle halka açık bir şirketin 

haber içerisinde reklamını yapmıştır. Her ne kadar makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı 

söylem yer almasa da haber spotunda Ulusoy Un Yönetim Kurulu Başkanı’nın 2017’ye kadar 

hisse geri alımına devam edeceğine yönelik açıklamaları ön plana çıkarılarak Ulusoy Un’un 

yatırımcısına sahip çıkan, hisse fiyatının düşüşüne izin vermeyecek, yatırımcısını mağdur 

etmeyecek bir şirket olduğu alt mesajı verilmektedir. Haberin giriş kısmında şirket hakkında 

olumlayıcı ifadelerle bilgiler verilerek, şirketin büyümekte olduğu söylemi sıkça yer 

almaktadır. Mikro yapıdaki olumlayıcı söylem Ulusoy Un’un hisse fiyat grafiği ile 

desteklenmiş, alt başlıklarla şirketin büyüyen bir yapısının olduğu ve gelecekte de büyüyeceği 

mesajı tekrarlanmıştır (EK 18). 

Para dergisi 13-19 Kasım 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Organik 

bayilik ve franchise fırsatları” başlıklı haberiyle bazı organik gıda markalarının haber 

içerisinde reklamını yapmıştır. Makro yapıda belirgin bir olumlayıcı anlatım görülmektedir. 

Başlıkta yer alan “fırsat” söylemi okuyucuları haberde tanıtılan markalara yönlendiren bir 

anlam içermektedir. Haber spotunda yer alan “Sağlıklı beslenme trendi tüm dünyada olduğu 

gibi ülkemizde de giderek artıyor. Bu bağlamda özellikle doğal ürünlere olan ilgi katlanmış 

durumda.” ifadeleriyle haberde yer alan bayilerin tanıtımına geçilmeden önce okuyucuya bu 

sektör gelişecek mesajı verilmektedir. Haber metninde önce sektör ve büyüme potansiyeli 

tanıtılmış sonrasında ise bu sektörde faaliyet gösteren bazı markaların franchise koşulları ve 

iletişim bilgileri paylaşılmıştır. Haber metni markaların tanıtım fotoğraflarıyla birlikte 

verilerek desteklenmiştir (EK 19). 

Ekonomist dergisi 4-10 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Çiğ 

köftede franchise fırsatı” başlıklı haberiyle yatırımcılara bir çiğ köfte zincirinin haber 

içerisinde reklamını yapmıştır. Bu haberde de “fırsat” söylemi makro yapılarda sıkça yer 

almaktadır. Haber başlığındaki “franchise fırsatı” ifadesi ile bu markaya yatırım yapmanın 

karlı olacağı mesajı verilmektedir. Haber spotunda şirketin 2017’de açmayı planladığı 

franchise şube sayısı ile birlikte yatırım maliyeti ve ciro hedefi de olumlayıcı bir anlatımla 

aktarılmaktadır. Haber metninde şirketin tarihçesi ve gelişim evreleri olumlayıcı bir aktarımla 

yer almaktadır. “Ücretsiz Ürün” alt başlığında ise firmanın franchise bayilerine sağladığı 

destekler tanıtılmaktadır. Haber metnindeki “İŞİN AYNASI” başlıklı kırmızı bölümde ise 
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şirketin franchise koşulları ve iletişim bilgileri yer almaktadır. Böylelikle haberde tanıtılan 

markaya yatırım yapmak isteyen girişimcilere haberle birlikte iletişim kanalları da 

sunulmuştur. Haber firma sahibinin franchise bayisinin önünde çekilmiş bir fotoğraf ile 

desteklenmiştir (EK 20). 

Para dergisinin 4-10 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Türk 

Lirasının zor dönemi” ve “Petrol rallisi başladı” başlıklı haberleriyle okuyuculara hem para ve 

emtia piyasaları hakkında forex’te işlem yapmaya yönelik bilgiler verilmekte hem de bir forex 

aracı kurumu olan IŞIK FX’in reklamı yapılmaktadır. Haftalık değerlendirmelerin yer aldığı 

bu bölümdeki yazarlar da bu kurumda çalışan uzmanlardan oluşmaktadır. Haber metninin 

ortasında bu aracı kurumun logosu yer almaktadır. Köşe yazılarının sağ tarafındaki alanda ise 

IŞIK FX’in reklamı yer almaktadır. Haberle iç içe geçmiş olan bu reklamda Işık FX’in düşük 

komisyon oranı vurgulanmakta ve firmanın iletişim bilgileri yer almaktadır. Bu sayede forex 

piyasasında işlem yapmak isteyen okuyucular bu aracı kuruma yönlendirilmektedir (EK 21). 

Ekonomist dergisi 8-14 Ocak 2017 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Tatlı bir 

girişim fırsatı” başlıklı haberiyle yatırımcılara bir tatlı markasının haber içerisinde reklamını 

yapmıştır. Makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı anlatım bu haberde de yer almaktadır. 

Haber başlığındaki “fırsat” söylemi ile tanıtılan tatlı markasına yatırım yapmanın karlı olacağı 

mesajı verilmektedir. Haber spotunda şirketin Türkiye’de franchise vermeye başladığı 

belirtilmekle birlikte yatırım maliyeti ve kar marjı hakkında bilgiler sunulmaktadır. Bu 

haberde de şirketin tarihçesi ve gelişim evreleri olumlayıcı bir aktarımla yer almaktadır. 

Haber metnindeki “İŞİN AYNASI” başlıklı kırmızı bölümde ise şirketin franchise koşulları 

ve iletişim bilgileri yer almakta, böylelikle bu markaya yatırım yapmak isteyen okuyuculara 

iletişim kanalı sağlanmaktadır. Haber firma sahibinin franchise bayisinin önünde çekilmiş bir 

fotoğraf ile desteklenmiştir (EK 22). 

Ekonomist dergisi 19-25 Şubat 2017 haftasını kapsayan sayısında kapak konusu olarak 

yayınladığı “FRANCHISING 100” başlıklı haberiyle franchising veren firmaların tanıtımını 

yapmıştır. Makro yapılarda franchising sektörü tanıtılırken, haber metninde franchising 

almanın avantajlarına yer verilmektedir. Haberde sektör temsilcilerinin ve habere konu olan 

markaların hem sektör hem de bayilik şartları hakkındaki söylemleri ön planda tutulmuştur. 

Haberde yayınlanan listede markaların franchising şartları ve iletişim bilgileri yer almaktadır.  

