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ISTANBUL BASIN SEKTORUNDE PAZARLAMA DEGiISKENLERININ
REKLAM GELIRLERI ETKiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hazirlayan: Emin KESEK

Ozet

Insanlarin cevresiyle iliski igerisinde yasayabilmesi igin iletisim kurmasi
gerekmektedir. Bireyin iletisim kurarken temel amaci kendi duygu ve diisiincelerini karsi
tarafa aktararak karsisindaki kisinin davranis ve tutumlarin etkilemektir. Sanayilesmeyle
gelisen teknoloji ve buna bagli olarak olusan kentlesme toplumsal kosullar1 degistirerek
iletisim kavramina yeni bir boyut kazandirmig ve kitle iletisiminin ortaya ¢ikmasina yol

agcmuistir.

Kitle iletisimin ortaya ¢ikmasiyla gazete, kitap ve dergi gibi kitle iletisim araglari
yasantimizda Onemli bir konuma sahip olmustur. Gilinlimiizde kitle iletisim aracglar
bilgilendirme gorevini iistlenmistir. Basinin yasama, yiiriitme ve yargi erklerinden sonra
Oonemli bir giic haline gelmesi de kitle iletisiminin ve kitle iletisim araglarinin giin

gectikce artan 6neminin bir sonucudur.

Toplumun haber ve bilgi ihtiyacini karsilamanin yani sira kamuoyu olusturmak ve
sekillendirmek gibi kamusal hizmetleri iistlenen basin isletmeleri ayrica diger isletmeler
gibi kar elde etme amaciyla hareket eden ekonomik birimlerdir. Basin isletmelerinin

ayakta kalmasini saglayan en 6nemli unsur ise reklamlardir.

Bu calismanin amaci; Basin sektoriinde pazarlama degiskenlerinin reklam gelirleri
iizerindeki etkisinin ortaya cikarilmasidir. Ayrica yazili basiin tarihsel gelisimi, Tiirk

yazili basininin giinlimiizdeki mevcut piyasa yapisi ve kosullari incelenmeye caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yazili Basin, Reklam, Pazarlama, Iletisim



A STUDY IS ABOUT THE EFFECT OF MARKETING VARIABIES ON
ADVERTISING REVENUES IN iISTANBUL MEDIA SECTOR

Presented By: Emin KESEK

Abstract

People to live in relationship with the environment needs to communicate. The
main purpose of the individual to communicate their thoughts and feelings by transferring
across to the other party is to influence people's behavior and attitudes. Developing
technology with industrialization and consequently urbanization, changing social
conditions, gave a new dimension to the concept of communication and mass

communication have led to the emergence of.

With the emergence of mass media newspapers, media such as books and
magazines, it has had an important position in our lives. Media today has the task of
informing. Press the legislative, executive and judicial powers to become a major power

after the mass communication and mass media is a result of ever increasing importance.

News and information needs of society as well as creating and shaping public opinion in
the press take such public services as businesses and other entities also act for the
purposes of profit are the economic units. Ensure the survival of the press operation of

the advertising are the most important factor.

The aim of this study is to reveal the effect of marketing variables on advertising
revenues. Moreover, the historical development of the written press, the Turkish print
media and the structure of today's current market conditions have been studied.

Key words: Print Media, Advertisement, Marketing, Communication
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GIRIS

Insanligin var olusundan giiniimiize kadar gecgen siire¢ igerisinde siirekli bir
gelisim igerisinde olan insanoglu, hayati kendisi ve ¢evresi i¢in daha kolay yasanilir
hale getirebilmek icin iletisime ihtiya¢ duyar. Iletisim; insanlik tarihine dek uzanan
bir ¢izgide yer alan, yasami anlamlandiran bir faktér olarak her animizin bir
parcasidir. Insan ve insan iliskilerinin sz konusu oldugu her durumda, toplumsal
yasamin olusmasinda iletisim kavrami karsimiza c¢ikar. Bu sebeple iletisim,

bireylerin duygu ve diisiincelerinin aktarmasini saglayan bir koprii niteligindedir.

Tiim diinyada gergeklesen ekonomik, politik ve kiiltiirel degisimler iletisim
olgusunun da degismesine yol acti. Degisen kosullar, kitle iletisiminin ortaya
cikmasina neden olurken kitle iletisim araglari da kitlesel diislincelerin ve
hareketlerin olusmasina firsat saglamustir. Ozellikle iletisim teknolojilerinde
gerceklesen gelismeler, kitle iletisim araglarinda kendini gostermis diinyada ve
tilkemizde medya yapilanmalar1 etkilemistir. Bilgi akisi eskiye gore cok daha
hizlanmigtir. Giliniimiizde yasanan bu gelismeler enformasyon devrimi olarak

nitelendirilmekte ve her gecen giin etkisini daha ¢ok hissettirmektedir.

Gazete ve dergiler en gozde kitle iletisim araglaridir. Ayn1 zamanda yazili
basinin da yap1 taslaridir. Basin toplumlarin aydinlanmasinda ve reaksiyon
gostermesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Yazili basin tarihsel gelisime
baktigimizda yazili basmni miimkiin kilan matbaanin Avrupa’da 15 yiizyilda
yayginlagsmaya bagladigin1 ve bu sayede yazili basinin genis imkanlara kavustugunu
ve daha biiytik kitlere ulastigin1 goriiriiz. Giiniimiiz bilgi ¢aginda ise hizla degisen
iletisim ortamlari yazili basin araglarinin internet ortamina taginmasina imkan

vererek yazili basinin siirlarinin ortadan kalkmasini saglamislardir.

Gazete ve dergilerin yasamlarini siirdiirmesini saglayan en biiylik gelir
kalemleri reklamlardir. Reklam gelirleri basinin olmazsa olmazi haline gelmistir. Bu
nedenle daha fazla reklam almanin yolu olan tirajlar yazili basin i¢in en &nemli
unsurlardan biri olmustur. Ne yazik ki reklamlara bu denli bagimlilik tirajlar

artirmak i¢in umut olarak goriilen promosyon savaslarini da beraberinde getirmistir.



Reklamlar glinimiizde firmalar i¢in Onemli bir yer teskil etmektedir.
Reklamlar firmalarin degerli bulunma, olumlu algilanma ve itibar kazanma
ithtiyaclarini karsiladig gibi tiretilen {iriin ve hizmetin tanitilmasi ve hedef kitlelerce
satin alinmasi i¢in hayati bir dneme sahiptir. Reklam verenler, tiiketicilerle bagarili
bir iletisim kurmak icin cesitli kitle iletisim araglarindan yararlanirlar. Bu kitle
iletisim araglar1 gazete, dergi, televizyon, radyo, internet, acik hava reklamlar1 gibi

araglardir.

Bu calismamda basin sektoriinde pazarlama degiskenlerinin reklam gelirleri
tizerindeki etkisi agiklanmaya caligilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk boliimde
temel kavramlara yer verilmis, yazili basinin ve reklaminin tanimi yapilmas,
tarihgeleri ile ilgili bilgiler aktarilmistir. Tkinci boliimde Tiirk yazili basin sektorii
ayrintili olarak incelenmis ayrica internet gazeteciligi ele alinmistir. Ugiin béliimde
pazarlamanin yazili basin sektorii ile olan iligkisi aciklanmaya ¢alisilmistir.
Dérdiincii boliimde ise “Yazili Basin Sektoriinde Pazarlama Degiskenlerinin Reklam

Gelirleri Uzerindeki Etkisine Iliskin Bir Arastirma’nin ” bulgularma yer verilmistir.



1.BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR, KURAMLAR VE TARIHSEL GELISIM
1. ILETiSIM KAVRAMI VE KAPSAMI
1.1. Tletisimin Tanimi ve Anlam

Iletisim, insanin kendini sosyal bir varlik olarak ifade etmesi icin zorunludur.
Insan, gevresi ile iletisim kurarak yasar. Onun her davranisi, konusmasi, susmas,
durusu ve oturma bigimi, kendini ifade etmesidir; yani gevresine mesaj iletmesidir.
Iletisim, bilgi iiretme, iletme ve algilama siirecidir. iletisim kurmakta asil amac,
anlagilabilir mesajlarin gonderilmesi ve karsi tarafin tutum ve davranislarinda
degisiklik yapmaktir. Iletisim, insanm bireysel ve sosyal yasammin vazgecilmez
unsurudur. Insan giindelik yasaminda diger insan(lar)la, kurumlarla, kuruluslarla

gruplarla veya kendisiyle iletisim kurarak yasar. *

Iletisimi; belli bir ¢esit bilginin paylasilmasini miimkiin kilan bir iliskilesme
ve paylasama siireci olarak nitelendirebiliriz. Bu nitelendirmenin 151ginda iletisim
kavraminin tanimim s0yle gerceklestirebiliriz: Insanlar arasi iletisim, bilgi, diisiince,
duygu, tutum ve kanilarla, davranis bi¢cimlerinin kaynak ile alici arasindaki bir
iliskilesme yoluyla bir insandan (Insanlardan) digerine (digerlerine) bazi oluklar
kullanilarak ve degisim amaciyla aktarilmasi siirecidir. ? fletisim en basit anlamiyla

bir bilginin, mesajin gdnderilmesi ve bir alic1 tarafindan degerlendirilmesidir. 3
1.2. Tletisimin Amaci ve Onemi
Bireysel, orgiitsel ve toplumsal yasam bigimlerinde iletisim bir ihtiyagtir. Bir

sosyal yap1 i¢inde iletisime ihtiyag gostermeyen hicbir is yoktur; ¢ilinkii iletisim,

insanlarin birbirlerini anlamalar1 i¢in gerekli olan bir kopriidiir. Kopriiniin bir

! Tutar,H.,Yilmaz,M.K_, Gepel Iletisim Kavramlar ve Modeller, Seckin Yaymevi, Ankara, 2008, s.15.
2 Demiray, U., (Ed.), Genel iletisim, Pegema Yaynevi, Ankara, 2007, s.9.
3 Okay, A., Kurum Kimligi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2005, s.158.



ayaginda kaynak, diger ayaginda alic1 (hedef) bulunur. iletisim bu iki ayak arasindaki
mesaj aligverigidir. Kaynak gonderilen mesaj dogrultusunda hedefin bir davranista
bulunmasini bekler. Hedefin gosterecegi davranis ise, mesaji alma bigimine ve
mesajin alinma derecesine baglidir. Mesaji gonderenin (Kaynak) istedigi davranisin,

alic1 tarafindan gosterilmesi halinde etkin iletisim gergeklesir.

[letisim her seyden 6nce, insanin kendini bir insan olarak gergeklestirmesi ve
sosyal siireclere girmesi bakimmdan o6nemlidir. Iletisim sayesinde insanlar
diisiincelerini aciga vurma, onlari paylasma ve degerlendirme olanagt bulur.
Baskalarini etkileme ve onlardan etkilenme, yararlanma, yararli olma ve bir basari
gbsterme iletisim sayesinde olur. Insanlar arasinda var olan iliskilerin siirmesi ve

yeni iligkilerin kurulmasi iletisime baglidir.

Ogrenmek, dgretmek, anlamak, anlatmak, etkilemek, etkilenmek, paylasmak
ve sahip olmak i¢in iletisim kurariz. Bunlarin disinda yeme, i¢gme, barinma, gibi

temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarimizi da iletisim kurarak karsilariz.*

Iletisim olaymimn gerceklesebilmesi siireci icerisinde, siirecin hayata
gecebilmesinin ilk kosulu olarak ortada belli bir iletinin bulunmasi gerekmektedir.
Insanlarin anlayabilecegi sekilde dile getirilen ya da belirtilen bir olay, diisiince veya
kanaatler ise bu iletileri olusturur. Iletiler bir bakima, toplumlari yaratan iletisimin de
temel kaynagmi olusturmaktadirlar. Insanlar arasi, tek tek insanlarla toplumsal
kurumlar aras1 ve nihayet bu kurumlarin birbirleriyle olan her tiirli iligki ve
etkilesimlerinde iletisim birincil 6neme sahip bir 68e olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kisacasi, bu baglamda iletisim, bireylerarasi iligkinin her tiiriinii, orgiitleri ve giderek
toplumlar1 belirleyen, yaratan ve bir arada tutan ¢imento olarak nitelendirilebilir.
Grup halinde diisiinlip davranmamizi, toplumsal iligkilerde rol yapmamizi ve hareket

etmemizi de hep iletisime borglu oldugumuzu sdylemek miimkiindiir.”

4 Tutar, Yilmaz, a.g.k., s.18.
> Demiray, a.g.k., s.4.



1.3. Tletisimin Ozellikleri
Iletisim olgusunun bazi temel &zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz.
i.  Tletisim insan davramslarimmn bir iiriiniidiir:

Tim insan topluluklar1 varliklarimi iletisimle silirdiirmiisler, birbirleriyle
iliskilerini iletisimle kurmuslardir. Insan, iletisim ihtiyacin1 siirekli duymustur.
Cocuk cevresini algilamaya bagladigindan itibaren iletisime baglar. Zamanla
yeteneklerine ve cevreyle iliskisine bagl olarak iletisim giicii gelisir. insan, yasamin
ilk yillarindan itibaren isteklerini belirtmek i¢in sézciikleri kullanmaya baslar; bazi
sesler ¢ikarir. Zamanla sinama yanilma yoluyla konusmayi 6grenir. Daha sonra,
cevre ve egitimin etkisiyle, kisinin konusma bilgisi, kullandig1 kelime sayis1 artar.
Insan, yeni gruplara dahil oldukga, iletisim bicimi ve amaci da degisir ve iliskide
bulundugu grubun iletisim kurma bi¢imini benimser. Boyle bir davranis, gruba dahil

olma, grupla birlikte amaglarina ulagma isteginden kaynaklanlr.6
ii.  Iletisim dinamik bir olgudur:

Kiiltiirel yapidaki degisime paralel olarak iletisim degisir. Yeni gelismeler,
yeni deyimlerin, yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglar. Zamanla bazi kavramlar,
yerini yenilerine birakir. Bilgi islem sistemindeki gelismeler, yeni bir dili dogurur.
Insan-makine iliskisi, iletisimde yeni kavramlarin gelismesine yol acar. Her dilin
canliligint korumasi i¢in, Kendini yenilemesi gerekir. Dildeki degisim mesajin,
dolayisiyla iletisim bi¢iminin degismesi anlamina gelir. Sosyal organizasyonlarin

degismesi ve gelismesi iletisimi etkiler.’
iii. Tletisim daireseldir:
Onermesinden anlagilmas1 gereken sey aslinda, iletisimin siire¢ yapisidir. Bir

baska deyisle, iletinin kaynak tarafindan kodlanip, bir oluk kullanilarak aliciya

ulastirilmasi, alicinin yansima vermesi, eski kaynagin da yeni iletilerini yansimayi

® Tutar, Yilmaz, a.g.k., s.19.
’ Tutar, Yilmaz, a.g.k., 5.19-20.



oOl¢iit olarak diizenleyip tekrar alictya gonderilmesi ve anilan siirecin siiriip gitmesi

iletisimin dairesel 6zelligini meydana getirmektedir.®

iv.  Iletisim tekrarlanamaz bir yapiya sahiptir:

Iletisim siirecindeki biitiin &gelerin, ilk ileti gonderildigindeki yapismi bir
sonrakinde koruyamayacagi 6nermesinden hareket edilmektedir. Istek iizerine, bir
iletinin sozleri tekrarlansa bile, bu durum alicida, yeni bir bakis agis1 olusturabilir,

varsa diigmanlig1 arttirabilir ve bikkinlik yaratabilir. °

v. Illetisim tersine cevrilemez ya da geri alinamaz bir yapiya sahiptir:

lletisimle birlikte, 6geler degisiklige ugramistir ve o an bir kez daha
yasanamaz. Bu anlamda gerek kendimizle gerekse dig diinya ile olan iletigimimiz,
siirekli ileri déniiktiir. Insanlarm dis diinya ve diger insanlarla olan iletisimlerinden
kazandiklar1 deneyimleri, bireyin kafasindaki iletisimsel deneyim birikimine sabit bir

kayit birakan tek yonlii bir akisla kazanilir. ™

vi.  Iletisim belirli kaliplara baghdir:

Iletisim iliskisi, belirli kaliplar icerisinde gegeklesir. Iletisim kaliplari, genel
kiltirel yapiya bagli olarak gruplarca olusturulur ve kisilerin benimsemeleri
dlgiisiinde siireklilik kazanir. Tletisimde kullanilan sdzler, 6zel isaretler, bir bdlgenin
haritasina benzer. Bir bolgenin haritasi, o bolgenin tiim 6zelliklerini vermez ama bazi
ozelliklerini yansitir. iletisim kaliplari, kisilerin anlasmasi baska bir deyisle, mesajin
etkili olmas1 icin gereklidir. Iletisim kalib1 iyi diizenlenirse, isaretler kisaltmalar
anlamli hale gelir; mesajin etkisi artar. S6zi edilen kaliplar gruplara gore
diizenlendigi gibi olaylara gére de diizenlenir. Orgiitlerdeki is emirleri ve ya bilgi
formlari, bir iletisim kalib1 olarak goriilebilecegi gibi makinenin {izerine konan uyar1

isaretleri de bir iletisim kalibidir.™

¥ Demiray, a.g.k., 5.26.
° Demiray, a.g.k., 5.26.
% Demiray, a.g.k., 5.26.
" Tytar, Yilmaz, a.g.k., 5.20.



2. KITLE ILETISIMi KAVRAMI VE KAPSAMI

2.1. Kitle Kavramm

Kentsellesme ve sanayilesmenin getirdigi toplumsal kosullar, kitle
iletisiminin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir. Teknolojik gelismeyle birlikte iletigim
medyas1 gii¢lii bir sektoriin, iletisim sektoriinlin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kitle
iletisiminin toplumlar tiizerindeki en Onemli etkisi, kitlenin ortaya c¢ikmasinda
olmustur. Kitle toplumlarinda bireyler birbirlerinin benzeri, farklilasmamis biteviye
(tekdiize) ve monoton dzellikler gosterir. Bu toplumlarda bireysellesme tercihlerinde

bulunulmaz. Insanlar bireysel dzellikler gdstermezler.

Kitle toplumlarinda is hayati rutinlestirici ve yabancilastiricidir. Normatif
degerlerin diizenleyici vasfi zayiftir. Bireyler arasi iliskiler zayif ve ikincildir.
Kitleler yonlendirmez; yonlendirilir, etkilenmez etkilenir. Kitlenin 6zel ve kendine
has glindemi yoktur. Kitlenin giindemi baskalar1 tarafindan olusturulur. 12 Kitle
iletisimi islev olarak bir taraftan bireyin toplum igerisinde yalnizlasmasini bir

taraftan da bireyin istemi disinda toplumsallagmasi agisindan 6nem kazanmustir. ™

2.2. Kitle Tletisimi

Kitle iletisimi, ¢ogunlukla teknolojik bir ara¢ kanaliyla bilgi, diisiince ve
davraniglarin birden ¢ok sayida insana ulagsmasidir. Kitle iletisiminde temel amac,
gonderilen mesajin uzak mesafelerdeki biliylik kitlelere ulagmasidir. 1 Kitle
iletisiminde iletisim yiiz ylize degil, genis bir insan toplulugu ile gerceklesmektedir.
Belirli bir kaynaktan hedef kitleye iletinin tek yonlii olarak gonderilmesi s6z
konusudur.® Kitle iletisimi aslinda dogrudan geri déniisiimii olmayan ¢ok karmasik

bir sistemdir.®

12 Tutar, Yilmaz, a.g.k., 5.201.

“ Bulut, M., Kitle iletisim Arac1 Olarak Gazete ve Internet, Tek Agac Yayincilik, Ankara, 2006, s.5.
" Berberoglu, G.N., Basin Isletmeciligi, Gazeteciler Cemiyeti, Istanbul, 1991, 5.19-20.

' Demiray, a.g.k., 5.93.

'* Bulut, a.g.k., s.5.



Sonug olarak kitle iletisimini, en kisa ve yalin hali ile haberin, bilginin ya da
genel anlamiyla kiiltliriin insan topluluklarina gesitli ara¢ ve tekniklerle dagitimi

olarak tanlmlayabiliriz.17

2.3. Kitle iletisim Araclar

Dumanla iletisimden giiniimiiz teknolojik iletisim araglarina ulasincaya kadar
kitle iletisim araglar1 ¢esitli asamalardan ge¢mis ve her donemin yeni kitle iletisim
aract o donem igerisinde biiyiilk toplumsal degisikliklerin yasanmasina neden
olmustur. Mektup, kitap, gazete, telefon, radyo, televizyon ve nihayet internet, kitle
iletisiminde hem daha biiyiik bir c¢ogunluga ulasmak hem de bilgi akisin,
bilgilendirmeyi hizlandirmak i¢in atilmis dev adimlardir. Kitle iletisim araglarinin
temel islevi, iletilerin 6zellikle radyo, televizyon internet ve gazete aracilifiyla

kitlesel iiriin haline getirilerek kitlelere ulagmaktir.™®

Iletilerin kitlesel iiretim ve dagitimi gergeklestiren kitle iletisim araglarinin
bugiine kadar pek ¢ok sekilde tasnifi yapilmistir. Bunlar; yazili olanlar, s6zlii olanlar,
hem yazili hem de sozlii olanlar olmak {izere {i¢ farkli kategoriye ayrilmaktadir.
Diger bir ayrimda kitle iletim araclari, mekanik olanlar ve olmayanlar seklinde ele
alinmaktadir. Bir baska tasnife gore kitle iletisim araglari; gorsel, isitsel, gorsel ve

isitsel araglar1 olarak ayrilmaktadir.
i.  Gorsel araclar:

Bu araglarin baglicalar1 dergi ve gazetelerdir. Dergi ve gazetelerin ortak
ozelligi, haber ve bilgileri yazili olarak sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Gazetenin
ozelligi, belirli araliklarla ve silirekli olarak, haberi basili bir sekilde sunmasidir.
Gazete, basil1 ve yazili bir ara¢ oldugundan, okuma yazma bilenlere seslenmektedir.
Okuma yazmas1 olmayanlar agisindan gazete, dergi kitap gibi basili medyalar kitle

iletisim arac1 degildir.

Y Demiray, a.g.k., 5.95.
¥ Bulut, a.g.k., s.5.



ii. Isitsel iletisim araclar:

Bu araglar icerisinde en yaygin kullanilan1 radyodur. Radyonun kulaga hitap
eden bir iletisim araci olmasi nedeniyle, okuma yazmasi olsun veya olmasin duyma
yetenegi olan herkes agisindan radyo bir iletisim aracidir. Radyo yoluyla mesajlar
kisa zamanda ¢ok genis kitleye ulastirilabilir. Teknolojik gelismeler sonucunda,
radyonun boyutlarinin kiigiilmesi, onun mekan siirlamasi olmaksizin, her yerde ve

zamanda dinlenilebilir olmasini saglamaktadir.
iii.  Gorsel —Isitsel araclar:

Gorsel-isitsel araglar ayn1 zamanda hem goze, hem de kulaga hitap eden
araglardir. Bu araglarin en giizel 6rnegi televizyondur. Sinema da bir gorsel isitsel
aractir ancak televizyon kadar genis kitleler tarafindan takip edilmez. Televizyonda
ses, yazi ve goriintiiniin bir arada kullanilabilmesi, inandiricilig1 artirmaktadir. Bunda

onun sesi ve goriintiiyii birlikte susmasinin etkisi vardir.
iv.  Poster:

Posterler, hedeflenen kitlenin, toplumun yaygin bir kesimini kapsayan genis
kitleler olarak edilmesi durumunda, oldukga etkili bir aragtir. Herkesin gorebilecegi
kamusal alanlarda uzun bir zaman diliminde siireklilik gosteren mesajlar, etkin bir

duyuru ve tanitim iglemini yerine getirirler.19
v. Internet:
Bilgisayarlar araciligiyla kullanilan internet birey, grup, toplum ve kitle

iletisiminin tiimiinii kapsayan sanal bir medya olusturmustur. Internet bilgi

paylasiminin en iist diizeyde kullanilabildigi bir bilgi ag1 halini almigtir.

19 Tutar, Yilmaz, a.g.k., 5.209-210.



2.4. Kitle Iletisim Araclarinim F onksiyonlari

Kitle iletisiminin fonksiyonlari, Unesco Komisyonunca hazirlanan ve kisaca

MacBride raporu olarak bilinen kapsamli ¢alismada sekiz baslik altinda toplanmustir.
i.  Haber ve bilgi saglama islevi:

Kitle iletisim araglar1 olaylar ve durumlar karsisinda haber ve bilgi vererek,
ulusal ve uluslar aras1 durumlarin anlasilmasini, bilerek tepkide bulunmasini saglar.
Bu islev, haberin, verilerin, imgelerin, goriis ve yorumlarin toplanmasini ve islem
gérmesini igerir.

ii.  Toplumsallastirma:

Bireylerin toplumlar1 hakkinda genel bilgi ve degerleri edinebilme ve
yasadiklar1 toplumun bir parcasi haline gelme konusunda kitle iletisiminin dnemli bir
yeri bulunmaktadir.

lii. Giidiileme:

Toplumlarin kendilerine belirledikleri amaglar1 agiklayarak, ozendirerek,
bireyin topluluk yasamina oldugu gibi, bu amaglar i¢in sarf edilen ¢abalara da
katilmasin1 saglama islevidir.

iv.  Tartisma ortami hazirlama:

Kitle iletisim araclarinin toplumsal degerlere ve amaglara ac¢iklik kazandirma

ve gelismelerine katkida bulunma islevidir.

v. Egitim:

Toplum iyelerinin bilgi diizeylerini, yetenek ve becerilerini artirmasina

yardimci olma islevini icermektedir.
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vi.  Kiiltiiriin gelismesine katk:

Kiiltiirtin, gerek tanimi ve gerekse gelistirilmesinde, kiiltlir mirasinin

korunmasinda kitle iletisim araglarinin 6nemli gorevleri vardir.
vii.  Eglendirme:

Toplumsal yasamin sikici temposundan uzaklastirip, bireylere hosca vakit

gecirtme imkanlar1 daha ucuz ve ¢esitli bir bicimde sunulabilir.
viii.  Biitiinlestirme:

Yukarida belirtilmis olan iglevlerin yerine getirilmesi ile bireyler ve gruplar
arasinda iligkiler gelisip, onlarin toplumlarini oldugu kadar birbirlerini de tanimasi ve

anlamasi i¢in bir ortam hazirlayacaktir. 20

3. YAZILI BASININ TANIMI VE ARACLARI

3.1. Yazih Basimin Tanim ve Onemi

Yazili basin okuma - yazma yetisi gerektiren kitle iletisim araglarindan
olusur. Okuma yazma yetisine sahip olamayan kitle yazili basindan ancak dinleme
yoluyla faydalanabilir bu da yazili basini hedef kitle bakimindan sinirlandirmaktadir.
Yazili basin araglari, kitlesine haberini radyo ve televizyona gore daha yavas
ulastirir. Bunun nedeni yazili basin araglarinin haberi okuruna en erken bir giin sonra

ulastirabilmesidir.

Yazili basin araglarinin haberleri belgelenebilir niteliktedir. Bu yoniiyle tekrar
gbzden gecirilmek istenen habere ulastirir. Yazili basin araglarinda okurlar habere
ulagsmak i¢in belli bir iicret 6demek durumunda kalirlar. Oysa izleyiciler ya da
dinleyiciler televizyon ve radyonun sundugu habere iicret 6demek zorunda

kalmazlar.

*° Demiray, a.g.k., 5.94-95.

11



Basmin toplumlardaki Onemini belirtmek i¢in tarih boyunca ¢ok seyler
yazilmistir. Bu giline kadar yazilanlar ve sdylenenler basinin, ¢agdas toplumun belli
bash ¢abalarindan biri oldugunu gostermektedir. Cilinkii basin haberlesme araglarinin

en eskisi ve etkinidir.

Cagimmizin disiiniirlerinden bazilarinin verdikleri tarifler basinin énemini en
iyi bicimde anlatir niteliktedir. Ornegin; Tocquevill’e gore basin, dzgiirliigiin en
mitkemmel demokratik formiiliidiir. Mendes France basimmi modern demokrasinin

belli bagh 6gelerinden biri olarak nitelemektedir.

Basinin 6nemini en giizel bigimde dile getiren Pierre Denoyer’dir. Ona gore
basin olmadan ydnetmek, muhalefet etmek, 6grenmek ve Ogretmek, inandirmak,
calismak ve ya dinlenmek, satin almak ve ya satmak artik imkansiz hale gelmistir.

Basin hig bir seye yeterli degildir. Fakat basin her seye ve herkese gereklidir.

Biiyiik Atatiirk, basin1 milletin miisterek sesi olarak tanimlamis ve bunun
tanimini s0yle tanimlamistir; bir milleti tenvir ve irsatta, bir milletin muhtag¢ oldugu
giday1r vermekte, hiilasa bir milletin hedefi saadet olan istikameti miisterekede

yuriitmesini teminde, basin bagli basina bir kuvvet, bir mektep, bir rehberdir.?
3.2. Yazih Basin Araglari

Her cesit haber ve fikirleri siirekli ya da belirli araliklarla basili bir sekilde
sunan kitle iletisim araglarini, yazili basin aracglar1 olarak nitelendirmekteyiz. Giinliik
olarak ¢ikan yazili basin araclarina gazete haftalik, on bes giinliik ya da aylik olarak
c¢ikan yazili basin araclarina dergi denilmektedir.

3.2.1. Gazete

Gazete, 17. yilizyilda ilk kez Avrupa’da yayimlanmaya baslayan bir kitle

iletisim aracidir. Haber kagitlar1 ile haber mektuplari, gazetenin Onciileri olarak

2 Inugur, M.N., Basin ve Yaym Tarihi, Der Yaynlar1, Istanbul, 2005, s.20.
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Avrupa’da on dordiincii yiizyildan itibaren gesitli islevler gormiistiir. Haber kagitlari,
aristokrasi hakkinda bilgi tasima islevi goriirken, haber mektuplari, burjuvazinin
ticari sorunlarmi ¢ozmesinde yardimci olmustur. O giinden bugiine gazetenin
insanogluna hizmet gotliirmeye devam etmesi, ger¢ekten Onemli toplumsal bir

olgudur.?

Bugiin artik diinyamiz uzay ¢agini yasamaktadir. Uzay ¢aginin insani, yalniz
cevresinde olanlar1 bilmekle yetinmemekte, diinyanin en uzak sanilan koselerinde
olup bitenleri biitiin detaylariyla en kisa zamanda, 6grenmek istemektedir. Sokaktaki
sade vatandas, yalniz kendi kentindeki veya iilkesindeki sosyal, kiiltiirel ve politik
olaylarla ilgilenmekle kalmayip, diger iilkelerde ve diger kitalarda olan biten giinliik
olaylara, canl1 ve cansiz alemi kapsayan biitiin konulara, kendi kiiltiirii ve yetenekleri
Olciisiinde yakin ilgi gostermektedir. Gazete bu konularda haber ulastiran bir aragtir.
Gliniimiizde mahalle bakkalindaki ¢iraktan, tarlasini siiren koyliiye, biiyiik kentlerin
fabrikalarinda ¢alisan isciden, devlet dairesindeki memura, yazihanedeki avukata,
muayenedeki doktora, pazarda aligveris yapan esnafa ve evinin giinliik isiyle ugrasan
ev kadinina kadar hemen herkes, basinin irettigi haberleri, giinlik olarak

tuketmektedir.

Gazete bu eylemi ile halki dogrudan dogruya etkilemekte ve sosyal bir
miiessese olarak kamuoyu yaratmakta, kamuoyuna yon vermektedir. Kendi yarattig
bu kamuoyundan, sonra kendisinin etkilendigi de bir gercektir. Basindaki haberler,
her seyden once, 6zellikle glinlimiiz diinyasinda ekonomik, siyasal ve sosyal hayati
etkilediginden, gazete topluma yon vermektedir. Bu bakimdan gazeteyi; Olaylardan
halki siirekli haberdar ederek kamuoyunu diizenleyen, yonetici otoriteleri uyaran, ele
aldig1 konular yoniinden ugras alani sinirsiz olan, bir yayin organi diye tanimlamak
miimkiindiir. Bir haber araci olarak gazetenin bugiine kadar pek ¢ok tanimlamasi
yapilmustir. Bunlarin en 6nemlilerinden birkag tanesi sdyledir: Prof. Dovifat’a gore

gazete ‘En taze haberi, en genis alanda ve en kisa zamanda halka ulastiran aragtir.

Gazeteyi ‘En dayaniksiz sebzelerden ve meyvelerden daha ¢abuk degerini ve

tazeligini kaybeden bir mal’ olarak nitelendiren Pierre Denoyer, ‘Belirli bir saatte

2 Tokgdz, O., Temel Gazetecilik, Imge Kitabevi Yaynlar1, Ankara, 2008, s.51.
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deger fiyatiyla sattifiniz bu nesne, birka¢ saat sonra havadisler bayatladigi igin
degersiz bir hale gelir. Haberler tazeligini kaybettigi andan itibaren basilmis olan

gazete, kagidinin karsilig1 olan degere satilmaz’ demektedir.

Lobl’a gore gazete ‘Diizenli araliklarla yayinlanan, mekanik baski sayesinde
cogaltilip her yana yayilan ve icinde genel, degisik, aktiiel haberler olan basin

aracidir.’

Ziya Gokalp’e gore gazete ‘Her giin herkesin ayagina giden ve herkesin

anlayabilecegi dersleri okutan canli bir okuldur.’

Biiyiik Tiirk gazetecisi Ahmet Emin Yalman ise ‘Giiniin olaylariyla ilgili
haberleri ve bunlara ait yorumlar1 i¢eren, bir haftayr agsmayan araliklarla ¢ok sayida
hazirlanip basilan ve belirli bir para karsiliinda isteyenlere satilan yayin organi’

olarak tanlmlanmlstlr.23

Gazetenin hem bir haber aract oldugunu, hem halki egittigini, hem kamuoyu
olusturdugunu ve hem de kamuoyuna yon verdigini belirtmistik. Bir haber toplama

ve yayma aract olan gazetenin demokrasilerde iki 6nemli gorevi vardir.

e Gazete kamu ihtiyaglarini, kamu yararina uygun bir bicimde kamuoyuna ve
yoneticilere duyuran haber aracidir. Bu goreviyle bir kamu hizmeti

yapmaktadir.

e Diger taraftan yoneticilerin kamu ihtiyaglarini karsilamak amaci ile aldiklari
tedbirler1 vatandasa zamaninda ulastirir. Bu yonii ile de genel yonetime

yardimci bir aragtir ve yine kamu hizmeti gérmiis olur.?*
3.2.2. Dergiler

Dergiler, diizenli araliklarla yayinlanan, degisik ilgi alanlarina hitap eden,

deneme, makale, inceleme, aragtirma ve elestiri gibi yazilar, degisik edebi tiirleri ya

2 1nugur, a.g.k., s.21-22.
* Inugur, a.g.k., 5.23.

14



da belirli konulara yonelik derlemeleri iceren ve genellikle resimli olan basili

yayinlardir.

Dergiler alanlarina gore; toplumu bilinglendiren medya iletisim

araclarindandir. Dergi tiirlerini belirtecek olursak;

e Magazin dergileri

e Gezi — seyahat dergileri

e Sanat dergileri

e Moda dergileri

e Hobi dergileri

e Cografya — Turizm dergileri

e Giincel haber dergileri

e Mizah dergileri

e Edebiyat dergileri

Dergiler, belirli bir konunun ayrintili olarak incelendigi bir iletisim aracidir.
Gazetelerde gerektigi gibi incelenmeyen, atlanan bilgilerin daha yogun bir sekilde
verilmesi s6z konusudur. Dergilerin en belirgin 6zelligi, yoneldikleri belirli bir
okuyucu kitlesinin olmasidir. Dergiler, gazeteler gibi giinliik yayinlanmayip,
periyodik olarak haftalik, aylik, ii¢ aylik gibi aralarla yaymlanmaktadir. Dergiler
degisik hedef kitlelere ydnelmektedir. Ornegin; hukuk dergisi, ekonomi dergisi,
kadin dergisi gibi. Ekonomiyi ilgilendiren bir konu, kadin dergisine gonderilirse
yayinlanmams1 muhtemeldir. Dergiler kiiresel reklamcilarin 6zel kitlelere ulagmasi

gerektiginde islerini kolaylastirmaktadir.

Glinlimiizde uzmanlik alanlarina gore daha da ¢esitlenen mesleki, ticari ve
teknik dergiler, kendi alanlarindaki en son gelismeleri aktarmakta ve temsil ettikleri
kesimin ¢ikarlarim1 savunmaktadir. Siirli bir tiraji olmakla birlikte, reklamcilara
belirli tiiketici ¢evrelerine dogrudan ulagma acgisindan genis olanaklar sunmaktadir.
Konularinda uzman yazarlarin makalelerine yer veren bu dergiler yetkin baskilariyla

da dikkati ¢cekmektedir.
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Ozellikle sayilar1 artan uluslar arasi dergiler sayesinde kiiresel reklamcilar,
reklamlarin1 aynmi derginin farkli {lkelerde c¢ikan sayilarinda yayinlayarak farkl
iilkelerdeki benzer oOzelliklere sahip hedef kitlelere kolaylikla ulagmaktadir.

Cosmopolitan, Esquire, National Geographic bu dergilerden yalnizca birkagidir. 2

4. YAZILI BASIN TARIHI

4.1. Diinyada Yazih Basin

Tarihin kaydettigi donemlere kadar uzanabilen bilgimiz, bize insanlarin
toplum i¢inde yasadiklarini, insan hayatinin toplum hayatiyla birlikte siiregeldigini
gostermektedir. Bu nedenle, toplumun bireyi olan insan daima cevresinde olup
bitenleri 6grenmek, kendi bagina gelenleri bagkalarina duyurmak, bunlar iizerinde
diisiinmek ve diisiindiiklerini de baskalarina iletmek ihtiyacin1 duymustur. iste bu
ihtiyag, yani yasanan anda olup bitenleri 6grenmek meraki haberlesme eylemini

yaratmistir.

Biri alict, digeri verici olarak nitelendirilen iki kigi, iki taraf arasinda,
herhangi bir araci olmadan yapilan bu tiir haberlesmeye, dogrudan dogruya
haberlesme diyoruz. Bu tiir haberlesmenin baslica &zelligi sézlii olusudur. iki taraf
arasinda ani ve karsilikli bir diyalog kurulmakta, haberin yayilma alan1 gerek zaman,

gerekse mekan yoniinden ¢ok sinirli olmaktadir.

Ancak bu haberlerin diger kisilere, liclincii sahislara da aktarilmasi miimkiin
bulunmaktadir. Bu takdirde alic1 ve vericilerin sayist artmakta ve giderek zincirleme
bir haberlesme s6z konusu olmaktadir. Iste bu haberlesme eyleminin en eskisi, en
etkin ve yaygin araci, 0zellikle yazinin icadindan giliniimiize kadar ¢esitli asamalar
geciren ve yirminci yiizyll diinyasinda dordiincii kuvvet olarak nitelendirilen,
basindir. Basini kisaca haberi toplama ve bu haberleri yayma aract olarak

tanimlayabiliriz.

® QOztiirk, N., Gorsel Kiiltir ve Reklam Etkilesimi Pazar Benzerligi Uriin Kategorisi ve
Standartlasgtirma ~ Agisindan  Dergi  Reklamlarinda  Tiirkiye  Ispanya  ve  Ingiltere
Karsilastirmasi, Yaymlanmamis  Yilksek Lisans Tezi, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii), Istanbul, 2006, 5.99-100.

16



Insanlar birbirleriyle haberlesme ihtiyacindadirlar ve insanlar arasidaki ilk
haberlesme isaretlesme ile baslamustir. Tlkel toplumlarda yiiksek tepeler iizerinde ates
yakarak, bazi Kizilderili kabilelerinde bugilin hala goriildiigli iizere uzaklardan
belirlenecek sekilde duman ¢ikartarak, Afrika yerlilerinde oldugu gibi tam tam
calarak, isaretler ve seslerle dogrudan dogruya yapilan bu kisisel haberlesme
yaninda, haberlerin ulastirilmasinin mekanla ilgili oldugu, araya uzun mesafeler
girdigi zamanlar, dogrudan dogruya haberlesmenin sosyal bagin devamlilifini
saglamaktaki yetersizligi anlasilarak, yaya ve atli haberciler gonderilmesi

zorunlulugu dogmus bulunmaktadir.?

Yazimin icadma kadar bu sekilde bicimlenen dogrudan dogruya haberlesme
eylemi, yazinin icadindan sonra dolayli haberlesme sekline doniismiis, insanlar
arasindaki sosyal iligkilerin mahiyeti degismemis, bu iliskiler daha karmasik bir
durum kazanmis, yazi haberin kaynagina donebilmeyi saglayan saglikli bir arag

olmustur.

Yazmin icadindan sonra haberlesme eylemi de birgok asamalar geg¢irmis,
daha ileri toplumlarda uygarligin evrimine paralel bir gelisim gostererek evvela
basini, sonra da teknik, ekonomik sosyal, hukuki ve kiiltiirel olanaklardan

yararlanarak, ¢cagdas basini olusturmustur.27

Batida basin tarihinin gercek baslangici 13. yilizyilda gazetenin Onciisii olarak
kabul edilen haber kagitlar1 ve haber mektuplaridir. Avrupa’da matbaanin
yayginlagsmasiyla birlikte, haber kagitlarina daha c¢ok orta Avrupa’daki Alman
prensliklerinde yer alan diikkanlarda, pazar yerlerinde, panayirlarda rastlanirdi.
Gergek anlamda popliler ve dramatik bir olay olunca, haber kagidi cikarilir ve
satilirdi. Daha dogru bir deyisle, haber kagitlar1 herkesin ilgisini merakini ¢ekecek
konular1 kapsardi. Ornegin; bir kralin 6liimii ve tahta cikisi, ¢cocugunun olmasi,
evlenmesi, meydan muharebeleri, prensliklerin arasinda yapilan turnuvalar, cadilarin

ve dinsizlerin yakilisi, salgin hastaliklar gibi.

% fnugur, a.g.k., 5.25-26.
" fnugur, a.g.k., 5.27.
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Avrupa’daki haber kagitlarinin benzerlerine 14. yiizyildan itibaren
Japonya’da da rastlanirdi. Japonya’da ¢ikan kawara-ban adi verilen haber
kagitlarinda kavramsal yazilar yaninda bazen sekillerde yer alirdi. Bunlar genelde bir
tek olay1 haber olarak verir ve diikkkanlarin 6niinde sergilenirdi. Bu uygulamanin ii¢
yiiz y1l kadar siirdiigii, 17. ylizyilin sonlarindan itibaren Avrupa’daki benzerleriyle
karsilastirilacak diizeyde olan yomiuri adli haber kagitlarinin sokak saticilari

tarafindan satildiklari bilinmektedir.?

Avrupa’da yasayan insanlar olup bitenleri 6grenmek, fikir, sanat ve ticaret
cevrelerinde gegen olaylart haber alma ihtiyacini duymaya baslamislardi. Bu arzu ve

ihtiyag haber mektuplarinin dogusuna neden oldu.?

Haber kagitlar1 ve haber mektuplart gergekten 17. yilizyillda ¢ikan ilk
gazetelerin Onclileri olarak Avrupa’da islevselliklerini korumuslardir. Tacirlere,
bankerlere, gemicilere biiyilk hizmetler gotiirmiislerdir. Hi¢ kuskusuz, haber
mektuplar1 ile haber kagitlarinin gazeteciligin dogusundaki ve siyasal iletisim

yoniinden 6nemleri higbir sekilde yadsinamaz.*
Basinin olusumunda bazi teknik olanaklarin ¢ok biiyiik rolii olmustur. Bunlar:
i.  Yazimn icad:

Yazi, diisiincelerimizi, duygularimizi, isteklerimizi bagkalarina iletmek, ya
da unutulmaktan kurtarmak icin kullanilan isaretler sistemidir.** Insanlik kiiltiiriiniin
temeli yazi ile baslamig, uygarlik diinyasinda kiiltlir birikimi yazi ile saglanmistir.
Tarihin konusuna giren zaman, insanligin yeryiiziindeki yasina gore cok kisadir.
Ciinkii medeniyet atesin icadiyla basladigi halde, tarith ancak yazmin icadiyla

baslayan donemi kapsamaktadir.

Yazi sayesinde diisiince ve s6z maddi sekil kazanmis, bir kisiden digerine

ulastirilma olanagimma kavusmustur. Yazinin icadiyla diisiince oOliimsiizlesmis,

% Tokgoz, a.g.k., 5.51-52.
2 1nugur, a.g.k., s.40.

30 Tokgoz, a.g.k., s.53.
*'Tnugur, a.g.k., 5.27.
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unutulmaktan, hafizalarda silinip kaybolmaktan kurtulmustur. Yazi, olaylan

resimlerle anlatmak, yani bir haberi baskalarina iletmek isteginden dogmustur.

Tarihi inceledigimiz zaman, Yontma Tas cagindan kalma magaralarin
duvarlarinda ilkel resim — yazi Orneklerinin kalintilarina tanik oluyoruz. Bu
resimlerin ¢cogu genellikle o giiniin insanin yasamimnin geregi olan av seferini
yansitmaktadir. Cilinkii o donemde insanlarin en biiylik ihtiyac1 yasamim
siirdiirebilmek i¢in avlanmaktadir. Fakat resimlerin bazilarinda insan yerine iki yatay
cizgiyle kesilmis dikey bir ¢izgiden olusan sekiller vardir. Iste bu ¢izgiler Resim —

Yazi’nin baslangicini olusturmaktadir.

Misirhilarla ¢agdas olan Siimerler yazi i¢in ince kilden yapilmis levhalar
kullanmislar, heceleri belirten isaretlerden yararlanarak resim — yazidan, sekil —
yaziya ge¢misler, kil lizerine kiigiik degneklerle yazmiglardir. Bu yaziya ¢ivi yazisi
denmektedir. Yazi 6nce demir ¢ubuklarla kil tabletler iizerine yaziliyor, daha sonra
bu tabletler firinda pisiriliyordu. Siimerlerin ¢ivi yazisin1 giderek Akadlar ve

Babilliler 6grenmisler ve bu yazi1 On Asya kavimlerince benimsenmistir. *2

ii. Kagdmn icad::

Yakin bir doneme kadar, Matbaada {izerine baski yapilan tek malzeme kagitt1.
Bu bakimdan kagit yapimi, matbaaciligin bagimligi oldugu, onsuz varligim
stirdiiremeyecegi bir iiretim daliydi. Ayn1 zamanda kagit, lizerine yazilan nesne

olarak, matbaaciliktan bagimsiz bir iiretim dalidir. Tarihi ¢ok eskilere gitmektedir.

Kagidin bulunusu iizerine de cesitli goriisler vardir. Bu goriislere gore kagit,
M.O. 123’te Cin’de bulunmustur. M.O. 105’te Cin’de Tsei — Lun tarafindan
bulundugu one siirenlere de rastlanmaktadir. Kimi kaynaklara gore de kagidi Tiirkler
bulmuslardir; kagit sozcligii Tiirkge kokenlidir. Kagidin M.S.700 Semerkant’ta
kullanildig1 ve oradan da Ortadogu iilkelerine yayildigi; Harun Resid’in 794 kurdugu
kagit yapimevini Sam, Trablussam, Hama, Yemen ve Misir’da agilanlarin izledigi,

daha sonra Trabzon’a getirildigi one siiriilmiistiir. Bu gortisler kanitlanamamaktadir.

* Inugur, a.g.k., 5.28-29.
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Ancak, Avrupa’nin kagit yapimini Ortadogu’dan 6grendigi soylenebilir. Bu kitada
ilk fabrika 1276°da Italya Fabriona’da acilmistir. Bu fabrika kuruluncaya kadar,
Avrupa iilkeleri kagidi, Ispanya Xativa’da Araplarin kurdugu fabrikalardan ve

Sam’dan getiriyorlardi.

Avrupa’da ilk kagidin pamuktan yapildigi sanilmaktadir. 14. yiizyilda bez
kullaniminin yayginlasmasinin ardindan, kagidin hammaddesini pagavra olusturmus

ve pagavradan kagit iiretimi giderek yayglnlasmlstlr.33

iii.  Matbaammn icadr:

Boya ya da miirekkep siiriilmiis bir kalibin, kagit, kumas gibi bir maddeye
bastirilmast yoluyla yazi ve resimlerin g¢ogaltilmasina basim (tab — matbaa)

denilmektedir.

Basimin en ilkel 6rnegi sayilabilecek uygulama, gliniimiizden 2.800 yil kadar
once Stimerler’de ve Mezopotamya kentlerinde goriilmiistiir. S6z konusu toplumlarin
bireyleri, silindir bi¢imindeki bir kalib1 balmumu ya da kil iizerinde yuvarlayarak,

kaliptaki yazi ya da bi¢imin 6rnegini ¢ikarmay1 basarmislardir.

Matbaanin ilk kez kullanilmasi Uzakdogu’da baslamistir. Modern baski
teknigine en yakin, bilinen ilk baski, 8. yiizyi’da Japonya’ da yapilmistir.
Imparatorice Shotoko Budizm’in kutsal metinlerini Sanskrit dilinde Cin alfabesiyle
bastirmustir. ik kez, ayr1 ayr1 harfler dokerek basma yapmayi, 1041°de Pi Sheng adli
bir Cinli denemistir. Pi Sheng porselenden harfler kullanarak, matbaanin gelismesine
hiz kazandirmistir. Matbaa Cinliler’den Uygurlar’a gec¢mistir. Uygurlar’in 9.
yiizy1l’dan itibaren baski yaptigi bilinmektedir.**

Avrupa’da matbaacilik 6zellikle 15. ylizyi’da gelisme goOstermistir. S6z
konusu kitada matbaaciligin iissii Hollanda olmustur. Buradaki ilk basim
uygulamalar tahta kaliplarla yapilmistir. Hattatlarca yazilan tahta kaliplar, hakkaklar

(aga¢ oyma sanatcisi) tarafindan kazinarak basilacak hale getirilmistir. Harlem

¥ Kabacaly, A., Tiirkiye’de Matbaa Basin ve Yayin, Literatiir Yayincilik, Istanbul, 2000, s.4.
i Girgin, A., Tiirkiye’de Yerel Basin, Der Yaynlari, Istanbul, 2009, s.3-4.
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kentinde 1lk kez tek tek harflerle baski denemelerini Lourens Janszoon Coster’in

yaptig1 sanilmaktadir.

