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Ozet

Tirkiye'de gazeteler tekelci yapi iginde islev gérmektedir. Medya gruplari
icindeki firmalar arasinda yatay, dikey, ¢apraz tekeller mevcuttur. Medya
gruplar iletisim digindan firmalara da sahiptir. Bu tir medya yapilar
gazetelerin igleyisine, igerigine , yayin kimliklerine nasil etki etmistir?

Medya gruplari igindeki firmalar arasi iletisim promosyon etkinlikleri Gizerinde
gergeklesmektedir. Gazeteler is adami patronlarca yonetilmeye baglanmistir.
Bunun sonucunda gazetelerde su degisimler yagsanmgtir:

Gazetelerin yari kamusal hizmet verme iglevinin yerini ticari kaygilar almistir.
Yuksek tiraj birincil hedef olmustur. Bunun sonucunda promosyon
uygulamalari daha yogun ve diizenli kullaniimaktadir.

Gazetede birinci adam konumundaki genel yayin ydnetmenleri énem
kaybetmig, yerini finansman mudurleri, pazarlama midirleri ©nem
kazanmigtir.

Gazete yaz igleri servislerinin (6zellikle istihbarat, aragtirma, kiltir, sanat
servisleri) 6nem kaybetmigtir. Yeni servisler ve sayfalar eklenmigtir. Turizm,
gezi, oto, magazin, ekonomi, para gibi yeni servisler eklenmis veya énem
kazanmisgtir.

Amag yuksek tiraj oldugundan kaliteli yayin yerine igerigi bosaltilmig, gérsel
agirhgi cok, magazin haberciligi 6nem kazanmistir.

Gazeteler arasinda yatay, dikey ve gapraz tekellesme olustugundan fazla
isttihdasmi &nlemek igin ortak haber havuzlar olusturuimustur. Bu durum
gazetelerin birbirlerine benzemesine neden olmustur.

ls adami patronlar gazete galiganlarini sendikalardan gikmaya zorlamigtir. Bu
nedenle galisanlar otosansiire bagvurmaktadiriar.

Gazetelerde medya gruplarinin patron ve firmalarinin tanitimini ve reklamini
yapacak haber- reklam formatinda haberler goklukia kullaniimaktadir.

Sonug olarak gazetelerin tekelci yapilar iginde yer almasinin gazetelerin
tarafsizigini kaybetmesine neden olmustur. Bu durum halkin gazeteler
araciligi ile bilgi alma hakkini engellemektedir.

YN KOROLD
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Abstract

Journals in Turkey have been working in monopol structure. There are
vertical, horizontal and cross integrations among the firms of media groups.
How do such structures effect the operation, content and publication identify?
The relation within the firms of media groups has taken place with the
promotion activities in recent years. The journals have been managed by
merchant managers. As a result of this situation following effects have
occured in journals:

Trade mission has become more important than public services.

High rate of edition has the major object. Because of this idea, the
application of promotion has been increased frugently and pernyodicaly.

The general edition directors have lost force. Despite of them marketing and
finanse managers have reached power.

Moreover some changes have occurred in the edition services of the news.
Especially search of journal services, culture and art services have lost force.
Despite of them tourism, travel, car, magazine, economy, money services
have been added.

Since the main object 1s high edition, the qualified journalism has been
replaced by the magazine journalism which has visual and weak news.
Because of the integration, the media groups have established common
news pools to prevent excessive employement. Using the same common
news pool has resulted with the same contents of journals.

The merchant bosses have pressed their staff to leave the union. This
caused self sensur.

In the gruops’ journal advertisemental news has been used fruquently by the
merchant bosses to promote the firms of their groups.

As a result, we can say that the monopoly structure in media caused the
journals to lose objectivity and these circumstances prevent the public right
of informing news.
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GIRiS

Ulkemizde vyazii basin iki dnemli dénim noktasi yasamigtir
diyebiliriz. Bunlarin ilki 1966’'da gazetelerde ilk ofset baskinin kullaniimaya
baglanmasi olmustur. Cinkl Ofset baskiya gecis ile gazeteler biyik
maliyetler yiklenmiglerdir. Maliyetleri diiglirmek icin (gazeteler atil kapasite
ile caligmamak icin) bulvar gazeteciligine yonelmistir. Gazetelerde satig
promosyonu uygulamalarinin baglamasi da bu déneme rastlamaktadir.

Gazetelerdeki ikinci ddonim noktasi, &zel televizyonlarin agilma tarihi
olan 1990’ yillara rastlamaktadir. Ozel televizyonlarin agiimasi ile reklam
gelirleri azalan gazeteler tiraj kaygisiyla icerik olarak kitle gazeteciligine
yonelmigtir. Magazin agdirlikli haberler, gérsel olarak da desteklenerek
gazetelerde siarekli kullaniimaya baglanmigtir. Yine tiraj kaygisiyla
gazetelerde promosyon uygulamalari dlzenlilik kazanmistir. 1980’lerin
baginda gazetelerde baglayan tekellesme, 1990lara gelindijinde tim
medyaya yayiimig, dev medya tekellerine dénismustir. Oyle ki 2000 yilinda
bir medya devi olan Gukurova Grubu Turkiye’nin en varlikh grubu olmustur.
2002 yilinda ise yine bir medya devi olan Dogan Grubu en fazla vergi 6deyen
grup olmustur.

Tarkiye’deki gazeteler, tekelci bir yapi igcinde islev gérmekte,
codunlukla kitle gazeteciligi yapmakta ve promosyon uygulamalarini stirekli
ve yogun olarak kullanmaktadir. Bdyle bir yapi gazetecilikte ne gibi
degisimlere neden olmustur?



Birinci bélimde basin igletmelerinin dzellikleri, gazete isletmelerinde
organizasyon yapilari, gazete igletmelerinde faaliyetlerin bolimlendirilmesi,
gazetelerde haber kavrami, haberin igerik degistirmesi konulari
islenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki tespitler yapiimistir:

Gazetelerin kisiligini ortaya koyan yayin politikalan, gazete genel
yayin ybnetmenlerince belirlenmektedir. Gazetelerde genel yayin
ybnetmenligi bu nedenle énemli bir mevkidir. Fakat zaman iginde gazetelerde
bas gobsteren tiraj kaygisi gazetelerin okunmasindan cok, satiimasini 6n
plana c¢ikarmigtir. Gazetelerin igerigi yerine promosyonlarn nedeniyle
alinmaya baglamasi, yazi igleri kadrolarinin dnemini azaltmis pazarlama,
finansman, promosyon servislerinin édnemini arttirmigtir. Bu nedenle genel
yayin yonetmeninin yetkileri de 1960’lardan baslayarak 6nce pazarlama
muidirlerine, sonra finansman muidirleri ve promosyon miudurlerine
kaymigtir.

Ayni grup igindeki gazetelerde kimlik farkiiiginin da ortadan kalktigini
sdylemek yanlis olmaz. Zira yatay tekellesmeye giden gazeteler arasinda
haber havuzu olusturulmasi nedeniyle haber havuzundan aldiklari haberleri
neredeyse aynen kullanmaktadirlar. Boylece gazeteler birbirlerine
benzemektedir.

Ikinci bsliimde yazili basinda tekellesmenin nedenleri ve etkileri; Tiirk
yazili basininda milkiyet yapilari, bu tir yapilarin habercilije etkileri ve
tekelci yapilara kargi alinmasi gerekli olan dnlemler yer almaktadir.

Turkiye’de medyada oligopol bir yapt mi yoksa tekelci bir yapt mi
hakim oldugu tartigmalar 1990’lara gelindiginde sona ermistir. Tirk
medyasinda 6 dev medya grubu bulunmaktadir. Fakat iletisim sektdriindeki
faaliyetlerin iglevsel olarak birkag grupta yogunlastidi gériiimektedir. Bu
anlamda oligopol bir gérinim sergileyen Tirk medyasinda aslinda yasanan
tekelci bir yapidir. Bu yapi iginde gazeteler, yatay, dikey ve capraz tekeller
olusturmaktadir.



Tekelci yapilar binyesinde olusturulan haber havuzlan nedeniyle
blylk miktarlarda isci cikanimigtir.

Tekelci medya yapilarinda gazete patronlarinin baskilari nedeni ile
biyik oranlarda sendikasiziasma baglamigtir. Sendikalarin  yerini
muhabirlerin uzmanlastikiar dernekler almigtir.

Gazetelerdeki sendikalagmanin yok olmasi nedeniyle patronlarina
karg! glgsizlesen calisanlar iglerini kaybetmemek igin otosanslire bagvurur
duruma gelmistir.

Gazeteler, bagl olduklan grubun firmalarinin reklam , tanitim, halkia
iligkiler iglevleri icin yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Ozellikle grubun
firmalarinin reklamlari gazetelerde sayfalarca yayinlanmaktadir. Gazetelerin
reklamlari, bagh oldugu grubun televizyonunda, televizyonlarinin reklami da
grubun gazetelerinde ¢ok disiik tarifelerle yayinlanmaktadir.

Medya sektérine hakim durumdaki tekelci yapilar, KiTlerin
Ozellegtiriimesinde ihalelere katilmig, televizyon ve gazetelerini iktidarlara
karsi tehdit veya tesvik olarak kullanmislardir.

Medya tekellerinin ¢ikarlarina ters distiginde diger medya gruplar
aleyhine televizyonlan ve gazetelerinde propaganda yapmislardir. Bu durum
halkin géziinde medyanin sayginligini kaybetmesine neden olmustur.

Uglincli  bélimde basinda promosyon kavrami ve 6zellikleri,
tutundurma unsurlar olarak satis promosyonu, reklam, halkla iligkiler ve
kigisel satis kavramlari yer almaktadir. Omek olayda satis promosyonu
kavrami incelendigi igin bu bélimde satis promosyonunun Tirkiye'deki
uygulamalari, etkileri, satis promosyonu ve vergileme iligkisi ve tekellesmeye
bagli olarak promosyonun kullaniimasi konulari yer aimaktadir.



Dérdinci bélimde ise bir 6rnek olay incelemesi yapilmistir.
Oncelikle Sabah, Hurriyet, Milliyet gazetelerinin 1960’lardan giiniimiize kadar
gecen sirede yaptikiar promosyon kampanyalarinin genel olarak 6zellikleri
tespit edilmigtir. Her l¢ gazetenin kampanyalardaki hedef kitlesi ortaya
konmustur. Ornek olay taramasi olarak Sabah, Hirriyet ve Milliyet
gazetelerinin 2000 Mayis-Kasim doéneminde vyaptiklarni cep telefonu
kampanyalari tespit edilmistir. Bu U¢ gazete ayni ddénemlerde Cukurova
Grubuna ait Turkcell hatli cep telefonu kampanyasi dizenlemigtir. Cukurova
Grubu kendi gazetesini degil de neden bu gazeteleri tercih etmistir, neden bu
dénemde bu kampanyalarin dizenlenmesini saglamistir sorularina cevap
aranmigtir. Turkcellin Temmuz 2000’de halka agilmasinda 6nce gazeteler
araciligi ile yuratilen bu kampanyalar ile hem abone sayisini, dolayisi ile
degerini arttirmig, hem de gazeteler ve badh olduklari grubun
televizyonlarinda aylarca bedava reklami yapiimistir.



BOLUM | YAZILI BASINDA YAPISAL DEGISIM

1.1.Yazili Basin Igletmelerinde Yapilanma

Yazii basinda yapilanma o6rgiit amaglarini gerceklestirmek igin
gerekli olan cabalarin ve bunlari gerceklestirecek kisilerin diizenlenmesidir.
Bu bélimde bir basin igletmesinin (gazetenin) organizasyon yapisinda
oncelikle ideal bir yapilanma modeli ortaya konulacaktir. Organizasyon icinde
her bir bélumin hiyerarsik yapilanmadaki yeri verilecek ve gorevleri kisaca
agiklanacaktir. llerleyen bélumlerde gazetelerin yayin kimligindeki degisime
bagli olarak bu yapida meydana gelen degisimler incelenecektir.

Basin isletmeleri, kitle iletisim aracglan olarak iletisim sektériinde
faaliyet gbstermektedir. Basin igletmelerinin igleyisini anlamak igin iletigim
kavramini ve unsurlarini ayrintili olarak agmak gerekmektedir. Boylece
demokrasinin uygulanmasinda basinin rolli daha agik gérulecektir.

1.1.1.lletigim

lletigim Latince kékenlidir ve communication sézctiginin karsihg:idir.
Oskay’a gore iletigim:

“Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili
dedigmeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirine
aktaran, ayn olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer
yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular
taglyip bunlan birbirine ifade eden insanlarin olugsturdugu



topluluk ya da toplum yasam iginde gergeklestirilen tutum
yarg, disiince, duygu bildirigimidir®.!

“Birey bazinda ele alindiginda ise iletisim, bireyin akli ve duygulari ile
cevresinden aldid iletileri ¢cézimleme ve bu iletilere gbre yeni duglince ve
davraniglar gelistirme sistemidir.”

Yukaridaki tanimlara gére iletigim streci su agamalardan olugur:®

a- lleti kaynagi(génderici)
b- lleti (mesaj)

c- lletigim kanali

d- lletinin hedefi (alici)

ileti kaynag iletigsimin baglangi¢ noktasidir. Kaynak bir kisi, grup ya
da kurumdur (radyo, TV, gazete, kitap, dergi).

iletisim surecinde mesaj (ya da ileti) bir sdézciik, konusma, resim,
muzik, mimik, el kol igareti, kug dili gibi simgesel anlatimlardir. Kaynagin
istegi, dugtncesi ya da haberi, sistemli bir dizi simgeye (sembole, dile)
cevrilerek ileti olusturulur. Boylece ileti génderilmeye hazir duruma gelir.

lleti segilen bir kanaldan aliciya ulastirilir. lletisim sUrecinde kanal
hava boslugu, mikrofon, konugma dili, resim, heykel, projeksiyon makinesi,
film makinesi, radyo, televizyon sinyalleri gibi fiziki ortam veya konustugumuz
dil, resim, muzik gibi simgesel aragclardir.

Gonderilen bir ileti aliciya ulagmalidir. Alici bir Kisi, grup ve ya kitle
olabilir. Alici iletiyi paylasan, tepki veren taraftir. Eger alici iletiyi ahir ve tepki

! Unsal Oskay, lletigimin ABC'si, 2.Bk, Istanbul: Der yay.,1999 s.15.

Nurdogan Rigel, Haber, Gocuk Ve $iddet, istanbul:Der Yay. No:166,1995.139.

3 Sermin Tekinalp,  Kitle lietisimine Giris Ders Notlari”, (Teksir, Kocaeli U. lletigim Fak.
1999),s.3.




verirse bu tepkiye geri bildirim denir. Kaynadin. alicinin tepkisine verdigi
yanita da ileri bildirim denir. Géraldiga gibi iletisim siireci strekli ve dinamik
bir olusumdur. lletigimin bireyler arasi iletisim, kitle iletisimi, pazarlama
iletisimi gibi tarleri vardir.

1.1.2. Kitle iletigimi

Kitle iletigimi, iletisim tlrlerinden en karmasik olanidir. “Kitle iletigimi,
iletisimin genis, ayrigik (heterojen), atomlagmig, bilinmeyen (anonim) izleyici
kitlelerine yéneltilen bigimidir.” # Bu tir iletisimlerin en énemli dzelligi hedef
kitlenin uzak ve daginik olmasidir.

Kitle iletigiminde kaynak, bir kurum ya da organizasyondur
(televizyon, radyo, gazete, dergi). Kitle iletisimde hedef kitlenin aynsik,
heterojen ve anonim olmasindan dolayi mesajin aliciya (hedef kitleye)
uyarlanmasi oldukga glgtir. Bu mesajlar yeniden uretilen mesajlardir. Kitle
iletigiminde  kullanilan mesajlar oldukga titiz bir g¢alisma sonucu
olusturulmaktadir. Zira bu mesajlart olusturmak ¢ok pahah siregler
gerektirmektedir. Kitle iletisiminde mesajin alicilani izleyici (televizyon igin),
okuyucu (gazete icin) veya dinleyicidir (radyo igin). Mesajin, alici tarafindan
secici bir dikkat ve algilamaya tabi tutulmasi s6z konusudur. Mesajin en etkili
oldugu kanalhn tespit edilmesi, alici tarafindan en dogru sekilde algilanmasi
onemlidir. Kitle iletisiminde kanal, baski makineleri veya radyo ve TV
sinyalleridir. Kitle iletisiminde geri bildirim (alicinin kaynagin gonderdigi
mesaja olan tepkisi) oldukga zayiftir. Kitle iletisim araglarinda tilketicinin
tepkisini bildirmesi oldukga gigtir.

Kitle iletigiminin yapildig: araglara kitle iletigim araglari denmektedir.
Kitle iletigim araclari, yazilh basin ve sézlii basin olarak ikiye ayriimaktadir.

* Tekinalp ,a.g.e., s.9.



Yazili basin, gazete, dergi, kitap vs araglardan olusmaktadir. S6zIi basin ise
radyo, televizyon, video, kaset, teyp gibi araclan kapsamaktadir.

Genel olarak kitle iletigim araclarinin iglevleri su sekilde siralanabilir:®
a-)Temel politikalarda goéras birligini tesvik ederek toplumu bitinlegtirmek.

b-)Halkin gevresinde olup bitenlere 1k tutmak ve kamuoyunu diinyada
gelisen sorunlara gére aydinlatmak.

c-) Sosyal yapi hakkinda toplum fertlerini bilinglendirmek.
d-)Toplum sorunlarina karg! éneriler getirmek ve kamuoyuna destek olmak.
e-)Yeni olugumlara karsi toplumu aydinlatmak, benimsetmek.

Kitle iletisim araglannin fonksiyonlarinin kamuoyundaki etkileri
tartigilamayacak kadar bayuktir; toplumlarin, siyasal, ekonomik, sosyal ve
kaltarel olugsumlarinda ¢ok buyiik etkileri vardir. Gergeklerin 6grenilmesi,
gecmis bilgilerin tekrarlanmasi ve yoruma gidilmesi agisindan gazeteler en
etkili kitle iletigim araglarnidir. Giinlimizde yazili basin (gazeteler) ile &zel
televizyonlar arasinda bir rekabet vardir. “Televizyon genel bilgi icin,
gazeteler yorum igin tercih edilmektedir.”® Haberlerin en hizli ulastiriimasinda
radyo birinci sirada, televizyon ikinci sirada ve gazeteler glnci siradadir.
Ama kapsam olarak tersi dogrudur. Olaylan en derinlemesine ve uzman
agizlardan gazeteler vermektedir. Bu anlamda tim kitle iletisim araclan
birbirini tamamiamaktadir.

5 Gines Berberoglu, Basin Isletmeciligi, Istanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari No:34,
1991, s.20.

®a.g.e.s. 23.



1.1.3.Basinin Tammi ve Ortaya Cikigi

Basin dendiginde ginimizde yazili ve s6zl(1 basin akla gelmektedir.
Yazili basin gazete, dergi, kitap vb. yayinlari kapsarken; radyo ve televizyon
s6zl( basini olusturmaktadir. Bu ¢alismada yazil basin kapsamina guniik
gazeteler alinmigtir. Gazeteyi cesitli bicimlerde tarumlayabiliriz. “Gazete
haber aracidir.” 7 “Politik, ekonomik, sosyal konularda yorumiu ve yorumsuz
haber ve bilgi veren gunlik yayinlara gazete ismini almaktadir.”® “Gazete,
toplum iginde gesitli ve gok sayida islevi olan bir toplumsal kurumdur.”
Yapilan tarmimlardan yola ¢iktiimizda gazete, degisik konularda yaptan
haberlerin verildigi bir oramdir, dizenli periyotlarla yayimlanmaktadir.
Gazeteler goguniukia gunlik periyotlarla yayimlanmakiadir.

Gazete XVII. ylzyida ilk kez Avrupa’da yayimlanmaya baglamistir.
Haber kagitlan ve haber mektuplar gazetenin oncileridir. Gazeteciligin
ortaya cikigi ve gelismesi sermaye birikimi ve kapitalizmin glglenmesi ile
dogru orantilidir. Avrupa'da tiiccar ve bankerler icin ekonomik haberlerin
gerekliligi gazetelerin dogusunu hiziandirmigtir. 1609'da Bremen yakinlarinda
Augusburg’da yayinlanan Avis Relation Oder Zeitung ilk streli yayin,yani ilk
gazete olarak kabul edilmektedir. Ayni yil Strasburg’da Relation adli bagka
bir gazetenin yayimlanmaya bagladig bilinmektedir. '

Gazetenin temel iglevi haber vermektir. Gazetecilik, alinan bilgiyi
mesaja doénlgtirme, ortaya ¢ikan Grtni haber formatina gekerek dagitima
sunma surecidir, ya da bir diger tanimla gazetecilik haber malzemesi sayilan
enformasyonun toplanmasi, yazilmasi, diizenlenmesi ve dagitilmasini iceren
islemlerdir."" Temel gazetecilik faaliyeti 6nceleri yalnizca bilginin okuyucuya
ulagtinimasi iken bugin, bilginin yorumlanmasi (sentezinin yapilmasi) da

” Hermann Schiapp, Gazetecilige Girig, 4. Bk, Ankara: Vestfalya Eyaletler Yayinevi, 2000,
s.186.
8 Cuineyt Binatl, “Tlrkiye'de Yazih Basinin Ekonomik Yapisina Bir Yaklagim®, Acikogretim
Fak. iletigim Bilimleri Dergisi, Sayi 5, Anadolu U. Yay.No: 320,0cak 89, s.187.
s1’0Oya Tokgtz, Temel Gazetecilik, 4. Baski, Ankara: imge Kitabevi, 2000, s.55.

a.g.e.,s,46.
" Rigel, a.g.e.,s.25.; Tokgdz, a.g.e., 5.84.




gazetecilik faaliyeti icine girmistir. Milyonlarca bilginin okuyucuya aynen
ulastinimasi yeterli degildir. Bu bilgilerin okuyucu igin anlamh olabilecek
sekilde yorumianmasi 6n plana ¢ikmistir.'? Gazeteler haberleri okuyucuya
ulastirirken onlari bilgilendirmenin étesinde bagka islevler de Ustlenmiglerdir:
Propaganda, egitim, edlence, oyalama, reklam yapma vb.

Her gazetenin kendi yayin politikasi vardir. Gazetenin yayin
politikasini fikir gazetesi ya da kitle gazetesi olmasi belirlemektedir.
Haberlerin sayfalardaki kullamim tercihleri, yazim tarzlan ve fotograf segimleri
yayin Kimligini yansitir.

Fikir gazeteciligi, haberle birlikte yorumun agiriik kazandig,
gazetedeki etkinin fotografa degil, kelimeye yiklendigi gazetecilik tGridir.
Fikir gazeteciligi, toplumlarin egitim ve kiltir dizeyleri yuksek kesimlerince
daha fazla ragbet gérmektedir.

Kitle gazeteciligi ise eglendirici bilgi tarzi haberciligi benimsemis
gazetecilik taridar. Okuyucuyu yormadan istedigini anlatmaya caligsmaktadir.
Duygu yogun habercilik yapiimaktadir.” Kitle gazeteciliginde gorsellik kaygisi
6n plana c¢ikmigtir. Bu tur gazetelerde, birinci sayfada mansgetten ve
stirmangetten haberlerin verilmesinde goérselligi 6n plana almaktadir. Haber
icerigi magazinlestiriimekte, dili tekerleme ve tekrardan ibaret olmaktadir.
Haberin yazimi ikinci plana atiimaktadir. Gorsel algilamaya goére haber
hazirlaninca tiiketiciden istenen haberi okuyarak anlamasi degil, seyretmesi
ve algilamasidir.' Ulkemizdeki gazetelerden, Cumhuriyet ve Radikal
gazeteleri fikir gazetesine; Hirriyet, Sabah, Milliyet, Takvim, Posta gazeteleri
kitle gazetesine O0rnek gbsterilebilir.

2 Tokgbz, a.g.e.,s.43.
'3 Rigel, a.g.e.,s.42.
" a.g.e.s. 27.
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1.1.4. Basin igletmelerinin Ozellikleri

En basit anlamiyla igletme, kar elde etmek amaciyla kuruimus olan
ve faaliyet gbsteren orgitlerdir. Bir isletme, biinyesinde su ¢ unsuru
bulundurmak zorundadir: a- Bir alet veya makineye is yaptirmasi, b- Bir ig
yerinin varligi, c-Maddesel ve insansal unsurlardan olugan bir Gretim birimi
varligr.’s

Basin igletmeleri diger igletmelerden fonksiyon itibari ile farkliidir.
Dolayisiyla bu tir igletmelerin ydnetimi de digerlerine gére farkli olmalidir.
Basin igletmeleri aynen bir Universitede oldugu gibi iki farkli caligani
btnyesinde bulundurur. Yazi igleri ile ilgilenen personel ve ticari faaliyetlerle
ilgilenen personel gibi kesin ¢izgilerle aynimig iki kesim vardir. Her iki grup
biyiik bir uyum ve hizh bir igbirligi ile ¢alismak zorundadir.

Yukarida genel 6zelliklerine deginilen basin igletmeleri su sekilde
siralanabilir: '®
a- Gazete Isletmeleri,
b
c
d
e

Dergi igletmeleri,

Haber ajanslarn,

[

Radyo ve televizyon igletmeleri,

Haber bandi doldurup abonelerine ulastiran isletmeler,
f- Yayinevleri ve basimevleridir.

Yukarida saydigimiz basin igletmelerinin genel 6zelliklerini su
bagliklar altinda toplayabiliriz:

a- Basin igletmeleri, kar etmesi ve yari kamusal bir hizmet vermesi
nedeniyle sosyal fayda saglamak gibi iki farkli amaca goére hizmet
vermektedir. Gazetelerin haber verme, reklam yapma, eglendirme, egitme,

'S Semra Atilgan, Basin Igletmeciligl, Istanbul: Beta, 2.bs.,1999,s.16.
'® Sevket Eviiyagil, Basin Ve Basim isletmeciligi, Ankara U. lletigim Fak Yay.,1991, s.57.
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dertlere gare bulma gibi islevieri vardir.'” Basin isletmelerinin Griinleri yari
kamusal mal ve hizmet kapsamina girer. “Yani basinin g¢ikardigi Grin ile
kisiye sagladigi 6zel faydasinin diginda topluma sagladigi bir sosyal faydasi
bulunmaktadir. Basin, yari kamusal ézelligi ile siyasal karar alma siirecinde
hem halki yénlendirme, hem de bir anlamda devleti denetleme iglevine
sahiptir.'® Fakat gazeteler ayni zaman da birer ticari isletmedir. Dogaldir ki
yasamini sirdirmesi igin faaliyetlerinden kar elde etmesi gerekmektedir.
Ikincil amact da kar olmalidir.

b- Basin igletmelerinde iki farkh hizmet Gretilir yani basin
isletmeleri iki farkh talebi karsilamaktadir. Birincisi okur talebi, ikincisi
reklamcilarin talebidir. Okuyucuya bilgi satiimakta, saglanan okuyucu
reklamciya pazarlanmaktadir. Basin igletmelerinin Grinine iki farkli fiyat
uygulanir. Okuyucusuna satig fiyati (bu gogu zaman maliyetin altindadir),
ikincisi reklamciya uyguladigi (oldukca yiksek tutarladir) fiyatidir.'® Basin
isletmeleri kar edebilmek i¢in ¢cok sayida reklam satmak, buna karsilik reklam
geliri elde edebilmek igin iyi trlin ortaya koyup daha ¢ok okuyucu ¢ekmek
zorundadir.

c- Basin igletmeleri iki farkhi hizmet goren caligana sahiptir. Basin
lgletmelennde Uretici ve yaratict olan iki farkli boélim vardir. Uretimle ilgili
bélimde amag kar etmek iken yaz iglerinde galisanlar igin iyi bir gazete
gikarmak birincil amagtir. Uretimle ilgili b&lamiin sonuglan daha uzun vadede
gerceklesirken, yaratict bélimim cabalart daha kisa sirede
sonuglanmaktadir. Yaratici kesim disg gevre ile strekli bir iletisim halindedir;
verilerini toplumdan alir, bu nedenle toplumda olup bitenlere karsi oldukga
duyarhdir.

7 .. Tokgdz, a.g.6.,5.56.

'8 Aysegtil Mutlu, “Sosyal Fayda Ve Maliyetleri Agisindan Basin Seki6rl Ve Promosyon
Uzerlne Bir Yorum”, Marmara iletisim s 3, Temmuz 1993, s. 239.

¥, Alev Soy|emez Medya Ekonomisi Ve Tiirkiye Ornegi, Ankara: Haberal Egitim Vakfi,
1998, s.85.
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d- Basin igletmeleri disiinsel yetenege bagdimi, emek yogun
isletmelerdir ve grup ¢alismasi zorunludur.

e- Basin igletmelerinde Uretilen (rinler kisa &marludar.
Gazetelerin é6mri bir glinden daha kisadir.

1.1.5. Yazili Basin igletmelerinde Organizasyon Yapilari

Dar anlamda organizasyon, bir ama¢ ve plan belirleyip, bunun
gergeklegtiriimesi icin gerekli olan gabalarin ve bunlan gergeklestirecek
kisilerin gruplar halinde diizenlenmesidir. Yani bir organizasyon icin énce
ulagilacak bir amag, bunu gergeklestirilecek insanlar ve araglar ve bu insan
ve araglarnin amaci bagaracak sekilde koordine ediimesi gerekmektedir. Bu
koordinasyon iginde Kigilerin rollerinin agik olarak belirenmesi énemlidir.

Tezimizde basin igletmelerinden gazeteyi inceledigimizden, gazete
isletmelerinin organizasyon yapisini ayrintih olarak inceleyecegiz. Gazete
isletmeleri, haber ve fikir Greten, bilgiyi en kisa slirede ve periyodik araliklarla
ihtiyag sahibine ulagtiran hizmet organizasyonlandir.?® Gazetede hiz ve
sureklilik en hayati unsurlardir. Bu nedenle Kkisilerin rollerini iyi bilmeleri ve
yeteneklerini kullanabilecekleri bir grup i¢inde caligsmalari dnemlidir. Gazete
isletmelerinde surekliligin ve hizin bir sonucu olarak bazi formal olmayan
kurallar gegerlidir. Ust ydnetimin kendi icinde formal kurallar kismen
mevcuttur.?’

Her organizasyonda gegerli olan belirli bir yonetim bigimi vardur.
Gazete igletmelerinde diger isletmelerden farkl olarak ikili bir yapilanma s6z
konusudur. Bir yanda gazeteciler ve sorumlu mudirleri, diger yanda
gazetenin basimindan, dagitimina kadar gecgen siiregten sorumlu teknik, idari
ve mali igler personeli ve miiessese mudari (idari igler mudard) vardir.

20 Can Bilgili, “Gazete Isletmelerinde Organizasyonun Onemi” (Basilmamis Yikseklisans
Tezi, Istanbul U. Sosyal Bilimler Enstitlisti Gazetecilik BSltim, 1 991), s.29.
! a.g.e.,s.35.
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Gazete isletmelerinde kilit noktada genel yayin mudurl
bulunmaktadir. Alinan her kararda gazetenin yayin politikasina uygunluk
genel yayin mudari (ydnetmeni) tarafindan denetlenmektedir. Gazetelerin
temel islevi haber verme oldugundan gazetede ydnetim kurulundan sonra ilk
sirada genel yayin yénetmeninin olmasi dogaldir. Bu nedenle yazi igleri ve
aretimle ilgili batan birimler genel yayin yénetmenine baglidir.

Basin igletmelerinde dért tiir organizasyon yapisi mevcuttur.

Q
I

Dikey Organizasyon Yapisi,

o
1

Dikey- Kurmay Organizasyon Yapisi

c- Fonksiyonel Dikey Organizasyon Yapisi

Q.
1

Matriks Dikey Organizasyon Yapisi

Dikey organizasyon yapisina sahip igletmelerde hiyerargik basamaklar
arasinda dolaysiz iligkiler vardir. “Basin igletmesi sahibinden en alt diizeydeki
isciye dogru inen kesin bir emir komuta zincirinde herkesin rolii agikca
belirlenmistir’.??

Dikey — kurmay model, o6rgit blyldikge fonksiyonlarin artmasi
sonucunda devreye girmektedir. “Orgitlerin  blylmesiyle az sayida
ybneticinin igleri denetlemesi zorlagir ve bu konuda uzman kigilere ihtiyag
duyulur®. Ust ydnetim uzman elemanlardan destek alir. Hukuk danismani
veya mali danigman gibi (Harriyet ve Finansal Forum’un yayin danismanlari
gibi) danismanlar bulunmaktadirlar.

Fonksiyonel - dikey organizasyon yapisinda, yoneticiler alanlarinda
uzmandir. Astlar birden ¢ok ydneticiden emir almaktadir.

2 Berberoglu, a.g.e., 5.63.
2 Atilgan, Basin igletmeciligi, s.58.
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Matriks organizasyonlarda tepe yoneticilerin yetkileri orta kademe
yoneticilere dogru devredilmigtir. Alt kademedeki calisan her iki kademe
ybneticiden de emir almaktadir.

Tarkiye'deki gazete igletmelerine bakildijinda dikey 6rgtt yapilarinin
oldugu fakat iliskilerde daha cok dikey - fonksiyonel* diyebilecegimiz bir
modelin uygulandi§i goértlmektedir. Yani servis yoneticileri diger servis
calisanlarina da emredebilmektedir. Buylik basin igletmelerinde ekipler gerek
ekip ici gerekse ekip disindan kurmay (danigmanlik) destedi almaktadir.

Tirkiye’deki gazete igletmelerinde ydnetim sekli olarak da Himh
otokratik ydnetim sekli daha yaygin, hatta uygun dismektedir.®® Bu tir
ybénetimlerde kararlar ydneticiler tarafindan alinir; fakat astlarin az da olsa
igleri ile ilgili karalarda esneklik ve 6zguriikieri vardir. Béylece yoneticiler,
gazetenin yayin politikasina uygunlugunu denetlerken; astlar da rahat bir
sekilde haber yazma, toplama, yorum iglerini yerine getirmektedirler. Amag
zamanla yaristir. Insanlarin yeteneklerini en iyi sekilde kullanip birbirleri ile
uyumlu bir calisma gbstermesi onlarin rollerini iyi bilmesi ile olmaktadir. Bu
nedenle gazete isletmelerinde i¢ drgitlenme 6nemlidir. I¢ érgutlenme ayrica
yoneticinin sorumluluk alanini belirlemesini kolaylagtirmaktadir.

1.1.6. Yazili Basin igletmelerinde Faaliyetierin B&liimlendirilmesi

Gazete isletmelerinde bolimlere ayirma gesitli ilkelere gére
yapilmaktadir. Faaliyetlerin benzer olusu veya yakinligi, uzmanhk alani,
denetim kolayliji saglamasi gibi kriterler faaliyetlerin bdlimlendirilmesinde
rol oynamaktadir. Faaliyetlerin bdlimlendiriimesi calisana uzman oldudu
dalda ve benzer igi yapan kisilerle calisma kolayhgi sagdlarken ydneticiye de
calisanlarini denetlemede kolaylik saglamaktadir.

% Berberogly, a.g.e., s.97.
®a.g.e., s.77.
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Gazete isletmelerinde bes tarli faaliyet béliimlendirmesi vardir:?

1.1.6.1.Fonksiyona Dayali Bélimlendirme

Basin igletmelerinde kisiler uzmanlagsma alanina gore bolimilenirler.
Tepede bir yonetim kurulu vardir. Genel yayin midiari ve genel mudir
yonetim kuruluna baglidir. Genel yayin mudiraniin altinda haberler/ yazi
igleri, ilan ve reklam, dagitim ve satig isleri vardir. Genel midiirin altinda ise
basim, idari igler, promosyon ve bilgi iglem yer almaktadir.

1.1.6.2.Cografik Bélgelere Gore Bélimlendirme

Bu tir 6rgltlenme ulkenin farkli bodlgelerinde okuyucuya ulagsmak
zorunda olan igletmeler i¢in uygundur. Dagitima kadar olan faaliyetler
merkezde, dagitim faaliyeti bolgelerdeki organizasyonlarda gergeklestirilir.
Merkezde, tepede bir yénetim kurulu, buna bagh genel yayin mudiri
bulunmaktadir. Genel yayin midirinin altinda, haberler / yaz isleri, ticari
isler, dagitim satig, basim, idari igler servisleri yer aimaktadir. Boigelerde ise
birer dagitim satig organizasyonu bulunmaktadir.

1.1.6.3.Yayina Dayal Béliimlendirme

Tam fonksiyonlarin her yayin igin tekrariandigi bu tir bélimlendirme
biyik basin igletmelerinde kullantir. Oregin X,Y,Z gibi ti¢c yayin vardrr.
Tepede bir yonetim kurulu ve buna bagh olan genel yayin mudiri
bulunmaktadir; X, Y, Z yayin grup ydneticileri ise genel yayin mudiriine
baglidir. Her bir grubun kendi haber/yazi igleri, ilan ve reklam, dagitim satis,
promosyon ve basim servisleri vardir.

1.1.6.4.Zamana Dayali Bélimlendirme

Basin igletmesi yirmi dért saat ¢alismak zorunda oldugunda zamana
dayali bélimlendirmeye gider. Tepede bir ydnetim kurulu ve buna bagli genel
yayin madart yer almaktadir. Genel yayin mudurinin altinda idari igler,

%8 Berberoglu, a.g.e.,5.46-52.
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haberlerlyazi igleri, ilan ve reklam, dagitim satis ve basim servisi yer
almaktadir. Haberler/yazi isleri, dagitim satis ve basim servisleri gindiz ve
gece ekibi olmak tzere bdlumlendirilir.

1.1.6.5.Karma Bolliimlendirme

Faaliyetleri yayin ve bélgelere gére gesitlendiginde gazeteler bu tar
érgutlenmeye gitmektedir. Sekil 1.1°de gbruldadi gibi rnegdin, X yayini A ve
B bélgelerinde ve Y Yayini A, B ve C bdlgelerinde yayin yapmakta olsun. Bu
iki yayin ve ¢ bolge merkezden yénetilmektedir. Merkezde ydnetim kurulu
buna bagh genel yayin midarl ve igletme mudurt bulunmaktadir.

Sekil 1.1. Yazili Basin igletmelerinde Karma Bélumliendirme

Yoénetim Kurulu

Genel Yayin Madari l ‘ Isletme Madura

|
M 1
llan ve Reklam idari igler Basim Igleri

Haber yaz: igleri

Dagitim Satig

]
i |
X Yayini Y Yayini

A A
Bdolgesi Boélgesi
B B
Bolgesi Boélgesi
C
Bolgesi

Kaynak : Bilgili, a.g.e.,s.54.
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Genel yayin midaranin altinda ilan ve reklam, haberler/yazi isleri,
dagitim satig servisleri yer almaktadir. Isletme mudiriiniin altinda Idari igler,
basim servisleri bulunmaktadir. Dagitim ve satis servisi 6nce X ve Y yayinina
gore bolimlenir, sonra her bir yayinin A, B ve C bélgesinde birer subesi
vardir. Turkiye'deki gazetelerin genelinde karma bélimlendirme yaygin
olarak kullaniimaktadir.

1.1.7.Tiirkiye’de Gazete igletmelerinde Faaliyetlerin Béliimlendirilmesi

Cumhuriyet ve Milliyet gazetelerinin 6rglit yapilanmalari (zerine
yapilan bir aragtirma gdstermigtir ki Turkiye’de gazete igletmelerinde yaygin
olarak karma bélimlendirme uygulanmaktadir.”’ Cumhuriyet gazetesinde
dijer gazetelerin aksine faaliyetlerinde fonksiyona dayali bolimlendirme
vardir.

Tarkiye’deki gazetelerden fikir gazeteciligini temsilen Cumhuriyet
gazetesinin ve Kkitle gazeteciligini temsilen Milliyet gazetesinin orgiit
yapilanmasina ayrintili olarak bakilacaktir.

1.1.7.1.Cumhuriyet Gazetesi Yaz igleri Ve idari Orgiit Yapilanmasi

Cumhuriyet gazetesinin yazi igleri ve idari igler kadrolarinin
yapilanmalari agagida yer almaktadir.

Cumhuriyet gazetesinin yaziigleri ve idari yapilanma modeline
bakildiginda gazetenin fonksiyonel- dikey bir orgiitlenme icinde oldugu
gbrilmektedir. Yani servis ydneticileri diger servis calisanlarina da
emredebilmektedir.

Cumhuriyet gazetesi yazi iglerinin basinda yonetim kurulu bagkani
olarak bagyazar bulunmaktadir. Yazi igleri servisi bagyazardan sonra ybénetim
kuruluna bagli olan genel yayin miduriniin emri altinda galismaktadir. Genel

# Bilgili, a.g.e.,s.40.
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yayin midarine sirasi ile yazi igleri midarQ, yazarlar, cizerler, sekreterya,
servis ve yayin sefleri, haber merkezi madurt baghdir. Bitin servisler de
haber merkezi midir yardimcisi ve mudarine baghdir.

$ekil 1.2. Cumhuriyet Gazetesi Yaziigleri Orgut Yapilanmasi

BASYAZAR
“Yéostim Reruln Besten Velili

Yénefim Kunitu Baglom Vekili

Yanefim Kuraln

Yaym Kurdo Genol YaymMndira Mitessese  Muharas Uye Kitap Ruliibll Komitesi

Yo liled Mitdng

Yazdar —+ Ting Sagfa

Selueterya (Yan Ieri)
Di Yaztar eft —  Cuntuwiyet Derrg Sef
Bilim Tk $eff —1  Bilg Merkes Madira

Dozeltms Sefi —

‘Haber Merkezi Midits)

Heber Mekes Mitdar Yordmessm
|

| T T T T T ] T T T T T
Arkara Tavir Asbagy Titartbad Dry Yurt Dasa Ejifim Fhonomi Kilsiir Spor Hsber Is I

Tomsilei  Tomsiloisi  Temsdlei§ — Hoberlern Haberler Muhabir Seff $ofi $eft Seft Aragtann Sendika Haberesi Polifika
$efi §efi Sefi $ebi

Kaynak :Bilgili, a.g.e.,5.55

Curhhutiyst gazetesinin Ankara, Izmir, Adana, Diyarbakirda
temsilcilikieri  bulunmaktadir.  Temsilciliklerdeki persanel temsilciligin
bagindaki ybheticiye her yonlyle baghdir. Gazetenin yazi islerinde
merkezka$ bir yonetim vardir. Gazete faaliyetleri fonksiyonel
bolumlendirteye tabi tutulmustur.
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Sekil 1.3. Cumhuriyet Gazetesi idari Yapilanmasi

Yonstim Kurulu

Koordingtse Mali Igler Biitge Planlans Reklam idare Igletms RBilgi Iglem Personel Kitep Kulitbl
Midiind Midira Mitdiira Milditrd Midirg Miditrl Modird Middre
Milasebe Satrg Abong Dizgi
Madiri Sefi Sef

el Seft
| 1
flcmal Basl:
Sormmlusn gefi
| l
oy
N Ay
Amiri Soromiusy
s-mka!!smnm
Dantyrs Meury
P 4
-

Kaynak : Bilgili, a.g.e.,s.56.

Cumhuriyet gazetesi idari yapilanmada merkezcil bir y6netim
mevcuttur. Idari kadronun basinda yénetim kuruluna bagh ve murahhas Gyesi
olan muhasebe mudira bulunmaktadir. Muhasebe midarine sirasiyla
sekreter, koordinatér, mali igler mudurli, bitce planlama midard, reklam
madarG, idare madart, isletme madard, bilgi islem midarG, personel madara
ve kitap kuliba madard baghdir.

1_C.YW& Ny ON M
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1.1.7.2.Milliyet Gazetesi idari Ve Yaziigleri Orgiit Yapilanmasi

Milliyet Gazetesinde ise formal kurallarin bulunmadifi gazete
yoneticilerince dile getirilmigtir.