Franchising 100 başlığı altında yayınlanan firmaların pek çoğunun haber içerisinde tam sayfa 

reklamlarının yer alması ise haber-reklam ilişkisi açısından dikkat çekici bulunmuştur (EK 

23). 
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3.4.3 Egemen Söylemi Yeniden Üretme 

Ele alınan ekonomi dergilerinin egemen söyleme bağlı yapısının dergi içeriklerine 

yansıması bu bölümde incelenecektir. Herman ve Chomsky’nin (2012: 88) de ifade ettiği gibi 

medya organları ekonomik zorunluluklar ve karşılıklı çıkarlar nedeniyle güçlü ve ‘güvenilir’ 

enformasyon kaynaklarına bağımlıdır. Bu nedenle her hafta yayın çıkarmak durumunda olan 

ele aldığımız ekonomi dergileri de hükûmet sözcüleri, bakanlıklar, belediyeler, çeşitli kamu 

kurum ve kuruluşları, şirketler ve meslek örgütleri gibi haber değeri taşıdığı kabul edilen 

hikayelerin düzenli ve güvenilir bir şekilde sağlandığı kaynaklara içeriklerinde sıkça yer 

vermektedir. Ele alınan her iki ekonomi dergisinin de kendilerine düzenli haber akışı 

sağlayabilen büyük kuruluşlara ve onların söylemlerine bağlı konumları nedeniyle çoğu 

zaman hem makro yapılarda hem de mikro detaylarda olumlayıcı ifadelerle egemen söylemi 

yeniden üreterek okuyucularına aktardığı ortaya çıkmaktadır. 

Para dergisi 13-19 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Kara elmas 

yeniden gözde” başlıklı haberiyle hükûmetin yerli kömürden elektrik üretimini gündemine 

alması olumlayıcı bir şekilde okuyuculara sunmuştur. Makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı 

söylem varlığını hissettirmektedir. Başlıkta kömür için yapılan “Kara elmas” benzetmesi 

kömürün çok değerli bir maden olduğu ve kullanılması gerektiği alt mesajını okuyuculara 

vermektedir. Haberin spotunda hükûmetin yapmayı planladığı yeni düzenlemelerin sektörde 

heyecan yarattığına dikkat çekilmiş böylelikle olumlayıcı bir anlatım tarzı benimsenmiştir. 

Haber metninde Turkuvaz Medya Grubu yönetim kurulu üyesi ve Enerji Bakanı Berat 

Albayrak’ın kömürden elektrik üreten yatırımcılarla biraraya gelmesi vurgulanmış ve metin 

Berat Albayrak’ın fotoğrafıyla sunulmuştur (EK 24). 

Para dergisi 10-16 Nisan 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Kira öder 

gibi fabrika sahibi olma dönemi” başlıklı haberiyle 2016 Eylem Planı’nda yer alan hükûmet 

tarafından girişimcilere anahtar teslim fabrika binası kurulması çalışmaları olumlayıcı bir 

anlatımla okuyuculara aktarılmaktadır. Olumlayıcı anlatım tarzı hem makro yapılarda hem de 

mikro detaylarda kendisini göstermektedir. Haber başlığında yer alan “Kira öder gibi fabrika 

sahibi olma dönemi” söylemi yatırımcılara devletin verdiği teşvikle fabrika sahibi olmanın 

çok kolay olduğu mesajını vermektedir. Haberin spotunda iş dünyasının terör mağduru illerde 

başlayacak olan uygulamanın yaygınlaşmasını istemesine dikkat çekilmiştir. Haber metninde 

sıkça “kira öder gibi” vurgusu yapılmış, “30 yıl taksitle fabrika” söylemi ise alt başlık olarak 

sunulmuştur. Haber çeşitli oda ve dernek başkanlarının planı olumlayıcı söylemleriyle 

desteklenmiştir (EK 25). 
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Ekonomist dergisi 1–7 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “İşçi, 

işveren ve gençlere güzel haberler...” başlıklı haberiyle 26 Nisan 2016 tarihinde yürürlüğe 

giren torba yasa tasarısını olumlayıcı bir şekilde okuyuculara sunmuştur. Makro yapılarda 

belirgin bir olumlayıcı söylem göze çarpmaktadır. Başlıkta yer alan “güzel haberler” söylemi 

derginin düzenlemeyi olumlu bulduğu mesajını okuyucularına vermektedir. Haberin spotunda 

ve haber metninde çeşitli olumlayıcı ifadelere ve Başbakan Yardımcısı Lütfi Elvan’ın 

söylemlerine yer verilmiştir. Haber metninde torba yasa tasarısının kamu maliyesine getirdiği 

yüke ise hiç değinilmemiştir (EK 26). 

Para dergisi 18-21 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Demir 

yollarında özel sektör dönemi” başlıklı haberiyle hükûmetin özelleştirme politikaları 

kapsamında demir yollarının özelleştirilmesine yer verilmektedir. Haberin spotunda 

hükûmetin Cumhuriyet’in 100. Yılı olan 2023’e kadar demiryollarına 55 milyar dolar yatırım 

yapacağı vurgulanmıştır. Her ne kadar makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı söylem yer 

almasa da mikro detaylarda haberin desteklediği ideoloji kendisini hissettirmektedir. Haber 

metninde demiryollarının özelleştirmesinin getireceği faydalar o dönemde Ulaştırma, 

Denizcilik ve Haberleşme Bakanı olan Binali Yıldırım’ın söylemleriyle aktarılmaktadır. 

Bakan Binali Yıldırım’ın söylemleri Türkiye Nakliyeciler Derneği Yönetim Kurulu 

Başkanı’nın özelleştirmeyi olumlayıcı açıklamalarıyla desteklenmiştir (EK 27). 

Para dergisi 24-30 Temmuz 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Tek ses, 

tek vücut” başlıklı haberiyle 15 Temmuz hain darbe girişiminin ardından iş dünyasının darbe 

girişimine tepkisini sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda ve mikro detaylarda hükûmetin 

darbeye yönelik tutumu ön plana çıkartılmıştır. Haberin spotunda darbe girişimine karşı 

halkın cesareti ve yöneticilerin darbe karşısındaki kararlılığına dikkat çekilmiştir. Haberin 

giriş bölümünde Fethullahçı Terör Örgütü, hükûmet üyelerinin sıkça kullandığı “paralel 

devlet yapılanması” söylemi ile ifade edilmiştir. “Cumhurbaşkanı Erdoğan’ın çağrısıyla 

sokaklara dökülen vatandaşlar demokrasi destanı yazdı.” İfadesiyle Cumhurbaşkanı’nın 

darbeyi önlemedeki rolü ön plana çıkartılmıştır. “Cumhurbaşkanı Erdoğan’ın çağrısıyla” 

söylemi halkın darbeye karşı daha önceden tepki göstermediği, Cumhurbaşkanı Erdoğan’ın 

yönlendirmesiyle halkın darbeyi önlediği alt mesajını içermektedir. Haber iş adamlarının Türk 

bayraklarıyla çekildiği ve arka planda “Güçlü Demokrasi Güçlü Türkiye” yazılı afişlerin yer 

aldığı bir fotoğraf ile desteklenmiştir (EK 28). 