Buglinkii anlamiyla, oynar maden harflerle dizginin yapilmasi ve baski
makinesinin icadi onuru, 1400’de basim sanatinin merkezi olarak kabul edilen
Almanya’nin Mainz kentinde dogan ve modern basimin temelini atmis Alman
Johann Gutenberg’e aittir. Her harf i¢in ayr1 ayr1 metal kaliplar hazirlayan
Gutenberg, bu kaliplara sicak sivi maden dolduruyor ve harflerin madeni 6rneklerini
cikartiyordu. Boylece basimci harfleri istedigi gibi dizebiliyor; basimdan sonra

saklayarak yeniden kullanabiliyordu.

Gutenberg’in matbaaciliga yaptig1 6zgiin katkilar ise basima uygun olmalar1
icin yiizeyleri prizma sekline getirilen harfler, iizim cenderesinden esinli baski
makinesi ve ressamlarin kullandigi yagliboyadan gelistirilerek yag esasli matbaa
miirekkebini kullanmasi olmustur. Bu yontemler kullanilarak ilk kitap 1444°de
basilmig; 1455°te ‘Gutenberg Kutsal Kitabr’, ‘Kirk Iki Satirli Kutsal Kitap® ya da
‘Mazarin Kutsal Kitabr’ diye ii¢ degisik adla anilan, Incil’in ilk matbaa basimi

gerceklestirilmistir.

1500’1l yilarin baglarinda matbaalar Avrupa’da 250’ den fazla yerde
kurulmustur. (italya’da 80, Almanya’da 52, Fransa’da 43) Bu matbaalar yaklasik
27.000 kitap iiretmistir. Her bir baskinin yaklasik 500 oldugu diistiliirse 13 milyon
dolayinda kitap, Avrupa’daki 100 milyon kisiye ulasmistir. Bu kitaplarin 2 milyonu
yalnizca Venedik’te {retilmistir. Kitabin yayginlagsmasi, bilimsel ¢aligmalarin
artmasma ve bilginin daha genis kesimlere ulagsmasina yardimci olmustur. Bu
nedenle Gutenberg’in buldugu basim yontemi (tipo baski), bilimlerin gelismesini
etkileyen ve Reform’u hazirlayan Onemli asamalardan biri olarak kabul

edilmektedir.®

Ik gazetenin yayimlanmasinda, Avrupa’da ¢esitli iilkeler arasindaki ¢cogu din
kaynakli savaglar hakkinda bilgi edinme isteginin 6nemli rol oynadig1 bir gergektir.

Gazetenin dogusunda Avrupa’da sermaye birikiminin baslamasinin ve ticaretin

* Girgin, a.g.k., 5.4-5.

21



gelisiminin etkileri de olmustur. Ilk ¢ikan gazeteler, Orta Avrupa’da ticaretin
gelistigi, kentlesmenin en yogun olarak goriildiigii kentlerde, insanlara belirli ve
diizenli araliklarla yaymn sunma olanag seklinde ortaya c¢ikmistir. Osmanli
Imparatorlugu’nun Avrupa’daki varhig, siirdiirdiigii fetih hareketleri, 6zellikle Orta
Avrupa devletleriyle komsu olmasinin, ilk gazetelerin ¢ikmasinda hizlandirict bir

etken oldugundan kusku yoktur.*

Buglinkii anlamda ilk gazete 1609’ da Strasbourg’da haftalik olarak Almanca
yayinlanan ‘Avisa, Relation oder Zeitung’ dur. Johann Carolus tarafindan satisa arz
edilen bu gazete genel olarak dis politika ve savaslarla ilgili haberler vermekteydi.
Bu haberler herhangi bir ayrim, agiklama veya analize tabi tutulmadan gelisi giizel
veriliyordu. Bundan sonra 1619°da Anvers’de ‘Nieuwe Tijdinghe’ adli Hollanda
gazetesi ¢ikmaya baslamistir. 14 mayis 1622° de Londra’da ilk Ingiliz gazetesi ‘The
Weekly News From ltaly and Germany’ ve 1631° de Paris’te ilk Fransiz gazetesi ‘La
Gazette’ adiyla haftalik olarak yaymlanmig, bunlar1 1640’ da Roma’ da yayinlanan
ilk italyan gazetesi ‘Gazetta Publica’ izlemistir. Polonya’ da ise ilk gazete 1661° de

yayinlanabilmistir.

17. ylizyilin gazetelerinde haber, hikaye ve siirden bagska bir yazinin
bulunmayisi, siyasi yazilara yer verilmeyisi bagh basia bir 6zellik arz etmektedir.
Siyasi gazetecilik, basin alaninda daima 6ncii durumunda olan ingiltere’de 18. yiizyil
basinda dogmus, Ilk siyasi basyazilar ancak 1704 yilinda yaymna baslayan Ingiliz

giinliik gazetelerinde gérﬁlmﬁstﬁr.37

Bilinen en eski dergi ise 1665 yilinin baginda, Paris’te ¢ikarilan ‘Journal des
Savants’ dir. Bu dergiyi, yine aynit yil Londra’ da yayimlanan ‘Philosophical
Transactions’ (Acta Philosophica) izlemistir. Bu iki Oncii dergiden sonra 1668
yilinda, Roma’da ‘Giornaledi Letterati’ ve 1682 yilinda ‘Acta Eruditorum’
yayinlanmistir. Amerika’da ise Avrupa’dan 100 yil bir gecikmeyle 1741’ de

‘American Magazine’ ve ‘General Magazine’ adli iki dergi ¢ikmistir,®

3 Tokgoz, a.g.k., s.54.
3 1nugur, a.g.k., s.57-58.
* Girgin, a.g.k., s.6.
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Ik gazetenin ¢ikmasi, yani gazeteciligi baslamasinda gdzden uzak
tutulmamas: gereken ise, bu faaliyetin Avrupa’ da merkezi otoritenin hiikiim siirdiigii
mutlak monarsilerde yonetilen iilkeler yerine; daginik, birligi zayif olan ve ticaretin
gelismesiyle ekonomik giicli artan kentlerde daha cabuk ve kolay bir sekilde
baslamasidir. 17. Yiizyil kapanip 18. Yiizyila girildiginde diinyada gazete ¢ikan {ilke
sayisinda artig goriiliirken, gazeteciligin temeli olan haber verme islevinde bazi
gelismeler olmustur. Buna karsilik, Avrupa’nin pek ¢ok iilkesinde gazete {izerindeki

denetimler siirmiistiir. Bu denetimler, 19 ylizyilda da devam etmistir.

18. Yiizyilda gazetenin ve gazeteciligin gelisim ¢izgisini degistiren iki 6nemli
olay, hi¢ kuskusuz Amerikan Bagimsizlik Savasi ile Fransiz Ihtilali’dir. Amerikan
Bagimsizlik savasi ve Fransiz ihtilali ‘basinin 6zgiir olmasi anlayist’ kabul gormiis,
Amerikan Bagimsizlik Bildirgesi’ne ve Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi’ ne yazili
olarak girmistir. Gazeteciligin kuramsal c¢ergevesini olusturan diislince ve fikir
ozgirliiklerinin yazili hale gelmesi, gazete ve gazetecilie Ozgii yontem ve

tekniklerin bicimlenmesine biiyiik 6l¢iide katkida bulunmustur.

19.Ylizy1l, Gazetenin ve gazeteciligin gelismesi, kurumsallagmasi bakimindan
pek koklii degisikligin goriildiigii bir yiizyildir. Hi¢ kuskusuz, 19. ylizyilda
Ingiltere’de endiistri devriminin baslamasi, diinya gazeteciligine de damgasini
vurmustur. Ingiltere’ de baslayan endiistri devrimiyle baglantili olarak gelisen
enformasyon devrimiyle, gazetecilik daha fazla ozgiirlik elde etmis, bir meslek

sekline doniismiis ve okuyucu kazanmigtir.>®

Basinin tam anlamiyla gelismesi 19. yiizyi1lda endiistri devrimi ile gerceklesen

icatlarin etkisiyle olmustur. Bu icatlar:
i.  Haberlesmeyi gelistiren icatlar:
1884 yilinda Morse adli Amerikali telgrafi, daha sonra 1876’ da yine

Amerikali Grahan Bell, telefonu icat etmisler, Amerikali Charles Krum Telescripteur

veya Ticker denilen makineyi bulmustur. Bunlar Mors alfabesiyle degil, dogrudan

* Tokgoz, a.g.k., 5.54-55.
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dogruya haberi yazi olarak kaydeden, telgraf gibi birbirine bagl olan makinelerdir.
Dakikada altmig kelime veren bu makineler diinya basininda genis ¢apta kullanilmas,

boylece haberleri ¢ok kisa zamanda okuyucuya ulastirma olanagi saglanmaistir.

1888 yilinda Alman Hertz, arada tel kullanmadan havaya elektro manyetik
dalgalar gondermeyi basarmistir. Bu dalgalara Hertz dalgalari denilmektedir. Bu
bulustan yararlanan Marconi 20. Yiizyil basinda 1901°de radyoyu icat etmistir. Hell
adl1 bir Alman telsizin ilkelerini Ticker makinesine uygulamis ve teleks’ i bulmustur.
1907’ de Kron adli bir Alman resimleri telgrafla iletme makinesini, yani Telefotoyu
icat etmistir. Daha sonralari. II. Diinya Savasi sirasinda bu sistem telsize uygulanmig
ve Radyo — Foto ortaya ¢ikmigtir. Telgrafin ve diger haberlesme araglarinin icadi,
haberlerin iletilmesinde biiyiik bir ¢abukluk saglamig, bu suretle 6nce yazi, daha

sonrada resim i¢in uzaklik — mesafe kavrami ortadan kalkmuistir.
ii.  Basim gelistiren icatlar:

Alman asillt Friedrich Koenig’in 1814’ de elle ¢alisan matbaadan ¢ok daha
hizli olan buharli matbaayr gelistirdi. TIMES gazetesi tarafindan kullanilan
Koenig’in makinesiyle saatte 1100 adet baski yapildi. 1881 de Paris’te Fransiz
matbaaci Pierre Lorilleux ¢abuk kuruyan basim miirekkebini bularak daha hizli baski
yapmak olanagin1 saglamistir. 1827’ de Nicephore Niepce tarafindan bulunan
fotograf, daha sonra 1838’ de J.Daguerre tarafindan 1slah edilmis, boylelikle basinda
klisecilik donemi baslamistir. Bu tarihten sonra kligeler yapilarak gazetelere resim
basilmasi saglanmis, bu sayede renkli eglence basimi gelismistir. 1867 de Hippolyte
Marinoni dort silindirli baski makinesini ortaya ¢ikarmig, bu sayede saatte 10.000
say1 baski yapmak miimkiin olmustur. Daha sonralar1 1914° de bu sayr 70.000
yiikselecektir.

1875’ de kagit iiretiminin tam manastyla gelistirilmesi ve tiretim hammaddesi
agac hamurundan yararlanilmasi, kagidin ucuza mal olmasini ve basimin gelismesini
saglamistir. Bu sayede basin iiriinleri ucuzlamis ve herkes tarafindan aranir, satin

alinir hale gelmistir.40

*Inugur, a.g.k., 5.117-118.
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lii.  Dagitim gelistiren icatlar:

Basmin en 6nemli ilkelerinden biri de hi¢ siiphe yok ki basin {iriinlerinin
zamaninda okuyucu kitlesine ulastirilmasi, yani dagitimidir. 1807°de Robert Fulton
buhar enerjisini gemilere uygulamis, 1814 de Ingiliz Stephenson ayni buhar
enerjisini kara tasitina uygulayarak buharli lokomotifi icat etmis, 1825 ‘de
Stephenson lokomotifinin ¢ektigi ilk yolcu treni calismaya baslamistir. Bu sayede
sehirler ve iilkeler demiryollariyla birbirlerine baglanmis, 1840°dan itibaren Ingiliz
gazeteleri demiryoluyla dagitilmaya basglanmistir. Artik basin iirtinleri iilke ¢apinda

dagitilmakta ve satislar1 da hayli artmig bulunmaktadar.

1832 de Faraday mekanik enerjiyi elektrik enerjisine ¢eviren
elektromanyetik indiiklemeyi bularak dinamolarin yapilmasina ¢igir agmis, boylece
elektrik ¢ag1 baglamistir. Elektrik alaninda birgok icatlar birbirini izlemistir. 1884’
de Alman Daimler benzinle calisan otomobil motorunu icat etmis, bu sayede
karayolu ile yapilan ulasim biiyiik 6l¢iide hizlanmistir. 1896’ da Amerikali Wright
kardesler motoru benzinle ¢alisan ve iginde insan tastyabilen ugagi ugurmuslar ve

insanliga gokyiiziiniin kapilarini agmuslardir.**

Endiistri devrimi ve beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler, gazetelerin
bu teknolojilerden yararlanmasina neden olurken, gazeteler toplumsal ve teknolojik
kurum olarak yerini almistir. Gazeteciligin 19. Yiizyillda gelismesinde en 6nemli
degiskenlerden biri, insanin ilgisini gekme ilkesinin benimsenmesidir. insanm ilgisini
cekme ilkesiyle birlikte, gazetecilik yeni bir boyut kazanmis, haber vermede olaylari,
diisiince ve fikirleri aktarmada insanin duygularina yonelme on plana c¢ikmaya
baslamistir. Bu ilkenin getirdigi yeni anlayisla, gazeteler, sadece seckinlerin okudugu
yayin organlart olmaktan ¢ikip, genis kitlelerin okudugu gazeteler olmaya
dontigmiistiir. 19. yiizyilin ortalarindan itibaren, seckinci gazetecilik anlayisindan
halka dontik gazetecilik anlayisina ve kitle gazetesine gegis gazetenin 19. yiizyilda
doruk noktasina ulasmasini saglamistir. Gazetecilikte insanin ilgisini ¢ekme anlayisi

olarak nitelendirilen bu yaklasimla ilginglik, 6nemlilik, anlamlilik, ve sansasyon gibi

* Inugur, a.g.k., 5.118-119.
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kavramlar gazetecilikte onemli olmaya yonelmistir. Bu kavramlar, 20. yiizyilda da da
gazetecilige damgasini vurmayr siirdiirmiistiir. Magazin, fikir, radyo, televizyon
gazeteciliginin gergevesini olusturan insanin ilgisini ¢gekme anlayisi, 21. yiizyil da da
degismekte olan gazetecilik uygulamalarinda kendini agik ve secik bir sekilde
hissettirmektedir. Ozel ilgi ve istege doniik bir sekilde insanmn ilgisini ¢ekme
anlayisinin kullanilmasi, hi¢ kuskusuz 21. yilizyil gazeteciliginin temel ¢ikis noktasini

olusturacak gibi gt')riinmektedir.42

20.Ylzyilda gazetecilige damgasini vuran, hi¢ kuskusuz ¢esitli kitle iletisim
araglartyla gazetecilik yapilmasidir. Belki 20. Yiizyili bu a¢idan, ‘kitle iletisimleri
cag1 olarak nitelendirmek yanlis olmaz. Gergekten de 20. yiizyilin ilk yarsina yazili
basin gazete, dergi ve kitap egemen olurken, ikinci yarisinda egemenlik Once
radyoya daha sonra televizyon yoniinden gorilmiistiir. Geleneksel gazeteciligin
degismeye baslamasinda, 1970 1i yillardan itibaren gazetecilik alaninda kullanima
giren bilgisayarlarin rolii bulunmaktadir. Yeni gazetecilik anlayisi ise tiimden

bilgisayar teknolojisinin, gazetecilikte kullanilmasiyla gerceklesme yolundadir.

Siyasal iletisim yoniinden yogun giinler ve yillar yagsandigi igin, 20. yiizyilin
ilk yarisini, ayrica ideoloji ¢ag1 olarak ele almak yanlis olmaz. Bu dénemde Oykii
kitaplarinin, dergilerin ve gazetelerin popiilerlesmesi yoniinde biiyiik bir talebin
oldugu akildan ¢ikarilmamalidir. Reklamcilik gelisen kitle iletim araglarinda 6nemli
yer tutarken, cagdas toplumda basinin rolii ve 6nemi giderek artan Olgiide kabul
gérmeye baglamistir. Bu nedenle Birinci Diinya Savasina kadar, tiim gelismekte olan
kitle iletisim araglar1 yoniinden enformasyon ve Kkiiltlir endiistrilerin gelismesine

Onem verilmistir.

20. Yiizyiln ilk yaris1 icinde gerceklesen iki biiyiik diinya savasi ve izleyen
olaylar, geleneksel gazeteciligin kendini yenilemesine neden olmustur. Ozelikle
popiiler kitle gazetelerinin tercih ettigi sansasyonel ¢izgi, sokaktaki adamin
gazetecilik yapan kitle iletisim araclarina olan giivenini yitirmesine neden
olmustur. ** Radyonun, aktiialite dergilerinin, resimli dergilerin, televizyonun

gazetecilik yoniinde gabasi, popiiler kitle gazeteler ¢izgisinde degisiklikler getirirken,

* Tokgdz, a.g.k., 5.55-56.
* Tokgoz, a.g.k., 5.56-57.
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magazinlesme olgusu tiim gazetecilik yapan kitle iletisim araglarinin iirettiklerinin

temel ¢ikis noktasini olusturmustur.

20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, gazetecilik yoniinden durum daha
karmagik bir hal almigtir. Bir yandan reklamlarla somiirii, diger yandan siyasal
yonlendirme izleyicilerin dikkatli olmalarini beraberinde getirmistir. Gazetecilik
yapan kitle iletisim araglar1 ¢ercevesinde, toplumun iyiligini isteme veya kamu yarari
icin ¢esitli sekillerde degerlendirmeler yapilmis ve beklentiler dile getirilmistir.
Beklentiler, cogu kez ‘Ozgiirliikler/denetimler’, ‘toplumsal/kisisel degerler’,
‘laik/ahlaki istekler’ le tutarli kilmmistir. Zaman zaman beklentiler farkli kitle
iletisim araclarina uygulanmis. Durumu zorlastiran ise, kitle iletisim endiistrisinin
kendi ticari ve profesyonel amaclarina gore ugrasilarini planlamasi ve 6zerklik istegi

isleri daha da zorlastirmistir.

Toplumda, kitle iletisimine dair kurallar1 koyan ve diizenleyen devlet ile
iletisim endiistrisinin sinirsiz  6zglirliikk istekleri bakimindan sorun diiglimlenir
gorinmekle birlikte, yasalar ile uygulamalar arasinda karmasa siirlip gitmektedir.
Diger yandan, baska bir uzlagamama alani ise, kitle iletisim araglarinin egitim islevi
yoniindedir. ‘Yoz kiiltiiri mii yoksa seckin kiiltiirel degerlerin mi’ aktarilmasi
tartismanin odak noktasini olusturmaktadir. Kitle iletisim araglarinin temel islevinin
eglence ve oyalama oldugunu vurgulama ise, diger bir uzlasamama noktasidir.
Dikkat edilecegi gibi, tartismalar kitle iletisim araclarinin ‘6zel girisim eliyle mi

yoksa kamu yararma m1’ ¢alisilmas: gerektigi noktasinda birlesmektedir.**

Devlet sekilleri ve ekonomik sistemleri ne tiirden olursa olsun, tiim iktidarlar
kuvvet ve eylem aletleri olan haber araglarini kendi yararlarina ve siyasal

ideolojilerine uygun bigimde kullanma amacina yénelmislerdir.*®

Asil temelde yatan ise, toplumdaki tiim iletisim endiistrilerinde oldugu gibi,
gazetecilikte de iletisim kanallarin1 denetleyen esik bekgilerince siirdiiriilen savasin

stirlip gitmesidir. Gazete yayincilari, genel yaym yonetmenleri, gazeteciler, hepsi de

* Tokgdz, a.g.k., 5.57-58.
* Inugur, a.g.k. s.134.

27



iletisim kanallarin1 kendi amaglarina gore denetlemek ve ellerinde tutmak

istemektedirler.

Ozgiirliik/denetim arasinda savas siirerken, gazetecilik kurumlar1 bu
durumdan cesitli sekillerde etkilenmektedir. Ayrica gazetecilik kuruluslari, diinyada
geligen iletisim teknolojisiyle kiiresel siyasal ekonomideki degisikliklere ayak
uydurmak zorundadir. Uluslar arasi iletisim alaninda ¢ok uluslu sirketlerin biiylimesi,
kiiresel reklamciligin gelismesi, gitgide gazetecilik yapan kitle iletisim araglarinin
yonetimi ve denetimi daha az sayida elde toplanir sekle doniistiiriilmektedir.
Gazetecilik yapan araglarla iletisimin gerceklesmesi ise, artan dlgiide parasal giiciin

kullanimiyla miimkiin olabilmektedir.*®
4.2. Tarihsel Siirec I¢inde Tiirk Basin Sektorii

Gazetenin Onciisii olarak Avrupa’da ‘Haber Yapraklar1® belirmis, 17. ylizyilin
ilk yillarinda ‘siireli (muntazam) yayin’ genelde gazete adiyla anilmistir ve 1660’ da
ise ilk giinliik yayin ortaya ¢ikmistir. Bu gelismenin gerceklesmesinde basrolii, 1440’
larda Avrupa’ da beliren hizla biitiin kitaya yayilan basimevi (matbaa) oynamustir.
Biz de ise bir ‘Haber Yapragi’ donemi yasanmamis, ilk gazeteler 1820’ lerde
belirmistir. Ozetle 400 yila yakin bir gecikme bahis konusudur. Bunda en énemli

.. . . 47
etken basimevinin ge¢ benimsenmesi olmustur.

Matbaanin 1729 yilinda Osmanli iilkesine girmis olmasmna ve Ibrahim
Miiteferrika tarafindan kitaplarin basilip satilmasina ragmen, ilk gazetelerin
yayinlanmasi igin bir siire daha beklenmesi zorunlu olmustur. Ulkede egemen olan
asir1 taassup (bagnazlik) nedeniyle Tiirkce gazetelerin ortaya ¢ikmasi yiiz yi1l daha
gecikmis, ilk gazeteler tipki kitaplarda oldugu gibi yabanci dilde ve genellikle
Fransizca olarak yaymlanmistir. Tirkiye’ ilk gazeteyi, Fransiz devrimini izleyen
yillarda Fransizlar ¢ikarmuslardir. Istanbul’da Fransiz elgiligi basimevinde basilan ve
1795 yilinda Fransizca olarak yaymlanan bu gazetenin adi ‘Bulletin des

Nouvelles’dir.*®

* Tokgdz, a.g.k., 5.57-58.
* Kologlu, O., Osmanli’dan 21.yiizyila Basin Tarihi, Pozitif Yayinlari, Istanbul, 2006, s.11.
*® Inugur, a.g.k., 5.165-166.
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Tiirk basin sektoriiniin dogusu ve giiniimiize kadar gelisimini bes temel
evrede; Tanzimat Oncesi ve Tanzimat Donemi, Birinci Mesrutiyet ve Istibdat
Dénemi, Ikinci Mesrutiyet Dénemi, Miitareke ve Kurtulus Savasi Dénemi,

Cumbhuriyet ve Sonrasi olarak incelemek miimkiin olabilir.
4.2.1. Tanzimat Oncesi ve Tanzimat Donemi (1828-1876)

Il. Mahmut, Abdiilmecit ve Abdiilaziz’in padisahlik yillarin1 kapsayan bu
doneme, Tiirk basinin dogus donemi demek daha dogru olacaktir. Zira Tiirkiye’ deki
ilk gazeteler bu donemin triinleridir. Cok kisa bir zaman igerisinde irili ufakli birgok

gazetenin yayin hayatina girdigini gé’)rﬁyomz.49

i.  Vakayi-i Misriye (1828)

Mehmet Ali Pasa Arap gazetelerinin Tirkgeye cevirtip disaridan bilgi
ediniyordu. Bu belgelerin, o zamanki deyimle, jurnallerin derlenip degerlendirilmesi
i¢in bir divan, yani bir kurul olusturuldu. Bu kurula ‘Curnal Divani’ deniyordu.
Kurulun degerlendirdigi haberler de ‘Curnal el Hidivi’ adi verilen bir biilten
biciminde yiiz say1 basiliyor, yoneticilere ve ilgililere dagitiliyordu. Bu biilten yeterli
goriilmeyince de Mehmet Ali Pasa 1828’de bu tiir haberlerin Vakayi-i Misriye adi
altinda, yaris1 Tiirkge, yaris1 Arapca haftalik bir gazete bigiminde yayinlanmasina

karar verdi.

Gazetenin ilk sayisinda ¢ikis nedeninin tarim, endiistri ve Oteki alanlardaki
gelismelerin  izlenmesi ve toplumu koruyacak Onlemlerin alinmas: oldugu
belirtiliyordu. Amag, yenilikleri anlatarak Misir’daki yeni diizenin propagandasini
yapmakti. Vakayi-1 Misriye gazetesi ilk baglarda 8-20 giin arayla yayilaniyordu; Bir
slire sonra rayina oturup hafta iki giin ¢ikmaya basladi. Mehmet Ali Pasa gazetenin

yonetimini oglu Ibrahim Paga’ya baglamisti ama her seyiyle kendisi ilgileniyordu.50

49 5 -
Inugur, a.g.k., s.175.
>0 Topuz, H., Il. Mahmut’tan Holdinglere Tiirk Basin Tarihi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2003, s.13-14.
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Gazete haberlerinin kaynagi genelde Fransiz ve Italyan gazeteleridir. Girit
kaynakli haberlerin de agirhig vardir. Buna karsilik Istanbul kaynakli haberler yok
denecek kadar azdir. Osmanli padisahindan da ¢ok az séz edilmistir. Sadece
Istanbul’dan bir ferman geldigi zamanlarda padisahin adi gegmistir. Gazetede
Avrupa’ya yonelik elestiriler yer almamistir. Avrupa {ilkelerine ve onlarin
somiirgelerine agirlik verilmis, ama emperyalizm elestiri konusu olmamustir. Islam

iilkelerinden gelen haberler ise oldukga sinirli kalmistir.

Her firsatta Islamin {istiinliigiinden, halifeye baglhiliktan sdz edilmis, ama
oteki dinlere karsi higbir saldirgan tutum igine girilmemistir. Somiirgelerdeki Islam
topluluklar1 ve onlarin bagimsizlik savaslar1 da gazeteye yansimamustir. Islam &teki
dinlerle esit kosullarda tutulmustur. Gazete Hiristiyanlara kars1 hi¢bir saldir1 havasi

goriilmemistir.
ii.  Vakayi- i Giridiye

Mehmet Ali Pasa Vakayi-i Misriye ile yetinmeyerek, ondan ii¢ yil sonra,
yani, 1830°da da Girit’te Vakayi-i Giridiye adinda bir gazete yayinlatmigtir. Bu

gazetede de Tiirk¢enin yaninda Yunanca esit olarak kullanilmistir.>*
iii.  Takvim-i Vakayi (1831)

Devlet yonetiminde yenilik ve diizeltmelere gidilmesi yolunda biiylik ¢aba
harcayan, 1826’da Yeniceri Ocagin1 ortadan kaldirarak en Onemli adimi atan II.
Mahmut ‘un52(;abalar1yla Istanbul’da Tiirkge yaymlanan ilk gazete olan Takvim-i
Vakayi 11 Kasim 1831°de ¢ikti. Yani, bizde ilk gazete Ibrahim Miiteferrika nin

girisimiyle kurulan ilk matbaadan yiiz bes y1l sonra ¢ikartilmis oldu.

14 Eyliil 1829’da imzalanan Edirne Anlagsmasi’ndan sonra devlete yeni bir
diizen vermek iizere ¢ Islahat Meclisleri’ nin toplanmasina baslanmisti. Hiikiimetin
bir gazete ¢ikarmasi tasarisi ilk defa bu Meclis toplantilarinda ortaya atildi. Padisah

tasarty1 olumlu karsiladi ve gazetenin adin1 da kendi koydu: Mukaddeme-i Takvim-i

> Topuz, a.g.k., 5.14-15.
>? Kabacali, a.g.k., s.48.
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Vakayi. ‘Onsoz’ baslikli 6zel sayida aciklanan, gazetenin ¢ikis nedenleri soyle
Ozetlenebilir: “Eskiden vak’aniivis denen resmi tarih yazarlari, kendi ¢aginin énemli
olaylarmi kaleme alsalar da bunlar ancak 20-30 yil sonra bastirilip dagitilirdi. Halk
gergcekleri zamaninda 6grenemedigi i¢cin de olaylar yanlis yorumlanir ve bunun
devlete zarar1 olurdu. Gazete, biitiin bunlar1 onleyerek i¢ ve dis olaylar1 zamaninda

duyurmak i¢in ¢ikmaktadir.”

Takvim-i Vakayi onceleri haftalik olarak ¢ikartilirdi. Gazetenin boyu 40%27
cm.’di. 11k say1 5000 basild1. Biitiin devlet drgiitlerine, subaylara, tasra esraflarina ve
elgiliklere gonderildi. Gazete, Siileymaniye Camisi ile simdiki Istanbul
Universitesi’nin arasmda bulunan bir konakta ¢ikartiliyordu. ‘Takvimhane-i Amire’
denen basim evi de aym: yerdeydi. Gazetenin basina Mekke kadiligi yapmis olan
vak’aniivis Esat Efendi getirildi. Bu bakimdan Esat Efendi Tiirk gazetecilerinin piri
sayilir. Haber ve yazilar1 toplama igleriyle Babiali kalemi katiplerinden Sarim Efendi

ve ser asker maiyetinden Sait Bey gérevlendirildi.53

Bu gazetenin ilk sayist sekiz sayfa metin, ayrica iki sayfa da 6nsoz olarak

cikmis, yazilar genellikle alt1 ayr1 bolimde toplanmigtir. Bunlar:

e Umur-u Dahiliye (I¢ Haberler)

e Umur-u Hariciye (D1s Haberler)

e Mevad-1 Askeriye (Askeri Isler)

e Fiinun (Bilimler)

e Tevcihat-1 ilmiye (Din adamlarinin tahinleri)

e Ticaret ve Es’ar (Ticaret ve fiyatlar)

Gazetenin haftada bir giin ¢ikarilmasi kararlastirilmig, bir nlishasiin yillik
masraft 120 kurus oldugundan bu ficret karsiliinda abone kaydedilmesi ayrica
belirtilmistir. 8. sayidan itibaren ilk g¢eviri yayinlanmis ve 11. sayida ilk ilan yer
almigtir. Ancak haftalik olarak yaymlanmasi kararlastirilan bu gazete, muntazam
haftalik niteligini hicbir zaman kazanamamis, diizensiz fasilalarla yayinim

stirdiirmiistiir. Cogu kez yilda 15-20 say1 ¢ikmis, en diizenli ve stirekli ¢ikarildigi

> Topuz, a.g.k., 5.15-16.
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zaman dahi yillik sayist ancak 31’e ulasabilmistir. Bu haliyle gazete taze haber

verme niteligini yitirmistir.>*

1861°den baslayarak yalnizca resmi belgeleri, yasa ve tiiziikleri, duyurulari
yayimlayan bir resmi gazeteye doniisecekti. 1879’da 2119. sayisinda yayinina ara
verdi, 1891°’de yeniden yayimlandi. Birkag¢ yil sonra da Il. Abdiilhamit tarafindan,
nisan verilmesini konu alan bir resmi bildirimde ‘nisan itas1’ ifadesi (nisan hatasi)
bi¢iminde yanlis dizilince kapatildi. Ikinci Mesrutiyet’in ilanindan kisa siire sonra
yeniden c¢ikarildi ve Kurtulus Savasi sonunda Osmanli hiikkiimetinin varligi sona

erinceye degin yaymini siirdiirdii.>®
iv.  Ceride- i Havadis (1840)

Tiirkiye’de Tiirkge yayinlanan ikinci gazete olan Ceride-i Havadis’i (hadis
gazetesini) William Churchill adinda bir ingiliz ¢ikarmustir.*® Ceride-i Havadis,
icerik ve bi¢im y&nlerinden Takvim-i Vakayi’e benziyordu. Ilk sayilarinda degisik
tilkelerde gecen garip olaylara, cografya ve tarih bilgilerine yer veren ve bu igerigiyle
bir dergiye benzeyen,® kuru bir haber gazetesi olan Ceride-i Havadis yayinlandig
ilk gilinlerde hi¢ satilmamus, hatta ilk iic say1 bedava dagitilmis, daha sonra 1843
yilinda da ancak 150 kadar okuyucusu olmustur. Nitekim Churchill bir yazisinda
Ceride-i Havadis’in ilk {i¢ yilda (diise kalka) yayinlandigini ve ancak 150 kadar zevat
(kisiler) tarafindan ragbet gordiigiinii 6zellikle belirtmis bulunmaktadir. Bu durumda
gazete kapanmak zorunda kalmistir. Ancak William Churchill hiikiimete baski
yapmak suretiyle devletten ayda 2500 kurusluk maddi yardim yapilmasini saglamis
ve tekrar yaymlanan gazetenin durumu iyiye dogru gitmeye dogru baglamistir. O
tarihten sonra Ceride-i Havadis yirmi yil siire ile devletin yar1 resmi organi haline

gelmis,tir.58

Kirim savast gazetenin gelismesini saglanmistir. 1854’te bazi Ingiliz

gazetelerinin muhabiri olarak Kirim’a giden Churchill, Ceride-i Havadis’e oradan

** Inugur, a.g.k., 5.176-177.
*® Kabacali, a.g.k., 5.49-50.
*®Topuz, a.g.k., 5.17.

>’ Kabacals, a.g.k., s.61.

*® Inugur, a.g.k., 5.182-183.
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yazilar yollamis ve bunlar gazeteye bir canlilik kazandirmigtir. Kirim’dan sik sik
onemli haberler gelmesi lizerine gazete 6zel sayilar yayinlamaya baslamis ve bunlar
Ruzname-i Ceride-i Havadis denmistir. Ceride-i Havadis genis Ol¢iide ilan

yayinlayarak gelir saglamustir. Ilk 6liim ilanlar1 da bu gazetede yaylnlanmlstlr.59

Gazete Onceleri haftada bir, daha sonra da on gilinde bir yaymlanmissa da,
yayin diizeni ve siirekliligi sik sik aksamistir. William Churchill 1864’ te 6lmiis,
Oliimiinden kisa bir siire Once gazetenin yonetimi Alfred Churchill’e birakmistir.
Alfred Churchill babasinin o6liimiinden sonra Ceride-i Havadis’i giinliik hale
getirerek diizenli bir sekilde ve haftada bes giin yayinlamaya baglamistir. Bu suretle
Ceride-i Havadis 27 Eyliil 1864 tarihinde 1212. Sayidan sonra kapanmugtir.®®

V.  Terciiman-1 Ahval (1860)

Tiirk basin tarihinde Oncili gazeteler olarak nitelendirilen ilk iki gazeteden,
Takvim-i Vakayi devletin yonetiminde ¢ikan resmi, Ceride-i Hadis ise devletten
yardim goren, yarit resmi gazeteler oldugu i¢in, birgok yazar ve diisiiniir, Tiirk
gazeteciligini Terciiman-1 Ahval ile baglatmak ister. Bu nedenle Tiirkiye’de ilk 6zel
Tiirkce gazete olan Terciiman-1 Ahval’in yaymlanmasini hem gazetecilik, hem de
edebiyat ve kiiltiir tarihimizin bir doniim noktasi olarak simgelerler. Bu goriis bir
bakima dogrudur. Ik resmi Tiirkge gazete Takvim-i Vakayi’den 30 ve William
Churchill’in yar1 resmi gazetesi Ceride-i Havadis’ten 20 yil sonra, 21 Ekim 1860° da
yayin hayatina baglayan Terciiman-1 Ahval, 6zel tesebbiis tarafindan ve hazineden
yardim almadan ¢ikarilan ilk Tiirk gazetesidir. Bu yoniiyle Tiirk basin tarihinde bir
donemim baglangici sayllmaktadur.61 Tercliman-1 Ahval’in ilk ‘Fikir gazetesi’ olarak
yayimlanmasini saglayan Agah Efendi ile Sinasi’dir. Bu iki isim basin tarihimizde

onemli bir yere sahiptir.62

Gazete Onceleri haftada iki giin ¢ikiyordu 22. Ocak 1861°den sonra haftada
lic, daha sonralar1 da haftada dort-bes giin yayinlandi. Gazetenin 6zii: Gazetenin

‘Mukaddime (6ns6z)’sinde belirtildigine gore Terciiman-1 Ahval i¢ ve dis olaylardan

> Topuz, a.g.k., 5.18.

* inugur, a.g.k., 5.183-184.
*! inugur, a.g.k., 5.184-185
62 Kabacali, a.g.k., s.64.
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secme haberlerle egitici yazilar yaymnlayacak ve bunlar halkin kolaylikla
anlayabilecegi diizeyde olacakti. Gazete i¢ ve dis haberlerin yaninda resmi haberlere,
“hattt hiimayun (ferman)”lara, bildirilere, tiiziiklere, anlasmalara da yer veriliyor,
piyasa ve borsa haberleri, fiyat listeleri, c¢esitli ¢eviriler, ekonomik konularla
inceleme yazilar1 da 6nemli yer tutuyordu. Terciiman-1 Ahval’in i¢ sayfalarinda genis

Olciide resmi ve Ozel ilanlar yayinlaniyordu.

Basin tarihimizde ilk tefrika (yazi1 dizisi) Terciiman-1 Ahval’de yayimlandi.
Sinasi’nin Sair Evlenmesi adli manzum (siir tlirli) oyunuyla gazetenin ikinci

sayisindan baslayarak tefrike halinde yaymlandi.®®

Tercliman-1 Ahval’ in devletin yonetim sistemini hedef alan elestirileri
nedeniyle ¢ikigindan alt1 ay sonra kapatilmasi sonucunu yaratmistir. Egitim sistemini
elestiren ve Ziya Bey tarafindan yazildigi ileri siiriilen yazilar yiiziinden
1861Mayis’inda iki hafta icin yayni durdurulmustur. Bu kararin sebebi olarak
Terciiman-1 Ahval yazarinin yetkisini asarak davranmasi ileri siirlilmiistiir. o4
Terciiman-1 Ahval ancak bes buguk yil yasayabilmistir. Elde bulunan son say1 11
Mart 1866 tarinlidir.%

vi.  Tasvir- i Efkar (1862)

Tasvir-i Efkar, Sinasi’nin yarattig1 bir gazetedir. 27 Haziran 1862’de ¢ikan ilk
sayida yayimlanan giris yazisinda belirtildigine gére gazetenin amaci havadis vermek,
halka kendi yararlarim1 diistinmeyi ve kendi sorunlari {izerinde durmay1 6gretmektir.
Bu yazida Sinasi her hiikiimetin halkin yararma calismakla gili¢ kazanacagini

belirtmistir.

Tasvir-i Efkar haftada iki giin ¢ikiyordu. Gazete i¢ ve dis haberler i¢in ayri
ayr slitunlar ayirmig ve bunlar. ‘Havadis-i Dahiliye’ ve ‘Havadis-i Hariciyye’ diye
siislii basliklarla verilmistir. Sinasi, kamuoyu, diisiince 0zgiirliigii gibi konularda

uyarict bagyazilar yaziyordu. Gazeteyi iic yila yakin bir siire Sinasi ¢ikardi.

® Topuz, a.g.k., 5.19.
* Kologlu, a.g.k., s.46.
* Topuz, a.g.k., 5.20.
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Sinasi’nin ayrilisindan sonra gazetenin bagina Namik Kemal’in gectigini goriiyoruz.
Sinasi’nin etkisi altinda kalan Namik Kemal daha 25 yasinda iken bagyazi yazmaya
basladi. Yazilarinda Ozgiirliik konularina deginiyor ve aydin ¢evrelerde genis
yankilar uyandirtyordu. 1867° de ‘Sark Meselesi’ baslikli bir yazi1 dizisi iizerine
Namik Kemal’in gazeteciligi yasak edildi. Bunun iizerine Namik Kemal de
Avrupa’ya kagti ve gazetenin yonetimi Recaizade Ekrem’e kaldi. Tasvir-i Efkar 835

say1 yaymlanmustir. 66

vii.  Derqgiler

6 Mart 1849’ da yayimlanan Vakayi-i Tibbiye, Tirkiye’de ¢ikan ilk Tiirkce
dergidir. Mekteb-i Tibbiye-i Sahane Nezareti adina Hekimbasi Abdiilhak Molla
Babiali’ ye dergi ¢ikarma izni verilmesi i¢in basvurmustu. Basvuruda derginin iilke
icindeki tip olaylarinin agiklanmasi, yurt disindaki gelismelerle ilgili ¢evirilere yer
verilmesi, halk sagligi, ilaglar ve tibbi geregler iizerine yaymn yapilabilmesi
amaglariyla c¢ikarilacagi aciklaniyordu. Sayfalarinda bu konulardaki yazilar ve saglik
alanindaki yeni yasal diizenlemelerle ilgili haberler yer aldi. Tag basma yontemiyle
2-4 sayfa olarak basilan ve 600 kadar aboneye gonderilen Vakayi-i Tibbiye, resim
basan ilk Tiirk¢e siireli yayin olmasi yoniinden de anilmaya deger. Dergi, 1851’ de
kapanmistir. (1880- 1897 arasinda Mekteb-i Tibbiye-i Sahane tarafindan ayni adi
tastyan bir dergi daha ¢ikarildi.)

Temmuz 1862 de Cemiyet-i [lmiye-i Osmaniye (Osmanli Bilim Dernegi),
Mecmua-i  Fiinun adli aylik dergiyi yaymmlamaya basladi. Cemiyetin
nizamnamesinde, (tiiziik) dergide hangi konularin yer alacagi saptanmusti. ilk 33
sayisi diizenli olarak ¢ikt1. Istanbul’daki biiyiik kolera salgin1 ya da cemiyetin parasal
sikintilara diismesi nedeniyle yayinina ara verdikten sonra, Mayis 1866’ da yeniden
¢ikmaya basladi ve 14 say1 daha yayimlandi. Uyelerinin degisik yerlere atanmalar

tizerine Cemiyet dagildi, dergi kapandi.

Miinif Paga dergiyi Ocak 1883’ de yeniden 1. sayidan baslatarak kendi adina
cikardiysa da, Bu sayida ‘Bir Yildiz Bocegi ile Bir yolcu’ basglikli yaziya yer verdigi

* Topuz, a.g.k., 5.22.
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icin (II. Abdiilhamit Yildiz sarayinda oturdugu i¢in yildiz sézciigli kullanilmiyordu)
dergi hemen kapatildi.

Mecmua-i Fiinun’ da donemin bilim ve kiiltiir adamlarinin jeoloji, fizik,
biyoloji, cografya gibi bilim dallarini tanitmak amaciyla yazdiklar1 makalelerin yani
sira maliye, ekonomi, felsefe konularinda yazilar ve dis olaylarin 6zetleri de yer
aliyordu. Yeni kavramlar ve terimler ortaya atan, ¢agdas Bat1 diisiincesini yansitmak
amaci giiden ikinci Tiirk dergisi Mecmua-i Fiinun’un dergicilik tarihinde 6zel bir yeri
vardir. Derginin ¢ikisindan birkag say1 sonra Sadrazam Fuat Pasa, Cemiyet-i ilmiye-i
Osmaniye’ nin merkezi olarak kullanmak {izere Cicek pazar’indaki Tas mekteb’i
‘Thsan’ (bag1s) etmisti. Burada bir matbaa kuruldu; daha énce Ceride-i Havadis ve
Terciiman-1 Ahval matbaalarinda basilan dergi 5. sayidan baslayarak kendi

matbaasinda basildi

Mecmua-i Fiinun’un ilk sayilar1 300 dolayinda basilmaktaydi; cemiyet
tiyelerine licretsiz olarak birer dergi veriliyordu. Kimi kisi ve kuruluslar, cemiyet-i
desteklemek {izere satin aldiklar1 dergi sayis1 84’ tii. Geriye kalanlar satisa
cikariliyordu. Ayni yil 1862 c¢ikan Mecmua-i Iber-i intibab énemsiz bir dergidir.
1863’ te Ceride Askeriye, 1864’te Mecmua-i Askeriye yaylmlanmls‘ur.s7

4.2.2. Birinci Mesrutiyet ve Istibdat Donemi

Bu dénemin 6zelligi, basinin halk kitleleri ve hiikiimet ¢evrelerinde etkisinin
artmasidir. Abdiilaziz’in padisahlig1 sirasinda, birgok aydinin siirgline gonderilmis
olmasima ragmen basin, halkin giinliik hayatiyla yakindan ilgilenmeye baglamistir.
Bati ile yakin iligkiler kuran Yeni Osmanlilar, devleti kurtarmak i¢in, Miisliiman ve
Hiristiyan halkin tam bir esitlik icinde, devlet ve iilke islerine karismas1 gerektigine
inandiklarindan, iilkede mesrutiyet idaresinin kurulmasi geregini siddetle

savunmuslalrdlr.68

II. Abdiilhamit’in tahta ciktig1 yil, Kanun-i Esasi (Anayasa) hazirlanip
yiirlirliige kondu (23 Aralik 1876); ardindan Meclis-i Mebusan toplandi (19 Mart

®” Kabacali, a.g.k., 5.69-70.
* Girgin, a.g.k., 5.113.
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1877). Boylece Birinci Mesrutiyet donemi basladi. Ancak, ¢ok gegmeden Osmanli-
Rus savasin1 bahane edip Kanun-i Esasi’nin verdigi yetkiye dayanarak meclisi
kapatan ve anayasay1 uygulamayan II. Abdiilhamit, meclis¢e hazirlanan Matbuat
Kanunu’nu da yiirtirliige koymadi. Artik basin ve yayin alani her gecen yil siddeti ve

e : 69
kapsami artan sansiiriin gemberine alinacakti.

Osmanli tarihinde ‘Istibdat Dénemi’ denen, Abdiilhamit’in otuz buguk yillik
diktatorliik donemi, Tiirk basinin en karanlik ¢agidir. Abdiilhamit’in tahta ¢ikisindan
bir siire sonra ¢ok glidiimlii ve tekelci bir yonetime yonelmistir. Yeni anayasanin,
yani mesrutiyetin ilan1 (23 Aralik 1876) ve bundan birka¢ ay sonra da Mebusan
Meclisi’nin toplanmasi (19 Mart 1877) Padisah’in egilimlerinde hicbir degisiklik
yapmamustir. Abdiilhamit’in, daha Birinci Mesrutiyet’in ilk aylarinda basina karsi
alinmasini istedigi 6nemler bunun kanitlaridir. Padisah 20 Eyliil 1877°de yayinlanan
Sikiyonetim Nizamnamesi ile gerekli goriildiigii zamanlarda gazeteleri kapatma
yetkisini eline almisti. Hiikiimdar, dis tehlikeleri bahane ederek otuz uguk y1l siirecek

olan biiyiik bir baski1 rejiminin temellerini atmugtir.”

14 Subat 1878’de Mebusan Meclisi’nin kapatilmasiyla {ilkede 6zgiirliikten
tamamen yoksun bir donem baslamistir. Bu donemde iizerinde durulmasi gereken

onemli konular sunlardir;
i.  Basin Sansiirii:

II. Abdiilhamit baslangicta sansiirii uygulamak i¢in kanun ve tiizikk
maddelerine gerek gérmemis, eskiden beri mevcut tiiziik hiikkiimlerinden yararlanma
yolunu se¢mistir. Abdiilhamit yonetiminde ilk sansiir, Kanuni Esasi kalkan edilerek
cikarilan 1877 tarihli Sikiyonetim Kararnamesi’nin uygulanmasiyla baslamistir.
Onceleri yalniz siyasi yaymn yapan gazeteler sansiire tabi tutulurken, 1881’den
itibaren sansiir siddetini biraz daha artirmis tiim gazete ve dergiler sansiir kapsamina

alinmistir. Esasen her nevi kitap ve risale (brosiir) 1857’den beri kontrol

% Kabacali, a.g.k., s.95.
" Topuz, a.g.k., 5.53-54.
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edilmektedir. Ancak Abdiilhamit bu kontrolii siddetlendirmis, 1882’den sonra iilkede

her gesit basili eser sansiire tabi tutulmustur.”*

Ucg tiirlii sansiir vardi bu dénemde:

e Tiirk¢e ve azinliklarin dilleriyle yayinlanan gazetelerin sansiirii:

Bu sansiiriin uygulanmas1 amaciyla 1878’de bir sansiir, heyeti kurulmus ve
bu kurul Igisleri Bakanligi’ndaki i¢ Basm Miidiirliigii’ne baglanmisti. Gazete yazi
isleri miudiirleri gazeteye girecek biitiin yazilarin provalarini her aksam Sansiir
Kurulu’na sunuyorlar, sansiir memurlar1 da gerekli gordiikleri yazi, paragraf, climle

ve ya kelimeleri ¢ikardiktan sonra gazeteye geri doniiyorlardi.

e Tiirkiye’de ve disaridan gelen yabanci dillerde basilan gazetelerin sansiirii:
Bu ¢esit yayinlarin sansiiriiyle Disisleri Bakanligi'na baglhi ‘Matbuat-1
Hariciye Midirligi’ gorevlendirilmisti. Bu miidiirliigiin Milli Egitim Bakanligi’yla
da yakin iligkileri vardi. Yabanci iilkelerden gonderilen yayinlar daha glimriikten

gecmeden Milli Egitime bagh memurlarin kontroliinden gegiyordu.”

e Yerli ve yabanci kitap sansiirii:
Abdiilhamit tahta ¢ikmadan 6nce, daha 1846-1847 yillarinda kurulmus bir
egitim kurulu vardi. Bu kurulun adi Meclis-i Maarif’di. Bu kurulun gorevi,
basilmadan 6nce kitaplar1 incelemek ve gazete ¢ikarmak isteyenlere ruhsat vermekti.

Ancak bu kurulun esas gorevi kitap sansiiriinden ibaretti.