Gazetede iglevlerine gbre 6rgitlenmenin hakim oldugu gorllmUstar.
Milliyet gazetesinin en alt basamagindan en st basamagina kadar
hiyerargik bir silsile tam ve kayitsiz bir gekilde uygulanmaktadir. Gazete
patronuna tam baghhk vardir.?

Sekil 1.4. Milliyet Gazetesi Ust Yénetim Yapilanmasi

Sahibi ve Milliyet A. §. Yénetim Kurulu Bagkani
Aydin Dogan

Genel Yayin Y 6netmeni Genel Yayin Koordinatrii Genel Mtdr
Y az igleri ile ilgili (*) Dis iliskilerin kuruimas: Idari isler ile ilgili olup,
ve gelistirilmesi Yaz iglerinin alt yapt
ile ilgili (**) gereksinimini kargilar

(*) Gazetenin yayinindan sorumilu tek birimdir. Gazete
sahibine genel mudurden yapilan ig geregi daha
yakindir.

(**) Gazetede Genel Yayin Yénetmeni diginda
bulunan Genel Yayin Koordinatérintn yayin
faaliyetleri pasif sekilde olup, daha ziyade gazetenin
dis iliskilerinin éraGtlenmesi icin olusturulmustur.

Kaynak :Bilgili, a.g.e.,s.57.

Gazetenin Ust y6netim sgemasina bakildiginda ydénetim kurulu
bagkani ve ona bagh olan genel yayin yénetmenj, genel yayin koordinatérii

2 Bilgili, a.g.e.,s.41.
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ve genel madar bulunmaktadir. Genel yayin ydnetmeni yazt igleri b&limanan
yoneticisi olurken genel midir de idari isler yoneticiligi yapmaktadir.

Sekil 1,5. Milliyet Gazetesi Idari Yapilanmasi

Gene! Mador
|
B:ttquiiﬂarmse Telmﬂ'( Igler PersorLl Igleri uameofgarlizasymisleﬁ Da@tmi (Sahg)
Crganizasyon
I l l I I
Butge Planiama igletme Bilgl Iglem (Sici) flan Palatiome
| | | | l
Bitge Organizasyon Balam Onanm Tahaldauk Orgarizasyan (*') Deftim
| | | |
Muhasehbe Bash Gtk Iglert Bayi Teldp
| | I
SahnIAlma OnHaariik loar Igler Pezar Aregtirmast

I
%‘r&n (*) Gazetenin yurt igi barolar: ile 14 adet,

. yurt digi blrolari ile 20 adet modem

I (bilgisayar icin telefon baglantisi)

' bulunmaktadir.

(**) Gazetede organizasyon halkla
iligkilere yakin bir faaliyet gibi érgitlenmis
bulunmaktadir.

Yez Igleri Girig Sistemi (%

Kaynak: Bilgili, a.g.e.,s.59

Milliyet Gazetesinin idari yapilanmasina bakildiginda merkezci bir
yapilanma mevcuttur. Faaliyetlerin fonksiyonlarina gore bolimiendirildigi
gériimektedir. Idari bélimin baginda genel midir ve ona bagl butge
planlama ve organizasyon, teknik igler, personel igleri, ilan ve organizasyon
igleri ve dagitim igleri yoneticilerinin oldugu géraimektedir.
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Sekil1.6. Milliyet Gazetesi Yaziigleri Orgut Yapilanmasi

Genel Yaym NMidarQ
]
Yaa lgleil MOdOra mkmalenrosu s;l:or
Sosurrnuvazulglenmdum_l_ Seksiyon Sorumiu Midilr mﬂl Imu
| Yoz Igteri MildarG
Anlma{stlnmo YaZIllgled J— isleltme YmL‘m

Haber Meriezi Istihbarat Sefiigi On Hazmiik [ -
| | |

Yurt Haberteri Muhabirer Bigi lglem
| I

Drg Haberler Baski
|

Ietanbul Istiarat (*) her birimin kendi icinde sef, sef
l yardimcisi ve muhabirler mevcuttur.
| (**) Spor servisi muhabirleri kendi icinde
Magazin jimnastik, basketbol, futbol, voleybol gibi
| branglara ayriimakta, hatta blyUk
Egtim kulGplere (FB, GS, BJK) giden muhabirler
‘ spor servisi biriminde kendi iginde tespit
edilmektedir.

Kaynak : Bilgili, a.g.e.,s.58.

Sekil 1.6'da da Milliyet gazetesi yazi iglerinde dikey bir &6rgit
yapilanmast oldugu gérilmektedir. Gazetenin yazi iglerinde kati bir
hiyerargik yapilanma bulunmaktadir. Gazetenin yaz) islerinin bagi genel yayin
mudaradar. Genel yayin madurinGn altinda yazi igleri midard, Ankara
blrosu ve spor servisi bulunmaktadir. Yazi igleri servisinin baginda yazi igleri
midard ve ona bagl olan sorumlu yazi igleri midara ve seksiyon sorumiu
midira bulunmaktadir. Seksiyon sorumlu madarGnin altinda Ankara
istihbarat, haber merkezi ve haber servisleri yer almaktadir. Milliyet
gazetesini bagh oldugu Dodan grubundan badimsiz olarak
degerlendirdiimizde  gazetenin  faaliyetlerinin  fonksiyonel  olarak
bélumlendigini sdylemek mumkundar.
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Milliyet gazetesi Dodan Grubunun gazetesidir. Grup igindeki
gazeteler arasinda nasil bir iletisim oldugunu tespit etmek amaci ile Dogan
Grubu Dbiinyesindeki gazetelerin kinyelerine bakilmigtir (10.01.2002
itibariyle). Dogan Grubu biinyesindeki Posta, Radikal, Hurriyet, Milliyet,
Finansal Forum, Fanatik ve Gbzcli Gazetelerinin (st yonetim kadrosunun
ayni kigilerden olustugu gézlenmektedir. Posta, Radikal, Fanatik, Finansal
Forum Gazetelerinin ydnetim kurullarinda Simge Yayin Grubu Baskani adiyla
Mehmet Y. Yilmaz (Milliyet icin Genel Yayin Yénetmeni olarak) tarafindan
temsil edilmektedir. Posta, Gézcl, Fanatik gazetelerinin imtiyaz sahibi olarak
Mehmet Ali Yalgindag ge¢mektedir. Dogan Grubu binyesindeki gazete
isletmelerinde ticari faaliyetler dedigimiz basim igleri, reklam, dagitim ve yazi
igleri servisinin gbrevi sayllan haber ajans igleri ayni kisi veya kuruluglarca
yapiimaktadir. Basim iglerinde DPC (Dogan Printer Center), reklam islerinde
Simge Reklam Grubu, dagitim islerinde Biryay ve haber ajansinda da DHA
(Dogan Haber Ajansi) ortak kuruluglar olarak faaliyet géstermektedir. Tiim
grup bilnyesinde yazi igleri kadrosunun farkli kisilerden olustugu tespit
edilmistir. Tek tek gazete bazinda degil de grup olarak bakildiginda Dogan
Grubu gazeteleri icinde lrline (yayina) gére bolimiendirmenin mevcut oldugu
gorilmektedir. Oyle ise gazeteler faaliyetlerinde tek bir bolimlendirme
sisteminin uygulanmadig1 goérilmekiedir. Yani Dodan Grubu bunyesindeki
gazetelerde karma boélimlendirme uygulanmaktadir. Genelde tim

gazetelerde boyledir, yani faaliyetler karma bolimlendirmeye tabi
tutulmaktadir.

Ayni grup binyesindeki gazetelerde genel yayin yonetmenlerinin
ayni kigilerden olugsmasi gazetelerdeki nicelik cogunlugun nitelikte degisiklige
neden olmayacagini géstermektedir.

1.1.8. Yazili Basin igletmelerinde Faaliyetler
Karma boélimlendirme modelini baz alarak basin igletmelerindeki

faaliyetleri iki gruba ayirabiliriz. llk grup Gst ydnetim faaliyetleri, ikinci grup ise
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diger temel faaliyetler olacaktir. Diger temel faaliyetler de ikiye ayrir:
a- haber ve yazi igleri ile ilgili faaliyetler, b- ticari faaliyetler.

1.1.8.1.Ust Yonetim Faaliyetleri

Basin isletmelerinde faaliyetierin tek bagina ve digerleri ile verimli bir
bittin halinde strdlrtilmesi, strekli blyimenin tegvik edilmesi ve finansal
agidan gigli olunmasi gibi gabalar Ust ydnetimin sorumiulugundadir. Ginliik
yayin cikaran buyik capl bir basin igletmesinde Ust ybnetim personeli
(tepeden asagiya dogru), yayiney, , genel yayin mudira (yonetmeni), finans
mudiri sorumlu yaz igleri midirh, yaz igleri mudiri, haber maduri, tiraj
midird, pazarlama aragtirmalari muidirl, Gretim muadari ve promosyon
midoridar.?

a.Yayinci (imtiyaz Sahibi)

Yayinct gazetenin, haber ajansi ya da yaymin o&ncelikle isim
hakkinin ve yayinin hazirlandigi bina, makine ve kullanilan tim ara¢ gerecin
sahibidir. Hazirlanan urtndeki bilgilerin yayin hakki, yayinciya (imtiyaz
sahibine) aittir. Bu kigiler gergek ya da tiizel kisiler olabilir. Yayinci, yayinin
kimligine karar verir.®® Turkiye'de imtiyaz sahipleri 1980 6ncesinde gazeteci
kigiler iken bu dénemden sonra gazetelerin sermaye agirlikli olmasi ile
yayincinin ig adami kimlikleri 6n plana ge¢mistir. Ancak basin galiganlarinin
is adami gazete sahibine aligmasi zor olmustur.

b.Genel Yayin Yénetmeni

Genel vyayin ybnetmeni organizasyonun yaratici boéliminin
bagkanidir. Imtiyaz sahibi ya da ydnetim kurulunca belirlenen yayin kimligini
uygulama gorevini Ustlenir. Genel yayin yénetmeni gazetenin kimligi olarak
belirlenen gazetecilik tiriind uygulamaya ve sayfalara yansitmaya caligir.
Tam organizasyondaki yapilanmayi yayin kimligine goére belirler.

2 gemra Atilgan, Basin Igletmeciligi, s.156-163;
*® Rigel,a.g.e.,s.29.
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c.Yaz isleri Midiiri

Gazete organizasyonu icinde gerektiginde genel yayin yénetmeninin
tim gorevlerini Gstlenebilecek yoénetici durumundadir. Genel yayin
ybnetmenine karsi sorumlu olup, gindem toplantisinda belirlenen her tirli
haberle ilgili tim materyallerin dizenlenmesini, uygulanmasini saglar.
Muhabirlere ve fotografgilara gérev dagiir, sunulan raporian yorumlar ve
fotograflari dederlendirir.

d.Sorumlu Yaz isleri Mudiirii

Yasal olarak gazetenin hukuki sorumlulugunu istlenen kisidir. Oyle ki
medya organizasyonu yayinina son vermig olsa dahi yayinla ilgili olarak
acilmig davalar devam ettigi strece, sorumlu yazi igleri muduraniin de hukuki
sorumlulugu devam etmektedir. Sorumlu yazi igleri muadiri gazete
kiinyelerinde genel yayin yoénetmeni ve yazi isleri miduariinden sonra gelir; bu
haliyle gazetenin yayin kimliginde s6z sahibi degildir. Yani gazetenin aslinda
sorumlu fakat yetkisiz madaradar.

e.Haber Muduri

Medya organizasyonlarinda tim haber servislerinden gelen haber
akigini takip ederek servislerle, yaz igleri arasinda koordinasyonu saglayan
kigidir.

f.Finans Mudira

Finans midiri isletmenin finansal tim konularindan sorumlu Kigidir.
Tam boélimlerle finansal konularda iligki kuran kigidir. Aldi§1 kararlarda
gazetenin yayin politikasini gézetmek zorundadir. Yayincilarin is adami
kimliklerinin 6n plana ¢ikmasi ile gazetelerin de karli bir Urtin olmasi felsefesi
genis kabul gérmastir. Buna bagli olarak finans mudirleri 5nem kazanmgtir.
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g.Reklam Muadiiri

Reklam boélumiinden sorumlu midirdir. Reklam mudira, ulusal ilan
ve kii¢lk ilandan olugan (initeden sorumiudur.

h.Tiraj Madara

Son yillarda énemi artan bir bélimdir. Zira basinda tiraj, gazetenin
kaliteli olmasinin énline gegmistir. Tiraj miduirinan ¢ dnemli amaci vardir:
pazarin igini gérme, iyi dagitim saglama ve 6demelerin tam toplanmasidir.
Tiraj bélimani haber, reklam, Gretim ve promosyon bdlimleri ile birlikte
faaliyet gdsteren bir balamdir.®’

1.0retim Miidiiri

Gazetenin Uretimi ile ilgili tim isleri yonetir. Uriinin (gazetenin)
basilmasindan dagitim bélimine teslimine kadar tim asamalardan
sorumludur.

k.Pazarlama/ Aragtirma Miduirii

Gazetenin okuyucu profilini, okuyucunun isteklerini aragtirmak ve en
uygununu segcmekle gorevli bélumddr.

l.Promosyon Miidiirii
Gazetenin tutundurma cabalarint ydneten kisidir. Gazetedeki

degisikleri, yenilikleri okuyucuya ve reklamciya sunarak gazetenin imajini
gliclendirir. % Gazetenin vereceg§i promosyonlarin piyasada talebe gore

3! Atilgan, Basin igletmeciligi,s.160.

® a.g.e.s.162. '
@(;nﬂm““m
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cesitlendiriimesini, degistiriimesini saglar. Mevsime ve talebe gore
promosyon Urlinlerini belirler.®®

1.1.8.2.Diger Temel Faaliyetler

Diger temel faaliyetler haber ve yazi igleri ile ilgili faaliyetler ve ticari
faaliyetler olarak ikiye ayrilir.

1.1.8.2.1.Haber ve Yazi igleri ile ligili Faaliyetler

Bu faaliyetler yayimin hazirlanmasinda gérev alan servislerce
yaplimaktadir. Bu servisler, istihbarat servisi, ekonomi basini ve ekonomi
servisi, uluslararasi habercilik ve dis haberler servisi, kiltiir sanat servisi, yurt

haberler servisi ve yerel basin, magazin habercili§i ve magazin servisleridir.

a.Istihbarat Servisi

Bir gazetenin en bilylk servisidir. Haber merkezine bagli olarak
calismaktadir. Ulkemizde bu serviste galigan muhabir sayisi bir gazete icin
60’a kadar gikmustir. 3 Istihbarat servisi bir gazetenin en biiyiik haber alma
servisidir. Bu servisin asil iglevi gazetenin haberlerini toplamaktir. Diger
servislerden ¢ok daha yogun calismaktadir,

b.Ekonomi Basini Ve Ekonomi Servisi

Bu servislerin kurulugunun tlkemizde 15-20 yillik bir gegmisi vardir.
Bu servis, ekonomi ile ilgili olaylan (hikiimetin, Merkez Bankasinin,
Hazinenin, ekonomi kurmaylarinin, borsanin) haberlerini yaparak ekonomik
sistem hakkinda bilinglendirme iglevini yerine getirir. Turkiye’de Batidakinin
tersine ekonomi servisleri hep ikinci sinif iglem gérmastir. Gilnumizde
gazetelerde ayr birer ekonomi servisi ve sayfalari bulunmaktadir (1995’te

3 Merig Atuna (Sabah’in Pazarlama ve Promosyon Midiir() ile 30.11.2001’de Yapilan
Gorisme Metni, Ek-1'de
% Rigel, a.g.e.,s.53.
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Harriyet'in ekonomi sayfa sayisi 4, Milliyet'in 4, Sabah’'in 3'ttir.%® 2000 yilinda
ise Sabah’'in 8 ekonomi sayfasi, Hurriyetin 6 ekonomi sayfasi
bulunmaktadir).

c.Uluslararasi Habercilik ve Dig Haberler Servisi

Uluslararasi haber, igerdigi veriler nedeni ile tim dlnyay: ilgilendiren,
etkileyen, kisa siirede diinya (izerinde yayilan, gelisimi, degisimi ve olaylan
aktaran mesajdir.%

Uluslararasi habercilikte kaynagin sorumlulugu fazladir. Uluslararasi
haber toplama isi pahali bir igtir. Biro agmak, bolgeyi taniyan kalifiye eleman
cahistirmak pahali istir. Bu nedenle daha ¢ok uluslararasi haber ajanslarindan
faydalanma yoluna gidilir. En Gnll uluslararasi haber ajanslar, AP
(Associated Press), UPI (United Press International) Amerika; Reuters
Ingiltere; AFP( Agence France Presse) Fransa; ve eski Sovyetler Birligi'nin
Tass, bugiin Birlesik Devletler Toplulugu Tass ltar haber ajanslandir.

d.Kiiltir Sanat Servisi

Kiltir sanat sayfalari, edebiyat, sinema, tiyairo, mizik, plastik
sanatlar, karikatlr, fotograf gibi sanatin tim dallarini kapsayan , giincel
haberlerden olugur. Medyanin yayin kimligine gére 6nem derecesi artan veya
azalan bir servistir. Yayin kimligi kitle gazeteciligi olan gazetelerde diizenli bir
kaltir servisi ve sayfasina rastlanamaz. Fikir gazeteciligini yayin kimligi
olarak benimsemis gazetelerde kiiltir sanat servisleri uzman ve dinamik
kadro ile gahsir. Ulkemizde 1995 yili ocak- nisan aylarinda gazetelerimizdeki
bu tir sayfa sayisi sdyledir: ¥

% Rigel,a.g.e.,s.61.
% a.g.e.s.71.
¥ a.g.e.s.119.

29




Cumhuriyet (fikir gazetesi) 2 sayfa; Hurriyet (kitle gazetesi) 1 , Milliyet
1, Tiarkiye 1; Sabah, Ganaydin, Meydan gazetelerinde kuiltir sanat sayfalar
yoktur. 2000 yilinda Sabah’in kiltur sanat sayfasi yokken, 5 spor sayfast;
Hurriyet'in 1 kaltlr sanat, 6 spor sayfasi vardir.

e.Yurt Haberler Servisi ve Yerel Basin

Bu servis, yurt capinda genis bir érgitlenmeye ihtiyag duyar. Yurt
capinda dagiimig, bdlge ve bagl birolariyla ¢alismak zorundadir. Bu servis
ihtiyaclanna goére yeni bir yapilanmaya gitmis ve gazetelerin bilinyesinde
olusturulan haber ajanslan ortaya ¢ikmigtir. Turkiye’deki en énemli haber
ajanslan Anadolu Ajansi (AA), Hurriyet Haber Ajans (HHA), Milliyet Haber
Ajanst (Milha), Tiirkiye Gazetesinin Haber Ajansi olarak basglayan lhlas Haber
Ajans (IHA), vb. Ayrica {niversiteler blinyesinde olusturulan haber ajanslari
da vardir (Marmara lletisim Haber Ajansi, MIHA; Kocaeli Universitesi Haber
Ajansi, KOUHA, Istanbul Universitesi Haber Ajansi, IHA gibi).

Yurt haberleri servisi ayni zamanda yerel basinda da faydalanir.
Yerel basini, belli bir cografi alan icindeki hedef kitlesine hitap eden, haberler
hazirlayan medya organizasyonlari seklinde tanimlayabiliriz. Ulkemizde
basindaki tekellesmeye bagh olarak yerel basin servisi haberlerine ayrilan
yer ve icerik gittikge azalmistir.3®

f.Magazin Haberciligi Ve Magazin Servisi

Magazin gazeteciligi kitle gazeteciligi formatlarini kullanir. Buna gére
magazin haberciliinin en belirgin 6zellikleri, kolay anlagilir bir dil kullanmak,
haberi fotografla renklendirmek yani haberlerini gorsel unsurlari agirlikli, basit
bir dille yazmaktr. Burada amag¢ haber bilgi verirken tiketici kitleyi
eglendirmektir. Bu igler icin magazin servisi olugturan gazeteler mevcuttur.

% Ahsen Armagan, “Tekellesme Ve Sosyalizasyon”, Istanbul: iletigim Fak. Der., s IX,
99,s.84.
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1.1.8.2.2. Ticari Faaliyetler

Basin igletmelerinde gelir getirici ve varligini sirdirmesini saglayici
faaliyetler ticari faaliyetleri olusturur. Finans mudiriiniin yetkisi altinda®
pazarlama, tiraj, reklam, Uretim muidarleri ve diger islerden sorumliu
yoneticiler (personel, muhasebe, bitceleme gibi) ticari faaliyetlerin
yaptimasini saglamaktadiriar. Bu faaliyetlerin yapildigi servisler a- ilan ve
reklam servisi, b- dagitim ve satig servisi, c- promosyon servisi, d- basim
servis olmak {izere 4 grupta toplanir.*°

a.ilan Ve Reklam Servisi

Reklam mudirinin denetimi altinda reklam sahipleri ile iligkilerini
strdiren bu bélim, basin sektdrli digindaki sektérlere ve is sahiplerine
gazetede yer satmakla yukimiidir. llan ve reklam igleri basin isletmelerinin
ticari faaliyeti acisindan buyik éneme sahiptir. llan ve reklamla ilgili bu
faaliyetlerde amag¢ miimkin oldukga cok reklam satiimasi, reklam sahipleri
ile iyi iligkiler kurulmasi ve reklamin okuyucuyu etkilemesidir. 1996 yilinda
Kanal D ve Atv'nin ortakligi ile reklamlarin fiyatlarinin belirienmesi icin BIMAS
kurulmustur. Boylece reklam tarifelerinin belirlenmesinde de tekellesme yolu
aclimigtir. Basin igletmeleri, glnct bélimde ayrintilariyla anlatifacagi gibi,
‘sermaye yapilart guicli olmadiginda ve tirajlan az oldugunda reklam

verenlere bagiml olmaktadirlar.”!

b.Dagitim ve Satig Servisi

Dagitim ve satig servisi pazarlama mudirinin yetkisinde caligir. Bu
servis gazetenin okuyucuya ulasmasim, fiyat politkasini ve satis
kampanyalarinin  planlamasini  Gstlenir. Ulkemizde gazeteler, dagitim
sirketleri tarafindan hedef kitleye ulastinlir. Ulkemizde dagitim alaninda ciddi

% Atilgan, Basin igletmeciligi, s.155.

“° Berberogly, a.g.e.,s.38.

* Guventlrk Gorguili,Basinda Ekonomik Bagimhilik, Istanbul ,Gazeteciler Cemiyeti Yay.
no:33, 1991,s.41.
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bir tekellesme yasanmaktadir. 1996 yilinda Birlesik Basin Dagitim (Bir-Yay)
ile Yay-Satin  birlesmesi ile BIRYAY olusturulmustur.*Dagitim
organizasyonlarinda en &nemli problem satilmayan yayinlarin ayni kanal
aracihgi ile basin isletmesine iadesidir. Tirkiye'de gazete ve dergilerin
yiuksek iade oranlan ile satildii géz oninde bulundurulursa dagitim
sirketlerinin gazeteler icin 8nemi daha iyi anlasilir.*®

c.Promosyon Servisi

Promosyon servisi, promosyon midlrinin denetimindedir. Basin
isletmeleri arasindaki rekabetin artmasi bu servise bilylk ©6nem
kazandirmigtir. Geligmis bir basin sekitériinde promosyon énemilidir. Basinin
promosyon faaliyetleri reklam, kisisel satig, satis promosyonu (kuponlar,
biletler vb.) ve halkla iligkiler galismalaridir. Bu béliimin faaliyetleri Gglincl
bélimde ayrintih olarak incelenecektir.

d.Basim Servisi

Uretim midriiniin kontroltindeki bu servisin faaliyetleri: servislerden
gelen malzemenin (yazilann) elektronik daktilo veya bilgisayarlara bagh
terminallerle dizilmesi iglemini, resim bloklari ve bazi situnlarin biraraya
getirimesi ve reklamlarin eklenmesi ile mizampajin tamamlanmasini,
gazetenin basilarak katlanmasi ve saylarak dagitim servislerine
goénderilmesini icermektedir.

Yukarda adlari gecen servisler Tirkiye'de gazete igletmelerinin
hemen hepsinde yer almaktadir. Bazi gazetelerde bunlara bagka servisler de
eklenmektedir. Ornegin Milli Gazete ve Yeni Safak gazetelerinde Televizyon
Servisleri bulunmaktadir. Gézcii gazetesinde Politika Y6netmeni, Radikal
gazetesinde Yagsam Editéri gibi farkh servisler bulunmaktadir. Sok

“ Tokgbz, a.g.e.,s.38.
3 Semra Atilgan, “Tlrk Basininda Finans Problemleri”, Marmara iletigim Dergisi, say1 1,
Aralik 92, s. 329.
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gazetesinde oldugu gibi bazen gazetenin kiinyesi bulunmazken, bazen de
Asabi gazetesinde oldugu gibi sorumlu midirden olusan tek elemanh bir
kiinye de gazeteler de yer almaktadir.

1.2.Gazetecilikte Haber Kavrami Ve Onemi

Yukarida da degindigimiz gibi, gazetelerin ham maddesi bilgi, Grind
de haberdir. “Haber olay veya olaylarin hikayesi ve ozeti seklinde
tanimlanabilir”. “ Haber uydurma olmamali, dayanagini bir olaydan aimalidir.
“Haber okuyucu ve dinleyici icin yeni gergeklerle ilgili dodru ve anlagihr
bilgilerdir.”*® Gazeteler tarihi belge nitelijinde sayildigindan igerdigi haberler
de gercegi yansitmalidir. Bu anlamda “Haber, glincel ve ilging olayin nesnel
ve gercede uygun bir bicimde sunulmasidir.*® Gazeteleri dergilerden ayiran
sey onlann kisa araliklarda periyotlarla ¢ikmasi, yani gincel bilgiyi
tasimasidir. Haber yayini, gerceklere dayandinimal ve dogrulugu kanitlanir
olmahdir. Muhabir haberinin dogrulugunu ispatlayabilmeli, haberi farkl
kisilere onaylatmali, gerektiinde kaynak gosterebilmelidir. “Habere konu
olan olay veya fikir esas cergevesi iginde kurgulanmalidir. Kurgulanma
sirasinda haber ile gercek arasindaki iligkinin kurulmasi gerekmektedir.”*’
Gergeklerin tami habere yansimayabilir. Haberde gergeklik payi degiskendir.

Bir haberde bulunmasi gereken unsurlari bes ana grupta
toplayabiliriz:*®

1- zamanlilik, 2- yakinhk, 3- dnemlilik, 4- sonug, 5- insanin ilgisini cekme.

Zamanlilik ilkesi ile haberin ne zaman oldugunun haber mesaji iginde
yer almasi saglanmaktadir. Haber, 6grenildigi andan itibaren hemen
verilmelidir. Clinkl haber gok cabuk eskimektedir. Insanlar yakin gevrelerinde
olan olaylarla ilgilenirler, veya tanidiklar kigilerle ilgili haberler daha ¢ok

“ Tokgbz, a.g.e.,s.163.

45 Wolf Schneider, Raue Paul- Josef, Gazeteciligin E! Kitab1, Ankara: Vestfalya Eyaletler
Yayinevi, 2000,s.40.

“6 Schalpp, a.g.e.,s.17.

“ Tokgéz, a.g.e.,s.165.

®ag.e.s.177.

33




dikkatlerini ¢eker. Bunlari haberdeki yakiniik ilkesi saglamaktadir. Sonug
ilkesi geregi haberi bu kadar 6nemli yapan seyin ne oldugu veya kiginin kim
oldugu haberde agikga yer almahdir. Onemli kisilerin, sayilarin, garip olay ve
zithklarin haberde bulunmasi haberde dnemililik ilkesinin geregidir.

Herkesin ilgisini g¢eken olaylara insanin ilgisini ¢eken olaylar
diyebiliriz. Glinlimizde ilgi cekme ilkesinin neredeyse gazetecilik mesleginin
timine hakim oldudu sdylenebilir. Haberlerin igine insanin ilgisini ¢eken
seyler adeta siringa edilmisgtir. Bu son ilkenin kullaniligindaki yayginlik haber
metinleri arasinda kesin ¢izgi ¢ekmistir. Ciddi haberlerin yer aldigi diz
metinler ve etki uyandiran, eglendiren tath haber metinleri. Ciddi haber
metinlerinde insanda hemen bir etkisi olmayan ancak disin(ldikten sonra
algilanabilen haberler yer almaktadir. Egitim, dis politika, ekonomi haberleri
boyledir. Sosyete haberleri polis ve dedikodu haberleri de tatli haberlere
ornektir.

Gazeteler demokrasilerde kamuoyunun bagimsiz temsilcileridir.
Kamuoyu adina hikimetleri, ekonomik ve polittk hakim glgleri
denetlemektedir. Yanligliklari belirledigi anda kamuyu bilgilendirerek, olayi
gindemine tagiyarak, kamuoyu olusturarak olaylarin Gstline gitmek bu
meslegin asli misyonudur. Bu 6zelligi ile gazeteler dérdiincti gli¢ olma sifatini
tagirlar. Bunu gazete mensuplari yaptiklari haberlerde tarafsizlik, kesinlik,
sadelik ve dogruluk prensiplerini saglayarak basarabilmektedirler. Gazeteci
haberini izleyicisine sade bir dille, dogru, agik ve kesin olarak sunmalidir.
Gazete igin dogruluk hayati 6nem tasir. Zira gazete gergegi sunma
iddiasindadir. Kamuya giiven vermesi yine haberinin dogru olmast ile olur.

Bir gazete emek yodun bir yapiya sahiptir. Gazetenin tamnirlig,
baskisinin kalitesi, teknolojisinin geligmigligi ile degil, calistirdi§i yazar,
muhabir kadrosunun taninmiglig: ile olur. Gazetelerde her caligan kendi
yaratic) glicinU grup iginde degerlendirmekte, gazetenin olusmasinda gorev
almaktadir. Bu nedenle gazetelerde caliganlar stirekli gazete binasinda degil
de, haberin merkezinde olmak zorundadiriar.
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Gazetenin gergek iglevinin habercilik olmasindan dolay bir gazetenin
imtiyaz sahibinden sonra en énemli ydnetim organt genel yayin ydnetmenidir.
O, gazete igletmelerinde tepedeki yoneticidir. Haber servisi bir gazetenin en
6nemli servisidir. Clinki haber icinde yasanilan toplum hakkinda gergek ve
glincel bilgiyi en hizli gekilde halka ulastirip, halkin bilgilenmesini saglayan
tek aractir. Bu anlamda bir gazetenin gergek fonksiyonunu yerine getirmesi
saglkli, kaliteli bir yaz igleri ile mimkindir. Koése yazarlanindan
muhabirlerine kadar her cgaligan haberin ulagtirimasinda ciddi iglevier
stlenir. Genel yayin yénetmeni tim organizasyondaki yapilanmayi yayin
kimligine gore belirlemektedir. Ayrica haberlerin sayfalarda kullanimindaki
tercihleri, yazim tarzlar ve fotograf segimleri yayin kimligini yansitmaktadir.
Bu anlamda gazetelerde birinci adam genel yayin yénetmenleridir. Sirasiyla
yazi igleri mudart, haber mudiri, servis sefleri ve muhabirler gelmektedir.
Her bir kademe haberin olusturuimasinda, yayin kimligine gore
sekillenmesinde rol alir.

Haberi kaynagindan izleyerek, taniklarindan dinleyerek, olayi
yasayarak haberi olusturan muhabirler gazetede ayn bir éneme sahiptir.
Muhabirler, ginimiz  gazetelerinde cgalistiklari  sayfalara  gore
uzmanlagmiglardir. Ekonomi muhabirleri, parlamento, magazin muhabirleri
gibi. Dallannda wuzmanlagsma ayni zamanda muhabirlere olaylar
degerlendirme, yorumlama, ayrintilan iyi gézlemleme imkani saglamaktadir.
Muhabir olay1 takip edip, gelismeler hakkinda sirekli kamuoyunu
bilgilendirmektedir. Gazetelerde kdse yazarlar, gindemdeki olaylar
arasindaki iligkileri yorumlayan, muhabirlere gére oldukga bilgili kisilerdir.
Kose yazarlan ginumizde patronlarinin ig takipgisi ve yiksek Ucretler alan,
patronlan adina ig baglantilari yapan ve ihale takip eden kisiler konumuna
gelmislerdir.*®
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1.2.1.Haberin Igerik Degistirmesi,
Haberciligin Yerine Satisin Onem Kazanmasi

Gazetelerin 6zel televizyonlarin yayginlagmasiyla gelir kaybina
ugramasi, buna bagh olarak televizyonlar ile rekabet etmesi ve is adami
patroniarin gazete ybnetimine gelmeleri gibi nedenlerie gazeteler ve buna
bagli olarak haber metinleri blyUk degisim gegirmistir. Gazetelerde gérilen
birinci degisim gazetelerin yayin politikasinda olmustur. is adami patronlar
gazeteyi bir ticari igletme gibi gérmastar. Yani her igletme gibi gazeteler de
kér getirmelidir;, bu gazetelerin ¢cok satmasi demektir. Amag, gazetenin
haberlerinin reklamini yaparak okuyucu kazanmasi yoluyla satiimasi degil de
daha ¢ok ticari kaygilarla gazete igeriginin bosaltilarak, magazinlestirerek,
promosyon araciligiyla da olsa satilmasidir. Béylece reklamciya daha ¢ok
okuyucu satilacak daha gok gelir saglanacaktir.

Gazete tirajlarinin arttirimasi igin iki yol uygulamaya konulmustur.
Birinci yol gazete igeriginin basitlegtirilmesi yani kitle gazeteciligi yapilmasidir.
Bu nedenle gazetelerin birinci sayfalarinda haberi daha iyi gésterecek
fotograflar kullaniimaya baglanmigtir. Gorsellik kaygisi sadece fotograf
kullanimini arttirmayip; haberin daha iyi anlagilmas: igin daha basit bir dil,
tekerleme Uslubu yazilar ile haberin verilisine neden olmustur. Ozellikle
gorsel ve isitsel medyada icerik esas itiban ile eglenceye hasrediimektedir.
Piyasa kosullarinda toplam medya Grani igerisinde yer alma orani 1980’ler
O6ncesine gére ¢ok gerileyen bilgi ve haber aktarimimin igerigi de cok
degismistir. Gazeteler kuitlr sanat ekleri yerine dedikodu haberleri iceren ve
bol ¢iplak kadin resimleriyle dolu dergi ve ekler vermeye basglamigtir.

* Ragit Kaya www.dorduncukuvvetmedya.com/rakaya
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“Kamunun bilgilendirilerek aydinlatdmasi iglevi yerini e{lenceye
birakmustir. Kuru ve tekdiizeligi agmak icin habercilik abartili, sansasyona
doniik sunuglarla gergeklestirilir. Boyle samatali sunuslar sirasinda sikca
karsilasilan “haber carpitma”(misinformation) ve “haber gizieme”
(disinformation) yéntemleri de gbzden kaginimaktadir.*

Gazetelerin ¢ok satmasi igin ikinci yol olarak satig arttirici tedbirler
uygulanmigtir. Lotarya, c¢ekilis, yansmalar diizenlenmesi, promosyon
Urtnlerinin verilmesi yoluyla gazete satiglarinin arttiriimasi istenmigtir. lleride
daha genis olarak aniatilacak bu yéntemler sayesinde gazetelerin tirajlari
milyonlart bulmustur. Sirekli promosyon verilerek tirajlarin seviyesi
yUkseltilmis ve bdylece reklam gelirlerinin arttirima yolu tutulmustur. Pazar
payini arttirmak amaciyla tiraj kaygisi iyi haberin, iyi yorumun ©&nine
gecmistir.  Promosyona konu olan Qran, haberin 6nlne gecmistir.
Promosyonun yaratti§i talep, gazeteleri erken baskiya zorlamig, gazeteciligin
taze haber sartini engellemigtir. Haber ve enformasyon, promosyon
nedeniyle, okuyucularin énemli bir kismi agisindan ikinci plana dsmuastar.
Gazeteyi iyi haberin sUrGklemesi gerekirken, artik promosyon
sUrtklemektedir. Onceleri en iyi haberi yapan gazeteciye prim verilirken,
simdi en iyi promosyonu yapan yoneticiye prim verilmektedir.!

Tiraj ve reklam gelirlerindeki artigt sadece promosyon degil, kaliteli
yazi igleri kadrosuyla haber de saglayabilir. Promosyon sadece gUnlUk firaji
arttirmakta, gazetelerin genel olarak toplam tirajinda bir artig
saglayamamaktadir. Gazeteler yaptikiari promosyonlaria sadece birbirlerinin
okurlarini transfer etmektedirler. Igerik gelistirme yerine promosyonia
okuyucu cekilmesi yénteminin yayginlagmasi, okuyucularin gazetelere olan
given ve baghhgini yok etmekte, potansiyel okuyucu Kkitlesini de
gazetelerden sogutmaktadir.

% Ragit Kaya, www.dorduncukuvvetmedya.com/rakaya ]
%1 &zgen Acar, “Basin Ekonomisi ve Promosyon® Konulu Panel, Marmara lletisim Dergisi, s
3, Temmuz 1993, s.263.
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Gazetelerdeki ikinci degisim gazetenin organizasyon vyapisinda
olmustur. Ayrintilarina asagida deginilecek degisimler daha ¢ok bir yetki devri
seklindedir.

1.2.2.Gazetelerin Organizasyon Yapisindaki Degisim Ve
Ticari Faaliyetlerin One Cikmasi

1950'li yillarda her gazetenin bir sahibi, bir yazi igleri midard ve bir
de muhasebecisi vardir. Teknolojinin gelismesi ve ekonomik alanda yeni
kavramlarin olugmasiyla 1960' vyillardan itibaren gazetelerin binyesinde
milessese mudarligl ve pazarlama madarlukleri glindeme  gelmigtir. Bu
pazarlama mudurleri ayni zamanda dagitim iglerini de gérmektedirler.

1980’li yillara geldigimizde artik pazarlama mddirlerinin dedikleri
daha agirik kazanmakta, yazi iglerinin 6niine gegmektedir. Gazete onlarin
arzusuna uygun olarak da erken basiimaktadir. Ozeliikle tasraya giden
gazetelerde haberin tam olmasi aranmayarak, gazetenin erken ulagmasina
dnem verilmektedir. 1980’lerde yazi igleri veya genel yayin ydnetmenleri,
kendilerine saat 18.00°da haberin bitecedi konusunda kisittama koymaya
baglamislardir. Ozgen Acar bu konuda géyle demektedir: "Bugiin ginlerden
Persembe. Bugiin Sabah Gazetesinde toplantiya gitmis olsaydiniz yazi igleri
toplantisinda Cuma gtindemi degil, Cumartesi ¢ikacak gazete hazirlaniyor
oldugunu gorirdiiniiz. Nerede kaldi gazetecilik.”®® Nezih Demirkent ise
yapisal degisimi soyle anlatmaktadir: “1980'lerde itibar gbren Kisiler
pazarlama muaddrleri oldu. Bu nedenle en iyi lotaryayr segen, en lyi
promosyonu yapan kisi gazetenin en énemli adami oldu. Yazi igleri muduri
kagit tizerinde ¢ok 6nemli kigilerdi ama okuyucuyu rahatsiz etmeyecek, ama
gazetenin satigini arttiracak haberleri bulmak yayin politikalan idi. 1990°I
yillarda pazarlama muadarlerinin yerine finansman muddirleri gegti. Bugin

dnce finansman mudurl, sonra pazarlama midiri sonra da yazi igleri

% Acar, a.g.e.,s.251.
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muduri geliyor.”™® Finansman mudarlagiiniin baskisiyla gazetelerin sadece
bir 6zel basin igletmesi olarak algilanmasi yazi iglerinde ciddi sikintilara
sebep olmustur.

1.2.3.Yeni Yapilanmanin Tekelleri Ortaya Cikarmasi

Gazeteler artan finans ihtiyaglanini (pahali basin tekniklerinin
uygulanmasi, kagit maliyeti, promosyon maliyeti, artan iggtici maliyeti gibi)
karsilamak igin bilingli olarak pazarlama sirketleri kurmuslar ve Grlin satisina
baslamiglardir. Bu dogrudan bir haksiz rekabet olayidir. Dagittiklari mallarin
en iyi oldugunu ilan ederek ayni mall satan kigik igletmeler, kargisinda
avantajli konuma ge¢mislerdir (poromosyonlardan en ¢ok kigulk el araglar ve
televizyon satan esnaf etkilenmistir).®* Gazetelerin ticari muessese gibi
diasinialmeleri, ister istemez ydneticilerini, "daha ¢ok promosyon-daha g¢ok
tiraj* kisir déngusine itmistir. Gazeteler artik yasamak igin ya agir
promosyon maliyetini karsilayacak ya da kapanacaklardir. Bir ¢cok gazete
- promosyon maliyetlerini kargilayamamig, kapanmis ya da blylk sermaye
| gruplan tarafindan -satin alinmigtir. Bu durum gazetelerin tekelci sermaye
gruplari tarafindan kolayca alinmasini saglamistir. Ayrica "medya = dérdiinci
kuvvet" dzdeslesmesi bu ilgiyi en etkin bicimde kdriklemistir. Bu da dogal
olarak basinda tekellesmeyi doguracak ortami yaratmistir.

% Nezih Demirkent, “Basin Ekonomisi ve Promosyon” Konulu Panel, Marmara lletigim
Dergisi, s 3,Temmuz 1993, ,s5.244-246.
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BOLUM Il YAZILI BASINDAKIi YAPISAL DEGiSIMDE
TEKELLESMENIN ROLU

2.1. Basinda Tekellesme

Yazili basin igletmelerinde iki dnemli yapisal degisim yagsanmistir.
Yazili basindaki ilk degisim, igletmecilik agisindan bakildijinda yazili basin
isletmelerinin idari kadrolarn arasinda bir yetki devri olmasidir. Ikinci degisim
Ozel televizyonlarin agilmasi ile baglayan siregte yazili basin igletmelerinde
(gazetelerde) isadami patronlarin goériimesi ve tekelci yapilanmanin hiz
kazanmasidir.

Gazete editoryal icerigini belilemede yazi isleri ydnetmeninin
yetkileri, finansman mudurh, pazarlama midiri veya promosyon
mudurlerine dogru kaymaktadir. Yazih basindaki bu degisimlerin
nedenlerinden en 6nemlisi 6zel televizyonlarin yayginlasmasi ile yazili basin
reklam gelirlerinde ve tirajlarinda biyik dismeler yasanmasidir. Bunun
sonucunda yazili basin hem okuyucu Kkitlesini arttirrci hem de reklam
gelirlerini arttiric1 bir takim énlemler almigtir. Bu dnlemlerden ilki yukarda
deginilen yayin politikasindaki degisimle kitle yayinciigina gecistir. Ikinci
6nlem lotarya, kuponlu promosyon, kuponsuz promosyon drlnleri vererek
satigi arttirmaktir. Dider 6nemli bir dnlem de blylik sermaye gruplarinin
himayesine girmek veya basin digI alanlara yatirm yaparak karliligini
arttirmaktir.

 Tanil Kiling, Basinda Promosyonun Ticari Kesime Etkileri, Istanbul Ticaret Odas
Yayin No: 1999-68,s.83. M ﬂ
R M
40 Q




Is adami patronlarin basina girmesi ile daha 6nceden kipirtilan
gorinen tekellesme hiz kazanmigtir. Buglin yazili basin bilylik medya devleri
biinyesinde yer almaktadir. Béylece dev holdinglerin blnyesinde karli bir
igletme olmanin otesinde yazili basin bir sonraki bélimde ayrintilarina
girilecek olan yeni roller tstlenmigtir. Ornegin gazeteler medya gruplarinin
halkla iligkiler departmani gibi caligmaktadir.