Ekonomist dergisi 7–13 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “600 

TL, bin 750 TL olacak” başlıklı haberiyle 2017 yılbaşından itibaren yürürlüğe giren, 

hükûmetin düzenlediği zorunlu bireysel emeklilik sistemine otomatik katılım uygulamasını 



66 

olumlayıcı bir şekilde okuyuculara sunmuştur. Makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı 

anlatım göze çarpmaktadır. Haber başlığında yer alan “600 TL, bin 750 TL olacak” söylemi 

karşılıksız bin TL verileceği anlamını taşımaktadır. Haberin giriş kısmında Başbakan 

Yardımcısı Nurettin Canikli’nin söylemlerine atıfta bulunularak olumlayıcı bir aktarımla 

düzenlemenin oluşturabileceği tasarruf miktarına dikkat çekilmiştir. Mikro detaylarda 

çalışanların tasarruflarına sağlanan devlet katkısı sıkça ifade edilmiş, sistemin olumlu yönleri 

ön plana çıkartılmış fakat devlet katkılarının sistemde 10 yıl kalma şartıyla ödenmesi ve 

bireysel emeklilik sisteminde oluşan kesintilere vurgu yapılmamıştır. Haber metni 

tasarrufların artmasını simgeleyen yukarı yönlü bir ok işareti görseli ile desteklenmiştir (EK 

29). 

Ekonomist dergisi 7–13 Ağustos 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Devletten BES’e 2017 katkısı, 3,9 milyar TL” başlıklı haberiyle bireysel emeklilik sistemine 

devletin verdiği destekleri ön plana çıkarmıştır. Makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı 

söylem yer almamakla birlikte mikro detaylarda Maliye Bakanı Naci Ağbal’ın söylemlerine 

yer verilerek 2017 yılı bütçesinde Bireysel Emeklilik Sistemi için devletin 3,9 milyar lira 

kaynak ayırması olumlayıcı bir aktarımla sunulmaktadır. Haber metninin büyük bir kısmı 

Maliye Bakanı’nın açıklamalarından oluşturulmuş ve haber metni Maliye Bakanı Naci 

Ağbal’ın fotoğrafı ile desteklenmiştir (EK 30). 

Para dergisi 11-24 Eylül 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “İlk konutunu 

alana devletten 15 bin TL” başlıklı haberiyle hükûmetin konut sektörünü desteklemek ve 

tasarrufları arttırmak amacıyla çıkardığı ilk kez ev alacak olanlara destek uygulamasına 

sayfalarında yer vermiştir. Makro yapılarda belirgin olumlayıcı söylemler yer almaktadır. 

Haber başlığında yer alan “İlk konutunu alana devletten 15 bin TL” söylemi devletin ev sahibi 

olamayanlara karşılıksız destekte bulunduğu ve bunun yalnızca destek amaçlı olduğu 

anlamını taşımaktadır. Haberin giriş kısmında yer alan “Bugüne kadar “başını sokacak bir ev 

alamamış” olanlara devlet el uzattı” söylemiyle hükûmetin başlattığı uygulamayı olumlayıcı 

bir anlatımla evsizler için bir ‘fırsat’ olarak sunmuştur. Hükûmetin bu kampanyadaki esas 

amacının daralan ekonomiyi konut sektörü ile canlandırmak ve tasarruf oranlarını arttırmak 

olmasına ise hiç değinilmemiştir. Haberde bankaların kampanya dahilinde açılan mevduat 

hesaplarına ödediği yıllık 12,5%’e varan faiz oranları vurgulanmış fakat enflasyondan 

arındırılmış reel faiz oranına değinilmemiştir. Haber metni kurdele ile hediye süsü verilmiş 

binaların bulunduğu bir görsel ile desteklenmiştir (EK 31). 

Para dergisi 4-10 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Stratejik 

yatırımlara süper teşvik” başlıklı haberiyle hükûmetin bazı spesifik alanlarda yatırımcıya 
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destek verme uygulamasına sayfalarında yer vermiştir. Makro yapılarda belirgin bir 

olumlayıcı söylem görülmektedir. Haber başlığında yer alan “süper teşvik” ifadesi hükûmetin 

çıkardığı paketi son derece olumlayıcı bir anlam taşımaktadır. Haberin spotunda teşvik 

uygulaması olumlayıcı ifadelerle okuyucuya sunulmaktadır. Haber genel olarak Ekonomi 

Bakanı Nihat Zeybekci’nin söylemleri üzerine kurgulanmıştır. Mikro detaylarda ise teşvik 

uygulaması hakkında genel bilgiler verilmekle birlikte Ekonomi Bakanı Nihat Zeybekci’nin 

açıklamalarına atıfta bulunularak olumlayıcı söylemlerle hükûmetin yatırımların devamının 

gelmesini sağlayacağı vurgulanmıştır. Haber metni Ekonomi Bakanı Nihat Zeybekci’nin 

fotoğrafıyla desteklenmiştir (EK 32). 

Para dergisi 11-17 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında kapak sayfasında “Her 

şey çok güzel olacak” başlığıyla Başbakan Binali Yıldırım’ın açıkladığı kredi paketini 

kapağına taşımıştır. Makro yapılarda belirgin bir olumlayıcı söylem yer almaktadır. Kapak 

sayfasında yer alan “Her şey çok güzel olacak” başlığıyla hükûmetin icraatleri dergi 

okuyucularına olumlayıcı bir söylemle sunulmaktadır ve paketle birlikte her şeyin çok güzel 

olacağı mesajı verilmektedir. Mikro detaylarda kredi paketinin içeriğine ilişkin bilgiler 

olumlayıcı kelimelerle yer bulmuştur. Para dergisinin kapak sayfasında yer alan bu haber 

Başbakan Binali Yıldırım’ın başkanlık ettiği bakanlar kurulu toplantısında çekilen bir fotoğraf 

ile desteklenmiştir (EK 33). 

Ekonomist dergisi 5-11 Şubat 2017 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“İŞVERENE “HAZİNE DESTEĞİ” BU YIL DA SÜRÜYOR” başlıklı haberiyle Sosyal 

Güvenlik Kurumu priminin bir kısmının hazine tarafından karşılanmasını sağlayan 

uygulamayı olumlayıcı bir anlatımla sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda belirgin bir 

olumlayıcı söylem yer almamakla birlikte mikro detaylarda getirilen uygulamanın detayları 

olumlayıcı söylemlerle paylaşılmış, fakat uygulamanın kamu maliyesi üzerinde oluşturacağı 

ekonomik baskıya hiç değinilmemiştir (EK 34). 