Sansiiriin baskis1 herkesi sindirmis, basini ister istemez hiikiimetin mali
kilmigti. Padisahin oturdugu Yildiz Sarayi’ndan verilen direktifler, Matbuat
Miidiirligi araciligiyla gazetelere bildiriliyor, emirlere aynen uyulmamasi halinde en

siddetli cezalar uygulamyordu.73

& 1nugur, a.g.k., s.260.
”? Topuz, a.g.k., 5.54-55.
” Inugur, a.g.k., 5.262.
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ii. Basma Konan Yasaklar:

Bazi kelimelerin kullanilmasi yasak edilmisti. Sansiir memurlar1 elde yazih
bir kural olmadigi halde bunlar1 yazilardan c¢ikartiyorlardi. O dénemden kalma
belgelerde su kelimelerin ¢ikartildigi belirtiliyor: Grev, suikast, ihtilal, anarsi,
sosyalizm, dinamo, dinamit, infilak, kargasalik, hal, (hiikiimdarin tahttan
indirilmesi), kital (vurusma), Kanuni Esasi, hiirriyet, vatan, misavat (esitlik),
Bosna, Hersek, Makedonya, Girit, Kibris, Yildiz, Biiyiikk burun (Abdilhamit’in
burnu biiyiik oldugu i¢in), istibdat, beynelmilel (uluslar arasi), veliaht, cumhuriyet,
mebuslar, Ayan azasi, bomba, Mithat Paga, Namik Kemal Bey, inkilap, tahtakurusu
(yanlighikla tahti kurusun diye okunabilecegi i¢in); kimya ile ilgili yazilarda 0=AH
gibi simgelerin kullanilmasi yasakti, ¢iinkii bunlar ‘Abdiilhamit = sifir’ anlamina
gelebilirdi; hasta (hasta adam, yani Osmanli imparatorlugu), kardes (yani Sultan

Murat).”

iii.  Kitaplarin Yakilmasi ve Gazetelerin Kapatilmasi:

Diger yandan istibdat doneminde yalniz gazetelerle yetinilmeyip kitaplara
kars1 da amansiz bir savas a¢ilmis bulunmaktadir. Bu donemde hiikiimetin en biiyiik
diismani kitaplardir. Kitaplarin yakilmasi konusunda diinyanin en ilging belgelerine

bu donemde rastlanmaktadir.

Diger taraftan, istibdat doneminde bazi dizgi yanlislar1 yiiziinden birgok
gazete kapanmustir. Ornegin; Devlet yilliginda (Salname) Kanuni Esasinin bir
yapraginin cilde ters girmesi olayr da, padisahi bas asagi gérme dilegi olarak

yorumlandigindan Devlet Basimevi (Matbaai Amire) kapatiimigtir.”

iv.  Basmna Saglanan Cikarlar:

Abdiilhamit’in  hiikiimdarligit doéneminde yerli basin1 susturmak ve

gazetecileri satin almak i¢in c¢esitli formiiller uygulanmistir. Bunlarin baslicalari,

" Topuz, a.g.k., 5.56-57.
™ Inugur, a.g.k., 5.266-267.
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gazetecilere cesitli kaynaklardan Odenekler saglamak ve gazetecilere nisanlar

vermektir. "

Abdiilhamit boyle giidiimlii bir basinin aleyhte yazilar yazmayacagini, halki
costuracak yazilar yaymlamayacagini, bu nedenle fazla siirlim de yapamayacagini
cok iyi bildiginden, bahsisler, ayliklar, ihsanlarla basini susturma ve sindirme yoluna
gitmistir. Bu arada aleyhte yazmak tehdidiyle para sizdirmak isteyen agikgozler ve

santajcilar da ‘u'iremistir.77
V. Yabanci Basinin Satinin Alinmasi:

Abdiilhamit dis basinda c¢ikan yazilardan ¢ok korkmustur. O zamanki
anlayisa gore; icerideki olaylarin yabanci iilkelerde duyulmamasi gerekir. Yabanci
gazetelerde cikacak haber ve yorumlardan her zaman ¢ekinilmistir. Abdiilhamit de
bunu 6nlemek i¢in ¢esitli yollara bagvurmustur. Yabanci gazetecilere tiirlii ¢ikarlar
saglamis ve bol bol para vermistir. Tirk basin tarihi bunun sayisiz belgeleriyle
doludur. "® Dénemin en énemli olaylarindan biri de basarisizlikla sonuglanan 1901

yilinda gazetecilerin ilk grevidir.
Istibdat dénemi gazete ve dergileri sunlardir;
I.  Sabah:

[Ik sayist 9 Mart 1876’da ¢ikan Sabah’in sahibi Papadopulos, basyazari
Semsettin Sami’ydi. Oteki gazeteler kirk paraya satilirken kiigiik boyutlu Sabah tiraj
saglamak i¢in on paraya satiliyordu. 1882°’de Mihran Efendi yonetiminde daha biiyiik
boyutta yayimlandi. Sabah’da degisik donemlerde Diran Kelekyan, Ahmet Rasim ve
Mahmut Sadik bagyazarlik, Abdullah Ziihtii yazarlik ve ¢evirmenlik yapti. I

® Topuz, a.g.k., 5.59.
" 1nugur, a.g.k., s.267.
’® Topuz, a.g.k., s.61.
" Kabacall, a.g.k., s.96.
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ii. Iktam:

Iktam 1896°da Sabah’a rakip olarak, Ahmet Cevdet tarafindan
yayimmlanmistir. Iktam, Mesrutiyet’in ilk yillarinda 40.000’1ik tiraja ulasmis Birinci
Diinya Savasi sirasinda, cesitli gilicliklere ragmen 25.000 dolayinda satmayi
siirdiirmiistiir. 1926 yilinda yayma son veren lktam, bashigma ‘Tiirk Gazetesi’

ibaresini yerlestiren ilk gazetedir.®
iii. Terciiman-1 Hakikat:

Ahmet Mithat Efendi 8§ Temmuz 1878’de yayimlamaya basladigi bu dort
sayfalik gazetenin en az yarisini bat1 basimindan yaptigi cevirilerle, kendi yazi ve
romanlariyla dolduruyordu. Bu yazilarla halkin kiiltiir diizeyini yiikseltmeyi
amagliyor, gazetesinin bir okul niteligi tasimasini Ongdriiyordu. 1922°ye kadar

yasayan gazete, yeni yazarlarin yetismesini sagladl.81
iv.  Jon Tiirk Gazeteleri:

1877 Plevne Savagi yenilgisinden sonra II. Abdiilhamit, Mebusan Meclisi’ni
dagitmis, yurtdisina ¢ikan bir kisim aydinlar tarafindan yabanci iilkelerde Jon Tiirk
gazeteleri yaymlanmaya baslamistir. Ornegin Hayal Gazetesi 1878°de Paris’te,
1879°da Londra’da, Ali Sevkati’nin ¢ikardig: Istikbal, Istanbul’da kapaninca 1880°de

Cenevre’de, Gencine-i Hayal 1881°de Paris’te yayinlanan Jon Tiirk gazeteleridir.82
v.  Servet-i Fiinun Dergisi:

Ikinci Abdiilhamit doneminin dergicilikteki biiyiik atilimmin simgesi, Ahmet
Thsan Tokgdz’iin (1868-1942), ilk sayistm1 27 Mart 1891°de yayimladig: Servet-i
Fiinun’dur. Avrupa resimli dergileri kalitesinde bir yayin yapmak amaciyla ¢iktig
aciklanan Servet-i Fiinun, Padisah’tan maddi yardim gormiis; yeni makineler ve

ustalar getirmistir. Icerik olarak onceleri aile, moda ve siir dergisiyken, Tevfik

% Girgin, a.g.k., 5.137.
81 Kabacali, a.g.k., 5.96-97.
8 fnugur, a.g.k., 5.290.
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Fikret’in katilmasiyla donemin en etkili diislince ve sanat yayimni niteligini

kazanmigtir. Servet-i Fiinun, 1944 yilina kadar yaylnlanmls,tlr.83
vi.  Malumat Dergisi:

22 Subat 1894 — 2 Mayis 1895 arasinda haftalik olarak matbaaci Artin
Asodoryan tarafindan 48 say1 ¢ikarilan dergiyi Mehmet Tahir aldi; 23 Mayis 1895°te
yeniden yayimlanmaya bagsladi. Mehmet Tahir, II. Abdiilhamit’le iyi iliskiler
nedeniyle bol 6denek sagladi; Servet-i Flinun’la rekabete giriserek Malumat’1 teknik
yonden yetkin bir dergi haline getirmeye calisti. Servet-i Fiinun’un yeni edebiyati
savunmasina karsilik Malumat eski edebiyati siirdiirmek isteyenlerin organiydi.

Arapea niishalar da yayimlandi.1905’e kadar yayinini siirdiirdii.>*

Birinci Mesrutiyet doneminde bu dergilerin haricinde 1880’de diisiince ve
edebiyat agirlikli Mecmua-i Ebiizziya ile 1882-1883’de resimli Mir’at-1 Alem adl iki

dergi daha yayimlanmistir.
4.2.3. Ikinci Mesrutiyet Donemi

Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin Makedonya’daki eylemleri ve kimi ittihatg1
subaylarin ayaklanma girisimleri, II. Abdiilhamit’i Kanun-i Esasi’yi Yyeniden
yiiriirliige koymak zorunda birakt.®® 24 Temmuz 1908’de istanbul gazetelerinde
cikan dort satirlik resmi bildiri, Mesrutiyet’in yeniden ilan edildigini ve 1876
Anayasasi’na gore se¢imlerin yapilacagini ac;1khyordu.86 Bu Mesrutiyet’in yeniden
ilan edildigi anlamma geliyordu. Ertesi giin baslayan ve giinlerce siiren gosterilerle
Hiirriyet’in ilam1 kutlandi. Basin’da olaganiistii bir hareketlilik yasaniyordu. Bir
bucuk ay icerisinde 200’1 askin gazete ve dergi ¢ikarildi. 31 Mart Olayi’na kadar
gecen sekiz bucuk aylik donem igerisinde yayimlanan gazete ve dergi sayist 350’ye

yaklasacakti.

8 Girgin, a.g.k., 5.138.
# Kabacal, a.gk., s.98.
¥ Kabacal, a.gk.,s.133.
* Topuz, a.g.k., 5.82.
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Toplumun kimi kesimleri, Osmanli tarihinde hi¢ rastlanmadik bir bi¢imde
siyasete katiliyor, goriislerini agikliyor, kurtulus yollar1 dneriyordu. Biitiin diistince
akimlar1 kendi yayin organlarini ¢ikariyordu. Matbaalar sabahlara kadar ¢alisiyordu,
sansiir sona ermisti. Bu donemde ¢ikan yayinlardan pek c¢ogu uzun siire

yasayamadi.®’

Gazetecilik hakkinda hi¢ bir fikri olmayan, gazete c¢ikarmaya yeterli
sermayeleri dahi bulunmayan kimselerin gazete yayinladigi, kisisel hinglarin dile
getirildigi bu donemde, basin her tiirlii frenden yoksundur. Her akla gelenin yazildi
gazetelerde, pasalar, nazilar hatta padisah aleyhinde yazilar yer almaktadir. ® Her
egilimde gazete ve dergi yaymlaniyordu artik. Gazete tirajlar1 2000°den 50.000°e
kadar yiikseldi. ®

Ikinci Mesrutiyet dénemindeki baz1 6nemli gazete ve dergiler sunlar:
i.  Tanin (Cinlama):

Tevfik Fikret, Hiiseyin Cahit ve Hiiseyin Kazim Kadri tarafindan 1 Agustos
1908’de yayimlanmaya basladi. Ittihat ve Terakki’yi destekledi.®® Tanin 1925°te
[stiklal Mahkemeleri’nce kapatildi.

ii.  Yeni Gazete:

1908’de Abdullah Ziihtii tarafindan c¢ikarildi. Sadrazam Kamil Pasa’y1

destekleyen, bu yiizden sermayesinin Kamil Paga’nin oglu Sait Pasa tarafindan

verildigi 6ne siiriilen Yeni Gazete, Ittihat¢ilarin Babiali Baskini sonucu iktidara

gelmeleri iizerine yaymi durdurdu. Sonra yeniden ¢ikti ve 1918’e kadar yasadi.*!

¥ Kabacall, a.gk.,s.133-134.
8 Inugur, a.g.k., s.306.

¥ Topuz, a.g.k., 5.83.

% Kabacall, a.gk., s.134.

% Kabacall, a.g.k., s.135.
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ii.  Mizan (Terazi):

Uzun siireler yurtdisinda kalmis olan tarih¢i Murat Bey ¢ikardi bu gazeteyi.

Mizan Ittihat¢ilara ates piiskiiren gazeteler arasinda yer ahyordu.92

iv.  Hukuk-u Umumiye Gazetesi:

3 Eylil 1908’de Necip Nadir gazetesini yayimlamis ve silirgiinden donen
Mevlanzade Rifat bu gazetenin basina gecmistir. Fedakaran-1 Millet Dernegi’nin
organi olan Hukuk-u Umumiye yaymladigi yazilarda Ittihatgilara sert bir dille

cattigindan kisa zamanda kapatilmistir. %

v.  Serbesti (Ozgiirliik):

Hukuk-u Umumiye kapatildiktan sonra Mevlanzade, Serbesti’yi ¢ikardi.
Ittihatcilar 1909 Nisan’inda gazetenin basyazar1 Hasan Fehmi’yi 6ldiirttiiler. Bu olay
genis tepkiler yarattr.

vi.  Saday1 Millet Gazetesi:

Kozmidis adinda bir milletvekili tarafindan c¢ikarilan, Tirk ve Miisliiman
olmayan azinliklarin mali olarak nitelendirilen Sadayr Millet Gazetesi’de,

Ittihatcilara fikirleriyle savas agmis bulunmaktadir. %

vii.  Surayr Ummet Gazetesi:

23 Eyliil 1908°de ittihatgilar tarafindan yaynlanmustir. Tipki Tanin Gazetesi
gibi Ittihat ve Terakki Dernegi’nin fikirlerini savunmakta, muhalif basmna gatan sert
elestiriler bu gazetede yaymlanmaktadir. Surayr Ummet Gazetesi 31 Mart Olay:

sirasinda gericiler tarafindan yagma edilmistir.

% Topuz, a.g.k., 5.83.
93 1nugur, a.g.k., s.310.
% Topuz, a.g.k., 5.83.
% Inugur, a.g.k., 5.310.
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viii.  Osmanh Gazetesi:

Basyazarligmi Siileyman Nafiz’in yaptigi Osmanlhi Gazetesi, Ittihat ve
Terakki Partisi’ne muhalefet etmek tizere kurulan Ahrar Partisi’nin fikirlerini

savunan ve bu partinin sdzciisii durumunda olan bir gazetedir.
ix.  Volkan Gazetesi:

Ittihad-1 Muhammedi Dernegi’nin yayin orgami olan kiiciik boydaki bu gazete
bir yandan Ittihatgilara catmakta bir yandan da Ahrar Partisi aleyhine yazilar

yaymlamaktadlr.96
X.  Kalem:

3 Eylil 1908-29 Haziran 1911 arasinda Salah Cimcos ve Celal Esat
tarafindan c¢ikarilan bu mizah dergisinde siyasal elestiriler ve toplumsal taglamalar
yayimlandi. Batili anlamada mizah yayinlarinin ilklerinden olan Kalem, aydin

kesimden genis ilgi gordii.
xi. Cem:

Kalem’den ayrilan Cemil Cem’in 28 Kasim 1910’da ¢ikarmaya basladigi bu

dergi de bir¢ok yoniiyle Kalem’e benziyordu. v
Xii.  Sehbal:

Aktiialite-magazin dergisi diye nitelendirebilecegimiz Sehbal tertemiz
baskistyla donemin en ¢ok dikkat ¢ekmis yayinidir. 14 Mart 1909-23 Temmuz 1914
arasinda Hiiseyin Saadettin tarafindan 15 giinde bir ¢ikarildi. Yiiz sayr ¢ikarilan

Sehbal, uzun 6miirlii dergilerden biri olmay1 da basarda.

% fnugur, a.g.k., s.311.
" Kabacall, a.g.k., s.137.
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xiii.  Resimli Kitap:

Eyliil 1908-Subat 1914 arasinda Istanbul’da 51 sayr yayinlanan kitap
boyutundaki bu fikir ve aktiialite dergisinde dénemin giincel olaylarin1 ve donemli
kisilerini yansitan ¢ok sayida fotograf yer aldi. ikinci Mesrutiyet doneminin uzun

6miirlii dergilerinden biri oldu.”

Ikinci Mesrutiyet’in ilk yillarinda basmn bir yandan genis bir 6zgiirliige
kavusmus, bir yandan da ittihat ve Terakki Dernegi’nin yarattig: terdr nedeniyle
anarsik bir dénem baslamistir. Ciinkii ittihat ve Terakki Dernegi’ne katilan Balkan
komitecileri 6zgiirliiglin mana ve degerini anlayamamislar, kendilerini elestiren
yazarlar1 kan ve barutla susturmak istemislerdir. Bu dernegin ileri gelenleri
tarafindan orgiitlenen kisilerce sokak ortasinda dort gazeteci oldiiriilmiis, muhalefeti
temsil eden gazetelerin yazarlari, savunduklar1 fikirlerin bedelini hayatlartyla
O0demislerdir. Birer yil ara ile 1909,1910,1911°de oldiiriilen bu gazeteciler, Serbesti
Gazetesi basyazar1 Hasan Fehmi, Sadayr Millet Gazetesi basyazar1 Ahmet Samim,

Sehrah Gazetesi basyazarlarindan Zeki Bey’dir.”

Tiirkiye’deki ilk sol basin, yabanci iilkelerdeki sol eylemlerin etkisiyle ikinci
Mesrutiyet doneminde dogmustur. 24 Temmuz 1908 sabahi gazeteler sansiirden
kurtulmus, 31 Mart Olay1’na kadar siiren 9 aylik donemde basina sonsuz bir 6zgiirliik
egemen olmustur. 31 Mart Olayr’nin bastirilmasi {izerine kurulan askeri yonetim
tarafindan basina tekrar sansiir konmus, yaymlarinda taskinlik yapan gazeteler

kapatllmlstlr.loo
4.2.4. Miitareke ve Kurtulus Savas1 Donemi

Birinci Diinya Savasi’ndan sonra Osmanli Devleti, 30 Ekim 1918’ de
Mondros ateskes antlagmasini imzalayarak savastan yenik ¢iktigimi kabul etti.
Istanbul basini artik giic durumdaydi. Hiikiimet birbiri ardinca sansiir kararnameleri

yayimliyordu. Bunlardan biri, 1919 Subatinda ¢ikarilan kararname, her tiirlii yayinin

% Kabacali, a.g.k., 5.137-138.
% Inugur, a.g.k., 5.320-321.
1% fnugur, a.g.k., 5.317.
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ve basili kagidin askeri yonetimden ya da miilkiye sansor (sanstircii) kurulundan 6zel
yazili izin alinmadan basilmasini kesinlikle yasakliyordu. 16 Mart 1920’ de

Istanbul’un resmen isgalinden sonra sansiire isgal kuvvetleri de katildi.

Gazeteler sanstiriin ¢ikardigi yerleri bos birakiyorlardi. Bu, bir bakima basinin
ektisini bitirmeye yol agtyor, bir bakima da okurlart sansiir baskist altinda yasadigi
gercegiyle yiiz yiize getiriyordu. Istanbul’un isgalinden sonra Ingilizler 140 kadar

gazeteci, aydin ve yoneticiyi tutuklayip Malta adasina siirmiiglerdi.®

1918 — 1923 yillarin1 kapsayan bu donemde, merkezi istanbul’da bir Osmanli
hiikiimeti, bir de merkezi Ankara’ da TBMM hiikiimeti vardir. Osmanli hiikiimeti
isgal kuvvetleriyle igbirligi yapmakta, Ankara hiikiimeti ise, lilkenin bagimsizlig1 i¢in
Kurtulus Savasi’mi yiiriitmekteydi. Basin da bu duruma paralel olarak Istanbul basii
ve Anadolu basini olmak iizere iki merkezde gruplasmistir.'% istanbul basiminda

Milli Miicadeleyi destekleyen gazeteler:

o ileri

o Vakit

e Tasvir-i Efkar Gazetesi

e Aksam

e ikdam Gazetesi

e Terciiman-1 Hakikat Gazetesi

e Tanin'®

Kurtulus Savasi ile bu savagi yliriitenler aleyhinde yaym yapan gazeteler,
gerek Istanbul hiikiimeti, gerekse isgalci devletler tarafindan her yonden
desteklenmisler ve bu cesit gazeteler icin sansiir s6z konusu olmamustir. Biitiin

giigleriyle Milli Miicadele’ ye saldiran bu Istanbul gazeteleri:***

101 K abacali, a.g.k., s.151.
192 fnugur, a.g.k., 5.337.
103 K abacali, a.g.k., s.151.

104

Inugur, a.g.k., s.341.
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e Istanbul
e Alemdar

e Peyam-1 Sabah

Miitareke ve Ozellikle Milli Miicadele yillarinda Anadolu’nun g¢esitli
bolgelerinde Milli Miicadele basin1 dogmus ve gelismistir. Anadolu basinin da Milli

Miicadele’ye dnciiliik eden gazeteler:'®

e Hukuk-u Beser Gazetesi
e irade-i Milliye Gazetesi
e Hakimiyet-i Milliye Gazetesi

e Ogiit Gazetesi
Anadolu basinin da Milli Miicadele’yi destekleyen gazeteler:

o Ses Gazetesi

e Dogru S6z Gazetesi

e izmir’ e Dogru Gazetesi
e Yeni Adana Gazetesi

e Aciksoz Gazetesi

e Babalik Gazetesi
Anadolu basiin da Milli Miicadele’yi yipratmaya c¢alisan gazeteler:

e Irsad Gazetesi

e Ferda Gazetesi
4.2.5. Cumhuriyet ve Sonrasi
Cumbhuriyet’in ilanindan sonra basinin smirsiz bir 6zgiirlige kavusmasi

elbette beklenemezdi. Bir yanda hala Saltanat’t ve Hilafet’t savunanlar vardi, ote

yandan da rejimin her tiirlii diisiinceye 6zgiirlik taniyacagini umut edenler. Oysa

105 §

Inugur, a.g.k., s.351.
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yeni rejim heniiz saglam temeller iizerine oturtulamamisti. Mustafa Kemal Pasa ve
yakin arkadaslari Cumhuriyet’i tehlikeye sokacak davranislara karsi biiyiik duyarlilik

g('is‘[eriyorlardl.106 Cumhuriyet ve Sonrasi’ni1 alt1 ayr1 baglikta inceleyebiliriz:
I.  1923-1950 Donemi:

Tirkiye, 1923-1945 tarihleri arasinda tek partiye dayali otoriter bir siyasal
rejim tarafindan yoOnetilmistir. Bu siyasal rejimin oOzelligi geregi, aym yillarda
Tiirkiye’de yiiriirliikteki basin rejimi de otoriter bir yapiya sahip olmustur. Ayrica
ayni yillarda, basin, hiikiimet kuvveti olarak, temel islevi iktidarin politikasini
desteklemek olan bir kurum biciminde goriilmiistiir. Basina yiliklenmek istenen bu
islev, iktidarin basini siki bir denetim altina almasina yol agmistir. 1945 yili sonuna,
yani ¢ok partili diizene gecinceye kadar, basin tek bir partinin denetimi altinda

kalmistir.

O donemlerde Tiirkiye basinini etkileyen bir bagka olay 9 Agustos 1928
tarihli Harf Devrimi’dir."’ Arap harfleri atilip Latin harfleri benimsendi. Basmn dért
ay i¢inde bu biiyiik degisime ayak uydurdu. Okuma yazma orani yiizde besi ancak
bulan toplumda bu devrim fazla yanki yaratmadiysa da basinin tirajlarinda biiyiik
diisiis oldu. Bu durum hiikiimeti basina maddi yardimimi artirmaya zorlad1. ilk anda
sorun yaratsa da Harf Devrimi zaman i¢inde, yiizde onlara zor varan okur yazarligin

yiizde seksenleri agsmasinda en etkili unsur olmustur.'%

1930°da Serbest Cumhuriyet Fikrasi’nin kurulup kapanmasinin ardindan, tek
partinin otoriter rejime yonelme egilimi dogrultusunda, yeni bir Matbuat Kanunu
hazirlandi. Temmuz 1931 tarihli ve 1881 numarali Matbuat Kanunu, basini siyasal
iktidarin denetimi altinda bulundurmayi amagliyordu. En o6nemli hilkmii de,
memleketin genel siyasetine dokunacak yayimnlardan dolayr Bakanlar Kurulu

karartyla gazete ve dergiler gecici olarak kapatilabilir yolundaki 50. maddesiydi. Ve

% Topuz, a.g.k., 5.143.
%" Girgin, a.g.k., 5.98-99.
% Kologlu, a.g k., s.119.
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1938’de yasanin sekiz maddesi degistirilecek, boylece basin lizerindeki baskilar daha

da arttirilacakts,*®

1939 Eyliil’iinde Ikinci Diinya Savasi patlak verir, biitiin diinyada gerginlik
artar, olaganiisti Onlemlere yonelinir. Tiirkiye savasin disgindadir ama 1940
Kasim’inda Istanbul bolgesinde sikiydnetim ilan edilecektir. Hiikiimet artik savas
bitene kadar bu siirsiz yetkileri kullanacaktir. Basin 6zgiirliigliniin hi¢ lafi olmaz bu
donemde. Bakanlar Kurulu gerekli gordiigli anda, diledigi gazeteyi diledigi siirece

kapatacaktir. Bu kararlar kesindir, ne Meclis karisir bunlara ne de Danlstay.110

1946-1950’1i yillar1 Tiirkiye’de ¢ok canli bir déonemdir. 1946°da ¢ok partili
déneme gegilirken hiikiimet basma odiinler vermek zorunda kaldi ' Aym yil
Demokrat Parti ile iki sol parti kuruldu; kimi sol ve sag dergiler yayin hayatina
girdi."*? Bu gelismelerle basim artik her seyi soylemekte ve yazabilmekteydi.
Bu dénemin en 6nemli gazeteleri Cumhuriyet, Aksam, Tan, Son Posta, Ulus,
Zaman, Hiirgiin, Haber, Akin, Vakit, Yeni Sabah, Vatan, Tasvir, Tanin, Sabah, Son

Saat, Hergiin, Zafer, Son Telgraf ve Gece Postasi’dir. Giiniimiiziin modern

gazetelerinden Milliyet ve Hiirriyet de yayin hayatina bu donemde baslamistir.

Ayrica bu donemin 6ne ¢ikan dergileri ise, Kadro, Cigir, Fikir Hareketleri,

Yeni Adam, Varlik, Yedi Giin, Yiicel, Yaprak ve Marko Pasa’dir.

ii.  1950-1960 Donemi:

14 Mayis 1950 se¢imlerinde Demokrat Parti’nin iktidara gelmesinden cok
kisa bir siire sonra, 15 Temmuz 1950’de yeni Basin ve Matbaalar Kanunlar1 kabul
edildi. Basin Kanunu 1931Matbuat Kanunu’nun hiikiimete tanidig1 yetkileri kaldirdi.
Artik gazete c¢ikartmak i¢in izin almak gerekmiyordu; bildirimde bulunmak

yeterliydi.

1% Kabacall, a.g.k., 5.185-186.
" Topuz, a.g.k., 5.1609.

™ Topuz, a.g.k., 5.184-185.
2 Kabacaly, a.g.k., 5.199.
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Basin suglar1 Toplu Basin Mahkemeleri’nde yargilaniyor ve bu basin i¢in bir
giivence niteligi tastyordu. Gazete sahipleri yayimlanan yazilardan dolayi ceza
sorumlulugu altinda degillerdi. Buna karsilik yazi isleri miidiirleri, yazarlarla birlikte

sorumluydu ve hapis tehdidi atltlndaydl.113

Muhalefetteyken basindan destek géren Demokrat Parti 1954 sonrasinda sert
elestirilere hedef oldu.*** Menderes gazete sahipleriyle kurdugu dostluk iliskilerinden
dolay1r basinda hiikiimeti ve partisini elestiren yazilarin g¢ikmamasi gerektigini
diisiiniiyordu. 15 Hirginlasan iktidar, Basin Kanunu’nu degistirmeye, basint baski
altina almaya yonelince, basmla iliskilerin gerginlesmesine yol act1.**® Demokrat
Parti Hiikiimeti 1954 yilinda Nesir yoluyla ve ya radyoyla islenecek ciiriimler
hakkinda cikardigi kanun tasarist ve 1956°da c¢ikardigi yasalarla basin 6zgiirliigilinii

kisitladi. 1950°de kurulmus olan basin 6zgiirliigii bu degisikliklerle anlamini yitirdi.

iii. 1960-1971 Dénemi:

27 Mayis 1960 giini Milli Birlik Komitesi’nin Silahli Kuvvetler adina
yonetime el koymasiyla Tiirkiye’de yeni bir donem acgildi. Demokrat Parti’nin
getirdigi basin yasaklart kaldirildi; olusturulan Kurucu Meclis tarafindan yeni bir
Anayasa hazirlandi. 9 Temmuz 1961 giinii halkoyuna sunulan ve kabul edilen yeni
Anayasa, temel hak ve ozgiirliikkleri genisletiyor; s6z, yazi ve diisiince 6zgtrliiklerini

saglama hedefi giiden maddeler ge‘tiriyordu.ll7

Milli Birlik Hiikiimeti 1952°de kabul edilen 5935 sayili “Basin mesleginde
Calisanlarla Calhistiranlar Arasindaki iliskileri diizenleyen” kanun 10 Ocak 1961°de
212 sayili kanun ile degistirilmis ayrica resmi ilan dagitiminin diizenlenmesi i¢in
Basin Ilan Kurumu’nun 195 sayili kanun ile kurulmasina karar verilmistir. Bdylece

gazetecilere onemli haklar kazandirilmustir.

3 Kabacals, a.g.k., s.213.
14 Kabacals, a.g.k., s.216.
> Topuz, a.g.k., 5.195.

16 K abacali, a.g.k., s.216.
17 K abacals, a.g.k., s.229.
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Gazete sahipleri, 212 ve 195 sayili kanunlarin kabul edilmesine biiyiik tepki
gostermistir. Patronlar bu kanunlart protesto etmek icin 10 Ocak 1961°de
yayinladiklar1 ortak bir bildiriyle 3 giin gazete ¢ikarmayacaklarimi ilan ettiler.
Bildirilerin altinda dokuz gazetenin adi vardi: Aksam, Cumhuriyet, Diinya, Milliyet,
Terciiman, Vatan, Yeni Sabah, Hiirriyet ve Yeni Istanbul. Gazetecilerin buna

gosterdigi tepki ise basin tarihinin en 6nemli olaylarindan biridir.*®

27 Mayis’in hemen ardindan pek cok haber dergisi yayimlandi. Ancak
bunlarin hi¢ biri uzun siire yasayamadi. Ote yandan, Anayasa’nin sag ve sol
goriislerin ortaya konulmasina olanak vermesi dolayisiyla siyasal yelpazenin en
sagindan en soluna kadar uzanan goriisleri savunan pek ¢ok dergi ¢ikti. 1961°de
yayimlanan haftalik Yon ve 1967°de ¢ikan haftalik Ant dergileri sol goriisleri temsil

eden ve yankilar uyandiran dergiler olarak dikkati ¢ektiler.

Bu donemin 6nemli gelismelerinden biri de baski tekniklerinde yasanmistir.
Hiirriyet’in getirdigi ofset teknigi ile basilan Yeni Gazete, Tiirk basininda ofset

sistemiyle ¢ikarilan ilk giinliik yaymn olarak nitelendirilir.'*°

iv. 1971-1983 Donemi:

12 Mart 1971°den &nce Tiirkiye bunalimli bir hava i¢indeydi. Ulkede sosyal
ve ekonomik bir diizensizlik vardi. Anayasanin 6ngordiigii devrimler yapilamiyordu.
Orduda da huzursuzluklar artmis ve ¢esitli gruplar darbe hazirliklarina girmisti. Fakat

hiikiimet bu karigikliklar 6nleyecek giicte degildi.120

Tirk Silahli Kuvvetleri’nin yeni hiikiimeti kurmakla gorevlendirdigi Nihat
Erim Meclis’ten giivenoyu almay1 basardi. Genel se¢imler sonrasit Tiirkiye’de bir¢ok
ilde Sikiyonetim ilan edildi. Basin da hiikiimetin aldig1 agir kararlardan nasibini aldi.
[k olarak Cumhuriyet ve Aksam gazeteleri on giin siire ile kapatildi. Ardinda da Ant

dergisi, Bugiin ve Yeni Sabah gazetelerinin siiresiz olarak kapatildig ilan edildi.'?!

118

Topuz, a.g.k., s.231.

119 K abacali, a.g.k., s.229.
** Topuz, a.g.k., 5.248.

! Topuz, a.g.k., 5.249-250.
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Nihat Erim Hiikiimeti’nin ele aldigi konulardan ilki, 1961 Anayasasi’nin
basin 6zgiirliigiiyle ilgili 22. ve 27. Maddelerini degistirmek oldu. Parlamento da bu
degisiklikleri 22 Eyliil 1971°de onayladi. 1961 Anayasas1 gazete ve dergilerin ancak
yargi¢ karariyla toplatilmasini ongoriiyordu. Degisiklikten sonra 22. madde su
bicimde sokuldu: “Gazete ve dergiler, devletin, iilkesi ve milletiyle boliinmez
biitiinliigliniin, milli glivenligin, kamu diizeninin ve genel ahlakin korunmasi
bakimindan gecikmede sakinca bulunan hallerde kanunun agikga yeterli kildig
merciin emriyle toplatilabilir.” Yani, toplatma yetkisi boylece savcilara da verilmis
oluyordu. Toplatmaya neden olacak sug¢ iddialar1 da devletin, iilkesi ve milletiyle
biitiinligliniin bozulmasi, milli glivenlik, kamu diizeni ve genel ahlak gibi ¢ok esnek
seylerdi. Gazeteciler ve Tiirkiye Gazeteciler Sendikasi buna genis tepki

gés‘[erdiler.122

Bu donemde basin biiyiik baski altinda gorev yapti. Askeri rejim, 14 Ekim
1973’te yapilan secimle sona erdi. Artik Tiirkiye’de siyasal ortam normale donmiistii

ancak 12 Mart doneminin basina ve siyasal ¢evrelere biraktig1 bilanco agirdi.

1978-1980 yillarinda Tiirkiye’nin iginde bulundugu huzursuzluk ortami
ordunun girisecegi yeni bir darbe i¢in elverisli bir hava yaratmis gibiydi. Nitekim 12
Eylil 1980 sabahi Kuvvet Komutanlar1 yonetime el koyduklarini acikladilar.

Parlamento ve hiikiimet dagitilds, tiim yetkiler Milli Giivenlik Konseyi’ne gegti.'?®

12 Eyliil 1980 darbesi, toplumun hemen biitiin kesimlerini etkiledi. Etkilenen
kesimlerin en basinda basin yer almaktaydi. Darbenin ardindan ii¢ gazete siiresiz
kapatildi. 12 Eyliil 1980-12 Mart 1984 arasinda baslica Istanbul gazeteleri 17 kez
kapatildi ve kapali kalma stiresi 195 giinii buldu. Bir¢ok gazeteci, yazar tutuklandi,
mahkum edildi. Bu arada kimi matbaacilar, bastiklar1 yayinlardan sorumlu tutuldu.
Yeni Anayasa hazirlanir ve Basin Kanunu’na kimi maddeler eklenirken basin ve

haber alma 6zgiirliiglinii sinirlayan hiikiimler getirildi.124

2 Topuz, a.g.k., 5.250-251.
' Topuz, a.g.k., 5.256.
124 K abacals, a.g.k., s.247.
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v. 1983-1993 Donemi:

Basinin sekil alisinda bu doneme kadar siyasi ve sosyal etkenler belirleyici
olmustur. Bu donemde ise belirleyicilikte dnceligi ekonomik 6geler almistir. Basinin

icerigi ve toplumsal rolii iizerinde ekonomik bagimliliklart kesin rol oynamlstlr.125

1980’lerde ve 1990’larin basinda basin olaganiistii hareketli bir donem
yasadi. Bircok gazete c¢iktr; bunlardan biiyiikk bir kesimi uzun Omiirlii olmayip
kapandi. Bu hareketliligin baslica nedeni, ekonomik ve yapisal sorunlardir. Bu
sorunlarin basinda tekellesmeye yol actig1 ya da tekellesmeden kaynaklandig goriisii
agirlik kazanmaktadir. 1990’larda basin gruplari tarafindan 6zel televizyonlarin
kurulmasiyla, tekellesmenin yani sira medya kavgasi yasanmis bu da medyanin

sayginligi sorununu glindeme getirmistir.

Basinda maliyetlerin siirekli arttig1 ve bu artisin gazete fiyatlarina yansidigi,
bir yandan da televizyon kanallarinin rekabeti s6z konusu oldugu i¢in, gazete
fiyatlarinin  stirekli yiikseldigi bu donemde, gazete satiglar1 sinirhi kalmistir.
Gazetenin promosyondan dolayr satin alinmasi bir yana, niifusun okur yazar oranin

stirekli artisina karsilik satislarin artmamasi, basin yoniinden énemli bir sorundur. 126

Ote yandan, gazeteler 6zel ilansiz yasayamaz hale gelmistir. Yasabilmek igin
0zel reklam pastasindan daha biiyiik bir pay almak savasi gazeteleri tiraj artirmak
amaciyla ¢ok masrafli, hatta yikict promosyon kampanyalarina yoneltti. Boylece
Lotarya ya da Kupon gazeteciligi dogdu. Okuyucunun belli siire gazeteden kestigi
kuponlarla katildig1 kura ¢ekimleri o hale geldi ki, is tek kuponlu ¢ekilislere kadar
indi. Gazetede yayinlanan kuponlar toplayanlara esya dagitarak ya da kura ile ¢ikar
saglayarak tiraj artirma kampanyalar1 (promosyon) genelde artistan ¢ok, mevcudu
Korumanin aract olmuslardir. Bunlarmm en onemli etkisi, yiizer-gezer adi verilen,
okuyucu niteligi ¢ok zayif, daha g¢ekici bir kampanya baglayinca hemen gazete

degistiren bir gazete alicisi tiiriiniin belirmesinde goriildii.*?’

% Kologlu, a.g k., s.141.
1% Kabacall, a.g.k., 5.248-249.
" Kologlu, a.g k., s.144.
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Bu doénemde basinda yasanan diger onemli ekonomik gelismeler ise basinin
bliyiik sermayelere bagimli hale gelmesi ayrica donemin iktidarlarinin basini

kisitlayici tedbirler alarak, kagit fiyatlarina yaptiklar siirekli zamlardir.

Basinda yasanan yapisal sorunlarin ise en Onemli nedeni hi¢ kuskusuz
teknolojik alanda yasanan biiyiikk degisimlerdir. 1970’lerde tipodan ofsete gegisle
birlikte basinda teknolojik degisim baslamisti. Bu degisim 1980’lerin ikinci yarisinda
gazetelerin bilgisayarli sisteme gegmesiyle devam etti. Bilgisayar sisteminin temel

hedefi sunlardi:

e Dizgi, diizeltme, pikaj, kamera ve montaj islemlerinin yok edilmesi,
e Kalitenin ylikseltilmesi, gazete grafiginin disiplin altina alinmast,
e Hazirlik zaman limitlerinin itilmesi,

e Esnekligin artirlmast.*?®

Bilgisayara gegisin hem personel sayisi hem de giderler acisindan biiytlik
tasarruflar saglayacagina inaniliyordu. Ancak, karar verilirken biiylik 6nem tagiyan
bir bagka konu vardi: Para. Cagdas teknolojilerden yararlanmaya doniik bir gazete
hazirlama sistemi biiylik yatirimlar gerektiriyordu. Oysa gercek¢i kur ve hakiki
maliyetine ulasmamis kredi nedeniyle yatirim, gecmisteki kelepire alismis, o
donemin sartlarmna gore yapilasmis olan basimimiz i¢in ¢ok zorlagsmisti;

gazetelerimizin genel olarak bdylesi fonlar1 yaratabilmesi ¢ok giictii.

Biiyiik gazeteler 1980’lerin sonu ile 1990°larin basinda plazalar kurup ve yeni
yatirimlara giderlerken, siyasal iktidarin sagladigi diisiik faizli kredi olanagindan

yararlandilar.*?®

Bu dénemde ¢ikmis olup da yaymnim siirdiiren gazeteler ise sunlardi: Sabah,

Bugiin, Meydan, Giin, Beklenen Vakit, Aksam.l?’o

128 K abacali, a.g.k., s.251.
129 K abacali, a.g.k., s.253.
130 K abacals, a.g.k., s.248.
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vi. 1993 - 2000’li yillar

1990’11 yillardan itibaren degisen medya sahiplik yapisi ile birlikte, siyasi bir
avantaj haline doniisen basin ve buna bagl olarak da gazetecilik meslegi ¢ok daha
popliler ve magazinsel bir kimlige blriinmiistiir. Yazi islerinin bagimsizliginin
devreden ¢ikmasi sonucu olarak medya sahibinin ¢ikarlar1 dogrultusunda islevini
siirdiiren bir basin sektorii 2000’11 yillara damgasini vurmustur. Diger yandan,
medyanin iktidarlar iizerindeki etkisi, iktidarlarla yakin iliski i¢inde olan biiyiik
sermaye gruplarinin basin sektoriine ilgi duymasina ve gazeteleri satin almalarma yol
acmustir. Biiyilk sermaye gruplar silire¢ icinde kiigiikk sermaye sahiplerini silip
atmistir. Boyle bir diizende medya endiistrilerinin tam rekabet¢i kosullar altinda
hareket etmeleri miimkiin olmamistir. Tiirk basin sektoriinde 1980 sonrasi hiz
kazanan tekellesmenin etkisiyle, yatay ve dikey tekellesmenin hakim oldugu oligopol

bir pazar yapisi olusmustur.

Oligopol pazar yapisi, tam rekabetci ile tekelci pazar yapisi arasinda
olugmaktadir. Bu pazarin temel O6zelliklerine baktigimizda tekellesme olgusunun
yaygin oldugu goriilmektedir. Boyle bir pazar yapisi igerisinde, pazara girebilmek,
isletmeler a¢sindan giiclii bir sermaye yapisini1 gerektirir. Tiirk basin sektorii bes alti
biiyiikk isletme arasinda paylasilmis durumdadir ve {rettikleri triinler nitelik
acisindan birbirlerine ¢ok benzemektedir. Medya sektoriinde tekelesme devam
ederken, promosyon savaglari, 6zel televizyon ve radyo istasyonlarinin kurulmasi;
dagitim ve reklam alaninda kartel Tiirk basin sektoriinde kartellesme olgusunu

hlzlandlrrms‘ur.131

5. YEREL BASIN

5.1. Yerel Basinin Islevi

Yerel basin, iilkenin gesitli yorelerinde, Ozellikle biiyiik kentler disindaki

yerlesim birimlerinde, il, ilge ve beldelerde, giinliik, haftalik ya da daha fazla

B Sarager, N., Basin Isletmelerinde Pazarlama Iletisimi Arastirmalar1 ve Yonetimi, Yaymlanmamis

Doktora Tezi, ( Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), Istanbul, 2008, s.36-37.
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araliklarla yayimlanan, yayimlandiklar1 ydrenin haberlerini veren, sorunlarini dile

getiren, halkin istediklerini ilgililere aktarmay1 hedefleyen yazili basin organlaridir.

Yerel basin, yalnizca belirli bir bolgede yayimlanan ve okunan, ulusal
haberlerden farkli olarak yerel haberlerin ve konularin yer aldigi gazeteler ya da
genel olarak bir kasaba ya da kentte yasayan insanlar ilgilendiren haberlerin yer
aldig1 ve o kentte yayimlanan gazete olarak da tanimlanmaktadir. Yerel basin, Tiirk

kamuoyunda Anadolu basini ya da tagra basini olarak da adlandirilmaktadir.**?

Basin tarihi incelendiginde goriilmektedir ki, gazetelerin ¢ok biiyiik bir
boliimii yerel olarak dogmus, bazilari ekonomik ve teknolojik gelismelerden

yararlaninca, yerel 6zelliklerini terk ederek ulusal gazete haline doniismiigtiir.**

Yerel basin, yayimladigi haberler, fotograflar, ele aldig1 sorunlar, kentin
gereksinimleri, kentteki kiiltiirel ve sosyal etkinliklere iliskin aktardigi bilgilerle
bireye yasanan yer duygusunu, yasadigi yerin bir parcast oldugu diisiincesini
kazandirmaktadir. Bu nedenlerle hemen hemen tiim gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde, kitle iletisim araglar1 iki yonli bir ilerleme siireci igine girmisleredir. Bir
boliimii ile sinirlart asan bir biitiinlesme siireci yasanmakta; 6te yandan da hemen
hemen her kent, her kasaba, hatta her semt, her mahalle yerel gazeteye, radyoya
sahip olmak istemektedir. Bu gelismeler c¢ergevesinde basin, ister yerel, ister

bolgesel, ister yaygin (ulusal) olsun, ortak islev, gorev ve sorumluluklara sahiptir.134
5.2. Yerel Basinin Temel Ozelligi
Genelde, ulusal ya da uluslararast kitle iletisim araglari, bireylere

diistinmedikleri, ulasamadiklar1 diinyayr sunarken, onlarin ic¢inde yasadiklari

sorunlar1 ¢ozememekte ve toplum iiyeleri kendi sorunlariyla bas basa kalmaktadir.*®®

2 Girgin, a.g.k., 5.235.

' Girgin, A., “Tiirkiye’de Yerel Basin ve Resmi ilan”, http://www.atillagirgin.net/makaleler/ilan.htm
(17.02.2010)

B Girgin, a.g.k., 5.236.

5 Girgin, a.g.k., 5.237.
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Yerel basinin temel 6zelligi ise yayimlandigi yorede, toplumsal, ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal gelismeleri bolge halkina aktarmasidir. Ayrica yerel basin, yayin
yerlerinde yasayan insanlarin, yaygin basinda yer bulmayan, kendi bolgelerindeki
sorunlar, olaylar, ekonomik ve sosyal gelismeler ile merkezi ve yerel yonetimlerin
aldig1 kararlar hakkinda bilgi sahibi olmasimi sagladigi gibi, ¢ogu zaman da

bélgelerdeki sorunlarm iilke genelinde duyulmasina aracilik yapmaktadir,™

Bunun i¢in yore halkinin degerlerini tanimak ¢ok Onemlidir. Ciinkii hi¢bir
yaygin basin gazetecisi ya da calisani, yore halkini yerel basin c¢alisan1 kadar
tantyamaz. Bu ¢ok onemli bir 6zelliktir. Yorenin 6zelliklerini en ince ayrintisina
kadar yorenin gazetecisi, yerel gazeteci bilir. Yaygin gazetecinin bunlar1 bilemedigi

de zaman zaman aktarilan yanls bilgi ve yorumlardan ortaya ¢ikmaktadir.

Glinlimiizde yerel basin, yore halkinin kiiltiirel kimligini korumak, haklarina
sahip c¢ikmak, yoreye saygin bir konum kazandirmak gorev ve yiikiimliiliigiini de
iistlenmektedir. Ciinkii birey, yerel iliskilerle yasadig1 ¢evreye, kiiltiir ve topluluga
daha yakin bir baglilik ve ortaklik duygusuyla yaklagmaktadir. Bu noktada da yerel
basin, bireyin yoresel yasamindaki en biiyiikk yardimcist ve bagvuru kaynagi

olmaktadur.*’
5.3. Yerel Basini Tesvik Eden Etkenler

Toplum yasaminda, yerel gazetelerin ¢ok 6nemli islevleri vardir. Bu gazeteler
yayimlandiklar1 kentlerin, hatta ilgelerin insanlariyla i¢ igedir, hatta onlardan bir
parcadir. O kentin biitlin sorunlar1 iginde yogrulmakta ve okur — gazete iliskisi cogu
kez, aile yakinlig1 ve iliskileri boyutlarina kadar varmaktadir. Ulusal gazeteler i¢in
boyle bir sey soz konusu degildir. Bu nedenle yerel basin gesitli iilkelerde, degisik

etkenler nedeniyle dogup gelismistir. Bu etkenleri soyle siralamak miimkiindiir:

" Giilcan, E., “Yerel Basin Biter”, http://yerelbasinbirligi.com/php/2009/04/22/eda-gulcan-
yaziyoryerel-basin-biter/ (17.02.2010)
Y7 Girgin, a.g.k., 5.237-238.
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i. Cografya

Bir¢ok tilkede genis toprak alanlari, yerel basmnin dogus nedeni olmustur.
Uzaklik, i¢ine kapanmanin, sorunlara yerel ¢éziimler aramanin nedenlerinden biridir.
Birey yasam hirsini, tutkusunu, kendi kurmak zorunda oldugu kiiciik diinyada tatmin

etme yoluna gitmis; iletisim gereksinimini de kendi ¢6ziimlemistir.
ii.  Ekonomi

Tiirkiye’de de son yillarda belgelendigi gibi, ekonomik gelisme yerel basini
tesvik hatta deyim yerindeyse tahrik etmektedir. Gelisen ekonomiler, bilgiye ulasma
gereksinimini dogurmakta; satin alma giiciiniin yiikselmesi tirajlar1 artirmakta; artan

tirajlar da yeni tiriinlerin tanitilmasinda arac1 olmaktadir.
iii.  Siyaset

Yerel gazete yayimlanmasini tesvik eden etkenlerin en 6nemlilerinden biri de
siyasal goriis ayriliklaridir. ** Giiniimiizde politika yurttaslar i¢in agirhkli olarak
gazeteciler tarafindan iletilen olaylardir. Bu kosullarda politikanin, medyanin iiretim
kosullarina etkisi kaginilmaz goriinmektedir. Politikacilar, gazetecilere verdikleri
iletilerle haber faktorlerini olusturmaktadirlar. Medyada politikacilarin demeglerine
yer verilmesi onlarin sadece tanmilirliklarini arttirmamakta ayni zamanda politik

sistem igindeki dnemlerini yansrtrnaktadlr.139

Bu nedenlerden otiirii belirli kisi ve gruplar, kendi goriislerini yaymak i¢in
yorelerde gazete yayimlamakta ya da daha Once yayimlanmakta olan gazeteleri
belirli goriislere yoneltmektedirler. Yerel diizeyde, ¢esitli siyasal goriisleri yansitan

gazeteler bu agidan demokrasinin yerlesmesine katkida bulunmaktadir.