Bu bolimde genel anlamda medyada (yazii ve s06zli basin)
tekellesme olgusu, olus nedenleri, sonuglar ve Turkiye’'deki tekelci yapilar
ortaya konacaktir.

2.1.1.Tekellesmenin Tanimi

Geleneksel olarak iktisatta tam rekabet, tekel, tekelci rekabet ve
oligopol olmak Uzere dort piyasa yapisi beliflenmistir. Belirli bir piyasada
yodunlasma derecesini belirleyen ana degiskenler Ureticilerin sayisi, tretimin
ne Olglde bilyik firmalara yayildigi, yiiksek sermaye maliyeti nedeni ile
piyasaya kolayca girmenin olanakli olup olmadigi ve reklam ve satis
kampanyalari gibi fiyat rekabetini azaltan etkinliklerin varligidir.%

Tam rekabet piyasalarinda birbirinden bagimsiz sonsuz sayida firma
bulunmaktadir. Bu tir piyasalarda tiiketici sayisi sonsuzdur ve piyasaya giris
¢ikis serbesttir. Tam rekabet piyasalarda tretilen mallar homojendir. Ayrica
piyasada tam bir agiklik vardir yani olan biten her sey tiiketici tarafindan
bilinmektedir. Bu piyasalarda faktérler ve mallar bollnebilirik &zelligine
sahiptir.®® Tam rekabet piyasalari, firmalanin talep egrilerinin sonsuz esnek
oldugu piyasalardir. Medya piyasalari homojen mal Uretmedigi ve kendisini
tercih eden misteri kitlesi oldugu icin asla tam rekabet piyasalarinda
calismamaktadir.

Tekel piyasalarda, tek bir saticinin bulundugu, yakin ikamesi
bulunmayan mallarin Gretildigi ve endistriye girisin engellendigi bir piyasa

% Séylemez a.g.e., s. 32.
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yapisidir. Medya piyasalarinda tekel piyasa yapisina kablolu TV &rnek
gosterilebilir.’” Tekel piyasalar (integration), dikey ve yatay olmak (izere ikiye
ayrilir. Dikey bitlnlesmede (vertical intg) firma, dretti§i malin ham
maddesinden pazarlamasina kadar olan tim agamalari kendi yapisinda
toplamaktadir. Yatay bitinlesmede (horizontal intg) firma, ayni mal dreten
isletmelerle biitinlesme yoluna gitmektedir.*®

Tekelci rekabet piyasalarinda birbiriyle ¢ok yakin olarak ikame
edebilen urinler satan ¢ok satici firma vardir. TV programciligi, kablolu TV,
uydu yaymciligi Dbirbiriyle benzer Ozellikler gbsteren Urinlerdir. TV
programcihdl, kablolu TV ve uydu yayinciliyi sayesinde tekelci rekabetin
egemen oldugu bir yapiya déntgmistir. Video, kaset, plak ayni sekilde
benzer 6zellikler tagiyan triinlerdir ve tekelci rekabet piyasalarina drnektir.

Oligopol piyasalarinda az sayida firma piyasayi paylagir. Az sayida
saticinin oldugu bir piyasada firmalar birbirine olan bagimliligin farkinda olup
rakiplerinin davraniglarina dikkat ederler. Anlagmall veya anlagmasiz oligopol
modelleri olmak Gzere iki tirli vardir.>® Anlagmasiz oligopol, firmanin her
defasinda fiyatini veya tretimini degistirdigi halde rakibinin Grininin fiyat ve
miktarini degistirmeyecegini varsaymasi ve ge¢misten ders almamasi halidir.
Firma fiyatini  indirmektedir ve rakibinin fiyatim  indirmeyeceginin
varsaymaktadir. Rakibi de payini kaptirmamak icin fiyat indirmektedir. Firma
tekrar fiyat indirmektedir. Sonucta her iki firma toplamda kar etmemektedir.
Oysa firmalar birbirlerine bagimhliklarini farkettiklerinde anlagmalarla satis
fiyati, reklam tarifeleri, ortak ajanslar ve dagitim konusunda anlastiklarinda
endiistri karini maksimize etmektedirler ve hepsi de kazanmaktadir. Bu
durum anlagmali oligopole ornektir. Gazete satig fiyatlar, kitap fiyatlari
siklikla dedismez. Fiyat yerine fiyat digt rekabet ydntemleri tercih edilir.
Firmalarin aralanndaki anlagmalar kartel veya fiyat
liderligi anlagmasi olabilecegi gibi meslek kuruluslarinin énciliigiinde yapilan

% Erol Manisali, iktisada Giris, Istanbul: Der Yayinlan 136,1998, s. 66.
%7 S6ylemez, a.g.e.,s.33.

% Gorguln, a.g.e., s.11.

% S6nmez,a.g.e.,ss.36-37.
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anlagsmalar da olabilmektedir. Oligopolist piyasalara giris ve cikis kolay
degildir. Olgek ekonomileri’, reklam baraiji, marka cogalmasi firmalarin kendi
aralarinda yaptiklari anlagmalar ve perakendecilerle yapilan 6zel anlagmalar
piyasaya girisi zorlagtirmaktadir.

Oligopol yap! icinde sermayenin devlesmesi ile olugan diger
yapilanma tarleri ise tréstlegsme ve kartellesmedir.%® Kartellesme, ayni Gretim
kolundaki degisik isletmelerin rekabeti kaldirmak igin gergeklegtirdikieri
birlikteliklerdir. “Kartele giren firmalar, fiyatlari kirmamak, reklam yapmamak,
her igletmenin satig yapaca@) boigeleri tespit etmek, hammadde fiyatlarini
arttirmamak gibi konularda anlasma yapabilirler.” Tréstlesme tek Dbir
sermaye sahibinin degisik is kollarindaki igletmeleri satin alarak bayumesidir.
Burada azalan maliyetler kurali gecerli olmaktadir. Bir firma buytdikge
maliyetlerini dustrebiliyorsa, blytdikge rakiplerini ezecektir.

Gazete endistrilerinin genelde oligopolle tekel piyasalari arasinda
calistigi g6zlenmektedir.®

Medya endustrilerinde tekellesmeyi arttiran nedenlerin baginda
sektdre yapilan yatinmilarin bayOk miktarlarda sermaye gerektirmesi, Gretim
ve dagitimin yUksek maliyette olmasi, medyalar arasi rekabet, reklamcilik
gelirlerinin simirli olmasi, medyalar arasinda yatay ve dikey birlegsmeler,

" Olgek ekonomileri, firmanimn dretim Olceginin bilylimesi, sanayi kolundaki teknik gelismelérin
safladiklan olanaklar ve bunlardan dolay: faktér kullaniminda verimliliji saglayan parasal
tasarruflar olarak tammianmaktadir. Olgek ekonomileri dojal tekellerin ve gliglii oligopolierin
dogmasma olanak saglamaktadir.

leazu Oktem, “Medyada Tekellesme” Konulu Panel, Basin Kendini Sorguluyor, Istanbul:
T Gazeteciler Cemiyeti Y. No:43,1996,5.48.

$ule Dalbudak www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisietmesi
Sﬁylemez a.g.e.,ss.36-38
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hikametlerin yanhsg politikalari ve ekonomik kosullardaki olumsuzlukiar olarak
sayilabilir.%®

Basinimizdaki piyasa yapisi oligopol piyasa ile tekel piyasa arasinda
bir yerdedir. Daha dogrusu yodunluk derecesi yiiksek olan oligopol piyasa
yapisidir.

2.1.2.Yazil Basinda Tekellesme

Basin igletmeleri de kapitalist sistemin bir pargasidir ve kanunlarda
Ozel bir statide olmamasindan dolayr bu sektdriin de diger sektérlerin
yasadiji sorunlari yasamasina neden olmaktadir. Ulkelerin gelismislik
dizeyine gére basin igletmelerinde tekellesme egilimleri farklilik goésterir.
Geligmis Ulkelerde medyada tekellesme, basin sektdriinde karlarin artmasi
ve bunun sonucunda kuruluglarin giiclenmesi ve teknolojilerinin yenilenmesi
nedeni ile gligstiz firmalann yutulmasi ile olmaktadir. Oysa gelismekte olan
ekonomilerde disa bagimh teknoloji ile birlikte okuyucu sayisinda kalici bir
artisin olmayigi basin igletmelerini gligstizlestirmektedir.®* Bu da zayif
isletmelerin zamanla silinmesi guclilerin ayakta kalmasi demektir. Basinin
diger iktisadi isletmelerden farkli bir iglevi olusu (yart kamusal bir hizmet
vermesi), bu sektdrdeki tekellegsme egilimlerinin sadece medyanin kendisine
degil ayrica topluma da bliylk zararlar vermesine neden olmaktadir.

“Medyada tekellesme e§ilimleri gérildiginde medyanin temel
islevi aksamakta, yani nesnel, objektif bilgiyi tagima ve aktarma iglevi
butinlyle bozulmaktadir. Tekellerin kendi 6zel tercihleri, 6zel yargiar,
kendi hesaplari aktardiklart bilgiye de yansimaktadir. E§er medyada
bdyle bir tekellesme egilimi varsa medyadan topluma yansiyan biit{n
bilginin garpitiidigini, bozuldujunu ve medyadaki tekellerin sadece
kullanici ile kendi arasinda degii, bUtin toplumla kendi iletigiminde

% a.g.e.,s.39
& Gorgld, a.g.e., s.12.
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enformasyon akimimi bozdufu gbrillmektedir. Dolayisiyla medyada
tekellesme, toplumsal bir doku bozukluguna yol agmaktadir.” &

Yazili basinda tekellegsmeyi Ug grupta incelemek mimkandur:®®
1) Yatay Tekellegsme, Dikey Tekellegme,
2) Basinla ligili Alanlara El Atilmasi,
3) Capraz Tekellesme (Araglararasi Tekellegme)

Bir basin isletmesi sahibi bagka basin igletmelerini de satin alir. Ornek
verirsek bir televizyon sahibi bagka televizyonlar da satin alirsa yatay
tekellesme olmaktadir. Yazili basin igletmelerinde yatay tekellesme, kendi
yazi igleri kadrosuna sahip gazete sayisinda azalmaya neden olmaktadir.*

Dikey tekellegsmede gazeteler hammaddesinden tiiketiciye ulagmasina
kadar olan tim asamalari kendi yapisinda toplamaktadir. Kagit Gretimi,
gazete basimi, reklam veya haber ajansi sahiplidi dikey tekellesmeye
ornektir. Medya Grlnilerinin gok kisa stirede deger yitirmesi, tretim ve daditim
agsamalarinda yasanan zaman baskisi dikey tekellegsmenin baglica
sebepleridir. Dikey ve yatay tekellegsme ile medya GrGnindn émri zaman ve
mekan igerisinde uzatiimaktadir. Bbylece o6lgek ekonomilerinden saglanan
tasarrufla Gretim maliyeti dugtriimeye caligiimaktadir.%®

Basin ile ilgili alanlara el atiimasi yoluyla tekellegmede  kagit
fabrikalarinin, haber ajanslarinin, kiltir kurumiarinin satin alinmasi s6z
konusudur.

Gapraz tekellegsme, degisik alanlarda etkinlik gésteren medyalarin ayni
grubun denetimi altina girmesidir. Igletmeler yayin alanlarini genisletmek ve
okuyucu sayisini  arttirmak igin capraz tekellesmeye gider. Bu tur

% Taner Berksoy, “Medyada Tekellesme® Konulu Panel, Basia Kendini Sorguluyor,
lstanbul T.Gazeteciler Cemiyeti Y. N0:43,1998,s5.44-45

®sule Dalbudak wwwgorduncukuvvetmggya com/basinisletmesi : Ersan llal, iletigim,
Ylgmsal iletim Araglan ve Toplum, Istanbul: Der Yay,1997,s.32.

Gbrgulu ag.e.s.16.

Sby!emez a.g.e.,s.56.
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tekellesme, gOnlik basin, periyodik basin, Kkitap yayini sahiplerinin ayrica
elektronik kitle iletigsim araclarini satin almasi, radyo ve televizyon yayincilig
yapmasi ile olugsmaktadir. Basin-yayin alaninda c¢apraz milkiyet hizla
artmaktadir. Bugn ulusal gazetelerin tamamina yakininin bir televizyonu
veya radyosu vardir. Artik sadece gazete patronu yoktur. Medya patronu
vardir.® Medya patronlan sadece kitle iletisim araglarinin batin tarlerine
sahip olmayip ayrica iletigim ite ilgisi olmayan alanlara da el atmaktadirlar,

Son dénemde iletigim tekelleri hizla uluslararasilagmakta, yani yabanci
sermaye ile ortaklik kurmaktadir.

2.1.3.Tekellegsmenin Olug Sebepieri

Medyada tekellesmenin zararlan agadida da deginildigi gibi
sayllamayacak kadar c¢oktur. Bu konuda uluslararasi ortak bir biling
olusmustur. Uluslararasi arenada bayUk bir rahatsizlik vardir. Bu durum
tekellesmenin nedenlerini incelemek amaci ile 1967 Eylul ayinda Tel Avivide
toplaniimasini  saglamigtir. Uluslararasi Basin Enstitist (IPl) Kongresi
medyadaki tekellesmenin nedeni olarak baglica dort faktér Uzerinde
durmustur: "

a- Teknik Harcamalarin Artisi

b- Gelecege D6nlk Blylk Yatinm Zoruniulugu
c- llan ve Reklam Geliri Yetersizligi

d- Okuyucularn Titizligi

Tarkiye’'de basinda tekellesme nedenileri diger Glkelerdeki tekellesme
nedenleri ile benzer 6zellikler géstermektedir. Turkiye'de basin igletmelerinin
ticari igletmelerle aymi statlye tabi tutulmasi, kapitalist sistemin
dinamiklerinden etkilenmesine ve sisteme uyum saglayacak degigiklikler
gostermesine neden olmustur. Oyle ki basin, gicli bir rekabet ortaminda

% sule Dalbudak, www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletmesi
" "Albert Pierre, La Presse, Paris (P.U.F) 1968, AKTARAN: A. Danigman, Basin
Ozgirliginiin Saglanmasi Tedbirleri®, (Basiimamis Dog Tezi, A.U.SBF BYYO, 1977).
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ayakta kalabilmek icin gliclenmek gerektiginde diger basin kuruluslan ile
yikici bir rekabete girmektedir. Basinin en biyik rakibi televizyon ve daha
sonra diger basin igletmeleridir. Bu anlamda bakildiginda basin isletmeleri
ayakta kalabilmek i¢in yapti§i yatinmlarda énce televizyonu rakip kabul
etmektedir. Gazetelerin televizyonlara reklam geliri kaptirmamak icin daha
cok satmasi gerekmektedir. Bunun i¢in gerekli teknolojik yatirimlar oldukga
pahalidir ve buna katlanilmistir.” Yeni ofset teknoloji gazetelere oldukga
yuksek tirajlarda gazete basma olana§i saglamaktadir. Fakat gazete okuru
sayisi azdir. Bu nedenle matbaalarda biiyiik miktarlarda (%90lara varan’)
atil kapasite bulunmaktadir. Bundan sonraki agama bu yiksek tirajda gazete
satabilmek igin okuyucu bulmaktir ve devreye satis promosyonlar
girmektedir. Satig promosyonlart gazetelere blyilik maliyetler yiklemistir.
Personel maliyeti %15-17 iken promosyon maliyetleri %28'lere ulasmaktadir.
Zamanla promosyonun basin igin vazgegilmez olusu basin piyasasi igin bir
giris engeli ve dogal olarak bir tekellesme nedeni olugturmustur.” Bu yodniyle
promosyon mevcut medya tekellerinin gliclenmesine neden olmustur.

Bir dijer onemli neden asagida ayrintilarina girilecek olan siyasi
otoritelerin gug¢li basin igletmelerini se¢im doénemlerinde lehte yayin
yapmalar igin digsik faizli kredilerle destekleyip, gliglenmelerini
saglamasidir. Yazili basinin en énemli girdisi olan kagidin biytk bir bolimii
ithal edilmekte, bir bélimia de SEKA’dan saglanmaktadir. lktidardaki giglerin
kagit fiyatina yaptiklan zamlar, zayif durumdaki basin igletmelerinin
kiglimesine veya yok olmasina neden olmustur. Béylece devietten aldikian
dusik faizli krediler veya primlerle birka¢ biylk medya gruplar daha da
giclenmig, medyada tekelci yapilara elverigli zemin bizzat devlet eliyle
yaratilmigtir. Medya patronlari siyasi otoriteler lehinde yaptiklar yayinlar
karsihginda kamu ihalelerine girmis, enerji dagitimindan kamu bankalarnin
satin alinmasina kadar cesitli alanlarda iktidar gugleri ile yakin iligkiler icine
girmiglerdir.

™! Cetin Yigenoglu, Metelikten Medyaya, Istanbul: Cagdas Yay., 1996, s.72.

"2Yigenoglu, a.g.e.,s.72. '

8 Kutlay Dogan, “Medyada Promosyon”,Yeni Tiirkiye Medya Ozel Sayisi,Sayi 11, Ankara:
Yeni Tarkiye Hizmetleri Yay., Eyltl Ekim 1996, s.400.
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Basinin icinde bulundugu tekelci yapilanma, basini hem kiltir
sektorinin Grint hem de reel sektdrin Grind haline getirmigtir. Basin bu
sektodrleri etkilerken onlardan etkilenmektedir. Basinin tavukguluktan, turizme,
bankaciliktan otomotiv sektériine dek bir gok sektorie icli digl olan bir tekelci
yapilanmanin iginde olmasi basini ekonomik ydnden de olumsuz etkilemisgtir.

Kisaca Turkiye'de medyadaki tekellesme sirecini bu sekilde
acikladiktan sonra bu nedenleri ayrintilariyla su sekilde siralamak
mimkandar:™

2.1.3.1. Televizyon lle Rekabet

1989’da kurulan, Turgut Ozal'in oglu Ahmet Ozal ve Cem Uzan'in
ortaklari oldudu, 1990’da yayina baglayan Star 1 adl televizyon kanali ile
6zel televizyonlann yolu agiimigtir (1990 ile 1993 arasinda 9 tane ulusal
alanda yayin yapan 6zel televizyon kurulmustur). " Ozel televizyonlarin bu
derecede hizla ¢godalmasi karsisinda basin da tehlikeli rakiplerine karg! yeni
savunma mekanizmalari geligtirecektir. Tek basina televizyon veya tek
bagina gazete sahibi olmak rakipleri ile micadele igin yeterli olmamaktadir.
Ayni grup blnyesindeki gazeteler kendi televizyonlarinda kendi gazetelerinin
ve gazetelerinin verdigi promosyonlarinin reklamlarini icretsiz yaparak daha
¢cok satmakta, daha cok izlenmekte ve dolayisiyla daha ¢ok kazanmaktadir.
Bu durum capraz tekellesmeye gidemeyen basin araglan igin haksiz
rekabete ve glc¢li tekellerin dogmasina neden olmaktadir.

2.1.3.2. Maliyetler

Maliyetleri sabit maliyetler ve degisken maliyetler olarak iki grupta
incelenmektedir. Sabit maliyetler, Uretilen Grlin miktarindan bagimsiz olan
kisa dénemde degismeyen maliyetlerdir. Yazili basinda sabit maliyet olarak

™ Ahmet Danigman, “Basin Ozgurligtnin Saglanmasi Onlemler”, Ankara: A.U.SBF BYYO
Yay.,1982,s5.16-22.

78 Giilseren Adakli, “Yayincilik Alaninda Miilkiyet Ve Kontrol”, Medya Politikalari, D. Beybin
Kejanhoglu, Sevilay Celenk ve Gulseren Adakl (Der). Ankara: Imge Y.,2001,s.160.
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tasinmaz giderler, aktiflerin amortismani, yonetici maaslari, donanim gibi
maliyetler sayilabilmektedir. Degisken maliyetler kisa dénemde (rin
miktarindaki degigiklere bagh olan maliyetlerdir. Gazetelerde gazete kagidi,
murekkep, film, reklam komisyonlar, dogrudan is¢ilik maliyeti, enerji, onarim
ve bakim giderleri ve dagitim maliyetleri degisken maliyetlere Grnektir.
Gazetelerde ilk kopya maliyeti oldukca ylksektir. Daha sonraki agamalarda
maliyet digmektedir. Bunun nedeni o&lgek ekonomilerinden saglanan
tasarruftur.”

Yazili basin igletmesinde maliyet kalemleri dnem derecesine gore su
sekilde siniflandirilabilir:”” Kagit, personel, promosyon, genel iiretim giderleri,
isletme malzemesi, finansman, amortisman, muirekkep, dagitim, reklam ve
diger giderler.

Turk basininda ilk Ofset Baski Teknolojisi 1966’ Haldun Simavi Son
gazetesinde uygulamigtir. Bu tarihten sonra dijer gazeteler de bu
uygulamaya gegmistir. Bu teknolojiler oldukca pahalidir ve gazeteler igin en
baylik maliyet kalemini olugturmustur. 1989'da en dnemli G¢ maliyet kalemi
sirasiyla, kagit, personel ve promosyondur. 1980’lerden sonra hiz kazanan
promosyon maliyetleri (1990’larda %28'lere ulasmistir), gazetelere oldukca
buytk yikler getirmistir. Bir gazete igin en 6nemli girdi olan kagida
iktidardakilerin siyasi ¢ikarlan nedeniyle sirekli zam yapilmasi, gazetelere
oldukga zor ginler yasatmistir.”® Gazetelerdeki diger maliyetleri bazi
kalemlerin (kbge yazarlannin) yiksek transfer tcretleri, personel maliyeti,
haberin tedarik edilme maliyeti, dagitim maliyeti ve televizyona verilen reklam
giderleri (promosyonlarin duyurulmasi ile biylk miktarlara ulagmistir) gibi
maliyetler sayilabilir.

% Seylemez, a.g.e.,s.47.
7 Gérgtild, a.g.e.,s.66.

"8 Atilgan, “Ttrk Basininda Finans Problemleri”, ss.325-328.
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2.1.3.3. Reklam Geliri

Ozel televizyonlar ile basinin reklam pastasindaki pay! azaltmistir.
Reklam fiyatlarinin belirlenmesi igin kurulan BIMAS (1996'da Atv, Kanal D,
Erol Aksoy ve Uzanlar ortakhig: ile kuruldu™) ile reklamcilik alaninda da
tekellesme egilimi belirmis dasik satiglh gazetelerin reklam almasi
zorlagtinimigtir. Basin sektdriine 6zgli olan tiraj spirali olgusu genellikle
piyasaya bir giris engeli ve tekellesmenin en énemli nedenlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir.®°

2.1.3.4- Dusiik Tiraj

Okur yazar oranindaki hizli artisa karsin gazetelerin satigi ayni
oranda artmamakta, bu durum satig ve ilan gelirini siniMramaktadir. Gazete
okuma oraninin digik olmasinin nedenleri, disik satin alma gicu, egitimin
ve kiiltirel gelisimin yavag olmasi ve TV’ye olan bagimlilik olarak sayilabilir.
Turkiye’deki okur yazar orani %83 olmasina ragmen dizenli okuyucularin
orani %7°dir. 1990 yilinda Tirkiye'de yasayan her bin kisiye 57.9 gazete
satiimistir. Ayni dénemde Japonya'da 587, Isveg'te 525, Ingiltere’de 394,
Avusturya’da 351, Israilde 258, ABD’de 249, Fransa’da 208, Yunanistan'da
139, ltalya’da 106, Portekizde 39 gazete satilmaktadir.®! Turkiye'de 55
gunlik gazete gikmakta olup, bunun 33'l ulusal, 14’i bélgesel 8'i de yabanci
dilde yayin yapmaktadir.® 2000 yili itibariyle nifusun ortalama %20'lik
bolima glnlik gazete takip etmektedir; gunlik okunan gazete sayisi
12.500.000°dir. Bir gazetenin okunma katsayisi 3.5’dur.® Yani ayni gazete
ortalama 3.5 kisi tarafindan okunmaktadir. Buna gore bir glinde satilan
toplam gazete sayisi ortalama 4.000.000 ile 4.500.000 arasinda

” Tokgdz, a.g.e.,s.38.
Tiraj spirali, reklam paylarindaki artig oraninin , tiraj seviyesindeki artis oranindan daha hizl

blr artis egilimde oldugunu ifade eder.

Soylemez a.g.e.s.,128.

' Stileyman Yadiz, “Medya- Tiraj- Promosyon ve Gazete Halk Diyalogu”, Ankara:Yeni
Turkiye Medya Ozel Sayisi 11. sayi, 1996,5.407.

Interbank s.2.

% Neslihan Olcay, “Medya Planlama Ders Notlart”, (Teksir, Istanbul U. Piyasa Arastirma ve
Reklamcilik B&l. Sosyal Bil. MYO., 2000), s.12.
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degismektedir. Promosyonlarla bu tiraj gunlik en fazla 5.000.000’a
citkmaktadir.

2.1.35. Uluélararas1 Rekabet

Guglenen uluslararasi basin kuruluslari her Glkede gazete, dergi ve
TV yayinciligina yatinm yapabilmektedir. Kitle iletigim strecinde de, belirli
kurumlarda baglayan tekellesme, giderek ulusal Sigeklerden uluslararasi
dicede ve cokuluslu tekellere donusmektedir.34

2.1.3.6. Dagitim

Medya gruplarinin dagitim alaninda ortak sirket kurmalari (1996'da
BIRYAY''In Dogan ve Sabah Grubunca kurulmasi) dagitim tekeli
olugturmustur. Dagitim tekeli diJer gazetelerin dagitim maliyetini
arttirmaktadir; ayrica Dogan ve Sabah Gruplarinin istemedi§i gazetelerin
dagitimini engelleyerek tekellesmeye katkida bulunmaktadir.®®

2.1.3.7. Basin Igletmelerinin Yasal Statiileri

Basin igletmeleri yasal statide diger ticari igletmelere uygulanan
kurallara tabi tutulmaktadir. Bu durum birer ticari igletme olan basin
igletmelerinin sermaye gruplarinin yénetimine gegmesini kolaylagtirmistir.

2.1.3.8. Deviet Yardimlan (Tegvik Ve Diigiik Faizli Krediler)

iktidarlarin segim 6ncesi dénemlerde basini arkasina almak icin
verdigi tegvikler ve (%0 ile %35 arasinda faizlerle) krediler inceléndiginde
(neredeyse tamamina yakini) birkag buylk medya grubuna verilmis béylece
medyadaki tekellesme cabuklastiriimigtir.®

% [jal, a.g.e., 5.33.

% Ragit Kaya, www.dorduncukuvvetmedya.com./rakaya, .
% Mehmet Sagnak, Medya-Politik (1983-1993 Yillan Arasinda Medya- Politikac: lligkileri)

{stanbul: Eti Yay.,19986, s5.360-373.
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2.2.Yazih Basinda Tekellegsmenin Etkileri

Yazili basinda tekelci yapilanmanin neden olabilecedi en 6nemli
sakinca basina digen asli gérevini yapamamasidir. Yani ekonomik ve politik
iktidarlan denetleyerek, kamuoyunu bilinglendirerek, bireyin yurttas kimligi
kazanmasina katki saglayarak = demokrasinin uygulanmasina katkida
bulunma iglevini yerine getirememektedir. Aksine bireyler medyadaki
seviyesiz iceriklerle uyusturulmakta yurttag olmasi dedil, tliketici olmasi
yoninde c¢aba harcanmaktadir.®Gerek gazete haberleri gerekse
televizyonlarindaki sineme, dizi ve haber programlari ile reklam mesajlari
halka empoze edilmekte, tlketici bireylerden olusan toplum yaratiimaktadir.
Tekelci yapilarin bir diger sakincasi, sirketlerinin hisse senetleri borsada
islem gbéren medya gruplar, yaptiklari haberler ile spekiilasyona neden
olmalaridir.

Basinda tekellesmenin sakincalar, ekonomik etkileri ve siyasal
etkileri bakimindan iki temel grupta toplanmistir. Bazen her iki gruba
girebilecek durumlar da dodabilmektedir.

2.2.1. Yazili Basinda Tekellesmenin Ekonomik Acidan Olumsuz Etkileri

Basinin icinde yer aldigi gruplarin basin disi alanlarda yatinmiarinin
yer almasi ve basinin en énemli gelir kaynaginin reklam olmasi, basinin
devlet ile yakin iligkiler icinde olmasi (ihaleler nedeni ile) basini ekonominin
en gugcli dinamigi haline getirmigtir. Basin ekonomiden soyutlanamamis,
aksine her gegen giin ekonomiyi yénlendirir ve ondan etkilenir hale gelmigtir.
Basinin bu haliyle halki tarafsiz olarak bilgilendirmesi beklenemez. Tekelci
basinin ekonomik anlamda neden oldugu zararlari ayrintili olarak su sekilde
siralayabiliriz:

% Ragip Duran, Kocaeli Universitesinde 11.04.2002'de yapilan “Medya Yodunlagma” konulu
panel, (Katilimcilar: Aysel Aziz, Hifzi Topuz, Ozden Cankaya, Fiisun Ozbilgen)
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a- Gazetelerde ve dergilerde eskiden kimin sahip, kimin ydnetici
oldugu aciktir. Fakat bugin sirketin ve Kkisilerin basindaki igice gec¢mis
ortakliklan gergek patronun kim oldugu konusunda karigiklik yaratmigtir.®®
Basin sirketlerinin hisse senetleri hamile yazilidir. Hisse senetlerinin nama
yazili olmasi bu karigikli§y dnleyecektir. Nama yazili hisse senetleri 6ncelikle
yasalarda dizenlenen hisse oranlarinin uygulanmasini kolaylastiracaktir,
Medya sahipliklerinin bilinmesinin diger ©6nemli bir sonucu medya
kuruluglarinin neden oldugdu spekiilasyoniarin énlemesidir.

b- Basin igletmeleri kendi holdinglerinin banyesindeki firmalarin veya
bu firmalann urtnlerinin reklamini bizzat kendi yayin organinda yaparak
reklam harcamalarini azaltmaktadirlar.®® Béylece rakiplerine karsi bir maliyet
avantajl elde etmektedirler. Gazeteler verecekleri promosyonlarin reklamini
hem kendi gruplari biinyesindeki televizyonlarda hem kendi gazetelerinde
Ucretsiz yayinlamakta bbylece tirajlarini ve raytinglerini arttirmaktadirlar.
Dolayisi ile reklam gelirlerini arttirmaktadirlar.

c- Blylyen gazeteler kargisinda daha gligsiiz olanlar kapanmak
zorunda kalmaktadir. Basindaki tekelci yapilanma basin ile ilgili alanlara
yatinm yaparak kigik basin igletmelerine kars: blyik fiyat avantajlar elde
etmiglerdir. Kiglk basin igletmeleri biyik medya gruplarinin reklam, dagitim,
ajans ve basim tekelleri nedeni ile gazetesini dligiik maliyetie basamamig ve
dagitamamigtir. Bu nedenle daha da Kkigiimis ve bir coklari da
kapanmishr.®

2.2.2.Yazil Basinda Tekellegsmenin Siyasi Anlamda Olumsuz Etkileri
Basin zarar eden bir kurumdur, her zaman gelirleri giderlerinin

gerisinde kalmigtir. Ornedin gazete satig fiyati gazetenin maliyetinin gok
altindadir. Buna ragmen basin her zaman biiytk ilgi gérmistiir. Bunun en

8 Gorgtily, a.g.e., s.17.

% Yiimaz Biytkersen, “Medyada Tekellesme” Konulu Panel, Basin Kendini Sorguluyor,
Turkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayini, No:43, Istanbul, 1986, s.65.
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énemli nedeni basinin etkili bir siyasi glice sahip olmasidir. Basin bu gicinu
her zaman ekonomik veya politik iktidarla olan iligkisinde kullanmigtir. Se¢gim
dénemlerinde siyasi partiler i¢in medya en etkili reklam araci olmugtur. Kamu
ihaleleri ve kamu bankalarindan disik faizli kredi alinmak istendiginde ise
medya patronlari igin kendilerine ait televizyonlari, gazeteleri en etkili baski
araci olmustur. Bu yoénleri ile medya demokrasinin saglanmasinda kendine
disen sorumluluklan yerine getiremeyecek kadar tarafli olmaktadir.
Basindaki tekelci yapilanmanin siyasi ve sosyolojik etkilerini ayrinti olarak su
sekilde siniflandirabiliriz:

a- Blydk basin gruplant  godulcu  dislince  ortamin
engellemektedir. Buniar kendi ¢ikarlari dogrultusunda baski gruplarini
yonlendirebilmektedir. Bunun somut bir érnedi Korfez Savasi sirasinda
yasanmigtir. CNN, savagi diledigi strateji dogrultusunda yonlendirmistir. Keza
CNN 1989 yilinda Cavusesku’nun iktidardan disiralmesinde 6nemli rol
oynamigtir.®’

Bliyik medya devieri igcinde yer edinmis olan basin egemen
ideolojinin kabul ettigi (benimsedigi) haberleri tek tarafli bir bicimde verebilir
ve siyasal bir baski araci haline gelebilir. 11 Eylil saldinlan sonucunda
Amerika Birlesik Devletlerinin (ABD) Afganistan’a saldin dlizenledigi
07.10.2001 gina ABD devlet bagkant W. George Bush’un yaptigi agiklama
Tarkiye’de tum TV kanallarindan canli olarak verilmistir. Sonraki gin tim
gazetelerde ayni konugsma metni yayinlanmistir. Bu ABD’nin Afganistan’a
diizenledigi askeri harekata destek bulmasinda basinin nasil kullandigina iyi
bir 6rnektir.

b- Basinda tekellesme igsizlik yaratmaktadir. Yeni teknolojiler
sayesinde insana olan gereksinim azalmakta, bu nedenle bir gok basin
caligani isten gikariimaktadir. Tarkiye'de biylik medya gruplan blinyesindeki

% Gorgtild, a.g.e.,s.17.

" Oktem, a.g.e.,s.50.
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gazeteler ortak haber havuzu olusturarak is¢i ¢cikarma yolunu secmislerdir.%2
Ulkemizde basin tekelleri kendi aralarinda yaptiklari anlagmalarla birinin
cikardigl calisanin digerinde igse girmesi engellenmektedir. Guglli basin
tekelleri gazete c¢alisanlaninin  sendikalagmasini  engellenmekte,
sendikalarindan ¢ikmaya zorlamakta ve bdylece onlart patronlan karsisinda
savunmasiz birakmaktadirlar. Cumhuriyet Gazetesi ve Anadolu Ajansi
disinda higbir gazetede sendika yoktur. Basinda sendikasizlagsma galiganin
otosansiire ugramasina neden olmakta, patronunun tuttugu parti veya sirketi
aleyhine yazmasini engellemektedir.®*Basinda tekellesme her yayin
organinda belli sayida Gst kademe makale yazar grubu olusumuna yol
acmaktadir. Tekelci medya patronian usta kalemieri yiksek Ucretlerle
istihdam ederek kamuoyu olugturuimada daha da glglenmektedir. Bu
kalemler siyasal otoritelerle de iletisim kurarak hikimetlerden maddi ve
manevi destek almaktadir. Zamanla hukimetler de kendilerine yakin usta
kalemieri yayin organlanna empoze etmektedir.®* Gi}glil medya tekelleri
sirketlerinde gorevlendirmekte, ilgili kisinin siyasi baglantilarindan
faydalanmaktadirlar.®®

c- Basin iginde yer aldi§i grubun firmalarinin mamullerinin Gcretsiz ve
surekli olarak reklamini yapmaktadir. Bdylece kendi firmalarinin veya
mamullerinin  tiketiminde kamuoyu olusturmakta; kendi mamullerinin
tuketimini arttirmaktadir. Ayrica basin ana haber blitenlerinde kendi
firmalarinin acilig tdrenlerini veya patronlarinin faaliyetletini duyurarak
propaganda yapmakiadir. Buyik basin gruplari kamu ihalelerinin oldugu
ddénemlerde rakipleri hakkinda olumsuz haber yaparak, haksiz rekabete yol
acmaktadir.

%2 Pinar Merig www medyakoop.org., 17.03.02°de Kocaeli U. lletisim Fak. Verdigi Seminer
Dogan a.g.e.,s. 402
Ra§rt Kaya, www.dorduncukuvvetmedya.com/rakaya,
% Giilcan Segkin, “Medya : Ekonomi ve Politik Elit Iktidar Grubu®, iletigim Fakiiltesi Dergisi,
s 6, 1997, s5.363-364.
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d- Medya bu guin bireyleri yurttag kimliginden soyutlayarak tuketici
kimligi vermigtir. Artik izleyici ve okuyucu yoktur. Misteri vardir.% Okuyucu
musteri olarak gérildaginden basinin halki bilgilendirme iglevi yerini halk
marka bagimlisi yapma, tiketmeye ybnlendirme iglevine birakmigtir. Bunun
icin cesitli uygulamalar vardir. Gugla sermaye sahipleri yeni tanrilarin
farkina varmislardir.¥” Medya Gnltlerin yaratiimasinda buyuk rol Ostlenmig®
(Televole programiari ile yeni sanatgilar yaratmiglardir), sonra da bu sanal
sanatcilari kendi programlarina ucuz malzeme yapmig blUylk raytingler
saglamiglar ve kendi Grlinlerinin reklaminda kullanmiglardir.

Medya igerifinde haber programlari arasina mali haberler yeni bir
unsur olarak eklenmigtir (borsa, ekonomi haberleri). Medya icerikleri ticari
basariy! getirmek i¢in gercek ve dogal yasamdan uzaklagtirmayi hedefleyen
eflence ve eglendirme Gzerine kurulmusgtur.®®

e- Iktidardaki siyasi partiler ideolojik olarak birbirlerine benzediginde
basina blyUk rol digmektedir. Cankd bu durumda parti liderlerinin kisgiligi 6n
plana c¢ikmakta ve bu lider medyayl iyi kullandi§i 6lcide basarili
olmaktadir.'® Medyanin secim dénemlerinde siyasi partiler icin tagidigi 6nem
medyanin bu durumu bir silah olarak kullanmasina neden olmaktadir. BlyUk
medya gruplarinin ézellegtirilen kamu bankalarinin ucuza kapatmasi, tegvik

%" medya patronlari baski yapmaktadir.'®

kredileri almasinda

f- Basin, birkag gazete ve dergiye indirgenirse halkin bir bSluma bir
yayin organinda temsil edilemeyecektir. Kitle iletisim araglarinda gérilen
tekelci yapilanma suskunluk sarmal etkisi yapacaktir. Yani azinliklar veya
alternatif dlslinceye sahip olanlar kitle iletisim araclarinda temsil

% Ragip Duran, Kocaeli Universitesinde 11.04.2002'de yapilan “Medya Yogunlasma® konulu
ganel (Katihmgcilar: Aysel Aziz, Hifz1 Topuz, Ozden Cankaya, Fiisun Ozbilgen)

éktem a.g.e.,s.50.

Aynntlh bilgi igin bakimz Andrew Wermick, Promosyon Kiiltiirii, Cev.Osman Akinhay,
Ankara: Bilim ve Sanat Yay.,1996.

% Ra§|t Kaya, www.dorduncukuvvetmedya.com/rakaya

% Rasit Kaya, www.dorduncukuvvetmedya.com/rakaya
1o o, Adaki, a.g.e.,s.160.

2 sagnak a.g.e.,s. 362.
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edilemeyeceklerdir. Yapilan aragtirmalarda  toplumun bazi kesimlerin
gorislerinin yeterince temsil edilmedigi sonucuna ulagimistir. Ornegin
“etnik ve bdlgesel azinlifin, escinsel ve lezbiyenlerin, yesil'lerin, yaslilarin,
sosyalistlerin ve diger azinliklarin gorislerinin yeterince temsil edilmedigi

aciktir.”1%

g- Basin igletmeleri arasinda gercek anlamda bir rekabet ortami
olustugunda, gazetenin hem genel haberlere, hem yerel konularla ilgili
haberlere daha fazla yer verdigi saptanmigtir. Rekabet ortaminin
kalkmasindan sonra (tekelci yapilanma ile) yayin hayatina devam eden
gazetelerde ise yerel ydnetimlerle ilgili konulara verilen yer ve bu haberlerin

konu zenginligi ile agirhg azaltiimistir.'*

h- Siyasi ideolojinin gazete tercihinde agirk tasidigina ve
tekellesmenin potansiyel kutuplasma etkisini arttiracagina dair bazi veriler
saptanmistir. Anadolu Universitesi’'nin 350.000 kisilik bir ankette bazi ilging
bulgulara rastlanmistir.'® Buna gore iki gazete alan Tiirkiye gazetesi
okuyucularindan %37.40'1 Zaman gazetesini almaktadir. Zaman gazetesi
okuyucularindan %50.30’u Turkiye gazetesini ikinci gazete olarak almaktadir.
Sabah okuyuculari goéreceli olarak daha ¢ok Show, Atv seyretmektedir;
¢inkii Sabah gazetesinde en c¢ok Atvnin reklamlarini ve program
tanitimlarini gérmektedir. Tlrkiye gazetesi okurlannin da gene goreceli
olarak daha fazla TGRT izledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug insanlarin
capraz medya secgerken de bir ¢esit tutarlilik icinde olduklarini; daha énemilisi
medyada tekellesmenin politik kutuplasmaya da zemin hazirlayabilecegini
bir defa daha ortaya koymaktadir.

'% John Keane, Medya ve Demokrasi, (Gev) Haluk Sahin, Istanbul: Ayrinti Yay., 1999, s.
86.

1% Armagan,a.g.e.,s.90.
1% Biiyiikersen, a.g.e.,s.67.
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2.2.3.Basinda Tekelci Yapilanmanin Olumiu Sonugclari

Basinda tekelci yapilanma daha ¢ok gazetelerin tirajinin artmasi ve
buna bagl olarak reklam gelirlerinin artmasi sonucunda bir sermaye artisinin
saglanmasi ile olmugsa bazi faydalan da beraberinde getirmektedir Artik
finansman ve otofinansman igin blylk olanaklar hazirlanmig, teknik araglar
yenilenmigtir. Buradan verim ve tiraj artisina vanhr. Bu sirecler birbirini
besler. Sonugta yazi iglerinin kalitesinin yikselmesine olanak verir.

Tekelci yapilarin basin igletmelerine sagladiklan katkilar su sekilde

siralanabilir;'°®

a- Sermaye artigina yol agabilmesi ve boylelikle modern ve gelismig
teknolojiye yatinm olanagi saglanabilmesidir.

b- Giglenen basin kuruluslan nitelikli elemanlar istihdam edebilecek
mali glce ulagabilecektir. Calisanlarina daha iyi maddi olanaklar
saglayabilecektir.

c- Guglla basin siyasal baskilara kolaylikla boyun egmeyecektir.

d-Sadduyulu yoneticilerin varhi@ kosulu ile kitlelere olumiu deger
yargilari verilebilir.

f-Dagitim daha iyi diizenlenebilir. Boylelikle tiraj artiglan saglanarak,
kitleler daha fazla okur-yazara ve bilingli hale déntsebilir.

1% Bktem, a.g.e.,s.50.
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2.3.Turk Basininda Tekelci Yapilarin Geligimi

llk Turkge gazete 1831'de yayimlanan Takvim-i Vekayidir. Tirk
gazeteciliginin 6zel kesimce c¢ikanlan ilk gazetesi 1860°da cikarilan
Terctimani-1 Ahval'den 1950’lere kadar ki ddnemde genel yayin yénetmeni
ile gazete sahibi genelde ayni kisiler olmustur. Bu dénemde gazetelerin asli
fonksiyonu halki haberdar etme ve kamuoyu olusturma iglevidir. Fakat 1950
sonrasinda ise gazeteler asli fonksiyonlarini terk etmis ve amag¢ daha cok
satmak, daha gok kar etmek olmustur. '

Tirkiye'de yazili basin 1980'li yillara kadar aile sirketleri seklindedir.
Harriyet, Simavilerin; Milliyet, Karacanlarin; Cumhuriyet, Nadilerin;
Terciiman, llicaklarindir. Bu dért aile Tiirk basinina egemendir.