3.4.4 Çokulusluluğu Olumlama 

Schiller (1993: 239), siyasetçiler ve iş dünyası tarafından kontrol edilen her türlü 

enformasyon aygıtının “iyi ekonomi”nin desteklenmesine yönelik bir çaba sarfettiğine dikkat 

çekmektedir. Egemen sınıfın sahip oldukları medya organları aracılığıyla yaydığı “iyi 

ekonomi” ideolojisi yine bu sınıfın çıkarlarına hizmet etmektedir. Çalışmamızın bu 

bölümünde küreselleşme, serbest ticaret, yatırım özgürlüğü gibi özgürlüklerle bezenmiş “iyi 

ekonomi” ideolojisinin ele alınan dergi içeriklerine yansıması incelenecektir. İncelenen 

dönemde her iki ekonomi dergisinin de olumlayıcı söylemlerle serbest ticaret vurgusu yaptığı 
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gözlemlenmiştir. Her iki derginin de söz konusu dönemde farklı bir ekonomi modelini 

tartışmaya açan bir yayını bulunmayıp genellikle mevcut sistemin kalıpları dahilinde yayınlar 

yapmışlardır. Ekonomist dergisi “iyi ekonomi”nin gelişimine yönelik yaptığı yayınlarda 

skalasını geniş tutarken, Para dergisinin daha çok sahiplik yapısıyla ilişkili olarak 

Cumhurbaşkanı’nın seyahat gerçekleştirdiği ülkeleri ve o ülkelerde var olan ekonomik 

“fırsatları” haberleştirmeyi tercih ettiği görülmektedir. 

Ekonomist dergisi 13–17 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Türk 

şirketleri ABD’yi yeniden keşfediyor” başlıklı haberiyle ABD’de yatırım yapmanın şirketlere 

sağladığı olanakları sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda olumlayıcı söylemler belirgin bir 

şekilde yer almaktadır. Haberin spotunda “ABD, Türk şirketlerinin ikinci vatanı olma yolunda 

ilerliyor.” ifadesi yer almıştır. Haberin spotunda yer alan “ikinci vatan” söylemi A.B.D.’ye 

yatırım yapmanın Türkiye’de yatırım yapmak kadar cazip olduğu mesajını vermektedir. 

Haber başlığı ve spot dalgalanan bir amerikan bayrağı fotoğrafıyla desteklenmiştir. Mikro 

detaylarda olumlayıcı bir dille ABD’de yatırım yapmanın avantajlarına ve eyaletlerin verdiği 

teşviklere yer verilmiştir (EK 35). 

Ekonomist dergisi 17–23 Nisan 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Afrika’ya yatırım atağı” başlıklı haberiyle Afrika’ya yatırım yapan Türk şirketlerini ve 

Afrika’da yatırım yapmanın şirketlere sağladığı olanakları sayfalarına taşımıştır. Makro 

yapılarda saldırgan söylemlerin, yıllarca vahşi kapitalizmden acı çekmiş Afrika ülkelerine 

yatırım için kullanılması dikkat çekmektedir. Haber başlığında kullanılan “atak” söylemi 

saldırgan bir anlam barındırmaktadır. Haber başlığı Afrika kıtasının işaretli bulunduğu bir 

dünya fotoğrafıyla işaretlenmiş ve yatırımcılara hedef gösterilmiştir. Mikro detaylarda Afrika 

kıtasının zengin yeraltı ve yerüstü kaynaklarına yer verilmiştir. Metin içerisinde kıtanın 

ekonomik büyüme oranları vurgulanmış ve “Afrika dünyadan daha hızlı büyüyor” başlıklı bir 

grafikle desteklenmiştir (EK 36). 

Para dergisi 8–14 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Forex 

sihirbazlarından yatırım önerileri” başlıklı haberiyle uluslararası para, emtia ve hisse senedi 

piyasası forex’te işlem yapmanın yatırımcılara sağladığı olanakları sayfalarına taşımıştır. 

Makro yapılarda olumlu ya da olumsuz belirgin bir yönlendirme görülmezken mikro 

detaylarda para piyasalarının globalleşmesine paralel olarak forex piyasalarının cazibesinin 

her geçen gün arttığına ve bu durumun yatırımcılara “fırsatlar” sunduğuna dikkat çekilmiştir. 

Haber başlığında yer alan “Forex sihirbazlarından yatırım önerileri” söylemi ile forex’te işlem 

yapan uzmanların sihirli formüllerini uygularsanız siz de kazanırsınız mesajı verilmektedir. 

Haberde yer alan bir görselde dünyanın yanında para saçan bir adam ve onun hemen yanında 
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da klik işareti bulunmaktadır. Bu görsel ile forex piyasaları ile küresel piyasaların bir tık 

uzakta olduğu mesajı verilmektedir. Haber içerisinde forex piyasaları ile ilgili yorum yapan 

uzmanların bağlı bulunduğu forex şirketlerinin tam sayfa reklamları da yer almaktadır (EK 

37). 

Para dergisi 5-11 Haziran 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Afrika’nın 

yeni yıldızı” başlıklı haberiyle Afrika ülkesi Uganda’nın yatırımcılara sunduğu “fırsatları” 

sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda olumlayıcı anlatım tarzı belirgin bir şekilde yer 

almaktadır. Haber başlığında Uganda’nın “Afrika’nın yeni yıldızı” olarak tanıtılması bu 

ülkenin yatırımcılara cazip fırsatlar sunduğu mesajı vermektedir. Mikro detaylarda 

Türkiye’nin Sahra Altı Afrika ülkeleriyle gelişen siyasi ve ekonomik ilişkilerine olumlayıcı 

bir anlatımla dikkat çekilmiş ve başta Cumhurbaşkanı Recep Tayyip Erdoğan ve siyasetçilerin 

bu ülkelere yaptığı ziyaretlerin ilişkilerin gelişmesinde önemli bir payı bulunduğuna vurgu 

yapılmıştır. Haberde yer alan alt başlıklarla Uganda’nın yatırımcılara sunduğu fırsatlara yer 

verilmiş, “Uganda’ya ne satabiliriz?” ve “Uganda’dan ne alabiliriz?” başlıklı iki görsel ile 

desteklenmiştir (EK 38). 

Para dergisi 26 Haziran – 2 Temmuz 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Bu beş ülkede ‘hayat’ var” başlıklı haberiyle ele aldığı Afrika ülkelerinin yatırımcılara 

sunduğu fırsatları sayfalarına taşımıştır. Başlıkta yer alan “Bu beş ülkede ‘hayat’ var” söylemi 

ile yatırımcılar için “kar” hayat olarak gösterilmiştir. Haber spotunda yer alan “Nüfusları az 

olsa da her biri büyük pazar potansiyeline sahip. Hepsinde enerji santralleri, baraj, otoyol gibi 

dev projeler gerçekleştirilecek. Turizmden gıdaya, inşaattan sanayiye pek çok sektör 

yatırımcılar için çok cazip imkanlar sunuyor.” ifadeleri ile Cumhurbaşkanı Recep Tayyip 

Erdoğan’ın iş gezileri düzenlediği bu ülkelere yatırım yapmanın olumlu yönleri okuyuculara 

olumlayıcı söylemlerle sunulmaktadır. Haber metninde yer alan “SERBEST TİCARET 

BÖLGESİ” altbaşlığında ise 2005 yılında kurulan Benin Serbest Ticaret Bölgesi’nin 

uluslararası ticarete katkı sunduğu ifade edilerek bir anlamda çok uluslu serbest pazar 

ekonomileri de olumlanmaktadır (EK 39). 