8 Girgin, a.g.k., 5.242-243.
139 Alver, F., Gazeteciligin Kurumsal Temelleri, Beta Yayim, Istanbul, 2007, 5.204.
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iv. Bolgecilik

Yerel basini bir 6l¢iide tesvik eden etkenlerden biri de bolgeciliktir. Belirli
yore ve bolgelerin, komsulariyla ekonomik rekabetleri toplumsal sonuglar da
dogurmaktadir. Bu acidan gazeteler, yoresel ve bolgesel rekabeti koriiklerken,
gergeklestirdikleri iletisimle de ekonomik atilim ve uygulamalar i¢in gerekli verileri

saglamaktadir.

V. Kiiltiirel Farklihk

Kiiltirel farklillk bir¢ok iilkede, yerel gazeteciligin gelismesini adeta
zorlamistir. Gelenek ve goreneklerini kaybetmek istemeyen, aksine bunlar1 gelecek
nesillere aktarmayi diisiinen bireyler, bu konuda en kolay ¢oziim olarak gazete

yayimlamay1 gérmektedirler.

vi. Etnik Farkhihk

Tiirkiye’de yerel basin, yoredeki sorunlart devlete, devletin hizmetlerini de
vatandaslara duyuran Atatiirk ilkelerini, iilkenin bélinmez biitiinliigiini, laik
cumhuriyeti, demokratik parlamenter rejimi daima korumus ve savunmus bir yapiyla,

bugiin de hizmetini ve gérevini ylriitmektedir.

Ancak, etnik farklilik, yine yerel, yoresel gazeteciligin ortaya ¢ikis
nedenlerinden biridir. Ulke biitiinliigiine saygili yurttaslarim, salt kokenleri nedeniyle
belirli degerlere sahip olmalar1 ve bunlari 1srarla sakinmalari, birgok iilkede merkezi

hiikiimet tarafindan gosterilen hosgoriiniin yani sira desteklenmektedir.
vii.  Okuma Ahskanhg:

Okuma aligkanligi yalmizca ekonomik gilice bagh degildir; bir devlet
politikasidir. Bir¢ok iilkede devlet calisanina okuyacak bir seyler satin almasi halinde

zorlanmayacak diizeyde ticretler 6demekte ya da dogrudan ve dolayli bir bigimde

destek yontemleriyle vatandaslarmin kiiltiir degerlerini paylagsmasini saglamaktadir.
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Bu nedenle yabanci iilkelerin bir¢cogunda cesitli gazete ve dergilerin yani sira yerel

ve yoresel yaymlar da ¢ok kolayca miisteri bulabilmektedir.
viii.  Teknolojik Gelisme

Yazi, dizgi, baski teknik ve yontemleri, bir yandan kolaylasirken bir yandan
da yaygimlagsmistir. Gazete sabahin erken saatlerinde, gerekli haberlerle okuyucuya
sunulmakta, isteyen artik bilgisayar ve yazici sayesinde gazete basabilmektedir.
Tiirkiye’de bile hemen her ilgenin birka¢ radyosu, her ilin ise bir-iki televizyonu
bulunmaktadir. Bu gelismeler de yerel ve yoresel basina olumlu katkilar

saglamlstlr.MO
5.4. Yerel Basinin Temel Sorunlar

Yerel basinin gelismis olmasi ve gliglenmesi, yerel iletisimi artirmakta, bu
iletisim yerel yonetimi etkilemekte, bu da yerel demokrasinin, yerel demokratik
yonetimin gliglenmesine yardimci olmaktadir. Kitle iletisiminin en son etkinligini ve

yararini, yerel basin yoluyla gérmek miimkiindiir.

Gazete okuma oranin diisiik olmasi, halkin isteklerine cevap verilememesi,
yetersiz tirajlar, teknolojiden akilci bir bigimde yararlanilamamasi niteliksiz is¢i
calistirilmasi, calisanlarin egitimine 6nem verilmemesi, satig artirmak i¢in igerik
lyilestirilmesi yerine magazin haberlerinden ve promosyon kampanyalarindan medet
umulmasi, giiniimiizde yerel basinin da gelismesini, iyilesmesini Onleyen temel

etkenlerdir.

Buna, devlet kurum ve kuruluslarinin yerel basma yonelik ilgi eksikligi
eklenince, yerel basin yillardir, kendisine deger verilmeyen, ciddiye alinmayan,
sorunlaria ¢oziim liretmeyen bir konumda kalmistir.*** Yerel basinin gelismesini ve

lyilesmesini dnleyen temel etkenler sunlardir:

" Girgin, a.g.k., 5.244-245.
"1 Girgin, a.g.k., 5.246.
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i. Tlgi Yetersizligi

7 Haziran 1920’ de kurulan Matbuat Umum Midiirligi, ( Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Midiirliigii) yerel basini ancak 1974 yilinda hatirlamis ve aym
y1l “Anadolu Basim1 Ozendirme yarismas1” diizenlemistir. Yine ayni yil igerisinde
genel miidiirliik biinyesinde, Anadolu Basini Sube Miidiirliigli kurulmustur. Bu arada
Anadolu Basin1 Bolge Toplantilar1 baslatilmis, yerel basina, zamana bagli olmayan
bazi1 kliseler ve yazili dokiiman gonderilmistir. Bu gelismeler cercevesinde, 1977
yilinda Anadolu Basin Birligi Kurulmustur. Ancak bu kurulus kendinden beklenen

etkinligi gosterememistir.

ii.  Istanbul Gazetelerinin Bélge Sayfalari

Ulagim noktalarinin artmasi, modern teknolojinin kullanilmasi, gazete
hazirlama ve basma siirelerinin kisalmasi, kiiltiirel gelisme nedeniyle igeriklerinin
cesitlenmesi, yeni dagitim sistemlerinin kullanilmasit gibi nedenlerle, ulusal
gazetelerin bolge sayfalar1 yapmaya baglamalari, Anadolu Basini’n1 olumsuz yonde
etkilemistir. Bu gelismeler yerel basmni daha degisik bigimlerde yayimlanmaya
zorlamis, buna ayak uyduramayanlar kapanmis bir boliimii de resmi ilan destegiyle

ayakta durmay1 basarabilmislerdir.

iii. Aksakhiklar

Yerel gazetelerin igerik yetersizliginden, haberlerin niteliksizligi ve
cesitsizliginden kaynaklanan kisir dongiiden kurtulmasi gerekmektedir. Bunun yani
sira, giinlimiizde yerel gazetelerin, genis bir dagitim (kdylere kadar)
uygulayamamalari, satis icinde tezgaha c¢ikamamalar1 6nemli bir sorun olarak
kalmistir. Bu sorunlarin belirli bir siire¢ icinde asilmasi, Anadolu Basini’nin

etkinligini daha da artiracaktir.

iv.  Naylon Kadrolar

Anadolu’da yayimlanan gazetelerin 6nemli bir boliimiiniin sahip ve yaz1 isleri

miidiirlerinin soyadlar1 aymidir. Kadrolarinda yer alan fikir isgilerinin biiylik bir
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boliimii ise, gazete sahiplerinin ya yakini, ya da igyerinde g¢alistirdiklar1 kalfalar,
mirettiplerdir (dizgici). Bunlarin fiilen gazetecilik yapmadiklar1 genelde bilinir.
Ayrica, gazete sahipleri bu kisiler icin beyanname imzalayarak, sari basi karti

almalarina onculik etmektedirler.

V.  Yetersiz Altyap1

Anadolu’da gazete sahiplerinin bir boliimii, gazete yayimlamak i¢in herhangi
bir alt yapiya gerek duymamaktadir. Matbaadaki mevcut baski ve dizgi sistemiyle
gazete yayimlamanin miimkiin olacagina inanan matbaaci, resmi ilan gelirlerini
ongorerek, giderlerle denk gelecek bir sistemi hesaplamakta ve ise koyulmaktadir.

Gazetenin tek geliri resmi ilanlar ile kongre, tiiziik, zayi ilanlaridir.

vi. Resmi ilan Pastasi

Bir matbaaci gazete yayinlayarak, gazetenin avantajiyla resmi kuruluslardan
matbaa isini alma sansmmi yakalayinca, oOteki matbaacilar da aym1 ydntemi
uygulamaya baslamaktadirlar. Boylece gazete sayisi artinca, resmi ilan pastasindan
diisen pay kiiclilmekte ve yeni dar bogazlara girilmektedir. Bu arada, sar1 basin
kartin1 kaybetmek istemeyen matbaaci, gazetenin yayimini siirdiirmekte, zarar
etmeye baslayinca da, “Anadolu Basmi’ni devlet korumalidir.” Diyerek devleti

goreve g:aglrmaktadlr.142

vii. Eski Makine Parki

1960’lardan baslayarak, Basin Ilan Kurumu kararlarinin da yonlendirmesiyle,
yerel matbaalar tipo dizgi makineleri edinmeye basladilar. Ayrica yerel basin
1960’larin sonlarma dogru Istanbul basminda ekonomik émriinii tamamlamis bundan
dolayr kullanim dis1 kalan makineleri ucuza satin alarak tam anlamiyla matbaa

¢opliigiine d('jnmiistﬁr.143

2 Girgin, A., Tiirkiye’deki Yerel Basinin Gelismesi, Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, istanbul, 1997,

s.41-42.
3 Kabacals, a.g.k., s.275.

63



Yerel gazetelerin biiyiik bir kismi1 ¢agin oldukca gerisinde kalmig yontemlerle
gazete yayinlamaya c¢alismakta, cagdas teknolojik gelismelerden yeteri kadar
yararlanamamakta ve halen ilkel teknoloji olarak kabul edilen el ile dizgi yontemiyle
hazirlanip ilkel araglarla basilmaktadir. Ancak istisna sayilabilecek iyi durumda olan

yerel gazetelerin varligi da s6z konusudur.

viii.  Teknoloji Yetersizligi

Anadolu Basmi’ndaki sorunlarin bir bolimi de, teknolojik yetersizliklerden
kaynaklanmaktadir. Eldeki teknolojinin yetersizligi, gazetelerin sayfa diizeninden

baski ve dagitimina kadar bir dizi olumsuzlugu beraberinde getirmektedir.

iX. Profesyonel Kadro Eksikligi

Profesyonel kadro eksikligi de, igerik ve baski kalitesi olarak kendini
hissettirmektedir. Gazeteleri basan teknisyenlerin biiylik boliimii alaylidir. Diizenli
bir egitime ya da kursa katilmadiklari i¢in, babadan gordiiklerini uygulamaktadirlar.
Yazi kadrolar1 da yetersizdir. Bu nedenle Anadolu Basini’nin gercek temsilcileri, en
az lise diizeyinde gazetecilik okullar1 ag¢ilmasmi, siirekli egitim kurslar

diizenlenmesini dnermektedirler.***

5.5. Yerel Gazetelerin Goriiniimii

Yapilan aragtirmalar ve yerel gazete temsilcileriyle gerceklestirilen
goriismeler sonucu, yerel gazetelerin goriiniimii asagidaki ana bagliklarda toplamak

mumkindiir.

e Yerel gazetelerin ¢ok biiyiik bir bolimiiniin sahiplerinin asil isi,
matbaaciliktir.

e Yariya yakin boliimii, aile sirketi biciminde yonetilmektedir.

e Onemli bir boliimii, kapanmamak igin adeta can cekiserek yaymmlarini

sturdurmektedirler.

144

Girgin, Tirkiye’deki., 5.43.
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Bir boliimiiniin teknolojileri ve teknik donanimlar1 ¢ok eskidir. (Aralarinda
elle dizilerek pedalli makineyle basilanlar bile var.)

Bazilarinin, gergek gazetecilik yapmak gibi kaygilar1 da yoktur.

Bazi1 gazeteler ise yalmizca resmi ilan almak i¢in kurulmus
gorliniimiindedirler.

Siyasi baski kurmak, ya da prestij saglamak i¢in gazete yayimlayan ya da
satin alanlar da bulunmaktadir.

Gazete sahipleri arasinda, yerel politikacilar ile is adamlarinin yani sira
kirtasiyeci, firinci ve taksi soforii de bulunmaktadir.

Genelde 100 — 1000 arasinda tirajlar1 olan gazetelerin bir boliimii, postayla
gonderilen abonelerin disinda, iicretsiz dagitilmaktadir. Baska bir dagitim
sistemi yoktur. Gazeteler genelde bayilerde goriilmemektedir.

Yerel radyo ve TV’lerin yayginlagsmasiyla, gazetelerin reklam gelirlerinde
biiyiik diistisler olmustur.

Resmi ilan gelirleri yetersiz kaldigindan, gazetelerin biiyiik bolimi
matbaalarda basilan kartvizit, davetiye, biilten, el ilan1 ve dergi gibi piyasa
islerinden saglanan karin bir boliimiiyle gazete finanse edilmektedir.

Matbaasi olmayan gazetelerin ise durumlar1 ¢ok daha zordur.

Gazetelerin biiylik boliimiiniin yayin politikalari, yayim dilli yoktur, ama
Tiirkce, imla ve dizgi hatalarina sik¢a rastlanmaktadir.

Gazetelerin biiyiik boliimiiniin genel yayin yonetmeni, yazi isleri miidiirii gibi
beyin takiminin adlari, kiinyede yer almakta, ancak kendileri uygulamada
goriilmemektedir.

Egitilmis muhabir, hatta bazilarinda muhabir olmadigi i¢in haber agi,
dolayisiyla haber de sinirli kalmaktadir.

Baz1 gazeteler, goniilli ve alayli birkac kisinin  Ozverileriyle
yayimlanmaktadirlar.

Yerel gazetelerin biiyiik boliimii, i¢erik agisindan yetersiz, yorenin toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve sanatsal yapisini ve sorunlarini sergilemekten uzaktir.
Bu gazetelerin biiylik boliimiiniin mizanpaj1 (sayfa diizeni),teknik eleman
azligindan ve yetersizliginden (veya yoklugundan) ¢ok kotiidiir.

Genelde 4 sayfa ¢ikan gazetelerin igerigi, “altin makas” diye adlandirilan

ulusal basindan aktarilan haberler, resmi dairelerden gonderilen biiltenler, bir
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iki jandarma, polis, adliye haberi, bulmaca, yildiz fali, giiya okuyucu
mektubu, bir iki fikranin yerlestirildigi mizah kosesi, liizumlu telefonlar, TV
programlari, bir iki amatér heveslinin kose yazililari, siir kdsesi, tiizik,
kongre ve zayi ilanlari, bazi yerel spor haberleriyle sinirlit kalmaktadir.

Tipo basilan gazetelerde, dizgi, monotip, linotip ve entertip denilen dizgi
makineleriyle yapilmaktadir.

Ofset basan gazetelerin dizgisi ise bilgisayarla gergeklestirilmektedir.

Tipo basan yerel gazetelerde, klisehane bulunmamasi, disinda ( yalnizca bazi
bliyiik kentlerde) yaptirilacak kliselerin de pahaliya mal olmasi yiiziinden
fotograf kullanilmamaktadir.

Ofset basilan gazetelerin ¢ogunlugu ise fotograflar1 tarayici araciligiyla
bilgisayara yiikleyerek ¢ikis almakta, ancak bilgisayarlarin ¢ogunun modeli,
dolayistyla kapasiteleri diisiik oldugu icin, fotograflar bilgisayarin hafizasinda
fazla yer kaplamakta ve ¢alismasini yavaslatmaktadir bu sebepten dolayi bu
tiir yerel gazetelerde fotografa ¢ok az yer verilmektedir.

Giinliiklerin disindaki baz1 gazeteler, yayn siiresine uymamakta, yeterli haber
veya gazetede yer alacak metin bulundugunda yayimlanmaktadirlar.

Yerel gazete sahip ya da temsilcileri arasinda dayanigsma yoktur. Bazi kiigiik
illerde bile birbirleriyle siirtiisen ayr1 gazeteciler cemiyeti bulunmaktadir.
Yerel gazetelerle ulusal gazeteler arasinda hemen hemen higbir konuda

isbirligi ya da dayanigsma gergzeklesmemigtir.145

5.6. Tiirkiye’de Yerel Basinin Onemi

Yerel gazetelere iliskin yapilan arastirma ve gozlemler ile yerel basin

okurlarina yonelik gerceklestirilen anketlerin sonucundan elde edilen bilgilerden de

anlasilacagi gibi, yerel basinin Tiirkiye icin Oneminin kayda deger bir diizeyde

oldugu soylenebilir.

Ayrica, siyasi, ekonomik, akademik ve basin cevrelerinde hakim olan,

“Tiirkiye’de, yetersiz, niteliksiz ve giigsiiz, bu nedenle yerel giindemi ve kamuoyunu

olusturmada etkili olmayan bir yerel basinin olduguna” iliskin diisiincenin, kimi

acilardan haklilik payr oldugu gibi kayitsiz sartsiz gecerli oldugu da sdylenemez.

> Girgin, Tiirkiye’deki., 5.44-45.
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Yerel basinin iglevleri, sorumluluk ve gorevlerinin iilkenin icinden gectigi su
donemde iyice fark edilmeye ve yeniden on plana ¢ikmaya basladigini, yerel basina
yerel kamuoyunun eskisine gore daha fazla ihtiyag duydugunu sdéylemek de

mumkuindiir.

Sahip oldugu misyonu, islev ve 6nemi tam olarak yerine getiremeyen bir
yerel basimnin var oldugu kabul edilebilir. Ancak, yerel basin kuruluslart ig
bilinyelerinde gerceklestirebilecekleri nitelikli kadrolarin istihdami, teknik donanimin
gelistirilmesi, ¢aligma ortamlarinin kayda deger bir nitelige kavusturulmasi ve
yonetim organizasyon yapilarina iligskin diizenlemelerle, ¢ok daha etkin birer kurulus

haline gelebileceklerdir.

Bunlarla birlikte mesleki ilke ve politikalara sahip olan bir gazetecilik
anlayis1 g¢ercevesinde, hedef kitlelerin beklentilerini tespit ederek bu beklentilere
yonelik kaliteli bir igerik ve tasarima yonelmesi durumunda, bugiin oldugundan ¢ok

daha iistiin ve kabul edilebilir bir konuma sahip olabilecekleri de agiktir.

Daha iyi kosullarda yayimcilik yapan bir yerel basinin iilke demokrasisine,
bulunduklar1 kentin kamuoyuna, kurumlarina ve iilkenin basin kurumuna oldukga

biiyiik katkilar saglayabilecegi goz ardi edilmemelidir.**°

Ulkemiz igin bu denli énemli bir yere sahip olan yerel gazetelerin sayisi
800’li askindir. Basin-Yaymn Genel Miidiirliigii’niin bile sayilarmi tam olarak
saptayamadig1 gazetelerin sayilar1 zaman zaman 900’e ulagsmaktadir. Bu gazetelerin
yiizde 45°1 il, yiizde 55’1 de ilge merkezinde yayinlarini siirdiirmektedir. Giinliik
olarak nitelenebilecek bu gazetelerin disinda Anadolu’da 900 kadar da haftalik, on
bes giinliik, aylik gazete ile yine haftalik, on bes giinliik ve aylik olmak {izere haber,
mizah, aragtirma ve mesleki dergi de yaymuni siirdiirmektedir. Anadolu’da yerel
olarak nitelenebilecek yayin organlarmin toplam sayist 1700 civarinda tahmin

edilmektedir.

146

Girgin, Tirkiye’de Yerel., 5.265.
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En cok yerel gazetenin yayimlandigi kentler sirastyla; Samsun (60), Izmir
(27), Bursa (25), Zonguldak (23), Konya (22), Balikesir (19), Adana (19), Ankara
(16) ve Antalya (14) seklindedir. Yerel basinin en giicli oldugu bolgeler de bu
kentler arasindadir. En az yerel gazetenin yayimlandigi iller de sirasiyla Bingol,
Bayburt, Sirnak, Mus ve Tunceli’dir. Bu illere bagh ilgelerin ¢ogunda tek bir yerel

gazete yoktur.

Yerel basinin tiraj durumuna bakildiginda, tablo ulusal basindan farklh
degildir. Ulusal basindaki okur sikintis1 yerel gazetelerde vahim bir duruma
doniismektedir. Ulkede yayimlanan 800’ii askin yerel gazeteden &zellikle tipo
yontemiyle basilanlarin yilizde 25’inin tiraji 100 ila 300 arasindadir. Satis1 bini gecen
gazetelerin sayis1 yaklasik iic yiiz civarindadir. Tipo gazeteler genellikle abone
yontemiyle dagitilirken, ofset gazeteler ise dagitim sikintis1 yasamaktadir. Toplam
tirajlarin yaklasik 700 bini astig1 ileri siirilen yerel gazetelerde ilan gelirlerinin
artirtlmasi i¢in tirajlarin sisirildigi, bu nedenle gercek rakamlarin 300 bin civarinda

oldugu tahmin edilmektedir.**’

6. BASIN iISLETMELERI

6.1. Basin Isletmesi Kavram

Yazinin icadindan sonraki dénemlerde iletisim eylemi uygarligin gelisimine
paralel olarak once basini, sonrada teknik, ekonomik, sosyal, hukuki ve kiiltiirel
olanaklardan yararlanarak cagdas basin ve basin isletmeciligini olusturmustur.
Isletmenin iktisadi mal ve hizmet {iretmek veya pazarlamak icin faaliyette bulunan,
kurulus oldugundan hareket ederek, basin isletmesini haber ve fikir iireten iktisadi

kurulus seklinde t'clnlmlayabiliriz.148

Basin igletmeleri, bir toplumda 6n planda tartisilan konulari belirlemek,

kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve politik acilardan kamuoyunu sekillendirmek ve

147

Farag, M., “Tiirkiye’de Yerel Basin”, http://arsiv.aktuelmarmaris.com/haber.asp?id=30442
(21.02.2010)
148 Berberoglu, a.g k., s.23-24.
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bilinglendirmek gibi biiyiik bir sorumluluk istlenmistir. '*® Basin isletmeleri bu

sorumlulugundan dolay1 ayn1 zamanda sosyal bir kurulus olarak diisiiniilebilir.

6.2. Basin Isletmelerinin Temel Ozellikleri

Basin isletmeleri haber ve fikir lireten kiiltlirel endiistriye dahil olan hizmet
organizasyonlaridir. Ancak diger hizmet organizasyonlarindan farkli olarak bu
fonksiyon, iiretilen bir mal yani gazete araciligi ile yerine getirilir. Kisaca basin
isletmeleri, fiziksel bir iirin ortaya koyarak iletisim hizmeti saglarlar. Her tiirli
isletmede oldugu gibi, basin isletmelerinin de kurulus ve varolus amaglarindan biri
kuskusuz kar clde edebilmektir. Basin isletmelerinde hizmet ve iiretim araclari

arasinda uygun ve uyumlu bir igbirligi kurulmasi basari i¢in en 6nemli kosuldur.

Basin isletmelerinde iki farkli hizmet ortaya konularak iki farkli miisteri
grubu elde tutulmaya calisilir. Hizmetlerden biri kamuoyuna satilan haber ve bilgi;
digeri is diinyasina satilan reklamlardir. Miisteri gruplarindan ilki, haber ve bilginin
yer aldig1 en son {iriin yani gazeteyi satin alan okuyucular; digeri en son {irlinde yer
satin alan reklam sahipleridir. Giiniimiizde her basin isletmesinin en énemli ¢abasi
gazetelerinde miimkiin oldugunca ¢ok sayida reklam ve ilana yer verebilmektir.
Basin igletmelerinin karliligini saglayan temel faktor reklam gelirleridir. Yalnizca
gazetenin satisindan elde edilen gelir faaliyetlerin siirdiiriilmesi i¢in bile yeterli
degildir. Oyle ki, bir tek gazetenin satis fiyat: yine bir tek gazetenin {iretim maliyetini
dahi kargilayamayacak diizeyde olabilmektedir. Basin igletmelerinin ilan ve
reklamlara olan bu zorunlu bagimliligi, hizmet ettigi iki misteri grubu arasinda

denge saglamanin giigliiglinii arttirmaktadir.**

Basin isletmelerinde ikili bir orgiitsel yap1 ve g¢alisma amaclar1 farklilik
gosteren bir personel sistemi soz konusudur. Basin isletmelerinde ki ikili yap1, “bir
tarafta gazete iretiminin gerceklestirilmesi, diger taraftan da haber ve bilginin
gazeteye yerlestirilmesi ile ilgili yazi islerinin siirdiiriilmesidir.” Basin isletmelerinde
iiretici ve yaratici olan iki kanat i¢inde c¢alisanlarin su yonlerden farklilik gdsterdigi

belirtilmektedir: ilk olarak, iki kanadin basariya iliskin olgiitleri degisiktir. Uretimle

' Berberoglu, a.g k., s.17.
150 Berberoglu, a.g k., s.27-28.
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ilgili kanadin kar, donme hizi,verimlilik gibi net basari kriterlerine karsilik, yazi
isleri kanadinda ¢alisanlar i¢in gazetecilikte milkemmellige ulasma gibi kesin olarak
dlgiilmeyen kriterler belirlenmistir. Ikinci faklilik iki kanadin faaliyet sonuglarini
elde etme siiresinden kaynaklanmaktadir. Uretimle ilgili olanlar ¢abalarinin
sonuglarini orta ya da uzun vadede elde ederken, yaratict kanadin ¢abalar1 kisa

dénemli faaliyetler niteligindedir. ™

Basin isletmeleri, profesyonel ve diisiinsel yetenege bagimliligin ¢ok fazla
oldugu, isgiicii yogun organizasyonlardir. Profesyonel organizasyon, giinliik
faaliyetlerle ilgili komuta otoritesinin daha ¢ok orta ve alt diizeylerindeki profesyonel
caliganlara ait oldugu, iist diizey yoneticilerin ise ikincil onemdeki kurmay otoriteyi
kullandig1 organizasyondur. En son karar {ist diizey yOneticilere ait olmakla birlikte,
onemli kararlarda ¢ogunlukla profesyonellerin goriisleri paralelinde hareket edilir.
Bu durumda basin isletmelerinin iiretimle ilgili kanat kurmay yetkiye, yazi isleri
yiirlitenler ise komuta yetkisine sahiptirler. Basin isletmeleri verilen hizmetin en son
ve en iyi seklini alabilmesinde, isgiicii ve beyin giiciine bagimliligin ¢ok fazla oldugu
organizasyonlardir. Kisaca isgiicli yogun organizasyonlar olan basin isletmelerinde,
en ileri teknolojinin kullanilmasi bile, yaraticiliga, yeni fikirler ortaya koyabilme gii¢

ve yetenegine duyulan ihtiyaci azaltmamaktadir.

Basin isletmeleri disa tiimiiyle acik, ¢evresi ile siirekli iliskide olan karmasik
organizasyonlardir. Basin isletmelerinin kamuoyuna doniik hizmet iiretiminde
baslica giderler dis ¢evreden saglanir. Dig ¢evre ile yogun ve stirekli iliskiler sonunda
elde edilen veriler haber ve yoruma doniistiiriiliir. Basin isletmelerinde dis ¢evrenin
temel elemanlar1 olan okuyucular ve reklam sahipleri miisteri grubunu
olusturmaktadir. Reklam sahipleri; ortaklar; haber, hammadde ve malzeme
kaynaklar1 basin isletmelerinin dis ¢evredeki girdi saglayanlar grubudur. Reklam
sahipleri basin isletmelerinin fiziksel iriiniinde yer satin aldigi i¢in miisteriler
grubuna; {rliniin en son goriinlimiine reklam materyali sagladiklart i¢in de girdi

saglayanlar grubuna dahil edilmektedir.**?

! Berberoglu, a.g k., 5.28-29.
152 Berberoglu, a.g k., s.30-31.
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7. REKLAMA GENEL BAKIS

7.1. Reklam Kavram

Kitle iletisim araclarmin en 6nemli gelir kaynaklarindan birisi olan reklam
tiikketicilerin {irtin ve hizmet tercihlerinde énemli rol oynayan bir olgudur. Bununla
birlikte reklam, insanlarin karsisina kitle iletisim araglar1 yoluyla kontrol edilebilir
bir enformasyon ve ikna etme araci olarak c¢ikmaktadir. Genel anlamda reklam
verenin Uriin ve hizmetlerine iliskin anlatmak istediklerini ileten reklamlar,
giinimiizde toplumsal gergeklikten beslendigi oranda, bu gercekligi dikkate deger
Olciide degistirme giicline sahip bir ara¢ konumundadir. Bir ikna etme araci olarak
kullanilan reklamlar, isletmelerin biiylimelerine neden olurken, tiiketicilerin de daha

dikkatli se¢im yapmasim saglamaktadir.*

7.2. Reklamla flgili Diger Kavramlar

Reklamin, pazarlama karmasinin diger bilesenleriyle olan birlikteligi, bazi
noktalarda kavramlarin karsilastirmali olarak acilimina ihtiyag gostermektedir. Ilan,
duyuru, propaganda gibi kavramlar reklamla farkli ortak paydalari olan ve zaman

zaman bilingsizce birbirinin yerine kullanilabilen kavramlardir.

7.2.1. Propaganda

Reklam ve propaganda tek yonlii iletisim olmast ve belli bir mesajin kitlelere
benimsetilmesi agisindan benzerlik gosteren kavramlardir. Propaganda, bir tiir
kosullandirma ile duygulara seslenerek beyin yikama, kamuyu etkileme ve inang
yaratma faaliyetleridir. Dinlerde, mezheplerde, ideolojilerde ve politik Onderlerin
halkla benimsetilmesinde bu yontem uygulanir. Haber verme yollar1 kullanilarak
mesajin asil sorumlusu dolayli yollardan veya iistii kapali bigimde ifade edilir.
Reklam da benzer ikna eylemlerini kullansa da reklamda sorumlu kisi ya da firma
bellidir. Reklamda duygular ihmal edilmez, akla seslenilir, beyin yikama yerine ikna

vardir. Propaganda edindigi amag veya sectigi konuya bagl olarak belli bir Kitle,

153 Simsek, S., Reklam ve Geleneksel imgeler, Niive Kiiltiir Merkezi Yayinlari, istanbul, 20086, s.17.
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grup veya lilkeye hitap edilir. Hitap ettigi kitlenin niteligine gore igerik ve bigim
degisebilir. Bu yoniiyle reklama benzer yanlari vardir. Ancak propaganda ayni
zamanda bir konuyu zit acilardan da ele alip belli bir kitleye kotiilerken diger kitleye

tavsiye edebilir veya ovebilir. Bu yoniiyle de reklamlardan ayrilmaktadir. 154
7.2.2. Tlan

[lan birisini bir seyi satin almaya veya yapmaya davet etmek ya da onu bastan
¢ikarmak i¢in gereken bir satig aracidir. Bu ara¢ keskin ve basit olmalidir, sayisiz sey
tarafindan eli kolu baglanmamalidir. ilan sabit, duragan bir televizyon degildir yani

televizyon reklamlarindan alinan bir kare basin ilan1 olarak adlandirilmamalidir. **
Reklamla arasindaki fark, reklamin satist 6zendiren, satis i¢in potansiyel

alicilar ikna edici bir ¢aba olmasiyla aciklanabilir. ilanda mutlaka satis amaci

bulunmaz, haber ve bilgi verme amac1 agir basar.
7.2.2. Duyuru

Duyuru cogu kez genis kitlelere haber verme niteliginde olan bilgilerin
aktarilmasi i¢in kullanilan yazili veya s6zlii aktarimlardir. Reklamin duyurudan farki
ise, bedelli ve kimligi belli bir ¢alisma olmasidir.**®

7.3. Reklamin Karakteristik Ozellikleri

Reklamlar, benzer ve ilgili diger kavramlarla birlikte diisiiniildiigiinde

karakteristik bazi 6zellikler gosterirler.

154 Babacan, M., Nedir Bu Reklam, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2008, 5.23-24. .
155 Ajitchison, J., Basin lani Boyle Yapilir, (Cev. S.Balak), Okuyan Us Yayinlari, Istanbul, 2006, s.18.
'*¢ Babacan, a.g.k., 5.24-25.
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i.  Yayilabilme Ozelligi

Satic1 mesajinin  sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla karsilastirma
yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda olumlu izlenimler vermesi,

reklamin yayilmasini saglar.

ii.  Genis Kitleye Sunulabilme Ozelligi

Biiyiik kitlelere seslenebilme giicli ve kamuoyu Oniinde sunusun yarattigi
mesruluk izlenimi {riinleri standart olmaya zorlar. Reklami yapilan {iriin, kamuoyu

oniinde savunulabilir konumda goriiliir ve kitlelere kars1 sorumluluk tasir.

iii. Daha Genis Ifade Giicii

Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik, etkin ve canli sunusa
yatkinlik, ifade giiciinii artirir. ilan ve duyuruda oldugu gibi ¢ogunlukla s6ze dayali

bir ifade yerine gorsel ve isitsel donanimlarla daha giiclii bir ifade elde edilebilir.

iv.  Bireysel Olmama

Reklamin yiiz ylize iletisim gerektirmemesi, hedef kitle {lizerinde baski
yaratmamasi, iletisimin tek yonlii olmasi, tiiketicilerden reklam verenlere dogru
olmas1 beklenen geri bildirimin zaman i¢inde gerceklesmesi reklami kitlesel satis

kavramiyla da baristirir.™>’

7.4. Reklamin islevleri

Reklamin bir iletisim bi¢imi olarak yerine getirmeye calistigi bazi temel
islevleri bulunmaktadir. S6z konusu islevler; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma,
deger katma ve Orgitiin diger islevlerine yardimc1 olmak seklinde

siniflandirilmaktadir.

" Babacan, a.g.k., 5.25-26.
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i.  Bilgilendirme islevi

Ozellikle yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda,
yeni lriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni {riiniin &zelliklerinin,
yararlariin dile getirilmesi gibi birincil talebi olugturma amaciyla basvurulmaktadir.
Bilgilendirme fonksiyonu, tirlinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin gdsterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, iiriinlin nasil c¢alistiginin anlatilmasi, iirtinle ilgili
servislerin tanitimi, firma imajmin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki

kaygilarin1 giderme gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.

ii. Ikna Etme Islevi

Ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun yasandig
ortamlarda, markanin bilinirligini, tercih edilirligini artirmak, tiiketicilerin belli tiriin
ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarim etkilemek, degistirmek ve s6z konusu iiriin

ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tasimaktadir.

iii. Hatirlatma Islevi

Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin s6z konusu
oldugu f{riinler i¢in talebin olmadigi doénemlerde de {irliniin ve markanin
hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini, tliketicilerin {iriinii disiiniir

olmalarini saglamak iizere kullanilmaktadir.
iv.  Deger Katma islevi
Deger katma islevi ile reklamcilar marklara bir kisilik, 6zel bir anlam katma
cabasi i¢ine girmektedirler. Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni moda,

prestiji, belli bir sitili olan, giiclii ve istiin goriilmesini saglama cabasi reklamin

deger katma islevine isaret etmektedir.
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v.  Orgiitiin Diger Amaclarina Yardime1 Olma Islevi

Reklamin kurumun diger satis ve tutundurma ¢abalar1 i¢inde yer alan kupon,
cekilis, dogrudan satis gibi islevlerinin amaglarina yardim etme ve destek verme
islevini iistlenmektedir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi
artmakta, tiiketici iriiniin adini, ambalajin1 tanima yoniinde daha duyarh

olmaktadir.**®

7.5. Reklamin Amaclar

Bir reklamin genel amaci, basin ya da yayin yoluyla bir iiriin ya da hizmetle
ilgili bir izlenim yaratmak ya da satis saglamaktir. Reklamin igletmeler agisindan
temel amaci karliligi arttirmak ise de, pazarlama agisindan bazi 6zel amaglar1 da
vardir. Ozel amaglar dikkate alinmaksizin bir reklam kampanyasinin bagarili olma

sans1 zayiftir. Ozel ya da alt amaglar genel olarak soyle siralanabilir:

o Kisisel satis programini desteklemek,

e Satiscilarin ulasamadig kisilere ulagsmak,

e Aracilarla iliskileri gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
e Yeni bir {irlin ya da hizmeti pazara sunmak,

e Endiistri dalinin satislarini gelistirmek,

e On yargilara karsi durmak,

e Isletmenin saygmligini saglamak.l59

7.6. Reklam Ortamlari

Bir mal, hizmet, fikir, kisi ya da kurumlarla ilgili mesajlarin, mesaj
kaynagindan ilgili hedef kitleye tasinmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini
cesitli reklam ortamlarini kullanarak gergeklestirmektedirler. Reklam ortamlari,

reklamlarin  hedef kitleyle bulustugu yerlerdir ve bu ortamlarin reklam

8 Elden, M., Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, Istanbul, 2009, 5.178-179
'*9 Babacan, a.g.k., 5.26.
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kampanyalarinin bagarisi lizerinde onemli etkileri bulunmaktadir. Hedef kitlesine
cesitli mesajlar1 aktarmak isteyen reklam verenler, bunu gerceklestirebilmek igin
cesitli reklam ortamlarindan yararlanma yoluna gitmekte, ilgili hedef kitlenin dogru
yer ve zamanda, gorerek veya duyarak reklamla temas kurmasimi saglamak

istemektedirler.

Reklamcilar hedef kitlelerine ulagmak i¢in ge¢misten giinlimiize birgok
reklam ortamlarindan yararlanmiglardir. Papiriis yapraklari sokak duvarlar1 gibi
reklam ortamlartyla baslayan silire¢, ¢agimizda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelmis oldugu ileri diizeyle internet gibi etkilesimli reklam ortamlarindan, gazete,
dergi gibi geleneksel reklam ortamlarina degin giden cok alternatifli bir ortamda

devam etmektedir.*°

7.6.1. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Yaymn yapan reklam ortamlari, reklam diinyasinin ilk ortaya ¢iktiklar:
zamandan giiniimiize degin oldukca biiyiik bir 6nem verdigi radyo ve televizyon gibi
genis kitlelere seslenen reklam ortamlarini kapsamaktadir. Belli frekanslar tizerinden
gonderilen sinyallerin ¢esitli alicalar araciligiyla izleyicilere, dinleyicilere iletilmesi
temelinde isleyen yaym yapan reklam ortamlari, gerek gorsel ve isitsel iletisime
olanak saglayan teknik Ozellikleri gerekse de sunduklari ilgi g¢ekici igerikleri ve
toplum iizerindeki etkileriyle kitle iletisim alanin ve reklam diinyasinin en gozde

161
araclar arasindadirlar.

7.6.1.1. Radyo

Radyo bir reklam ortami olarak yoresel ve ulusal bazda diisiiniilebilecek ve
tek duyuya hitabedebilen yaygin bir aragtir. Genis kitlelere ulastigindan marka
reklamlarina imkan tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakarak hedef Kkitleyi
saptamak kolaylasir. Dogrudan yerel bir kitleye hitabetmek ucuz ve etkili bir sonug

dogurabilir.

0 Elden, a.g.k., 5.213-214.
'*" Elden, a.g.k., 5.216.
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Ancak ozellikle son yillarda ¢ogalan radyo kanallar1 televizyonda oldugu gibi
zaping riskini de arttirmigtir. Ayni zamanda radyo reklamlarinin kisa dmiirlii olmasi
nedeniyle hatirlanmasi i¢in sik tekrar1 gerekmektedir. Radyo dinleyicilerini bir is
yaparken ve otomobil kullanirken reklama maruz kalmasi s6z konusu oldugundan,
dikkatin dagmik olmasi riskine karsilik daha dikkat cekici ve ses efektleriyle

beslenmis reklam spotlar1 hazirlanmalidir.

Radyo yayinlarinda dort tiir reklam s6z konusudur:

i. Reklam ve Kamu Ilani:

Spiker tarafindan okunan reklam duyurusudur.

ii.  Miizikli ve Dramatik Yapil Reklam:

Icinde dramatik dgeler ve miizigin bulundugu, belli siireleri kapsayan ve

reklam ajanslar tarafindan hazirlanan reklamlardir.

iii.  Programh Reklam:

I¢inde egitici, eglendirici program béliimiiyle birlikte reklamlarin bulundugu,

kuruluglarin ya da reklam ajanslarinin hazirladiklar1 programlardir.

iv.  Ozel Tamtic1 Reklam Programlari:

Bir iirlin ya da hizmetin tanitilmas: ya ada kiiltiir, egitim ve turizm hizmetleri
icin hazirlanmis olan programlardir. Bunlar, bir defa yaymlanan ve programin
biitiinlinilin igletmenin {riinlerini tanitmaya ayiran programlar ya da periyodik olarak
yayinlanan ve sadece reklamin basinda ve sonunda reklam verenin tanitic

duyurularinin bulundugu reklamlar olarak iki grupta incelenebilir.'®?

'*2 Babacan, a.g.k., 5.228-229.
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7.6.1.2. Televizyon

Yaym yollu mecralarin en ¢ok kullanilan tiirii televizyondur. Televizyonun
Ozellikle gelismis toplumlarda 6nemli bir eglence araci olmasi, bu kullanimi daha
cok arttiran 6gelerin basinda gelmektedir. Her ne kadar radyo da bir eglence araci
olarak kullanilsa da televizyonun bu 6zelligi daha baskindir. Radyodan daha farkli
olarak televizyon hem goze hem de kulaga hitap edebilmektedir. Bu yiizden de

reklam mesajlarin daha etki bir sekilde iletilmesine olanak tanir.

Ekonomik refahi yiikselen toplumlarda giderek daha siklikla kullanilan bir
mecra olmast nedeniyle ayrica tercih edilmektedir. Tiirkiye’de hemen her evde bir
adet bulunmasi ve ortalama bir ailenin temel eglence kaynaklarindan biri olmasi,
televizyon  araciligiyla ve  reklamlarla  tim  kamuoyuna  ulagilmasini
kolaylastirmaktadir. Ekranda beliren her reklam, her izlemede simdiki zamani
canlandirmaktadir. Reklam tekrar edilse bile izleyici kendisiyle o an i¢inde iletisim
kuran yiizler, nesneler ve seslerle karsilasmaktadir ayrica goriintiilerin ve iletilen
mesajlarin saniyelerle akip gitmesi o anda kavramay1 gerektirmekte, bir dnceki bir
sonraki anlar1 basili medyada oldugu gibi birlikte el altinda bulundurabilme imkanini

ortadan kaldirmaktadir.*®®

Glinlimiiz itibariyle baktigimizda televizyonda uygulanan reklam tiirleri

asagidaki gibi siniflandirilabilir:

i. Hareketsiz Reklamlar:

Icinde hareket unsuru bulunmayan reklamlar, sadece tek bir goriintii iizerine
seslendirme yapilarak gerceklestirilen reklamlardir. Genellikle on saniyelik siirelerde
olup, net ve kisa ifadelerle verilmek istenen mesajin aktarimina yardimei

olmaktadirlar.

163 Géziiacik, Y.C., Otomobil Sektoriinde Basin Ilanlarmin Stratejik Kullanim1 ve Sektorel Dergi
Analizi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii),
Istanbul, 2006, 5.31-32.
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il. Hareketli Reklamlar:

Miizik ve sO6z ya da yalnizca biri esliginde cesitli goriintiilerle diizenlenen,
icinde dramatik unsurlar1 barindirabilen, sahneler olusturabilen ve son asamada

kurguyu gerceklestirebilen reklamlardir.
iii.  Ozel Tamitic1 Reklamlar:

Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi c¢esitli alanlarda bilgilendirici, egitici,
eglendirici yapida hazirlanan ve reklam mesajlarinin programin sadece basinda ve

sonunda yer aldig1 reklamlardir.
iv.  Program Gériintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar:

Bilgisayar teknolojilerinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar ve gesitli
gorsellerin televizyonda yayinlanmakta olan programlar {izerine bant seklinde

yapilan reklam tiiriidiir.
v. Advertorial:

Literatiirde basili reklam ortamlarinda bir tiir haber yazis1 gibi goriinen ve
okuyucuya bir takim bilgiler verirken bir {iriin ya da hizmetin reklaminin da yapildig:
ve yasal olarak bu bir reklamdir gibi bir ibareyle yaymlanmas: gereken reklamlara
verilen genel bir isim olmakla birlikte, kavram televizyonda yayinlanan ve iki-ii¢
dakikalik tanitic1 igerikli ve bir reklamdir ibaresi ile reklam kusaklar1 haricinde

yayinlanan reklamlar i¢inde kullanilmaktadir."*
vi.  Program i¢i Tamitic1 Reklamlar:
Sabah ve giindiiz kusaginda yayimlanan aktiiel nitelikli kusak programlarinda

programin ic¢inde ayrilan bir boliimde {i¢-bes dakika siireyle bir markanin 6zel

tanitimlarinin yapilmasidir.

'** Elden, a.g.k., 5.226-227.
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vii.  Televizyon Dizileri ve Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari:

Bir televizyon dizisinde veya programinda bir markanin isminin ge¢mesi ya
da markanin goriilmesi-markanin karakterler tarafindan kullanilmasi gibi yapitin
kurgusuna uygun olarak reklam havast yaratilmadan {iriin yerlestirme

uygulamalarinin yapilmasi da s6z konusu olabilmektedir.*®®
7.6.2. Basih Reklam Ortamlan

Basili reklam ortamlari, hedef kitlelere reklam mesajlarinin yazi, fotograf,
resim, ¢izim gibi unsurlar araciliiyla tasindig1 reklam ortamlaridir. Tarihsel siirecte
baski teknolojilerinin gelismesine paralel olarak reklam diinyasindaki 6nemini
gittikge arttiran bu ortamlar basta gazete ve dergi olmak iizere dogrudan postalama

ve diger basili reklam materyallerini kapsamaktadir. 166

7.6.2.1. Gazete

Gazeteler ticari reklamlarin yani sira kiiciik ilanlarin da yer aldigi reklam
ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yayinlanma olanagi bulunan gazeteler en eski
reklam araci olarak reklamlarin uluslar arasi boyuta da tasinmasini saglamaktadir.
Gazeteler giin icinde sabah ve aksam yayinlanabildigi gibi, haftalik, aylhik da
cikartilabilmektedir.

Gazete okuyuculari son yillarda artan gazete sayisi ve Ozellikle hafta sonu
ekleri ve 0Ozel konu ekleri genis bir reklam ortami yaratmaktadir. Gazetelerin
okunduktan sonra saklanabilir 6zellige sahip olmasi ve ayni giin i¢inde birden ¢ok
kisi tarafindan okunabilmesi kitleye ulasma giiciinii artirmaktadir. Gorsel araglarin
isitsel reklam araglarina gore daha etkili olmas1 nedeniyle gazeteler, 6rnegin radyoya

gore daha inandirici etki yapar.

1% Elden, a.g.k., 5.228.
1% Elden, a.g.k., 5.231.
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Gazeteler, baski teknolojisiyle desteklenmesi nedeniyle baski sorunlarindan
etkilenmesi, tek bir duyuya seslenmesi ayni sayfa icin rakip taleplerin bulunmasi ve
Omriiniin kisa olmasi gibi baz1 dezavantajlara sahiptir. Gazetelerde reklam biiytikliik
alanlar1 tam sayfa, 1/2, 1/4 sayfa oranlarinda olabilir. Gazetelerde reklam Olciisti
siitun/cm’ dir. Siitun/cm fiyatlar1 her gazete ici degisebilmektedir. Reklamlarin
gazeteler icinde biiylik ve renkli boyutta olmasi halinde dikkat maliyetleri
yiikselmektedir.*®’

7.6.2.2. Dergi

Gazetelerden sonra yazili araglar i¢inde 6nemli bir grubu olusturan dergiler,
genel veya mesleki dergiler grubunda yer almalarina gore reklam igin hedef kitle
olustururlar. Dergiler icin reklam biiytlikliik alanlar1 tam, 2 veya % sayfa olabilir.
Gazeteden daha renkli ve 6zenli, baski kalitesi bakimindan daha etkileyici bir aragtir.
Teknik dergiler hedef kitleye dogrudan ulastigindan bu alandaki reklamlar da
amacina ulasir. Reklamlarin ilgili konular arasinda olmasi okuyucu kabuliinii artirir.
Dergilerin 6mrii bir iki hafta ya da bir ay gibi bir siireye yayilan uzunluktadir. Bu

stire iginde ulasilacak kisi sayist ¢cogalacagindan kisi basina maliyeti diisiiktiir.

Ote yandan, bazi dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, mesajin
yeni say1 ¢ikana degin degistirilememesi, gazeteye gore daha esnek bir yapiya sahip
olmasi yerel 6zellik katmaninin giicliigli, okuyucunun dergiyi hemen okuma firsati
bulamamas1 durumunda reklamin zamana bagl etkisinin azalma olasiligi, dergilerin

reklam araci olarak tasidig1 bazi dezavantajlardur.168
7.6.3. Acikhava Reklam Ortamlari
Afis, poster, duvar, tabela, elektronik tabela gibi bir¢cok acikhava reklam

araclar1 bulunmaktadir. Biiylik yerlesim bolgelerinde agik alanlarin neredeyse her

tiirliisti birer reklam ortami olarak degerlendirilmektedir.169

'*” Babacan, a.g.k., 5.223.
1% Babacan, a.g.k., 5.225.
1% Babacan, a.g.k., 5.231.
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Acikhava reklamciligl insanlarin dis uzamlarda bulunma sikliklariyla dogru
orantili olarak yayginlagsmig bir reklamcilik tiiridiir ve Ozellikle {ilkemizde son
yillarda kullanilagelen yeni agikhava araglari sayesinde pazardaki orami gittikce
yiikselmektedir. Agikhava reklamciligit bu baglamda reklam verenler tarafindan,
gorsel ve yazili basin araglarindan sonra en ¢ok yeglenen {igiincii reklam aracidir.
Acikhava reklamciliginin bodylesine biiylik bir paya sahip olmasimin nedenleri
arasinda en onemlisi, diisiik maliyetle binlerce, on binlerce bireye ulagabilmesi ve
reklami yapilan {riiniin ya da hizmetin siirekli yinelenerek akillarda kaliciliginin

< 170
saglanmasidir.

7.6.4. Transit Reklam Ortamlar1

Transit reklam ortamlari; taksi, otobiis, metro, tramvay gibi ulasim ara¢larinin
ic ya da dis kisimlarim1 kapsayan reklam ortamlaridir. Bir nevi agikhava reklam
ortami olarak da nitelendirilebilen transit reklam ortamlarinin en temel farki, belli bir
mobiliteye yani hareket edebilme yetenegine sahip olmasi ve boylelikle giin iginde
farkli bolgelere ve bu bolgelerde bulunan kisilere reklam mesajlarin

tagiyabilmesidir.