Kicilk isletmeler ve aile sirketi seklindeki yapi 1980 ve 1990l
yillarda hizla degismeye basladi. 1980’lere kadar siregelen medyadaki
yapllanma Ozal tarafindan serbest piyasa ekonomisine gecis ile birlikte
buytk bir degisim gegirecektir. Medyanin gegirecegi bu degisimler medyanin
mulkiyet bicimlerinde, maliyet ve finansman kosullarinda, yasal ve kurumsal
altyapida ve medya girisimcilerinin davraniglarinda dlmugtur. 24 Ocak
kararlarindan sonra kagida yapilan zam ve sonrasinda gelen zamlar basin
sektdrinde bir eleme sirecini baglatmig, gicli yapidaki yazili basin
isletmeleri ayakta kalmis, digerleri kiguimis veya kapanmigtir. 1987’lere
gelindiginde Giines, Terciman, Hirgiin, Yeni Haber, Son Havadis, Son
Baski ve benzeri bircok gazete kapanmistr.'® Bu de§isim medyada
holdinglesme ve basgka sekidrlerde etkinlik gdsteren sermaye sahiplerinin
medyaya el atmasi ile sonuclanmigtir.

17 Berberoglu, a.g.e.,s.25.

1% 5gylemez, a.g.e.,s.97.
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Gazetelerin basin digi alanlarda faaliyet gésteren sermaye gruplarinca
satin alinmasi konusunda ilk érnek 1970’li yillarin sonunda yasanmistir. Tiraj
bakiminda Turkiye'nin en bilylk gazeteleri arasinda bulunan Milliyet
Gazetesi 1979 Agustos ayinda Karacan ailesinden Aydin Dogan’a
gecmistir.'® 1990l yillarda Aydin Dogan, Hirriyet grubunu da satin alarak
medyada sermayenin agirlikli oldugu bir yapinin olugmasi igin gerekli ortami
olusturmustur.

1982 basinda Kozanoglu-Cavusoglu grubu Gilines Gazetesini alarak
medya digindan sektdre girip; basinda biiylik reklam ve promosyonla
kampanya yapma devrini baslatmistir. Glines gazetesi daha sonra 1983

yilinda M.Ali Yiimaz tarafindan satin alinmigtir."

1988'de merkezi Ingiltere’de bulunan Polly Peck International PLC
adli kurulugun sahibi Kibris asilli igadami Asil Nadir birka¢ biylk yayin
kurulugunu arka arkaya satin almigtir. Asil Nadir, 06.07.1988'de VEB Ofset
Sirketler Toplulugunu (VEB Holding bunyesinde bulunan 19 sirket 8 guinliik, 1
haftallk gazete c¢ikariyordu) Haldun Simaviden satin almistir. Nadir,
17.01.1989'da Gelisim Grubunu, 20.01.1989da Giines Gazetesini
yayinlayan Gugli Yayincilik A.$’i satin almistir. Bu (¢ toplulukta toplam
2.200 kisi caligmaktadir. Nadir iletisim alanindaki portfdyline merkezi Paris'te
bulunan ve Goksin Sipahi tarafindan kurulan SIPA-PRESS’i 1988'de yart
hisselerini satin alarak eklemistir.'"'Asil Nadir 1990'da ekonomik
gucliklerden dolay piyasadan gekilmistir.

Boylece Turkiye’de medya sektdriindeki yogunlasma, 1990°li yillardan
itibaren biyuk bir ivme kazanmig, gazeteci ailelerin kontrolliniin s6z konusu
oldugu geleneksel medya sahipligi, yerini medya disi sektorlerdeki blyik
sermaye gruplarinin egemen oldugu yeni medya sahipligine birakmistir.

1% Gérgiill, a.g.e.,s. 37.
1% vedat Demir, “Turk Medyasinda Tecimsellesme Olgusu”®, (Bastimamig Doktora Tezi,
No:397, Istanbul U. Sosyal Bilimler Enstitisii Gazetecilik Bélimi, 2000),s.185. W

tecimsellesme slirecinin tim agamalarn igin ayrintil bilgi igermektedir. Afa T
s OERT el
BT TASTON
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Tekstil, ingaat, bankacilik, turizm vb. alanlarda biriktirilen sermayenin
buytk bir kisminin medya alanindaki yatinmlara aktariimasinin birbiriyle

baglantili Gig grup nedeni bulunmaktadir:'?

a- . kitle iletigsim araglarinin dérdiincii giic oldugu paradigmasi, ii.
siyasal gevrelerde itibar, iii. toplumsal denetim;

b- i. difer sekidrlerde riskli kapitalin riskinin azaltiimasi, ii. kredi
aliminda ve iii. devlet ihalelerinde nifuz;

c- i reklam harcamasi yapmak yerine gazete ¢ikarmak; radyo- TV
kurmak, ii. pazarlama, iii. para ticareti ;

Bu U¢ grup nedeni siyasi ve ekonomik nedenler olarak
siniflandirabiliriz. 1.Grup nedenler siyasi gli¢ kazanmaya ydnelik nedenlerdir.
2.Grup nedenler finansman amaglarina ydnelik nedenlerdir. Ornegin
bankacilik alanindaki riskli sermayenin medya kuruluslarinda yapilan
haberlerle (spekulasyonlarla) glvenli hale getiriimesi igcin medyaya yatinm
yapilmaktadir. 3.Grup nedenler ise tamamen pazarlama amagl nedenlerdir.
Bu nedenler biitiin buyiik medya gruplannin olusumunda gecerli olmaktadir.

Tarkiye genelinde medya sektérinde dikey tekelegsme, vyatay
tekellesme ve capraz tekellesme vardir. Bunun &tesinde trostlesme denilen
sermayenin diger alanlara da girerek devlesmesi s6z konusudur. Medya
gruplar dagitim ve reklam alaninda rekabeti engelleyici bir takim anlagmalar
yapmakta sektérde kartel olugturmaktadirlar. Dikey tekellegsmenin varlig: ayni
grup binyesinde gazete yayinciliyl, haber ajansi hizmetleri, kitap ve dergi
yayinciidi, dagitimeilik, reklam ajanslarn firmalarinin  bulunmasi ile

" Gérguild, a.g.e.,s.37.
2 Hakan Tuncel, Bab-1 Ali'den Ikitell’'ye, 94,AKTARAN Adakli Giilseren,”Yayinciiik

Alaninda Milkiyet ve Kontrol”, Medya Politikalari, D. Beybin Kejanlioglu, Sevilay Celenk ve
Giilseren Adakli (Der.), Ankara: Imge,2001,s.155,
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agiklanabilir. Birinci boélimde bahsedilen Dogan Grubu binyesindeki
gazetelerin ayni yerde bastimasi, aynt dagitim sirketince dagitilip, ayni haber
ve reklam ajansini kullanmasinda oldugu gibi. Yatay tekellesmede olgusunu
gruplarin hemen hemen hepsinde birden fazla gazete veya televizyon kanali
bulunmasinda gorebiliriz. Capraz tekelesmede ayni grup blinyesinde hem
radyo yayinciligi, hem televizyon yapimciligi, hem de gazete yayincihgi gibi
alanlarda ticari girisimlerin mevcut oldugu gértlmektedir. Bitlin gigli medya
gruplarinda bu durum gériimektedir. Ote yandan bu gruplarin medya diginda
bankacilik ve finans, pazarlama, otomotiv, turizm, saglik, sigorta, insaat,
cimento, telekomunikasyon, eneriji, futbol, ev aletleri, yiyecek, icecek gibi bir
cok sektdrde de girigim ve etkinlikleri s6z konusudur. Yani medya gruplarinin
birer dev trostlere donlstigu aciktir.

Bugliin medya sahipleri, biylk sirket tecribelerini ve igletmecilik
yontemlerini kullanarak tek gazeteden olugan bir sirketi capraz tekellere
dénigtirmeyi bagarmiglardir. 1998 yih itibari ile bu tir bes medya grubu
Turkiye’deki medya pazarinin yaklasik %80’nini elinde tutmaktadir: Dogan,
Sabah, Uzan, Ihlas ve Aksoy gruplan.’™

2.3.1.Tiirk Basininin Giinimiizdeki Yapisi

Turk basininin giinimiizdeki yapisint agagida verilen tablolarda
gérmek miumkiindir. Bu tablolar 2001 yili Mayis ayina kadar gegerli olan
yapilanmalari yansitmaktadir.''* Bu tabloya ek sayilabilecek veriler bélimiin
sonunda yer alan Tasarruf Sigortasi ve Mevduat Fonu'na devrolan veya
Fonun ortak oldugu medya kuruluglarinin dékiimidir. Zira medya o kadar
hizli bir yapilanma igindedir ki takibinde gug¢lik cekilmektedir.

13 Adakii, a.g.e.,s.156.
1% varlik, 2001-06/1125 s. 44-47. “Tirkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alani”,ss.44-48;
Adakl, a.g.e.,s.163-168; Demir, a.g.e.,ss. 189-191.
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2.3.1.1. Dogan Grubu

Tablo 2.1’de de goéraldigu gibi Dogan Grubu enerji, petro-kimya,
bankacilik, otomotiv, sigortacilik, turizm, reklamcilik, iplik sanayi, demir ¢elik,
spor kiubii igletmeciligi ve medya sektdriniin hemen her alaninda sirketlere
sahiptir. Medya sektdriine digardan énce Milliyet'i (1979), sonra da Hurriyet'i
satin alarak girmistir.

Dogan Grubu, 7 televizyonu, 4 o6zel radyo istasyonu, 9 ginlik
gazetesi, 28 periyodik magazin dergisi ile sektdrin en bayik medya devi
olarak kabul edilmektedir. 2000 yilinda Sabah Grubu ile birlikte medya
sektoriiniin %54°1ak kismini kontrol etmektedir. Bunun %36'lik kismi Dogan
Grubuna aittir. Dogan Yayin Holding gazete ve dergi reklam pazarindaki payi
%62 ve %45'dir. Dogan Grubu gazetelerinin 1999 yil itibariyle gunlik tiraj
pay! %41, periyodik dergi ve magazindeki pay1 %33'tir.'"®

Yatay, dikey ve capraz tekellesmenin bitln cesitleri bu grup
binyesinde mevcuttur. Bilgi dretim sdrecinin hemen tim agamalarini
saglayacak kuruluglari biinyesinde bulundurmaktadir. Intemet yayincihgy,
basim, dagitim, gazetecilik, televizyon ve radyo yayinciligina degin tim
sliregleri gergeklestirebilecek giice sahiptir.

"3 |nteryatinm, s.3.
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Tablo 2.1. Dogan Grubu
DOGAN GRUBU (Aydin Dogan)
Medya Faaliyetleri Medya Dis1 Faaliyetler

. Zigana Elektrik, ISEDAS, POAS$
e Televizyon Kanallart: Ulusal TV’ler: | (Is Bankasi Ile Ortak), Tirk Dis Ticaret

Kanal D- CNN Tiirk Bankas:1 (Digsbank), Dogan Otomobilcilik,
e Kablolu TV: Bravo, Galaxy TV, Ultra | Otokar,Yaratim Saglk, Ray Sigortacilik,
CableTV, Fun TV, Tempo TV Ticaret Sigorta, Pen Turizm, Dogan Enerji,

e  Yurtdist Radyo TV Yaymciligi : EuroD | Hiir Ithalat, Hiir-Ok, Coats Iplik Sanayi,

e Radyolar: Hiir FM, Radio Foreks, Radio | Anadolu Otomotiv, Ditas Dofan, Celik
D, Radyo Klitp Halat, Dig Y?.t. Meqkul Kiymet, D1s Tic.

e Dergiler : DBR Magazin Grubu', Dogan | Fak. Dogan Finans Kiralama, Kibnis’da Off-
Egmont, Tempo, Burda, Bebek, Elle, Hey Shore Bankasi, Malta Ve Hollanda’da
Girl,Amica, Ekonomist, Gosteri, PC Net, | Bankasi Var, Giimishane Dogan Spor
Elele vd.

o Internet: E-Kolay, Tradecnet
Gazeteler: Hiuuriyet, Milliyet, Turkish
Daily News, Radikal, Posta, Finansal
Forum, Gozcl, Asabi, Fanatik, Hafta
Sonu, Fanatik Basket

e ISP ve Portals: Dogan Online ve Digital
Yaymcilik
Basim: Dogan Ofset, Dogan Prt. Center,
Kitap Yaymeilig: Dogan Kitapgilik,
Dogan Egmont

o Yurtdist Yaymcihk Sirketii DMG
International
Reklam Ajansi: BIMAS
Multimedya Magazalar Zinciri: D ve R
( Raks ortakligiyla)
Dagitim sirketi: yaysat ve BIRYAY
Televizyon Prodiiksiyon: Hiwrriyet TV
Production, D Production
Haber Ajans : Dogan Haber Ajans,
Milha

Kaynak: Varlik, 2001-06/1125 s. 44-47. “Tlrkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama
Alani”,ss.44-48; Adakli, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

* 1999 Ekiminde Hurglic (Hurriyet Magazin Grubu) ve AD Yayincilik’in (Milliyet Magazin
Grubu) birlesmesi ile kurulan DBR (Dogan- Burda- Rizzoli), DMG’nin 25 haftalik ve aylik
magazin ¢ikaran ortag:dir.
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Tablo 2.2. Dogan Grubu Gazetelerinin Toplam Tiraj Icindeki Yeri

2000 Y1l Ocak | Subt | Mart Nisn |May jHaz |Tem |Agus|Eyl |Ekm |Kas |Aralk

Dogan
Grubu
Gazetelerinin | 44 39 38 40 38 37 |40 41 40 39 38 41
Toplam Tiraj
lgindeki Yeri
%

Kaynak: Ek-3, Basin llan Kurumu

Tablo 2.2 ‘de, Ek-3 de yer alan 2000 yilinda gazetelerin tirajlarindan
yola ¢ikilarak Dogan Grubu Gazetelerinin toplam gazete tirajlari igindeki yeri
(% olarak) hesaplanmistir. En fazla %44 ile en az %37 arasinda 2000 yili
icinde grubun gazetelerinin payi degismektedir. Sahiplik agisindan yazili
basin piyasasinda Dogan Grubu tekel konumundadir. Cinkd piyasanin
1/3'inden fazlasini kontrol etmektedir.''

Dogan Yayin Holding, Hurriyet ve Milliyet haricindeki gazetelerini
Simge ve Gergek Grup isimleri altinda birlestirmistir. GUnlik gazetelerinden
Posta, Gdzci, Asabi orta ve alt gelir gruplarina hitap etmekte iken, Finansal
Forum ve Turkish Daily News toplumun elit kesimine hitap etmektedir.
Finansal Forum dergisi ekonomi, is diinyas, finans ve politikadaki gelismeleri
takip etmektedir. Turkish Daily News ilk ve tek Ingilizce yayin yapan ginlik
gazetedir ve okuyucularinin %601 Tuarkiye’de yasayan yabancilardan
olugmaktadir.'!”

Harriyet ve Milliyet dergi gruplan Hirgil¢c adi altinda birlegmigtir.

Dogan Burda Rizzoli, Alman Burda Grubu ve ltalyan Burda Grubu ile

Hargig ve AD Yayincilik ‘in Birlesmesi ile olusmustur.''®

"1° Séylemez, a.g.e.,s.95.; llhan Selguk, “Medyada Vaziyet ve Manzara-i Umumiye...”,Yeni
Tiirkiye Medya Ozel Saynsn Sayi .11. Ankara:Yeni Tirkiye Medya Hizmetleri Yay, 1996,
s.474

7 Interyatirim,s.6.

18 a.9.y.,8.9.
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Daha 6nce de bahsedilen iletisim sektdriinde yabanci sermaye
isbirligine ve globallegme siirecine CNN TURK sahipliginde, Dogan Grubu ve
AOL Time Warner ortakligi érnek olmustur.

Ultra TV, Dogan Grubu, Ko¢ Grubu ve Siemens ortakli§i ile
kurulmus kablolu televizyondur.''®

Dogan Grubunun D&R Magazacilik, Bimas, MedyaD, Hir Medya,
Milha, Milpa, Hurriyet Haber Ajansi, Rekpa gibi medya pazarlama sirketleri
vardir. Bunlardan Bimas, 1996 yilinda kuruimus olup Kanal D, ATV ve 1998
yiinda da Show TV, Inter Starin reklam satiglarini organize etmektedir. Hor
Medya Hirriyet Gazetesinin; MedyaD Radikal, Finansal Forum, Fanatik,
Posta ve Fanatik Basket'in reklam satiglarini gergeklestirmektedirler.'®

Dogan Grubunun medya patronluguna déndstiminde gerek diisik
faizli tegvik kredileri verilmesi, gerekse kamu ihalelerine girmesine goz
yumularak devletin de katkilar olmustur. 1992 Demirel ve sonrasinda Ciller
hikimetleri doneminde medyaya verilen tesvik ve kredilerden Hiurriyet
gazetesi, Milliyet Gazetesi, Hirriyet Ofset A.S. firmalar kullanmigtir.®!
Dogan Grubu kamu KiTleriyle ilgili eneriji ihalelerine girmis ve POAS ihalesini
kazanmigtir.

Dogan Grubu medya grubundaki sirketlerinden Hurriyet Gazetecilik,
Milliyet Gazetecilik, Dogan Burda, Dogan Yayincilik, Milpa; medya disindaki
sirketleri Otokar, Ray Sigortacilik, Dogan Holding, Ditas Dogan, Celik Halat
firmalari ile Istanbul Menkul Kiymetler Borsasrnda islem gérmektedir.

Bu grup Digbank, Ray Sigorta, Ticaret Sigorta gibi para
piyasalarinda etkili olabilecek kuruluglara sahiptir. Bdylece bankacilik,

19 |nteryatinm,s.14.
120
a.g.y., s.15.
12! Sagnak, a.g.e.,s.366.
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sigortacilik, menkul kiymet yénetimi, off-shore bankacilig gibi alanlarda etkili
olmaktadir. Grubun ayrica otomotiv sektdriinde de sirketleri vardir.

Yukandaki  agiklamalar ve tablodaki firma  dékimlerini
birlegtirdigimizde Tulrkiye gibi gelismemis bir ekonomiye sahip (lkede
medyay! kullanarak kendi firmalari lehine bir tekelin neler yapabilecegdi agikga
goérilir. 2001 yili sonunda televizyon kanallarinda ve yazih basinda kriz
yiziinden otomobil satiglarinin nasil azaldigi ginlerce iglenmisgtir. Bunun
sonucunda hikimet bir karar c¢ikarmig 2002 ocagina kadar otomobil
almlaninda vergi indirimine gitmistir. Bu kararlar nasil aldinlmis ve kimlerin
isine yaramigtir? Bitin biyllk medya devlerinin otomotiv sektériinde
yatinmlarn bulunmaktadir. Hurriyet, Milliyet ve Radikal Gazetelerinin 9-12
Subat 2002 sayilanni inceledijimizde deprem konusunun ve buna bagh
deprem sigortasinin kdse yazilari ve haberler ile siirekli gindemde tutuldugu
gorilmektedir. Grubun biinyesinde sigorta sirketlerinin bulunmasi tesadif
degildir.
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2.3.1.2. Cukurova Grubu

Tablo2.3. Cukurova Grubu

CUKUROVA GRUBU (M. E. Karamehmet)

Medya Faaliyetleri

Medya Dig1 Faaliyetler

° Televizyonm: Show TV, Cine 5,
Playboy TV, Supersport, Maxi TV,
SATEL(sabah grubu ile ortaklik),

o Radyo: Alem FM, Show Radyo,
Radyo 5, Radyo Viva

¢ Gazete ve dergiler : Aksam Yaymn
Grubu blinyesinde gikarilan gazete ve
dergiler: Aksam, Glines, Alem, Takip,
Medyatér, Arabeks, Ziimriit, Platin,

Bank Kreiss A.G., Banque De

Commerce Et De Placements S.A,,
Pamukbank, Pamukbank Off-Shore(
Kibris’da), Pamukbank Int. Services

(frlanda), Yapr Ve Kredi Bankasi, Yapi
Kredi Moscow, YK Int. Financial Services
(irlanda Yap: Kredi Bank Almanya, Yap:
Kredi Holding B.V./ Hollanda),Yap1 Kredi
Yatirim Ortaklii, Yapi-Toko Bank, Genel

Amann Yasam Sigorta, Halk Sigorta,
e Kitap yaymeih Yapt Kredi _Genborsa,Agro-San Kimya San., Auer
Yaymlar1 Imalat, Atkasan, BMC, Comag Continental
o Dijital Yaymcilik: Digitiirk gk TV | Madencilik, Cukurova Celik, Cukurova
ile ortak) Ingaat  Makineleri, Cukurova Kimya

Endtstrisi, Cukurova Sanayi Isletmeleri,
Cumitas, Kaplamiin Ambalaj, Maysan
Makine Ve Yedek Parga, Noksel Celik Boru,
Selkasan Kagit Ve Paket Malzemeleri, Auer
Dayanikhi Ttketim Mallari Pazarlama,
Baytur Insaat Taahhtit A.S., Baytur, Ompas-
Otomotiv Mamulleri Paz., Dersaadet
Turistik Isletmeler, Pegusus Hava
Tagmacilifl, Aksam Denizcilik, Akgamiistii
Denizcilik, ntercom Danigmanlik,
Pamukspor Spor Ve Turizm Hizmetleri,
Preveze Beynelmilel Nakliyat Vd.

® Telekomiinikasyon Ve Internet:
Turkcell (GSM Operatorii), Kcell
(Kazakistan), Azercell , Geocell
(Ukrayna), Kktccell, KVK, A-Tel
( %50 Medya Holding Ortaklig: fle),
Stiperonline, Verinet, Bilpa Hobim,
Topaz, Show TV Net, Mobicom,

Kaynak: Varlik, 2001-06/1125, “Tilrkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alan”; s. 44-47;
Adakl, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

Tablo 2.3'de de goraldagu gibi Gukurova Grubunun insaat, demir,
celik, kimya, bankacilik, sigortacilik, pazarlama, tasimacilik, spor kuliibl
isletmeciligi ve iletigim sektdrinin hemen her alaninda yatirmiari
bulunmaktadir. lletigim sektorline Turkcell (GSM operatérligi) ile girmis,

Tarkiye’nin en gok malvarligi olan grubu olmustur.

Gukurova Grubu basin sektériine sonradan girmistir. Medya devleri
icinde yerini almasi ¢ok yakin bir zamanda gergeklesmistir. Grubun

122 Varhk, 2001/06-1125, “Tirkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alani™,s.46.'da
Gukurova Grubunun Atv ve Sabah’ta azinlikta da olsa hisselerinin bulundugu belirtiimektedir.
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‘blanyesinde 6 televizyon, 4 radyo, 9 glinliik gazete ve dergi 1 tane de digital
kanal mevcuttur. Gukurova Grubu medya alaninda yatay, dikey ve ¢apraz
tekellesmeye gitmistir. Cukurova grubu popiler yayincilik ile orta ve alt orta
sinif izleyici kitlesine hitap etmeye caligmaktadir.

Sabah Grubu ile bir gok kurulusta ortakliklan bulunmaktadir (Atv, Atel,
SATEL, Halk Sigorta, Cukurova Celik).

Yapi Kredi Bankasi, Yap! Kredi Koray GMYO, Yapi Kredi Yat.Ort.,
Yapi Kredi Sigorta ve Turkcell firmalan IMBK'da islem gérmektedir.

2.3.1.3. Sabah Grubu

Sabah Grubunun bankacilik, sigortacilik ve iletigim sektorlerinde
yatirimlar bulunmaktadir. Gazeteci bir aileden gelen Din¢ Bilgin, zamanla
diger sektdrlerde yatirmlar yaparak grubunu biytitmuastar.

Tablo 2.4’te géruldig gibi Sabah Grubunun 5 6zel ulusal televizyonu,
ulusal ve yerel ¢apta yayin yapan 4 ginlik gazetesi, 2 6zel radyo istasyonu,
13 dergisi ve bilisim alaninda yatirnmlan vardir. Bu goérinimi ile Sabah
Grubu medya sektbriinde yatay, dikey ve gapraz tekellesmeye gitmigtir.

2000 yilinda Etibank’in fona devriyle Etibank'in igtiraklerinin oldugu
tim medya firmalar agadida ayrintilan ile agiklanacadi gibi Fona
devroimustur.

NTV ile Dodus Grubu , Atv ile de Cukurova Grubu ile ortakhigi vardir.

Grubun binyesinde bulunan Medya Holding, Sabah Yayincihk ve
Sabah Pazarlama firmalan IMKB'de iglem gérmektedir.
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Tablo 2. 4. Sabah Grubu
SABAH GRUBU (DINC BILGIN)

Medya Faaliyetleri Medya Dig1 Faaliyetler
e Televizyon : Atv’, Atv Avrupa, Kiss TV (Eski Interbank, Etibank Yap1r Toko
Ad1 Prima), NTV (Dogus Grubu ile Ortak), | Bank-Rusya, Bank Kreis AG Almanya, Inter
Yeni TV (Bolgesel- [zmir), Overseas-Izlanda,inter Capital-izlanda,
* Rodyo: Kiss FM, Radyo Sport, Cukurova Celik, Halk Sigorta(Cukurova
o  Gazeteler: Sabah, Takvim, Fotomag, Yeni Asir. | Holding’le ortak), Centron A.$., Secura
e  Haber Ajansi: SHA Card vd.
e Dergiler: 1 Numara-Hearst Yaymcilik A.S.,

Power, Sinema, Para, Aktiiel, Otohaber,
Esquire, Bazaar, Cosmopolitian, Pc Magazin,
Gezi, Gurme, House Beatiful.

e Basm Yaym: Sabah- D’agostini, Sabah
Kitapgilik, Binyil Yayincilik,

s  Prodiiksiyon: Netpas Network Reklam Film
Yapim Yaym Medya Pazarlama A.S. ( Tiirker
Inanoglu ile ortak)

e Telekomiinikasyon ve Internet: Turkport, ZD-
Net, A-tel (%50 Cukurova grubu ile ortak),

e Diger : SATEL A.S. blnyesinde Studio 1,
Sports Iletisim, Avrupa Elektronik

o Biligim: Atel

e Dagitim sirketleri: Birlesik Basin Dagitim ve
BIRYAY, GAMEDA (Gazete Dergi
Pazarlama)

e Reklam ajansi: BIMAS

Kaynak: Varlik, 2001-06/1125, “Turkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alani”; s. 44-47;
Adakl, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

Sabah Grubunun blyimesinde Sabah Gazetesi igin devletten aldig)
distk faizli kredilerin roli olmustur. 1992 Demirel hilkimeti ve sonrasinda
Ciller Hiikiimetlerinden tesvik kredileri'?®  kullanmisglardir.

" Turgay Ciner Sabah Yayincilik, Birlesik Basin Dagitim, Atv, 1Numara Yayincilik ve Sabah
Pazarlama’nin A grubu hisselerinin %61’ini satin almigtir.(21.10.2000°de, Milliyet)
2 Sagnak, a.g.e.,s.364.
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2.3.1.4. Uzan Grubu

Uzan Grubu’nun enerji, demir c¢elik, ¢cimento, insaat, spor kiubi
isletmeciligi, bankacilik, sigorta ve medya sektdériiniin hemen her alaninda
yatinmlar ve sirketleri bulunmaktadir. Medya sektdriine sonradan girmis,
biyimesi medya sektdriindeki biiyimesi ile beraber olmustur. Tirkiye'de ilk
6zel televizyonun sahibidir.

Tablo 2. 5 Uzan Grubu
UZAN GRUBU (CEM UZAN)

Medya Faaliyetleri Medya Dig1 Faaliyetler
e Televizyon : Star, Kral TV, Teleon, Kanal 6, Imar Bankasi, Adabank, Rumeli
s Dijital Paket: Star 1, Star 2, Star 3, Teleon, | Bankas: (Lefkose), Rumeli Sigorta, Rumeli
Galeri 1, Galeri 2, Galeri 3 Hayat Sigorta, Ulus Factoring, Cukurova
e Radyo: Siiper FM, Metro FM, Kral FM, Radyo | Elektrik, Kepez Elektrik, Rumeli Elektrik,
Blue, Joy FM, Lokum FM METAS (Izm1r Metalurji San.), AYSAN
e Gazete: Star (Anadolu Yay Sanayi), DEMAS (Demir
e Haber Ajans:: Ulusal Medya Haber Ajans Mamulleri San.), Limas(Liman Hiz. San.),

e Telekominikasyon ve Internet: Rumeli ve | Rumeli Cimento, Ladik Cimento, $anlurfa

Telekom RT-Net, webbee, Telsim (GSM | &~ Gaziantep C. Cestay A.§., Eltem-Tek
Operatdrii), A.S., Standart Ingaat, Yap1 Ticaret, Tunceli

e Diger: TV Prodiiksiyon, Medya Pazarlama, Pamuk Iplik, Istanbul Spor A.S., Adana Spor

reklamcilik, basim AS.vd.

Kaynak: Varlik, 2001-06/1125, “Tirkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alany”; s. 44-47;
Adakli, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

Tablo 2.5’te de gérildagi gibi Uzan Grubunun 5 6zel televizyon kanali
(1 tanesi digital kanaldir), 6 ézel radyo istasyonu, 1 gazetesi, 1 haber ajansi,
1 tane GSM operatdrliiga (Telsim) vardir. Bu gériiniim{ ile Uzan Grubunun
medya sektbriinde yatay ve capraz tekellegsmeler mevcuttur.

Sabah ve Dogan Gruplari, Uzan Grubuna kargi gazete dagitimi ve
personel transferleri oilmamasi konusunda birlegmiglerdir. Dogan ve Uzan
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Gruplarinin televizyon kanallari ve gazetelerinde sirekli birbirleri aleyhinde
haberler yapiimaktadir.'?*

Bu grup herhangi bir firmasi ile borsada temsil edilmemektedir.

2.3.1.5. Dogus Grubu

Tablo 2. 6. Dogus Grubu
DOGUS GRUBU (AYHAN SAHENK)

Medya Faaliyetleri Medya Dis1 Faaliyetler
e Televizyon: NTV, CNBC-e, Kanal D ( %20’si Ana Yatinm, Garanti Bankasi,
Dogus Grubunundur), Osmanli Bankasi, Korfezbank, Garanti

e Internet: Ixir, Zeplin, Dogus, Iletigim, Sebit Hayat Sigorta, Garanti Leasing, Garanti
e Dergii NTV Mag, F1 (Formula 1), Car, | Giivenlik, Garanti Portfdy Yonetimi, UGBI

National Geographic, L’officiel, Poptiler Tarih | (KKTC), Garanti Holding, Garanti Odeme
e Haber Portali: NTV MSNBC Sistemleri A.§., Garanti Sigorta, Dogus
e Radyo: Radyo Eksen, NTV Radyo, Sigorta, Dogus Motor, Dogus AZir Vasita,
Dogus  Otomotiv, Genoto, Genpar,
Katalonya Oto, Yiice Auto, Garanti
Teknoloji A.S., Aktif Leasing, DOC Finans,
United Garanti Bank International, Somtas,
Filiz Gida San A.S., Tansas , Dogus Ingaat,
Datmar Tur, Hyatt Regency, Antalya
Sheraton, Marmara Grand Azur, Antur Tatil
Koyii ve 5 adet marina, Volkswagen,
Seat,Audi, Scania, Saab,Porsche
Distribitérligi, Gucci ve  Armani

Franchising, Houston Enerji, Jeeves

International

Kaynak: Varlik, 2001-06/1125, “Tirkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alanr”; s. 44-47;
Adakh, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

124 linur Gevik, “Tiirk Basin Giiven ve Kalite Krizi Yasgiyor” Yeni Tiirkiye Medya Ozel Sayisi,
sayl 11, Yeni Turkiye Medya Hizmetleri Yayini, 1996, s.478.
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Tablo 2.6'da goruldiga gibi Dogus Grubu’nun bankacilik, sigortacilik,
otomotiv, gida ve otel igletmeciligi alanlarinda ve medya sektériinde faaliyet
gosteren kuruluglan bulunmaktadir. Grubun yatirimlari otomotiv agirliklidir.

Dogus Grubu, 3 televizyon kanalinin sahibi veya ortagidir, ayrica 6
dergisi bulunmakta olup 2 6zel radyo istasyonu vardir. Dogus Grubun medya
ile ilgili firmalan arasinda capraz ve yatay tekellesme mevcuttur. Grubun
televizyon kanallan kaitir dizeyi yiksek kitlelere seslenmeyi hedef
edinmisgtir.

NTV ile Sabah Grubuyla, Kanal D ile Dogan Grubu ile ortakliklari
bulunmaktadir. Medyada igice ge¢cmis ortakliklarin demokratik ortam icin
gerekli olan elestirinin yapiimasinda ne kadar buyuk bir engel oldugu agiktir.

Dogus Grubu, Garanti Bankasi, Garanti GMYO, Garanti Yat. Ort. Ve
Tansas ile IMKB'de temsil edilmektedir.

2.3.1.6. lhlas Grubu

Tablo2.7 Ihlas Grubu
[HLAS HOLDING (ENVER OREN)

Medya Faaliyetleri Medya Dis1 Faaliyetler
Televizyon: TGRT, ) Yurtbank, Otomobilcilik A.S.,
Radyo: TGRT FM, International Hospital, Bursa Yalova Enerji

Gazete: Tirkiye, Turkey (uluslararasi, aylik), | Dagitmu Ltd.§ti. Thlas Ev Aletleri, Ihlas
Textile Exports, Automotive Exports( aylik) Pazarlama, Kristal Sivi Igecek, Ihlas
o Dergi: PC World, Computer World, Game Fuarcilik,Ihlas ~ Gida,  Yay-Sat, Ihlas
Pro., Tekstil Teknik, Hanimeli, Thlas Otosport, Otomotiv, Ihlas Dig Ticaret, Ihlas Koleji,

Turkiye Cocuk Dergisi vd. Marmara Evleri Thlas Lisesi, Ilkogretim
Haber Ajans:: Thlas Haber Ajansi( {HA) Okulu, ~ Kiz  Lisesi, Vizyon Saflik
internet: ihlas.net Hizmetleri, Tiirkiye Hastanesi vd.

Diger: dergiler, dagitim

Kaynak: Varhk, 2001-06/1125, “Turkiye Medyasinin Profili Ve Kapsama Alani”; s. 44-47;
Adakli, a.g.e.,s.163-168; Demir a.g.e.,ss. 189-191.

Tablo 2.7. |lhlas Grubunun yapisini géstermekiedir. lhlas Grubu,
bankacilik, sigortacillk, otomotiv, saglik isletmeciligi, enerji dagitimi,
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pazarlama, tagsimacilik, elektronik sanayi 6zel okul igletmeciligi alanlarinda ve
medya sektoriinde sirketleri bulunmaktadir. Ihlas Grubunun, 1 televizyon
kanali, 1 radyosu ve 4 gazetesi bulunmaktadir. Tiirk Islam digiincesine gére
yayin yapan'® bu grubun bilnyesindeki medya sirketlerinde capraz
tekellesme mevcuttur.

Yukandaki tablolar 1998 yili tablolarindan belirgin bir sekilde
aynimaktadir. 1998 yilinda medya sektdriinde bes biyilkten biri olan Erol
Aksoy hisselerini dagitarak sektdérii blylk oranda terk etmigtir. Aksoy'un
biraktigi boslugu bir cok sektdrde yatirimi bulunan Gukurova Grubu ile Dogus
Grubu doldurmaktadir. Cukurova Grubu medyada en pahali yatinmlardan
olan digital yayincihga da el atmigtir. Baslangigta Dogan grubu ile ortak
olmusg, daha sonra Dodan Grubu hisselerini devralmigtir. Dogus Grubu
kaliteli yayincilhik yapma anlayisindadir.

Turkiye’de ozellikle 6zel televizyon kanallarinin milkiyet durumuna
bakildiginda birkacgi diginda hemen hemen hepsinin Ulkenin 6nde gelen
sermaye gruplarinin elinde oldugu goérilmektedir. Gazeteler, televizyonlar ve
bankalar ayni holding buinyesinde etkinlik gostermektedir. Isin tehlikeli yoni,
¢ok buyiik paralar gerektiren medya alaninin, gok fazla kurumsal gegmisi
olmayan kuruluglar arasinda bir anda el degistirmesidir. Biylk sermayenin
bu alanda etkinlik gbstermesi medyadaki mdilkiyet yapisinin her an
degisiklie udramasi sonucunu dodurmaktadir. Korkmaz Yigit olayinda
televizyon ve gazetelere 6denen paranin 1 milyar 300 milyon dolar oldugunu
séylemek bu alanda kara para akiandig: fikrini de akla getirmektedir.'?®

Yukaridaki tablolar dikkatice analiz edildiginde tim medya gruplarinin
ortak sirketleri oldugu goéralir. Bu sirketler bazen iletigsim sektdrinden
sirketler olurken (Kanal D’de Dogus ve Dogan Grubu ortakli§i; Atv, Atel,
SATEL'de Sabah ve Cukurova Grubu ortaklidi); bazen de iletigim disindaki

'2% gagnak, a.g.e.,s.86.
128 Demir, a.g.e., 5.194.
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sektdrlerde ortakliklar gériimektedir (Halk Sigorta’da Cukurova ve Sabah
Grubu ortakhigr).

Medyadaki milkiyet yapis1 2000 yili Kasim ayinda baglayan ekonomik
kriz nedeniyle biayilik degisim godstermektedir. Ekonomik kriz finans
sektdriinde dzellikle bankacilik sektdriinde ¢ok etkili olmustur. Bir buguk yil
gibi kisa surede (11 Temmuz 2001 itibariyle) 11 banka Tasarruf Mevduat
Sigorta Fonuna devrolmustur. Bunlar iginde medyada ortaklidi bulunan
bankalar da vardir. Boylece devlet ©6zel medya kuruluglarinda 6zel
televizyon, gazete ve radyolara ortak durumuna gelmistir. Etibank'in fona
devriyle fonun ortak oldugu dolayisiyla deviete gecen sirketler sunlardir:
Medya Holding, 1 Numara Yayincilik, Atv televizyonculuk, Sabah Yayincilik,
Sabah Pazarlama, Sabah Haber Ajans, Sabah Kitapcilik, Birlesik Basin
Dagitim, Gelisim Yayincilik, Kiss FM, Radio Sport, Sik FM;

Erol Aksoy'un eski patronu oldudu Iktisat Bankasr'nin Fona devriyle
Fon'un sahip oldugu sirketler ise sunlardir: Multikanal Pazarlama ve Dagitim
sirketi (Cine 5, Playboy TV, Super Sport, Maxi TV), Gala TV, Viva TV, Radyo
5, Mepas Medya Pazarlama, Interaktif Komiinikasyon Sanayi, Show Basin
(Marie Claire, Marie Claire Maison, QUI Mariage/ Beyaz Butik, Adres ve
Voyager, Eksen Yayincilik Pazarlama)

Diger bankalar araciligi ile fona gecen medya sirketleri s6z konusudur:
Ceylan Holding'in sahibi olduju Bank Kapitaldan CTV, C Haber Ajansi;
Mustafa Stizer'in bankasi Kentbank'tan dolayr Kent TV; Kamuran Cortik’in
Bayindirbank’indan dolayi BRT.

Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu ile onun st érgiiti Bankacihk

Diizenleme ve Denetleme Ust Kurulu simdilik dogrudan ydnetime temsilci
atamamig olsa da s6z konusu medya kuruluglarinin Fonun izni olmadan
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hisse satigindan yatirma énemli kararlar alalamamaktadiriar. Yani igleyisi

Fonun gdzetiminde ytirimektedir.'?’

2.4.Basinda Tekelci Yapilanmanin Habercilige Etkileri

Gazete igletmelerinde tekelci yapilarin yer almasi haberciligi nasil
etkilemigtir? Haber kaynaklarini, gazetenin hazirlanma sireglerini, gazete
icinde personel yapilanmasini nasil etkilemistir? Bunu tespit etmek amaciyla
Dogan Grubu blnyesindeki gazetelerin kiinyeleri ve Milliyet, Posta ve
Radikal gazetelerinin 02.05.2002 tarihli tim haberleri taranmigtir. Bu
taramada haber kaynaklari, haber metinleri ve haber bagliklar! incelenmigtir.
Goze ilk ¢arpan haber basliklarindaki benzerliklerdir. Ayni haber metinlerinin
baslklan asagidaki gibidir:

Holigana 15 yil hapis (Radikal), Holigana 15 yil (Posta)

Anne ogul ameliyat oldu (Milliyet), Tesadiifle gelen yagsam (Posta),
Mustafa Kog’a Sitpriz Ameliyat (Radikal)

Halkbank muslugu acti (Radikal), Halkbank Muslugu Acti (Posta),
Halkbankasi Esnafi Gildardi (Milliyet)

Bu Insanlarin Elleri Opdiltr (Milliyet), Cennetlik Anne Baba (Posta),

Dervis Esgiidiim yok dedi (Radikal), Ekonomide eggidim yok (Posta),
Begenmeyen gitsin (Milliyet)

Yukarida &rnekleri verilen haber metinlerinin igerikleri neredeyse
tamamen aynidir. Radikal, Posta ve Milliyet gazetelerinin 02.05.2002
tarihinde en az 14 haberi ortaktir. Bazi haberlerin muhabirleri aynidir. Bu
muhabirlerin ajanslarda mi yoksa gazetelerin kendi binyelerimde mi
calistiklar belli degildir.

Bu Insanlarin Elleri Opiilar (Milliyet), Cennetlik Anne Baba (Posta)
baglikli haberler Semra Kardegoglu tarafindan hazirlanmigtir; Savul Lora

'27 Nilgiin Karatag, “Fon Medya Devi Oldu” ,Hrriyet, 11.07. 2001,s. 9.
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Croft Alperen Geliyor (Milliyet) ve Cekil Bre Kafir (Posta) Sikran Pekkan
tarafindan hazirlanmigtir.

Radikal gazetesinin 5 haberi DHA, 8 haberi AA, 7 haberi muhabirler,
DHA ve AA digindaki kaynaklarca, geriye kalan tim haberler de muhabirler
veya gazetenin kendi servislerince hazirlanmigtir.

Milliyet gazetesinin 3 haberi DHA, 1 haberi AA, geriye kalan tim
haberler de muhabirler veya gazetenin kendi servislerince hazirlanmistir.

Posta gazetesinin 19 haberi DHA, 2 haberi AA, geriye kalan tiim
haberler de muhabirler veya gazetenin kendi servislerince hazirlanmigtir.
Kimi haberlerin kaynagi belli degildir.

Yukaridaki dékimden de anlagilacagi gibi Dogan Grubu bir haber
havuzu olugturmustur. Bu haber havuzuna haber saglayan en 6nemli kaynak
olarak DHA'y1 gbérmekieyiz. DHA’nin da Dogan Grubu biinyesinde oldugu
bilindigine gore olusturulan haber havuzundaki haberler en basinda bir
otosansiire ugramaktadir. Dogan Grubu biinyesindeki gazeteler bu havuzdan
haber metinlerini alarak c¢ok kicik degisikliklerle gazetelerinde
yayimlamaktadirlar. Dogan Grubu blnyesindeki gazetelerin yayin
politikalarindaki benzerligin en dnemli nedeni basta ayni haber kaynaklarina
olan bagimiiliktir.