Para dergisi 6-12 Kasım 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı “Büyük Afrika 

buluşması” başlıklı haberiyle “Birleş, Keşfet, Geliştir” sloganıyla yapılan Afrika Ekonomi ve 

İş Forumu’nu sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda “iyi ekonomi”yi teşvik için belirgin bir 

olumlayıcı söylemin yer almadığı haberin Mikro detaylarında forumun açılış konuşmasını 

gerçekleştiren Cumhurbaşkanı Recep Tayyip Erdoğan’ın “Sınırların, mesafelerin anlamını 

yitirdiği dünyamızın büyük bir köye dönüştüğü bir süreçten geçiyoruz. Ülkeler ve kıtalararası 

ticaret hiç olmadığı kadar canlı” ifadeleri yer almaktadır. Para dergisinin Cumhurbaşkanı 
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Recep Tayyip Erdoğan’ın sınırların ortadan kalktığı dünyayı büyük bir köye benzetmesi ve bu 

durumun ülkeler arasındaki ticareti hiç olmadığı kadar geliştirmesine yönelik söylemlerini 

aktarması “iyi ekonomi” için ideolojik te bir anlam barındırmaktadır. Haber metninde ayrıca 

Afrika kıtasının tarım ürünleri ve doğal kaynaklarına dikkat çekilerek girişimcilere buralarda 

yapılabilecek yatırımlar konusunda bilgi sunulmaktadır (EK 40). 

Ekonomist dergisi 18-24 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında yayınladığı 

“Gümrük Birliği için kritik dönemeçteyiz” başlıklı haberiyle Türkiye ile Avrupa Birliği 

arasında 1 Ocak 1996’da yürürlüğe girerek sanayi ürünlerinin rahatça taraf ülkelere giriş 

çıkışını sağlayan Gümrük Birliği anlaşmasının yenilenmesini olumlayıcı ifadelerle sayfalarına 

taşımıştır. Makro yapılarda serbest ticareti ve “iyi ekonomi” ideolojisini olumlayıcı söylemler 

yer almaktadır. Haber spotunda bu anlaşmanın karşılıklı ticaret hacmini arttırdığına vurgu 

yapılmıştır. Mikro detaylarda ise Türkiye’nin Avrupa ticaret sistemine entegrasyonunu 

sağlayan Gümrük Birliği anlaşmasının faydalarına dikkat çekilerek, ticari malların ülkeler 

arasındaki serbest dolaşımının getirdiği faydalar aktarılmıştır. İstanbul Ticaret Odası Başkan 

Yardımcısı Adnan Dalga Kıran’ın ifadeleri ile de ülkenin serbest ticaret anlaşmalarına taraf 

olması gerektiği fikri desteklenmiştir (EK 41). 

3.4.5 Tekelleşme ve Sahiplik Yapısının İçeriğe Yansımaları 

Golding ve Murdock’ın da ifade ettiği gibi günümüzde gelişen iletişim teknolojilerinin 

medya sektörüne girmesi bu alandaki yatırım maliyetlerini arttırmış ve bu kuruluşların birer 

endüstri düzeyinde örgütlenmelerine neden olmuştur (1974: 208). Medya sektöründeki 

tekelleşmenin ve sahiplik yapısının ele aldığımız ekonomi dergilerinin içeriklerine olan 

etkisini incelediğimiz bu bölümde ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu grubun diğer 

şirketleri ve grubun çıkarları için etkin bir iletişim kanalı olarak kullanıldığı ortaya 

çıkmaktadır. İncelenen haberlerde ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu grubun diğer 

şirketlerine yönelik olumlayıcı söylemlerle haber metinlerini oluşturduğu öne çıkmaktadır. 

Ele alınan dönemde ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu medya grubunun ve grubun 

sahiplik yapısının haber seçimlerinde ve haber metinlerinin oluşturulmasında etkin bir süzgeç 

olduğu gözlemlenmiştir. Her iki dergi de kendi grubunun diğer şirketlerini, sahiplerini ve 

sahiplerinin ticari ilişkilerde bulunduğu iş çevrelerini olumlayıcı söylemlerle haber 

metinlerinde kullanmaktadır. Para dergisi daha çok Turkuvaz Medya, Ak Parti ve Ak Parti’ye 

yakın iş çevrelerini olumlayıcı söylem ve anlatım biçimleriyle haber metinlerine 

yerleştirirken, Ekonomist dergisinin Doğan Medya Grubu ve Doğan Medya Grubu’nun iş 

yaptığı çevreleri olumlayıcı söylemlerle içeriğine yansıttığı görülmektedir. 
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Ekonomist dergisi 6–12 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında “Siz nasıl bir konutta 

oturmak istiyorsunuz!” başlığıyla derginin bağlı bulunduğu Doğan Holding’in bir başka 

kuruluşu olan hurriyetemlak.com’un verilerini sunmuştur. Makro yapılarda okuyucunun 

dikkati habere çekilmektedir. Başlıkta yer alan “Siz nasıl bir konutta oturmak istiyorsunuz!” 

söylemi aslında hemen alt kısımda logosu yer alan grubun bir başka şirketi 

hürriyetemlak.com’da aradığınız evi bulabilirsiniz mesajı vermektedir. Haber metninin tam 

ortasında yer alan hurriyetemlak.com logosu ile Doğan Holding’e bağlı emlak sitesine 

yönlendirme yapılmıştır (EK 42). 

Para dergisi 6-12 Mart 2016 haftasını kapsayan sayısında “Milyarderler listesinde 

zirve değişmedi” başlığıyla derginin bağlı bulunduğu Turkuvaz Medya Grubu’nun aylık 

ekonomi dergisi Forbes’in içeriğini sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda derginin sahiplik 

yapısının habere etkisini gösteren olumlu ya da olumsuz bir söylem yer almamakla birlikte 

sahiplik yapısının içeriğe olan etkileri mikro detaylarda yer almaktadır. Haber metninde yer 

alan “Karamehmet artık milyarder değil, Aydın Doğan da öyle...” söylemiyle derginin 

yayınlandığı dönemde hükûmet ile ilişkileri kötü olan rakip ve eski medya patronlarına 

göndermede bulunulmuştur. Haber metninde zenginlik vurgusu olumlayıcı ifadelerle yer 

almaktadır. Haber metni Forbes dergisinin kapak sayfasının yer aldığı görselle desteklenmiş 

ve böylelikle bağlı bulunan medya grubunun bir başka ekonomi dergisinin de tanıtımı 

yapılmıştır (EK 43). 