Transit reklam ortamlar1 olarak tasit ici ya da tasit dist alanlar
kullanilabilmektedir. Transit reklamlar otobiis, metro, taksi, vapur gibi tasitlarin i¢
yilizeylerine asilan afigler, toplu tasim araglarinin, sirketlerin binek araglarinin,
tirlarin ve dagitim kamyonlarinin giydirilmesi, ugak tistii reklamecilik olarak da
adlandirilan ugaklarla tagman biiyiik pankartlar, balonlarla yazilan yazilar, taksilerin
ya da otobiislerin i¢ kisimlarinda yer alan 6n koltuk arkalarina, dis ylizeylerinde yer
alan, kapilara ya da arag¢ istlerine, jant kapaklari1 gibi yerlere verilen reklamlar

kapsamaktad1r.171

0 yavuz, S., Reklamin Toplumsal Yansimalari ve Yeni Reklam Bigimleri, Utopya Yaymevi, Ankara,
2009, 5.163.
YL Elden, a.g.k., 5.258-259.

82



7.6.5. internet

Internetin etkide bulundugu pazarlama faaliyetlerinin arasinda reklam ve
tanitim ¢abalarinin 6nemli bir konumu bulunmaktadir. 1980’li yillarda internetin
reklam amacli kullaniminin olduk¢a zor oldugu ya da bunun imkansiz oldugu
yoniinde goriisler olmasina karsin gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte
yayginlasan internet kullanimi; reklam verenlerden reklam ajanslarina ve reklam
ajanslart ile baglantili ¢alisan dijital reklam ajanslarina kadar genis bir yelpazede
yeni bir mecranin agilmasinin sinyallerini vermistir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra
internet kullaniminin yayginlagmasi ve reklam verenlerin bu alana ilgisinin artmasi

nedeniyle, internet reklameciligr hizla gelismeye baslamistir.

Reklam veren ve reklam ajanslari cephesinde internetin kayda deger bir
reklam ortami olarak goriilmeye baslamasinda, internetin iiriin ya da hizmetlerin
hedef kitlesini olusturan bireylerin hayatinda 6nemli ve yadsinamaz bir yer
kazanmasinin etkisi biiyiiktiir. Zira bireyler internet baglantisina sahip olduklar1 her
yer ve zaman diliminde interneti, hem bir haber ve bilgi kaynagi hem de bir formel

ve informel iletisim araci olarak kullanma sansina sahiptirler.172

Ancak internet ortaminda reklam vermek daha zordur ¢iinkii bu yeni, farkli ve
halen gelismekte olan bir olgudur. ilk basta banner’larda idare edilebiliyordu sonra
bunlar 6nemini yitirmeye basladi daha sonra da ortaya pop-up’lar ¢ikti. Ancak

bunlarda filtreleniyor simdilerde ise link’ler var, bunlarda ticretli ve demeli.'”®

7.6.6. Satis Yeri Reklam Uygulamalari
Satis yeri reklam uygulamalar1 mallarin ya da hizmetlerin tiiketicilerle

bulustuklar1 magazalar, aligveris merkezleri, siiper marketler gibi alanlarda yapilan

reklamlari kapsayan galismalardir.'"

2 Elden, a.g.k., 5.262-263.

13 Lance, S., Woll, Jeff., Reklamciligin Turuncu Kitabi, (Cev. 1.B.Kalinyazgan), Medicat Kitaplari,
Istanbul, 2007, s.257.

Y4 Elden, a.g.k., 5.271.
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7.6.7. Sinema

Sinema bir reklam ortami olarak televizyonu andirmaktadir. Ancak sinemada
yayinlanan reklamlar televizyon reklamlarina kiyasla reklami izleyen kisilerin
ilgisini ¢cekmede daha etkili olmaktadir. Reklamin yaymlandigi sinema salonlarinin
sahip olduklar1 dev ekranlar, {istlin ses donanimlari reklamlarin gorsel anlamda
oldukca etkili olarak iletilmesini saglamaktadir. Ayrica sinema salonunda bulunan
kisilerin reklamlar baslayinca televizyonda oldugu gibi kanal degistirme,
yanlarindakiyle konusma, baska seylerle mesgul olma sanslart bulunmadigi igin

beyaz perdedeki reklamlari bagindan sonuna degin izlemektedirler.

Sinema reklamlar1 ayrica belli hedef kitlelere ulasmada oldukca etkili
olmaktadir. Zira sinema izleyici profili 6zellikle belli alanlarda faaliyet gosteren

firmalar i¢in oldukga cazip olabilmektedir.}"™

8. REKLAMIN TARIHSEL GELIiSIiMIi

8.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Yazili reklamin baglangici, kesin olarak bilinememekle birlikte ¢igirtkanlar
ve tellallar araciligiyla yapilan duyurularin sesli reklamin ilk 6rnekleri oldugu
bilinmektedir. Ingiltere’de British Museum’ da bulunan ve M.O. 3000’li yillarda
yazildigr kabul edilen bir ¢esit duyurunun, yazili reklamin ilk 6rnekleri oldugu

diistiniilmektedir.

Ortagcagda lonca sisteminin kurulmasi, buhar giicli sayesinde iilkeler arasi
deniz ticaretinin yayginlagsmasi ve matbaanin bulunmasi ile kitlesel duyuru yapma
fikri gelismistir. Ingiltere’de William Caxton isimli bir matbaaci rahipler igin
hazirladig1 kitabin pazarlanmasi sorunuyla karsilasinca, ilk duvar afigini 1480°de
Londra’da bir kilise kapisina asmistir. Bilinen ilk gazete ilan1 1525°de Almanya’da

yayinlanmis olup bir ilaca aittir.

7% Elden, a.g.k., 5.273.

84



17.Yiizyilda, gazetelerin ¢ogalmasiyla yeni kitle iletisim aract durumuna
gelen basin sayesinde reklamecilik i¢in verimli bir yiizyil olmustur. Fakat ilanlarin
denetimsiz bicimde ¢ogalmasi ve abartilmasi 18. Yiizyil Ingiltere’sinde reklamciliga

tereddiit yaratan bir bakis kazamdlrrmstlr.176

Abartmak, reklamciligin kurallarindan biridir, basit bir dille ifade etmeye
calisirsak, bir reklamci tarafindan yapilan agiklamanin, tiiketiciye herhangi bir sey
ifade etmemesi ve gercekte kanitlanabilir olmamasi hedeftir.*”" Ancak asilsiz vaadler
ve bilgilerin bu abartiya katilmis olmasi reklama giivesizlik veya tereddiitlii

yaklagilmasina neden olmaktadir.

Fransiz Devrimiyle yeni bir sosyal doniisiim yasayan Avrupa topraklari
Sanayi Devrimiyle yeni bir ekonomik yapiya da kavusmustur. }® Sanayi devrimiyle
tiretim olanaklarinin  artmasinin  yani sira ulagimda da Onemli atilimlar
gerceklestirilmistir. Ozellikle demiryolu aglarmin yaygimlasmasi, iireticilerin cografi
olarak kendilerinden wuzakta bulunan bolgelere iriinlerini  gotiirebilmesini
saglanmistir. Ancak bu durum pazarin kontroliiniin gittik¢e zorlagsmasina, iiretici ve
tiiketici arasindaki mesafenin agilmasina buna bagl olarak da reklamin giderek 6nem
kazanmasina neden olmustur. Bu donemde yapilan reklamlar ¢ogunlukla iiriiniin

satisa ¢iktigin1 duyurmaya yonelik reklamlardir."®

Reklam tarihine bakildiginda ilk uygulamalarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
James Gordon Benett adli gazeteci buglinkii uygulamalara c¢ok benzeyen
smiflandirilmis reklam tarzimi kullanmis ve reklamlari ait oldugu konuyla ilgili
kolona yerlestirmistir. 1880-1895 yillar1 arasinda miisterileri i¢in metin hazirlamaya
baslayan N.W.Ayer & Son, bu konuda hizmet eden ilk ajansin sahibidirler. Bu ajans
bugiinkii tam hizmet reklam ajanslarinin, 6nciisii sayilabilir. 1883°de aylik Ladies
Home Journal ile dergi reklamciligi da baslar. 1890’da bankalarin yogun
kampanyalar1 reklam ajanslarinin  Orgiitlenmesini  zorunlu hale getirmistir.
Reklamcilik konusunda yazilan ilk eserlere ornek olarak, Walter D. Scott, The

Theory of Advertising ve The Psychology of Advertising, verilebilir. Reklamciligin

176 Babacan, a.g.k., 5.3-4.

" Radford, B., Medya Nasil Yamltiyor, Giincel yayinlari, istanbul, 2004, s.36.
178 Babacan, a.g.k., s.5.

% Elden, a.g.k., 5.148-150.
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isletmecilikle iliskisini ilk kuran yazar ise Paul T. Cherington olmustur. Cherington,
mal ve hizmetlerin dagitiminda reklamin oynadigi rol ile ilgili t¢ faktor
tanimlamistir. Bunlar, mallar, tliketiciler ve bunlar1 birbirine baglayan araglardi.
Cherington, dagitim kanallarinda bir isletme teknigi olarak reklamin kullanimi

180
savunmustur.

Son donemlerde reklama dair en Onemli gelismeler medya alaninda
yasanmaktadir. Ozellikle internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin reklamcilara
sundugu yeni olanaklar, giinlimiizde reklamin kisisel olmayan bir sunum oldugu

- e 181
diisiincesinin bile sorgulanmasina neden olmaktadir.

8.2. Ulkemizde Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin baslangici Batili iilkelerde oldugu gibi s6zlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Sokaklarda, ¢ars1 ve pazarlarda saticilarin,
cigirtkanlarin, tellallarin  gesitli drlinlerin  satisa ¢iktigin1  hedef kitlelerine
duyurabilmek, tirlinlerin fiyatlar1 ve nitelikleri hakkinda bilgi verebilmek igin
sOyledikleri tekerlemeler ve kafiyeli soOzler {ilkemizde pazarlama iletisimi

uygulamalari agisindan bir baglangi¢ teskil etmektedir.

Ancak her ne kadar reklamin bagslangic1 Batili iilkelerle ayni sekilde olmus
olsa da iilkemizde reklamin gelisim siireci Bati’dan daha farkli bir sekilde
gerceklesmistir. Matbaanin iilkemize ge¢ gelmis olmasi yazili kiiltiir {irlinlerinin
cogaltilmasini ve bu {irlinlerin genis kitlelere ulagtirilmasini zorlastirmis, bu nedenle

de basili reklam ortamlarinin kullanimi {ilkemizde oldukca geg¢ baglamistir.

Basin reklamlariin, tilkemizde 19. yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini
gormekteyiz. Bunun disinda iilkemizde reklamciligin gelisimini etkileyen bir diger
faktor de sanayilesme hareketleridir. Bati’da reklam sektoriiniin - gelisimi
incelendiginde sanayi devrimiyle birlikte baslayan kitlesel liretimin olduk¢a 6nemli
bir kilometre tas1 oldugu goriilecektir. Osmanli topraklarinda rastlanan ilk yazili

reklam Ornegi, iizerinde tarth bulunmamakla beraber 17. yiizyilin ikinci yarisinda ya

180

Babacan, a.g.k., s.6-7.
'8! Elden, a.g.k., 5.152.
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da 18. ylizyiln ilk yarisinda yapilmis olmas1 muhtemel olan bir ilag reklamidir. Mide
rahatsizliklara iyi geldigi belirtilen Tiryak isimli bu ilacin metni el ilan1 olarak
Venedik’te basilmistir. Ulkemizde yayinlanan ilk resmi ilan da 1842’de Avrupa mali

bir nasir ilaci i¢in ¢ikmustir.

Ilk dénemlerde iilkemizde reklamcilifin gelisim siirecine bakildiginda basilt
yayin organlarmin gelisim siireci ile bir paralellik icinde oldugu goriilmektedir.
Gazetelerin yayin hayatina baglamasiyla beraber basin reklamciligi da kisa zamanda
gelismeye baslanmistir. Ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yih

koleksiyonunda rastlanmaktadir. 182

[lk resimli ilanlar olarak da Loton Ciznel miiessesesinin pes pese ¢ikardigi iki
ilan goze garpmaktadir. Bu firma zirai aletler ve demir esyalar satmaktadir. ilanlarin
birinde demirden bir bahge kanepesi, digerinde ise zirai bir alet resmi
bulunmaktadir.1880°de reklam alaninda 6nemli ilerlemeler kaydedilmistir. Ik kez
fotograf kullanimina da bu dénemde rastlanmistir. 1908 Mesrutiyetiyle gelen basin
Ozgurliigii ger¢ek anlamiyla ilanciligin baslangicini saglamistir. Fakat sik sik batip
cikan gazeteler ve birka¢ yil sonra patlayan Balkan ve Birinci Diinya Savaslarinin
ekonomik hayati felce ugratmasi, basinin 6zgiirligiinii ve reklameiligi duraklatmas,
hatta eskiden de geriye gotirmiistiir. Bu durum, Cumhuriyet’in ilanmna kadar

surmustir.

Cumhuriyet’in ilanindan sonra Latin alfabesine ge¢ilmesiyle ilk donemlerde
okuma yazma oraninin diisiikliigli nedeniyle kimi sikintilar yaganmis olsa da
sonralart bu sikintilar asilmis, reklam sektorii biliylimeye baslamistir. 1940’1
yillardan sonra ise hem reklam veren sirket sayisinin artmast hem de reklam

ajanslarin artmasiyla reklamcilik 6nemli bir ivme kazanmlstlr.ls?’

1957 yilinda Bakanlar Kurulu karariyla gazete ve dergilere ilan verme hakki
Resmi Ilanlar Sirketi’ne verilmis, 7 Ocak 1961 tarihinde 195 Sayili Kanunla Basin

[lan Kurumu kurulmus, resmi ve yabanci kaynakli reklamlarin bu kurum kanaliyla

'¥2 Elden, a.g.k., 5.153-154.
'8 Elden, a.g.k., 5.155-156.
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yaynlanmasi zorunlulugu getirilmistir."® 1960lara gelindiginde reklam firmalarinmn
hizla gelistigi goriilmektedir. 1964°te Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun
kurulusuyla radyo reklamciligi hizla gelismeye baslamistir. Bu arada, 1971 yilinda
reklamcilar aralarinda ilk orgiitlenmeyi gergeklestirerek, Tiirkiye Reklam Ajanslari
Birligi’ni kurmuslardir. 1974 yilinda ise Pars Reklam Ajansi, yabanci reklamcilarla
ilk is birligini gerceklestirmis ve Tirk reklamciligini Tirkiye sinirlart disina
cikarmistir. 1972 yilinda TRT nin televizyonda ticari iirlinlere yonelik reklamlar
yayinlamaya baglamasiyla Tiirk reklamcili§i daha da hizli bir gelisim siirecine

girmistir.

1980’11 yillardan itibaren ise reklamcilik 6nemli bir atilim siirecine girmistir.
Ulke ekonomisinde baslayan liberallesme egilimleri 6zel sektoriin giiciinii ve
firmalar arasindaki rekabeti arttirmaya baslamis, bu da reklam yatirimlarina olumlu
bir sekilde yansimistir. 90’11 yillardan sonra 6zel televizyonlarin yayin hayatina
baslayarak tek kanalli donemin son bulmasi kiiresellesmenin etkisiyle yabanci
yatinmlarin lilkeye gelmeye baslamasi, yabanci markalarin sayisinin gittikce
cogalmasi, medya alanindaki yatirimlarin ve rekabetin artmasi reklam diinyasini
dogrudan etkileyen gelismeler olmustur. Ayrica bu donemlerde iilkemizde biiyiik
reklam ajanslar1 da yavas yavas uluslar arasi reklam ajanslarinin biinyesine katilmaya

baslamistir.

Tiim bunlarin yam sira, 1994’te kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
tarafindan hazirlanan Radyo ve Televizyonlarin Yayin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik de, reklam ve reklamcilikla ilgili bir¢ok konuda yeni diizenlemeler ve

kisitlamalar getirmistir.185

184

Babacan, a.g.k., s.12.
'® Elden, a.g.k., 5.156-157.
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2.BOLUM
YAZILI BASIN SEKTORU
1. TURKIYE’DE YAZILI BASIN SEKTORU
1.1. Tiirk Yazili Basin Sektoriiniin Genel Goriiniimii

Tiirkiye'de yazili ve gorsel basin arasindaki rekabet siirmektedir. Yazili
basinin niteligi geregi tasidigi onem, televizyon ve radyo gibi yayin araclarma gore
bir donem sarsint1 gecirmis, ancak kisa siirede yeniden toparlanma siirecine girmistir.
Ulusal basmin énemli bir boliimii, diinyanin en ileri teknolojilerini kullanmaktadir.
Yapilan arastirmalar, niifus igerisinde gazete okuyanlarin %66, diizenli gazete satin

alanlarin ise %22 diizeyinde oldugunu gostermektedir.'®®

2008 yilinda gazete ve dergilerin sayist 2007 yilina gore % 0,2 azalmistir.
2008 yilinda 5665 gazete ve dergi yayimlanmistir. Bu yaymlarin % 56,2’sini
dergiler olusturmaktadir. Ulkemizde 2008 yilinda yayimlanan gazetelerin % 92,9’u
yerel, % 2,3’1 bolgesel ve % 4,7’si ise ulusal yayin yapmaktadir. Dergilerin ise %
38,9’u yerel, % 8,1°1 bolgesel iken, % 53’1 ulusal yayin yapmaktadir. Genel olarak
bakildiginda ise gazete ve dergilerin % 62,51 yerel, % 5,6’s1 bolgesel ve % 31,9’u

ise ulusal yayin yapmaktadir.

Sekil 1- Yayin Bolgesine Gore Gazete ve Dergilerin Dagilim, 2008

% 31,9

% 62,5 Yerel

m Bolgesel

0,
%5,6 Ulusal

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 TUIK Yazili Medya Istatistikleri (137). Ankara

'8¢ http://www.turkcebilgi.com/t%C3%BCrkiye'de_bas%C4%B1n/ansiklopedi (22.03.2010)
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2008 yilinda gazete ve dergilerin tiraj1 2007 yilina gore % 7,9 artmigtir. 2008
yilinda iilkemizde yayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 2 665 434 454
olup, bunun % 95,7’sini gazeteler olusturmaktadir. Yillik toplam tirajin % 14,4’
yerel, % 1,6’s1 bolgesel, % 84’1 ise ulusal gazete ve dergilerdir. Gazetelerin yillik
toplam tirajinin % 91,3’{inli glinliik gazeteler olusturmaktadir. Gazetelerin % 18,2’si
ginliik, % 30,4’1 haftalik olarak yaymlanirken, % 83,31 siyasi / haber / giincel
icerikli yayin yapmakta, % 11,3’l ise ek vermektedir. Dergilerin yillik toplam
tirajinin % 50,5°1 aylik, % 20,7’si ise haftaliktir. Dergilerin % 26,9°u aylik, % 24,9’u
ise i¢ aylik olarak yayimlanirken, % 21,9’u sektorel / mesleki igerikli yaymn

yapmakta, % 10,5°1 ise ek vermektedir.*®’

1.1.1. Yazahh Basin Sektoriiniin Bashca Aktorleri

i. Dogan Grubu

Dogan Yayin Holding gazete, dergi, kitap yayimciligi, Radyo-TV yayinciligi,
baski, yeni medya operasyonlari ve ticari program yapimciligi ile Tiirk medyasinin
ve eglence sektoriiniin en etkili kurumlarindan biri olarak basi ¢ekmektedir. DYH,
2008 y1l sonu itibariyle, Hiirriyet, Milliyet, Radikal, Posta, Vatan, Fanatik, Referans
ve Tiirkiye'nin énde gelen Ingilizce gazetesi Hiirriyet Daily News olmak iizere
toplamda sekiz giinliik gazete yayimlamaktadir. Ayrica, DMG International ile
Avrupa’da yine gazete yayinciligi alaninda faaliyet gostermektedir. Bunlarin yani
sira DYH, Hiirriyet ¢atis1 altinda yer alan 25 marka ve 233 yayin ile Rusya ve Orta
Avrupa’nin seri ilan sektoriindeki en onemli sirketi olan Trader Media East’e sahip
bulunmaktadir. DYH, Dogan Burda biinyesinde toplam 29 periyodik, 29 sezonluk
dergi yayimlamaktadir. Dergi Grubu catis1 altinda ayrica, ¢cocuk ve genclik dergileri
yayimlayan Dogan Egmont yer almaktadir. DYH aynmi zamanda Hiirriyet grubu
biinyesinde ¢esitli kadin ve emlak dergileri yayimlamaktadir. Grubun dijital
platformu D-Smart, ¢ok sayida tematik ve PPV (izle-6de) kanalinin yani sira Tiirksat
tizerinden yaym yapan 250’ye yakin TV ve radyo kanalina erigsim saglamaktadir.

DYH Avrupa’daki yaymlarini ise Kanal D Romanya ve Euro D ile Euro Star

"7 Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 TUIK Yazihi Medya statistikleri (137). Ankara
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tizerinden yapmaktadir. Grubun radyolar ise Radyo D, CNN Tiirk, Slow Tiirk ve
Radyo Moda'dir.

Sekil 2- Dogan Grubu Medya Yapilanmasi
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Kaynak: Dogan Yayin Holding, Faaliyet Raporu, 2008

Hem tiraj hem de reklam geliri agisindan Tiirkiye’de medya sektoriiniin en

biiyiik aktorii konumunda olan DYH’nin toplam konsolide net reklam gelirleri, 2008
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yilinda %12 oraninda artarak, 1,8 milyar TL dolayinda gergeklesti. DYH'nin,
gectigimiz y1l itibariyle Tirkiye reklam pazarindaki pay1 ise %43’e ulasti. Bu paymn
mecralara gore dagilimma bakildiginda DYH'nin toplam dergi reklamlarindaki
paymin %45, TV reklamlarindaki paymnin %41 ve gazete reklamlarindaki payinin ise
%61 oldugu goriilmektedir. DYH ayrica, dergi tirajlarinda %37, gazete tirajlarinda
%37 ve izleyici Kitle oraninda ise %22'lik bir pazar payina sahiptir.

Tiirkiye’de toplam gazete satiglar istikrarli bir egilim gostermektedir. 2008
yilinda giinliik ortalama net gazete satisi, bir onceki yila oranla %2 oraninda diiserek
5 milyon 65 bin adet olarak gergeklesti. Tiirkiye’nin en giiglii markalarindan Hiirriyet
ve Milliyet’in yani sira iilkenin en g¢ok satan gazetesi Posta’yir da biinyesinde

bulunduran DYH’nin toplam gazete tirajindaki pay1 %37 civarindadir.

Tiirkiye’de 2008 yili boyunca 43,5 milyon adet dergi satilmistir. Dogan
Burda’nin da i¢inde bulundugu reklam alan dergiler pazarinda satilan dergi sayisi ise
23,8 milyon adettir. Boylece bir dnceki yila oranla reklam alan dergilerin net satis
adetlerinde %5 dusiis gergeklesmistir. Dogan Burda 2008 yilinda 8,1 milyon satig
adedi ile tahminen %34’liikk pazar payma sahiptir ve liderligini siirdiirmektedir.
DYH’nin dergi yayimlayan diger istirakleri ile birlikte pazar paymin %37 oldugu
tahmin edilmektedir. Tiirkiye toplam dergi reklam pazarina bakildiginda ise 2008
yilinda gecen yila gore %1,2 kii¢lildiigii tahmin edilmektedir. Dogan Burda gegen
yila gore reklam gelirlerini 48,3 milyon YTL’den 51,4 milyon YTL ye ¢ikartarak %7

oraninda artig saglamlstlr.188

ii. Cabk Grubu

TMSF tarafindan 5 Aralik 2007 tarihinde gergeklestirilen ATV-Sabah Ticari
ve Iktisadi Biitiinliigii ihalesini, 1,1 milyar dolarlik teklifiyle kazanan Calik Holding,
resmi siiregleri tamamlayarak 2008 yilinin ikinci ¢eyreginde medya sektdriine adim
att. ATV-Sabah Iktisadi Ticari Biitiinliigii biinyesinde bulunan tiim hak ve varliklar
bu satin almayla birlikte Turkuvaz A.S. biinyesine dahil oldu.

188 Dogan Yayin Holding, Faaliyet Raporu, 2008
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ATV-Sabah Iktisadi Ticari Biitiinliigii kapsaminda yer alan ATV
Televizyonu, Radyo City, Sabah, Takvim, Giinaydin, Yeni Asir ve Pas Fotomag
gazeteleri, Bebegim ve Biz, Sinema, Sofra, Home Art, Samdan Plus, Yeni Aktiiel,
Para, Global Enerji, Transport, Hukuki Perspektifler dergileri ile Turkuvaz Dagitim

Turkuvaz A.S. biinyesine gecti.*®

Sekil 3- Calik Grubu Medya Yapilanmasi
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Yayincilig Dergiler Dergiler Dergiler Yayincilg Yayincihig Dagitim e Hizmetler

Turkuvaz
Cosmo Fit & Dagitim Turkuvaz Turkuvaz
Sabah Forbes Yeni Aktuel ‘ ATV Radio City Pazarlama Prodiiksiyon Medya Digital
Light ve Tanitim
R Turkuvaz
' itapgili .
Selseli ARl Oto Haber Cosmo Bride § ATV Avrupa e Yayincilik Hiploiey ,MOb'I
Avrupa Bazaar Turkuvaz Sanayive Haber Ajansi Hizmetler
Ticaret

. Cosmo . ' [y—" Matbaacilik
Yeni Asir . Yeni Para Ams Katolog Yeni Asir TV Radyo Yayincilik
girl Y Sanayive
Ticaret
Cosmo
EL ] . Samdan Plus Wieienad
politan Katalog
Fotoma RS Kumsal (B (D
< Beautiful Katalog
Global Enerji

Bebegim ve
Biz

Auto Motor

Sport

Esquire

Kaynak: Calik Holding, Faaliyet Raporu, 2008

189 http://www.calik.com/haber.aspx?id=8 (28.03.2010)
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Turkuvaz Medya Grubu, Tirkiye televizyon ve gazete ilan pazarmin
%?20’sine, toplam gazete tirajinin ise yaklasik olarak %16 sahiptir. Sabah gazetesi
grubun amiral gazetesi konumundadir. Sabah gazetesinin 2008 yilinda reklam geliri
yaklasik olarak 158 milyon YTL toplam reklam pastasindan aldig1 pay %16 ortalama
tiraji ise 370,000 civarindadir. Grubun diger gazetelerinin ortalama tirajlart ise,
Takvim 120.000, Fotomag 190.000, Yeni Asir 35.000'dir. Ayrica Turkuvaz Dergi
Grubu, Tirkiye dergi pazarinin en biiyiik sirketlerinden biri olup, sektérdeki net

dergi satislarinin % 24’ne reklam gelirlerinin ise % 19’una sahiptir.

iii. ihlas Grubu

Ihlas Holding biinyesinde yer alan Huzur Radyo TV A.S. sirketinin Amerikall
medya devi Rupert Murdoch'un sahibi oldugu Newscorp ile Atlantic Records'un
kurucusu ve inli miizik yapimcisi Ahmet Ertegiin’e,151 milyon YTL’ye
satilmasiyla grubun ulusal kanali olan TGRT el degistirdi. TGRT nin satilmasiyla

grup medyadaki agirligini 6nemli 6l¢iide yitirdi.

fhlas Grubu’nun yazili basindaki en bilyiikk giicii Tiirkiye gazetesidir.
Tiirkiye gazetesinin Aralik 2008 itibariyle aylik tiraji 4,4 milyon, giinliik tiraj ise 142
bin adet olarak agiklanmigtir. Mevcut giinliikk tiraj rakamlari ile gazetenin pazar

paymin %3 diizeyinde oldugu hesaplaniyor.'*°

Tablo:1 Tiirkiye Gazetesi 2008 - 2007 Aylara Gore Tiraj Cetveli

AYLAR 2008 2008 Giinliik Tiraj 2007

Ocak 4.467.285 144.106 6.441.789
Subat 4.148.731 143.060 5.710.017
Mart 4.425.785 142.767 6.282.270
Nisan 4.257.795 141.927 6.051.901
Mayis 4.430.880 142.932 6.165.147
Haziran 4.360.975 145.366 5.030.873
Temmuz 4.531.894 146.190 4.855.332
Agustos 4.507.647 145.408 4.691.079
Eyliil 4.348.046 144.935 4.524.710
Ekim 4.459.898 143.868 4.508.900
Kasim 4.288.384 142.946 4.395.575
Aralik 4.414.080 142.390 4.493.976

Kaynak: Thlas Holding, Faaliyet Raporu, 2008

% http://www.yapikredi.com.tr/tr-TR/yatirimci_kosesi/news.aspx?newsid=37956490 (29.03.2010)
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Tiirkiye gazetesinin reklam geliri 2008 yilinda 12 milyon YTL, toplam
reklam pastasindan aldig1 pay ise %1,2’dir.

Sekil 4- Thlas Holding Medya Yapilanmasi

Gazete : . TV
o Ihlas Dergi Grubu o o
nciligi Yayincihg Yayincihgi
TR iletsim Magazin TGRT Haber TGRT FM IHEREEE
Gazetesi Ajansi
Aktuel Sektorel Uluslararasi Yapi ihlas Reklam
Dergiler Yayinlar Yayinlar Malzeme Ajansi
. Tekstil & Made in Turkey Nalbur
Yemek Zevki . Economic i
- ML e
Tarkiye SUEL ;'ec:(r:;li eI ihlas iletisim
Cocuk Teknik Teknik 3
Exports
Ofis Partner | Automotive \VEY{EE]
Exports Teknik
ncak Furniture
Exports Kalip

Hi-Tech

TGRT EU

TGRT

ihlas Net
Pazarlama

Dijital Teknik

Boru
Teknolojileri

Un Teknik

o
(0]
=
N

Tel Kablo

Market TR

Tarim Teknik

Kompozit

Kaynak: Thlas Holding, Faaliyet Raporu, 2008
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iv.  Zaman Grubu (Feza Gazetecilik)

Zaman Gazetesi, Aksiyon dergisi, Cihan Haber Ajansi ve Today’s Zaman’i
biinyesinde barindiran Feza Gazeteciligin medyadaki en biiyiik giici Zaman

gazetesidir.

Sekil 5- Zaman Grubu (Feza Gazetecilik) Medya Yapilanmasi

Radyo
Yayinciligi

. .. Cihan Haber
Aksiyon Dergisi Samanyolu TV e

Samanyolu . Samanyoluhaber.
Haber TV Diinya Radyo com

Gazete

Yayinciligi Dergi Yayinciligi TV Yayinciligi

Today's Zaman

Samanyolu Samanyolu

Avrupa TV Haber FM

Samanyolu
Amerika TV

Kaynak: http://www.stv.com.tr/ (31.03.2010)

Zaman gazetesi 1986 yilinda kurulmustur. 2001 yilina kadar dar cercevede
muhafazakar bir gazete olma 6zelligi tasiyan Zaman gazetesi, bu donemden sonra
cizgisini yumusatarak merkeze yaklasma egilimine girmistir. Zaman gazetesi
mizanpaj (sayfa diizeni) konusuna verdigi 6zel 6nem nedeniyle, Tiirk basininda

onemli bir konum elde etmistir. Gazetenin tiraji en ¢ok satilan akim gazetelerle bag
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eder diizeydedir. 2008’de Zaman Gazetesi Idari Isler Biirosu’ndan alinan bilgiye gore
645.000 abonesi bulunmaktadir. Tiraj ise ortalama 700.000 olarak bildirilmistir.

191 Gazetenin

Zaman gazetesi 2009 basinda tiraj1 en yiiksek olan gazetedir (816.330).
tiraj pay1 ise %17°dir. Grubun diger gazetesi Today’s Zaman’in ortalama tiraj ise
5000’dir. Zaman gazetesinin 2008 yilinda elde ettigi reklam geliri 50 milyon YTL,

reklam pastasindan aldig1 pay ise %5’dir.

V.  Cukurova Grubu

Cukurova grubunun biinyesinde Aksam, Giines ve Tercliman gazeteleri ile
basta Alem ve Platin dergileri olmak tizere alti dergisi; Show TV, SkyTirk gibi
televizyon kanallari, Alem FM ve Lig Radyo’dan olusan iki radyo istasyonu
bulunmaktadir. Cukurova Grubunun medya alanindaki énemli yatirimlarindan birisi,
Digiturk markasiyla hizmet veren dijital platformdur. Cukurova grubunun medyadaki

agirhiginin 6nemli kismint TV yayinciligr olugturmaktadir.

Sekil 6- Cukurova Grubu Medya Yapilanmasi

Cukurova Grubu

Gazete Yayinciligi Dergi Yayinciligi TV Yayincihgi

Radyo Yaylnc"lgl
LiG Radyo Zedpas Medya
Pazarlama
Alem FM Mepas Medya
Pazarlama

Eksen Yayincilik Dagitim
Pazarlama ve
Dig Ticaret A.S

Aksam Gazetesi Alem Show TV

Glnes Nl Show Max

Terciman EY Show Turk

Four Four Two Show Plus

Autocar SKY Turk

LiGTV

Maxim

Turk Max

Spor Max

Digiturk

Kaynak: http://www.cukurovaholding.com.tr/turkce/index2.htm (01.04.2010)

191 Bzerkan, S., (Ed), Tirkiye’de 9 Gazete, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2009, s.139-140.



Cukurova grubunda yer alan Aksam gazetesinin ortalama tiraji 140.000, tiraj
pay1 %3’diir. 2008 yilindaki reklam geliri 50 milyon TL reklam pay1 ise %5’dir.
Giines gazetesinin ortalama tiraji 117.000, tiraj payr % 2,2’dir. Grubun bir diger
gazetesi olan Tercliman’in ise ortalama tiraji 10.000’dir. Grubun toplam tiraj payi ise

%6°dur.

vi. Albayrak Grubu

Albayrak grubunun medya yapilanmasinin igerisinde Yeni Safak Gazetesi,
TV Net ve Yeni Safak internet yer almaktadir. Grubun yazili basindaki temsilcisi
Yeni Safak gazetesidir. Gazete yayn hayatina 19 Eylil 1994 yilinda Hekimler
Birligi Vakfi Bagkani1 Dr. Yakup Yonten ve Tufan Mengi 6nciiliigiinde basladi. Yeni
Safak ¢iktiktan 1,5 ay sonra maddi olanaksizliklar sebebiyle yayin hayatina ara
vermek zorunda kaldi, bu donemde Ensar Vakfi Bagkani Ahmet Sigsman tarafindan
satin alinan gazete 23 Ocak 1995 tarithinde yeniden yayinlanmaya basladi. Ahmet
Sisman'dan sonra Mahmut Kis'in girisimiyle Kis ailesinin sahibi oldugu Yeni

Safak'in, su anki sahibi Diyalog Gazetecilik adina, Ahmet Albayrak'tir.*?

Sekil 7- Albayrak Grubu Medya Yapilanmasi

Albayrak Grubu

Gazete Yayincihigi TV Yayincihgi

Yeni Safak Gazetesi Yeni Safak internet

Kaynak: http://www.albayrak.com.tr/gazete.asp# (02.04.2010)

Yeni Safak gazetesinin ortalama tiraji 100.000, tiraj payr %2,1°dir. 2008
yilinda ki reklam geliri 10 milyon TL reklam pay1 ise %1 dir.

92 http://www.thegazeteler.com/gazeteler/yeni_safak_gazetesi (02.04.2010)
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1.1.2. Yazahh Basin Sektoriinde Tekellesme

Bir kisinin ya da grubun, bir lilkede birka¢ gazeteyi ve dergiyi, televizyon ve
radyo istasyonlarini ele gecirmesine tekellesme denilmektedir. iletisim alaninda, bu
tir gelismeler endiseyle karsilanmakta ve bunlara karst bazi 6nlemler alinmaya
calistimaktadir. Ciinkii iletisim konular1 toplumu ¢ok yakindan ilgilendirir. letisim
araclar1 topluma, ekonomiye ve politikaya yon verirler. Bu araglarin kimlerin elinde
bulunduklarini, nasil yonetildiklerini, kimlere hizmet ettiklerini ve kimlerce

denetlendiklerini bilmek toplumun hakkidir.

Tekellesme, gelismis sanayi iilkelerinde, 6zellikle ABD, Japonya ve Ingiltere
Almanya, Fransa gibi baz1 Avrupa lilkelerinde, ekonomik planda yaygin goriilen bir
olgudur. Somut anlamda tekellesme, “Bazi firmalarin bilyiliyiip gelismesi, daha az

biiyiik ya da giiglii olanlarin, ortadan kaybolmalar1” bi¢iminde goriilmektedir.

Bu gelismeyi, genel olarak ekonomik sistem yaratmaktadir. Siirekli kar
arayisi, isletmelerin ekonomik isleyisini zorunlu kilmakta; isletmeler arasi
birlesmeler, satin almalar da bu gelismenin dogal bir sonucu olarak kendini
gostermektedir. Ekonomideki bu egilim, o kadar artmistir ki uluslar aras1 hale gelen

sirketlerin glicleri, onemli dl¢iide gelismistir.

Tekellesme egilimleri, biitiin gelismis tlkelerde ¢ok hizli bir tirmanma

icindedir. Bu gelisme, onlarin ekonomik yapilanmalarina da uygun diismektedir.'*
Basinda tekellesme cesitli bicimlerde ortaya ¢ikar:

e Ayni sermaye toplulugunun denetiminde, yazi isleri birbirinden ayr1 birden
fazla yayin organinin yayimlanmasi,

e Ayni sermayenin denetiminde olan, yazi isleri de tek elde birlesen yayinlar
toplulugu,

e Degisik yaym tiirlerinin, giinliik, siireli ve siliresiz yaymlarin ayni sermaye

kapsaminda yayimlanmasi,

198 Girgin, A., Gazeteciligin Temel Ilkeleri, Der Yaynlari, Istanbul, 2008, s.54-55.
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e Aym sermayenin, yazili basmla birlikte, televizyon, radyo, filmcilik gibi
alanlarda etkinlik yiirtitmesi,

e Ayni sermaye toplulugunun, haber ajansi, pazarlama kuruluslari, reklam
ajansit ile desteklenen yayinlartyla kamuoyunu tek yonli olarak bilgilendirme

olanagina kavusmasi.

Basinda tekellesmenin bu cesitli goriiniimleri genellikle ii¢ kavramla

tanimlanmaktadir. Yatay tekellesme, dikey tekellesme ve ¢apraz tekellesme.

Dikey tekellesme, iktisat alaninda, "bir sanayinin her asamasinda ayn1 birimin
egemen olmasi" bi¢iminde tamimlanir. Basin alaninda da dikey tekellesme, bu
alandaki ayr1 etkinlik dallarinda yer alan kuruluslarin tek bir yapr icinde
biitiinlesmesini anlatir. Ornegin, iiretimden dagitima kadar biitiin asamalarmn tek bir
basin kurulusunun denetiminde olmasi durumunda dikey tekellesmeden s6z

edilebilecektir.

Tekellesmenin bir bagka tiirli, yatay tekellesmedir. Yatay tekellesme, degisik

basin kuruluslarinin birlesme ya da satin alma yoluyla tek ¢ati altinda birlesmesidir.

Basin alaninda, o6zellikle son donemde yogun olarak goriilen bir diger
tekellesme tiirii de capraz tekellesmedir. Capraz tekellesme kisaca, degisik alanlarda
etkinlik gosteren basin kuruluslarinin ayni toplulugun denetimi altina girmesini
anlatir. Ornegin, bir kisinin ya da toplulugun hem gazete hem radyo hem de

televizyon sahibi olmast durumunda ¢apraz tekellesmeden s6z edilir."*

Ozetlemek gerekirse tekellesme, sermaye artisi, teknolojik gelisme ve kalite

lyilesmesi gibi olumlu yonlerin yani sira su sakincalar1 da dogurur:

e Tekellesme diisiince ¢ogulluguna karsidir. Ornegin 10 gazetede 300
kisi kendi degisik goriislerini aciklayabiliyorsa, gazete sayisi 5’e¢ indigi zaman,

gazetelerde diisiincelerini aciklayan kisi sayis1 da 300°den 150’ye diiser. Zamanla bu

19 Celik, B.C., “Basinda Tekellesme ve Demokrasi”, http://www.mulkiyedergi.org/index.php?option=
com_rokdownloads&view=file&Itemid=2&id=779:basnda-tekelleme-ve-demokrasi-demirhan-burak-
celik (05.04.2010)
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say1 da daralir. Gazetelerde c¢aligsanlar, bir tek politikaya uymak zorunda kalirlar;
Cogulculuk zamanla yok olur. Basin ve ifade 6zgiirliigti sinirlanir.

e Tekellesme basinda issizlik yaratir; ¢linkii gazete sayisi1 azalinca isten
cikarmalar baslar.

e Tekellesmenin, gazeteler i¢in yarattig1 giicliiklerden biri de ¢alisma
kosullarinin daraltilmasidir. Tekellesen kitle iletisim araglarinin sahipleri ya da
yoneticileri, basinin en gii¢lii imzalarini yiliksek ticretlerle kendi gazetelerine transfer
ederler. Bagimsiz gazetelerde ¢alisan bazi gazeteciler ¢ok ¢ekici Ticretlerle
karsilaginca bazen buna kars1 koymazlar.

o Tekellesmede, iletisim araglari, basin diinyasinin disinda sivrilmis
kisilerin ya da gruplarin eline gegebilir. Basin krallari, mutlaka gazetecilikten gelme
kisiler degildir. Bunlar, her seyden 6nce is ve ticaret diinyasinda, bankacilikta, yap1
ve ihale islerinde, endiistri dallarinda biiylik kazanclar elde ederek ulusal gapta,
bazen de uluslar arasi ¢apta imparatorluklar kurmus kisilerdir.

e Tekellesmelerin yarattig1 sonuglardan bir baskast da bu gruplarin, ¢ok

uluslu ortaklarin ¢ikarlarina hizmet etmeleridir.*®

Demokrasilerin temel unsurlarindan biri ¢ok sesliligin varligi ve teminat
altina olmasidir. Her tiirlii bilgi ve haber iletisiminin serbestce saglanmasi, her
diisiincenin ~ Ozgiirce  aciklanabilmesi  ¢ok  sesliligin  ve  demokrasinin
vazgecilemeyecek sartlarindandir. Basinda ¢ok sesliligin karsisindan yasal ve siyasal
sinirlamalarin, baskilarin yani sira yapisal agidan en biiylik tehlike tekellesme
olgusudur. Bu sebeple bugiin bir¢ok demokraside tekellesmeyi Onleyici hukuki

dizenlemeler bulunmaktadir.

Diinyada genel bir olgu olarak tekellesmeye yonelik uygulamalar her iilkede
goriilmektedir. Tiirkiye’de ise bu alanda biiyiik bir bosluk oldugunu sdylemek
gerekir. 1980 ve 1960’lh yillarda pek c¢ok iilkede, medya piyasalarinda yasanan
tekellesme egilimleri; diinyada liberallesme politikalarinin yaygin oldugu aym
doneme rastlamaktadir. Tiirk medyas1 da ayn1 donemde medya alaninda tekellesme
olgusuyla karsilagsmistir. Medya gercek islevini yerine getirmede sikintilarla

karsilagsmakta, bunlardan kaynaklanan sorunlar nedeniyle basin mensuplar1 6zgiirce

% Girgin, Gazeteciligin., s.56.
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fikirlerini agiklamakta gii¢lilk ¢ekmektedirler. Bu durum bilhassa 1980’lerden sonra
biiylik sermayenin basin alanina girmesiyle kacinilmaz bir hal almistir. Cok biiyiik
yatirimlar isteyen 6zel televizyonlar da holding ve bankalarin deste§iyle yayina
girmis, boylece medya alan1 biiylik sermayenin, daha da vahimi bir-iki biiyiik grubun

kontroliine gegmektedir.

Medyadaki bu durum o kadar ciddi boyut kazanmustir ki 2002 yilinda Tiirkiye
Biiylik Millet Meclisi bu sorunlar1 arastirmak iizere “Medya Sorunlarini Arastirma
Komisyonu” kurma ihtiyact hissetmistir. Kurulan bu komisyon, cesitli meslek
orgiitlerini, gazetecileri ve medya patronlarini davet ederek, bilgilerine bagvurmus ve
konuyla ilgili genis ve ayrint1 bir rapor hazirlamistir. Su anda pek giindemde olmasa
da 6zellikle 90’larin sonu ve 2000’li yillarin baginda Tiirk medyasindaki ticarilesme,
tekellesme ve bunlardan kaynaklanan sorunlar ciddi sekilde Tiirkiye glindemi mesgul
etmistir. Bu konu hem bizzat medya calisanlar1 tarafindan hem de siyasi partiler

tarafindan dile getirilmistir.196

Zaman zaman degismekle birlikte Tirkiye’de gazete, dergi, radyo ve
televizyon kanallarmin biiyiik boliimii belli gruplarin elinde bulunmaktadir. Bunlara
ticari girdi saglayan reklam ve dagitim sirketleri de bu tekellesmeden payini
almaktadir. Tekellesmenin yogun olarak yasandigir bircok iilke de oldugu gibi
Tirkiye’de de medyanin ilk iki unsurunun (yayin ve gazeteci) statiileri tespit edilmis
ancak Uciincli unsur (basin isletmesi) diger ticari isletmelerde uygulanan kurallara
tabi tutulmugtur. Liberal ekonominin hakim oldugu iilkelerde benimsenen serbest
rekabet ilkesi, diger isletmelerde oldugu gibi medya sektdriinde de biiylime egilimi

arttiran bir etken olmakta, bu egilim de tekellesmeye yol agmaktadir.

Tiirkiye’de medyada tekellesme siireci konusunda 1991°de yapilan bir

arastirmada su hususlar vurgulanmistir:

e 1970’lerden bu yana sahipleri degigse de ii¢ biiyiik basin grubu toplam

gazete satislarinin %70’ini kontrol etmektedirler. En biiyiiklerle birlikte sayilar1 6-

% Demir, V., Medya Etigi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2006, s.185-186.
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7’yi asmayan basin grubu toplam gazete satislarindaki paylarmi  %100’°e
yaklagtirmiglardir.

e Bu arada kiigiik bagimsi1z gazetelerin sayis1 ve satis paylar: ekonomik
ve yasal zorlamalarla hizla diismiis, biiylik gazeteler bile ekonomik kriz karsisinda el
degistirmislerdir.

e Medyanin en biiyiik gelir kaynaklarindan biri olan ilan ve reklamlar
konusunda da biliyiik basin gruplarinin etkisi agikca fark edilmektedir. Satiglarin
biiyiikk boliimiinii ellerinde tutan basin gruplari toplam reklam harcamalarinin da
biiyiik bolimiinii kendilerine ¢ekmekte, boylece bagimsiz yayimlarin yasama sansini
azaltmaktadirlar.

e Biiyiilk medya tekelleri reklam konusunda ortak tekel olusturmaktan
da geri durmamaktadirlar. Bilhassa c¢ok biiylik reklam harcamalariin yapildigi
televizyon kanallar1 s6z konusu olunca biiyilk medya gruplari ortak bir reklam

kurulusu kurarak, reklamlarin kendilerine akmasim saglayabilmektedirler.*®’
Tiirk yazili basin sektoriindeki gruplasmayr daha iyi anlayabilmek icin
15/12/08 — 21/12/08 tarihleri arasindaki bir haftalik tiraj raporlarini incelemek daha

belirleyici olur.

Tablo:2 Gazete Sayilarina ve Tirajlara Gore Yazili Basin Gruplari

Sira Grup Gazete Sayis1 % Ortalama Giinliik Tiraj %o
1 Dogan Grubu 8 21 1.833.962 37,1
2 Calik Grubu 4 11 904.169 18,3
3 Cukuova Grubu 3 8 345.447 7,0
4 Zaman(Feza) Grubu 2 5 842.080 17,0
5 Thlas Grubu 1 3 143.861 2,91
Toplam 18 47,4 4.069.519 82,2

Kaynak: http://www.medyatava.com/tiraj.asp?TARIH=15.12.2008-21.12.2008 (06.04.2010)

Unutulmamalidir ki, iletisim sektoriindeki tekellesme, oteki sektorlerden ¢ok
daha onemli ve tehlikelidir. Ciinkli demokratik rejimin saglikli islemesiyle yakindan
ilgilidir. Halkin gercekleri dogru ve tam olarak saptirilmadan, yonlendirilmeden

ogrenemedigi; her tiirlii diislincenin Ozgilirce aciklanamadigi ve genis yiginlara

" Demir, a.g.k., 5.187-188.
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ulasamadig1 bir ortamda halkin siyasal tercihlerini saglikli bi¢cimde yapmasi,
gerektiginde tepki gostermesi, demokratik baski gruplariin etkin bir islerlik
kazanmas1 beklenemez. Bu durumda ise saglikli ve tam bir demokrasinin varligindan
s0z etmek giigtiir. Medyadaki tekellesme egilimi, en ¢ok da bu yoOniiyle 6nem

tasimaktadir.*®

1.1.3. Yazilh Basin Gelirleri

Yazili basin kuruluslarimin en 6nemli gelir kalemleri tiraj ve reklam
gelirleridir. Turkiye gibi iilkelerde yiiksek tiraj ve reklam destegi basin i¢in hayati
Onem tasir ¢linkii; Basin isletmelerinde siirekli artan maliyetlerin olumsuz etkisini
ortadan kaldirmak i¢in tiraj gelirlerini artirmak bir zorunluluktur. Satiglarin maliyeti
karsilayamamasi durumunda ise gazete ve dergilerin zarardan kara ge¢melerini

olanakli kilan sihirli kaynak reklam/ilan gelirleridir.

Gazeteler reklamcilar ve okuyucular olmak tizere iki farkl tiiketici grubuna
satilir. Reklamecilar yiliksek tirajli bir gazetede reklam i¢in daha fazla 6demeye
isteklidir. Okuyucular ise muhtemelen daha ¢ok yerel reklamlara Ozellikle seri

ilanlara agirlik veren bir gazeteyi satin almak ve okumak isteyecektir.