Gazetelerin haber havuzu olusturmalari nedeni ile 2001 yili iginde
medya sektdériinden 3500’ yakin caligsan isten gikarilmigtir. Bunun 1000
kadar muhabir, gerisi sektdr galisanidir. Haber havuzlari nedeni ile haberin
batlinlidld bozulmaktadir. Muhabir haberi yaparak haber havuzuna
gbndermektedir. Gazeteler, haber havuzundan haberi alip, ona uygun bir
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resim secip haberi kurgulayarak yayiniamaktadirlar. Muhabir haberine
yabancilasmakta, haber yapilmayarak, kurgulanmaktadir. '

Dogan Grubu igindeki gazeteler arasinda ybnetim ve igleyis olarak
nasil bir iletigim oldugunu tespit etmek amaci ile Dodan Grubu binyesindeki
gazetelerin kunyelerine bakimigtir (10.01.2002 itibariyle). Dogan Grubu
blnyesindeki Posta, Radikal, Hurriyet, Milliyet, Finansal Forum, Fanatik ve
Goézcli Gazetelerinin Ust ydnetim kadrosunun ayni kigilerden olustugu
gbzlenmektedir. Posta, Radikal, Fanatik, Finansal Forum Gazetelerinin
yonetim kurullarinda Simge Yayin Grubu Bagkani adiyla Mehmet Y. Yilmaz
(Milliyet icin Genel Yayin Yonetmeni olarak) tarafindan temsil edilmektedir.
Posta, Go6zcl, Fanatik gazetelerinin imtivaz sahibi olarak Mehmet Ali
Yalginda§ gecmektedir.

Dogan Grubu blnyesindeki gazete igletmelerinde ticari faaliyetler
dedigimiz basim igleri, reklam ve dagitim ve (yazi igleri servisinin gorevi
saylilan) ajans igleri ayni kigi veya kuruluglarca yapiimaktadir. Basim iglerinde
DPC (Dogan Printer Center), reklam iglerinde Simge Reklam Grubu, dagitim
iglerinde Biryay ve haber ajansinda da DHA (Dogan Haber Ajansi) ortak
kuruluglar olarak faaliyet gtstermektedir. Tim grup blnyesinde yazi igleri
kadrosunun (genel yayin yénetmeni harig) farkll kigilerden olustugu tespit
edilmisgtir.

Yukarda degindigimiz Ust yonetim kadrosunun yapilanmasi haber
metinlerindeki benzerligin bir nedeni sayiimalidir. Clnkl imtiyaz sahiplerinin
veya genel yayin ydnetmenlerinin ayni Kisilerden olugmasi gazetelerin yayin
politikalarinda dogrudan etkiye sahiptir. CunkO birinci boélimde de
bahsedildidi gibi gazetelerin genel yayin yonetmenleri hem dogrudan haber
metinlerinin iceriklerine midahale etmekte hem de dolayli olarak ¢aliganlarin
otosansire bagvurmasina neden olmaktadir.

128 pinar Merig, www.medyakoop.org. , 17.03.2002'de Kocaeli'de verdigi seminer,
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Dogan Grubu biinyesindeki gazetelerin reklam, dagitim, basim ve
ajans iglerinin ayni kisi ve kuruluglarca yapiimasi da Dogan Grubu
blanyesindeki gazetelerde calisanlarin otosansiire gitmesine neden
olmaktadir. Bu durum ayni zaman da Dogan Grubu gazetelerinin diger
gazetelere kargi maliyet agisindan dstlnliikler elde etmesine neden
olacaktir. Bu tlr maliyet Gstunlikleri piyasaya yeni girmek isteyen gazeteler
icin bir piyasa engeli olugturmaktadir. Bu tir piyasa engelleri mevcut medya
tekellerinin daha da pekigsmesine hizmet etmektedir.

Tekelci yap! igindeki firmalarin Grinlerini tanitimi ve Urlinlere talep
olugturulmast i¢in grubun gazetelerinde yeni sayfalar olusturulmustur. Oto,
para, turizm, gezi , TV, sayfalari grup firmalarinin Grinlerinin reklamlarini
iceren mesajlarla doludur.

2.5.Tekellesmenin Zararli Etkilerine Kargi Onlemler

Turkiye'’de medya sekidriinde tekelci yapilarin varliyi herkes
tarafindan kabul edilen bir gergekiir. Medyada tekelci yapilanmanin
demokrasinin uygulanmasi agisindan neden oldugu zararlar sayllmayacak
kadar coktur. Oyle ise duyarh bir toplumda bu tiir yapilanmalara karst bir
takim savunma mekanizmalan gelistiriimesi gerekmektedir. Zira bu tir tekelci
yapilar toplumda bir virlis gibi ¢aligmakta, toplumun dokusunun bozulmasina
neden oimaktadir.

Tiark hukuk sisteminde medya sektdrindeki tekelci yapilanmaya
karsi yasal sinirlamalar vardir. 1982 Anayasa’sinda, 195 Sayili Kanun'da'®,
4054 sayill Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun ve 3984 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin  Kurulugsu Hakkindaki Kanunlarda medyada tekelci
yapilanmalara karsi bazi diizenlemeler yer aimaktadir:

12 195. Sayill Basin llan Kurumu Tegkiline Dair Kanun, Resmi Gazete, 09 .01 .1961, sayi:
10702.
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Anayasanin 23.maddesinin 3. fikrasinda gazete ve dergiler, devletin
ve dijer kamu thzel kigilerin veya bunlara bagll kurumiarin arag ve
olanaklarindan esitlik esasina gére faydalanabilecegini belirtmektedir. Ancak,
bayuk isletme, kicuk isletmeye oranla esit igslemden dolaylr daha karli
cikmaktadir.

195 sayili kanunun 2.maddesinin 4.fikrasinda Basin llan Kurumu'na
basinin tarld ihtiyaglarini (makine, kagit, mirekkep) saglamak gérevini
vermigtir. Bu fikra glic durumda bulunan veya yeni yayin hayatina atilan
gazeteler lehine kurum tarafindan uygulandiginda tekellegsmeyi dnleyebilir.

Tekelci yapilarin sinirlandirilmast konusunda 4054 Sayili Rekabetin

Korunmasi Hakkinda Kanunda'*®

yasal dizenlemeler bulunmaktadir. Buna
gobre 4054 Sayili Kanunun 4.maddesinde dogrudan ve dolayli olarak rekabeti
engelleme, bozma ya da kisittama amacini tagiyan tesebbiisler arasi
anlagmalar, uyumlu eylemler vyasaklanmigtir. 4054 sayili yasanin
4.maddesinde mal ve hizmet piyasasinda kaynaklarin paylasimini veya
kontroliind elinde tutmak; rakiplerin faaliyetlerinin zorlastiriimasi, kisitlanmasi
veya rakiplerin boykot edilmesi ve piyasa digina ¢ikarilmasi; esit durumdaki
kigilere farkl sartlarin uygulanmasi; bir malin yaninda bir baskasinin satin
alinmasini zorlamak gibi rekabeti sinirlayici eylemler sayiimigtir. Yine ayni
yasanin 4. maddesinde fiyat degisimlerinin rakip firmalarda benzerlik

gostermesi bir uyumlu eylem sayilmaktadir.

4054 sayili yasanin 5.maddesinde 4.maddedeki uyumlu eylemlerden
muaf sayilabilecedi haller sayilmigtir. 5.maddede, 4.maddede sayilan
kisittama ve uyumlu eylemlerden muaf eylemler olarak, bu tir eylemlerin
teknolojik geligmenin bir sonucu olmasi; kisitlamalarin ve uyumlu eylemilerin
thketicinin yararina olmasi; bu tiir eylemlerin piyasanin énemli boliminde
rekabeti kaldirmamasi saylmigtir. Ayni yasanin 6.maddesinde medya
sektoriindeki tesebbislerin Glkenin bitlininde ya da bir bélimiinde hakim
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durumu tek basina yahut bagkalar ile yapacagl anlagmalar ile kétiye
kullanmasini yasaklamistir. ligili yasanin 7.maddesinde medya sektériindeki
tegsebblslerin hakim durum vyaratmaya veya durumianni daha da
giclendirmeye ydnelik birlegsmeleri ve devralmalar hukuka aykir ve yasak
sayiimistir.

4054 Sayil Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanunun
20.maddesinde 4054 Sayili yasanin uygulanmasi icin Rekabet Kurulu
kurulmugtur. Rekabet Kurulu, 4054 Sayili yasada yasaklanan faaliyet ve
hukuki eylemler hakkinda bagvuru (izerine veya resen inceleme, arastirma ve
sorugturma yapmak; hikimlerin ihlal edildiginin tespit edilmesi halinde bu
inlallere son verilmesi icin gerekli tedbirleri alip bundan sorumlu olanlara idari
para cezalar uygulamak; rekabeti engellemeye yonelik eylemlerden
muafiyetleri belirlemek; birlesme ve devralmalara izin vermek gibi gorevleri
bulunmaktadir.

Rekabet Kurulu, Dodan ve Sabah gruplarina antikartel
uygulamasina ragmen  ortaklasa hareket ettikleri ve dagitim tekeli
olugturduklan gerekgesi para cezasi vermistir. Kurul ayni uygulamay:
televizyonlar igin de yapmig, SATEL ve Dogan Haber Gorsel Yayincilik
A.S.nin (DTV) reklam satig fiyatlarinda ortaklik yapmak (zere kurduklar

BIMAS A.S.’ye rekabet ihlali sebebiyle para cezasi vermigtir.'™"

Medyada tekelci yapilara yénelik bir diger diizenleme de 3984 Sayil
Radyo Ve Televizyonlarin Kurulug Ve Yaynlan Hakkindaki Kanununda'® yer
almaktadir. 3984 Sayili Kanunun 29.maddesinde 6zel radyo ve televizyon
kuruluglarinin anonim girket olarak kurulabilecegini ve ayni sirketin ancak bir
radyo ve bir televizyon isletmesi kurabilecegini belirtir. ligili maddede bir
hissedarin, bir kurulugtaki hisse miktarinin, ddenmis sermayenin %20’sinden
fazla olmayacagini ve birden fazla kurulusta hisse sahibi olanlarin bu

kurulugtaki hisseleri toplaminin da %20'den fazla olamayacagini diizenler.

130 Resmi Gazete, 13.12.1994, say: 22140
13! Adakli, a.g.e.,s.181.
%2 Resmi Gazete, 20.04.1994, sayi: 21911,
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Yine ayni maddeye gore, belirli bir 6zel radyo ve televizyon isletmesinde
yabanci sermayenin payl %20’yi gecemez.

Devlet eliyle medya sekidrinde tekelci yapilarin beslendii de
bilinmektedir. Devletin medyada tekelci yapilarin sinirlandiriimasi igin samimi
olmadigi 3984 Sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayinlan
Hakkindaki Kanununa iligkin degisiklik iceren taslaktaki hikimlerle
kesinlegmistir. 2000 yilinin Subat ayinda tamamlanan ve kanunda 32
maddelik  degisiklik iceren taslakta, micadeleyi tekeller Iehine
doénustirebilecek kimi degisiklikler dnermektedir. 32 maddelik yeni yasa
taslaginin 16. maddesinde 29. maddenin degistiriimesine yoénelik bazi
segenekler sunulmaktadir. Bunlardan en énemlisi, hisse sahipliginde izlenme
oranlarinin baz alinmasi 6nerilmekte ve buna bagli olarak sermaye payi
%20'den % 50'ye yilkseltiimektedir. Yine bu taslakta, Gst kurul tarafindan
dizenlenecek bir ydnetmelige uygun olarak her yil yapilacak yillik ortalama
izlienme orani dlgimlerine gbére yillik ortalama izlenme ve dinlenme orani
%25'i gegen bir televizyon veya radyo kurulugunda bir gergek ve tlzel kisinin
veya bir sermaye grubunun sermaye payi %50'yi gegemeyecektir. lzlenme
ve dinlenme oraninin %20 olmasi i¢cin bu gunki oranlarla bir grup 10
televizyon kanali agabilmektedir.

Tekelci yapillanmaya karst yasalarin yeterli olmadigi ya da yasalarin
etkili uygulanmadigi gériilmektedir. Medya sektdriinde tekelci yapilanmanin
¢ikis nedenine bakildiginda basinin statisiinden kaynaklanan nedenlerin
birinci sirada geldigi géralar. Ornegin basin isletmelerinin ticari igletme gibi
Ticaret Kanunu, Borglar Kanunu gibi yasalara tabi tutulmasi ayakta kaimasi
icin kar kaygisina dismek zorunda birakmig, gelirlerini arttirmak igin
televizyonla rekabete baglamistir. Oyle ise basin isletmelerinin statiileri
konusunda temel bir diizenleme ihtiyac: vardir.

Yasalarla basina 6zel bir stati taninmalidir. Boylece basin

isletmelerinin hisse senetlerinin nama yazili oimasi saglanarak medya
sektdérindeki igletmelerin sahipligi konusunda seffaflik saglanmalidir. Medya
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sektoriyle ilgili tim sivil toplum &rgatlerinin olusturacag! bir st kurulun
basinla ilgili kararlar alabilmesi icin yetkiler verilmelidir. Ornegin bu kurul
ortak bir dagitim sirketi kurulmasi, reklam tarifelerinin, gazete satig
fiyatlarinin belirlenmesi, milkiyet sinirlamalari, sebeke erigim kosullari, basin
igletmelerine verilecek olan devlet kredilerinde bir diizenlemeye gidilmesi
konusunda yetkilere sahip olabilmelidir. Medya yatirim kurullar kurulmal ve
sekibre girmek isteyen veya gi¢ durumdaki basin isletmelerine kredi
verebilmelidir. Sektdre yeni giren firmalara ve yerel basina kagit, mirekkep,
matbaa vb. maliyet kalemlerinde ayniyat yardimlar saglanmahdir.

Sivil toplum &rgltleri, medyadaki tekelci yapilann vyarattig
kirlenmelere kargi kamuoyunda ortak bir biling olusturmalidir. Kamu hizmeti
yayincilhi§ desteklenmeli,'® medyada yer alan tim seviyesiz ve tarafli
yayinlara karsi tepki konulmali, halk bilinglendiriimelidir. Basin ¢aliganlarini
otosansiire kargi korumak igin basinda acil olarak etkili bir sendikalasma
ihtiyaci vardir."®*Guglii bir sendika ile basin calisanlari mali ve siyasi
otoritelere kargi korunmalidir.

1% Keane, a.g.e.,s. 70.
134 &zek, a.g.e.,5.63.
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BOLUM 11l YAZILI BASINDAKI YAPISAL DEGISIMDE
PROMOSYONUN ROLU

3.1. Promosyon Kavrami

ilk bélimde basin igletmelerinde meydana gelen yetki devri
konusuna ve bunun nedenlerine deginilmigtir. Bu nedenlerin basinda 6ézel
televizyonlarin yayginlagmasi ve devaminda medyada yogun olarak gorilen
tekellesme ve arkasindan gazetelerde yaygin bir sekilde promosyon
uygulamalarinin artmasi gelmektedir. Ugiincii bdlim basin isletmelerinde
(kastedilen gazetelerdir) yozlagmanin son ayadi olan ticarilesme yani
promosyon agamasiyla ilgilidir. Promosyon denilince akla gazetelerin verdigi
cep telefonu, kap kagak veya dis macunu gelmektedir. Oysa bunlar buz
daginin su ytzindeki kesimini olugturmaktadir. Asagida promosyonun genis
tamimi yapilacaktir. Promosyon unsurlarindan satis gelistirme gazeteler
tarafindan yaygin olarak kullanilirken, tekellerin yan kuruluglarinin Griinlerinin
tarafsiz haber nitelijinde reklamlari ve ilgili kuruluslarin halkla iligkiler
¢abalar gazete sayfalarinda neredeyse her giin yer aimaktadir.

Promosyon kavrami literatiirde gesitli sekillerde ifade edilmektedir.
Tutundurma veya pazarlama iletigimi, promosyon yerine yaygin bir sekilde
kullaniimaktadir.

Tutundurma  tutunma  deyiminden  tlremisti.  Promosyon

kelimesindeki pro, tahrik etmek, mosyon vyazili, goérantGli anlamina
gelmektedir. Yani promosyonu yazili ve sdzli basinda satis arttiric, tegvik
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edici ve tahrik edici yéntem olarak agiklayabiliriz.'® Tutundurma kuruluslar
tarafindan kigileri ve dider kuruluglarn drtnleri hizmetleri, dasunceleri,
kimlikleri hakkinda bilgilendirmek, etkilemek ya da hatirlatmak igin kullanilan
bir iletigim bicimidir.*® Diger bir taimla tutundurma, bir igletmenin bir
kurumun bir kiginin kendine ya da drettiklerine iligkin bilgileri, igletmelere,
kitlelere, hedef kitleye arzulanan bigimde ulastiran bir cok elemandan olugan
haberlesme sirecidir.'® Bir isletmenin gériintisii, tutum ve davraniglari,
onun tutundurmasini etkiler. Bir igletmenin yaptikiarn kadar yapmadiklarn da
tutundurmadir.'%®

3.1.1.Tutundurma Pazarlama iliskisi

Pazarlama, bir igletmenin Griinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak,
doyurmak, Urtin ve hizmetleri hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar
elde etmek (izere yapilan isletme faaliyetlerinin battintdiir.'® Pazarlama var
olan talebi karsilamakia kalmayip yeniden talep yaratimasini da
amaclamaktadir. Pazarlama, tlketicilere hi¢ haberdar olmadiklari mallari
tanitir, sevmedikleri mallan sevdirir, istemedikleri mallari istetir.'*°

Pazarlama bilegenleri 4p olarak bilinen 1-Uriin (product), 2- Satis
kanalinin sec¢imi (place), 3- Fiyatlandirma (pricing), 4- Tutundurma
(promotion)’dir. Tutundurma pazarlamanin Grinin hazirlanip, fiyatlanarak,
ilgili dagitim kanalina ulasmasindan sonra devreye girer. Aslinda zamanlama
olarak en sonda gériinmesi 6nem sirasinda en son anlamina gelmemelidir.
Gunkd tutundurma, pazarlamanin tim evrelerini destekleyici bir misyonu
yerine getirmektedir. Tutundurma igletmenin kontrol edilemeyen unsurlarinin
etkisini en aza indirmektedir. Tutundurma tiiketicinin mal benimseme

‘._35 Hilmi Tutar, “Tirkiye’de ve Bazi Ulkelerde Promosyon Uygulamalari,Yeni Tiirkiye Medya
Qzel Sayist, Sayi 11, s.415.
1% Giliven Necati Bliylikbaykal, Bankacilik Sektdriinde Tutundurma Karmasi, Istanbul:
lletisim Fak. Yay., 2000. s.3.
137 A.Hamdi Islamoglu, Pazarlama Y&netimi Stratejik ve Global Yaklagim, Istanbul: Beta
Yay.1999,s.489.
%" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yénetimse! Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalari, Istanbul: Beta Yay. 8. Baski, 1999,s.708.

39 a.g.e.,s.5.
140 Zeyyat Hatibogiu, Temel Pazarlama, [stanbui : Beta Yay., 1993, s.3.
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slrecinin agamalarina gére farkllik géstermektedir. Mal benimseme streci
haberdar olma, ilgi duyma, degerleme, deneme ve benimseme
asamalarindan olusmaktadir. '’

Bu asamalara goére tutundurma bilesenlerinin (reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satig gelistirme) yogunluk derecesi farklilik gosterir.'®?
Omegin reklam bilgilenme asamasinda, kisisel satis ve satig gelistirme
deneme ve benimseme agsamalarinda etkilidir.

3.1.2.iletisim ve Tutundurma

Tutundurma bir haberlesme slrecidir yani bir tar iletisim surecidir.
Pazarlama iletisimi (diger adlar tutundurma veya promosyon) pazari
olusturan birimlerin eylemlerini ya da davraniglarini etkilemeye yoénelikiir.
Hedef kitlenin bilgilerini, tutumlarini ve inanglarini degistirmeye caligir.'®®
Gergekte satig bir iletisim sorunudur. lletigim ve kitle iletisimine I. bdlimde
ayrnintih bir sekilde yer verilmistir. Burada pazarlama iletisimi kavramina
ayrintili olarak deginilecektir.

Pazarlama iletisimi, bir kurulusun tim varlidi ile riin ve hizmetleri ile
iletisimde bulundudu ve bulunacagi tim kesimlere neler vaadettigini, neler
sagladigini anlatmayi kapsayan iletisim cabalaridir.'* Hedef tiketicileri triin,
hizmet ya da kurulus hakkinda bilgilendirmeyi, mdisterilerin tutum ve
davraniglarini istenen yénde pekistirmeyi, degistirmeyi ya da yeni tutum ve
davranislar olugturmayi hedeflemektedir.

“Pazarlama iletigsimde iletiyi gbnderen ya isletme, ya reklam isleimesi, ya da
her ikisidir. lleti reklam ya da satig 6nerisidir. lletisim kanal satis géreviisi,
gazete, TV, ya da araci kurumdur. lletiyi alan var olan ya da umulan pazar
birimleridir. Pazarlama aragtirmast teknikleri kullanilarak geri ileti
saglanmaktadir. Pazarlama iletigimin amaci, bilgi vermek, istek yaratmak ve
satisi gergeklestirmektir. Rakip isletmelerin iletisim gabalari, iletisimi olumsuz
yonde etkiler. Ayrica malin nitelidi, ambalaji, fiyati iletigsim slrecini

*!'ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul : Beta Yay.,1988 s.301.

'“2 Bliylikbaykal, a.g.e.,ss. 6-7.

43 Cemalcilar, a.g.e., 5.305.

% Fsun Kocabag, Miige Elden ve Semra Inci Gelebi, Marketing P.R. [zmir: MediaCat Yay,
1999,s.15.
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etkilemektedir (algida segicilije yol agar). Pazarlama iletisiminde ileti, belirli
dinleyicilere uygun ve Kisilerce ilging olmalidir. Bu nedenie iletiyi génderen
kisiyi ( pazari) yakindan tanimalidir.” ™

“Satis cabalarinin ya da pazarlama iletigimin temel amaci
thketicilerle,  gruplarla, orgitlerle  iletisimi  saflayarak  degigimi
kolaylagtirmaktir. Ayni zamanda inandirici, hatirlatici gabalarda bulunarak
pazar birimleri etkilenmeli ve olumlu davranista bulunmasini saglamatidir’*®”,

Daha genis acgidan bakacak olursak tutundurma  c¢abalarinin temel
amaglari:'¥’

a- Urtinlere primer talep yaratmak,

b- Marka bilinci yaratmak,

c- Satin alma tutum ve niyetini etkilemek,
d- Satin almay! kolaylastirmaktir.

3.1.3.Tutundurma Faaliyetlerinin Yayginlasma Nedenleri

Tutundurma unsurunun pazarlama karmasi iginde birinci derecede
o6nem kazanmasinin en énemli nedenleri, tiiketici sayisinin artmasi, tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin degismesi, tlketicinin Ustiin kalite ve nitelikler
aramasidir. Bunlara ek olarak diger nedenleri sdyle siralayabiliriz:*4®

o]
1

Ureticiler ve tiiketicileri ayiran cografi uzakligin artmast,

o
T

Pazarlann biyimesi,

Q
)

Rekabetin artmasi,

Q.
T

Araci kuruluglarin artmasi,

)
1

Dagitim kanallarinin geniglemesi,

' Cemalcilar,a.g.e.,s.307.
148 2.g.6.,8.300.

%7 Tek, a.g.e.,s.710.

8 Oztek, a.g.e., s.101.
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3.1.4.Tutundurma Alt Karmasinin Araglari

Tutundurma alt karnigimi ya da pazarlama iletisimi karigimi denilen
tutundurma faaliyetleri genel olarak dért grup aragla yaritalar: '

o
|

Satig promosyonu,

o
T

Reklam,

o]
)

Halkla iligkiler,

Q.
1

Kisisel satig,

Bazi yazarlar ise bu araglan 5 gruba ayirmaktadir:'®® 1-Reklam,
2- Kigisel satig, 3- Satig promosyonu, 4- Halkla iligkiler, 5-llan

Calismamizda ilan, yazili basin igletmelerinde bir tir reklam sayildidi
icin ayr bir madde gibi alinmayacaktir. Bu tez kapsaminda yazili basin
isletmelerinde yer als ©6nemine goére tutundurma unsurlanni satis
promosyonu, reklam, halkla iligkiler ve kisisel satig olarak siralamak
mumkandar. Ashinda reklam gazeteler icin birinci derecede éneme sahip
tutundurma unsurudur. Fakat tekellesme baglaminda bakildiginda satig
promosyonu reklam kadar énemli hatta bazen onun éniine gegmektedir. Bu
nedenle satig promosyonu unsuru, digerlerine  gbére daha ayrntil
islenecektir.

3.2.Satig Promosyonu

Yazili basinda satig promosyonlari olduk¢a genis uygulama alani
bulmustur. 1993’'e kadar promosyonlarla gazete tirajini arttirma amaci
gudulirken 1993ten sonra promosyon uygulamalan pazarlama amagli
yapilmaya baglanmistir.’® Satis promosyonu uygulamalar ile gazeteler
oldukga bilyiik miktarda para kazanmaktadir. Oyle ki neredeyse her gazete

' Tek, a.g.e.s.710.; Islamoglu,a.g.e.s.491.; Yaman Oztek, “Pazarlama Yénetimi Ders
Notlan (Teksir, GalatasarayU Ikt. ve Idar. Bil. Fak. Isletme B6itim,1997), s.101.

% Seyma Tomag,”Gazetelerde Promosyon”, (Basiimamig Yiksek Lisans Tezi, Istanbul U.
Ile’uslm Fak. Sosyal Bilimler Ens.Gazetecilik ve Halkla lligkiler,1992),s.3.

 Tutar, a.g.e.,s.417.
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sonu “pa” ile biten pazarlama sirketleri kurmus bu isi agik bir sekilde
yapmaya baglamisglardir.

Birinci bdélimde deginilen bir gazetenin olmazsa olmaz unsuru kaliteli
insan gtcu istihdam! igin yapilan harcamalar gazetenin promosyon igin
yaptigi harcamanin gerisinde kalmigtir. Personel harcamalari gazetelerin
toplam harcamalarn iginde %15-17 oraninda seyrederken promosyon
harcamalar %28’lere ulagmistir.’*® Bu ayni zamanda promosyonun haberin
énline gegmesi anlamina gelmektedir.

Asagida ayrintilan yer alan satis promosyonunun hemen her tiri
yazili basinda genis uygulama alani bulmustur.

3.2.1.Satig Promosyonunun Tanimi

Tiketici ve kullanicilarin alimini harekete gecirmeye ve aracilari
arttirmaya, 6zendirmeye yonelik, streklilik géstermeyen, kisa dénemde satin

almayi tesvik edici satis ¢cabalarina satig promosyonu denir.”'

Satig promosyonu pazarlamada uygulama sirasina gére reklam ve
kisisel satig arasinda bir yerdedir. Satis promosyonu reklam degildir. Satig
promosyonunun reklami yapilir. Bir firmanin esantiyon dagitmasi satis
promosyonudur; bunun basin araciligi ile duyurulmasi reklamdir.

Satig promosyonunun tiketiciye ydnelik olarak artmasinin nedenleri
marka sadakatinin giderek azalmasi, markalarin birbirine benzemesi,
perakendecilerin gliciniin giderek artmasi, medyanin fragmanlara ayriimasi,
¢cogalmasi ve kalabaliklagsmasi, firmalarda kisa dénemli basarilara verilen
odaller, tiiketicilerin satis promosyonuna karsi daha gok tepki vermeleri'®
olarak sayilabilir.

52 Tutar, a.g.e.,s.417.
%3 Tek, a.g.e., 5.780.
% a.g.e.,5.780.
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3.2.2.Satis Promosyonu Amaclari

Satis promosyonlari daha ¢ok yeni driinlerin tanitimi igin yapilan kisa
sureli bir uygulamadir. Piyasaya yeni c¢ikan drinin tuketici tarafindan
denenmesi ve bdylece tliketicinin satin alma aliskanhgini degistirmesi ve yeni
drine marka bagimhli§i yaratmasi, isletmenin mevsimsel satig dengesini
saglamasi amaclanmistir.’®*Satis promosyonlarinin bir diger amaci tutunmus
bir malin satin alma siklihgini ya da miktarini arttirmaktir.

3.2.3.Satig Promosyonu Cesitleri

Satista 6zendirmede kullanilan araglari, hitap ettigi kitleye goére (g
gruba ayirmak mimkindr ;%

a. Tuketicilere ybnelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para iade, hediye)
b. Aracilara yonelik (satin alma avanslari, 6zendirme primi)

c. Satigcilara yénelik (yarigmalar, prim )

Burada ilgi alanimiz geregi tiiketicilere ydnelik satis promosyonlari
incelenecektir.

Tuketicilere yonelik satis promosyonu su sekilde siniflandinlabilir:*>”

a- Iskonto uygulama. fiyat indirimleri ve vade uzatmak,

b- Numune (esantiyon) mal dagitmak,

c- Armagan vermek,

d- Piyango ve yangmalar diizenleme, ¢ekiligler

e- Ticari pul dagitma

f- Kupon dagitma

g- Fiyat sepetleri (birden ¢ok alana indirim) ve entegre rin
h- ladeler ve para iadeleri,

'8 Tek, a.g.e.,55.781-782.
158 http://ilim2000.tripod.com/Kitaplar/Bireysel_yonetim/pazarlama_stratejileri_ve_.htm
%7 Tek, a.g.e.,s.784.; Nakip,a.g.e.,s.23.; Hatipoglu, a.g.e.,s.180.
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i- Hediye paketileri,

j- Dogrudan pazarlama (mektup),

k- Masteri olma &dilleri (patronage rewards) belirli bir firmanin mallarini
surekli kullanmasi karsihd tlketicilere nakit veya baska tlrli odiller
verilmesi.

a. Esantiyonlar (Numuneler)

“Esantiyon, dogrudan pazarlama, insert dagitimi, aktif dagitim
uygulamalarn, 6zel sektére 6zgli numune daditimi, kapidan kapiya (door to
door) esantiyonlar ilgili uygulamalardir.”'®® Bir Griin yeni oldugunda deneme
amaciyla kullandinlip tiiketici bilgilendirilir. Uriin pahali oldugunda kiglk
miktarlar musteriye Gcretsiz kullandinlarak mdisterinin Griinii benimsemesi
saglanir. Marketlerde zeytinin, peynirin kiigik miktarlarda denetilmesi gibi.
Gazetelerin dis macunu, sampuan ve deterjan vermesi de bu tiir bir amaca
yoneliktir.

b.Yarigmalar ve Cekiligler

“Yarigmalarin amaci, tiketicilerin marifetli olduklan bir konuda
bagarli olduklarini kanitlamalarina imkan saglamak, bu yolla mala ve
markaya dikkat gekmektir.”'*® Tirkiye'de satis gelistirme kampanyalarindaki
cekiliglerin ¢ogu, Milli Piyango idaresinin izniyle gergeklestirilir. Bu konuda
baglica drnekler: '® Kutu veya ambalajin icinden gikan hediyeler, ikramiyeli,
hediyeli ¢ekiligli satiglar, pullu satiglar, oyunlar, resmi indirimli satiglar vb.
sayilabilir.

‘%8 Tek,a.g.e.,5.785.
1% Islamoglu, a.g.e.,s.515.
1% Tek,a.g.e.,5.788.
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c.Kombine Satis Promosyonu

Iki veya daha fazla satig promosyonu aracinin birlikte kullanimina
kombine satis promosyonu denir.'®' Grup promosyonunda tek bir reklamda
genelde ayni firmaya ait érnegdin 5 ayri markanin ve kuponlarinin ilani veya
sirketler arasinda baglantili Griinlerin birarada reklami yapilir. Ornegin son
zamanlarda yaygin olarak kullanilan ‘Argelik, Arieli dneriyor, veya X
Gniversitesinin aragtirmalarina gére Selpak Kagit Mendil Kullanmak temizlik
acisindan faydaldir gibi sloganlar grup reklaminin en giizel ornekleridir.
Yazih basinimiz agisindan en iyi 6rnek Sabah Gazetesinin yaninda
Glnaydin Gazetesinin verilmesi, hatta daha da ileri gidersek Ginaydin
Gazetesinin yaninda da X tabak takiminin verilmesi kombine satig
promosyonuna iyi bir 6rnek olugturmaktadir.

d. Kuponlar

“Kupon, alg-veris yapan tiketicilere elden ele verilen alisveris
yaptigini kanitlayan belgedir.”'®® “Yeni veya gelistiriimis Uriinii denemek,
veya satig hacmini arttirmak, yeni satin alimlan 6zendirmek veya yeni
degistirilmis &zellikler katlmis paketleri sunmak icin kullanilir.”'®® Ekstra
dranler, bedava urin, tekrar kullanilabilen ambalaj, bedava geri dénisli
kupon, satista hediye, ¢ift satis indirimi, koleksiyon Uriinleri, yarigmalar,
piyango, lotarya vb cekiligler, indirim kuponlari, ikinci satin almada indirim,
nakit indirimi, satis noktasi indirimi kuponla olan satis promosyonu
cesitleridir. Turkiye’de gazeteler kupona dayali promosyon programlarini sik
sikk  kullanmaktadirlar. Gazetelerin  kuponla dagitigi  promosyon
malzemelerinden bazilan sunlardir : kitap, dergi, televizyon, bisiklet,
ansiklopedi, cep bilgisayari, bilgisayar, gida torbasi, hesap makinesi, tabak
takimlari, cep telefonu, digital kanal receiveri vb. gazetelerin verdigi kupon

'8! Tek, a.g.e.,5.789.
182 [slamoglu, a.g.e.,s.513.
183 Tek,a.g.e.,5.785.
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tizerinde Uriinin markasi yer aldigindan bu kuponlar reklam araci da
saylimaktadir.

Kuponlar ¢esitli sekillerde dagitilabilmektedir. “Kuponlar Griin
ambalajlarinin iginde, 0stiinde, dogrudan posta yoluyla, gazetelerde,
dergilerde yayinlanarak dagitilir. Kuponlar genelde gazete, mecmua ve (rin
paketleri icinde veya (stinde ayn olarak dagitiimaktadir. Bazilari da
reklamlarin  bir pargasi olarak kiplr halinde kesilecek sekilde
yayinlanmaktadir.”'® Tirkiye'de cogunlukla kuponlar retici yerine, basili
medya yolu ile dagitilir.

3.2.4.Tiirk Basininda Satis Promosyonu Uygulamalari

Basin igletmeleri satiglanini artirma amaci gider. Pazarlama
politikalari ¢ergcevesinde, reklam sayfalarini geligtirerek, ylksek tiraji
hedeflerler. Giinlik gazetelerin satis fiyati genelde birim tretim maliyetinden
daha disgik dizeyde tespit edilir. Bu durumda kar saglamak icin diger
kaynaklara yonelmek sdz konusu olmaktadir., Bu kaynaklardan Dbiri
promosyon yolu ile tiraji yuksek tutmak, dideri ise reklam piyasasina
bagvurmaktir.

Basinimizda ilk promosyonu 1914 yilinda Sehbal yapmigtir. Sehbal,
karinelerine kura ile 5000 kurus vermigtir. Cumhuriyet tarihinde ise ilk
promosyon uygulamalart 1928 yilinda Cumhuriyet Gazetesinin yerli mali
kullanmak amaciyla verdigi kuponla baslamistir. Tirkiye’de gazeteler tiraj
tikanikligimi agmak amaciyla lotaryacilik dénemini ilk defa1960’li yillarda
Harriyet Istikrazi tahvillerini kupon karsiligi dagitarak yapmistir.'® Daha
sonra Aksam (Malik Yolag) ve Son Gazetesi (Haldun Simavi tarafindan
¢ikanlan) lotaryaciiga devam etmigtir. Son Gazetesinin bir baska 6zelligi de
(Gunaydin, Tan, Sabah, Bugiin &érneklerinde oldugu gibi) sansasyonel

1% Tek, a.g.e.,5.786.

Semra Atilgan, “Basin Ekonomisi Ve Promosyon”, Marmara iletigim Dergisi, Sawy
3,Tem.1993, s.234. gé.yﬁ
- @@R A faes

@@ngﬁﬁ
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habercilik ve lotaryaya dayali gazetecilik anlayiginda bir gazete olmasidir
(Amerika’da sari basin érneginde oldugu gibi).

Lotarya, belli kogullari yerine getiren okuyucunun (kupon biriktirerek
v.s.) bir cekilisle verilecek hediyelere yénlendiriimesidir. Lotaryada gans
faktéri rol oynamaktadir. Lotaryalar baslica iki bicimde uygulanmaktadir.
Birinci grupta daha iyi bir yasami temsil eden ev, otomobil, dikkan, mobilya
TV verilmektedir. Ikinci grupta ise okuyucunun zihni ile sansini birlestiren
lotaryalar vardir. Bu arada kazananlarin kazandiklart ile nasil mutlu
yasadiklari ginler boyunca anlatiimaktadir. Bdylece bir sonraki oyuna hem
daha fazla oyuncu cekilmekte hem umutlar diri tutuimaktadir.'®

1960'da ise satig gelirlerini yUkseltmek amaciyla promosyon
faaliyetleri baglamigtir. 1960'larin sonunda Hurriyet'in dncllGglyle gercek
lotaryacilik dénemi baglamig, ardindan Aksam (Malik Yolag yonetiminde) ve
Son (Haldun Simavi yénetiminde) gazeteleri bu furyaya katiimiglardir. 1968
yilinda Ginaydin Gazetesinde de promosyon faaliyetieri etkin bir bigimde yer
almigtir. Basinda kullanilan promosyon yoéntemleri 1980’lere kadar
gelismigtir, cesitlenmigtir.1980’lerde gazeteler promosyona gesitli bigimlerde
yer vermiglerdir. Ozellikle 1982 yilinda lotaryaya dayali olarak yayin hayatina
giren Glneg Gazetesi tiraj yariginda en Ust sirada yer almistir.

1980'lerde TRT Yénetim Kurulu reklam yénetmeliginin degismesiyle,
promosyona yonelik TV reklamlari yasaklanmigtir. Bundan bdyle gazeteler
ev, araba gibi promosyoniarin yerine kitap, ansiklopedi gibi promosyoniar
vermeye baglamiglardir. Ancak, 1988'de promosyon reklamlarin yeniden
serbest birakilmasiyla amansiz rekabet yeniden baglamis, ev, araba, hatta

ucak dahi verilmistir.'®”

1992 yilinda gazeteler uzun siireli promosyonlarin yani sira ugurtma
(Milliyet), tirag bigagi, dis macunu (Harriyet), masa oértist, buzdolabi torbasi,

1% Gorgiili, a.g.e.,s.73.
%" Sule Dalbudak, www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletme
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Omo (Sabah), halk ekmek, sabun, ¢cop torbasi (GUnaydin) dagitmigtir. 28
Ekim 1992'de Sabah Gazetesi Meydan Larousse kampanyasina baglayarak,
tirajini 1 milyon 200 bine ulagtinr. Hirriyet Sistem 2000'i devreye sokarak
tirajint 200 bin arttirmighir. Harriyet 27 Kasimda Temel Brittanica
kampanyasini baglatir. Ardindan Milliyet Gazetesi 28 Kasimda Bulyik
Larousse kampanyasina baglayarak bu savasgta yerini almigtir. 1993'de
gazetelerin ansiklopedi kampanyasiyla Sabah, Hurriyet, Milliyet ve Turkiye
ortalama %100 dolaylarinda ek bir tiraj elde etmigtir. Dijer gazeteler ise %30
tiraj kaybina ugramigtir. Turkiye'de gunlik gazete tiraji %70 artmis ve
4.200.000'e ulagmigtir. Bu miktar hafta sonlari daha da yukselmigtir.'®
Harriyet dagittigt dis macunu ile o gn tirajini 1.5 milyon yaparken, Sabah
"Omo" dagittigi gtin 2 milyon tiraja ulagmigtir.'®®

Basin Konseyi’'nin medyay: “belirli noktalarda sinirlayici ve ilkelere
uygun hareket etme” konusunda anlagsmaya cagirmasiyla, A.A., Atv, Basin
Konseyi, Hurriyet, Kanal D, Milliyet, Sabah, Turkiye, TRT, Zaman bir araya
geimis ve 1 Subat 1994 tarihinde Basinda Uzlasma Deklarasyonu’nu
imzalamiglardir. Deklarasyonun 7. maddesi uyarinca; deklarasyona imza
atan gazeteler, birbirlerini promosyon kampanyalan konusunda kétaleme
yoluna bagvurmayacaklari ve birbirleri hakkinda kamuoyunun bilmesi
gereken, haber niteligi tagiyan bilgileri verecekleri konusunda uzlagmiglardir.
Ancak kisa bir stire sonra bu deklarasyonu cignemiglerdir.'™

10.7.96’'da Sanayi ve Ticaret Bakanhdi'nca cikarilan Yazili Basin
Kuruluglari Promosyon Kampanyalarnn Hakkinda Tebli§ streli yayinlarin
kampanyalarinda hangi GrGnlerin verilecegi; kampanya baglangi¢ ve bitig
tarini ayrintih  dizenlenmigtir. TebliGde verilen promosyonun bedeli

sinirlandinimigtir. '

'® Turgay Berksoy, “Basin Ekonomisi ve Promosyon®, Marmara iletigim Dergisi, Say!.3,
Temmuz 1993,5.219.

$ule Dalbudak, www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletme

$ule Dalbudak, www.dorduncukuvvetmedya com/basumgletme
1 Resmi Gazete, 10.7.1996, say1 22692.
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Basin sektériinde bu promosyon ve reklam yanigi Tirk basininin
maliyet yiUkini arttiracaktir. Promosyonlari duyurmak amaciyla yapilan
reklam harcamalari milyarlari bulmustur. Promosyonlan duyurmak igin daha
¢ok televizyonu kullanan gazetelerin reklam harcamalan 1989'da 37 milyar,
1990°’da 70 milyar, 1991'de 112 milyar liraya ylkselmistir. 1992 Kasiminda
Hurriyet Gazetesi TV reklam gideri 25.246 milyon TL ile birinci, 25.045 milyon
TL ile Milliyet ikinci ve 15.450 milyon TL ile Sabah tictinctdir.'”

Diger Ulkelerde gazetelere baktigimizda Yunanistan hari¢ higbirinde
Tirkiye’dekine benzer bir uygulama goériilmemektedir. Fransa'da streli
yayina abonelik saglamak icin belirli bir stire abonelik (icretinde indirim ve
kiclk hediyeler verilmektedir. Yunanistan'da ise Turkiye'deki kadar blyiik
boyutlarda da olmasa bizimkine benzer bir uygulama mevcuttur.
Yunanistan'da promosyon olarak sbzlik, gravir, cep televizyonu, cep

telefonu, mutfak esyasi gibi Grtinler veriimigtir.'”®

3.2.5.Yazi) Basinda Satis Promosyonu Uygulamalarinin Etkileri

Gazetelerdeki promosyon cilginligi hem gazetelere hem de
okuyucuya blyidk miktarlarda zarar vermistir. Sihpesiz okuyucu bu
durumdan bayidk zararlar etmigtir. Gazeteler gézinde okuyucu kimligini
kaybetmig, misteri kimligini kazanmiglardir. Cazip taksit olanaklar nedeniyle
okuyucular ihtiyaci olmayan drinleri satin almiglardir. Ustelik televizyonlarda
bikkinhga varacak kadar promosyon reklamlarn izlemek zorunda
birakilimiglardir. Promosyon uygulamalan sonucunda gazeteler biyik tirajlar
kazanmalan sonucunda da reklam gelirlerinde buylk miktarlarda artis
olmustur. Ornegin 1992 yilinda reklam geliri 90 milyar lira olan Sabah
Gazetesi Meydan Larousse kampanyasi nedeni ile reklam gelirini 109 milyar
liraya gikarmigtir.'”™ Fakat gazeteler biyilk promosyon maliyetlerine
katlanmak zorunda kalmiglar, rakipleriyle girdikleri bu yarista birbirlerine
yaddirdiklart suglamalar, yaptiklari kavgalar nedeniyle blyldk prestij

'72 Atilgan, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, s.235.
'8 Tutar, a.g.e.,ss.418-423.
74 Mutlu, a.g.e., s.240.
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kaybetmiglerdir. Okuyucu gazetelerin eskisi gibi tarafsiz olduguna
inanmamaktadir. Her iki taraf da kaybetmigtir.