Ekonomist dergisi 27 Mart – 2 Nisan 2016 haftasını kapsayan sayısında “Doğan Burda 

– BMD 2016 Vizyon Toplantısı” başlığıyla derginin doğrudan bağlı bulunduğu Doğan Burda 

Dergi’nin düzenlediği etkinliği sayfalarına taşımıştır. Haberde spot kullanılmamış, haber 

metninde “Doğan Burda Dergi, sektörün lideri olarak son yıllarda yenilikçi yaklaşımıyla yeni 

iş modelleri ve olanakları yaratarak oluşturduğu ekosistem ile çok geniş bir perspektifte 

hizmet veriyor” ifadeleri yer almıştır. Mikro detaylarda yer alan Doğan Burda Dergi için 

kullanılan “sektörün lideri” ve “yenilikçi yaklaşımıyla” söylemleri olumlayıcı bir anlam 

içermektedir. Bu haberde Ekonomist dergisi bağlı bulunduğu grubu olumlamak için bir 

iletişim aracı olarak kullanılmıştır. Haber metninde derginin bağlı bulunduğu gruba yönelik 

olumlayıcı ifadeler, dergi yöneticilerinin ve çalışanlarının yer aldığı fotoğraflarla 

desteklenmiştir (EK 44). 

Para dergisi 1-7 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında “Turkuvaz-CEBTETEB 

işbirliği” başlığıyla derginin bağlı bulunduğu Turkuvaz Medya Grubu’nun Türkiye Ekonomi 

Bankası ile başlattığı kampanya tanıtılmıştır. Mikro detaylarda kampanyanın tanıtımı yapılmış 

ve Turkuvaz Grubu Dergileri’nin yıllık aboneliklerinde %42 indirim ve 60TL değerindeki iki 
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ciltlik yemek kitabı setinin bu kampanya ile elde edilebileceği ifade edilmiştir. Metin 

içerisinde kampanyanın detaylı bilgilerinin bulunduğu linkler ve iletişim adresleri de yer 

almaktadır. Bu haberle Para dergisi hem kendisinin hem de bağlı bulunduğu medya grubuna 

ait diğer dergilerin satış rakamlarını arttırarak ekonomik bir fayda sağlamayı amaçlamaktadır 

(EK 45). 

Para dergisi 8-14 Mayıs 2016 haftasını kapsayan sayısında “Yeni hükümeti reformlar 

bekliyor” başlığıyla Turkuvaz Medya Grubu’nun yakın olduğu Ak Parti’de genel başkan 

değişimi haberleştirilmiştir. Makro yapılarda Para dergisinin Ak Parti’yi olumlayıcı 

söylemleri yer almaktadır. Haber spotunda Ak Parti’de genel başkanın değişmesi “Ak Parti’de 

bayrak değişimi” olarak tanımlanmıştır, “bayrak değişimi” söylemi Ak Parti’de genel 

başkanlığın hedefe ilerlemek için bir bayrak yarışı olduğu anlamını taşımaktadır. Haberin 

giriş kısmında Ahmet Davutoğlu’nun genel kurulda aday olmayacağına ve Cumhurbaşkanı ile 

dostluğunun her şeyin önünde olduğuna dair yaptığı açıklamalar yer almaktadır. Böylelikle 

Ak Parti’de bir parçalanma olmadığına vurgu yapılmak istenmektedir. Mikro detaylarda 

“Ekonomide parıltılı bir dönem”, “Kriz beklememek lazım”, “İstikrarsızlık olmayacağı 

görülüyor” gibi Ak Parti’nin icraatlarını olumlayıcı söylemlerle Ak Parti’yi kollayan bir 

anlatım tarzı benimsemiştir (EK 46). 

Para dergisi 19 – 25 Haziran 2016 haftasını kapsayan sayısında “Yatırımların önü 

açılacak, üretimin yükü hafifleyecek” başlığıyla Turkuvaz Medya Grubu ile yakın ilişkileri 

olan hükûmetin hazırladığı ekonomi paketini olumlayıcı bir anlatım tarzı ile haberleştirmiştir. 

Makro yapılarda hükûmet için belirgin olumlayıcı söylemler yer almaktadır. Haber başlığında 

yer alan “Yatırımların önü açılacak, üretimin yükü hafifleyecek” söylemi hükûmetin çıkardığı 

paketle yatırımların önünde var olan engelleri kaldırdığı anlamını taşımaktadır. Haberin 

spotunda hükûmetin yatırım ortamının iyileştirilmesi için harekete geçtiği vurgulanarak 

paketin içeriğine ilişkin detaylar yer almaktadır. Mikro detaylarda Başbakan Binali 

Yıldırım’ın “Yatırımcıların önüne adeta turkuaz halı sereceğiz” söylemine sıkça yer 

verilmektedir. Haber metninde “Başka paketler de gelecek”, “Damga vergisi değişiyor”, 

Tersanelere istisna”, “Arazilere vergi muafiyeti” gibi alt başlıklarla hem gündemdeki ekonomi 

paketi olumlayıcı ifadelerle anlatılmış hem de hükûmetin ekonomiyi geliştirmek için 

çalışmalarına devam ettiğine vurgu yapılmıştır. Haber Başbakan Binali Yıldırım’ın Ak Parti 

grup toplantısında yaptığı konuşmada çekilen fotoğraf ile desteklenmiştir (EK 47). 

Para dergisi 24-30 Temmuz 2016 haftasını kapsayan sayısında “Büyük buluşma” 

başlığıyla bağlı bulunduğu Turkuvaz Medya Grubu altında faaliyet gösteren Sabah 

gazetesinin inşaat sektörü temsilcileri ile düzenlediği toplantıyı sayfalarına taşımıştır. Makro 
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yapılarda gruba bağlı bir gazeteye yönelik olumlayıcı söylemler yer almaktadır. Başlıkta yer 

alan “Büyük buluşma” söylemi Sabah gazetesinin düzenlediği etkinliğin çok önemli olduğu 

mesajını vermektedir. Mikro detaylarda da cümle yapıları ve söylemler olumlayıcı bir şekilde 

yer almaktadır. Haber metninde yer alan “Türkiye, 15 Temmuz gecesi FETÖ’nün yaptığı 

darbe girişimi sonrası hayatı normalleştirmeye çalışırken, Sabah Gazetesi de, darbe sonrası ilk 

geniş katılımlı toplantıyı düzenleyerek bu çabaya destek verdi.” ifadeleriyle grubun bir diğer 

kuruluşu Sabah Gazetesi’nin etkinliğinin önemine vurgu yapmakta ve Sabah gazetesini 

darbeye karşı duruşuyla olumlamaktadır. Haber metni etkinliğe katılan Çevre ve Şehircilik 

Bakanı Mehmet Özhaseki ve Sabah Gazetesi’nin logosunun yer aldığı fotoğraflarla 

desteklenmiştir (EK 48). 