Gazetelerde ticari amagla yaymlanan reklam tirleri; seri ilanlar, ticari
reklamlar ve resmi ilanlardir. Gazetelerde en ¢ok yer alan reklam tiirii ise seri ilandur.
Reklam ve ilan gelirlerinin miktarin1 belirleyen temel etken, reklam arz ve talebin
kesistigi noktada olusan bir fiyatlama yoluna gidilmesidir. Fazla fiyat reklam
verenleri tirkiiterek reklam arzini diigiirebilecegi gibi diisiik fiyat ise sinirli bir reklam
ortam1 olan gazete ve dergilerin gelirlerini diigiirecektir. Reklam ve ilan gelirlerini
etkileyen bir diger nokta, ekonomik konjonktiirdiir. Bir iilkenin geliri arttikga tiikketim
giicii artar. Ekonominin gelistigi donemlerde reklam harcamalarinda artis olur. Kar
eden ve biliyliyen bir ekonomik yapida satis ¢abalari daha fazla olur dolayisiyla
reklam harcamasi da artar. Ekonominin durgun oldugu donemlerde azalan reklam
gelirleri, basin isletmelerini fiyat yiikseltmeye zorlar, bundan dolayr reklam

verenlerin sayist sinirl kalir.**°

%8 Demir, a.g.k., 5.189.
' http://www.satisteknikleri.org/satis-teknikleri/basin-isletmelerinin-gelir-yapisi.html (11.04.2010)
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Tiirk medyasinin en onemli gelir kaynagi olan reklam yatirimlari, 2008
yilinda artmaya devam etti. Bir 6nceki yila oranla %3,4 biiyiiyerek yaklasik 3.368
milyon TL’lik gelir hacmine ulagmistir. Sektor, 2008 yili ilk alt1 aymni ise %12
biiylime ile kapatmistir. 2008 yilinda en fazla tercih edilen mecralar gecen senelerde
oldugu gibi televizyon ve gazete olmus; reklam verenler yatirnmlarinin %80’ini bu
iki mecrada degerlendirmistir. Televizyon reklamlarmin reklam pastasindaki payi
%0,4 puan azalarak %50.,4’e gerilerken, gazetelerin pay1 %2 puan gerileyerek %29,3
olmustur. Boylece gazete reklam pazart 1.018 milyon TL ‘den 986 milyon TL’ye

gerilemistir.”®°

Sekil 8- 2007-2008 Tiirkiye Reklam Gelirleri (Milyon TL)

4.000 - 2007
3500 43.257 3365 W 2008
3.000 4
2500 4
2.000 4 1.654 1.695
1-200; 1.015 9s6
1.000 4
500 4 126 124 197 113 175 218 140 156
37 U
U T T T — T = T - T T L
TOPLAM ™ GAZETE DERGI RADYO OUTDOOR SINEMA INTERNET

Kaynak: http://www.hurriyetkurumsal.com/tr/reklam.asp (11.04.2010)

2008 yilinda, 986 milyon YTL olan gazete reklam pazarinda bazi gazetelerin
aldig1 paylar:

2% http://www. hurriyetkurumsal.com/tr/reklam.asp (11.04.2010)
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Tablo:3 Asagida Agiklamalar1 Verilen Gazetelerin 2008 Yihinda Reklam
Pastasindan Aldig1 Paylar

Gaete Reklam Geliri Toplamdan aldig: pay
(Milyon YTL) (Yiizde)
Hiirriyet 386 39
Sabah Gazetesi 158 16
Posta Gazetesi 79 8
Milliyet 84 8.5
Zaman Gazetesi 50 5
Aksam Gazetesi 49 5
Vatan 39 4
Cumhuriyet 14 1.5
Star Gazetesi 12 1.2
Tiirkiye Gazetesi 12 1.2
Yeni Safak 10 1
Radikal 9 0.9

Kaynak: http://www.medyafaresi.com/haber/17713/medya-hangi-gazetenin-reklam-geliri-ne-kadar-
bu-ayrinti-ilk-kez-aciklaniyor.html (12.04.2010)

Tiraj gazete, dergi, Kitap gibi basili {iriinlerin bir seferde basilan niishalarinin
satilan ve ticreti alinan sayilarinin toplamuidir. Tirajt belirleyen gesitli faktorler vardir.
Bu faktorler arasinda promosyonlar, gazete igerikleri, egitim diizeyi, okuma yazma
orani, fiyat artislari, kisi basmna diisen milli gelir, gelir dagilimi ve niifusun dagilimi

sayilabilir.

Tirajlar, reklam girdilerinin en biiylik sebebidir. Bir gazetenin tiraj rakami ne
kadar fazlaysa genel olarak reklam sayisi ve reklam birim fiyatlar1 da o kadar yiiksek
olmaktadir. Bu sebeplerle tiraj rakamlar gesitli kurum ve kuruluslarca titizlikle takip
edilmektedir. Hatta, devlet tarafindan verilen kamu ilanlart i¢in de tiraj barajlar

bulunmaktadir. Devlet, bu ilanlar i¢in Basin Ilan Kurumu’nu tesekkiil ettirmistir.
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Basin ilan Kurumu da bu ilanlarin dagitimim yapmakta, bunun icin de tiraj

raporlarini takip etmektedir.?%*

Tablo:4 22-28 Mart 2010 Tarihleri Arasinda Gazetelerin Ortalama Tirajlar1 ve

Sira
1
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Kaynak: http://www.netgazete.com/ratingtiraj/tiraj.ntm (12.04.2010)

Elde Ettikleri Gelirleri

Gazete
ZAMAN
POSTA
HURRIYET
SABAH
HABERTURK
PAS FOTOMAC
MILLIiYET
FANATIK
VATAN
TAKVIM
SOZCU
TURKIYE
AKSAM
GUNES
STAR
YENIi SAFAK
BUGUN
DUNYA
MILLI GAZETE
A.VAKIT
YENICAG
CUMHURIYET
SOK
TARAF
RADIKAL
YENI ASIR
FOTOGOL
EFSANE FOTOSPOR
YENIi ASYA
REFERANS
H.O. TERCUMAN
ORTADOGU
TODAY'S ZAMAN
G.EVRENSEL
H. DAILY NEWS
YENi MESAJ
BiRGUN
HURSES

201

Fiyat
0,5
0,45
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
04
0,35
0,5
0,5
0,4
0,4
0,5
0,35

0,5
0,6
0,5

0,4
0,5
0,75
0,5
04
0,5
0,5
1
0,4
0,3
15
0,5
15
0,3
1
01

Tiraj
809.944
506.585
499.840
362.740
262.587
194.969
191.234
181.678
170.705
162.934
151.828
141.284
140.461
107.544
104.369
102.822
74.610
55.317
53.073
52.375
51.963
51.262
48.831
45,176
38.270
33.293
29.999
22.637
16.099
12.609
10.713
8.110
8.034
6.991
5.614
5.368
5.321
2.143

Gelir
404.972,00 TL
227.963,25 TL
249.920,00 TL
181.370,00 TL
131.293,50 TL

97.484,50 TL

95.617,00 TL

90.839,00 TL

85.352,50 TL

65.173,60 TL

53.139,80 TL

70.642,00 TL

70.230,50 TL

43.017,60 TL

41.747,60 TL

51.411,00 TL

26.113,50 TL

55.317,00 TL

26.536,50 TL

31.425,00 TL

25.981,50 TL

51.262,00 TL

19.532,40 TL

22.588,00 TL

28.702,50 TL

16.646,50 TL

11.999,60 TL

11.318,50 TL

8.049,50 TL
12.609,00 TL
4.28520 TL
2.433,00 TL
12.051,00 TL
3.495,50 TL
8.421,00 TL
1.610,40 TL
5.321,00 TL
214,30 TL

Dereli, M., Internet Gazeteciliginin Gazete Tirajlarina Etkisi(2002-2005), Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, (Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), Ankara, 2006, s.74.
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Kisaca bugilin Tiirkiye’de “gazeteler kagit, basim ve isletme giderlerini
satigtan elde ettikleri gelirle karsilayamiyorlar. Satis fiyati, bir tek gazete maliyetinin
cok altinda. Gerek bu zarar1 kapatan, gerekse ticari birer kurulus haline doniisen

basim igletmelerinin kazang saglama gayesini gergeklestiren reklam gelirleridir.

Reklam gelirleri glinlimiiz basininin can damart haline gelmis, basinin
ekonomik bagimliligi zaman iginde artarak devam etmistir. Reklamlar basin
organlari lizerinde bir bask1 araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu konuyla ilgili
olarak gazeteci yazar Sadun Tanju su tespitlerde bulunmaktadir. “Kendi iirettigi mali
gercek fiyatiyla satamayan, aradaki farki baskalarina odeterek ayakta durabilen,
giiclinii bagimsizlig1 Olclisinde artirabilecekken bagimliligi Olciisiinde yitiren bir
demokratik kurum olarak”... seklindeki taniminda basin Ozgiirliigiiniin ticari
boyutundan s6z etmekte bu yoniiniin yasal boyut kadar 6nemli duruma geldigini

vurgulamaktadir. 2%
1.1.4. Yazihh Basin Giderleri

Yazili basin sektoriiniin en 6nemli maliyet kalemleri kagit, miirekkep,
personel ve promosyon giderleridir. Bu giderlerin disinda muhabirlere, editorlere,
kose yazarlarina, yayin yonetmenlerine 6denen ticretler de gazetelerin giderleri
icerisinde 6nemli bir paya sahiptir. Bir gazetenin kar etmesi bir yana, bu maliyeti “bir
sekilde” kargilamas1 gerekir. Ulkemizde genellikle gazetelerin satis fiyat,
maliyetinin ¢ok altinda bir degere sahiptir. Pek ¢ok gazetenin maliyeti, lizerindeki
satig rakaminin birkag¢ katidir. Hatta kimi gazetelerin satig fiyatinin belki de ulagim

ve bayii satis giderini bile karsilayamadig1 séylenebilir.”®

Yazili basinin en 6nemli tiilketim maddesi olan gazete kagidinin {ilkemizde
yeteri kadar tretimi yapilamadigi icin gazeteler, gazete kagidi ihtiyacini yurt
disindan temin etmektedirler. Kagit ithalati biiyiik 6l¢iide Iskandinav iilkeleri ile
Kuzey Amerika’daki iireticilerden saglanmaktadir. Basin sektoriindeki gider artisinin
birincil nedeni dolar bazina paralel olan kagit fiyatlarindaki artistir. Tirkiye gibi

tilkelerde bu maliyete ek olarak bir de yerel para biriminin deger kaybinin yarattig

%2 Topguoglu, N.N., Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Vadi yaynlari, Konya, 1996, s. 193.
2% yiiksel, E., “Gazete Fiyatin1 Ucuzlatmak, Gazeteciligi de Ucuzlatir m1?”, http://www.medya
horozu.com/haberler/haber.asp?a=7858&print=yes (18.04.2010)

108



etki eklenir. Ortalama kagit maliyeti 2005 yilinda 650 dolar, 2007 yilinda 775 dolar,
2008 yilinda 810 dolar, 2009 yilinda ise 850 dolardir.2008 yilinda 1 ton gazete kagidi
bin 20 lira, 2009 yilinda 1 ton gazete kagidinin fiyati ise bin 400 liradir. TL bazinda
%40’lik bir artis s6z konusudur. Maliyetleri i¢inde biiyiik pay1 olan gazete kagidinm
dolar ile satin alan gazeteler, satarken TL elde ediyor. Bu da zararin giderek

biiyiimesine yol agmaktadir.?*

Tahminlere gore gazete kagidi harcamalar1 toplam maliyet icerisinde %30-45
civarinda bir yer tutmaktadir. Gazetecilik yaninda diger basim islerinden yan gelirleri
olan sirketlerde bu oran ligte bir seviyelerinde iken, yan gelirlerle beslenemeyen ve
sadece gazete basimi ile ugrasan sirketlerde maliyetlerin neredeyse yarisina kadar

ulagsmaktadir.?®

Ulkemizde bazi gazetelerin gazete kagidi harcamalart su sekildedir,
“Beyazlastirilmis Gazete Kagidi” olarak bilinen Stora Ensa Exopress kagidin tonunu
DYH Nisan 2007°de 738 dolara satin alirken, Sabah’ Gazetesi’nin alis fiyat1 879
dolar. Ayni kagidi Ocak 2008’de DYH yine tonu 738 dolardan alirken, Tiirkiye
Gazetesi’nin s6z konusu kagidi ayni tarihte alis fiyat1 802 dolar. “Standart Gazete
Kagid1” olarak kullanilan Volgapress Newsprint cinsi kagidin tonunu DYH
Rusya’dan Ocak 2007°de 672 dolara, Haziran 2008’de ton basina 792 dolara satin
alirken, Star Gazetesi 877 dolara satin aldi. Mayis 2008’de ise ayn1 kagidin tonuna
DYH 792 dolar 6dedi, Yeni Safak gazetesi ise 840 dolara aldi. Solikamsk Newsprint
cinsi kagidi ise DYH 2008 Temmuz ayinda Rusya’dan tonu 671 dolara alirken,

Aksam Gazetesi ayni kagida 691 dolar 5dedi.”®®

204

Semerci, Y., “Bir Gazetenin Fiyati Ne Olmal1?”, http://www.haberturk.com/medya/haber/136311-
bir-gazetenin-fiyati-ne-olmali (18.04.2010)

205 Inselberg, A., Yazili Basinda Reklamin Yeri, Yaymlanmamis Doktora Tezi, (Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii), Istanbul, 2008, s.141.

2% http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=9879399 (18.04.2010)
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Tablo:5 2008 Yilinda Asagida A¢iklamalar1 Verilen Gazetelerin Gazete Kagidi

Al Fiyatlar:
Dogan Diger
Kasidin cinsi markasi Fatura Grubu Als Diger Gazeteler
& Tarihi Fiyati Gazeteler | Als Fiyati
(Dolar/Ton) (Dolar/Ton)
Nis.07 738 Sabah 879
Beyazlastirilmis Gazete Oca.08 738 Zaman 778
Kagidi '
Oca.08 738 Tiirkiye 802
Mar.07 748 Sabah 839
Beyazlastirilmis Gazete Haz.08 792 Star 817
Kagids May.08 792 Yeni Safak 840
Haz.08 792 Sabah 834
Standart Gazete Kagidi
45 gr (Rus) Oca.07 672 Tiirkiye 691
Sub.07 645 Tiirkiye 691
Standart Gazete Kagidi
45 gr (Rus) Tem.08 671 Aksam 724
May.08 671 Diinya 736

Kaynak: http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=9879399 (18.04.2010)

Personel giderlerinin gazete maliyetleri i¢indeki toplam pay1 ise yaklasik
olarak %25-30 civarindadir. 2008 yilinda gazete ve dergilerde galisanlarin sayisi
Kasim ay1 itibariyle 52.450 kisidir. Gazete ve dergilerde ¢alisanlarin % 81,6’s1 yayin,

% 9,81 basim, % 8,6’si ise dagitim boliimiinde ¢calismaktadir. 207

Yazili basinin bir diger onemli gider kalemi promosyon giderleridir.
Promosyon kavrami literatiirde cesitli sekillerde ifade edilmektedir. Tutundurma
veya pazarlama iletisimi, promosyon yerine yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Tutundurma tutunma deyiminden tliremistir. Promosyon kelimesindeki pro tahrik
etmek, mosyon ise yazili, goriintiilii anlamina gelmektedir. Yani promosyonu yazili

ve soOzli basinda satis artirici, tesvik edici ve tahrik edici yontem olarak

2% Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 TUIK Yazili Medya Istatistikleri (137). Ankara
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aciklayabiliriz. Tutundurma kuruluslar tarafindan kisileri ve diger kuruluslari
tiriinleri, hizmetleri, diistinceleri, kimlikleri hakkinda bilgilendirmek, etkilemek ya da
hatirlatmak i¢in kullanilan bir iletisim bi¢imidir. Diger bir tanimla tutundurma, bir
isletmenin bir kurumun bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri,
isletmelere, kitlelere, hedef kitleye arzulanan bi¢cimde ulastiran bir¢cok elemandan
olusan haberlesme siirecidir. Bir igletmenin goriintiisii, tutum ve davranislari, onun
tutundurmasini1  etkiler. Bir isletmenin yaptiklar1 kadar yapamadiklar1 da

tutundurmadir. 2%

Promosyonlarin olumlu etkileri sunladir.

i.  Promosyon fiyat-deger iliskisine ayar verip satis1 hzlandirir.

Okur, “fiyat-elde edilen deger” iliskisine bakip gazeteyi var olan fiyatindan
almaya degerli bulmadig1 i¢in (baska gazete alabilir ya da hi¢ gazete almayabilir)
promosyon gazeteyi alinacak kadar degerli kilar.

ii.  Promosyon var olan okuru tatmin eder.

Gazeteyl marka kiiltiiriiyle yonetenler bilirler ki en degerli okur bir gazeteyi
para verip “gazete niyetine” alan okurdur. Promosyon bu okurlarin gazetede
kalmalarma ve baglanmalarina yol acar.

iii. Promosyon marka imajim gelistirir.

Reklam ve promosyon her tiirlii aktivitede el ele, birlikte ayni hedefe

yiirlimek zorunda. Tiim taktik uygulamalarda reklam ve promosyon ayni damardan

beslenmeli. Ancak bu takdirde marka degeri yiikselir ve okur gazeteye daha fazla

baglanir. Imaj1 icin daha fazla gazeteye okur gelir.

%8 Koger, S., Yazili Basinda Yapisal Degisim Tekellesmenin ve Promosyonun Rolii, Yaymlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi, (Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), Kocaeli, 2002, s.84-85.
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iv.  Promosyon satis kanalim destekler.

Uriinleri satip para kazanan tedarikgiler, promosyon sayesinde iiriinii daha
cok satip iirlinden daha fazla kazanacaklari i¢in onlarin goziinde iiretici daha degerli

hale gelecektir.

Bunlarin  yan1 sira promosyonla negatif imajimnizi degistiremezsiniz.
Promosyon diisen satiglara sadece gecici bir kaldirag islevi goriir, asla diisiis trendini
yukart cevirmez. Promosyonla marka imaji yaratamazsiniz. Promosyon diger
pazarlama iletisimi aktivitelerinin yerini tutmaz. Reklam yapmaniz gerekiyorsa
reklam yapmaniz sarttir. Eger {irliniiniiz sorunlu ise promosyon ¢okiisiinlizii

hizlandirr. %%

Gazeteler promosyon kampanyalari i¢in biiyilkk harcamalar yapmaktadir.
Ornegin Milliyet gazetesi her yil sadece promosyon igin 10, Vatan ise 6 milyon dolar
harcama yapmatktadlr.210 Bazi1 gazetelerin promosyon kampanyalarin1 duyurmak i¢in
yaptig1 reklam harcamalar1 su sekildedir. Ortalama saniyesi 50 TL’den Tiirkiye
gazetesi 17.257 saniyelik reklam igin 862.850 TL, Gazete Habertiirk 15.065
saniyelik reklam icin 753.250 TL, Milliyet Gazetesi 6.243 saniyelik reklam igin
312.150 TL, Sabah Gazetesi 4.662 saniyelik reklam i¢in 233.100 TL, Star Gazetesi
1.178 saniyelik reklam i¢in 58.900 TL, Aksam gazetesi ise 685 saniyelik reklam icin
34.250 TL, bedel 6demistir.

% Bir, A.A., “Gazete Promosyonlarindaki Hatalar”, http://www.tumgazeteler.com/?a=5404960
(18.04.2010)

?19 Semeci, Y., “Bir Gazete Kaga Mal Oluyor Ne Kadar Reklam Aliyor?”, http://www.habervitrini.
com/haber.asp?id=368055 (18.04.2010)
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Tablo:6 Asagidaki Gazetelerin Promosyon Uriinlerinin Reklam Giderleri

Spot Spqt (Sn)
Spot Siiresi F ‘Y*I‘“ Reklam
Gazete Ad1 Adedi Gazete Ad1 (Sn) Gazete Ad1 Ort: am Gideri
Gazete Tiirkiye Tiirkiye
Habertiirk 609 Gazetesi 17.257 Gazetesi 50TL 862.850 TL
Tiirkiye Gazete Gazete
Gazetesi 329 Habertiirk 15.065 Habertiirk S0TL 753.250 TL
Milliyet 206 Milliyet 6.243 Milliyet 50 TL 312.150 TL
Sabah Sabah Sabah
Gazetesi 145 Gazetesi 4.662 Gazetesi S0TL 233.100 TL
Aksam 31 Star 1.178 Star 50 TL 58.900 TL
Star 28 Aksam 685 Aksam 50 TL 34.250 TL

Medya Takip Merkezi'nin (MTM), 1 Temmuz-15 Agustos tarihleri arasinda

12 TV kanalinda yaptigi reklam 6l¢iim sonuglarindan derlenmistir.

Kaynak: http://www.medyaloji.net/haber/ramazan_da_gazetelerin_promosyon_yarisi_.htm

(18.04.2010)

Tablo:7 Kanal D ve Star Televizyonlarinin Spot Saniye Fiyatlar:

Kanal Adi OPT PT PT OZEL
(19:00°e (19:00°den (0zel
kadar) sonrasi) | programlar)
Kanal D 30 TL 50 TL 65 TL
Star TV 25TL 45 TL 55 TL

Ulkemizde okuma aligkanliklarmin ¢ok yogun olmamasi nedeniyle gazete
satislar1 da diinya iilkeleri oranlarina gore ¢ok diisiik sayilarda seyretmektedir. Birde
bunun yaninda is yerlerine alinan gazetelerin okunmasi yine benzer olmasi agisindan
kahvehane tiirli yerlerde de gazetelerin bulunmasi gazete aliminda az da olsa bir
kayip meydana getirmekte, gazeteler oncelikle kendi satis oranlarini yiikseltmek ve
daha sonra da insanlarin okuma aliskanliklarin1 daha tist seviyelere cekmek amaciyla
once kupon vererek lotarya g¢ekilisleri yapmaya baslamislardir. Bunlarin
yasaklanmas1 sonucu gazeteler yine satis artirict olarak kuponla promosyon iiriinii
dagitmaya bagladilar. Bu promosyon dagitiminda ilk baglarda bir yasal diizenleme
olmadig1 i¢in gazeteler her tiirlii {irtinii dagitma s6zii vererek satis yolunu sectiler. Bu

arada tiiketicilerin magdur edilmemesi i¢in hiikiimetler 1996 yilindan itibaren
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tiiketicinin magduriyetini 6dnlemeye yonelik tebligleri resmi gazetede yayinlayarak
yiirtirliige koydular. Bundaki amag tiiketiciyi korumak kadar basin kuruluslarinin da
kendi asli fonksiyonlar1 olan gazeteciligin disina ¢ikmamalarin1  saglamay1

amac;lamaktadlr.211

Sonu¢ olarak basin sektdriindeki promosyon yarisinin Tirk basmindaki
maliyet yiikiinii ve ekonomik bagimlilig1r artirdigi, yarisin tekellesme siireciyle
paralel olarak hizlandig1 soylenebilir. Giiglenen basin gruplar1 daha ¢ok reklam ve
promosyona agirlik vererek diger gazetelerin paylarini almaya caligmaktadir. Pay
biiylidiikge kiiciik gazetelerin yasama sansi ortadan kalkmakta ve gili¢lii basin

gruplar1 daha ¢ok promosyon ve reklam yapmaktad1r.212

1.1.5. Dagitim Kanallar:

Dagitim, yazili basin sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir. Dagitim; bir iiriinlin
bir merkezden ¢esitli yerlere gonderilmesi isidir. Yaymn dagitimi ise; basim siireci
tamamlanan ve belli bir merkezde toplanip ayristirilan yayinlarin, istedikleri yerde ve
zamanda ulagtirilmasi, dogru yerlerde, dogru zamanlarda, dogru sayilarda ve goriiliir
durumda satisa hazir olarak bulundurulmasidir. Tiirk yazili basin endiistrisinde
dagitim faaliyetini gerceklestiren iki biliylik sirket vardir. Bu sirketler Dogan
Grubu’na ait olan Yaysat A.S. ve Calik Grubu’na bagli olan Turkuvaz Dagitim

Pazarlama A.S.’dir.

Ulkemizdeki ilk dagitim sirketi GAMEDA (Gazete Dagitim Ltd. Sti.) 4 Eyliil
1959 yilinda Terciiman, Milliyet, Cumhuriyet, Yeni Sabah ve Diinya gazeteleri ile
Tifdruk Matbaacilik ortakligi ile kurulmustur. GAMEDA’nin 1992 yilinda
kapanmasiyla dagitim alaninda olusan bosluk 24 Eylil 1992 'de Milliyet, Turkiye
gazetelerinin ortakligiyla kurulan YAYSAT Yayin Satis Pazarlama ve Dagitim A.S.
ile dolduruldu. YAYSAT, once kurucu yayinlarin katilimi ve daha sonra Hiirriyet
Gazetesi'nin de Temmuz 1994'te Dogan Grubuna katilmasiyla birlikte kisa siirede

bliyliyerek yaym dagitim pazarinin 6nemli oyuncularindan biri haline gelmistir.

2t Kiling, T., Basinda Promosyonun Ticari Kesime Etkileri, Istanbul Ticaret Odas1 Yaynlari,

Istanbul, 1999, s. 80.
212 Gorgiilli, G., Basinda Ekonomik Bagillik, Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, Istanbul, 1991, 5.76.
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YAYSAT Kuruldugunda; 15 Gazete, 100 Dergi, 60 Personel, 80 Araglik filo,
700 Bagbayi, 18.000 Son Satict ile Sektoriin %28 Payma Sahip konumdayken,
bugiin; 40 Gazete, 995 Dergi, 400 Personel, 400 Araglik filosu, 211 Bagbayi, 27.000

Son Satict ile Sektoriin %64 Payina Sahip ve Pazarin Lideri konumundadir. 213

YAYSAT; Hirriyet, Milliyet, Posta, Vatan, Fanatik, Radikal, Zaman,
Tiirkiye, Cumhuriyet, Diinya ve Referans Gazeteleri gibi 6nemli gazetelerin yani sira
Fortune, Capital, Anne Bebek, Chip, Level, Migo, Evim, Hey Girl, Tempo, Aksiyon,
Elle, Milliyet Sanat, Hafta Sonu, Arabam.com, Mediacat, Hiirriyet Emlak, Lezzet
gibi bir¢ok dergininde dagitimini yapmaktadir.

Sekil 9- Yaysat’in Dagittmim Ustlendigi Uriinler

YAYSAT

Gazeteler Dergiler Mgdya Dis! Hizmetler
Uriinler
; Yabanci Aktuel Yerli UG
Ekonomi o : Spor Grubu Kuponlu
Siyasi Haber [§ Gazeteler Magazin Yayinlar Grint
Sl (3 Gazete) (1 Gazete) sy (31 Dergi) S Kampanyalar
e 33 Uriin
Yabanci Kullan- At
Ulusal —
Yayinlar Uriinler
(15 Gazete) (28 Dergi) (6 Uriin)
Kitap -
Bolgesel Kirtasiye
(14 Gazete) Grup Urdleri

ve Temizlik

Urdinleri

Eglence
Grubu
Uriinler

2 Adet
Gida Grubu
Uriinleri
(13 Adet)

Kaynak: http://www.yaysat.com.tr/anasayfa.html (20.04.2010)

Tirkiye'deki en biiylik dagitim sirketlerinden bir digeri olan Turkuvaz
Dagitim Pazarlama A.S. Turkuvaz Medya Grubu Yayinlari; Sabah, Takvim,

PasFotomag, Yeni Asir gazeteleri, Cukurova Yaym Grubu biinyesindeki; Aksam,

* hitp://www.yaysat.com.tr/kurumsal/tarihce.html (20.04.2010)
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Giines, H.O.Tercliman gazeteleri, en biiyiikk yerel yaym kuruluslarindan olan Olay
Gazetesinin dagitim ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Son derece
hizl1 ve emin adimlarla yiikselisine devam eden sirket ayrica Star, Yeni Safak, Yeni
Cag, A. Vakit, Dokuz Siitun, Giinboyu, Birgiin, Yaris gazetelerinin de dagitimin
yapmaktadir.

Ayrica Turkuvaz Dagitim Pazarlama A.S. Yeni Aktiiel, Yeni Para, Otohaber,
Samdan Plus, Home Art, Cosmopolitan, Sofra, Auto Motor Sport, Forbes v.s;
dergilerinin yan1 sira Dogus Grubu dergilerinden National Geographic, National
Kids, CNBC-e Business, Billboard, Motor Boat Yachting, VOGUE, Turk Medya
Grubu dergilerinden; Auto Car, Stuff, Four Four Two, Maxim, ve Tiibitak
Yaymlari’'ndan da; Bilim Teknik, Bilim Cocuk, Merakli Minik’in dagitimmi da
yapmaktadir.

Sekil 10- Turkuvaz Dagitim Pazarlama’min Dagitimim Ustlendigi Uriinler

Turkuvaz Dagitim Pazarlama

Dergiler Medya
Gazeteler (264 _ Digi
Adet) Urlnler

Haber-
Siyaset - f Ekonomi- - siyaset- e Haber -
Haber Magazin- Eli?doer:)l Ekonomi Slye:l Spc;r At yzrlsl Ekonomi
(2 Adet) (2 Adet) (1Adet) § (1Adet) § (1Adet) (2 Adet)

(1 Adet)

Kaynak: http://www.tdp.com.tr/tr/home/ (20.04.2010)
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2. INTERNET GAZETECILIiGi

2.1. internet ve Internetin Gelisim Siireci

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu, diinya ¢apinda
yaygin olan ve siirekli bilyiiyen bir iletisim agidir. Internet, insanlarin her gegen giin
gittikce artan "iiretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulagsma" istekleri
sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek cok alandaki
bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizl1 ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. internet’i

bu haliyle bir bilgi denizine, ya da biiyiik¢e bir kiitiiphaneye benzetebiliriz.?**

Internet ilk olarak ABD’de askeri amacl bir proje ile ortaya ¢ikmistir. ABD
tarafindan ortaya konulan ve ARPANET ( Advanced Research Projects Authority
Net ) adi verilen proje, olast felaket senaryolarmin (dogal afet, niikleer saldir1)
ardindan dahi islevselligini koruyabilecek bir iletisim sistemi yaratmak amaci ile
1969 yilinda gelistirilmistir. Internet dzellikle 1990°larda gosterdigi hizli gelisim ile
glinlimiiziin en 6nemli kitle iletisim aract konumuna yerlesmistir. Ne var ki internet
kendine 6zgii zor bir dile ve karmasik bilgisayar teknolojisine sahiptir. Dil HTML
(Hypertext Markup Language) bu giin bilgisayarda gergeklestirdigimiz her bir
eylemin temelidir.?*

Internet  bugiinkii ~ haliyle  “bilgisayar  aglarmin  ag”  olarak
tanimlanabilmektedir. Bu aglara bagli olan milyonlarca bilgisayar kullanicisi,
internetin hizmetlerinden faydalanabilmektedir. Ayrica tarihsel slirece bakildiginda
internetin gelisiminin biliylik bir boliimiini ABD’de gerceklestigi goriilecektir.
Onceleri askeri ve arastirma amagh basglayan ve bilgisayarlarin kendileri arasinda
iletisim kurma projesi cercevesinde gelistirilen internetle diinyadaki pek ¢ok iilke,
pek cok tiniversite daha birkag yil Oncesinde tanistilar. “Bu da internetin, iletisim

araglar1 tarihi baglaminda en hizli gelisen ara¢ oldugunu acik olarak gostermektedir.”

2 http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum1.html#1 (24.04.2010)
215 Erol, G., Reklam ve Medya Planlamasi, Beta Yaynlari, Istanbul, 2007, s.117.
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M.Biilent Akcamete, bilgisayarlarin gelisimi ve internetin kullanimini su

climlelerle 6zetliyor:

“Bilgisayarlarin; bilgiyi depolama ve kullanici tarafindan islem yapmasina
olanak vermesinden sonraki ikinci Onemli evrede birbirleriyle baglantili olarak
calismalarinin sayesinde, kullanicilarin farkli ortamlarda biriktirilmis bilgilere 151k
hizina yakin bir slirede ulagmalar1 saglanmistir. Bu konuda bir bagka 6nemli gelisme
de kullanicilarin birbirleriyle 6nce sesli sonra da goriintiilii olarak iletisim
kurabilmelerine olanak saglanmasidir. Pek ¢ok kisisinin, onceleri daktilonun
secenegi olarak ve ya bazi bilgilerin depolanmasi amaciyla kullandiklar
bilgisayarlar, artik farkli bilgi kaynaklarina ulagsma, haberlesme ve kendi iirettigi
bilgileri baska ortamlara iletme ve ya ticari islemler yapan bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir.”?*®

2.2. Tiirkiye’de internet

Internet’in Tiirkiye gelmesi 1993'ii buldu. Internet teknolojisi Tiirkiye’ye ilk
olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi’nin onciiliigiinde kurulan, Tiirkiye Universite
ve Arastirma Kurumlar1 Agi ile geldi. 12 Nisan 1993'te de Ankara-Washington
arasinda kiralik hatla kurulan baglant1 ile Tiirkiye internetle tanisti. Bu yiizden 12
Nisan, Tiirkiye’de internetin dogum giinii olarak kabul edildi. Aynm1 yil ODTU ve
Bilkent tiniversiteleri ilk Tiirk web sitelerini yayina verdi. 1994 yilinda da kurumlara
ve firmalara internet hesaplari verilmeye baslandi. Bu arada ilk internet servis
saglayict Tr.net de hizmete girdi. 1996'da Tiirkiye’nin ilk internet altyapisi olan
TURNET devreye girdi. 1998'de de Ulastirma Bakanligi biinyesinde Internet Ust
Kurulu olusturuldu. Daha sonra bu kurul, Internet Kurulu olarak faaliyetlerini

siirdiirmeye devam etti.?!’

Tiirkiye’de internetin 17’inci yasini doldurdugu su giinlerde internetle tanisan

kullanict sayis1 her gecen giin artmaktadir. Giiniimiizde internet kullanict sayisinin

218 Karaduman, M., Degisen iletisim Ortanu, Yeni Medya ve internet Gazeteciligi, Yaymlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi, (Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), izmir, 2002, s.60.

1" Dede, M.B., “Tiirkiye’de internet Ne Zaman Dogdu?”, http://www.melihbayramdede.com/2006/
/11/07/58/turkiyede-internet-ne-zaman-dogdu (24.04.2010)
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neredeyse Tirkiye niifusunun yarisina ulastifi varsayilmaktadir. ADSL kullanici
sayist ise 7.5 milyon oldugunu diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de ¢ok ciddi bir internet
kullanici kitlesinin varligindan sdz etmek miimkiindiir. Internet kullanic1 sayisinin

artmasinda internet kafelerin ve internet evlerinin de énemli rolii bulunmaktadir.*®

2.3. Tiirkiye’de internet Kullanim Tarz ve Oranlar1

Internet gazeteciligini incelerken iilkemizde internet kullanimi ile ilgili
oranlar hakkinda bilgi vermek konunun daha iyi kavranmasini saglayacaktir.
Bununla ilgili olarak konuyu Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun “2009 Y1l Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanimi ve 2009 Yili Girisimlerde Bilisim Teknolojileri
Kullanimu ile ilgili yaptig1 arastirmalar1 dogrultusunda ele alirsak, karsimiza soyle bir

tablo ¢ikmaktadir.

I. 2009 Yih Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

2009 yil1 Nisan ay1 igerisinde gergeklestirilen Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gére hanelerin % 30,0’1 Internet erisimine sahiptir.
Internet erisimi olmayan hanelerin % 30,1°i evden Internete baglanmama nedeni
olarak Internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini belirtmislerdir. ADSL % 85,6 ile

Tiirkiye’de kullanilan en yaygin Internet baglant: tiiriidiir.

Arastirma sonuglara gore 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve
Internet kullanim oranlar sirasiyla erkeklerde % 50,5 ve % 48,6, kadimnlarda % 30,0
ve % 28,0°dir. Son {i¢ ay igerisinde (Ocak-Mart) bireylerin % 35,6’s1 bilgisayar, %
34,0’1 Internet kullanmistir. Bilgisayar kullanan bireylerin % 61,2’si bilgisayari,
Internet kullanan bireylerin % 59,3’ii ise Interneti hemen hemen hergiin kullanmigtir.
Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24 yas
grubudur. Bu oranlar tiim yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. Egitim
durumuna gore incelendiginde ise yliksekokul, fakiilte ve {istii mezunlar en yiiksek
bilgisayar ve Internet kullanim oranlarina sahiptir. Son ii¢ ay icerisinde Internet

kullanan bireylerin % 72,4l e-posta gondermek-almak, % 70’i gazete ya da dergi

218 hitp://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/14393978.asp (24.04.2010)
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okumak, % 57,8’1 sohbet odalarina mesaj ve anlik ileti gondermek, % 56,3’ii oyun,

miizik, film, goriintii indirmek ya da oynatmak igin interneti kullanmustir.?*®

Sekil 11- internet Erisimine Sahip Hane Oranlar ile Yas Gruplarmma Gore

Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar

%
50
40,1
40 - 38,1
334
30,0 30,1
30 +
19,7
20 4
10 +
0 T T
internet erigimi olan hane 16 - 74 yas grubu bireylerde 16 - 74 yas grubu bireylerde
orani bilgisayar kullanim orani internet kullanim orani
52007 (*) 2008 (*) 2009

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
(147). Ankara

ii. 2009 Yih Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi

Arastirmasi

Girisimlerde bilgisayar kullanim ve Internet erisimine sahiplik oranlar1 2009
yilt Ocak ayinda %90,7 ve %88,8 iken, bu oranlar biiylikliik gruplariyla dogru
orantili olarak artmaktadir. Internet erisimine sahip girisimlerin web sayfasina
sahiplik oran1 2009 y1l1 Ocak ayinda %58,7 dir.

2009 yili Ocak aymda Internet erisimi olan girisimlerde en ¢ok kullanilan
Internet baglant1 tipi %94,6 ile DSL (ADSL, vb.)’dir. 2009 yili Ocak ayinda,
Internet erisimine sahip girisimlerin %76,3’ii Interneti “bankacilik ve finansal

hizmetler” i¢in, %31,6’s1* ise “egitim ve 6gretim” icin kullanmaktadir. Arastirma

219 Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (147).
Ankara
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sonuclarina gore 2009 yili Ocak ayinda web sayfasina sahip olan girisimlerin, bu
sayfalar lizerinden sunduklar1 hizmetler sirasiyla %77,9 ile “lirlin kataloglar1 ve fiyat
listesi”, %29,6 ile “web sitesinin giivenligi ile ilgili olarak giivenlik politikas1 beyani,
gizlilik miihrii veya sertifikas1” ve %27,9 ile “agik is pozisyonlari i¢in ilanlar ve

online is bagvurusu” dur.??

Sekil 12- Girisimlerde Yillara Gore Bilgisayar Kullanimi, Internet Erisimi ve
Web Sayfasi Sahipligi

%
100,0 -
900 878 gg,7 90,790,7
80,0
70,0
60,0
50,0 A
40,0 -
30,0
20,0
10,0 H
0,0

89,2 88,8

854
80,4

63,6 62,3

58,7

Bilgisayar kullanimi internet erigimi Web sayfasi sahipligi

0 2005 @ 2007 @ 2008 m 2009

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi
(202). Ankara

2.4. internet Gazeteciligi ve Gelisimi

Bilgiye ulagsma yayma konusunda sagladigi imkanlar ve kolayliklar
sayesinde, internet habercilik sektorii igin de vazgecilmez bir arag haline gelmistir.
Diger kitle iletisim araclarimin tiim niteliklerini blinyesinde toplayan, hem televizyon,
hem radyo, hem gazete Ozelligi gOsteren ve bu medya bigimlerinin pahali
yatirimlarina ihtiya¢ duymadan, ¢cok daha az maliyetle kurulan internet siteleri farkl

bir olgu olarak iletisim alaninda yerlerini almistir.

220 Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi (202).
Ankara
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Internetin habercilik ve iletisim alaninda kullaniminin yayginlik kazanmasi ve
birbirinden farkli 6zelliklere sahip internet sitelerinin kurulmasiyla birlikte, internet
gazeteciligi olarak anilan yeni bir gazetecilik tiirii ortaya ¢ikmis; bu yeni gazetecilik
tiirli, gazete haberciligine ve mesleki uygulama alanina 6nemli anlayis farkliliklarini
beraberinde getirmistir. Internetin yaygilasmasiyla gazetecilerin hammaddeye ve
zengin haber kaynaklarina ulagma imkanlar1 artmis; bu artis, habercilik ve basin
Ozgiirligii acisindan da olumlu gelismeleri beraberinde getirmistir. Giinlimiizde basin
kuruluglarinin haberin aninda verilmesi konusunda rekabet ettigi bir ortamda; bir
haber sitesine ya da internet gazetesine sahip olmak medya kuruluslart igin bir

zorunluluk olmustur.

Internet gazetelerinin ilk uygulamalar1 dncelikle ABD’de ortaya cikmistir.
1995 yilinda ABD’ de The Washington Post, Times, Mirror, Tribune gibi sekiz
biiyiik gazete ¢evrim i¢i olarak, baskiya hazir gazete sayfalarini aninda okurlarin
bilgisayarlarina aktarmak suretiyle gazete yayimciliginda sanal donemi kurumsal
diizeyde baslatmislardir. Bu gelismeyi izleyen asamada Der Spiegel, USA Today,
China Business Journal gibi diger gazeteler de internete girerek sanal versiyonlarini

yayimlamaya baglamislardir.

Internet giiniimiizde yazili basmn kuruluslarim tehdit etmektedir. Geleneksel
gazete okuyucularmin interneti tercih etmesine bagli olarak reklam verenlerin de
internet ortamini tercih etmesi, gazetelerin satiglarinin azalmasina, boylelikle basin

kuruluglarinin gelir kaybina ugramasina neden olmaktadir.?**

Yapilan aragtirmalara gore, yazili basindaki reklamlarin yaklasik dortte biri
ontimiizdeki on yil i¢inde dijital medyaya kayacagi; 1995 yilinda yazili basin tim
reklam gelirlerinden %35°lik pay alirken bu payin 2005’te %30’a indigi, 2015 yilina

gelindiginde de bu payin %5’e diisecegi ongdriilmektedir.

Internet gazeteciliginin geleneksel medyadan farkli olarak en fazla 6n plana
cikan dort yonii hizi, geri doniilebilir olmasi, detaylara izin vermesi ve yayinci

acisindan da, okuyucu acisindan da Ozgiirlestirici olma o6zelligidir. Giinliik

221 Baruh,L., Yiiksel,M., Degisen Tletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Dogan Egmont

Yayncilik, Istanbul, 2009, s.57-58.
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gazetelerin haberleri ancak ertesi giin verebilirken, internetin aninda haber sunmasi,
habere 7/24 ulasilabilmesi, miiltimedya unsurlarinin kullanilabilmesi, farkl1 haberlere
ulagilabilmesi, kisisellestirme, etkilesim gibi 6zellikler okuyucunun internet

gazetelerini tercih etmesine neden olmaktadir.??

2.5. Geleneksel Gazetecilik ve Internet Gazeteciligi

Geleneksel olarak tanimladigimiz yazili basinda mesajmmizi kamuoyuna
iletebilmeniz i¢in 6nce iyi bir sermaye bulmaniz, matbaa kurmaniz, gazeteci istihdam
etmeniz gerekiyor. Ayrica geleneksel medya, haberlerin toplanmasi, islenmesi ve
yayima hazirlanmasi islemlerini yiiriiten yaz1 isleri ve haber merkezleri, yerel, ulusal
ve ¢esitli iilkelerde bulunan muhabirleri ile topladiklari haberler yaninda; abone
olduklar1 haber ajanslarindan gelen haberlerden sayfa sinirlamasi géz oniine alinarak
kat1 bir hiyerarsiyle orgiitlenmis yapi igerisinde ve kararlarin giiclii bir emir komuta
zinciri igerisinde alindig1 bir ortamda 6nemli, kamuoyu olusturabilecek haberleri
secerek yayima hazirlama gibi ¢ok sayida sikintilar icermektedir. Bu sikintilara ek
olarak geleneksel medyanin giin igerisinde giincellenme, hiz ve etkilesim yapisindan
da yoksun olmasi, gelisme ¢aginda olan internet gazeteciliginin bir alternatif olarak

geleneksel basinin karsisina ¢ikmasina neden olmaktadir.

Okur, dinleyici ve izleyici geleneksel medya ortamini tercih ettikten sonra
kendisine sunulam almak zorundadir. Internet haberciligi bazilar1 tarafindan hos
karsilanmasa da 20. yiizyilin 6zellikle son ¢eyreginde ortaya ¢ikan bilgisayar destekli
gazete yaymciligimin yan sira, giiniimiizde "internet haberciligi" olarak adlandirilan
elektronik gazetecilik, meslekte Onemli anlayis farkliliklarini da beraberinde
getirmistir. Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte, bir ¢ok
alanda web sitesi agilmistir. Su anda milyonlarca kullanicisi olan sanal ortamda
hemen her konuda bilgiye ulagsmak miimkiin hale gelmistir. Hizli olmasindan dolay1
giinliik gazeteleri kisa bir siire icerisinde tarayabilmekte, son dakika haberlerine g6z
atabilmektedir. IBS’in Tiirkiye'deki internet kullanicilarina yonelik olarak yaptigi bir
arastirmaya gore "sanal gazetecilik" hakkinda bilgi sahibi olanlarin orani yiizde

82'ye, internette gazete okuyanlarin orani yiizde 60'lara ulagsmis durumdadir.

222 Baruh, Yiiksel, a.g.k., s.59.
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Internet  gazeteciliginin sunmus oldugu imkanlar1 ana basliklarryla

toparlayacak olursak:

Haberi ¢ok hizl1 bir bigimde verebilmesi ve siirekli giincellenmesi

Okurun habere 24 saat, diledigi zaman ulasabilmesi

Multimedya temelinde ses-grafik-goriintiilii dosyalar1 kullanma

Arsivdeki haberlere kolayca ulasabilme ve istenilen haberleri saklayabilme
Okurla interaktif etkilesim; okurun yorumlarini aninda iletebilmesi

Haberle ilgili konularda, web sitelerinin linklerinin verilmesiyle, arka plan
bilgilerine kolaylikla ulasabilme

Diger medyada yer almayan farkli haberleri bulabilme

Internet Gazeteciligi'nin bir baska avantaji, okur, gazeteci ve yazar arasindaki
dengenin okur lehine degismesi. Okur, tepkisini aracisiz bir sekilde aninda
verme imkanina sahip. Bu da okurun haber olusumuna dogrudan etki

etmesine neden olmaktadir.

Diger taraftan:

Internette biiyiik haber ajanslarinin ve yayin kuruluslarinin disinda kisisel ve
yerel yaymcilik da yapilmaktadir. Bu agidan bakildiginda tekelciligin
onlendigi, yaymecilikta firsat esitliginin saglandigi goriliir. sanal ortamda
isteyen herkes online bir gazete cikarabilir. Giliniimiiz kosullarinda yalniz
bliyiik gazeteler degil; 6zel kimlikler de internette gazete yaymlama sansini
yakaliyorlar. Yapilmas: gereken sadece bu iletisim tekniZinin nasil
kullanilacagint iyi bilmek. Her yerde hiz kavramiyla karsilastigimiz
giiniimiizde gazetecilikte de hiz Internet sayesinde artiyor.

Isletme agisindan bakildiginda online yaymcilik yapmak igin biiyiik bir
sermayeye ve altyapiya gerek yoktur. Giiglii bir bilgisayar sistemi ve iyi bir
yazi isleri kadrosuyla diinyanin her kdsesine online yayin yapilabilir. Siteye
yerlestirilen elektronik saya¢ sayesinde yapilan yaymnin kag¢ kisi tarafindan
okundugu kolayca tespit edilebilir. Boylece kesin tiraj sonuglari hemen

aninda Ogrenilir. Bunun yani sira hangi haberin daha ¢ok okundugu, hangi
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yazarin daha c¢ok takip edildigi, reklamlara ka¢ kisinin net olarak baktigi
belirlenebilir.

e Internet gazetesinde okuyucu profilini tespit etmek ve kamuoyu arastirmasi
yapmak ¢ok kolaydir. Siteye yerlestirilen mesaj panosu sayesinde okurlarin
elestirileri, istekleri, diislinceleri gibi konular 6grenilebilir. Yine ayni sekilde
herhangi bir konuda kamuoyu arastirmasi yapmak i¢in anket diizenlemek,
politika ya da sosyal igerikli forum diizenlemek miimkiin olmaktadir. Internet
gazeteleri sayesinde okurlar, yazarlar hakkindaki disiincelerini ve
elestirilerini e-mail gondererek ya da sitede bulunan mesaj panosu aracilig

ile yazara iletebilmektedir.

Elektronik gazeteciligin geleneksel medya karsisindaki tiim bu tstiinliikleri
ayn1 zamanda haberin niteliginin yani sira gazeteci, okur ve izleyici tanimlarin1 da
degistirmistir. Her seyden Once internet, habere "TV kadar hizli, gazete kadar derin"
tanim1  getirmistir. Internet, gazetelere gore olaylar1 her yoniiyle verebilme,
televizyonlara gore ise daha hizli aktarma imkanma sahiptir. Ayrica video
goriintlileri de istenildigi vakit yayinlanabilmektedir. Bir haber hem en ayrintili
sekilde verilebiliyor hem de goriintiileri yayinlanabiliyor. Bu da internetin geleneksel

yayinciliga karsi en 6nemli avantaji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet, haber, gazeteci ve okur baglaminda ortaya koydugu degisimlerin
yam sira yazili basma bir takim avantajlar da saglamistir. Ornegin bir anda tiim
diinyanin haberleri, sandalyesinden kalkmadan haber yapmak isteyen gazeteciler igin

miithis bir kaynak haline gelmistir.

Internet ortammin geleneksel gazetecilige getirdigi degisim ve olumlu
katkilarin yam sira negatif etkilerini de goz ard1 edemeyiz. Ozellikle Tiirk basminda

gozlemleyebildigimiz bu olumsuz etkileri genel hatlariyla siralayacak olursak:
e Internet, biiyiik ve okuyan bir kesim icin seliiloz basin-silikon basin ayirimini

yaratti. Gazeteye para veren kesimin biilylik bir kismu internetten haber takip

edebilecegi igin para vermeyi birakarak internetten takip etmeye basladi.

125



e Reklam verenler, gazete reklamcilarinin verdigi ve karsi ¢ikilmasi zor
reklamlarin Gtesine gecip izlenebilir interaktif ortamin reklam giiclinii
gormeye basladi.

e Haberlerde yepyeni bir “siirat faktorii” devreye girdi. Eskiden ‘“haber
atlatma” olarak tanimlanan kavram, gelen haberi ¢cabuk yorumlayanlar, bir
an Once internet ortamina hazir hale getirebilenler lehine ¢alismaya basladi.
Haberin 6ziinli minimum detayla ilk veren, en ¢ok tercih edilen basin organi
olma yolunda 6nemli adimlar att1.

e (Genelde haber kaynaklarin1 sorgulama kavrami daha etkin bir bigimde

devreye girdi.