Promosyon uygulamalarinin etkilerine ayrintili bakilirsa su tespitlerde
bulunmak mimkinddr:

1- Promosyonla kazanilan tiraj iyi gazeteciligi silerek, bir anlamda
gazetenin degerini diusirmistir. Ozellikle bir yan kamusal hizmet veren
gazetelerin topluma sosyal maliyet ylklemesi beklenemez. Oysa
Turkiye'deki gazetelere baktigimizda fikir ve haber gazetesi niteligi tagiyan
birka¢g gazete diginda, yalnizca sansasyon, dedikodu, cinsellik, milliyetgilik
gibi malzemeleri kullanarak yayin yapan, topluma dislinsel ve kiiltlrel
yénden katkida bulunmayan tersine pek ¢ok maliyet yikleyen bir popler
basin vardir.'"® Ote yandan pazar payini arttirmak amaciyla yapilan
promosyon nedeniyle, haber gazetesi olarak niteleyebilecedimiz gazetelerde
dahi tiraj kaygisi iyi haberin 6énine gegmistir. Gazeteler promosyonu yapilan
arand tantmaya basglamigiardir. Promosyon reklami gazetelerde siirmansette
veriimeye baslanmistir.

2- Promosyon uygulamalari nedeniyle yayin organlarinda gazetecilik
yapmayan sadece promosyon igleriyle ugrasan elemanlar istihdam edilmistir.
lyi promosyon yapan, az eleman caligtiran, gazeteciligi ikinci plana iten
gazeteler hayatta kalmaktadir. Gazeteyi iyi haberin sirliklemesi gerekirken,
simdi promosyon siiriiklemektedir. Onceleri en iyi haberi yapan gazeteciye
prim verilirken, simdi en iyi promosyonu yapan ydneticiye prim verilmektedir.

3- Promosyonun yarattidi talep, gazeteleri erken baskiya zorlamigtir.
Normal dénemde aksam sekizde baskiya giren gazeteler dgleden sonra
baskiya girmek zorunda kalmis ve taze haber akigl engellenmigtir.
Demirkent bu konuda: “su glinlerde gazeteler 1 milyonun Gzerine ¢iktigs icin
bir cok gazetemizde saat 10°dan itibaren haber girmedi.” demektedir. 7

7% Mutlu, a.g.e.,s.239.
178 Demirkent, a.g.e., 5.245.
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4- Ansiklopedi promosyonu bilyiik olciide gazete kagidi sikintisi
dogurmustur.

5- Gazeteler arasinda artan rekabet, bilylyen devlesen gazetelerin
karsisinda ayni olanaklari bulamayan gazetelerin yok olmasina yol agcmistir.
1980-1991 tarihleri arasinda kapanan 13 gazetenin 10'u ekonomik
nedenlerden dolay kapanmistir.'”

6- Promosyonun diger bir olumsuz digsalligi, toplumun tiketim
egilimini kéruklemesidir. Okuyucu hi¢ ihtiyaci olmayan mallara sahip olmak
icin gazete tercihlerini degigtirmekte ya da hi¢ okumayacaklari ikinci, Gglinci
gazeteyi almaktadir.'® Gazeteyi promosyon igin alan okurlarin orani
soyledir:'"®

Aksam %70.7, Bugin 9%50.8, Sabah %34.5, Milliyet %32.4,
Ginaydin %27.6, Hirriyet %26.4, Zaman %26.1, Takvim %24.9, Tlrkiye
%23.2, Yeni Yizyll %19.7 ve Posta %16.3'dur.

7- Lotarya halki sans oyunlarina baglamig, karamsarliga ve kadercilige
itmigtir. Oysa gazeteler, yar kamusal &zelliginden dolay! sosyal maliyet

degil, sosyal fayda yaratmalidir.'®

8- Gazetelerin verdigi 0Orind satan kiglk tlccar gazetelerin satig
promosyonu kampanyalari nedeni ile haksiz rekabete ugramaktadir.

3.2.6.Promosyon -Vergileme iligkisi:

Promosyon gazetelerin kagit, isletme ve dier finansman giderlerini
arttirmaktadir. Fakat Gelir Vergisinin 40. maddesine gdére gazeteler bu

7 Gorgtill, a.g.e.,s.35-45.

78 Mutlu,a.g.e.,s.240.

1" Cem Pekman, “Cokuluslu Reklamcilik,Uluslararasi Diizenlemeler ve Ulusal Uygulamalar;
Kurallan Kim Ister?”, Medya Politikalari, D. Beybin Kejanlioglu, Sevilay Celenk ve
Gllseren Adakli (Der). Ankara: Imge Y., 2001,5.216

1% Tyrgay Berksoy, a.g.e., . 222.
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harcamalarni gider kaydedebilmektedirler. Dolayisiyla bir kurumilar vergisi
mikellefi olan gazeteler vergi matrahlarini kiclltmekie ve giderlerine
Hazineyi de ortak etmektedirler.

Promosyon-vergileme iligskisi agisindan gbéz ©&ninde tutulmasi

gereken temel hususiar sunlardir'®’ :

1) Promosyon, gazetelerin satigini, dolayisi ile hasilatini ve reklam
gelirleri de artmaktadir, bunun dogal bir sonucu olarak da vergi matrahini
blyhtmektedir.

2) Promosyon dolayisiyla yapilan tim harcamalar yasalar geregi
gider kaydedilebilmekte, kar disik tutuldugu igin ddenmesi gereken vergi
6denmemektedir. Bu durumda promosyonun harcamalarini dar anlamda

hazine, gergekte ise gazete alsin almasin tim toplum Gstlenmis olmaktadir.

3) Artan promosyon giderleri sayesinde gazetelerin ddedikleri KDV
diismekte, bu da hazineyi ayrica vergi kaybina ugratmaktadir. Ancak
gazetelerin sagladig: gelirin bliydk bir bélima ilan ve reklam hizmetlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Bakanlar Kurulunun aldig kararla’ reklam ve
ilan hizmetlerinden alinan KDV orani %20’ye ¢ikariimak sureti ile bu gelirlerin
daha yiiksek oranda Katma Deger Vergisine tabi tutularak ortaya c¢ikan
kaybin giderilmesi dlstnGlimustdr.

4) Promosyon nedeni ile harcamalarin gok fazla artmasi gazetenin
zarar etmesi ihtimalini ortaya g¢ikarmistir. Kurumlar Vergisi kanununun 14/7
maddesi uyarinca 5 yila kadar gecmis vyillarin zararlart mahsup
edilebilmektedir. Bu durumda, gelecek yillarin karlari da ipotek altina alinmig
olmaktadir. Sonugta, fonlarla birlikte %49.22'ye ulasan Kurumlar Vergisi
oraninda promosyon harcamalarinin bir bakima hazine tarafindan
karsilanmig olacagim sdéylemek mimkinddr.

18" Mutlu, a.g.e.,s.240.
1.1.1993 tarihinden itibaren Bakanlar kurulunun 92/3896 sayili karari
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Bdylece daha oOnce de belirtildigi gibi promosyonun maliyetini
toplumun bir bagka kesimi, yani o gazeteyi satin aimayan, dolayisi ile hediye
olarak dagitilan maldan &ze! bir fayda saglamayan kigilerde Ustlenmek
zorunda kalabilmektedir.

Promosyon harcamalari nedeni ile bazi gazetelerin hem pazar
payinin artmasi, hem de bunun finansmanina bir anlamda hazinenin
katiimasi ilke olarak promosyona gitmeyen veya mali nedenlerle gidemeyen
diger gazeteler acgisindan haksiz rekabete yol agmaktadir.

Goraldagua gibi gazete igin ticari amaglar 6ne gegerse toplum
acisindan Onemli sosyal maliyetler dogmaktadir. Promosyon olgusu,
gazeteyi sosyal maliyet yaratan bir mal haline getirmektedir. Bu konuda belki,
tek sosyal fayda, kiltir hizmeti yaratan mallarin promosyon olarak
verilmesidir.

3.2.7.Tekellegmeye Bagh Olarak Promosyonun Kullaniligi

“Tekellesme c¢oksesliligi, sermayenin sahibinin teksesi haline
getirecegi, tek sesin giderek sermaye sahibi kisinin kendi tercihlerini, kendi
digtincesini topluma empoze edecegi endigesini de birlikte getirmektedir.
Ancak Turk yazili basininda, tekellesme siirecinin mevcudiyetine karsilik
bugiin i¢in, toplum lizerinde empoze edici veya dayatici bir gii¢ oldugu

stiphelidir.”®?

Basinimiz yapti§i promosyon kampanyalari ile haber, fikir, diisiince
ve bilgi Gretimi gibi toplumsal olan bir hizmet satigindan ¢ok, deviet organlari
Uzerinde etkili glic olmaya calismanin yani sira, yan kuruluslarinin ticari
reklamini yapan bir sektér olmustur.

182 Biyiikergen,a.g.e.,s.65.
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BOylece daha once de belirtildigi gibi promosyonun maliyetini
toplumun bir bagka kesimi, yani o gazeteyi satin almayan, dolayisi ile hediye
olarak dagitilan maldan o&zel bir fayda saglamayan kisilerde Ustlenmek
zorunda kalabilmektedir.

Promosyon harcamalar nedeni ile bazi gazetelerin hem pazar
payinin artmasi, hem de bunun finansmanina bir anlamda hazinenin
katilmasi ilke olarak promosyona gitmeyen veya mali nedenlerle gidemeyen
diger gazeteler agisindan haksiz rekabete yol agmaktadir.

Gorulduga gibi gazete igin ticari amaglar 6ne gecgerse toplum
agisindan 6nemli sosyal maliyetler dogmaktadir. Promosyon olgusu,
gazeteyi sosyal maliyet yaratan bir mal haline getirmektedir. Bu konuda belki,
tek sosyal fayda, kuiltir hizmeti yaratan mallarin promosyon olarak
verilmesidir.

3.2.7.Tekellesmeye Bagh Olarak Promosyonun Kullaniligi

“Tekellesme c¢oksesliligi, sermayenin sahibinin teksesi haline
getirecegi, tek sesin giderek sermaye sahibi kisinin kendi tercihlerini, kendi
duslncesini topluma empoze edecegi endigesini de birlikte getirmektedir.
Ancak Turk yazili basininda, tekellesme siirecinin mevcudiyetine kargilik
bugiin igin, toplum Uzerinde empoze edici veya dayatici bir giic oldugu

stiphelidir.”'82

Basinimiz yapti§1 promosyon kampanyalari ile haber, fikir, diistince
ve bilgi Gretimi gibi toplumsal olan bir hizmet satigindan ¢ok, devlet organlan
Uzerinde etkili glic olmaya calismanin yani sira, yan kuruluslarinin ticari
reklamini yapan bir sektér olmustur.

182 Biiylikersen,a.g.e.,s.65.
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Turkiye’de promosyonun ortaya c¢ikisi, piyango biletleri veriligi
baglangicta hep tiraji ayakta tutabilmek i¢indir. Ama bunlarin higbiri gereken
6lcude tirajlan sirekli ve kalici sekilde arttiramamisg, aksine gazete satigini
bunlara bagimli hale getirmigtir. Ozel radyo-televizyonlara yol agildiktan
sonra, hem televizyonlardaki reklam pastasinin biyiik payini kapabilmek
hem de kendi gazetelerinin ve pazarlama sirketlerinin malinin satisi igin
gerekli reklami ucuza getirebilmek amaci ile basimmizin bu sektére el
atmigtir. Buglin televizyonlarda en c¢ok yapilan reklamlar, belli bash
gazetelerimizin ertesi giin ya da o haftanin sonunda neleri verecekierini,
hangi piyangolari okuyucularina sunacaklarti ile ilgilidir. Eger bu reklamlari TV
reklam tarifeleri ile hesaplanirsa yillik olarak trilyonlarla ifade edilen rakamiar
bulunacaktir. Gazete, TV, radyo sirketlerinin ayni sermaye grubuna ait
oldugu icin radyo ve TV’'de gazetelerin, gazetelerde de TV ve radyonun
reklamlarina takas anlagmalan ile karsilikh %80-90 tenzilath o6zel tarife
uygulamaktadir.'8®

Cukurova Grubunun Sabah Gazetesi aracilig: ile Digitark ve cep
telefonlari vermesinde oldugu gibi kendi Grinlerini de promosyon olarak
vermektedirler.

Tiraj ve reklam gelirlerindeki artigi sadece promosyon degil, haber de
saglayabilir. Promosyon sadece glnliik tiraji arttirmakta, gazetelerin toplam
tirajinda bir artig sadlayamamaktadir. Gazeteler yaptiklarni promosyonlarla
sadece birbirlerinin okurlarini transfer etmektedirler.

Ancak, promosyon artik Tuark basini igin bir ¢ikis yolu olmaktan
¢tkmus, bir tirli vazgecilemeyen bir uyusturucu niteligine birinmistdr. Hig
bir gazete ydneticisi promosyonun yararindan bahsetmemekte, gazete
sahipleri zarar etmeyi gbze almig igverenler durumuna dismektedirler.
Promosyon ve reklam harcamalarinin ulastii boyut, basinin karini silip
suplirmektedir,

183 Biyiikersen a.g.e., s.66.
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3.3.Reklamcilik

Yazili basin igletmelerinde gazete satis fiyati gazetenin maliyetinin
cok altindadir. Bu nedenle gazeteler reklam gelirlerine bagh olarak
yagsamaktadir. Gazetelerin reklam gelirlerindeki artis reklam piyasalarindaki
canlanmanin oldugu 1980 sonrasinda gorliimektedir. 1980 6ncesinde
firmalarin reklam yapmasi halk tarafindan arunlerinin k6t oldugu igin reklam
yaptiklan seklinde yorumlanirken; bu dénemden sonra halk reklama énem
vermeye baglamigtir. Reklami yapiimayan drinler artik satin alinmaz
olmustur. Bu dénemde yabanci reklam ajanslarinin Tirk ajanslarini satin
almalar veya birlesmeleri sonucunda reklam piyasasinda bir standartlagma
ve Kkaliteli Granlerin yapilmaya baslandigi gérGimastir. Cokuluslu reklam
ajanslari, ortaklik kurduklan Trkiye gibi az geligmis Ulkelerin hepsinde Bati
yagam tarzini 6rnek alarak hazirlanmig reklam filmleri hazirlanmaktadir.
Boylece bati yagsam tarzinin az geligsmis Ulkelerce igsellestiriimesi saglanarak
bu yagam tarzini sunan tiketim Grtnlerine pazar yaratilmaya caligiimaktadir
ve medya bu amaca ulagmada en blyik gorevi Gstlenmistir.

Ulkemizde ve diger sanayi lkelerinde sanayi yapisinin gelismesi,
Uretim yeri ile o Grin pazar arasindaki uzakligi arttirmigtir. Dagitim kanallar
ile trtintin satis noktasina kadar getiriimis olmas yeterli olmamaktadir. Uriin
hakkinda tlketicinin bilgilenmesi gerekmektedir. Tlketiciler ihtiyaci olan mal
nereden bulacaklarini hangi sartlarda elde edeceklerini bilmelidirler. Reklam
bu dénemde devreye girmektedir.

3.3.1.Tanim ve Kapsami

Reklam ikna edici bir iletigimdir; tarafsiz degildir; en énemli 6zelligi
etkili olup tiiketicinin dikkatini gekmesidir.'® Reklam, tim ekonomik

'8 Blylikbaykal.a.g.e.,s.14.
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sistemlerde gesitli mal ve hizmetleri tanitan, neyi nereden, nasil, hangi fiyatla
alinabilecegini ve ne gekilde kullanilacagini bildiren bir aragtir.'%®

4-p olarak (Product: Mamul, Place: Dagitim/Yer, Price:Fiyat,
Promotion: Tutundurma) ifade edilen pazarlama karmasindan tutundurma
icinde yer alan reklam, igletmeden tiiketiciye dodgru akan bir iletisim
faaliyetidir.'"®® Reklamveren etken, tiiketici edilgen olarak kabul edilip
mesajlar o icerikte hazirlanmaktadir.

3.3.2.Rekiamin Fonksiyonlari

Reklamin baglica iglevleri bilgilendirme, hatirlatima, ikna etme, deger
katma ve drgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olmaktir. 1%

a- Bilgilendirme Fonksiyonu

Yeni Grlin hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, rindn
bagka kullanim alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi
amaglar.

b- ikna Etme Fonksiyonu

Bu fonksiyon &zellikle rekabetin gelistigi ortamlarda, ikincil talebi
gelistirme, marka tercihi geligtirme, marka degistirmeye tegvik, Grinle ilgili
misteri algilamalarini degistirme, alicilari simdi almaya, Grlin ve hizmetleri
denemeye ybénlendirme gibi etkinlikleri icerir.

'8 Funda S Gun. “Reklamcihgin Temel llkeleri ve Radyo Reklamlari”, Marmara fletisim
Dergisi, Say1 10, Ocak 99, s.67.

1% Mehmet Bigkes. “Reklam-Internet Reklamcilii Ve Internetin Konuya Getirdigi Yeni
Boyut’, Pazarlama Diinyasi, Sayt 15, Ocak/Subat 2001-1, s.56.

%7 |slamoglu,a.g.e.,s.496.;Tek a.g.e., 5.723.
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c- Hatirlatma Fonksiyonu

Bir 6rgitin drin ve hizmetlerini, tiiketici, kullanici, hafizasinda taze
tutmakla ilgilidir. Genelde drinlerin olgunluk déneminde tiiketicileri, Griini
distnilir halde tutmak icin bagvurulur.

d- Destekleme Fonksiyonu

Hatirlatici reklamcihigin bir bagka tir destekleyici reklamciliktir. Bu
reklamciligin amaci bir Griini yeni almig olanlari dodru segim yaptiklari
konusunda pigmanliklarini ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

e- Deger Katma Fonksiyonu

Reklam bir hizmete, orgute deger katar; ona bir kimlik, prestij
kazandirir.

f- Orgiitiin Diger Amaglarina Yardimci Olma Fonksiyonu

Reklam, orgitin diger ¢abalarina yardimecr olmak , érnegin kupon,
cekilis gibi satig promosyonu araglarini  hedefe ulastirmada fiziksel bir arag
gbrevi de gordr. Potansiyel misterilere satis elemanlarindan énce ulagir,
satis elemanlarina mesruiyet kazandirir ve destek verir.

Eger trinde fark.yoksa psikolojik unsurlar én plana ¢ikanilir ve rine

has bir imaj yaratiimaya caligilir.®

188 Giin, a.g.e.,s.69.
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3.3.3.Etkin ve lyi Bir Reklamin Ozellikleri

Yapilan tanimlamalart hareket noktasi kabul ederek, reklamin
baslica 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:'®®

1. Reklam mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi,
benimsetilmesi amacini guder.

2. Rekiam igletmenin diger departmanlari ile birlikte igletme hedeflerine
ulagmak icin koordineli bir gekilde galigir.

3. Reklam verenin kimliginin belli olmasi ve reklam bedelinin reklami verence
O6denmig olmasi nedeniyle kisi reklam Uzerinde denetime sahip
olmaktadir.'®

4. Reklam tiketiciler arasindaki farklar: degil, benzerlikleri vurgulamalidir.*®'

5. Anlagilabilir ve sade bir Turkge ile yazilmali, metinde yabanci dil, argo
kelimeler kullaniimamalidir.

3.3.4.Reklam Araglar

Reklam araglari (medya) reklam mesajlariniin hedef kitleye
ulagmasini saglayan, her tarli iletisim olanaklaridir. Kitle iletisim araglari
olarak da ifade edilen bu araglari su sekilde siralayabiliriz.'® Gazete, Dergi,
Televizyon, Radyo, Sinema, Agik Hava Panolari (Poster, bilten, bilboard
vb.)

'% Bickes, a.g.e., s. 56.

' Giin, a.g.e.,s. 68.

9! Hatipoglu,a.g.e., s.147.

'*2 Tek,a.g.e., 5.723. ; Bickes, a.g.e.,s.57.
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3.3.5.Reklam Medyasinmin Karsgtlagtinimasi

Reklamin yaptigi etki ve hedef kitlesi gbz 6ntinde bulundurarak en
uygun medya secgenedi ele alinmalidir. Televizyon reklamlarinin gérintl ve
sesi etkin kullanma 6zelliligi, tekrarlanabilmesi, genig bir kitieye seslenmesi
avantajlari olarak sayilirken ylksek maliyetli olusu dezavantajidir.
Gazetelerin esnek olusu’, diisik maliyeti ve genis bir kitleye hitap etmesi
avantaji iken kisa 6murl( olusu, sadece gdze hitap etmesi dezavantajidir.
Radyonun daguk maliyeti, esnekligi, tekrarlanabilir olusu ve yaygin kitleye
seslenmesi avantaji iken yalniz kulaga hitap etmesi dezavantajidir.
Reklamveren agisindan medya araglarinin karsilastirmasi agagidaki tabloda
ayrintih olarak goriimektedir.

Tablo. 3. 1 Reklam Medyasinin Karsilastiriimasti

Medya Ustiin Y&nleri Zayif Yénleri

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar | Kisa 6mufii olmast
bakabilmesi. Kiiglik gruplara bile
reklam yapabilme olanag: sunmasi.

TV Genis bir kitleye yonelik olmasi.|Yilkksek maliyet gegici
Tekrar  olana@inin  bulunmasi. | mesajlar, segim eksikligi
Esnek ve prestijli. ‘

Dogrudan Posta Secicilik, yofun kapsama, hiz, [Pahali, tiiketicinin direnci
esneklik, kisisel, etkisiz bilgi. stiz konusu, giincel ve dogru

listeye bagh bagsan diizeyi.

Radyo Disiik maliyet, esneklik, | Kisa 6miir, ¢ok bolimli ve
hedeflenmis dinleyici, cabuk reklam | farkh dinleyici kitlesi.
hazirlama olanag.

Dergi Segici, baskida kalite. Esneklikten uzak &mir,

. prestij.

Agik Alan Fikri mzh iletme, tekrar olanaf, | Cok 6zet , cevresel kaygilar.
yerel Urlinlere olanak safjlama.

Internet Karsilikli  etkilesim ve iletigim, | Internet kullanimunin  nihai
kontrol yetkisi kullaniciya ait. tiiketicilere kadar

Bilinen tim iletisim tekniklerinin |yayginlasamaz. Yeni bir
birarada kullaniimasi. Giiniin 24 |iletisim araci  olmasinin

saati dinyanin  her kosesine | dodurdugju kayglar.

ulasabilme yetenegi. Diistik maliyet | Tiiketicilerin tamamunin

ve esneklik. bilgisayar kullanma imkan
ve yetenegine sahip
olmamast.

Kaynak: Bickes, a.g.e., 5.56.

" Gazetelerde yer alan reklamlarin kisa zamanda reklam metninde degigiklik yapabilme
bzelligi gazetelere esneklik avantaji sajlamaktadir.
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Son yillarda bilgisayar teknolojisinde yagsanan hizli gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikan, genis capta bilgi aligverigini saglayan “Internet’ de
glinumiizde reklam araglan arasinda yerini aimigtir.

Internet reklamciligina ise ilk adim, 1994 yiinda ik Internet
reklaminin satilmasiyla ve ilk ticari arayGzlii Internet programi olan Nescape
Navigator'in stiriminiin kullaniimasiyla atilmigtir.'%®

Internet'te “banner” adi verilen, hareketli veya duragan
goriintilerden olusan reklamiar kullaniimaya baslanmistir. Bannerlar gorsel
olarak kiiclk bir yer kaplamakla birlikte, kisa zamanda TV ve yazili basin
reklamlariyla rekabet edebilecek bir etkiye sahip olmustur.'® Internet'in yakin
bir gelecekte diger medya araglarina nazaran daha aktif ve etkin olarak
reklam diinyasindaki yerini alacadi kuskusuzdur.'?®

3.3.6.Yazil Basinda Reklam

Reklamlarin medyada dagihmi agisindan basin (6zellikle gazeteler)
6nemli bir yer almaktadir. Yazili basinin reklamcilik agisindan talep
gérmesinde basinin llke c¢apinda bir dagitim agmina sahip olmasi, tekrar
bakilabilmesi ve degisimlere kolay uyum saglamasi blyik 6nem
tagimaktadir. Yazili basin agisindan ise reklamlarin énemli bir yer tutmasinda
en 6nemli etken, yazih basin gelirleri arasinda reklam gelirlerinin birinci
sirada yer almasidir. Reklamlarin gazetelerin en &nemli gelir kaynag: olusu
gazeteler igin bir baski unsuru olusturmaktadir. Reklam aldigi firmalar
hakkinda gazeteler olumsuz haber yapamamaktadir. Ornegin hig bir gazete
ls Bankasi, Kog ve Sabanci Grubu hakkinda kot haber yazmaz.'%
Gazetelerin reklam ile bu derecede yakin iligki icinde olmasi (birinci boélimde
de degindigimiz gibi) gazete iceriklerinin kitle gazeteciligine dénlgmesinde,

1% Bickes,a.g.e.,s.57.

% a.g.e.,5.58.

1% Tok, a.g.e.,s.753.

1% Ragip Duran, Kocaeli Universitesinde 11.04.2002'de yapilan “Medya Yogunlagma” konulu
panel, (Katilimcilar: Aysel Aziz, Hifz1 Topuz, Ozden Cankaya, Fisun Ozbilgen)
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promosyon uygulamalarinin artmasinda en dnemli etkendir. Cinki gazete
okurunu reklamciya pazarlanmaktadir. Okurunun sayisi ne kadar fazla ise o
kadar ¢ok reklam, dolayisiyla daha cok reklam geliri elde etmektedir. Bu

durum tiraj spirali olgusu'®’

ile agiklanmaktadir. Gazeteler tirajlarindaki
artistan daha fazla oranda reklam almaktadirlar. Ornegin gazetenin tiraji %10
artmigsa, aldigi reklam sayisi %20 artmaktadir. Bu durum yiksek tirajli
gazetelerin daha fazla buylumesine dislk tirajlilarin da kiglimesine yol

agcmaktadir.
3.3.7.Reklamveren Agisindan Gazetelerin Avantajli Yanlari

Gazetelerin 1980 sonrasinda reklam piyasasinin canlanmasinda
serbest piyasa ekonomisine gecis 6nemli rol oynamigtir. Fakat ayni
dénemde &zel televizyonlarin agiimasi ile gazete reklamlarinda televizyonlar
lehine bir azalma olmustur. Bu azalma beklenildigi kadar fazla olmamstir.
Aksine 06zel televizyonlarin agilmasi ile gazetelerin yaptigi reklam
harcamalari artmaya baglamistir. Clnki ©zel televizyonlar ile Dbirlikte
gazetelerde promosyon uygulamalan artmig, bunlarin duyurulan televizyon
kanallarinda yapilmaya baglanmistir. Buna ragmen gazeteler reklam
piyasasinin 1/3'in{ elinde tutmaktadir.

Gazetelerin diger medya araclarina gére avantaji yanlan séyledir'®:

[+
I

Genis bir tiketici kitlesince kabul gérme, pazar dilimlemesine imkan
vermesi,

o
0

Son dakikada reklam metninde degisiklik yapma olanag! vermesi,

(9]
¥

Baski teknolojisindeki gelismelerin yarattigi olanaklar,

Q.
[

Basil yazili sayfalarin daha ¢ok inandiriciliga sahip olmasi,

%7 g6ylemez, a.g.e.,s.128.
%8 Tek, a.g.e.,s 759.
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3.3.8.Reklamveren Acisindan Gazetelerin Dezavantajh Yanlari

Reklam veren agisindan medya araclari arasinda bir siralama
yapildiinda televizyon kanallari birinci sirada, gazeteler, dergiler ikinci
sirada, radyo {g¢linci sirada tercih edilmektedir. Gazetelerin televizyon
kanallarindan sonra tercih ediimesindeki en 6nemli neden gazetenin gok
fazla okunur olmamasi ve ©omrinin kisa olusudur. Gazetelerin
dezavantajlarini genel olarak séyle siralayabiliriz'®:

a- Tarife farkliliklan (yerel gazetelerde reklamlarin ucuz olusu),

b- Gazete 24 saatlik bir Griin oldugu icin reklamin émrii de kisa
olmaktadir

c- Sayfa yetersizligi ve ayni sayfa igin asin rekabet olusu,

d- Tek bir duyuya hitap etmesi

Gazete reklamlarn iki tirlti verilebilir: 1- Reklam kampanyalari ya da
2- Seri ilan geklindedir. Birincide metin musteride, veya ajansta, ender olarak
gazetede hazirlanirken; ikincisi gazete tarafindan hazirlanir. Seri ilanlarda
genelde kelime basina tcret alinir. Seri ilanlar iginde Basin llan Kurumunun
gazete tirajlarina goére dagitimini yaptigi resmi ilanlar da 6nemli bir yer
tutmaktadir. Gazeteler igin resmi ilanlar bir dénem hayati dnem tagimigtir. Bu
gun bile yerel gazetelerin biiylik bir ¢cogunlugu resmi ilanlar ile hayatta
kalmaktadir. Resmi ilanlar dénemin hilkimetlerince kendilerine muhalefet
yapan gazetelere zaman zaman bir baski unsuru olarak uygulanmistir.

1% Tgk,a.g.e.,8. 759.
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Reklamcilar Birliginin yaptig! bir arastirmaya gore Turkiye’de reklam
pazar yaklagsik 1999 yiinda 1.2 milyar dolardir bunun dagiim®® ise

soyledir:

Televizyon :................. %32
Basin e %31
Acikhava ... %6

Radyo e %5
Sinema ... %1

Diger (reklam prodiiksiyonlar, basili malzeme giderleri, ajans komisyonlari,
yerel TV ve basin)....... %25

Turkiye reklam piyasasinda canlanmanin 1980’lerin sonunda
gerceklesmesi 6zel televizyonlarin gogalmasi ile paralel olmustur. Buradan
da anlagilacadi gibi reklam piyasasinda yliksek maliyetine ragmen en ¢ok
televizyon tercih edilmektedir. Arkasinda ¢ok az bir farkla gazete gelmektedir.

Turkiye’de yazili basinda yer alan toplam reklamlar icinde gazetelerin
ait olduklart grubun reklamlarinin oranlari her gegen giin artmaktadir.
Gruplanin binyesinde bulunan televizyonlar gazetelerin, gazeteler de
televizyon programlarinin reklamlarini yapmaktadirlar. Bu konuda Diinya
gazetesinde 2000 yilinda yayimlanan bir arastirmada televizyon sahibi
gruplar yogun bir bigimde ait olduklar holding ve igtirakleri tarafindan verilen
reklamlarla desteklenmektedir. Bu arastirmaya gére 1999 yilinda televizyon
kanallarinda yayimlanan dahil olduklar grup veya igtiraklere ait reklam sayis:

201

su sekildedir:

20pgkman, a.g.e., 5.219.
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Samanyolu.........c.ccccnnnnnne 98.465
Number 1........ccvvvieeennnnnne 93.412
Kanal D.......ccccevvvviinns e 91.217
Show TV..corrreirrernniane .90.505
Kanal 6 .......cccceeermmecinnnnn. .89.980
Kanal 7........coovvvivcennennnnn o 80.982
ATV e, .80.815
Star . 67.700
NTV e, .61.540

Ayni aragtirma en fazla reklam giderinde bulunan sekidr olarak
basin-yayin, kozmetik ve ev temizlik Griinleri gésterilmektedir.

Ayni grup binyesindeki medya araglarinda kendi firmalarinin
reklamlarinin sayisindaki artigta gazete patronlarinin medya disindaki
alanlara yatirm yapmalarinin bdydk bir payr bulunmaktadir. Grup
binyesindeki sirketlerle ilgili haberler, haber reklam niteliginde gazetelerde
yer almaktadir. Dogan Grubu bilnyesindeki Radikal gazetesinde (11 Mart
2002, s.4) “En Gozde Sektdrler’ baglikll haberde sayilan en gdzde sektérler,
tekstil, dayanikh tlketim, sigorta, otomotiv, perakende, medya, enerji ve
turizm sektorleri olarak saylimaktadir. Bu haberde sayilan sektdrlerin hemen
hepsinde Dogan Grubunun yatinmlar bulunmaktadir. Bu haber araciligiyla
bu sektdrlerin karlihgina deginiimekie béylece borsada hisse senedi alan
kigik yatinmeilarin yazilan sektdrlerdeki firmalarin hisse senetleri almalan
icin ydnlendirme yapilmaktadir.

Gazetelerde en ¢ok reklamverenleri ile ilgili haber — reklamlar
yaplimaktadir. Bu tir haberlerle daha ¢ok reklam almak hedeflenmektedir.
Ornegin, Milliyet gazetesinde (29 Mart 2002) Meral Tamerin kdsesinde
“Kog’'ta Yeni Ceo lle Yeni Dénem” adh yazisi ile Kog Holding'te goéreve

20! pgkman, a.g.e.,s.216.
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baglayan Billent Ozaydini'nin yaptigi bir basin toplantist anlatiimaktadir.
Hurriyet gazetesinde (10.03.2002,5.14) “En Taninmig Marka Yine Argelik
Cikti” adli haberinde sektdrlerin lideri markalar sayilmistir, Argelik Kog¢
Grubunun bir markasidir. Capabl TV'de Ko¢ Dogan Grubu ortakhg: vardir.
~ Ayni haberde gazete olarak Hurriyet gazetesinin en bilinen marka oldugu yer
almaktadir. Milliyet gazetesinde (29 Mart 2002) “Sabanci Holding Krizde de
Buyudi®, “Ko¢ Buyime Maratonunda® gibi haberler gazetenin patronunun
ayricalik tanidigi firmalar hakkindaki haberlere 6rneklerdir.

Gazete patronunun rakibi hakkinda olumsuz haber reklam tlriinde
haberler yapiimaktadir. Ornegin, Sabah’ta (20.02.02) yer alan Zekeriya
Temizel hakkinda "Hem Batirdi Hem Konusuyor”, Hurriyet'te (16 Kasim
2001) “RTUK Stara 15 Gin Kapatma Cezasi Verdi”,; Radikal
(12.02.2002)'deki "Uzanlardan Batariz ltirafi” gibi haberler gazete
patronunun anlagsamadigi kisi ve sirketler hakkinda olumsuz reklama 6rnek
olabilecek nitelikte haberlerdir.

Turk radyo televizyonlarina en ¢ok reklam veren kuruluglarin ilk
siralarinda ¢okuluslu sirketler yer almaktadir. Bu sirketler degisik Glkelerde
ayni reklam filmlerini gdstermektedir. Béylece reklamlar da kiiresellesmekte
ve insanlar tektiplestirmekte, birbirinin ayni tiketici birimler haline

getirmektedir.?%2

3.4.Halkla iligkiler

Tekelci medya gruplan tarafindan en ¢ok uygulanan bir tutundurma
cabasidir. Basin hem dider firmalarin halkla iligkiler cabalan icin etkili bir
mecra hem kendi firmalarinin halkla iligkiler uygulamalari i¢in de en ucuz ve
etkili aractir. Medya devlerinin en ¢ok kullandiklari halkla iligkiler ydontemi tim
basin araglarint kullanarak ¢ikarlar dogrultusunda siyasilere karar aldirmak
icin baski grubu olusturmadir. lktidardaki otoritelerin aleyhinde veya lehinde
yaptiklari haberler ile etkili bir baski araci olugturmaktadirlar.

22 pekman,a.g.e.,s.217.
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Halkla iligkiler bir kurumun veya bir fikrin, dnceden belirlenmis bir
bedel olmaksizin (bdyle bir bedel bazen hi¢ yoktur, bazen de gok pahalidir)
iletisim araclari ile kamuya olumlu bigimde tanitip benimsetilmesi igin gerekli
olan faaliyet ve politikalarin yiriitiimesidir.?®® Halkla iligkiler, isletmenin
ybneldigi pazar béliminin diginda tim tiketicileri hedef alan bir iletigim
tiridir. Bundan amag isletmenin iyi, gliglii, olumlu tanitiimasidirr®ve érgut
ve cevresi arasindaki strekli etkilesimdir. Insanlar, driinler, mekanlar, fikir ve
faaliyetler, érgutler ve hatta tlkelerin tutundurmasi igin kullanilir. Kisacasi
Halkla iligkiler, ne yaptiginin ne sdylediginin ve digerlerinin senin hakkinda ne

séylediklerinin sonucunda olusan bir tn, itibardir.?

Halkla iligkiler departmaninin gérevlerinden biri firma ile ilgili basinda
cikan haberleri toplayip ybnetimin dikkatine sunmaktir. Ayrica, sergilere,
festivallere, fuarlara, yanslara katiimak, yarismalar diazenlemek, hayir,
egitim, sanat ve kdltlr iglerine katilmak ve sponsorluk etkinlikleri diizenlemek
gbrevieri arasindadir.?® Halkla iligkilerde firma, medyada yer almak igin
6demede bulunmaz bunun yerine bilgi Greten, yayan ve bunu kontrol eden
kadrolar icin 6deme vyapar. Bu nedenle reklamlardan daha disik

maliyetlidir.2%”

Halkla iligkileri bir gok kaynakta, pazarlamanin bir alt karmasi olan
tutundurma iginde yer verilen bir faaliyet olarak degerlendiriimektedir. Genel
kabul géren halkla iligkilerin, pazarlama halkla iligkileri (PHI) ve kurumsal
halkla iligkiler olarak iki grupta incelenmesidir.

Halkla iligkilerin {rine ydnelik olan ve yalnizca tlketici kesimini
degil, ¢ikar cevrelerini ve bir takim yasal gii¢ kaynaklarini da hedefleyen
kismi pazarlama halkla iligkileridir. Pazarlama halkla iligkileri, belirlenen

298 [slamoglu, a.g.e.,s.516.
204 O7tek, a.g.e.,s.119.

205 Kocabag, a.g.e.,s.70.
206 Tok, a.g.e.,8.794.

%7 Kocabas a.g.e.,s.84.
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hedef pazarda Urtine olumlu tutum yaratmayi, marka bilincini yerlestirmeyi
amaglayan bir iletisim sirecidir.”®® Pazarlama halkla iligkileri, reaktif halkla
iligkiler ve proaktif halkla iligkiler olmak Gizere iki ¢esidi vardir.2’® Proaktif
halkla iligkileri ¢alisma alani igine, igletmenin pazarlama hedefleri, sirket
tanitma cabalari, Griin ve hizmetlerin tanitimi girmektedir. Proaktif ki, sorun
¢bzmekten cok firsat yaratmaya yoéneliktir. Reaktif halkla iligkiler igletmenin
kargilastigi olumsuzluklardan kurtulmasina yoneliktir. 2'° Reaktif halkla
iliskiler caligma alani icine dig etkiler girmekiedir yani pazarda olusan
degisimler, hikiimet politikalarindaki degisim, tiketici davranigindaki degisim
gibi.

Kurumsal halkla iligkiler ise Griin diginda firmanin timine karg! bir
kurumsal imaj olusturmaya yonelik faaliyetler btini olarak
tanimlanmaktadir.

3.4.1.Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Amaglar

Halkla iligkiler etkinliklerinin temelde dért islevi vardir. Bunlar ikna
etmek, satis yapmak, egitmek, bilgilendirmektir?' Halkla iligkiler bunlari
saglayarak ilgi ve istek uyandirmayi, lglinci kisilerin onayini saglamayi
amaglamaktadir. Bu faaliyetlerin tipik 6zeligi, dogrudan isletme ve Urnin
ismini anmaksizin yumusak bir yaklagimla toplum ve sorunlari ile ilgilenerek
yaratalmesidir. Ornegin, bir bisiklet firmasinin yarismalar organize etmesi,
trafik ve sehir sorunlarina katkida bulunmasi, bir baska firmanin vakif
kurmas! veya bagislar yapmasi, yurt, okul, spor tesisi yaptirmasi vb. birer
halkla iligkiler faaliyetidir.

28Bahtigen Kavak,”Halkla lligkiler ve Tutundurma Faaliyetlerinin lligkisine Yénelik Kavramsal
Bir Tartisma”, Pazarlama Diinyasi, Say! Ocak-Subat 2001,ss.4-9

209 Tek, a.g.6.,8.797.; Kocaman, a.g.e.,s.85.

210 rjliz Balta Peltekoglu, Halkla lligkiler Nedir, 1. Bs., Istanbul: Beta Yayinlari, 1998, s. 45.
21 Gondl Budak ve Gllay Budak, “Halkla iligkiler Davranigsal Bir Yaklagim”, il.bsk, izmir:
Beta Yay. 1998,s.10.
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3.4.2.Halkla iligkilerin Kapsamina Giren iletisim Cabalar

Mamul tanitimi bir pazarlama halkla iligkileri kapsaminda bir iletigim
cabasi iken igletmenin imajinin arttinlmas, lobicilik, danigmanlik, sponsorluk
kurum imajini arttirmaya ydnelik halkla iligkiler etkinlikleridir. Halkla iligkiler
departmanlan kitle iletisim araclan ile hem mamulin tanitimi hem de
kurumun tanitimi igin iletisime gegebilmektedir. Halkla iligkiler departmaninin
yaptidi etkinlikleri 5 grupta toplayabiliriz:**

a- Kitle iletisim araglari ile kurulan iligkiler

b- Mamul tanmitimi

c- Isletme imajinin yaratilmasi

d- Lobicilik, (yasa ve ybnetmelikleri hazirlayan yasa koyucu ve hlikiimetleri
etkilemek),

e- Danigsmanlik (yonetimleri toplumla ilgili konularda, igletme, 6rglt imaji ve
pozisyonlari hakkinda aydinlatmak).
Genel olarak 5 madde de sayilan halkla iligkiler etkinliklerine sponsoriugu
da ekleyebiliriz.

f- Sponsorluk

Yazili basin halkla iligkilerinde en ¢ok kullanilan halkla iligkiler
¢abalari tanitim, sponsorluk hizmetleri ve lobicilik faaliyetleridir.

3.4.2.1.Tanitim

Tanitim, herhangi bir édeme yapilmaksizin firma veya drinleri
hakkinda yayinlanan haberler ve duyurumlar seklinde tanimlanmigtir.?'®
Dolayisiyla tanitim hem kurumsal halkla iliskiler hem de pazarlama halkia
iliskileri kapsaminda kullanilabilir. Basin toplantilari ve basin agiklamalar da
bir tanitim faaliyeti araci olarak dederlendiriimektedir.

212 Bztek, a.g.e.,s.119.; Tek, a.g.e.,5.794.
#3 Kavak , a.g.e.,s.8.
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Gazetelerde hemen her giin mamul veya kurumun tanitimi ile ilgili
haber reklam niteliinde haberler yer almaktadir. Disardan bakildijinda
haber goéruniimiine sahip ashnda birer reklam olan bu tiir haberler
gazetelerin bagh oldugu firmalarin Ucretsiz olarak reklamint yaptigindan
bizce bir halkla iligkiler cabasi sayilmalidir. Gazetelerin patronlarinin
yaptiklan gezilerin, aldiklan &dullerin, yaptiklari toplantilarin aniatildigi
haberler, kbése yazilar tanitimi iceren halkla iligkiler cabalarina 6rnek
sayilabilir. Tarkiye Gazetesi ve Milli Gazete bu tiirden haberlerie doludur.
Tirkiye Gazetesinin (15.11.2001) “Israil Biiyikelgisi: Tirkge Ogreniyorum”
baglikli haberinde biyiikelginin gazetenin genel yayin mudird ile yaptigi
gorisme ve gazeteyi ziyareti anlatiimaktadir. Béylece gazete patronlarinin
prestiji arttinlmak istenmektedir. Turkiye Gazetesinin (31.03.2002)
stirmangetten verdigi “lhlasin Misir Cikartmasi” baslikli haberinde Ihlas
Holding genel midira Enver Oren’in Misir Bagbakani Atif Ubeyd ile yaphg
gorisme anlatilmaktadir. Turkiye Gazetesinin (28.03.2002) “Inlas Sigorta
Vergide Birinci” baslikli haberinde lhias Sigorta ve |hlas Hayat Sigortasinin
vergide birinci oldudu haberi veriimektedir. Milli Gazetenin tiim sayfalarinda
Saadet Partisi ve etkinlikleri anlatiimaktadir. Burada Milli Gazete bagl oldugu
Saadet Partisi dolayisiyla kendisinin reklamini yapmaktadir. Milliyet
gazetesinin  (14.07.2000) *Onur Qdull” baglkh haberinde Ege
Universitesi'nin  Aydin Dogan’a egitim ve basin sektdriine yaphgi katkilar
dolayisiyla fahri doktora lnvaninin verildigi tdéren aniatiimaktadir. Milliyet
gazetesinin (23.7.2000) “Aydin Dogan’a Sevgi Seli” baglikli haberinde Kelkit
Senligine katilan Dogan Holding Yonetim Kurulu Bagkani, ilgeye 500 araglik
konvoy eglijinde geldigi anlatiimaktadir. Milliyette siirmansetten verilen
(08.04.2002) “Aydin Dodan Vergi Rekortmeni” baslikli haberinde 2001 yili
Gelir Vergisi listesinin zirvedeki isimleri yer almaktadir. 3 Mart 2002'de
Hurriyet gazetesinde “Hiirriyet'e |ki Odal” baglikli haberinde Hiirriyet'e gevre
turizmine yaptigi katkidan dolayi iki édal verilmistir.