Ekonomist dergisi 28 Ağustos – 3 Eylül 2016 haftasını kapsayan sayısında “Dergiler, 

Getir’le gelecek” başlığıyla Doğan Burda Dergi’nin bir akıllı telefon uygulamasıyla yaptığı 

işbirliğini sayfalarına taşımıştır. Haber metni olumlayıcı bir söylem üzerine kurgulanmıştır. 

Haber metninde yer alan “Getir, Doğan Burda dergilerinden Capital, Atlas, Elle, Evim ve 

Maison Française’i okuyucularının istedikleri saatte onlara ulaştıracak” ifadeleri ile hem 

uygulamanın tanıtımı yapılmakta hem de bağlı bulunan medya grubuna ait diğer dergilere 

alternatif erişim olanağı okuyuculara sunulmaktadır. Haber metninde yer alan 

“okuyucularının istedikleri saatte onlara ulaştıracak” söylemi uygulamanın dergi okurlarına 

getirdiği kolaylığı vurgulayarak reklamını yapmaktadır. Böylelikle Ekonomist dergisi bağlı 

bulunduğu grubun dergi satışını ve gelirlerini arttırmayı hedeflemektedir (EK 49). 

Ekonomist dergisi 6-12 Kasım 2016 haftasını kapsayan sayısında “Suzuki bayilik 

yapısını yeniden kurguluyor” başlığıyla Doğan Holding bünyesinde faaliyet gösteren Suzuki 

markasının bayilik altyapısı çalışmalarını konu edinmiştir. Mikro detaylarda Doğan Holding’e 

bağlı Suzuki’nin bayilik altyapısını geliştirmeye yönelik yaptığı çalışmalar olumlayıcı bir 

anlatımla ele alınırken, markanın pek çok yeni modeli piyasaya sürdüğüne dikkat 

çekilmektedir. Böylelikle haber içerisinde Doğan Holding’e bağlı bir otomotiv şirketinin yeni 

çıkan ürünlerinin bilgisi de haberde geçirilmektedir. Bu durum Ekonomist dergisinin gruba 

bağlı markalar tarafından bir iletişim ve halkla ilişkiler aracı olarak kullanıldığı savını 

desteklemektedir (EK 50). 

Ekonomist dergisi 13-19 Kasım 2016 haftasını kapsayan sayısında Doğan Holding’in 

İstanbul’daki Trump Towers projesinde ortağı olan Donald Trump’ın Amerika Birleşik 

Devletleri’nin başkanı olarak seçilmesini “Trump’ın başkanlık zaferi, iş dünyasına umut 

verdi” başlığıyla sayfalarına taşımıştır. Makro yapılarda olumlayıcı söylemler belirgin bir 

biçimde yer almaktadır. Haber başlığında yer alan “iş dünyasına umut verdi” söylemi 



74 

Trump’ın başkanlık seçimini kazanmasının ekonomi için iyi olduğu mesajını içermektedir. 

Haber spotunda Trump’ın zaferinin iş dünyası tarafından olumlu karşılandığına vurgu 

yapılmıştır. Haber metininde ayrıca Amerikan-Türk İş Konseyi Yönetim Kurulu Üyesi Rint 

Akyüz’ün açıklamaları “İnşaat ve sanayinin önü açılacak” başlığıyla verilmiştir. Bu haberle 

Ekonomist dergisi bağlı olduğu Doğan Holding ile ticari ilişkileri bulunan Donald Trump’ın 

başkanlık zaferini olumlamaktadır. Haber metni Donald Trump’ın seçim konuşmasında 

çekilen bir fotoğraf ile desteklenmiştir (EK 51). 

Para dergisi 18-24 Aralık 2016 haftasını kapsayan sayısında “Gökdelenlerin 

elektrikçisi” başlığıyla devlet ihalelerinden alt yüklenici olarak pay alan ve hükûmet ile iyi 

ilişkilere sahip olan halka açık bir elektrik taahhüt şirketini sayfalarına taşımıştır. Makro 

yapılarda şirket ile ilgili olumlayıcı söylemler yer almaktadır. Haber başlığında yer alan 

“Gökdelenlerin elektrikçisi” söylemi şirketin büyük işler başardığı mesajını vermektedir. 

Haber spotunda en son Kartal-Kaynarca metro hattının tüm elektrik işlerini alan Orge Elektrik 

Taahhüt’ün patronu Nevhan Gündüz ve şirketi hakkında bilgiler olumlayıcı ifadelerle yer 

almaktadır. Mikro detaylarda şirket ve yürüttüğü projeler hakkında detaylı olumlayıcı 

söylemlerle bilgiler verilmekte ve bu bilgiler projelerin reklam fotoğraflarıyla 

desteklenmektedir. Haberde şirketin gerçekleştirdiği Kartal Kaynarca metro hattının elektrik 

işlerine ise “5 kilometreye 845 km kablo döşedi!” alt başlığıyla vurgu yapılmıştır. Bu haberle 

Para dergisi hükûmetle iyi ilişkiler içerisinde olan payları borsada halka açık bir şirketin 

olumlayıcı söylemlerle tanıtımını yapmış ve şirketin elektrik-taahhüt işinde başarılı olduğu 

mesajını vermiştir (EK 52). 

Ekonomist dergisi 12-18 Şubat 2017 haftasını kapsayan sayısında bağlı bulunduğu 

Doğan Holding’in bünyesinde yer alan Doğan Enerji’de gerçekleştirilen bir Genel Müdür 

atamasını “Doğan Enerji’ye yeni soluk” başlığıyla sayfalarına taşımıştır. Makro ve mikro 

yapılarda haber olumlayıcı söylemlerle kurgulanmıştır. Haber başlığında yer alan “Doğan 

Enerji’ye yeni soluk” söylemi genel müdür atamasının şirkete yeni bir nefes kadar iyi geleceği 

mesajını vermektedir. Haber metninde Doğan Holding’in faaliyetlerine kısaca yer verilmekle 

birlikte holdingin enerji sektöründeki yatırımları ‘dikkat çekici’ olarak yorumlanmıştır. Bu 

haberde Doğan Holding’in paylarının büyük bir kısmının borsada halka açık olduğu 

unutulmamalıdır. Ekonomist dergisi olumlayıcı söylemlerle kurguladığı bu haberle bağlı 

bulunduğu holdingteki bir şirketin işlerinin iyi gideceği alt mesajını okuyuculara ve muhtemel 

hisse yatırımcılarına vermektedir (EK 53). 
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SONUÇ 

Türkiye’de haftalık yayın yapan en fazla tiraja sahip ekonomi dergileri olan Para ve 

Ekonomist dergilerinin bir yıllık süre zarfında yayınlarını incelediğimiz bu çalışmada ortaya 

çıkan sonuçlar beş alt bölümde değerlendirilmiştir. 