Internet haber portallar1 geleneksel gazeteciligi olumsuz yonde etkilemekle
birlikte aslinda uygulanir sekliyle tam bir alternatif medya olmadigini da
gostermektedir. Ciinkii alternatif olabilmek i¢in alternatif seyler tiretmek gerekir. Her
giin ylizlerce sanal gazetenin kamusal alana haber pompaladigi Amerika'da, internet

ortaminda dolasan enformasyonun sadece %10'u giivenilir kabul edilmektedir.?

Tiirkiye’deki internet gazeteciligine baktigimizda ise, Interneti ilk kesfeden
gazete Zaman Gazetesi’dir, 2 Aralik 1995'ten itibaren gazetede yer alan haberleri ve
kose yazilarini Internetten yayinlamaya baslamis, ancak yazilarm ve haberlerin
tamamim Internete agmamstir. Zaman Gazetesi ayrica eski sayilari arsivleyerek
herkesin ulasmasini da saglamistir. 1996 yilinda ise Tiirkce Internette sadece Aktiiel
Dergisi ve Zaman Gazetesi bulunmaktaydi, heniiz Internette olmayan gazetelerin
acigmi ise Xn (eksen) kapatmaktaydi. Xn’in yaym kadrosu, gazeteleri her giin

tarayarak se¢me haberleri ve kose yazilarini internete tasimaktaydi.

Iceriginin tamamini internete agan ilk gazete Milliyet gazetesidir (27 Kasim
1996). Hiirriyet ve Sabah gazeteleri de Milliyet Gazetesini izlemistir.(1 Ocak 1997)
Radikal Gazetesi 28 Mart 1998'de, Cumhuriyet Gazetesi ise, 7 Mayis 1998'de
internete acgilmistir. Cumhuriyet Gazetesi 2000 yilimin nisan ayinda Internet
tizerinden abonelik sistemini getirmis ve abone olan okurlar kendilerine verilen

sifreyle o giinkii sayiya ulasabilmislerdir. Ulkemizde ulusal yaym yapan biitiin

223 Cakar, H., “Geleneksel Gazetecilik Karsisinda Internet Gazeteciligi”, http://sbe.erciyes.edu.tr/
dergi/sayi_22/8-%20(123-149.%20syf.).pdf (25.04.2010)
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gazeteler gibi yerel gazetelerin biiyiik cogunlugunun da Internet sitesi bulunmaktadir.

Birgok gazetenin sitesi, ilk zamanlarda sadece o gilinkii saymin igerigine yer verirken,

simdi 24 saat gilincellenir ve yeni haber eklenir hale g:,retirilmistir.224

?* http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/321GMO0022.pdf (25.04.2010)
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3.BOLUM
YAZILI BASIN SEKTORUNDE PAZARLAMA

1. PAZARLAMA KAVRAMI VE ONEMIi

1.1. Pazarlama Kavram

Isletmeler insanlarm ihtiyaclarini1 karsilamak i¢in mal ve hizmet iiretiminde
bulunurken bir ¢ok konuda faaliyet gdstermek zorunda kalirlar. Bunlar, {iretim,
pazarlama, finansman, personel gibi faaliyetlerdir. Bunlardan “iiretim” ve
“pazarlama” isletmenin temel fonksiyonlarini olustururlar ve hepsi de birbirini
tamamlayan faaliyetlerdir. Bu bakimdan pazarlama fonksiyonu da isletmenin iiretim
fonksiyonunu tamamlar ve ona yon verir. Pazarlama faaliyetleri bir goriise gore
iiretim faaliyetlerinden sonra baslayip mallarin ve hizmetlerin tiiketicilere ulagmasini
saglar. Ancak bu eksik ve dar kapsamli olan klasik goriistiir. Gergekte pazarlama
faaliyetleri tiretim hatta yatirim fikrinden once baslar, tiiketicilerin arzu ve isteklerini
tespit ederek yatirim ve iretim faaliyetlerini bunlar dogrultusunda yonlendirir.
Uretimden sonra mal ve hizmetleri tiiketicilere kadar ulastirir ve onlarin tiiketim
oncesinde, tliketim sirasinda ve tliketimden sonra ne diisiindiiklerini ve tepkilerini
takip ederek bu bilgilerin 1s18inda yatirim ve iretim faaliyetlerini siirekli olarak
diizenler. Pazarlama faaliyetleri, sadece tiiketici kesiminin arzu istek ve tepkilerini
takip ederek onlari tatmin etmekle kalmaz, ayn1 zamanda toplumun tiiketici olmayan
kesimlerinin de reaksiyonlarini takip ve tespit ederek yonlendirdigi mal ve hizmet

tiretim faaliyetlerini, toplumun diger kesimlerine zarar vermeyecek sekilde diizenler.

Ozetleyecek olursak, dar anlamda pazarlama kavrami, pazarlama
faaliyetlerinin, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye ulastirilmasini temin eden
dagitim yoniinii ifade ederken, genis anlamda pazarlama kavrami ise, tiiketici ve
toplumun tepki, istek ve arzularini ve ihtiyaclarini takip ve tespit ederek yatirim ve

tiretim faaliyetlerinin yonlendirilmesi olayini ifade eder.?®

*% Ertiirk, M., Isletme Biliminin Temel ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul, 2006, s.239.
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1.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag olarak
benimsemis olan glniimiiz modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar
isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevi
konusunda ¢esitli degisiklikler yasanmistir. Pazarlamanin amaci konusundaki bu
degisiklikler pazarlama anlayisindaki degisim, pazarlama felsefesinde degisim veya

pazarlama yaklasiminda degisim gibi basliklar altinda incelenmektedir.

1.2.1. Uretim Yaklasim

1930’lara kadar olan dénemlerde yaygin olarak benimsenen bu yaklasima
gore pazarlamanin amaci, Uretimi iyilestirme ve dagitim sisteminin etkin hale
getirilmesidir. Bu anlayisa gore tiiketiciler biitgeleri kapasitesinde olan iirlinleri satin
alirlar. Uretim yaklagtminm uygun oldugu iki durum vardir. Birincisi, pazar talebinin
arzdan daha fazla oldugu durumlarda iiretim yaklasimi uygun olabilir. Ciinki
pazarda yeterince liriin bulunmadigindan tiiketici bulabildigi {irlinii satin alacaktir.
Ikincisi ise iiriin maliyetinin cok yiiksek olmasi dolayisiyla maliyet diisiiriicii

tyilestirmelerin yapilmasi gerektigi durumdur.

1.2.2. Uriin Yaklasim

Uriin yaklagimi iiretim yaklasimma benzemekle beraber bazi yonlerden
farklilik  gostermektedir. Uriin yaklasimma gore, tiiketici en kaliteli, yiiksek
performansl ve 6zellikleri olan iiriinleri tercih edeceginden isletmenin amaci siirekli
bir Uriin iyilestirme iizerine olmalidir. Bu yaklagimin ortaya ¢iktigi donemlerde
pazarda arz talep dengesinin birbirine yaklagsmis olmasi, rekabetin boyutlarinin kalite
lizerine yogunlagsmasina sebep olmustur. Bu yaklasima goére eger rakiplerinizden

daha iyi iiriinler yaparsaniz tiiketiciler sizin iiriiniiniizii tercih edecektir.

1.2.3. Satis Yaklasimi

Satis yaklasimi 1930’lardan sonra ortaya ¢ikan ve 1960°lara kadar uzanan bir

donemde yaygin olarak benimsenmis olup, bu donemin en 6nemli 6zelliklerinden
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biri pazarda arz-talep dengesi agisindan arz fazlasi ortaya c¢ikmaya baglamistir.
Pazarda gereginden fazla veya talep edildiginden fazla {iirtin bulundugundan
tiikketiciler markalar arasinda tercih yapmaya baslayacaktir. Dolayisiyla isletme
tirtinlerini satabilmek icin ¢esitli satis gelistirme ve artirma faaliyetlerinde bulunmak
zorundadir. Satis yaklagiminin amaci satiglari en tist diizeye ulastirmaktir. Bu
anlayisa gore “iyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir” ve vurgulanan temel mesaj ise
“Sat, sat, sat” seklindedir. Kisacasi, satis yaklasimina gore trtinleri satmak igin her

tiirlii teknige bagvurulabilir.*®

1.2.4. Pazarlama Yaklasim

Pazarlama yaklasimi Ozellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagmaya basladigi ve tiiketici bilincinin
gelismeye basladigi yillarda ortaya ¢cikmistir. Bu donemde firmalar ger¢ek anlamda
pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir. Pazarlama yaklasimina gore isletmenin
oOrgiitsel amaglarina ulagmasi pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, bu ihtiyaglari
karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve

daha etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin olacaktir.

Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis olup, isletme
amaglarina ulasmanin yolunu biitiinlesik bir pazarlama gayreti ile miisteri tatmini
yaratmak olarak goriilmektedir. Pazarlama yaklagiminda odak noktast kisa donem
performansi olmayip, miisteri memnuniyeti ve buna bagh olarak da miisteri sadakati

. . . 227
yoluyla uzun vade performansi iizerinedir.

1.2.4.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama anlayisinda esas gaye malin ne pahsina olursa olsun
satilmasidir. Bir baska deyisle bu anlayis liretim ve satis yonliidiir. Tiiketicinin

ihtiyaclar1 dikkate alinmaz. Yogun reklam ve satis tesviklerine basvurarak malin

226 Altumsik, R., Ozdemir, S., Torlak, O., Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2006, s.
16-17.
7 Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O., a.g.k., 5.17-18.
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satilmasina calisilir. Burada amag, daha ¢ok iireterek ve daha cok satarak daha ¢ok

kar saglamaktir.??®

1.2.4.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayist tiiketicinin tahminine yoneliktir. Burada amag
tilkketicileri daha cok tatmin ederek daha ¢ok mal satmak ve boylece daha cok
kazanmaktir. Bunun i¢in tliketicilerin ihtiyaclar tespit edilerek mal ve hizmetlerin
iretimi bu yonde gergeklestirilir. Tiketici istekleri en yiiksek diizeyde tatmin
edilmeye calisilir. Burada pazarlama faaliyetleri hem kendi i¢inde hem de diger
isletme faaliyetleriyle ahenkli ve uyumlu olarak yiritilir. Biitiin isletme
fonksiyonlar1 pazarlama faaliyetleri sonucunda elde edilen bilgilerin 1s181nda
tilkketicilerin arzu ettikleri mal ve hizmetleri en iyi sekilde iiretecek bir bigimde

diizenlenir.??®

1.2.4.3. Sosyal Pazarlama Anlayis1

Isletme bir yandan tam olarak miisterilerini tatmin edebilir 6te yandan bu
faaliyeti topluma olumsuz yonde zarar verebilir. Ornegin pet sisedeki su, saglikli ve
temiz olmasiyla tiiketicinin su igme ihtiyacini tam olarak karsilar. Ancak neredeyse
sonsuza kadar yok edilemeyecek olan plastik ambalajini 1yi bir ¢evre kirletici olarak
gelecek nesillere miras birakir. Bu nedenle dogru {iriiniin, dogru fiyatla, dogru yer ve

zamanda pazarlanmasinin 6tesinde toplumun gelecegi de diisiiniilmelidir.

Bu nedenle topluma karsi sorumlu bir isletme, sosyal pazarlama anlayisiyla:
Kendi {riinlerini satin alan miisterilerinin isteklerini tatmin ederken, firma
faaliyetleri tarafindan etkilenmis toplumun isteklerinin tatmin edilmesi ve sirketin
kar hedefinin birlestirilmesi arasinda bir denge saglamalidir. Sosyal pazarlama
anlayisi, diger yaklasimlardan farkli olarak, “uzun donemde tiiketiciyi ve halkin

refahin1” dﬁsﬁnﬁr.23o

228 Ertiirk., a.g.k., s.240.
22 Brtiirk., a.g k., 5.240.
20 Tagkin, E., Yonetim Pazarlama Satis, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2005, s.130.
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2. PAZARLAMANIN FAYDALARI
2.1. Sekil Faydasi

Uretilecek mallarin hangi sekilde, boyut ve ebatta imal edilecegi pazarlama
boliimiiniin elde edecegi bilgilerden yararlanilarak yapilir. Sonugta iiretim
faaliyetleri, pazarlama faaliyetleriyle elde edilen tiiketici istekleri dogrultusunda

yapilir. Bu pazarlamanin sekil faydasini yaratmig olur.?*

2.2. Yer Faydasi

Tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak olan mallar ve hizmetler her zaman onlari
kullanarak tliketecek olan tiiketicilerin bulundugu yerde {iretilmezler. Tiiketiciler
genellikle mal ve hizmetlerin iiretildikleri yerden uzak bélgelerde bulunurlar. Iste
pazarlama hizmetleri, mali iiretim merkezlerinden alarak tiiketicilerin ayagina

gotiirmekle bir yer faydasi yaratmis olur.?*

2.3. Zaman Faydasi

Zaman faydasi, isletmeler tarafindan insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak igin
tiretilen mal ve hizmetlerin iretildigi zamanda tiiketilemedigi durumlarda ortaya
cikar. Diger bir deyisle, iiretim ve tiikketim zamanlari ayni olmayan {iriin ve
hizmetlerin, {retim ve tiiketim zamanlarmi birlestirerek zaman faydasi
yaratilmasidir. Buna {iriin ve hizmetlerin zaman icinde hareket ettirilmesi de
denmektedir. Ornegin; bugday, sadece yazm iiretildigi halde biitiin bir y1l ekmek ve
undan iiretilmis gidalar tiiketilmektedir. Iste, yazin iiretilen bugdayin stok yapilarak
yilin her mevsiminde tiiketilmesi Uriinlerin zaman igerisindeki hareketi olarak ifade

edilmektedir.?*

2L http://www.bilgininadresi.net/Madde/12723/Pazarlaman%C4%B1n-faydalar%C4%B1 (27.04.2010)
232 .

Ertiirk., a.g.k., s.241.
233 http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf (27.04.2010)
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2.4. Miilkiyet Faydasi

Tiiketicinin bir maldan faydalanip onu tiiketmesi i¢cin o malin kendisine
getirilerek satilmas1 gerekir. Iste pazarlama bu dagitim ve satis islemini
gerceklestirerek malin miilkiyetini de tiiketiciye intikal ettirmis ve boylece miilkiyet

faydasi yaratmus olur.”*
2.5. Itibar Faydasi

Belirli mallarin alinip kullanilmasi ve tliketilmesi kisilere bir ol¢iide itibar
saglamaktadir. Bilhassa az gelismis toplumlarda bazi mallarin  kullanilip
tilkketilmesinin gercek nedeni ihtiyacinin karsilanmasindan ziyade baskalarina
gosteris zevkidir. Ornek vermek gerekirse, belirli magazalardan alisveris yapmak,
belirli marka mallarin1 tiikketmek, belirli marka arabaya binmek, gosteris ve itibar

saglama gayesine yé')neliktir.235
3. PAZAR BOLUMLENDIRME, HEDEFLEME VE KONUMLANDIRMA
3.1. Pazar Boliimlendirme

Pazarlar1 olusturan tliketici veya alicilar g¢esitli bakimlardan birbirlerinden
farklidirlar. Tiiketicilerin ¢esitli tipte mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterojenlige
yol agar. Birbirinden farkli tipte mamullere ihtiya¢c duyan tiiketim birimlerinden
olusan pazara heterojen pazar denir. Ev, otomobil, elbise gibi mallarla ilgili pazarlar
hayli, heterojendir. On kisiye, “nasil bir eve veya otomobile sahip olmayi istedigi”
sorulsa, muhtemelen bunlarin her birinin ayr: tip evi veya otomobil modelini arzu

ettigi cevabi alinir.

Iste pazar boliimlendirme, s6z konusu ihtiyag farkliliklari ¢ergevesinde nispi
olarak homojen, birbirine benzer ihtiyag sahiplerinin ayr1 ayr1 gruplar olarak ele

alinmasi esasina dayanir. Kisaca, Pazar boliimlendirme:

>4 Ertiirk., a.g k., 5.241.
> Ertiirk., a.g k., 5.242.
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Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici
gruplaria ayrilmasi islemidir. Bu islem veya silirecin amaci, secilmis bir pazar
boliimiindeki bireylerin ihtiyaglarina daha iyi sekilde uyacak bir pazarlama karmasi
veya programi gelistirmektir. Heterojen bir pazari nispeten homojen boliimlere
aytran pazar boliimlendirme yaklagiminin gerisinde yatan mantik, isletmenin, pazarin
her belirgin boliimiiniin ihtiyaglarini ayr1 bir pazarlama karmasi ile tiim tiiketicilerin
ihtiyaclarinin tek pazarlama karmasi ile karsilamaktan daha i1yi karsilayabilecegi
diisiincesidir. Aslinda isletmenin heterojen bir pazardaki tiim tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilayacak bir pazarlama karmasi gelistirmesi hayli zordur; bu yiizden
de farkli zevk ve tercihlere, farkli gelir gruplarina gore degisik mamul gesitleri ve
modelleri gelistirilir. Bylece, cesit ¢esit kiyafetler, otomobiller, mobilyalar ortaya

cikar.

Isletme yonetimi bir biitiin pazari bu sekilde bir ¢ok boliimlere ayirdiktan
sonra, en basarili olabilecegi bir ve ya daha fazla boliimii kendisine hedef pazar

olarak secer; sonra da sectigi her boliim i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir.236

3.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Yarar ve Sakincalari, Etkinlik Sartlar

Pazarm alt boliimleri olarak farkl: tiiketici gruplarmin ihtiyaclar: belirlenip, her

grup icin ayr1 pazarlama programi olusturmakla baslica su yararlar saglanir;

e Tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi anlasilir ve karsilanir.

e Pazarin en cazip, en karli boliimlerine yonelinir.

e Tutundurma mesaj ve araglar spesifik gruplara ayr1 ayri diisiiniilecegi i¢in
daha etkin ve verimli olur.

e Pazardaki degisme ve gelismeler daha iyi izlenir.

¢ Genelde pazarlama daha iyi yapilir, kaynaklar daha verimli kullanilir.

Bu yararlarina karsilik, pazar boliimlendirmenin bazi sakincalar1 da vardir:

boliimlendirme masraflidir, gerek tliretimde gerekse pazarlamada yiliksek maliyetlere

%% Mucuk, Ismet., Pazarlama ilkeleri, Tiikmen Kitabevi, istanbul, 2007, s.102-103.
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yol agar; zira mamuliin her model, her cins ve her renkte iiretilmesi ek masraflara
neden olur. Pazarlama faaliyetlerinde de, her cins ve ¢esitten stok bulundurma geregi
stok maliyetlerini arttirir. Her Pazar boliimii i¢in ayr1 bir reklam aracinin kullanilmasi

da yine ek maliyet unsurudur.

Pazar Boliimlendirmede Etkinlik Sartlari: Ister iilke i¢indeki tiiketici pazar1 ve
ya oOrgilitsel pazarda, ister uluslar arasi pazarda yapilsin, boliimlendirmenin etkili
olmasi ve isletmeye yarar saglamasi i¢in belirli noktalarin géz Oniinde tutulmasi
geregi vardir. Kullanilacak kriterler ve ortaya ¢ikacak boliimlerle ilgili sartlar,

Olciilebilirlik, erisebilirlik, biiyiikliikk ve anlamliliktir;

Olgiilebilirlik, kriterlerin her béliimiinde ne kadar potansiyel miisteri
oldugunu ve kimlerin yer aldigimi belirlemeye elverisli olmasidir. Bazi kriterlerin

Olgiilmesi olduk¢a zordur.

Erisilebilirlik, kriterlerin erisilebilecegi ve etkili bir sekilde hizmet
verebilecegi boliimleri mevcut pazarlama imkan ve cabalariyla ortaya ¢ikmasini

ifade eder.

Biiytikliik, bolimlerin ayr1 ayr1 hedef pazar olarak hizmet vermeye, karli

olarak calismaya degecek biiytikliikte olmasidir.

Anlamlilik, kullanilacak kriterlerin; birbirinden farkli tercihleri, ihtiyaglari,

farkli Pazar ve tepki ve davraniglar1 olan boliimleri ortaya ¢ikarmasini ifade eder.?’

3.1.2. Pazar Bolimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirmede ¢esitli kriterler kullanilmaktadir. Pazarda hedeflenen
tilketici kitlesinin niteliklerine gore farkli kriterler kullanilabilir. Dogal olarak,
tilketici pazarinda kullanilacak kriterlerle endiistriyel pazarda kullanilacak kriterler
farklidir. Pazar boliimlendirme islemi tek bir kritere gore yapilabildigi gibi birden

fazla kritere gore de yapilabilmektedir.

»7 Mucuk., a.g.k., 5.103-104.
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i. Tiiketici Pazarim Boliimlendirilmesi

Tiiketici pazarini boliimlendirmede en ¢ok temel alinan kriter ya da

degiskenler:

e Bolge Temeline Gore Boliimlendirme: Tiiketici pazarlari, iilke igindeki
bolgeler, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma
durumu ve iklim gibi faktorler temel alinarak boliimlendirebilir.

e Demografik Bolimlendirme: Toplam niifusun karakteristik o6zellikleri
incelenerek yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir ve sosyal smif gibi
degiskenler pazar1 boliimlendirmede kullanilabilir.

e Psikografik Boliimlendirme: Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesinde en
fazla kullanilan ii¢ psikografik temel, sosyal sinif yapisi, kisilik 6zellikleri ve
hayat tarzidir.

e Mamulle ilgili Faktorlere Gére Béliimlendirme: Bazen de pazar, tiiketicinin
mamule iliskin davranis 6zelliklerine gore boliimlendirilir ki, bunun en ¢ok
kullanilan iki temeli istenilen yararlar ve kullanim hizidir. Mamulden
istenilen yarar1 temel alan boliimlendirme saglam bir mantiga dayalidir; zira,
tikketici gergekte bir mali onun fiziksel Ozellikleri i¢cin degil kendisine
saglayacagl yarar icin satin alir. Ancak yarar boliimlendirmesinin etkili
olabilmesi i¢in satici isletme tiiketicinin mamulden elde edebilecegi biitiin
yararlar1 tanimlayabilmelidir. Kullanim hizi ve ya orani, tiiketicinin bir
mamulii ne hizda kullandigin1 gosterir. Normal olarak isletme kendi

mamuliinii en ¢ok kullanan tiiketicilere daha cok ilgi duyar.238

ii.  Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi:
Isletmeler, endiistriyel pazarlarin mamul ihtiyaglarma yonelik pazarlama

faaliyetlerine de, bolge, Orgiit tipi, misteri biiylikligli ve mamul kullanimi gibi

degiskenleri kriter olarak alip boliimlendirme yaparlar.

% Mucuk., a.g.k., 5.105-106.
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Bolge ve ya Cografi Alan: Tiiketici pazarinda oldugu gibi bazi1 endiistriyel
mallara olan talepte iklim, bolge, arazi, dogal kaynaklar gibi faktorlerdeki
farkliliklardan dolay1 bir cografi bolgeden digerine biiyiik Olgiide degisir.
Cografi bolimlendirme, 6zellikle belirli yerlerde kiimelenmis endiistrilere
erismek i¢in ¢ok yarar saglarlar; Ornegin, llkemizde tekstil ve otomobil
endiistrilerinde oldugu gibi.

Orgiit Tipi: Orgiitlerdeki farkliliklar, cogu kez farkli mamul 6zelliklerini
dagitim sistemlerini ve fiyatlar1 gerekli kilar. Ihtiyaclardaki bu farkliliklar
nedeniyle isletme bir pazar boliimii ve ya birka¢ boliimii kendisine hedef
pazar secer. Ornegin, bir hali {ireticisi; evler i¢in, biiyiik ticari binalar i¢in ve
otomobiller i¢in farkli hali tiplerini tiretmesi gibi.

Miisteri Biiyiikliigi: Bir oOrgiitiin  biiyiikliigii, mallara olan ihtiyacinin
miktarmi, tiplerini ve satin alma prosediirlerini hayli etkileyebilir. Bu
nedenle, alicilarin biiylikliigli endiistriyel pazari boliimlendirmede etkili bir
kriter olmaktadir.

Mamul Kullanimi: Basta demir, ¢elik, petrol, plastik gibi maddeler olmak
lizere baz1 ham maddeleri ¢ok ¢esitli kullanim alanlar1 vardir. Bir isletmenin
bunlar1 kullanim sekli satin alinacak mal miktarin1 ve tipini etkiledigi gibi

satin alma metodunu da etkiler.?%

Uluslararasi Pazarlarin Boliimlendirilmesi

Uluslararast pazarlarin boliimlendirmesinde, bir ve ya birkag degiskenin

kombinasyonu kullanilir. Cok kullanilan kriterler sunlardir; bolge temeli (Bati

Avrupa, Pasifik Bolgesi, Orta Dogu gibi); ekonomik faktorler ( gelir veya ekonomik

gelismislik temelinde az gelismis iilkeler, yeni gelisen tilkeler ve ileri sanayi tilkeleri

gibi); politik ve hukuki faktorler ( hiikiimetin istikrari, lilkelerin yabanci isletmelere

kolaylik saglamasi, glimriik diizenlemeleri, biirokrasinin fazlaligi gibi); kiiltiirel

faktorler (konusulan ortak diller, diler, gelenekler, diger ortak degerler ve davranis

bicimleri gibi).

240

% Mucuk., a.g.k., 5.106-107.
 Mucuk., a.g.k., 5.107.
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3.2. Hedef Pazar Se¢imi

Pazar boliimlendirme ¢alismasindan sonra isletmeler, hangi pazar ya da pazar
boliimlerine girmeye c¢alisacaklarina karar verirler; yani hedef pazar ya da pazarlarini
secerler. O halde hedef pazari, “firmanin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek istedigi

misteri grup ya da gruplar1” seklinde tanimlayabiliriz.

Hedef pazarin belirlenmesi hem rakipleri gérmeyi hem de pazarda karliligi
yiiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaglarin kesfini saglayacaktir. Isletme bunu yaparken
ihtiyaglarini karsilayabilecegi ve zaman i¢inde bunu devam ettirebilecegi pazar veya

pazarlar1 hedef almalidir.
Hedef pazar1 segerken asagidaki faktorler dikkate alinmalidir.

e Isletmenin kaynaklar:

e  Uriiniin dzellikleri

e Uriiniin hayat egrisindeki yeri
e Pazarin yapisi

e Rekabet durumu

Goriildigii gibi hedef pazar1 veya pazarlart segerken bir ¢ok unsurun

degerlendirilmesi s6z konusudur.?*
Hedef pazar seciminde baslica dort strateji uygulanir:

e Farklilagtirllmamis pazarlama (tlim pazar) stratejisi
e Farklilagtirilmis pazarlama (¢ok pazar) stratejisi
e Yogunlastirilmig pazarlama (tek pazar) stratejisi

e Mikro pazarlama stratejisi

24 http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_hedef pazar_secim_stratejileri.htm
(29.04.2010)
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I.  Farkhlastirnlmams pazarlama (tiim pazar) stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde isletme tiim pazar1 homojen olarak
diisiinmekte, dolayisiyla pazarin iginden bir boliim se¢gmeye gerek duymamaktadir.
Bu anlamada pazarlama karmasi elemanlarmin bilesimini tek bir pazarda etkin
olabilmeyi diislinerek planlayan isletmelerin uyguladig: strateji farklilagtirilmamis

pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir.

Tiim Pazar stratejisi isletmeye pazarin boliimlenmesinden kaynaklanan {iretim
ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar. Ozellikle tiiketicilerin iiriin
niteliklerinde 6nemli farklar algilamadiklar1 standart iiriinlerde farklilastirilmamis
pazarlama uygulanir. Tiim pazarda iirlin, marka ve isletme veya isletme olarak iyi bir
konum elde edildiginde yliksek kar saglar. Farklilastirilmamis strateji pazarin
tamamint hedeflemis olsa da aslinda tiim pazara ve tiliketicilere ulasmak zordur.
Rakip sayis1 artiginda pazar payr hizla diisebilir. Ayrica pazardaki ani degisiklikler

de isletmeyi sarsabilir.

ii.  Farkhlastirilmis pazarlama (cok pazar) stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi secilen birden fazla pazar boliimii i¢in
birden fazla {iriin ve pazarlama yontemi gelistirilmek iizerine kurulmus bir stratejidir.
Isletmeler bu strateji ile her pazar dilimi icin 6zel bir iiriin gelistirerek, yiiksek satis

elde etme imkan1 ve pazarda daha kuvvetli bir pozisyona erigme olanagi bulmaktadir.

Farklilagtirma stratejisi iiriiniin, uygulanacak pazarlama programinin ve
ozellikle fiyatin farklilastirilmas: miimkiin olan pazarlarda uygulanir. Farklilastirma

stratejisi olarak; tiriin, hizmet, personel imaj farklilastirilmasina da gidilebilir.

Bu stratejinin en Onemli dezavantaji, maliyeti artirici olmasidir. Her bir
pazarlama diliminin ihtiyaglarima cevap verecek lriin ve pazarlama karmasi
gelistirmek, arastirma gelistirme maliyetlerini, miihendislik ¢aligmalarina ve
pazarlama arastirmalarina olan ihtiyact artiracaktir. Ayrica farkh tiiketicilere ulagsma

istegi bu isi yapabilecek nitelikli insan kaynagini gerektirmektedir.
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lii.  Yogunlastirilmis pazarlama (tek pazar) stratejisi

Yogunlastirllmis pazarlama stratejisinde isletme yalnizca bir pazarlama
karmasi olugturarak boliimlere ayrilmis pazarin sadece bir tanesini hedeflemektedir.

Yani, sadece bir pazar boliimii i¢in tek bir iiriin ve pazarlama karmasi olusturulur.

Bu strateji ile isletme, pazarin bir boliimiine yonelerek orada tstiinligl ele
gecirmeye yoOnelebilir. Diger stratejilere gére bu amaci yogunlastirilmis strateji ile
gerceklestirmeye caligmak daha muhtemeldir. Ancak isletmenin kaynaklari ve
pazardaki rakiplerin konumlarimi ve giiclerini géz ardi etmemek gerekir. Pazarin
sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama cabalar1 ayni pazara yonelen

isletme sayus1 arttikea isletmenin riskini artirir.?*?

iv.  Mikro pazarlama stratejisi

Bu stratejide tiim pazar ya da bir veya birka¢ pazar boliimii hedeflenmez.
Artik yerel bir miisteri grubunun, hatta bir birey ya da orgiitiin ihtiyac ve isteklerine
gére mamul ve pazarlama programlar1 olusturulur. Ornegin siparise ya da
1smarlamaya gore biiro mobilyalarmin tasarlanmasi, miisteriye 6zel takim elbise

dikilmesi gibi.**

3.3. Konumlandirma

Ister tiiketici pazarinda ister endiistriyel pazarda olsun, isletme hedef pazar
olarak belirli bir bolimii veya bdliimleri sectikten sonra, bu boliimlerde hangi
konumda olmak istedigini de belirlemelidir. Konumu belirlenecek olan aslinda

sadece mamul degil, isletmenin mamulii etrafinda odaklasan tiim sunumlardir.

Bir mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gdre miisterinin

zihnindeki nisbi yeridir. Malin spesifik 6zellikleri veya faydalarina, ya da kullanim

242 http://www.pazarlamaciyiz.biz/pazarlama/hedef-pazar-secimi-stratejileri/ (29.04.2010)
* Mucuk., a.g.k., 5.110.

140



durumuna goére konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe
kars1 veya ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir.
Konumlandirma stratejisini belirlemek i¢in, oncelikle baslica rakiplerin her
birinin niteliklerini ve sahip oldugu imaj1 tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir.
Sonra da, isletme kendi sundugu mamul i¢in bir konum belirler; bu noktada kendi
sunduklarinin konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef pazarin arzu
edecegi miisteri yararlart kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. Bdylece,
miisterilerin ni¢in rakip mamulleri degil de, kendi mamuliinii satin almalarinin kendi
yararlarina oldugu vurgulanarak, onlarin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir
ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gore “ne gibi
farkliliklar1”, hangi tstliin yonleri oldugu”, ni¢in tercih edilmesi gerektigi”,
yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde onceden agik

secik belirlenmelidir.***

4.PAZARLAMA CEVRESI

4.1. Isletmenin Pazarlama Sistemini Etkileyen Etmenler

Isletmelerin pazarlama sistemini etkileyen etmenler; isletme dis1 etmenler ve
Isletme ici etmenlerdir. Birinci gruptaki etmenler, genellikle pazarlama ydnetiminin
kontrol edemedigi ve uymak zorunda oldugu etmenlerdir. Bu etmenler, pazarlamay1
kolaylastirict ve zorlastirict etkiye sahiptir. Ikinci gruptaki etmenler, isletme

yonetiminin kontrolii altindaki etmenlerdir.

4.1.1. Pazarlamay: Etkileyen isletme Dis1 Etmenler

Pazarlamay1 etkileyen isletme dis1 etmenler; Makro ve Mikro cevre
etmenleridir. Pazarlamay: etkileyen isletme dis1 etmenler, yukarida belirttigimiz gibi
isletme yoOnetiminin kontrolii altinda degildir. Boyle olmakla beraber, isletme bu
etmenlerin etkisi altinda oldugundan, bunlar1 ¢ok iyi belirlemeli, olumlu yanlarini
firsat bilip degerlendirilmeli, olumsuz yanlarindan isletmeyi koruyucu onlemler

alinmalidir.

* Mucuk., a.g.k., 5.113.
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Her ne kadar pazarlamay1 etkileyen isletme dis1 etmenlerin, isletme yonetimi
tarafindan kontrol edilemedigi sdylendiyse de, bu genel olarak bdyledir. Isletmenin
ekonomik, teknolojik, politik giiciine bagl olarak, bazi isletme dis1 etmenler kontrol
altina alinabilir. Ornegin, otomobil iireticilerinin, hiikiimetin otomobil ithaliyle veya
ihraciyla ilgili olarak ¢ikardigi yasalara uymasi esas olmakla beraber, birlikleriyle,
politik iliskilerini de kullanarak yaptiklari ¢alismalarla, erken davranirlarsa, s6z
konusu yasalarin ¢ikarilmasini engelleyebilirler, yasayr yiiriirliikten kaldirabilirler

veya istemleri dogrultusunda yasalar ¢gikmasini saglayabilirler.245

4.1.1.1. Makro Cevre Etmenleri

Isletmeyi etkileyen makro cevre etmenleri; Pazar Talebi, Politik ve Hukuki

Gtgler, Sosyal Etkiler, Rekabet, Dagitim Yapisi ve Teknolojidir.

i. Pazar Talebi

En 6nemli pazar etkisi tiiketicinin geliri ve satin alma giiciidiir. Ayn1 zamanda
tiikketicilerin sayisi, yerlesme alanlar1 ve harcama aligkanliklar1 da 6nemli etkenlerden

biridir. Ulusal ekonomik kosullarinda pazar talebi lizerindeki etkisi agiktir.

Pazar1 olusturan insanlarin, birbirinden degisik davranislar1 sadece
demografik ekonomik etkenlerle agiklanmaz. Pazarlama yonetimi, pazarlamaya
isletme yonetimi goriisii agisindan bakar. Pazarlama ile yaptigimiz tanim goz Oniine
alinirsa, pazarlama yonetiminde her seyden oOnce bir basin isletmesinde iiretilen
yayinlara talep saglamanin temel gorev oldugu anlasilir. Basin isletmelerinin tirettigi
mallara kars1 talep bir¢ok bigimde ortaya c¢ikar. Bir yayina karsi talep olumsuzda
olabilir. Piyasaya ¢ikarttigimiz yayima karsi hi¢ talep olmayabilir de. Bu durumda
pazarlama yoOneticisinin gorevi talebi canlandirmak ve bu talebi siirekli ve olumlu

kilmaktir.

2 Tekin, V.N., Pazarlama Ilkeleri, Seckin Yayincilik, Ankara, 2006, s.38-39.
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ii.  Politik ve Hukuki Giicler

Isletmelerin varligim siirdiirmelerinde politik ve hukuki g¢evrelerin 6nemi
blyiiktiir. Devlet erkinin fiyatlama, reklam ve dagitim sistemleri tizerindeki
kontroliiniin az veya ¢ok olmasi veya hi¢ olmamasi basin isletmeleri agisindan ¢ok

onemli bir faktordiir.

iii.  Sosyal Etkiler

Isletme toplumun sosyal yapisina uygun bir bigimde faaliyetlerini siirdiirmeli

ve sosyal sorumlulugun bilincinde hareket etmelidir.

iv. Rekabet

Isletme pek cok rakip isletmeyle birlikte pazarda faaliyette bulunur. Bu
nedenle basin isletmesi, rakip isletmelerin maliyet yapilarini, fiyat politikalarini,

yakindan takip etmelidir.

v. Dagitim Yapisi

Basin isletmeleri agisindan dagitim yapist ¢cok onemlidir. Mevcut dagitim
sistemi, isletmenin kontrolii disinda oldugunda basin isletmesi ¢esitli zorluklar yasar.
Mevcut dagitim sistemi i¢inde yer almadiginda, ne denli gii¢lii bir isletme olursa

olsun yok olmaya mahkumdur.?*®

vi.  Teknoloji

Teknoloji basin isletmelerinin pazarlama sistemini agik bir bigimde etkileyen
cevre faktorlerinden birisidir. Basin isletmeleri zamana kars1 yarisan isletmelerdir.
Bu nedenle basin isletmelerinin yeni teknolojileri yakindan takip etme zorunlulugu

isletmenin yasami i¢in 6nemli bir faktordiir.

8 Atilgan, S., Basin Isletmeciligi, Der Yayinlari, Istanbul, 1998, s.128-129.
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Tiim bu goriisler 15181nda, pazarlama kavramini basin igletmeleri agisindan da
tanimlarsak, okuyucu istekleri dogrultusunda {iretilen yaymlarin  basin

isletmelerinden okuyucuya akisini yoneten ve degisime dayali insan eylemleri olarak

ifade edebiliriz.?*’

4.1.1.2. Mikro Cevre Etmenleri

Pazarlamay1 etkileyen mikro c¢evre etmenleri; Pazar Etmenleri, Tedarikgi

Etmenleri ve Arici etmenleridir.

i. Pazar Etmenleri

Pazarin Biiyiikligi, yogunlugu, demografik ozellikleri, ekonomik, sosyal,
psikolojik yapisi, satin alma aligkanligi, ekonomik giicii, isletmeye uzakligi ve
rakiplerin konumudur. Isletme, iginde bulundugu pazarin o6zelliklerini siirekli
izlemeli ¢ok giicliiyse, pazara yon vermeli, degilse, pazarin var olan durumuna uyum

saglayacak etkinliklerde bulunmalidir.?*®

ii. Tedarikgiler

Tedarikgiler miisteri degeri sunum sisteminde énemli bir baglantiy1 olusturur
ve isletmeye mal ve hizmet liretmek i¢in gerekli olan kaynaklari saglarlar. Artan
rekabet ve artan miisteri giicli tedarik¢i miisteri iligkilerinde 6nemli degisimlere
neden olmugstur. Tedarik¢i problemleri pazarlamayi ciddi sekilde etkilemektedir.
Pazarlama yoneticileri arz uygunlugunu degerlendirmek durumundadir. Arz
gecikmeleri ya da kithgi, is¢i grevleri gibi olaylari kisa donemde satiglara mal
olurken, uzun donemde miisteri memnuniyetine zarar verir. Pazarlama yoneticileri
temel girdilerin fiyat egilimlerini takip etmek durumundadirlar. Girdi maliyetlerinin
artmasi, fiyat artislarina neden olur. Bu da isletmenin satis hacmini azaltarak
isletmeye zarar verir. Pazarlama yoneticilerinin cogunlugu miisteri degeri yaratirken

ve sunarken, tedarikg¢ilerine ortak bir muamele etmektedirler.?*

7 Atilgan., a.g.k., 5.129-130.
8 Tekin., a.g.k., 5.42.
9 Korkmaz, S., Eser, Z., Oztiirk, S.A., Isin, F.B., Pazarlama, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2009, s.94.

144



ili.  Araci Etmenleri

Isletmedeki iiriin veya hizmetleri, pazar boliimlerine ulastirma islevini yerine
getiren aract Orgiitlerden kaynaklanan etmenlerdir. Bu aracilar basta toptanci ve
perakendeciler olmak iizere, tasima, depolama, finans, sigorta ve banka hizmetlerini

yerine getiren diger orgiitlerdir.

Toptancilarin  ve perakendecilerin, isletmenin drlinlerine verdigi Onem
derecesi onemlidir. Uriinlerin satislarmi artirmak igin, isletmenin reklamlarmin
yaninda kendileri de ¢aba gostermelidirler. Aylik veya haftalik {iriin satis miktarlari,
beklenen rakamlara yakin olmalidir. Isletmeye yaptiklari 6demeler kabul edilebilir
dlgiide olmalidir. Isletmeye giiven vermelidirler. isletme, yangin, deprem, sel gibi
yikimlarla karsilagtiginda sigorta sirketi yiiklimliiliiklerini yerine getirmelidir.
Isletme, ekonomik sikintiya diistiigiinde bankasi sirkete gerekli destegi yapmalidir.
Iste bu saydigimiz islevler, araci kuruluslar tarafindan yerine getirilirse, isletme

olumlu etkilenecek, aksi durumda olumsuz etkilenecektir.?*

4.1.2. Pazarlamayi Etkileyen Isletme I¢indeki Etmenler

Pazarlamayi etkileyen isletme ici etmenler; Pazarlama Disindaki Etmenler ve

Pazarlama I¢indeki Etmenlerdir.

4.1.2.1. Pazarlama Disindaki Etmenler

Pazarlamay1 etkileyen pazarlama disindaki etmenler; Isletme Kiiltiirii,

Kurulus Yeri, Isciler, Finansal Yap1 ve Uretim Kapasitesidir.

i. Isletmenin Kiiltiirii
Isletme Kkiiltiirii, bir isletmenin, islevlerini yerine getirirken, neyi, nasil yaptigidir.
Isletme kiiltiirii, basta yoneticiler olmak {izere, tiim calisanlarin ortak aliskanliklari,
orgiitiin 1isleyisi ve isletmenin var olus nedenine uygun davraniglarin bir araya

gelmesiyle olusur.

»%Tekin., a.g.k., 5.43.
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ii.  Kurulus Yeri

Isletmenin kurulus yerinin etkisi, isletmenin, hedef Pazar veya pazarina uzak
veya yakin olmasiyla kendini gosterir. Ham maddelerin isletmeye, {iriinlerin pazara
tasinma maliyetleri, fiyatlarm belirlenmesinde énemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle
agir Urlinlerin veya bozulabilecek o6zelliklere sahip {irlinlerin isletmeye veya

tiikketicilere taginmasi, isletmeye mali ylik getirir.
iii. Isciler
Isciler, ham maddenin, makinelerde islenerek, iiriin haline gelmesinde en
biiylik etmen olan is giliciinii kullanan ¢alisanlardir. Yeterli sayida tecriibe, beceri ve
is giicline sahip isciler, diger iiretim etmenleriyle karsilastirildiginda birinci sirada
yer alir.
iv.  Finansal Yapi
Finansal yapi, pazarlamanin belirledigi iirlinlerin iiretilebilmesi igin gerekli
ham maddeyi, ara¢ gereci ve is giiclinii saglayan ekonomik giiciin derecesidir.
Finansal yap1 yeterli derecede degilse, liretime gecilmez, gecilse bile sonuna kadar
stirdiiriilemez.

v.  Uretim Kapasitesi

Uretim kapasitesi, isletmenin bilgisiyle, deneyimiyle, donammuiyla, is

giicliniin becerisiyle, pazarlama bdliimiiniin istedigi iirlinii iiretebilme dl'izeyidir.251
4.1.2.2. Pazarlama i¢indeki Etmenler

Pazarlamay1 etkileyen pazarlama igindeki etmeler; Uriin, Fiyat, Dagitim,

Tutundurma bilesenleridir. Bu bilesenler, pazarlama yonetiminin kontrolii altindadir.

> Tekin., a.g.k., 5.43-44.
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Bunlarin bir araya getirilmesiyle “Pazarlama Karmas1” olarak adlandirilan etkili bir

yapt olusturulur.?®?

5. PAZARLAMA KARMASI

5.1. Uriin-Mal

Uriin hedef pazardaki tiim bilesenleri ve hizmetleri igeren faktorleri kapsar.

Bir {iriinii olusturan faktorler asagidaki gibidir.

o Fiziksel ozellikler

e Psikolojik 6zellikler
o Kalite

e Stil, dis goriiniis

e Marka

e Paket

e Uriin dizisi ve hatt1

e Garanti ve iade.

Basin isletmelerinde iiretilen malin, kalitesi, fiziksel ve psikolojik 6zellikleri
dis goriintisii 6nemli faktorler arasinda sayilabilir. Bunlarin i¢inde en 6nemli faktor
tiretilen malin kalitesi, bir baska degisle fikri giiclidiir.

5.2. Fiyatlama

Basin igletmelerinde baslica fiyatlama yontemleri

e Maliyete dayali fiyatlama
e Arz ve Talebe gore fiyatlama

e Pazara gore fiyatlama

»2Tekin., a.g.k., 5.44.
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5.2.1. Maliyete Dayah Fiyatlama

Bir malin satig fiyati, toplam birim maliyete istenilen kar eklenerek
hesaplanir. Maliyet, ham madde, is¢ilik, kira amortisman gibi toplamlardan olusur.
Bunun {izerine, isletmenin ongordiigii kar orani eklenerek satis fiyati saptanmis olur.
Ancak bu sistemin bazi sakincalar1 vardir. Bu yontemde maliyetlerin iiretimdeki ya

da satistaki artis ve eksilislerine gore degistigi goz ardi edilir.?®®

5.2.2. Arz ve Talebe Gore Fiyatlama

Arz ve talebe gore fiyatlama, arz ve talep kuralina gore belirlenir. Bu kural,
serbest rekabetin bulundugu bir ekonomik ortamda gegerlidir. Boyle bir ortamda,

tiim fiyatlar, arz ve talep kuralina uygun olarak olusur.?>*

Arz ve talebe gore fiyatlama, birim maliyet ile birim talep arasindaki dengeye
dayanir. Bu iligkide en ¢ok kar1 saglayan birim fiyat, {irliniin fiyat1 olarak kabul

edilir.?®®

5.2.3. Pazara Dayal Fiyatlama

Rekabete gore fiyatlamada maliyet fiyati degil fiyat maliyeti belirler.
Rekabete gogilis gerebilmek icin, isletme, iiriinlin fiyatin1 tiim pazarda uygun
karsilanabilecek sekilde belirler. Isletme, Rakiplerle karsilastirildiginda, {iriiniin
fiyatim onlarinkinden diisiik veya yiiksek tutabilir. Bu tamamen rekabet

kosullarindaki duruma baglidir.

Bu fiyatlama yontemi, diger yontemler i¢inde en basit olanidir. Bir igletme,
pazarda gecerli olan fiyat1 belirler ve kullanacag aracilara taniyacagi kar ylizdesini

de g6z Online alarak, satis fiyatini belirlerler.?*®

23 Atilgan., a.g k., 5.130-131.
24 Tekin., a.g.k., 5.146.

2 Tekin., a.g.k., 5.150.

0 Tekin., a.g.k., 5.152-153.
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5.3. Dagitim

Bir basin isletmesinde dagitim kanali basit veya cok kapsamli olabilir.

Dagitim eyleminin baslica etmenleri sunlardir.

e Dagitim kanalin1 segmek

e Dagitimin derinligi ve genisligi
e Servis hatti

o Fiziksel dagitim

e Yonetim iligkileri.

Yayimer iirettigi mali ya kendisi pazarlamaya calisir ya da aract bir “dagitici-
pazarlamac1” dan yararlanir. Piyasaya c¢ikacak olan yaymnin dagitimi yayimevi
tarafindan yapiliyorsa yayinin satis noktalarina dagitimi yaymnevi tarafindan yapilir.
Bu konularda anlagma olursa malin gecici sahipliginin devri gergeklesir. Bayi mali
belli bir siirede satabildigi kadar satar, satamadigini1 yayinevine iade eder. Yayinin
dagitimi, dagitici-pazarlamaci araciligiyla yapiliyorsa burada iilke genelinde veya
belli bir bolgede yayinlarin pazarlama ve dagitimini yapan kurulusun koydugu,
komisyon, dagitilacak minimum yayin sayisi, 6deme kosullart gibi sartlara yayinci
tek tarafli olarak uymak zorundadir. Satis kosullari Onceden belirlendiginde

yayincinin fazla bir se¢im sansi1 yoktur.

Yaymlarin satisa ve alisa uygun duruma getirilmesi, yaymin yer degistirmesi
anlamina gelir. Belli bir bolgede veya boélgelerde iiretilen yayinlar o iilkenin veya
diinyanin bagka yerlerinde satilir. Pazar genisler talebin boyutlar1 biiyiir. Basilarak
satisa sunulacak hale gelen yaymlarin satma islevinin tamamlanmasi i¢in bayilere
gonderilmeden depolanir. Gazete ve periyodik yaymlarin depolama siiresi ¢ok
kisadir. Agiktir ki pazarlama islevi pazarlanacak yaymnin tiirli, pazarin yapisi,

toplumun ekonomik ve kiiltiirel yapisina gore degisir.257

»7 Atilgan., a.g k., s.132-133.
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5.3.1. Basin Isletmelerinde Bashca Dagitim Kanallari

Basin isletmelerinin basarisi hizli ve etkin bir dagitimla miimkiindiir. Bir
basin isletmesinde dagitim tiraj gore belirlenir. Tiraj politikasinin gesitliligi ise;
yaymcinin amact, toplumsal durum, rekabet¢i ortam ve okuyucu ilgilerinin
cesitliligine gore farklilik gosterir. Aymi niifusta, ayni tirajda da olsa uygulanan
politikalar birbirinden farkli olabilir ve dogal olarak dagitim giderleri buna bagh
olarak degisir. Bir basin isletmesi biiyiik veya kii¢iik her seyden Once iyi bir satis

metodu se¢mek zorundadir ve ti¢ faktore ihtiyaci vardir. Bunlar:

e Toplumun ihtiyaclar1 karsilayacak bir {iretim.
e Miikemmel bir organizasyon ve iyi egitilmis yerel yoneticilerden olusmus bir
dagitim sistemi.

e lyi ve atak bir satis giicii.