3.4.2.2.Lobicilik

Pazarlamanin uzun ddnemli amaglarina ulagmasinda ve
kurumsallagmasinda eikili olan araclardan bir tanesi de lobiciliktir. Lobiciligin
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hedef kitlesi 6rgiitlii gigler ve tim halktir.?™ Menfaat gruplar bir takim ortak
cikarlar etrafinda toplanir ve igbirligi igerisinde resmi kurumlarla temas
kurarlar, bu yolla siyasi iktidar Gzerinde etkili olmaya caligirlar. Lobiler (baski
gruplan) amaglarina ulagmak icin gesitli siyasi araglar kullanarak siyasi
kararlara etki yapmaktadiriar?™® Lobicilik dilimizde kulisgilik olarak
kullaniimaktadir. Goraldagd gibi lobicilik bir tutundurma faaliyetidir ve
kurumsal halkla iligkiler icinde degerlendiriimektedir. Lobiciligin hedefi kisa
donemde satigi arttirmak degil kisa ya da 6zellikle uzun dénemde glig
kaynaklarindan yararlanarak etkili olmaktir.

Lobiciligin politik etkileme yollan kuliscilik, siyasi partilerle iligkiler
geligtirmek, propaganda yapmak, &zel ayricaliklar elde etmek, gbésteriler
yapmak, boykot ve grevler yapmak ve zor kullanmak olarak

sayilabilmektedir.?'®

Bu araglardan Kulisgilik, baski gruplarinin siyasi sistemde kendilerini
iigilendirecek kararlarn alabilecek kisi ve mercilerle yiz yluze iligki
kurmalaridir. Kulisgilik, blyik medya gruplan tarafindan kamu ihalelerini
almak icin sikga kullamlan bir yéntem olmustur. Bu duruma iligkin érnekleri
Seckin makalesinde ayrintili olarak anlatmaktadir.?’Dogan Grubunun
Digbank’t almasi strecinde (12.10.1995) Hurriyet gazetesinde “Bir Lider
Dogdu”, “Baykal'in lkinci Zaferi” baglikii haberler ile Dogan Grubu Is Bankasi
hisselerinin bir bolimiine sahip olan CHP partisini desteklemigtir. (Aydin
Dogan Digbank’i Is Bankasindan satin almistir). Dogan Grubu ézellestirme
kapsaminda yer alan Ray Sigortayi devlete ait Kamuortakhigi ve Ozellestirme
Idaresinden satin almigtir. O dénemde THY ve Ozellestirme Idaresinin
Baginda Tezcan Taramaci vardir. Ray Sigorta'nin Dogan Grubuna
gegisinden sonra THY’nin sigorta isleri Ray Sigortaya verilir. Kisa bir siire
sonra Tezcan Taramaci Hirriyet'te yiiksek bir maasla murahhas (iye olarak

214 Kavak,a.g.e.s.8.

?">Ahmet Tan, “Politik Pazarlama Uygulamalaninda Baski Gruplannin Yeri ve Onemf,
Pazarlama Diinyasi, Sayi 2000-6, s.38.

216 a.g.e.,5.40.

217 Segkin,a.g.e., .363.
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girer. Dogan grubu Tofag’in Temsilcisi olarak orduya zirhli arag satmaktadir.
Merkez Bankas! bagkan yardimcilarindan Nedim Usta Erol Aksoy’un sahibi
oldugu biinyesinde Show TV ve Cine5'i, lktisat Bankasr'ni bulunduran
Avrupa-Amerikan Holding yénetim kurulu Gyeligine getirilmistir.(Yeni Yazyil,
15.12.1995); Tesvik Uygulama Genel Midiri Kemal Gilseren gorevinden
istifa ederek Inter Star TV’nin sahibi olan Rumeli Holding’e gegmistir. (Sabah
22 Eylul 1996)

Orneklerinden de gérildigii gibi medya patronlarinin birokratlan
daha sonra biinyelerinde gorevlendirme vaatleri ile bir cok defalar kulisgilik
yaptiklan goérilmektedir. Medya patronlarinin sadece burokratlari transfer
etmek yolu ile degil yaptiklar haberlerle de iktidara baski yaparak istedikleri
kararlari aldirdiklan gérdlmastar. Ornegdin Milliyetin (09.10.2001) “Tofag'a
Her Ay Bir Hafta Zorunlu Izin” baglikh haberinde (Fiatin global krizden
etkilendigi, Turkiye’de drettigi Doblo'nun Uretimini kisma karar aldigi
anlatiimaktadir. Ayni haberde Jan Nahum, Tiirkiye'de otomobiller {izerindeki
vergilerin  Avrupa’daki gibi %50den %25’ indiriimesi gerektigini
belitmektedir. Dinya otomotiv sanayinin Uretim kapasitesini distrmekle
kalmayip, is¢i ¢ikaracadi da ayni haberde yer almaktadir.) oldugu gibi 2001
yih sonunda otomotiv sekidriinde yatinmi bulunan tim medya gruplarnin
otomotiv satiglarinin ne kadar blyik disls gésterdigini, bu durgunlugun
vergi indirimleri ile agilacagini igleyen haberleri arka arkaya televizyonlarda
ve gazetelerde iglemesi sonucunda 2001 Kasim-Aralik aylarinda otomobil
satig vergilerinde indirime gidilmesi saglanmistir. Hirriyet, Milliyet ve Radikal
Gazetelerinin 9-12 Subat 2002 sayilarini inceledigimizde deprem sigortasi
strekli gundemde tutulmus, ginlerce iglenmistir (Radikal, 12 02.2002
“Sigorta Yoksa Konut Yok®” baglikli haberinde oldugu gibi). Grubun
biinyesinde sigorta sirketlerinin bulunmasi tesadif degildir.

3.4.2.3.Sponsorluk

Sponsorluk, isletmelerin belirli hedeflere ybnelik olarak 6zel olay ve
gobsterilere maddi destek sagladiklari bir tutundurma seklidir. Sponsorluk
satigi arttirmak, firma prestijini veya marka imajini gelistirmek, marka bilincini
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arttirmak gibi amaglarini gerceklestirmek icin firmanin, belirli olaylara veya
davalara yatinmlar yapmasidir?'® Daha gok cesiti reklam engelleri ile
kargilagan veya ekolojik ve politik bakimindan tartigilan GrGnleri Greten
kuruluglar, sponsorluk faaliyetleri ile kamunun iyi niyetini elde etmek ve iyi bir
imaj olugturmaya caligmaktadir.?’® Sponsoriukta karsilikli bir menfaat iligkisi
vardir. Sponsorluk ¢abalarinda kitle iletisim araglarindan herhangi bir yer ve
zaman satin almadan, igletme amagclarina yénelik olarak gosteri ve olaylara
yer verilmesi saglanmaya c¢aligilmaktadir. Sponsorluk en ¢ok popiiler spor
dallari ve kultirel etkinliklerin desteklenmesinde gorilir. Burada amag
toplumsal olarak olumlu goriilen bir imajin transferidir. Sponsorlukta destek
veren firma, etkinligin ihtiyaci olan tim arag¢ gerecleri vermektedir veya bitiin
etkinligin planlanmasini, organizasyonunu, uygulamasini veya kontrol{inii
yapmaktadir. Desteklenen etkinlikle firmanin faaliyet alani arasinda dogrudan
bir bag olursa sponsorluk bagarili bir etkinlik olmaktadir.22° Sponsoriuk ticari
bir faaliyettir. Sponsorlukta hayir ve kamu yarar ikinci Gglncl plandadir.
Sponsorluk bir Griin, hizmet veya igletmeyi, bir dinlence, eglence ortamiyla
bagdastinr. Mayis 2001 lletisim Kongresinin Aria tarafindan finanse edilmesi
bir sponsorluk érnegidir.

3.4.3.Halkla iligkiler Uygulama Araglari

Halkla iligkiler uygulama araglan olarak yazili araglar ve yayin
araclarn sayllmistir.

Halkla iligkiler birimi firma ile ilgili yaptiklari etkinliklerin haber gibi
gazetelerde yer almasini saglamalidir. Halkla iligkiler birimi haber metninin
diizenlemesini yapamayacagi ve igerigini de diizenleyemeyecedi icin, sadece
haberin gazetede yer almasini saglamaya ¢alismalidir. Gazetelerle yasanan
en 6nemli sorun gazetenin geleneksel tutumuna ve diizenine, halkla iligkiler

221

biriminin uymak zorunda olmasidir. Halkla iligkiler birimi gorevlileri

218 1ok, a.g.e.,5.801

1% Avla Okay, “Sponsorluk”, Marmara lietigim Dergisi, Sayi 11, 2001, s.329.

220 a.g.6.,5.330. ]

21 Metin Kazanci, Halkla iligkiler, A U.lletisim F. Yayinlari No:6,Ankara, 1996, s5.285-292
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gazetecilerle, 6zellikle kbse yazarlar ile iyi iligkiler gelistirmek zorundadir. Bu
arada gazeteleri belirli konulara &ncelik verdigini, bu &énceligi kendi
yapilarindan aldiklarini unutmamak gerekir. Diger dnemli bir nokta da haber
nitelidi tagiyan mesajlarin zamanlamasidir. Bir toplantinin zamani haber bir
sonraki baskiya yetisecek sekilde ayarlanmalidir. Uretilen mesajlarin haber
niteligine sahip olmasi gerekir. Yazili ve gérintili medyaya haber aktarmada
kullanilan en yaygin yéntem basin toplantisi ve basin biltenidir.

Yukaridaki aciklamalardan da gorilmektedir ki yazili basin hem
medyanin kendisi igin hem de medya ile baglantisi bulunmayan firmalar icin
hayati 6nem tagimaktadir.

Gazete digindaki diger halkla iligkiler araglan olarak, dergiler,
brogtrler, el kitaplar, bdltenler, yillik, afigler, pankartiar ve el ilanlar
sayilabilir. Firmalarin (basin dahil) hakkinda yazili basinda haber gikmasina
bu derece dnem verilmesi hem maliyetinin reklama gére daha disuk olmasi
hem de halkin haberlerin dogruluguna inanmasidir.

Yayin araglar denildiginde akla gelen radyo ve televizyondur.

3.5. Kigisel Satis

Yazil basinda kigisel satig faaliyetleri bayilerce
gerceklestiriimektedir. Gazetelerin  kendileri dogrudan kisisel satig
faaliyetlerinde bulunmazlar. Bu nedenle bu konuya kisaca deginilecektir.

Kisisel satig, igsletmenin pazarlama gérevlisi ile eski ya da potansiyel
musterileri arasinda dogrudan ve sdzli satis iglemidir. Alicinin ihtiyaglarina,
gudulerine, davraniglanina ve satis ¢abasi karmasina tepkisine bakilarak
satig gerceklestirilir.??> Potansiyel alicilar ile karsilikl gorisme yapilarak
satigin gerceklestiriimesine calisilir. Ureticinin  satis gorevlisi (satisgi),

22 Cemalcilar,a.g.e.,ss.298-321
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perakendeciyi ya da aliciyl gérmeye gittiginde kisisel satis s6z konusu olur.
Tezgahtarllk da kigisel satis kapsamina sokulabilir. Satig telefonla da
yapilabilir. Kigisel satig isletmeye para akimini saglayan yegane pazarlama
faaliyetidir.?®® Kisisel satista harcamalar en aza indirilebilir.

Kigisel satig genellikle malin satiginin gergeklestiriimesi igin
kullanihir. Reklam pazar birimlerinin ilgisini ¢ekmek ve satin almaya
6zendirmek amaglarini gider; satigi gergeklestirmez, malin sahipliginin
devrini saglamaz. Bu arada satig gorevlileri satisi saglamanin yani sira
isletme ybnetimine vyararli olacak bilgiler de toplarlar. Ayrica malin
yerlegtiriimesi, onarimi gibi hizmetleri de vardir.

Tutundurmanin kigisel satig digsinda hemen her unsuru yazih basin
isletmelerince etkin bir sekilde kullaniimaktadir. Medyada tekelci
yapilanmanin geligmesi ile (1980’den sonra) bu tir faaliyetler blylk hiz
kazanmigtir. Glnkd bu dénemden sonra medya sektériinde bes grup etkili
olmaya baslamigtir. Yani rakipler gogalmigtir. 2. bélimde ayrintili olarak
anlatildidi gibi medya sektériinde rakiplerin cogalmasi sektérde tekelci yapiyi
etkilememigtir. Clnki medya sektdriindeki iglevierin biyiik cogunlugu birkag
grubun elinde toplanmigtir. Gazetelerin tutundurma faaliyetleri igindeki satig
promosyonunun Tirk toplumunun tiiketim toplumuna gegisine yaptigi katki
tartigilamaz. Bu faaliyetler Tirk insanina taksitli aligverig ve lotarya aligkanhi
kazandirmig; gazetelerin egya icin alinmasini saglamistir. Promosyonun
haberin 6niine gegmesine izin verilmis, gazete icerikleri diizeysiz magazinle
bosaltilmigtir.

Gazetelerdeki bu tir politika degisiklikleri ister istemez yonetimlere
yansimigtir. Genel yayin ydnetmenlerinin yetkilerinin reklam, finansman ve
nihayet promosyon midirlerine aktariimasi gergeklesmistir. Artik en iyi
promosyonu veren gazete en iyi tiraj yakaliyordur, Oyle ise en iyi
promosyonu bulan kisi de en iyi ydnetici olmahdir.

23 [slamoglu, a.g.e., s.518.
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BOLUM IV TURKIYE’DE PROMOSYON 2000

4.1.Tiirk Yazih Basininda Satis Promosyonunun Uygulamalari

Tark yazihh basininda promosyon uygulamalart 1960°’h yillardan beri
yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Gazetelerin baglangigta promosyon
vermelerindeki amag¢ yeni okuyucu kazanmak ve bu okuyuculara okuma
aliskanliyi edindirmekti. Fakat zaman icinde gazetelerdeki rekabet o
boyutlara gelmigtir ki gazeteler promosyona badimli hale gelmiglerdir.
Gazeteler promosyonlar araciligi ile képik okur denilen bir okuyucu tabanina
sahip olmustur. O nedenle hangi gazete daha iyi promosyon verirse o gazete
daha ¢ok tiraj kazanmaktadir.

Promosyonun sagladigi tiraj artigi beklenildigi gibi reklam gelirlerinde
dogrudan artisa yol agmamaktadir. Promosyonlar nedeni ile gazetelerin tiraj
seviyeleri yiksek tutulmakta, bdylece zaman iginde reklam gelirlerinde bir
artis yasanmaktadir. Bu nedenle gazeteler promosyonlar sirekli vererek
yilksek tiraj ve dolayisiyla reklam gelirlerinde artis saglamaktadirlar. Ote
yandan baz disltk tirajli gazeteler promosyon veremedikleri igin
kapanmaktadir veya kugillmektedir. Gazetelerin rakiplerin azalmasi ile de
reklam gelirleri artmaktadir.

Promosyonlarin gazetelere ek yik getirmesine ragmen gazeteler
promosyondan nasil kar etmektedirler? Promosyonlarin gazetelerde
uygulanigi zaman i¢inde dyle bir hal almigtir ki amag¢ sadece gazete satigini
arttirmak degil, promosyona konu olan Griinii pazarlamak olmustur. Yani
gazeteler artik 0Urin pazarlamaciligi gibi bir ek ig Ustlenmig durumdadir.
Cunka bir Gran sadece bir defa promosyon konusu yapilir. 16 defa ayni triin
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promosyon konusu yapilmaz. Aym Urinin defalarca promosyon konusu
yapiimasi gazeteleri Grlin pazarlamaciliyindan para da kazandinr durumuna
getirmigtir. Oyle olmustur ki gazeteler tiketim ginleri de diyebilecegimiz 6zel
gunlerde (anneler guni, sevgililer giint, babalar gini, 6gretmenler gln,
yilbasi, kadinlar gind gibi), ramazanda, dini bayramlarda ve milli
bayramlarda (29 ekim, 23 nisan, 19 mayis ve 30 agustos gibi) promosyon
icerigini giiniin anlam ve 6nemine gére dizenlemekie ve halkin nabzini
tutmaktadirlar. Ornegin anneler giind igin Hiirriyetin 6 Mayis 1981 tarihli
“Dikkan ve Magazalara Anneler Gini Pankarti Dagitilmasi” kampanyasi; 7
Kasim 1986'da Hurriyetin “Atatirk’'in Genglige Hitabinin Verilmesi”
kampanyasi; 26 Ekim 1982, 21 Nisan 1983 ve 27 Ekim 1983'te Milliyet
gazetesinin Turk bayrad: vermesi gibi kampanyalar 6zel glnlere yonelik
kampanyalardir. Her yil lig kupasini alan takimin veya milli takimin biiyik boy
posteri verilmektedir. O yil popller olan sanatcinin kaseti veya posteri
mutlaka blyik tirajli gazetelerin gogunlugunca verilmektedir.

Bittn blyik tirajli gazeteler binlerce ¢esit Grinii promosyon olarak
vermektedirler. Promosyon olarak verilen Uriinler iginde kirtasiye
malzemelerinden, kigilk mutfak aletlerine kadar, araba, ev, arsa, para, tatil
gibi Dbinlerce drin yer almaktadir. Gazeteler ayni Urinleri defalarca
vermektedir. Bunda en 6nemli neden {riine olan talebin bliylk olmasidir.
Promosyona konu olan iriin, tekrarlanan kampanyalarda daha az kuponla
veriimektedir. Gazeteler yiin ayni gin veya ayni ddéneminde ayni
promosyon Urtnlerini vermekte, okuyucuda promosyona konu olan Grin igin
aligskaniik kazandiriimaktadir.

Harriyet, Milliyet ve Sabah gazeteleri bazen lotaryaya dayall, bazen
de kupon karsiliyi bazen de gazete ile birlikte olmak Gzere g farkh yol ile
promosyon ve lotarya kampanyalarn dizenlemektedir. 1960’l yillarda kalttr
promosyonlar agirliktadir. 1980’li yillarda kupon karsihgi cekiligle Urlinler

verilmeye baslanmigtir,?2*
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Promosyona konu olan Grinin segilmesi tiiketici davraniglarina gére
belirlenmektedir. Gazetenin ybneticileri toplanip, verilecek promosyon
Griinlerini tespit etmektedirler.?®® Bu tespit, tiketici davraniglarindaki
degisime, yeni cikan ve talep edilen driinlere gére promosyon Griininin
tespiti seklinde olmaktadir. Aynen bir pazarlama anlayiginda oldudu gibi
halkin talep ettigi Grinler promosyon olarak veriimektedir.

Calismamizin drnek olay bdlimiinde 2000 yili Mayis- Kasim dénemi
Sabah, Milliyet ve Hirriyet gazetelerinin verdigi cep telefonu promosyon
kampanyalar incelenmistir. Kanimizca Turkcell hatli telefonlarin veriimesi
amaciyla bu U¢ gazete tarafindan yiratilen kampanyalar ansiklopedi
savaglarindan sonra en biyldk promosyon kampanyasidir. Kampanya
slresince sadece Sabah gazetesi tarafindan verilen cep telefonu sayisi
1.470.000'dir.??® Sabah gazetesinin kampanya siiresinde tirajinin ginlik
1.200.000 adete ulastiyt olmustur. Bu kampanyaya gazetecilik agisindan
blylk bir pazarlama basarisi olarak degil de Urind pazarlanan firma
agisindan (Turkcell) basarili bir pazarlama galigmasi olarak bakilmalidir. Zira
kampanya dénemi Turkcell'in halka agilma tarihi olan 3-7 Temmuz 2000
oncesinde Turkcellin hem abone sayisini arttirmis, hem reklaminin
televizyonlarda ve gazetelerde aylarca bedava yapilamasini saglamigtir.
Dolayisiyla bu kampanyalar Tukcellin firma degerini arttirmigtir. Aynica
Aria’nin heniliz piyasaya ¢ikmadan Once yapilmasi Turkcell abone sayisini
arttirarak rakibine karsi tstiiniiik elde etmistir.

2000 yili icinde yapilan cep telefonu kampanyalan éncesinde cep
telefonu piyasa buytkligu 10.250.000 adettir. Bu kampanyalar ile 3.500.000
abonenin hizmetten yararlanmasi amaglanmigtir. Mayis ayr sonunda

24 Sema Tugan, F. Serdar Aky6n, Tlrk Basininda Promosyon ve Lotarya Galigmalar
(1965-1995), (Yayinlamamis Seminer Dersi Bitirme Odevi, Anadolu.U. lletisim Bil.Fk., 1996),
s.272.

25 a.g.e.,s.268.

228 Merig Atuna ile 30.11. 2001°de Yapilan Gérlisme, Ek-1'de Ayrintilar Yer Aimaktadir
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Turkcellin abone sayisi 550.000 adet artmistir. Cep telefonu piyasasinin
yillara gére dagilimi asagidaki tabloda gérilmektedir: 2%

Tablo 4.1.Yillara Gére Cep Telefonu Kullanict Sayisi

Yillar 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Cep TIf| 81.000| 392.0000| 1.083.000| 2.571.000| 5.974.000] 8.220.000| 10.250.000
Kullanici
Sayisi

Kaynak: Sabah gazetesi, 10.06.2000

Yukarnidaki tabloda da géruldiga gibi cep telefonu kullamimi 1994
yilindan 1995 yilina gelindiinde %380; 1996 yilina gelindiginde %176; 1997
yilina gelindiinde %137; 1998 yilina gelindiginde %132; 1999 yilinda %37;
2000 yihnda %24 artmigtir. Piyasanin cep telefonlarn hat Ucretlerinin ve
kontdr Ucretlerinin ylksek olmasina ragmen cep telefonu kullanim oranlari
2000 yilinda da artig egilimi gostermektedir. 2000 yilinda Turkiye'de cep
telefonu kullanma oram %15'dir.??® Tablodan da gorildigi gibi cep telefonu
piyasas! biyime agamasindadir. 2000 yilinda Turkcell hatl cep telefonlarina
rakip olarak piyasada sadece Telsim bulunmaktadir. Yani cep telefonu
piyasasi tekelci bir yapi 6zelliligini tagimaktadir. Bu dénemde Aria ve Aycell
henlz faaliyete gecmemistir. Bu anlamda 2000 yii cep telefonunun
pazarlanmasi i¢in en uygun dénemdir diyebiliriz. 17 Agustos 1999 depremi
de cep telefonu kullanma oranlarinin bu kadar yiiksek olmasinda etki etmistir.

2000 yilh icinde gazetelerce degisik taksit segenekleri ve degisik
vadelerle cep telefonu kampanyalari diizenlenmistir. 2000 yili Mayis ayindan
baglayarak Sabah gazetesinin Kasim ayi sonuna kadar; Milliyet gazetesinin
Mayis- Temmuz aylari ve Hirriyet gazetesinin sadece Mayis ayl sayilari
taranmigtir. Taramanin bu aylarla sinirli olmasinin nedeni Cukurova Grubuna
ait Turkcell hatli cep telefonlarinin bu gazeteler aracilii ile sadece bu
aylarda verilmesidir. Bu kampanya ayni anda ¢ gazetede ylritiimistar.

27 5abah Gazetesi, 10.06.2000
228 gabah Gazetesi 10.06.2000

125




Fakat sadece Sabah gazetesi araciliyl ile yapilan kampanyanin basarili
oldugu soylenebilir. Cunkii Sabah gazetesi arka arkaya 9 kampanya
dizenlemis toplamda 1.470.000 tane 0535 hatl (faturasiz, 6n 6demeli) cep
telefonu vermistir. Milliyet gazetesi 2 cep telefonu kampanyasi, Hirriyet
gazetesi de 1cep telefonu kampanyasi yapmistir.

4.1.1.Sabah Gazetesi

22 Nisan 1985 yilinda yayin hayatina baglayan gazete 1988 yilindan
gunimize kadar hemen her yil diizenli bir sekilde promosyon faaliyetierinde
bulunmaktadir. Promosyon faaliyetlerinde daire, araba, mobilya, tasarruf
kuponlan, minlbls, beyaz egya ve kigik mutfak aletleri, posterler,
ansikiopediler ve kitap dizileri gibi binlerce promosyon Griinii vermistir. Ik
promosyonlarindan bu giine kadar verdigi Griinler daha c¢ok ithal driinler
olmasi nedeniyle ayni Grlinler Greten yerli reticiler icin haksiz bir rekabete
neden olacak boyutlardadir. Promosyonlarla tirajini 700 bin seviyesinde
tutmaktadir. Promosyonlan biraktigi an kalici tiraji olan 200.000-300.000
seviyelerine ddnmektedir. 2*°

Sabah gazetesi promosyon verirken hedef kitle olarak kentlerde
yagayanlar, kentlerin varoglarinda yasayanlar, ev kadinlar, g¢ocuklar,
Universiteye hazirlanan égrenciler ve futbol taraftarlarini segmektedir. Kirsal
kesimde yasayan insanlara ydnelik herhangi bir promosyon kampanyasi
olmamustir.

2 Merig Atuna ile 30.11.2001’ de yapilan gériisme

126



Asagida 2000 Mayis- Kasim ddneminde Sabah Gazetesi tarafindan
verilen cep telefonu promosyon kampanyalari yer almaktadir. Burada gegcen
promosyon kampanyalan promosyonun satis promosyonu tariinid
icermektedir. Diger promosyon tdrleri olan reklam, halkla iligkiler ve kigisel
satig turlerine bu galisma icinde yer verilmeyecektir.

Sabah gazetesi bu tarihlerde bazi giinler birkag promosyon {riinini
birarada vermektedir. Bir kampanya bitmeden bir dijeri baglamaktadir.
Asagidaki calisma incelendiginde gérilmektedir ki 2000 Eylilinde 4 tane cep
telefonu kampanyasi beraber yiritiimustir. Bu tarihlerdeki promosyonlarda,
drinin yaninda gazetenin hediye edildiji reklamlarda tekrarlanmaktadir.
Cinkii Sanayi ve Ticaret Bakanhigr'nin Yazili basinda Promosyon
Kampanyalar'na iliskin10.07.1996 tarihli tebliginde®® gazetelerin klttir
Grtnleri diginda promosyon vermeleri yasaklanmigtir.

27 Mayis 2000
Telefon Markasi : Alcatel One Touch Max.
Hattin Tara : Turkcell Hazir kartl (0535 hath)

Sertifika sayisi : 39

Sertifika bedeli : 1 milyon TL,
Piyasa Bedeli : 83 milyon TL
Gazete fiyati : 100 binTL

Kampanyada 100 kontér hediye, Urlniin  yaninda Sabah gazetesi
verilmektedir. 30 mayistaki haberde telefon bedelinin oldugu katilimin 300 bin
dolayinda oldugu yazilmigtir.

%% Resmi Gazete, 10.07.1996, Sayi 22692
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4 Haziran 2000

Telefon Markas: : Ericsson A1018s veya Ericsson Chatboard
Hattin Tard : Turkcell Hazir karth (0535 hath)

Sertifika sayisi : 45

Sertifika bedeli : 1 milyon TL,

Piyasa Bedeli : 90 milyon TL

Gazete fiyat : 100 binTL

Kampanyada 100 kontér hediye, irliniin  yaninda Sabah gazetesi
veriimektedir. Kampanyaya katihmin 100 binden fazla oldugu
duyurulmaktadir.

30 Haziran 2000
a-

Telefon Markasi : Nokia 5110

Hattin Tard : Turkcell Hazir karth (0535 hatli)
Sertifika sayisi : 59

Sertifika bedeli : 1 milyon TL

Piyasa Bedeli : 106 milyon TL

Gazete fiyati : 100 binTL

b-
Telefon Markasi : Philips Savy
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)

Sertifika sayisi : 39

Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli : 77 milyon TL
Gazete fiyati  : 100 binTL

c-

Telefon Markasi : Ericsson A1018s

Hattin TarG : Turkcell Hazir karth (0535 hatli)
Sertifika sayis1 : 41
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Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli : 80 milyon TL
Gazete fiyat : 100 binTL

d-
Telefon Markasi : Ericsson Chatboardiu 1018s
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatl)

Sertifika sayis! : 49

Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli : 95 milyon TL
Gazete fiyati : 100 binTL

4 Temmuz 2000
Hand free cep telefonu kulakligi 15 sertifikaya, giinde 200 bin TL'ye

14 Temmuz 2000

Telefon Markasi : Nokia 5110

Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)
Sertifika sayisi : 59

Sertifika bedeli : 1 milyon TL

Piyasa Bedeli : 106 milyon TL

Gazete fiyati : 100 binTL

16 Temmuz 2000

Telefon Markasi : Philips Savy

Hattin Tari : Turkcell Hazir kartl (0535 hatli)
Sertifika sayis1 : 39

Sertifika bedeli : 1 milyon TL

Piyasa Bedeli : 77 milyon TL

Gazete fiyati  : 100 binTL

23 Temmuz 2000'de Sabah gazetesi fiyati 125 bin TL olmustur.
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30 Agustos 2000

Telefon Markasi : Nokia 3210

Hattin Tara : Turkcell Hazir karth (0535 hatl)
Sertifika sayisi  : 59

Sertifika bedeli : 1.5 milyon TL

Piyasa Bedeli : 144 milyon TL

Gazete fiyati : 125 bin TL

4 Eylilde 5 cep telefonu kampanyast ayni anda siirmektedir.

13 Eylil 2000

Paket 1 :

a-

Telefon Markasi : Nokia 3210

Hattin Tura : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)

Sertifika sayisi  : 44

Sertifika bedeli : 2 milyon TL
Piyasa Bedeli : 144 milyon TL
Gazete fiyali  : 125 bin TL

b-
Telefon Markasi : Nokia 3210
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)

Sertifika sayisi  : 59

Sertifika bedeli : 1.5 milyon TL
Piyasa Bedeli : 144 milyon TL
Gazete fiyati : 125 bin TL

c-
Telefon Markast : Nokia 3210
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartl (0535 hatli)

Sertifika sayisi : 89
Sertifika bedeli : 1 milyon TL
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Piyasa Bedeli : 144 milyon TL
Gazete fiyati :125bin TL

Paket 2:

a-

Telefon Markasi : Radyo kulaklikli Ericsson T10
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)

Sertifika sayisi : 36

Sertifika bedeli : 2 milyon TL
Piyasa Bedeli : 115 milyon TL
Gazete fiyati :125bin TL

b-
Telefon Markasi : Radyo kulaklikh Ericsson T10
Hattin Tara : Turkecell Hazir kartl (0535 hath)

Sertifika sayisi : 49

Sertifika bedeli : 1.5 milyon TL
Piyasa Bedeli : 115 milyon TL
Gazete fiyali  : 125 bin TL

c-
Telefon Markasi : Radyo kulaklikli Ericsson T10
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hatli)
Sertifika sayisi  : 79

Sertifika bedeli : 1 milyon TL

Piyasa Bedeli  : 115 milyon TL

Gazete fiyati 1125 bin TL

8 Ekim 2000

a-

Telefon Markasi : Alcatel One Touch Easy Db
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartl (0535 hatli)
Sertifika sayisi : 63
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Sertifika bedeli : 750 bin TL
Piyasa Bedeli
Gazete fiyali : 150 bin TL

b-
Telefon Markasi : Alcatel One Touch Easy Db
Hattin Tard : Turkcell Hazir kartli (0535 hath)

Sertifika sayis1 : 47
Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli

Gazete fiyati  : 150 bin TL

c-
Telefon Markasi : Alcatel One Touch Easy Db
Hattin Tard : Turkcell Hazir karth (0535 hatli)
Sertifika sayis1  : 31

Sertifika bedeli : 1.5 milyon TL

Piyasa Bedeli

Gazete fiyati : 150 bin TL

Kampanyalarda ayrica 0535 Turkcell Muhabbet Hath 3.500.000 TL'ik 100
kontdr hediye edilmektedir.

29 Ekim 2000
Telefon Markasi : Ericsson T10
Hattin Turi : Turkcell Hazir Kartli (0535 hatl)

Sertifika sayis1 : 46

Sertifika bedeli : 1.5 milyon TL
Piyasa Bedeli : 115 milyon TL
Gazete fiyat! :175bin TL
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4.1.2.Milliyet Gazetesi

Milliyet gazetesi 3 Mayis 1950'de Ali Naci Karacan ydnetiminde yayin
hayatina baslamigtir. llk promosyon kampanyasini 1966'da yapmistir. 1984
yilindan itibaren her ay diizenli olarak promosyon kampanyalari yapmigtir. Bu
giine kadar dizenlediji kampanyalarda hemen her tlr Oriin promosyon
olarak verilmigtir. Milliyet gazetesi kampanyalarinda plak, dyelik figleri,
cocuklar icin masal kitaplari, ansiklopediler, daire, araba, beyaz ve siyah
esya, kiguk mutfak aletleri, elekironik aletler vb. binlerce iriin promosyon
konusu olmustur. Kampanyalan siresince hem yerli Griin hem yabanci
artnler kullanmistir.

Milliyet gazetesi bazi tGrlnleri bir hafta stiresince vererek Mahir Ingaat
Haftasi (10-17 Mart 1969), Argelik Haftasi (17-24 Mart 1969), ldas Haftasi
(24-31 Mart 1969), Eczacibasi Haftasi (31 Mart - 7 Nisan 1969) gibi
promosyon kampanyalar dizenlemistir. 1968- 1983 arasinda her yil aralik
ayinda Yilin sporcusu kampanyasi dlzenleyerek promosyon tarihimizde
yillara yayilacak sekilde periyodlarla promosyon uygulamasi baslatmistir.
Milliyet gazetesinin baglh oldugu grubun kendi riinlerini promosyon konusu
yaptigi da olmustur. 6 Nisan 1975’te Milliyet Yayinlarindan 100, 200, 300,
400, 500, 600, 700, 800, 900, 1000 liraltk kitap alana veya abone olana

hediyeler verilmistir.2'

Milliyet gazetesi diger gazetelerde oldugu gibi promosyon konularini
6zel gunlere goére ayarlamaktadir. 21 Ekim 1982'de herkese 1982
Anayasasini, 26 Ekim 1982’de herkese Turk bayragini vermistir.

Milliyet gazetesinin diizenledigi promosyon kampanyalarinda hedef
kitlesi daha ¢ok ev kadinlari, cocuklar ve kentliler, gencler, futbol taraftarlar
ve (niversiteye hazirlanan dgrencilerdir.

21 Tygan, a.g.e.,s8.42-49
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Milliyet gazetesinin Mayis - Temmuz 2000’de dizenledidi cep
telefonu kampanyalari agagida yer almaktadir:

26 Mayis 2000
Telefon Markasi : Ericsson 1018s
Hattin Tara : Turkcell faturali hatli (0532)

Sertifika sayist : 39

Sertifika bedeli : 1 milyon TL

Piyasa Bedeli : 80 milyon TL

Gazete fiyati :100 binTL

Kampanya Genpa Genel Pazarlama A.$. tarafindan yiritalmustur,

3 Haziran 2000
Telefon Markasi : Ericsson Chatboardlu A1018 STD
Hattin Tara : Turkcell fatural hath (0532)

Sertifika sayist : 39

Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli : 77 milyon TL
Gazete fiyati :100 binTL

4 giin boyunca (3-6 Haziran 2000) stirmansgetten haber yapilmistir,
27 Temmuz 2000'da Milliyet gazetesi fiyati 125 bin TL yapilmgtir.

4.1.3.Hirriyet Gazetesi

Hirriyet gazetesi 1 Mayis 1948'de Sedat Simavi ile yayin hayatina
baglamigtir. 1960’ yillardan bu gine promosyon kampanyalar
diizenlemektedir. Bu gline kadar diizenledigi kampanyalarda hemen her tir
Griin promosyon olarak verilmistir. Hirriyet gazetesi kampanyalarinda daire,
araba, gocuklar icin masal kitaplan, ansiklopediler, beyaz ve siyah esya,
kicuk mutfak aletleri, elektronik aletler vb. binlerce {riin promosyon konusu
olmustur. Kampanyalari slresince hem vyerli Grin hem yabanci Grinler
kullanmigtir. Hirriyet gazetesi 1967-1970 arasinda kultir promosyonlarina
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agirhik vermistir. Hirriyet gazetesi 1970-1980 arasinda promosyon olarak
agirhkta para (degisik tarihlerde gekiligle 250 bin TL bazen de 1milyon TL
vermistir) ve araba vermigtir.

Hurriyet gazetesinin dizenledidi promosyon kampanyalarinda hedef
kitlesi daha ¢ok ev kadinlari, gengler, cocuklar, futbol taraftarlan, Gniversiteye
hazirlanan o6grenciler ve kentlilerdir. Hurriyet gazetesi yalnizca bir defa
kirsalda yasayanlara ydnelik bir kampanya yapmistir. 25 Nisan 1982'de 7
kisiye Ford traktdr vermistir.

Harriyet gazetesinin Mayis 2000’de dizenledigi cep telefonu
promosyon kampanyalarinin dékimi agagida yer almaktadir:

Hurriyet gazetesi Cukurova Grubuna baglt olan Turkcell faturali hatli
cep telefonu kampanyasina katiimigtir.

28 Mayis 2000
Telefon Markasi : Panasonic GD 30
Hattin Trd : Turkeell faturalt hatli (0532)

Sertifika sayisi :45

Sertifika bedeli : 1 milyon TL
Piyasa Bedeli : 85 milyon TL
Gazete fiyati :100 binTL
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Tablo 4.2.Cep Telefonlann Kampanyalari 2000

Tarih

Sabah

Milliyet

Hiirriyet

Cep tel

Gazete
fiyati

Cep tel

Gazt
fivat

Cep tel

Gazete
fiyati

26 Mayis

Ericsson
1.5mil
sertf

TL,46

100
bin
TL

27 Mayis

Alcatel
39 sertf 1 milTL

100bin
TL

28 Mayis

Panasonic
1milTL,
sertf

45

100bin

3 Haziran

Ericsson
Chatbdiu
1 milTL, 39 sertf

100
bin
TL

4 Haziran

Ericsson
44 sertf ,1 mil TL

30 Haziran

1-Nokia

1 mil TL,59 sertf
2-Philips

1 mil TL, 39 sertf
3-Ericsson

1 mil TL, 41 sertf
4-Ericsson Chatbrd
1 mil TL, 49 serif

14 Temmuz

Nokia
59 sertf, 1 mil TL,

16 Temmuz

Philips
1 mil TL, 39 sertf

23 tem
125bin
TL

28 Agustos

Nokia
1.5milTL., 59 sertf

125bin
TL

13 Eyidl

Nokia

2 mil TL 44 sertf
1.5 mil TL 59 srif
1 mil TL 89 sertf
Ericsson

1.5 milTL 49 sertf
2 mil TL 36 sertf
1 mil TL 79 sert

125bin
TL

8 Ekim

Alcatel

750bin TL,63 serf
1 mil TL, 47 sertf
1.5 mil TL,31 sert

150bin
TL

29 Ekim

Ericsson
1.5mil TL,46 sertif

175bin
TL

Tablo 4.2°'de gdruldidu gibi ¢ gazete ayni anda cep promosyonlar

kampanyalarina baglamigtir. Verilen cep telefonlarinin hepsi Turkcell hatlidir.

Milliyet gazetesi 26 Mayis'ta Ericsson 1018s vererek cep telefonu
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kampanyalarnni baglatmistir. 27 Mayista Sabah Gazetesi Alcatel vermig, 28
Mayis’ta Hurriyet Panasonic GD 30 vermistir. Gazetelerin verdigi telefonlarda
farklilagmaya gidildigi buna kargi sertifika sayilarinin birbirine yakin olduklari
gbzlenmektedir. Milliyet 3 Haziran’da Ericsson Chatboardlu’yu 39 sertifikaya
ginde 1 milyon Tl'ye vermigtir. 4 Haziranda Sabah Gazetesi Ericsson
A1018'’i 44 sertifikaya, giJnIﬁk 1 milyona vermistir. Yani Sabah gazetesi ertesi
gln ayni telefonu vermistir. 30 Haziranda Sabah gazetesinin cep telefonu
kampanyalarinda gesgitlenmeye gittigi ayni anda Nokia, Philips, Ericsson ve
Ericsson Chatboardiu telefonlari farkh vadelerle verdigi gérilmektedir.
Sabah’in verdigi telefonlardan Ericsson’un daha az vade imkani, Ericsson
Chatboardlu telefonun daha fazla vade ile okuyucuya sunuldugu
goriimektedir. Sabah gazetesi daha sonra (14 Temmuz ve 16 Temmuz ve
28 Adustosta) yaptigi kampanyalar ile 30 Haziranda verdidi kampanyalar
tekrarlamistir. Tekrarlanan kampanyalarda Sabah gazetesi vade ve de taksit
tutarinda indirime gitmemistir. Sabah gazetesi 12 Eyliil ve 8 Ekimde yaptidi
kampanyalar ile Nokia, Ericsson ve Alcatel Kampanyalarini farkh taksit ve
vade segenekleri ile okuyucuya sunmuslardir. Bu kampanyalarda Sabah
gazetesinin vade uzadikga taksit tutarini arttirdigi gortimektedir, yani
okuyucudan (ttketiciden) vade farki almaktadir.