Birinci bölümde ele alınan haberler ekonomi basınının tüketim kültürünü ve egemen 

toplumsal yapıyı destekleyen bir yayın politikasına sahip olduğu varsayımını doğrulamıştır. 

Egemen sistemin çıkarlarına hizmet eden bu haberlerin medya organlarının patronlarının 

basın dışı pek çok sektörde faaliyet gösterdiği de göz önüne alındığında ekonomik bir fayda 

sağlama ve medya patronlarının sermayelerini var ettiği mevcut ekonomik sisteme güç 

kazandırma amaçlı olduğu ortaya çıkmaktadır. İncelenen haberlere konu ürünlerin, dergi 

sayfalarında “hayatı kolaylaştıran”, “statü sağlayan”, “ucuz” ve “ulaşılabilir gibi olumlayıcı 

söylemlerle yer bulduğu görülmüştür. 

İkinci bölümde incelenen ekonomi dergilerinin reklama bağımlı yapısının haber 

içeriklerini biçimlendirdiği sonucuna varılmıştır. Araştırma sonucunda her iki derginin de 

reklamverenlerin desteğini kazanmak için reklamverenin istediği biçimde ya da onları 

memnun edecek olumlayıcı söylemlerle içeriklerini hazırladıkları ortaya çıkmıştır. Bu sonuç 

reklamverenlerin ekonomi basınının haber seçimlerinde ve haber metinlerini oluşturmasında 

etkili bir konumda olduğu varsayımını doğrulamıştır. İncelenen haberlere konu olan 

kuruluşların haber içerisinde ya da haberin hemen yan sayfasında reklamı yer almaktadır. 

Böylelikle ekonomi dergileri reklamverenlerin desteğini kazanmaya çalışmaktadır. Haberin 

reklamla birlikte verilmesi ekonomi basını açısından haberin tarafsızlığına ve halkı 

bilgilendirme misyonuna da gölge düşürmektedir. 

Üçüncü bölümde ekonomi dergilerinin egemen söyleme bağımlı yapısının incelenen 

her iki ekonomi dergisinde de haber söylemlerini biçimlendirdiği sonucuna ulaşılmıştır. Her 

hafta yayın çıkarmak durumunda olan ekonomi dergileri içeriklerini doldurmak için 

‘güvenilir’ haber kaynaklarına bağlı olmaları nedeniyle egemen söyleme bağımlı durumdadır. 

İncelenen ekonomi dergilerinin haber metinlerinde egemen söylemi olumlayarak yeniden 

ürettiği görülmüştür. Araştırmanın bu bölümünde ortaya çıkan sonuçlar ekonomi basınının 

egemen toplumsal yapıyı destekleyen bir yayın politikasına sahip olduğu varsayımını 

doğrulamıştır. 

Dördüncü bölümde her iki ekonomi dergisinin de araştırmanın kuramsal kısmında yer 

alan “iyi ekonomi” ideolojisini destekler nitelikte içerikler ürettiği ve söylemlerini 

biçimlendirdiği sonucu ortaya çıkmıştır. Ekonomi basınının egemen toplumsal yapıyı 

destekleyen bir yayın politikasına sahip olduğuna yönelik varsayım bu bölümde de 

doğrulanmıştır. Egemen sınıfın çıkarlarına hizmet eden mevcut ekonomik sistemin 
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küreselleşme, serbest ticaret, çok ulusluluk, yatırım özgürlüğü gibi özgürlüklerin altında gizli 

“iyi ekonomi” ideolojisinin her iki derginin içeriklerinde olumlayıcı söylemlerle okuyucuya 

aktarıldığı görülmektedir.  Her iki derginin de egemen ekonomik sisteme karşı farklı bir 

ekonomik sisteme yönelik herhangi bir içeriğinin bulunmaması ve bunu herhangi bir şekilde 

tartışmaması ekonomi basınının egemenlerin sistemine hizmet ettiği sonucunu doğurmaktadır. 

Araştırma kısmının son bölümünde ise 1980 sonrası basında artan tekelleşmenin 

ekonomi dergilerinin içeriklerini şekillendirdiği ve haber söylemlerini biçimlendirdiği 

sonucuna ulaşılmıştır. Ekonomi basınında yer alan haberlerin bağlı bulunduğu medya 

kuruluşunun ekonomik çıkar ve politikalarını gözeten bir söyleme sahip olduğu varsayımı bu 

bölümdeki analizlerle doğrulanmıştır. İncelenen ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu medya 

patronlarının ve grubun diğer şirketlerinin çıkarları için etkin bir iletişim kanalı olarak 

kullanıldığı ortaya çıkmıştır. İncelenen dönemde ekonomi dergilerinin bağlı bulunduğu 

medya gruplarının diğer şirketlerine yönelik haberler olumlayıcı söylemlerle kurgulanmış ve 

patronların çıkarlarını korumaya yönelik bir içerik oluşturulmuştur. 

İlgili analizler tezin başta açıklanan varsayımlarını ve kuramsal kısmı 

doğrulamaktadır. Esas görevi halkı ekonomi konularında doğru ve tarafsız bir şekilde 

bilgilendirmek olan ekonomi basınında yer alan haberler konusu ve içeriği ne olursa olsun 

bağlı bulunduğu medya kuruluşunun ekonomik çıkar ve politikalarını gözeten bir söyleme 

sahiptir. Reklamverenler ekonomi basınının haber seçimlerinde ve haber metinlerini 

oluşturmasında etkili bir konumdadır. Ekonomi basınının tüketim kültürünü ve egemen 

toplumsal yapıyı destekleyen bir yayın politikasına sahip olduğu çalışma neticesinde ortaya 

çıkmıştır. 

Sonuç olarak, her ne kadar ekonomi basınının ülkemizde ortaya çıktığı ilk 

dönemlerden itibaren yayınlarını sahiplerinin ekonomik ve politik çıkarları çerçevesinde 

şekillendirdiği görülse de 1980 sonrası artan neo-liberal politikaların getirdiği tekelleşme 

eğilimi ile birlikte bu durumun ekonomi basınında daha da görünür hale geldiği ortaya 

çıkmıştır. Ekonomi politik yapısı itibariyle ekonomi basınındaki kar yönelimi medya 

içeriklerinin okuyucuların çıkarlarına göre değil patronların çıkarına göre oluşturulmasına 

neden olmaktadır. Ekonomi basınının haber söylemlerinin bireylerin doğrudan yatırım 

kararlarını ilgilendirdiği ve yönlendirdiği düşünüldüğünde, finansal okuryazarlık ve medya 

okuryazarlığının toplumun farkındalığını arttırma noktasındaki önemi ortaya çıkmakta, 

özellikle spesifik bir alan olan finansal okuryazarlık üzerine yapılacak bilimsel çalışmaların 

literatüre katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 
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