4.1.4. 2000Y1l Gazetelerinin Tiraj

Tablo 4.3'de 2000 yili boyunca Tirkiye'de ¢ikan giinlik yayin yapan
ulusal 33 gazetenin aylara gére degisen ginlik ortalama tirajlarinin toplami
ve Sabah, Hurriyet ve Milliyet gazetelerinin glnlik ortalama tirajlan yer
almaktadir. Tablo 4.3.’de Sabah gazetesi Haziran tirajini Mayis ayi sonunda
baglayan cep telefonu promosyonu ile yaklasik %40 arttirdig1 gérilmektedir.
Ayni dénemde toplam tiraj %7 arttirmigtir. Harriyet gazetesi Haziran ayinda
dizenledigi cep telefonu promosyonlan ile tirajini %6 artmigtir. Hirriyet
gazetesinin bu tiraj artiginda, cep telefonu promosyonlan mi yoksa ayni
donemdeki diger promosyonlarin (Ek-2'de yer almaktadir) mi etkisi oldugunu
tespit etmek mimkin degildir. Sabah ve Hurriyet gazetelerindeki tiraj artiglari
toplam tiraja aynen yansimaktadir.
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Tablo 4.3.Gazete Tirajlari 2000

2000 Yih Sabah Milliyet Hiirriyet Tim
Toplam
Tirajlan
Ocak 435.000 358.000 573.000 3.280.000
Subat 472.000 326.000 554.000 3.586.000
Mart 517.000 354.000 540.000 3.783.000
Nisan 693.000 419.000 687.000 4.250.000
Mayis 683.000 359.000 685.000 4.535.000
Haziran 996.000 333.000 730.000 4.890.000
Temmuz 800.000 337.000 848.000 4.881.000
Agustos 831.000 462. 000 777.000 4.829.000
Eylal 740.000 422.000 673.000 4.385.000
Ekim 694.000 442.000 581.000 4.321.000
Kasim 658.000 393.000 575.000 4.269.000
Aralik 594.000 361.000 698.000 4.081.000

Kaynak: Basin llan Kurumu

Tablo 4.3'te Sabah gazetesinin tirajlarinin cep telefonu verdigi dénem
icinde (2000 Mayis-Kasim) Hurriyet gazetesinin tirajlarinin dniine gectigi
gorilmektedir. Milliyet gazetesi cep telefonlan ile bir tiraj artig
saglayamamig, hatta tirajinda Haziran ayinda bir digis yasanmistir. Milliyet

Tablo 4.3.de gérildiga gibi Turkiye genelinde cikan gazetelerin
toplam tirajinin Haziran 2000’de en yiiksek noktasina ulastigi, daha sonra da
duzenli miktarlarda azaldigi gériilmektedir. Sabah ve Hurriyet gazetelerinin
tirajlarindaki degisimler, Turkiye genelinde gazetelerin toplam tirajini
dogrudan etkilemektedir.
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4.2.Gazetelerin Promosyon Kampanyalari
Hakkinda Genel Degerlendirme

Sanayi ve Ticaret Bakanligrnin 10.07.1996 tarihli tebliginde®* yazili
basin kuruluslarinin dlizenleyecegdi promosyon kampanyalarinin nasil olacagi
ayrintili olarak diizenlenmigtir. Kampanyalarda verilecek Urnlerin mengei ve
hangi sartlarda hak sahiplerine verilecegi, kampanyanin baglangi¢ ve bitis
tarihleri ilgili tebliginde dizenlenmistir. ligili tebligin 11.Maddesinde streli
yayinlann dizenledigi kampanyalarda verilecek riinler olarak kitap, dergi,
ansiklopedi, afig, bayrak, poster, s6zli ve goérintlli manyetik bant ve optik
disk gibi streli yayin amaglarina aykin oimayan kditirel trtnler sayilmigtir.
Bu drinlerin diginda hi¢ bir drin promosyon kampanyalarina konu
yapllamaz.

Ayni tebligin 11. Maddesinde siireli yaymnlarin kampanyalarda
verecedi Urlnlerin veya hizmetlerin  piyasa degerinin, tiketicinin ilgili
kampanya siiresince siireli yayini satin almak icin 6dedigi toplam bedelin
%50’sini agamayacagini ve kampanyanin siresinin 60 gini agmayacagini
belirtiimektedir.

Ek-2’de verilen gazetelerin dizenledigi kampanyalardan da
goérildiga gibi gazeteler teblige aykiri Griinleri promosyon olarak vermektedir.
Tebligin Grin yasagdi ile ilgili kismimi asmak igim televizyon veya
gazetelerdeki reklamlarda Griinin yaninda gazetenin de hediye edildigi
vurgulamaktadir. Gazetelerin verdikleri Griin bedellerinin kampanya siresince
tiketicinin yayin icin ddedigi bedeli ¢ok Ustlinde oldugu net bir sekilde
gorilmektedir. Dilizenlenen kampanyalarda tebligde belirtilen sire sinirina
genelde uyuldugu gézlenmektedir.

Ek-1'de metni yer alan Meri¢ Atuna ile yapilan gérigsmeden de
anlasilacag! gibi gazeteler promosyon faaliyetlerine tirajlarini ytiksek tutmak

232 Resmi Gazete, 10.07.1996, Sayi 22692
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ve bunun sonucunda reklam gelirlerini arttirmak igin basvurmaktadirlar.

Gazeteler promosyon faaliyetlerinden dolayi ayrica bir gelir elde etmektedir.

Yukanda dékimi yer alan tablo 4.2, tablo 4.3, ek-1 ve ek-2

incelendiginde su tespitlere ulasiimaktadir:

1-

Tirkiye’de gazetelerin promosyon kampanyalari yapmalari gazetelerin
tirajlarini arttirmaktadir.

Gazetelerin verdigi promosyonlarin neden oldugu tiraj artigi kalici
degildir. Gazetelerin promosyon kampanyalan bittiginde tirajlar eski
seviyelerine ddonmektedir. Yani gazeteler promosyon tabanli okuyucuya
sahiptirler.

Promosyonlar nedeni ile gazeteler tirajlarinin tavanini yiiksek tutmakta
ve dolayisi ile reklam gelirlerinde artis saglanmaktadir.

Tirkiye’de gazeteler 40 yildir dizenli olarak promosyon verdikierinden
halkta promosyonlara bagimhlik olusmustur. Cekilis ve kuralarla verilen
hediyeler okuyuculari kadercilije tesvik etmektedir.

Gazeteler, prestijli bir yagami temsil eden ev, otomobil, arsa, devre milk
gibi aranleri cekilis ile insanlara vermektedir. Bdylece insanlan
sanslarina guvenmeleri, firsatini bulurlarsa rahat yasayacaklar fikri
islenmektedir. Yani calisarak degil de kose doénmecilikle rahat
yasanilacag! ginlerce televizyon ve gazetelerde islenmektedir.

Gazetelerin verdikleri Grinler kiiglk tlccarlar tarafindan satiimaktadir.
Gazeteler vergi avantajlan nedeni ile kigik tliccarlara karsi haksiz

rekabete neden olmaktadirlar.

Gazetelerin (ke genelinde yaygin bir dagitim aginin olmasi ve belki de
bu nedenle her turla Grind promosyon olarak vermeleri; promosyon adi
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altinda gazetelerin Urlin pazarladiklar fikrini akla getirmektedir. Zira
Gukurova Grubu, kendi gazetesi ve televizyonu olmasina ragmen
rakiplerinin tirajlanin arttirmak pahasina neden Sabah, Milliyet ve
Hurriyet gazetelerinde cep telefon ve hatlarini promosyon olarak
verdirmigtir. Neden kendi gazetesinin ftirajlarini yikseltme yolunu
segmemistir? Cinkd bu gazeteler tirajlan ylksek, promosyon alt yapilar
kurulu olan gazetelerdir. Cep telefonu piyasasi heniiz blylme
agsamasinda iken yaygin dagitim agina sahip bu gazeteler araciligi ile
cep telefonlari pazarlanmistir. 2000 Mayis- Kasim déneminde siirdiiriilen
kampanyalar, Sabah, Hirriyet ve Milliyet gazetelerine gecici tiraj artiglars
saglamigtir. Fakat Gukurova Grubu firmasi olan Turkcell’e kalici aboneler
saglamigtir. Ayrica kampanya siresince Turkcell'in aylarca bedava
reklami yapﬂmngﬁr.

Gazeteler sevgililer giinil, anneler giinli, babalar gunu, yilbas gibi ézel
thketim glnlerini magazin haberleriyle veya verdikleri promosyonlarla
sirekli giindemde tutmakta, insanlan tiiketime adeta zorlamaktadir.

Promosyona konu olan Uriinler zamana uyularak segilmektedir. Boylece
promosyona konu olan {riin segiminde esneklik saglanmaktadir.

Promosyonlar sayesinde gazeteler Ggl gelir etmektedir. Promosyonlarin
sagladig: tiraj artig! reklam gelirlerinde artigi getirmektedir. Promosyonlar
nedeniyle gazeteler satig geliri de elde etmektedir. Ayrica promosyon
olarak verilen Griinler dretici firmadan maliyeti altinda alindigindan (Ek-
2’'de goruldigu gibi) bu drinlerin pazarlanmasindan da kar edilmektedir.
Yani gazeteler promosyonlar nedeni ile para kazanmakta fakat
saygtnliklarini kaybetmektedirler.
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SONUG

Tirkiye’de vyazili basin (gazeteler) bir degisim slirecinden
ge¢mektedir. Gazeteler, devletin himayesiyle gelismis, blyams, sonrasinda
ise biylik sermaye sahiplerinin himayesine girmistir. Blylk sermaye
gruplannin himayesinde gazeteler gidumli yayin araglarina dénismastar.
Bunun yani sira gazetelerin yaz igleri kadrolarinin 6nemi azalmis,
promosyon, magazin servislerinin dnemi artmisgtir. Gazetelerin kadrolarinda
yaganan degisimin iki dnemli ayagdi tekellesme ve promosyondur. Bu nedenle
o6nce gazetelerde yasanan daha sonra &zel televizyonlarin agilmasi ile
medyanin timine taginan tekellesme ve gazetelerin tutundurma faaliyetleri
(promosyon faaliyetleri) ayrintili olarak incelenmisgtir.

Gazetelerin ve 6zel televizyonlarin blylk sermaye gruplarinin
himayesine girmesi ile baglayan siiregte bir gazetenin bel kemigi olan
yaziigleri kadrolan ihmal edilmig, arastirmaci gazetecilije ayrilan paralar
azaltlmig, gazete yazi igleri calisanlaninin Gcretleri dlsik seviyelerde
kalmigtir. Yaziigleri kadrolarinda yiksek tcretlerle galistirilan elit bir tabaka
olusturulmug, gazeteler arasinda birbirlerinin yazarni kapma savasi
yasanmugtir. Yaziigleri kadrolarinin yerine ekonomi servisi, promosyon
servisi, magazin servisi ©6n plana gegmistir. Gazetelerin verdikieri
promosyonlar nedeni ile pazarlama ve dagitim igleri igin ek personel istihdam
edilmigtir. Yaziigleri kadrolarinin ihmal edilmesiyle bir gazetenin en 6nemli
kisisi olmas! gereken genel yayin y6netmenleri de yetkilerini kaybetmistir.
1960’lardan baglayarak genel yayin yénetmenlerin yetkileri 6nce muhasebe
muddrlerine, pazarlama muidirlerine, finansman midirlerine ve nihayet
promosyon muddrlerine gecmistir.

Yaziigleri kadrolarina yeterli yatinm yapilmadigindan, arastirmalar
icin gerekli kaynak ayriimadigindan gazete haberlerinin igerigi de bosalmigtir.
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Gorsel agirhikh, dili tekerleme Usluplu, magazin ve ekonomi nitelikli haberler
gazeteleri doldurmustur. Gazetelerin biylk sermaye gruplan binyesinde
faaliyet gbstermesi ile gazetelere turizm, gezi, ekonomi, para, magazin,
yasam, otomobil, televizyon gibi yeni sayfalar eklenmigtir. Fakat bu
sayfalarda gogunlukla gazetelerin bagh oldugu gruplarin blinyesindeki turizm,
televizyon igletmeciligi, otomotiv, bankacilik alanlarinda caligan firmalarin
tanitimi, halkla iligkileri ve reklami yapilmaktadir.

Gazetelerin yatay ve dikey tekellere ddénismesi nedeni ile ortak
haber havuzlan olusturulmus, fazla istihdam gici olustugundan caliganlarin
bliylk kismi isten ¢ikanimigtir.

Yine ortak haber havuzlan olugturulmasi nedeniyle muhabir haberine
yabancilagsmigtir. Eskiden gazeteler muhabirlerine gazete kimligine uygun
disecek konularda haber yaptirirken simdi gazeteler olusturdukiari haber
ajanslarindan haber almaktadirlar. Yani haber havuzlarindan haber
alinmakta, habere uygun resim bulunmakta ve haber kurgulanmaktadir.
Haberlerin kurgulanmasi nedeniyle hem haberin bltinligd bozulmakta, hem
de muhabir haberine yabancilagmaktadir.

Ayni grup blnyesindeki gazetelerin haber havuzundan aldigi ayni
haberleri cok kiiclk degisikliklerle kullanmasi nedeniyle gazetelerin icerik
olarak birbirine benzemesi s6z konusudur.

Gazetelerin tekelci sermaye gruplannin himayesine gegcmesinde en
onemli neden, yiksek sermayeli yatinm gerektiren yiiksek teknolojili baski
makineleri ve promosyon kampanyalar olmustur. Reklam gelirlerinin istenilen
diizeyde artmamasi, rakiplerin ¢ogalmas: ve rekabetin artmasi, tirajlarin
dusiik seviyelerde olmasi gazeteleri glic durumda birakmigtir. Gazeteler ¢ikis
yolu olarak ya gigcli sermaye tekellerinin himayesine gecmistir, ya da
kaculmustar.

Gazeteler bir taraftan yerli sermaye gruplarinin denetimine girmigler,
bir yandan da yabanci sermayeli gruplarla ortaklik kurma yolunu se¢cmislerdir.
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Dogan Grubundan CNNTiirk- AOL Time Warner ortakhgi, Asil Nadir'in bir gok
gazeteyi satin almasi, yabanci sermayenin Turk medyasina girigine
orneklerdir.

Gazetelerin blylik sermayelerin blinyesinde tekelci vyapilara
donugmesi gazetelere maliyetlerinde bliylik avantajlar saglamistir. Gazeteler
dikey tekellesmeye giderek, gazetenin olugsum sirecindeki tim asamalari
kendilerine ait firmalarca yapilmasi avantajini yakalamiglardir. Haberler
grubun haber ajanslarinda hazirlanmakta, gazete grubun blnyesindeki
matbaada basiimakta ve nihayet grubun dagitim sirketlerince dagitiimaktadir.
Boylece gazetenin tlketiciye ulasmasina kadar gegen tim asamalarnnda
gazeteler kontrol saglamaktadir. Bu durum gazetelerin rakiplerine karsi
avantajlar saglamasina neden olmustur. Blyik medya gruplarinin reklam ve
dagitim konularinda ortak sirketler kurmalari iletisim sektoriine yeni giren
firmalara karsi piyasaya giris engeli olusturmaktadir.

Medya patronlarinin g¢alisanlaninin (zerinde baski kurmasi sonucu
gazetelerde sendikasizlagsma yasanmistir. Gazete c¢alisanlan patronian
karsisinda iggivencesinden yoksun ve korumasiz kalmistir. Patronlan
karsisinda korumasiz kalan c¢alisan otosansiire basvurmaktadir. Gazetenin
patronlari ve patronlann firmalar aleyhinde olumsuz haber ¢ikmamaktadir,
Yine patronun sempati duydugu parti veya birokratlar aleyhinde haber
cikmamaktadir. Ayni sekilde gazetenin patronlarinin rakipleri aleyhinde
haberler glinlerce gazete ve televizyonlarda iglenmektedir.

Gazetelerin bagh oldugu grubun gapraz tekellesmeye gitmesiyle
gazete ve televizyonlar ayni haber metinlerini kulianmaktadir. Ayni grup
icindeki gazete ve televizyonlar Kkarsilikli birbirlerinin  reklamlarini
yapmaktadirlar. Televizyonlar gazetelerin verdidi promosyon reklamlarni
defalarca yayinlamakta, gazetelerde de grubun televizyonundaki dizilerin
tanitimina sayfalar ayirmaktadir. Bazi kdse vyazarlan aymi grubun
televizyonunda program yaparken, gazetesinde kdse yazisi yazmaktadir.
Boylece gazetelerin televizyonlara benzemesi siireci yagsanmaktadir.
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Medya gruplarinin biinyesinde g¢apraz tekellesmeye gidilmesi ayni
grubun biinyesinde hem televizyon hem de gazete bulunmasi okuyucu ve
izleyiciler arasinda politik kutuplagmaya neden olmaktadir. Ornegin Turkiye
gazetesi okurlan TGRT izlemekte, Atv izleyicileri Sabah gazetesi
okumaktadir.

Gazetelerin bagh oldugu grubun medya diginda sirketleri olmasinin
gazete igerijine de etkisi olmaktadir. Medya grubunun binyesinde
bankalarin, otomotiv firmalarinin, turizm ve sigorta sirketlerinin bulunmasi
para, ekonomi, otomobil, turizm ve sigorta haberlerinin sikga islenerek ve
resimlerle desteklenerek gazetelerde yer aimasina neden olmustur. Bbylece
bu sektodrlere talep olusturulmaya calisiimaktadir. Grup binyesindeki firma
dranleri igin tiketimin arttinimasi istenmektedir. Béylece okuyucu ve izleyici
tiketici yerine konmaktadir.

Blylk medya gruplarinin kamu kuruluglan ile ticari iligkiler iginde
olmasi medya gruplarnnin ¢ikarlan séz konusu oldugunda gazetelerini ve
televizyonlarini  iktidar ve ekonomi glgleri aleyhinde veya Ilehinde
kullanmasina neden olmustur.

2. bolimdeki tablolardan goérildigia gibi medya gruplarinin ortak
sirketleri bulunmaktadir. Yani ortak ¢ikarlan bulunmaktadir. Bu nedenle
gazete haberlerinde, televizyon programlarinda ortak c¢ikari bulundugu
gruplar aleyhinde haber yapilmamaktadir.

Tark hukuk sistemi iginde 1982 Anayasasi'nin 23. maddesinde, 195
sayill kanunda, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanunda ve
3984 sayili Radyo Ve “Televizyonlarm Kurulusu Hakkindaki Kanunlarda
tekelci yapilara karsi diizenlemeler mevcuttur. Turk medyasindaki tekelci
yapilarin guglenerek biyumesi de gbstermektedir ki Tirkiye’de medya
sirketleri konusunda yasalar etkili bir sekilde uygulanmamaktadir. Deviet
medyadaki tekellesmeyi engelleme konusunda samimi degildir. 3984 sayili
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Radyo Ve Televizyonlarin Kurulugsu Hakkindaki Kanununda degisiklik igeren
32 maddelik yasa taslaginda tekelci yapilan guglendiren, onlara mesruluk
kazandiran dizenlemeler yer almaktadir. Yabanci sermayenin Tlrk
medyasinda sahipligini dzendiren hiikkiimler yeni taslakta mevcuttur.”

Tarkiye'deki gazetelerde tutundurma gabalari reklam, halkla iligkiler
ve satig promosyonlari seklinde yerine getirilmektedir. Gazeteler hem gelir
elde etmek amaci ile hem de kendi firma veya urinlerinin reklamini yaparak
tuketici tabani olusturmak igin reklam yayinlamaktadirlar. Gazeteler
gazetenin bagh oldugu grubun digindaki firmalar icin ne kadar énemli bir
halkla iligkiler alani ise gazetenin bagl oldugu grup i¢in de ayni derecede
énemli bir alandir.

Tarkiye'de gazeteler satis promosyonu kampanyalarini 1960’lardan
beri diizenli bir gekilde uygulamaktadiriar. Promosyona konu olacak driinler
trendlere, tiiketici zevklerindeki degdisime gore belirlenmektedir. Ozel giinlere
uygun olan ve satig trendi ylikselen Griinler promosyon olarak segilmektedir.

Gazetelerin promosyon kampanyalarinin basarili olmasinin en
6nemli nedeni gazetelerin yaygin bir dagitim agina sahip olmasi, uzun
vadelere yayiimis taksit imkani sunmasidir. Alim giicti zayif olan halk, bu
kampanyalarla ihtiyaci olan riinleri aimaktadir. Fakat gazetelerin taksitli mal
satmalan igin masum yanidir. Gazeteler c¢ekilisle kura ile ev, otomobil, arsa,
tatil, micevher vermektedir. Halk sans, kura ve cekilis kavramlarina
ahstinimaktadir. Caligarak para kazanmanin, tasarrufun gazetelerce higbir
énemi yoktur. Insanlar, sanslarina giivenmeli ve sertifika biriktirmelidir.
Gazetelerin verdigi hediyeler (ev, liks otomobil, tatil gibi) Ust gelir grubunun
yasadi§i liks bir hayati simgelemektedir. Insanlarin gésterigli bir yagsam icin
cekilislere girip, hediye almalannin yetecedi fikri giinlerce gazetelerde ve
televizyonlarda iglenmektedir. Emek, ¢alismak, tasarruf etmek, yetinmek,

* Tezimizin yaziimasi agamasinda yeni RTUK Yasasi Cumhurbagkaninca imzalanmis fakat
Cumhurbagkani yasanin iptali igin Anayasa Mahkemesi'ne bagvurmustur.
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mutlu olmak gibi degerler gazetelerin verdigi hediyeler arasinda yitip
gitmektedir.

Medya gruplarinin en ¢ok kullandigi tutundurma araglarindan biri de
reklamdir. Gazeteler ve televizyonlar bagh oldukiari grubun reklam panosu
gibi islev gormektedir. Bagta gazete patronu ve firmalarinin olmak (zere
patronun is ortaklarinin ve en gok reklami verenlerin lehinde reklam haber
niteliginde metinler gazeteleri doldurmaktadir. Ozellikle biiyiik reklamveren
gruplar aleyhinde tek bir satir gazetelerde yer almamaktadir.

Gazeteler patronlari, kamu ihalelerine girdigi dénemde iktidarn tehdit
ederek veya tesvik ederek etkileme yolunu kullanmaktadir. Bu anlamda
gazete ve televizyonlarin iyi bir halkla iliskiler araci oldugu séylenebilir.

Yukarida yapilan tespitler Tilrkiye’de gazetelerin 4 bagimlikginin
oldugunu gbstermektedir:
1- Reklamverene Bagimiilik,
2
3
4

Patrona Bagimllik,

Devlete Bagimlilik,

Promosyona Bagimiilik

Tirk basininin dérdiinc gl¢ olmasi igin tarafsiz, 6zglr ifade glcini
kullanmast bunun igin de kurumsallagsmasi zorunludur. Tirkiye’de gazetelerin
demokratik igleyise katkida bulunmak igin bu bagimliliklarindan kurtulmasi
gerekmektedir. Turk basinin halkin badimsiz temsilcisi olarak politik ve
ekonomik iktidari denetlemesi, halkta yurttaghk bilincini olugturmasi igin ne
gibi dnlemler alinmalidir?

Gazeteler bir ticari igletme gibi ticaret kanunu gibi yasalara tabi
tutulmamalidir. Gazetelere 6zel bir stati verilmelidir. Bu statiiye gére:

1- Tim basin igletmelerinin hisse senetleri nama yazili olmahdir.
Basin miulkiyet yapilarinda seffaflagsma saglanmalidir.
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2- lletisim sektériinde aktif bulunan, belli (ye sayisi olan sivil
toplum é&rgitlerinden ve bu sektérde aktif calisan kuruluglarin temsil edildigi
bir 6zerk (st kurul olusturulmalidir. Bu kurul sektdr isleyisi ile ilgili olarak
dizenleyici ve denetleyici kararlar alabilmelidir. Ornedin ortak dagitim
sirketleri kurulmasi, reklam tarifelerinin belirlenmesi, milkiyet sinirlamalari,
sebeke erigim kosullar gibi konularda karar verebilmelidir.

3- Medya yatinm kurullart olusturularak sektérde caligan veya
sektére yeni giren firmalara krediler verilmelidir. Kredilerde seffaflasma
sarttir.

lletigim sektériinde aktif caligan sivil toplum orgitleri medyada
yasanan etik degerlerde yozlasmaya karsi dnlemler almalidir. Medyanin
hemen her alaninda kurumsallasma ihtiyaci vardir. Bu konuda mevcut
cemiyetler, dernekler ve sendikalann fikir birligi icinde kararli bir gekilde
calismasi gerekmektedir. Yine iletisim sekidriindeki sivil toplum &érgutleri
kamu yayinciligini tegvik etmelidir.

Tim basin igletmelerinde calisanlarin sendikalara girmesi
saglanmalidir. Bdylece basin galisani patronu karsisinda gig¢lii konuma
gelecektir.

Gazetelerin gelir olarak reklama bagimliligini ve promosyona
bagimhligini azaltmak icin halki abonelije tegvik etmesi gerekmektedir.
Zamaninda dagitim ve dusiik fiyatlar ile tesvik edildiginde abonelik sisteminin
halk tarafindan benimsenecegi kanisindayiz.
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Ek-1
Sabah Gazetesi Pazarlama Ve Promosyon Sorumlusu

Meri¢ Atuna ile 30.11.2001°de Yapilan Goriigme

Soru: Promosyon kampanyalarina baglamadaki hedefiniz nedir ve
hedeflere ne kadar ulasabildiniz?

Tiraj artigi saglamak asil hedefimizdir. Bunun yaninda okuma
ahskanlhigi da hedeflenmigtir fakat bizim insanimizin okuma tembeli olmasi
nedeni ile bu ahgkanh§ yerlestiremedik. Promosyon amaci ile gazete
alanlarin gogu gazeteye soyle bir géz gezdiriyor, dogru dirist okumuyor bile.
Ayrica televizyon da halkin gazeteye olan ilgisini azalth, bu da okuma
aligkanligi edinilmesini zorlastirds.

Soru: Promosyon gazeteye ne gibi yiikler getirdi?

Ek personel caligtinyoruz. Promosyona konu Griinin filmi,
koordinasyonu, dagitimi vs. bir ¢ok hizmet icin fazladan personel istihdam
ettik.

Urainiin maliyetine gelince, Urlinii saticidan piyasa maliyetinin altinda
aliyoruz, ayrica bunu da kupon fiyatina ekliyoruz. Urliniin 6demesinde ya
vade yapiyoruz, ya da arin maliyetinin bir kismin1 kuponlar tahsil edildikten
sonra 6diyoruz. Promosyon kampanyalarinda eskiden &zellikle ansiklopedi
kampanyalarinda ¢ok zarar edilmig (milyon dolarlara varan tutarda), fakat
simdi bire bir ya da karli kampanya dizenliyoruz.

Tagra icin promosyon nedeni ile erken baski yapmamiz konusuna
gelince boyle bir sey yok. Cunki artik her sey uydu ile hallediliyor.
Anadolu’da matbaalarimiz var. Uydu ile onlara gazeteyi gegiyoruz, orada
basiliyor.

149



Gazete igeriginin hafifletmesi hususunda ise sunlari sdylemeliyim:
sadece eklerde igerigin hafifletiimesi s6z konusudur. Asil gazetede bdyle bir
sey yoktur.

Promosyon nedeni ile okuyucunun bize kistigini sanmiyorum.
Aksine promosyonlar olmasa tim ulusal gaptaki yiiksek tirajli gazetelerin tiraji
cok dusger. Bence Sabah 200 bin, Milliyet 90 bin, Hirriyet ise 250 bin ancak
satar. Promosyon tabanl bir okuyucu kitlesi mevcut. Okuyucu promosyon
olmazsa gazete almiyor.

Soru: Promosyon dénemlerinde reklam gelirlerinizde bir artis oluyor
mu?

Firmalar reklam igin bitcelerini dénemsel olarak (bazilan 6 ay,
bazilan yilhk degisiyor) ayarliyorlar. Bizim promosyon vermemiz nedeni ile
dogan artigsa gore kendilerini hemen ayarlayamiyorlar. O nedenle biz bunun
nimetini (reklam geliri olarak), ancak birkag ay sonra alabiliyoruz. Cunki
tirajlarimiz hep ytksek oluyor. Promosyon dénemlerinde ancak promosyona
konu olan arinle ilgili sirket reklam verir. Bdyle bir faydasi oluyor. Bazen
arinind promosyon olarak kullandigimiz firmaya UrGninin reklamini da
yaptigimiz icin triin maliyetinin bir kismini reklam geliri sayiyoruz.

Reklam giderlerimizde bir artig olmasi konusuna gelince kendi
televizyonumuzda ise zaten televizyon bizim. Diger televizyonlar icin ise
karsilikli faturalagiyoruz. Kargiiginda biz de onlarin reklamlarini yayinliyoruz.

Soru: 90’1 yillardan sonra 6zellikile Nezih Demirkent’in soyledigi bir sey
var: “Once pazarlama miidiirleri, sonra finansman mudirleri yaz
iglerinin éniine gecti, gazetenin politikasinin belirlenmesinde daha ¢ok
s06z sahibi oldular” diyor. Siz bu konuda ne diyorsunuz?

Dogru. Cilnki tirajiniz artmazsa, muhalefet yapamazsiniz. Yaz igleri
de tiraji arttiramadigina gbre...
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Gazete igeridinin hafifletmesi hususunda ise sunlar séylemeliyim:
sadece eklerde igerigin hafifletiimesi s6z konusudur. Asil gazetede boyle bir
sey yoktur.

Promosyon nedeni ile okuyucunun bize kistGgana sanmiyorum.
Aksine promosyonlar olmasa tim ulusal gaptaki yiiksek tirajli gazetelerin tirajs
¢ok diiger. Bence Sabah 200 bin, Milliyet 90 bin, Hirriyet ise 250 bin ancak
satar. Promosyon tabanl bir okuyucu kitlesi mevcut. Okuyucu promosyon
olmazsa gazete almiyor.

Soru: Promosyon dénemlerinde reklam gelirlerinizde bir artig oluyor
mu?

Firmalar reklam igin bitgelerini dénemsel olarak (bazilan 6 ay,
bazilart yillik degigiyor) ayarliyorlar. Bizim promosyon vermemiz nedeni ile
dogan artiga gbre kendilerini hemen ayarlayamiyorlar. O nedenle biz bunun
nimetini (reklam geliri olarak), ancak birkag ay sonra alabiliyoruz. Cinki
tirajlarimiz hep ylksek oluyor. Promosyon dénemierinde ancak promosyona
konu olan dranle ilgili sirket reklam verir. Boyle bir faydasi oluyor. Bazen
GrintnG promosyon olarak kullandigimiz firmaya trGninin reklamini da
yaptigimiz igin Griin maliyetinin bir kismini reklam geliri sayiyoruz.

Reklam giderlerimizde bir artis olmasi konusuna gelince kendi
televizyonumuzda ise zaten televizyon bizim. Diger televizyonlar igin ise
kargilikli faturalagiyoruz. Karsiliginda biz de onlarin reklamlarini yayinliyoruz.

Soru: 90’l yillardan sonra 6zellikle Nezih Demirkent’in séyledigi bir sey
var: “Once pazarlama miidiirleri, sonra finansman miidiirleri yazi
islerinin 6niine gecti, gazetenin politikasinin belirlenmesinde daha ¢ok
s0z sahibi oldular” diyor. Siz bu konuda ne diyorsunuz?

Dogru. Glnka tirajimiz artmazsa, muhalefet yapamazsiniz. Yazi igleri
de tiraji arttiramadigina gére...
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Soru: promosyona konu olan iiriin mevsime, bayramlara veya 6zel
giinlere gére degisiyor mu? Neye gére belirliyorsunuz?

Elbette. Ramazanda dini kitaplar, yemek kitaplari veriyoruz. Baharda
diyetler veriyoruz.

Soru: Atv’de yayinlanan “Aslan Payi” programinin katilim biletlerini
Sabah Gazetesi 28 Agustosta verdi. Yarismadaki édiilleri de Etibank
odedi. Bu da gazete icin tekelci bir yapida diger sirket (iriinlerini
promosyon etmek olmaz mi1?

Aslan Payi drnegi tekelci bir tutum yansitmiyor disiincesindeyim.
Daha ¢ok grup sirketlerinin sinerjisi veya tanitimi olarak yorumluyorum. Show
TV'deki “Kim 500 Milyar Ister” yarigmasinin katiim biletlerinin Aksam
Gazetesi ile verilmesi de bdyle bir seydir.

Soru: Suan Sabah Grubunun icine diigtiigii sikinti daha ¢ok Etibank’in
Fona devri nedeni ile mi kaynaklandi? Bankanin pahali yapimlari

finanse etmesi bir neden sayilabilir mi?

Pahali yapimlarin (lkinci Bahar gibi) sponsorlar vardi. Onlar degil.
Kazandiginizdan ¢ok harcarsaniz bir siire sonra zor duruma digersiniz.
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Ek-2

Sabah, Hiirriyet, Milliyet Gazeteleri
2000 Yili Promosyon Kampanyalari

Sabah Gazetesi 2000 Mayis- Kasim

27 Mayis 2000

Alcatel One Touch Max. Turkcell Hazir kartl (0535 hatlr)

39 sertifika glinde 1 milyon TL, 100 kontér hediye yaninda Sabah gazetesi
30 mayistaki haberde telefon bedelinin 83 milyon TL oldugu katihmin 300 bin
dolayinda oldugu yaziimigtir. (Sabah gazetesi fiyati 100 binTL)

4 Haziran 2000

Ericsson A1018s ve Ericsson Chatboard
45 sertifikaya ginde 1 milyon TL, 100 kontér hediye yaninda Sabah Gazetesi
katihm 100 binden fazla oldugu séyleniyor. Piyasa degeri 90 milyon TL'dir.

30 Haziran 2000

a- Nokia 5110 ginde 1 milyon TL, 59 sertifika Turkcell Hazir kartli (0535)
(piyasa bed 106 milyon TL)

b- Philips Savy giinde 1 milyon TL, 39 sertifika Turkcell Hazir karth (0535)
(piyasa bed 77 milyon TL)

c- Ericsson A1018s giinde 1 milyon TL, 41 sertifika Turkcell Hazir kartl
(0535) (piyasa bed. 80 milyon TL)

d- Ericsson Chatboard 1018s giinde 1 milyon TL, 49 sertifika Turkcell Hazir
kartl (0535) (piyasa bed. 95 milyon TL)

4 Temmuz 2000
Hand free cep telefonu kulakligi 15 sertifikaya, glinde 200 bin TL'ye

153



14 Temmuz 2000

Nokia 5110 giinde 1 milyon TL, 59 sertifika Turkcell Hazir kartli (0535)

16 Temmuz 2000

Philips Savvy giinde 1 milyon TL, 39 sertifikaya Turkcell Hazir karth (0535)

23 Temmuz 2000’de Sabah gazetesi fiyati 125 bin TL olmustur.

28 Agustos 2000

Nokia ginde 1.5 milyon TL, 59 sertifikaya Turkcell Hazir karth (0535) (piyasa
bedeli 144 milyon TL)
Sabah Gazetesi fiyati125 bin TL )

4 Eylulde ayni anda 5 cep telefonu kampanyas! ayni anda strmektedir.

8 Eylil 2000
Ayda 255 dolara Hundai Accent veya Elantra; Hundai Ticari Panal Van,
Camli Van Miniibas; Kasali Kamyonet

13 Eyliil 2000

Paket 1 :

a- Nokia 3210

Gunde 2 milyona 44 sertifikaya Turkcell Hazir karth (0535) veya
Gilnde 1.5 milyona 59 sertifika Turkcell Hazir karth (0535)
Ginde 1 milyona 89 sertifika

b- Radyo kulaklikli Ericsson T10 giinde1.5 milyona 49 sertifikaya Turkcell
Hazir kartli (0535)

Giande 2 milyona 36 sert. Turkcell Hazir karth (0535)

Giinde 1.5 milyona 49 sertifika Turkcell Hazir kartli (0535)

Giinde 1 milyona 79 sertifika Turkcell Hazir kartli (0535)

Paket 2:
a- Britanica Ansiklopedi giinde 250 bin 59 sertifikaya
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b- National Geography giinde 250 bin 49 sertifika

c- Asterix ve Red KIT giinde 250 bin 39 sertifikaya

18 Eyliil 2000

Aslan Pay Yarigmalara katiima bileti (blytk o6ddl 1 trilyon TL) Sabah
gazetesi ile verilmigtir. Yarigma Atv, Sabah ve Etibank'in katkilaryla
dizenlenmektedir. Her pazartesi yarigsmaya katilma biletleri verilmektedir.

27 Eyliil 2000

Ekip Britanica seti. 10-13 yas arasindaki gocuklarin yetigmesi icin 12 VCD'lik
set. 29 sertifikaya glnlik 1 milyon TL, seti alirken 7 milyon TL verilecektir.
(gazete fiyati 150.000. TL dr.

1 Ekim 2000
Hundai Accent ayda 255$ (hemen teslim edildiginde 60 ve 40 ay vade)
Hundai Ticari Van ayda 310$ (ocak tesliminde 64 ve 44 ay vade)

7 Ekim 2000
National Geografik Diinyasi VCD seti 2. b6lim
59 Cagdas Kultir Gazetesi ile 250 bin TL , Sabah Gazete fiyati 150 bin TL

8 Ekim 2000

Alcatel One Touch Easy Db. 0535 Muhabbet Hatli 3.500.000 TL 100 koniér
hediye

Ginde 750 bin TL, 63 sertifika

Ginde 1 milyon TL, 47 sertifika

Ginde 1.5 milyon TL, 31 sertifika

16 Ekim 2000
ltalyan Linca Ao Tencere Tava Seti giinde 500 bin TL, 29 sertifikaya

18 Ekim 2000

Bilgisayar egitim seti 7 CD Cagdag Kiltir Gazetesi ile 250 bin TL, (gazete
fiyati 175 bin TL)
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20 Ekim 2000
BBC Look Ahead Ingilizce Seti 12 VCD 59 giinde, 250 bin TL

23 Ekim 2000
Group marka mutfak robotu giinlik 1 milyon TL, 33 sertifikaya
Luxell firin ginlik 500 bin TL, 69 sertifikaya

28 Ekim 2000
6 VCD'lik Kurtulug Savast filmi
28 Cagdas Kultur Gazetesi ile glinlik 250 bin TL

29 Ekim 2000
Ericsson T10 ginde 1.5 milyon TL, 46 sertifikaya (0535 Muhabbet Hat),

piyasa fiyati 115 milyon TL, énceki kampanyada piyasa bedelinin 79 milyon
TL oldugu belirtilmisti.

3 Kasim 2000

Kuran-1 Kerim ve meali 28 Inang Gazetesi ile glinlik 200 bin TL (gazetenin
fiyat1 175 bin TL)

4 Kasim 2000
Kumtel elektrik blylik boy soba, giinde 1 milyon TL, 19 sertifikaya

Kasim 2000

a- Bilyiik Islam limihali 22 Inang Gazetesi ile ganlitk 200 bin TL ,

b- Kuran-i Kerim ve meali 21 Ramazan Gazetesi ile 250 bin TL, gazete
fiyat1 175 bin TL
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Milliyet gazetesinin Mayis - Temmuz 2000°de
Diizenledigi Promosyon Kampanyalari

Milliyet gazetesinin Mayis-Temmuz 2000 aralijinda dizenledigi belli
bagli kampanyalar incelenmigtir. Milliyet gazetesi Cukurova Grubuna bagh
olan Turkcell faturali hath cep telefonu kampanyasina katilmigtir. Milliyet
gazetesinin Mayis- Temmuz 2000’de diizenledigi kampanyalar asagidaki
gibidir:

26 Mayis 2000

Ericsson A1018s gilinde 1 milyon TL, 39 sertifikaya Turkcell hatli (0532)
(Genpa Genel Pazarlama A.$. tarafindan yaritiliyor), Milliyet gazetesi
fiyat1 100 bin TL

3 Haziran 2000

Ericsson A1018 STD, Chatboardlu giinde 1 milyon TL, 39 sertifikaya Turkcell
hath (0532) (piyasa bed 77 milyon TL) 4 giin boyunca (3-6 haziran 2000)
slirmangetten haber yapilmigtir, gazete fiyati 100 bin TL

3 Temmuz 2000

70 ekran televizyon kampanyasi 149 giinde 2.750.000. TL ya da 189 giinde
2.250.000. TL

55 ekran televizyon 149 giinde 2.250.000.TL ya da 189 giinde 1.750.000.TL
1yl e-kolay.net aboneligi bedava. (1-2-3-4 Temmuz 2000 tarihlerinde sir
mangetten duyuru) Profilo gazetesi ile verilecek.

27 Temmuz 2000’da gazete fiyati 125 bin TL
27-28 Temmuz 2000

Surmangetten “herkese otomobil” slogani yer almigtir. Palio, Siena, $ahin,
Kartal marka arabalar gesitli taksit imkanlar ile sunulmaktadir.
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Temmuz 2000

Otomobil Kampanyasi baslamistir.

1. secgenek: giinde 2.500.000.TL karsilig: (4 dolar karsihigi, vergiler harig)
Palio 1.2 (71 ay)

Sienatl.2 (74 ay)

Sahin 1.6 (62 ay)

Kartal1.6 (62 ay)

2. secenek anahtar teslim vergiler dahil ginde 3.750.000.TL (6 dolar
karsiligr)

Palio 1.2 (71 ay)

Sienal.2 (74 ay)

Sahin 1.6 (62 ay)

Kartal1.6 (62 ay)

1. Secenekte tim vergiler aliciya ait. Otomobil teslimine 1 Ocak 2001°de
baglanacak. Otomobiller teslim edildikten sonra sertifika toplanmayacak ve
yerine 1. segenek i¢in her ay icin 120 dolar, 2. segenek igin her ay 180 dolar
Demirbank subelerine yatirilacak.

Hirriyet Gazetesinin Mayis 2000’de
Diizenledigi Promosyon Kampanyalari

Hirriyet gazetesi Cukurova Grubuna bagli olan Turkcell faturali hatli
cep telefonu kampanyasina katiimigtir. Hirriyet gazetesinin Mayis 2000'de
dlzenledigi kampanyalar agagidaki gibidir:

2 Mayis 2000
Universite 2000 seti 5 CD-ROM 15 giinde, giinliik 500 bin TL

6 Mayis 2000
Warner Bross hikaye kitabi 300 bin TL, gazete fiyat1 100 bin TL

158



7 Mayis 2000
Oyuncak araba ve su tabancasi 450 bin TL

8 Mayis 2000
5 VCD’lik film koleksiyon 10 giinde , giinlik 175 bin TL

12 Mayis 2000
Galatasaray’in Avrupa Zaferi adli 7 VCD 25 glnde, glinliik 175 bin TL

14 Mayis 2000
Hurriyet “Pazar ekonomi” adli 16 sayfalik ekonomi gazetesi verecektir.

14 Mayis 2000
Ipek Gazetesi ile 450 bin TL el feneri

20 Mayis 2000
Ipek Gazetesi ile 450 bin TL Hesap makinesi

21 Mayis 2000

Hirriyet gazetesi 122 sayfa ¢ikmigtir. Cocuklara renkli gocuk hikaye kitabi
125 bin TL, OSS deneme sinavi 125 bin TL

23 Mayis 2000

Game Star, Karnaval Gazetesi ile giinde 450 bin TL, 39 glinde,
Yenilenen ziyafet dergisi 150 bin TL

0SS deneme sinavi 125 bin TL

28 Mayis 2000

Panasonic GD 30, glinde 1 milyon TL, 45 glinde Turkcell 0532 hatli, piyasa
degeri 85 milyon TL'dir
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Ek- 3

2000 Yili Gazete Tirajlari

2000
Yih

F.
Forum

Gozci

Hurriyet

Milliyet

Posta

Radikl

Toplam

Sabah

Tirkiye

Tim .
Gazeteler
Ort.
Glnlak
Top Tirajl

Ocak

23.000

100.000

573.000

358.000

322.000

76.000

1.452.000

435.000

308.000

3.280.000

Subat

24.000

108.000

554.220

326.000

334.000

68.000

1.414.000

471.000

312.000

3.586.000

Mart

25.000

108.000

540.000

354.000

310.000

47.000

1.438.000

517.000

328.000

3.783.000

Nisan

25.000

100.000

687.000

420.000

426.000

47.000

1.706.000

693.000

333.000

4.250.000

Mayis

26.000

104.000

685.000

359.000

532.000

46.000

1.752.000

683.000

337.000

4.535.000

Hazrmn

27.000

136.000

730.000

333.000

551.000

39.000

1.816.000

996.000

338.000

4.890.000

Temz

27.000

174.000

848.000

337.000

570.000

41.000

1.997.000

800.000

336.000

4.882.000

Adus

26.000

163.000

777.000

462.000

539.000

38.000

2.005.000

831.000

335.000

4.829.000

Eylal

26.000

146.000

673.000

422.000

481.000

47.000

1.795.000

740.000

341.000

4.385.000

Ekim

25.000

139.000

581.000

442.000

467.000

53.000

1.707.000

694.000

368.000

4.321.000

Kasm

25.000

138.000

575.000

393.000

460.000

45.000

1.636.000

658.000

366.000

4.269.000

Aralik

26.000

137.000

698.000

361.000

431.000

45.000

1.698.000

594.000

352.000

4.081.000
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