5.3.1.1. Dagitim Kanallarinin Se¢ciminde Temel Etkenler

Basin isletmelerinde dagitim kanalinin sec¢imini etkileyen baslica etkenler;
pazarin yapisi, Uretilen malin niteligi, satis ¢abalari, fiziksel dagitim, isletmenin

kaynaklar1 ve ¢evresel kosullardir.

i.  Pazarm Yapisi

Dagitim kanallar iireticiler ile pazar1 birbirine bagladigindan, pazarin yapisi
kanal se¢imini biiyiik dlclide etkiler. Pazarin yogunlugu, pazarin biiyiikligii ve yeri
pazar birimlerinin aligkanliklar1 ve davraniglar1 kanal se¢iminde goz Oniine alinir.
Dagitim kanalinin se¢imini  etkileyen en Onemli pazar etkeni, tiiketici

davranislaridir.®®

»% Atilgan., a.g k., 5.133-134.
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ii.  Uretilen Malin Niteligi

Uretilen malin niteligi dagitim kanalinin secimini etkileyen &nemli
etkenlerden biridir. Malin yasam siireci, maliyeti, malin niteligini belirleyen temel
etmenler arasinda sayilabilir. Basin isletmelerinin tirettikleri mallar, stoklanamaz ve
birim maliyeti yiiksek Ozellikleri olan mallar oldugu i¢in, dogrudan ve secimli

kanallarin sec¢ilmesinde yarar vardir.

iii.  Satig Cabalar:

Satis cabalar1 ve dagitim kanalinin se¢imi karsilikli olarak birbirini etkiler.
Dagitim kanalinin kisa olmasi durumunda, reklam az kisisel satis fazla olur. Uzun
dagitim kanali secildiginde ise, yogun reklam yapma yoluna gidilir, kisisel satis pek

kullanilmaz.

iv.  Fiziksel Dagitim

Dagitim kanalin1 olusturan aracilar, tasima, depolama gibi bir takim fiziksel
dagitim iglevlerini yerine getirirler. Bazen {iretici tasima islevini kendi yerine
getirerek dagitim kanalini olusturan araglarla dogrudan iliskiler kurmak isteyebilir.
Dagitict sirketlerin kullandig1 teknolojide, basin isletmeleri agisindan hiz faktori
nedeniyle son derece dnemlidir. Isletme tiim bu faktdrleri géz oniine alarak dagitim

kanalini secer.
v. lIsletmenin Kaynaklari
Basin isletmesi finansal kaynaklar1 yeterli ise ve pazarlama elemanlar1 giiglii
ise kendi dagitim kanalin1 olusturur, bir anlamda dogrudan dagitim kanalin1 segebilir.

Ayrica insansal agidan giiclii bir basin isletmesi, dolayli dagitim kanalin1 denetleme

olanagina da sahip olur.
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vi.  Cevresel Kosullar

Kanal rekabeti, iilkenin i¢inde bulundugu genel ekonomik durum, sosyal ve
yasal kosullar, uluslar arasi pazara girme arzusu gibi dagitim kanalinin sec¢imini

etkiler.

5.3.2. Basin isletmelerinde Bashca Dagitim Sistemleri

Bunlardan ilki dogrudan kanallardir. Bu ydntemde iki yol izlenir. Uriin
postalama sistemi ya da abone sistemi ile okuyucunun evine ulastirilir. Diger
yontemde ise okuyucu ile basin isletmesi arasinda bir dagitim sirketinin girmesi s6z
konusudur. Bu dagitim isletmesi, dagitim alanimmin boyutuna bagli olarak bayi,

bolgesel dagitict ya da ulusal dagitici olabilir.

5.3.2.1. Dogrudan Kanallarn

Batida, 6zellikle gelismis iilkelerin se¢cmis oldugu bir yontemdir. Bu basin
isletmeleri, araci isletmeleri atlayarak, okuyuculara dogrudan ulagsmayi hedefler. Bu
sistemde dagitim abone yoluyla, postalama yontemiyle veya elden dagitim seklinde

gergeklesir.259

i.  Abone sistemi, Posta ve Diger Yontemler

Abone sistemi ekonomik acidan en faydali sistemdir. Abone sistemi satisin
bir boliimiiniin 6nceden giivence altina alinmasini saglar, bu sistemi uygulayan basin
isletmeleri, promosyon kampanyalar1 ve perakende satis fiyatindan ucuz abonman
fiyatlar1 sunarak abonelerin sayisim1 artirmaya calisirlar. Abone sisteminin
islemesindeki baslica giicliik, okuyucu abone siiresini kisaltma yoluna gider ve bu
stire¢ abone sistemini karmagik hale getir. Ancak indirimli tarifeler ve okuyucuyu
sadik hale getirmenin kolaylig1 yiiziinden pek ¢ok iilke tarafindan cazip bir yontem

olarak kullanilir.

»9 Atilgan., a.g k., s.135-136.
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Abone sisteminde, dagitim iki yolla gergeklestirilir. Birincisi “Postayla
oturdugu konuta gondermek” yoludur. Bu yoOntemin avantaji, ulusal bir kamu
hizmetinden yararlanmaktir. Bu yontemin en onemli sakincasi postadaki bir takim
gecikmeler yiiziinden olmaktadir. ikinci yontem “Eve teslim” ydntemidir. Abone
sisteminin bir gazete isletmesi icin pek ¢ok avantajlari vardir. Ilk olarak gazete heniiz
basilmadan bedelinin tahsili gazeteye mali agidan biiyiikk destek saglar. Ayrica
reklam piyasasiin isini, gazetenin okuyucu profili belli oldugundan son derece
kolaylastirir. Ancak bu sistemin sakincalar1 da vardir. Eger iilkenin posta sistemi

diizensizse bu sistem kesinlikle uygulanamaz.

Araci igletmelerin dagitimda kullanilmamasi basin isletmesi agisinda bir
takim zorluklari da beraberinde getirir. ilk olarak, basin isletmesinde giiclii bir
dagitim organizasyon yapisinin kurulmasi gereklidir. Bu da isletmenin gii¢li bir

finans yapisin a sahip olmasini gerektir.”®°
5.3.2.2. Arac1 Kanallar

Basin igletmelerinin, dagitim islevini, isletmeden bagimsiz farklt bir isletme
tarafindan yerine getirilmesidir. Dagitim isletmeleri, basin isletmelerinden ayri
politikalar1 olan igletmelerdir. Bu noktada iki farkli isletmenin de ayni pazarlama
politikalarina sahip olmalar1 zorunlu ve gereklidir. Ancak bu durum zaman zaman iki
farkli isletmenin ¢atismasina yol agabilir. Cogunlukla biiyiik basin isletmeleri kendi
ya da diger basin isletmeleriyle ortaklasa dagitim sirketleri, kurarak bu agamazdan

kurtulmaya ¢aligirlar.

Dagitim sirketleri herhangi bir bicimde risk almazlar. Yayin satilana kadar,
basin isletmesinin mali sayilir. Ve bu isletmeler, ¢ok yiiksek komisyon alarak

calisirlar. Bu durum basin isletmesi agisindan maliyeti artiran 6nemli bir unsurdur.?®

20 Atilgan., a.g k., 5.137-138.
2! Atilgan., a.g k., 5.138-139.
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5.4. Promosyon-Tutundurma, Tanitim

Satis artirmak i¢in yararlanilan ¢esitli satis artirma yontemleri; reklam, kisisel
satis ve tanitimdir. Ayni niifusta, ayni tirajda da olsa uygulanan politikalar birbirinin
tersi olabilir. Tiraj artirmanin, énemli diger bir yolu da promosyon faaliyetleridir.
Promosyon, bir bolgeye girmek i¢in siirekli veya 6zel bir kampanya yoluyla 6zel bir
topluluk veya bolge icin son derece iyi planlanmis bi¢imde yiiriitilmelidir.

Promosyon faaliyetleri i¢in gerekli olanlar soyle siralanabilir.

o Hedef pazardaki problemi iyi analiz etmek.

e Etkin bir plan yaratmak.

e Toplam maliyetler ve miimkiin olabilecek kazanclar1 degerlendirebilmek.
e (esitli detaylar1 koordine etmek.

e Planlama yapmak.

e Tiim detaylar iizerinde titizlikle durmak.

e FElde edilmis sonuglar1 kontrol etmek ve korumak.

Promosyon faaliyetleri sirasinda gergeklestirilmesi gerekli olan islemler;

e Reklam

e Satis tanitimi

o Kisisel satig

e Teshir

e Diger reklam araglar1 (Sponsorluk, Hediyeler)
e Halkla iliskiler*®

5.4.1. Satis Cabalari

Satis ¢abalar1 herhangi bir fiyat diizeyinde iiriiniin satiginin artirilmasidir. Bir
anlamda igletme, iirettigi Urlinlin talep esnekligini saglamayi, fiyat yiikseldiginde
talebin diismesini 0nlemeyi, fiyat diistiigiinde ise talebin esnek olmasini saglamak

i¢in ¢aba harcar. Bu durum, fiyat disinda iistlinliigii saglar.

202 Atilgan., a.g k., 5.139-140.
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Pazarlamaci i¢in okuyucunun gazeteyi ne zaman, nerede, nasil satin aldigi
onemlidir. Gazetelerin ve dergilerin satin alinmasiyla ilgili olarak bir aragtirma

sirasinda su sorular sorulmalidir.

e Okuyucular yaymi giiniin hangi saatinde alirlar?
e Okuyucular yayimn haftanin hangi giinii yogun olarak satin alirlar?

e Okuyucular yayini yilin hangi mevsiminde yogun olarak satin alirlar?

Ornegin ciddi gazeteler kisin daha ¢ok satilir, yazin ise okuma oram diiser.
Genelde gazetelerin, giiniin erken saatlerinde satilmasi s6z konusudur. Bayi satisinin
oldugu yerlerde, sabah 6’da gazete araniyorsa, satis noktasin1i bu saatten Once

acilmasi gerekir.

Ornegin, haftalik satislarin s6z konusu olmasi halinde genelde hafta sonu

satiglar1 yogunluk kazanmaktadir.
Pazarlamaci alim yeriyle ilgili su iki soruya cevap vermelidir.

e Okuyucu yayini almaya nerde karar verir?

e Okuyucu yaymi nerde satin alir?

Gazetenin sabit bir okuyucu kitlesi vardir. Okuyucu saptirilmadigr veya
herhangi bir nedenle vazgegmedigi siirece ayni gazeteyi satin alir. Promosyon ve
diger nedenlerle, okuyucunun, bir bagka gazeteye ge¢cmesi gazetenin satiglarim
etkiler. Okuyucunun, yayimi satin almaya karar verdigi yer, yaymin satis politikasinin
temelini olusturur. Bunun bilinmesi halinde satis politikalart ¢cok daha saglikh

gelistirilebilir.?®®
5.4.2.1. Satin Alma Karari

Satin alma karar1 bes asamadan olusur:

e Satisa sunulan yayina olan gereksinim (talep)

23 Atilgan., a.g k., s.141-142.
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e Birden ¢ok secenegin pazarda yer almasi
e Bu secenekler arasinda se¢im yapma olanaginin taninmasi
e Satin alma karar1

e Alim sonrasi davranislar

Yaym alma ihtiyaci; Bir giidiinlin etkilenmesi gerilimin yaratilmasi ile baglar.
Ornegin, bir reklam sergileme sonucu gdze batma gibi bir uyariyla ortaya ¢ikar.
Okuyucular, iletisim ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak gibi nedenlerle gazete, dergi

tiirii yayinlar1 alirlar.

Segeneklerin sunulmasi; Ihtiyacin dogmasiyla birlikte, gesitli yayinlar

arasinda sec¢im yapabilme olanaginin sunulmasi gereklidir.

Seceneklerin degerlendirilmesi; Bu se¢im okuyucunun alim giicline, 6grenim

diizeyine, cinsiyetine gibi faktorlere gore degisir.

Satin alma karari; Mevcut secenekler degerlendirildikten sonra satin alma
eylemi gelir. Tiim pazarlama eylemlerinin hedefi degisimi saglamaktir. Bu nedenle
satin alma ve satma pazarlamanin en temel islevleridir. Degisimi gerceklestiren bu
iki islevin 6nemi es degerdir. Ve iki islev birbirinden ayrilmaz, birbirini tamamlar.

Satin alma talebi, satma arzin1 olusturur.

Alim sonrast davraniglar; Alim sonrasi davraniglar, okuyucunun o yayim
almaya devam etme asamasindaki ¢esitli davranislaridir. Bu nokta basin isletmesinin

pazarlama boliimii agisindan ¢ok onemlidir. 264

5.4.2.2. Satis Eylemi
Satma islevi ile satin alma islevi birbirini tamamlar. Satin alma islevi de

satma islevi de malin degisimini saglamak i¢in ¢esitli eylemlerim yapilmasini

zorunlu kilar. Satma islevi su eylemlerden olusur:

%4 Atilgan., a.g.k., 5.142-143.
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e Talep yaratma,
e Alicinin bulunmasi,
e Yaymin uygunlugu,

e Satis.

Talep yaratma; Insanlar bircok ihtiyaclarim ve isteklerini kolayca
algilayabilirler. Kimi ihtiyag¢ ve istekler ise bilingaltinda gizlidir. Satic1 agikga belirli
ihtiyaglart ve istekleri kargilama ¢abasinda oldugu gibi bilingaltindakileri de su
yiiziine ¢ikarmaya calisir. Bu yolda basarili olur ve ortaya ¢ikan ihtiyacin ve istegin
yan1 sira satin alma giicii de varsa talep yaratilmis olur. Ihtiyac ve istek yaratmak icin
reklama veya kisisel (dogrudan dogruya) satisa basvurulur. Satin alma giicii
yaratmak, okuyucunun gelirini artirmak saticinin elinde degildir. Ama gazetenin

fiyat1 diistirtilerek gizli gelir yaratilabilir. Boylece talep artar.

Alicinin bulunmasi; Potansiyel alicilar yayinlar1 almaya 6zendirilir ve bu
yayinlar1 almak igin gelirlerini harcamayi kararlastirirlarsa Pazar talebi dogar. Yalniz

talebin yaratilmasi yeterli degildir. Alicinin ve saticinin karsi karsiya gelmesi gerekir.

Yaymin uygunlugu; Yaymin ihtiyaca ve istege uygunlugu, yayinin
bicimlendirilmesi yaymin tasarimi asamasinda belirlenir. Yillarca siiren deneyimler,

pazarlama arastirmalar1 okuyucu istek ve ihtiyaglarini belirler.

Satis; Yayincilikta yayn, satis kosullar: belli olarak saticiya gelir.

Basin isletmesi okurun sadakatini saglayabilmek i¢in, onun isteklerine,
beklentilerine cevap vermeyi bilmelidir. Gergeklestirilen pazar arastirmasinda,
okuyucularin gelir, cinsiyet, mesleki ilgi alanlari, hobileri, aragtirilarak hitap edilen
pazarin profili ¢izilmelidir. Bu profil gerg¢evesinde okurun ilgisini ¢ekecek piif
noktalar1 bulunup, ortaya ¢ikarilir. “Gergekte bir basin igletmesi, okuyucusuna
yalnizca bir gazete veya dergi satmaz. Tiim pazarlama bilesenlerini satar. Yani
okuyucunun satin aldig1 nesne gergekte bigimi, icerigi, fiyati, dagitim kolayliklari,

imayj1 ile bir biitiin olarak gazete ya da dergidir”.265

2% Atilgan., a.g k., s.143-144.
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4.BOLUM

YAZILI BASIN SEKTORUNDE PAZARLAMA DEGISKENLERININ
REKLAM GELIiRLERINE ETKIiSi UZERINE BiR ANKET UYGULAMASI

Bu béliimde arastirmanin modeli, amaci ve yontemi, evren ve drneklemi, veri
toplama araci, verilerin analizi ve bulgular iizerinde durulmustur. Veri toplama
aracindaki sorular yani arastirmamizin degiskenleri ve arastirmamizin amaci, modeli,

evren-orneklemi bilgilerinin tanimlanmasi ile aragtirmamizin kapsami belirlenmistir.

4.1.Arastirmanin Modeli

Arastirmamiz tarama modelindedir. Katilimcilarin yazili basin sektoriinde
pazarlama degiskenleri ve reklam gelirlerine iliskin goriislerine basvurulacag igin,

arastirma tarama modeline dayal1 olarak gerceklestirilmistir.

Tarama modeline dayali tanimlayic1 arastirmalar, mevcut olan durumun
betimlenmesi iizerine odaklanmaktadir. Tanimlayict arastirmalar belli bir zaman
diliminde ¢ok sayida denekten elde edilen verilerin analizi ile arastirma

problemlerine cevap liretilmeye ¢alisildiginda uygulanacak arastirma metotlaridir.

4.2.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmamiz yazili basin sektdriindeki pazarlama degiskenleri ve reklam
gelirlerinin incelenmesi, bu degiskenlerin reklam gelirleri iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda anketimize
katilim gosteren deneklerin konu ile ilgili goriislerine bagvurulmustur. Calismada
alan aragtirmasi yontemi yani anket uygulanmistir. Anket sorularina verilen

cevaplarin degerlendirilmesinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Bu arastirmanin problem cilimlesi “Gazetelerdeki pazarlama degiskenleri

nelerdir ve bu degiskenler reklam gelirlerini nasil etkilemektedir?” olarak
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belirlenmistir. Burada cevaplanmaya ¢alisilan soruya anketten elde edilen bulgularin

degerlendirilmesi yardimiyla cevap bulunmaya c¢aligilmistir.

4.3.Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarin1 genellenmek istedigimiz biitiindiir. Diger bir
deyisle bir 6zelligi tastyan canli ya da cansiz elemanlar biitiiniidiir. Orneklem ise
arastirilmak istenen bir olayla ilgili evrenden, belli kurallara gore secilmis, evreni
olusturan varliklarin alt parcalarindan olugan ve evreni temsil ettigi varsayilan kiiciik

bir kiimedir.

Arastirmanin  evrenini, Istanbul’da geleneksel yazili basmi takip eden
okuyucu Kitlesi olusturmaktadir. Orneklem ise bu evren igerisinden tesadiifi olarak

secilen 174 kisiden olusturulmustur.

4.4.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Veri toplama aracinin

hazirlanmasinda asagidaki islemler yapilmistir;

1. Veri toplama aracinin hazirlanmasina iliskin plan hazirlanmistir.

2. Plan gercevesinde literatiir taramasi yapilmis ve kaynaklar incelenmistir.
Bu incelemeler sonucunda anketin ana hatlar1 belirlenmistir.

3. Literatiir taramasi1 ve bireysel goriisler ¢ercevesinde veri toplama aracinda
yer almasi olasi soru taslaklar1 olugturulmustur.

4. Yapilan diizenlemeler dogrultusunda ankete son sekli verilmistir.

5. Son sekli ile anket hedef gruba uygulanmustir.

Arastirmamiz kapsaminda hazirlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler
katilimcilara yoneltilmistir. Bu sorular ve ifadeler, yani ¢calismamizdaki degiskenler

sunlardir:

“Hangi gazetelerin okundugu?”, “Bir gazetenin hangi sayfasindan okumaya

baslandi81”, “Gazeteyi takip etme nedenleri”, “Hangi kitle iletisim aracinin daha sik
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kullanildig1”, “Gazeteye ilan verilmesi gerektiginde hangi gazetenin tercih
edilecegi?”, “Giinde kag tane gazete alindig1”, “Yerel gazeteleri takip etme siklig1”,
“Gazete aboneligi olup olmadig1”, “Hangi gazetenin internet sitesinin daha basarili
bulundugu”, “Hangi kitle iletisim aracinin daha etkili bulundugu”, “Gazete tirajlarini
takip etme durumu”, “Internet baglantisi bulunmasina ragmen gazete alma
durumu?”, “Kupon biriktirerek iirlin alip almama durumu” “Gazetenin en ¢ok hangi
sayfalarinda zaman gecirildigi” “En iyi ek veren gazetenin hangisi oldugu”,
“Gazetenin okunma ya da resimlere bakilma durumu?”, “Diizenli gazete okuma
durumu” “Gazete secerken dikkat edilen noktalar” “Pazarlama ile ilgili olan
maddeler”, “Hangi reklamlarin daha kalict ve etkili oldugu”, “Daha 6nce gazeteye
ilan verme durumu”, “Bedava bile olsa satin alinmayacak gazete/ler”, “Reklamlar
gelirlerini artirma konusunda etkili olan faktorler”, “Reklam verirken dikkat edilen
hususlar”, “Gazetenin finansal giicii ve yatirnmlarinin reklam verenler olarak
katilimcilar1 etkileme durumu” seklinde siralanan anket sorulari arastirmamizin
degiskenleridir. Bu sorulara verilen cevaplar arastirmamizin verilerini olusturmus ve

bu sekilde gerek duyulan veriler toplanmis olmustur.

4.5.Arastirmanin Sinirhhklari

Arastirmamiz, anketimize katilimi saglanan 174 kisiden olusan O6rneklem
grubunun verdigi cevaplar ile smirlandirilmistir. Orneklemdeki sinirlilik arastirma
evreninin tamaminin incelenmesinin olanaksizligi ve gereksizligidir. Katilimcilarin
dogru, samimi yanitlar verdigi varsayimi arastirmamizin bir diger smrliligidir.
Secilen orneklem grubunun anakiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve orneklem

izerinden anakiitleye genelleme yapilabilecegi varsayilmstir.
4.6.Bulgular

Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizde
dagilimlar1 tablolarla gosterilmis ve yorumlanmistir. Verilerin analizi sonucu elde

edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi ile arastirmamizin amacina

uygun sonuglara ulasilmistir.

160



o Hangi Gazetelerin Okundugu

Aragtirmamizin  degiskenlerinden ilki olan hangi gazetelerin okundugu

degiskenine iligskin veriler incelenmistir. Bu veriler Tablo 8’ de gosterilmistir.

Tablo:8 Hangi Gazetelerin Okunduguna iligkin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Gegerli
Frekans Yiizde
Hiirriyet 43 24,7
Milliyet 32 18,4
Sabah 21 12,1
Posta 23 13,2
Cumhuriyet 9 5,2
Habertiirk 20 115
Radikal 5 2,9
Taraf 2 1,1
Zaman 5 2,9
Diger 11 6,3
Higbiri 3 1,7
Toplam 174 100,0

Tablo 8’e gore en fazla okunan gazete %24,7 ile Hiirriyet olarak saptanmustir.
Bunu sirastyla Milliyet(%18,4), Posta(%13,2) ve Sabah(%12,1), Habertiirk(%11,5)
takip etmektedir. Aragtirmamiza katilan kisilerin 9 tanesi(%5,2) Cumhuriyet, 5’er
tanesi(%2,9) Radikal ve Zaman, 2 tanesi(%]1,1) de Taraf gazetelerini okuduklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin 11 tanesi(%6,3) bu sayilanlar disinda diger gazeteleri
okuduklarmi ifade etmislerdir. Diger grubunda yer alan gazeteler hepsi birer kisi
tarafindan okunmakla birlikte su sekilde siralanmaktadir: Aksam, Birgiin, Fanatik,
Fotomag, Gozcli, Milli Gazete, Referans, Star, Takvim, Yeni Cag, Yeni Safak.
Arastirmamiza katilan kisiler arasinda 3 kisi(%1,7) ise herhangi bir gazete ismi

belirtmemislerdir.

o Bir Gazetenin Hangi Sayfasindan Okumaya Baslandig

Arastirmamiza katilan kisilere gazete okumaya ilk olarak hangi sayfalardan

basladiklar1 sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 9’da gosterilmistir.
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Tablo:9 Bir Gazetenin Hangi Sayfasindan Okumaya Baslandigina iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Gegerli
Frekans Yifz de
Birinci sayfadan 112 64,4
Spor sayfasindan 26 14,9
Ekonomi sayfasindan 11 6,3
Haber sayfasindan 22 12,6
Toplam 174 100,0

Arastirmamiza katilan kisilerin ¢ogunlugu(%64,4) gazeteyi ilk sayfasindan
baslayarak okumaktadir. Bunu takiben katilimcilarin %14,9°u gazeteyi okumaya spor
sayfasindan bagladigini itiraf etmistir. Katilimcilarin %12,6’s1 haber sayfalarindan,
%6,3’1i ekonomi sayfalarindan ve %1,7’si de reklam ve ilan sayfalarindan basglamak

lizere gazete okumaktadirlar.
o Gazeteyi Takip Etme Nedenleri

Arastirmamiza katilan kisilerin okuduklar1 gazeteleri takip etme nedenleri ile
ilgili gorigleri alinmistir. Bu goriislerin  degerlendirilmesine Tablo 10 ’da yer

verilmigtir.

Tablo:10 Gazeteyi Takip Etme Nedenlerine fliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Frekans geﬁgzeég
Dogru haberler verdigi i¢in 99 56,9
Reklam ve Ilan zenginligi i¢in 3,4
Fiyat1 i¢in 0,6
Makale ve yazarlari ¢ok iyi oldugu igin 60 34,5
Promosyon ve ekleri i¢in 8 4.6
Toplam 174 100,0

Cogunluk(%56,9) dogru haberler sundugu i¢in okumakta oldugu gazetesini
takip ettigini belirtmistir. Bunu takip eden gazete takip etme sebebi ise %34,5 ile
gazetede c¢ikan makaleler ve gazetenin kose yazarlandir. %4,6’lik bir kesim

promosyon ve ekler, %3,4’liik bir kesim reklam ve ilan zenginligi ve sadece %0,6 ik
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bir kesim(1 kisi) de fiyat1 uygun oldugu i¢in okumakta oldugu gazeteyi tercih ettigini
ve takip ettigini belirtmistir.

o Hangi Kitle Iletisim Aracinin Daha Stk Kullanidig

Arastirmamiza katilan kisilere haber almak i¢in hangi kitle iletisim aracini

daha sik kullandiklar1 sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 11 *de gosterilmistir.

Tablo:11 Hangi Kitle fletisim Aracinin Daha Sik Kullamldigina liskin Frekans
ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli
Frekans Yiizde
Gazete 18 10,3
Televizyon 68 39,1
Radyo 1 0,6
Internet 86 49,4
Dergi 1 0,6
Toplam 174 100,0

Tablo 11 ’e gore katilimcilarin %49,4 yiizdesinde cogunlugu haber almak i¢in
interneti daha sik tercih etmektedir. Televizyonun tercih edilme yiizdesi ise
%39,1°dir. Haber almak icin yazili basini daha sik kullananlarin yiizdesi ise oldukga
disiiktiir: %10,9 (%10,3 gazete, %0,6 dergi). Katilimcilar arasinda sadece %0,6

oraninda bir kesim ise(1 kisi) haber almak i¢in radyoyu daha sik tercih etmektedir.

. Gazeteye Ilan Verilmesi Gerektiginde Hangi Gazetenin Tercih Edilecegi
Arastirmamiza katilan kisilerin gazeteye ilan verilmeleri gerektiginde hangi

gazeteyi tercih edecekleri ile ilgili gorlislert almmistir. Bu  gorislerin

degerlendirilmesine Tablo 12°de yer verilmistir.
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Tablo:12 Gazeteye ilan Verilmesi Gerektiginde Hangi Gazetenin Tercih

Edilecegine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Gegerli
Frekans Yiizde
Hiirriyet 56 33,3
Milliyet 32 19,0
Sabah 30 17,9
Posta 35 20,8
Birgiin 1 0,6
Cumhuriyet 2 1,2
Habertiirk 8 4,8
Milli Gazete 1 0,6
Star 1 0,6
Zaman 2 1,2
Toplam 168 100,0

Anketteki bu soruya 174 katilimci igerisinde 168’1 cevap vermistir. Cevap
verenlerin %33,3°li (okunan gazete yiizdesinde de oldugu gibi en yiiksek yilizdeye
sahip) Hiirriyet gazetesine ilan vermeyi tercih edecegini belirtmistir. Gazeteye ilan
vermede tercih edilecek gazete konusunda Hiirriyet gazetesini sirasiyla;
Posta(%20,8), Milliyet(%19), Sabah(%17,9), Habertiirk(%4,8), Cumhuriyet ve
Zaman(%1,2’ser) gazeteleri takip etmektedir. Birgiin, Milli Gazete ve Star gazeteleri

ise ilan verme konusunda 1’er kisi tarafindan tercih edilmektedir.

. Giinde Ka¢ Tane Gazete Alindig

Arastirmamiza katilan kisilere giinde kag¢ tane gazete satin aldiklar1 sorulmus

ve alian cevaplar Tablo 13 ’de gosterilmistir.

Tablo:13 Giinde Ka¢ Tane Gazete Alindigina iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
1 Adet 94 54,0
2 Adet 34 195
3 Adet 4 2,3
3'ten Fazla 5 2,9
Gazete satin almiyorum 37 21,3
Toplam 174 100,0
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Tablo 13 ’e gore katilimcilarin %54’ giinde bir tane, %19,5’1 iki tane,
%2,3’1 3 tane ve %2,9’u da 3’ten fazla sayida gazete almaktadir. Katilimcilarin

%21,3’1i ise giinliik olarak gazete satin almadigini belirtmistir.

. Yerel Gazeteleri Takip Etme Sikligi
Arastirmamiza katilan kisilerin yerel gazeteleri hangi sikliklarda takip
ettikleri ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 14 *de

yer verilmistir.

Tablo:14 Yerel Gazeteleri Takip Etme Sikhigina iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
Hig 43 24,9
Her giin 38 22,0
Ara sira 32 18,5
Elime gecerse 52 30,1
Haftada bir defa 8 4,6
Toplam 173 100,0

Tablo 14 ’e gore katilimcilar arasinda diizenli olarak yerel gazeteleri takip
etme sikliginin oldukca diisiik oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %24,9°u hi¢ yerel
gazete takip etmemektedir. %30,1°1 ise eline gazete gegerse, %22’si her giin, %18,5
ara sira, %4,6’s1 ise haftada bir seklinde siralan sikliklarda yerel gazeteleri takip

etmektedirler.

o Gazete Aboneligi Olup Olmadigi

Katilimcilara herhangi bir gazeteye abone olup olmadiklar1 sorulmustur. Bu

soruya alian cevaplarin dagilimi Tablo 15 ’de gosterilmistir.

Tablo:15 Gazete Aboneligi Olup Olmadigina iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Frekans Gegerli Yiizde
Var 28 16,2
Yok 145 83,8
Toplam 173 100,0
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Tablo 15 ’e gore anketimize katilim gosterenlerin sadece %16,2 oraninda bir
kesiminin(28 kisi) bir gazeteye aboneligi bulunmaktadir. Geriye kalan %83,8’i
ise(145 kisi) herhangi bir gazeteye abone degildir.

. Hangi Gazetenin Internet Sitesinin Daha Basarili Bulundugu
Arastirmamiza katilan kisilerin hangi gazetenin internet sitesini daha basarili
bulduklar ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 16

’da yer verilmistir.

Tablo:16 Hangi Gazetenin Internet Sitesinin Daha Basarih Bulunduguna liskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli
Frekans Yiizde
Hiirriyet 49 28,7
Milliyet 39 22,8
Sabah 15 8,8
Birgiin 1 0,6
Haber7 1 0,6
Habertiirk 12 7,0
Star 1 0,6
Zaman 1 0,6
T{imii birbirine benziyor 51 29,8
Ilgilenmiyorum 1 0,6
Toplam 171 100,0

Tablo 16 ’a gore katilimcilarin ¢ogunlugunun(%29,8) tiim gazetelerin internet
sitelerinin birbirine benzedigini diisiindiikleri belirlenmistir. Katilimcilarin %28,7’si
Hiirriyet’in, %22,8°1 Milliyet’in, %8,8’1 Sabah’in ve %7’si de Habertiirk’iin internet
sitesinin  diger gazetelerin internet sitelerine gore daha basarili oldugunu
diistinmektedirler. Birer kisi ise Birgiin, Haber7, Star ve Zaman gazetelerinin internet
sitesini basarili olarak degerlendirmistir. Arastirmamiza katilan bir kisi ise

gazetelerin internet siteleri ile ilgilenmedigini belirtmistir.

o Hangi Kitle Tletisim Aracinin Daha Etkili Bulundugu

Katilimcilara hangi kitle iletisim aracini1 daha etkili bulduklar1 sorulmustur.

Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 17 *de gosterilmistir.
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Tablo:17 Hangi Kitle iletisim Aracinin Daha Etkili Bulunduguna iliskin

Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli
Frekans Yiizde
Gazete 17 9,8
Televizyon 93 53,4
Radyo 2 1,1
Internet 60 34,5
Dergi 2 1,1
Toplam 174 100,0

Tablo 17 ’ye gore katilimcilarin ¢ogunlugunun(%53,4) televizyonun diger

araglara kiyasla daha etkili bir kitle iletisim arac1 oldugunu diisiindiigii belirlenmistir.

Yazil1 basin i¢in ise bu oran %10,9’dur(%9,8 gazete+%1,1 dergi). Bunlarin haricinde

internetin en etkili kitle iletisim araci oldugunu diisiinenler 6rneklem grubumuzun

%34,5’ini olusturmaktadir. Iki kisi ise radyonun en etkili kitle iletisim arac1 oldugunu

belirtmistir.

. Gazete Tirajlarini Takip Etme Durumu

Arastirmamiza katilan kisilerin gazete tirajlarini takip etme durumlari ile ilgili

goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 18 ’de yer verilmistir.

Tablo:18 Gazete Tirajlarim Takip Etme Durumuna iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
Tirajlar takip ederim 39 22,7
Tirajlar takip etmem 133 77,3
Toplam 172 100,0

Tablo 18 ’e gore katilimeilarin gogunlugu(%77,3) gazetelerin tiraj degerleri

ile ilgilenmemektedir. Geriye kalan %?22,7’lik kesim(39 kisi) ise gazetelerin

tirajlarini takip ettigini ifade etmistir.
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. Internet Baglantisi Bulunmasina Ragmen Gazete Alma Durumu

Katilimcilara internet baglantilar1  bulunmasina ragmen gazete alip
almadiklar1 sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 19 ’da

gosterilmistir.

Tablo:19 internet Baglantisi Bulunmasina Ragmen Gazete Alma Durumuna
Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli

Frekans Yiizde
Evet, her giin 95 54,6
Hayir, almiyorum 23 13,2
Evet, haftada bir defa 5 2.9
Evet, sadece hafta 14 8,0
sonlar1
Evet, bazen 37 21,3
Toplam 174 100,0

Tablo 19 ’a gore internet baglantis1 bulunmasina ragmen katilimcilarin %54,6
gibi bir oranda ¢cogunlugu her giin gazete almaktadir. Bunu takip eden bazen gazete
alanlarin oranmi ise %21,3’tiir. Katilimeilarin %13,2’si internet baglantisi bulundugu
icin gazete almadigini, %8’1 sadece hafta sonlar1 gazete aldigini, %2,9’u ise haftada

bir kez gazete aldigini belirtmistir.
. Kupon Biriktirerek Uriin Alpp Almama Durumu
Arastirmamiza katilan kisilere kupon biriktirerek hi¢ iiriin alip almadiklari

sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplarin degerlendirilmesine Tablo 20 ’de yer

verilmistir.
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Gegerli

Frekans Yiizde
[(l_J_pon biriktirdim ve 69 397
urin aldim
quon biriktirmedim ve 44 253
irtin almadim
Biriktirdim ama 3 17
alamadim
Kupon icin gazete
almam 56 32,2
Sik sik kupon
biriktiririm 2 L1
Toplam 174 100,0

Tablo:20 Kupon Biriktirerek Uriin Alip Almama Durumuna iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar:

Tablo 20 ’ye gore 39,7’si gazeteden kupon biriktirip bir iriin aldigini
belirtmistir. Yakin oranda bir kesim ise(%32,2) kupon i¢in gazete almayacagini ifade
etmistir. Geriye kalan kesim igerisinde de %25,3 oraninda “hi¢ kupon biriktirmemis
ve gazeteden herhangi bir {irlin almamis olanlar”, %1,7 oraninda “kupon biriktirmis
ancak iirlin alamamis olanlar” ve %]1,1 oraninda “sik sik kupon biriktirenler”

bulunmaktadir.

. Gazetenin En Cok Hangi Sayfalarinda Zaman Gegirildigi

Katilimcilara gazetenin en c¢ok hangi sayfalarinda zaman gecirdikleri

sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo:21 Gazetenin En Cok Hangi Sayfalarinda Zaman Gegirildigine iliskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli

Frekans Yiizde
Kose yazilar 66 37,9
Spor sayfalari 44 25,3
Magazin sayfasi 26 14,9
Ekonomi ve Politika 35 20,1
Seri ilanlar ve Reklam 3 1,7

Toplam 174 100,0

Tablo 21 ’de katilimcilarin gazetenin en c¢ok hangi sayfalarinda vakit

gecirdiklerine iliskin olarak %37,9’unun koése yazilari boliimlerinde, %25,3 {iniin
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spor sayfalarinda, %20,1’inin ekonomi ve politika sayfalarinda, %14,9’unun
magazin sayfalarinda ve geriye kalan %1,7’sinin de seri ilanlar ve reklamlarin

bulundugu sayfalarda en ¢ok vakit gecirdikleri seklinde bulgular elde edilmistir.
. En lIyi Ek Veren Gazetenin Hangisi Oldugu

Arastirmamiza katilan kisilerin en iyi ek veren gazetenin hangisi oldugu ile
ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 22 ’de yer

verilmistir.

Tablo:22 En Iyi Ek Veren Gazetenin Hangisi Olduguna iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar

Gegerli
Frekans Yiizde
Hiirriyet 56 34,6
Milliyet 17 10,5
Sabah 35 21,6
Posta 19 11,7
Aksam 1 0,6
Cumhuriyet 1 0,6
Fotomag 1 0,6
Habertiirk 20 12,3
Higbiri 1 0,6
Milli Gazete 1 0,6
Radikal 5 3,1
Star 1 0,6
Takvim 1 0,6
Taraf 1 0,6
Zaman 2 1,2
Toplam 162 100,0

Tablo 22 ’ye gore katilimcilarin gogunlugu(%34,6) Hiirriyet gazetesinin
verdigi eklerin diger gazeteler arasinda en iyi ekler oldugunu diisiinmektedir. Bunu
takiben sirastyla Sabah(%21,6), Habertiirk(%12,3), Posta(%11,7), Milliyet(%10,5),
Radikal(%3,1) ve Zaman(%1,2) gazetelerinin ekleri daha iyi olarak
degerlendirilmistir. ~ Birer kisi ise(%0,6’sar) Aksam, Cumhuriyet, Fotomag, Milli
Gazete, Star, Takvim ve Taraf gazetelerinin verdikleri eklerin daha iyi oldugunu

belirtir iken bir kisi de hicbir gazetenin verdigi ekleri iyi bulmadigini belirtmistir.
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o Gazetenin Okunma ya da Resimlere Bakilma Durumu

Katilimcilara gazeteyi okuma ya da sadece resimlere bakma durumlar

sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 4.16 ’da gosterilmistir.

Tablo:23 Gazetenin Okunma ya da Resimlere Bakilma Durumuna iliskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli

Frekans Yiizde
Hem okurum hem resimlerine bakarim 98 56,3
Okuyorum 1 40,8
Resimlerine bakiyorum 5 2,9

Tablo 23 ’e gore %56,3’liik bir kesim gazeteyi hem okudugunu hem de
resimlerine baktigini, %40,8’lik bir kesim sadece okudugunu belirtmistir. Geriye
kalan %2,9’luk kesim(5 kisi) ise gazetenin sadece resimlerine baktigini itiraf

etmistir.

° Diizenli Gazete Okuma Durumu

Arastirmamiza katilim gosterenlere diizenli olarak gazete okuma durumlar

sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 24°de gosterilmistir.

Tablo:24 Diizenli Gazete Okuma Durumuna iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
Evet okuyorum 124 71,3
Hay1t okumuyorum 50 28,7
Toplam 174 100,0

Tablo 24 ’e gore katilimeilarin %71,3 gibi bir oranda ¢ogunlugu diizenli
olarak gazete okuma aligkanliginin bulundugu, geriye kalan %28,7’sinin ise boyle bir

aligkanliginin mevcut olmadigi seklinde bulgular elde edilmistir.
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. Gazete Secerken Dikkat Edilen Noktalar

Arastirmamiza katilan kisilerin gazete segerken dikkat ettikleri noktalar ile
ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 25 ’de yer

verilmistir.

Tablo:25 Gazete Secerken Dikkat Edilen Noktalara iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
Haberlerine 104 59,8
Reklamlarina 3 1,7
Yazarlarina 59 33,9
Fiyatina 3 1,7
Promosyonlarina 5 29
Toplam 174 100,0

Tablo 25 ’e gore arastirmamiza katilan kisilerin %59,8’1 gazetesini secerken
haberlerine dikkat etmektedir. Bunu takip eden hususlar ise yazarlari(%33,9),

promosyonlar1(%?2,9), reklamlari(%]1,7), fiyati(%]1,7) seklinde siralanan hususlardir.

. Etkili Pazarlama Degiskenleri

Aragtirmamiza katilan kisilere hangi pazarlama degiskeninin daha etkili
oldugunu se¢meleri amaciyla ¢oktan se¢gmeler sunulmustur. Ankette bu soruya yer
verilmesinin sebebi arastirmamiza katilanlarin pazarlama degiskenleri hakkindaki
bilgi diizeylerini 6l¢gmenin amaclanmasidir. Bu soruya verilen cevaplarin dagilimi

Tablo 26°da gosterilmistir.

Tablo:26 Pazarlama Degiskenleri Hakkinda Bilgi Sahibi Olmaya iliskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli

Frekans Yiizde
Reklam 90 52,0
Uriin 46 26,6
Dagitim 9 5,2
Fiyat 12 6,9
Bilgim yok 16 9,2

Toplam 173 100,0
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Tablo 26 ’ya gore katilimcilarin %52 gibi bir oranda ¢ogunlugu “reklam”
degiskeninin pazarlamada daha etkili oldugunu diisiindiikleri seklinde bir bulgu elde
edilmistir. Geriye kalan kesim igerisinde %26,6’lik oranda bir kesim “{iriin”
degiskeninin, %6,9’luk oranda bir kesim “fiyat” degiskeninin, %5,2’lik oranda bir
kesim ise “dagitim” degiskeninin pazarlamada diger degiskenlere gore daha etkili
oldugunu dislindiikleri belirlenmistir. Katilimeilar arasinda %9,2’lik oranda bir

kesim(16 kisi) ise pazarlama ile ilgili bilgisinin olmadigini belirtmistir.
. Hangi Reklamlarin Daha Kalici ve Etkili Oldugu

Arastirmamiza katilan kisilerin hangi reklamlarin daha kalici ve etkili oldugu
ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo 27 ’de yer

verilmistir.

Tablo:27 Hangi Reklamlarin Daha Kaliel ve Etkili Olduguna iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar

Gegerli
Frekans Yiizde
Gazete 24 13,8
Televizyon ve Radyo 105 60,3
Internet 18 10,3
Billboard reklamlar1 23 13,2
Dergi 4 2,3
Toplam 174 100,0

Tablo 27 ’ye gore katilimcilarin %60,3 gibi bir oranda ¢ogunlugu TV ve
radyoda yaymnlanan reklamlarin daha etkili ve daha kalict oldugunu
diisiinmektedirler. Geriye kalan kesim igerisinde %16,1 oraninda yazili basina
(%13,8 gazete+%?2,3 dergi), %13,2 oraninda billboardlara ve %10,3 oraninda
internete  verilen reklamlarin daha kalict ve etkili oldugunu disiinenler

bulunmaktadir.

. Daha Once Gazeteye Ilan Verme Durumu

Katilimcilara daha 6nce gazeteye ilan verip vermedikleri sorulmustur. Bu

soruya alinan cevaplarin dagilimi1 Tablo 28 *de gosterilmistir.
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Tablo:28 Daha Once Gazeteye Ilan Verme Durumuna iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli
Frekans Yiizde
Evet, ilan verdim 58 33,5
Hayir, ilan vermedim 115 66,5
Toplam 173 100,0

Tablo 28 ’e gore katilimcilarin %66,5’1 daha Once gazeteye hi¢ ilan

vermedigini, geriye kalan %33,5°1 ise daha once gazeteye ilan verdigini belirtmistir.
o Bedava Bile Olsa Alinmayacak Gazeteler

Arastirmamiza katilan kisilerin bedava bile olsa almayacaklar1 gazeteler ve satin
almama nedenleri ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine

Tablo 29 *da yer verilmistir.

Tablo 29 Bedava Bile Olsa Ahnmayacak Gazetelere iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Frekans Gegerli
Yiizde

Bedava Bile Olsa Satin Almayacagim Gazete Yok 83 48,3
Milliyet 9 5,2
Hiirriyet 5 2,9

Posta 24 14,0
Akit 2 1,2
Bulvar 1 0,6
Fanatik, Fotomag vs. 1 0,6
Bedava Bile Olsa Satin | Sabah 1,7
Almayacagim Gazeteler | Zaman 18 10,5
var Star 1 0,6
Taraf 6 3,5
Tercliman 1 0,6
Vakit 11 6,4
Yeni Safak 3 1,7
Milli Gazete 1 0,6
Diger 3 1,7

Toplam 172 100,0
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Tablo 29 ’a gore katilimcilarin ¢ogunlugunun(%48,3) bedava olsa bile
almayacak kadar kotii buldugu herhangi bir gazete bulunmamaktadir. Geriye kalan
katilimcilar arasinda ise %14 oraninda bir kesim Posta gazetesini, %10,5 oraninda bir
kesim Zaman gazetesini, %6,4 oraninda bir kesim Vakit gazetesini, %5,2’si Milliyet
gazetesini, %3,5’1 Taraf gazetesini %?2,9’u Hiirriyet gazetesini, %1,7’si Sabah
gazetesini, yine %1,7’si de Yeni Safak gazetesini ve %1,2’si de Akit gazetesini
bedava olsa dahi almayacagini belirtmistir. Bunlarin haricinde %1,7’lik kesim de
bedava olsa bile almayacagi gazeteler bulundugunu belirtmis ancak gazete ismi
vermemis ve %0,6’sar(1’er kisi) oraninda kesimler de Fanatik, Fotomag, Star, Milli
Gazete, Bulvar ve Terciiman gazetelerini bedava bile olsa almayacaklarini

belirtmislerdir.

Bu sayilan gazetelerin bedava olsa bile alinmama sebeplerini genel olarak su
sekilde zetleyebiliriz: Igerigin begenilmemesi, tek bir goriisii savunmasi, dnyargil
ve tarafli yaym yapmasi, ideolojisinin okuyucuyla uyusmamasi, boliiciiliik 6zelligi
bulunmasi, ¢cok fazla magazin icerikli olmasi, yazim hatalar1 bulunmasi, mantik disi,
gercekten ve giivenilirlikten uzak haberler yayimlamasi, demode olmasi, igerigin
sporla smirli olmasi, gereksiz bulunmasi, iceriginde haberin az olmasi ve hayali
giindem yaratma cabalari, reklamlarin ve promosyonlarin ¢ok olmasi, yazarlarinin
begenilmemesi ve genel olarak kaliteli olmadig1 i¢in gibi sebepler bu konuda 6ne

stiriilen sebepler olarak siralanabilmektedir.
. Reklamlar Gelirlerini Artirma Konusunda Etkili Olan Faktorler
Arastirmamiza katilan kisilerin reklamlar gelirlerini artirma konusunda etkili

olan faktorler ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu goriislerin degerlendirilmesine Tablo

30 ’da yer verilmistir.
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Tablo:30 Reklamlar Gelirlerini Artirma Konusunda Etkili Olan Faktérlere
lliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gegerli

Frekans Yiizde
Cok iyi reklam ajansi ve 38 21,8
organizasyonu
Reklam alanlarinda 7 4.0
uzmanlagmasi
Reklam alinacak
sektorlerin gok iyi 24 13,8
secilmesi
Ik Ug¢ Maddenin Hepsi 103 59,2
Diger 2 1,1
Toplam 174 100,0

Tablo 30 ’a gore katilimcilarin %21,8’1 gazetelerin iyi bir reklam ajansi ve
organizasyonu ile calismasinin, %13,8’1 gazetelerin reklam alacaklar1 sektorleri iyi
secmeleri ve %4’i de reklam alanlarinda uzmanlagmanin gazetelerin reklam
gelirlerinin  arttirmasinda  etkili olabilecek faktorler oldugunu diistindiikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin 9%59,2 gibi bir ¢ogunlugu ise bu sayilan {i¢ faktoriin
liciniin de gazetelerin reklam gelirlerini arttirmada etkili faktorler olduklarin
disiindiikleri seklinde bir bulgu elde edilmistir. Katilimeilarin %1,1°1(2 kisi) de
gazetelerin reklam gelirlerinin arttirmada bu sayilan {i¢ faktor disinda diger faktorler

bulundugunu belirtmis ancak agiklama getirmemislerdir.
o Reklam Verirken Dikkat Edilen Hususlar
Katilimcilara bir gazeteye reklam verirken 6zen gosterdikleri -gazetelere

iligkin- degiskenler sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplarin dagilimi Tablo 31 ’de

gosterilmistir.
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Tablo:31 Reklam Verirken Dikkat Edilen Hususlara liskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Gegerli

Frekans Yiizde
Gazetenin prestiji 47 27,0
Gazetenin tiraji 57 32,8
Gazetenin reklamlarinin 8 4,6
coklugu
Gazetenin reklam fiyat 8 4,6
tarifesi
Bunlarin hepsi 54 31,0
Toplam 174 100,0

Tablo 31 ’deki verilerin degerlendirilmesi sonucu katilimcilara gore gazeteye
reklam verme ve hangi gazetenin reklam vermek {izere segilecegi konusunda reklam
verenlerin 6nem verdigi, bir nevi kriter olarak gordiigli hususlar sirasiyla sunlardir:

1. Gazetenin tiraj1 (%32,8 - 57 kisi)

2. Tiraj, prestij, reklam ¢oklugu ve reklam fiyat tarifesi hepsi birlikte (%31 — 54

kisi)

3. Gazetenin prestiji (%27 — 47 kisi)

4. Gazetenin ¢ok reklam almasi (%4,6 — 8 kisi)

5. Gazetenin reklam fiyat tarifesi (%4,6 — 8 kisi)

Hepsi cevabini verenler, gruplara dagitilarak goz oniine alinirsa su sekilde bir
siralama ortaya ¢ikmaktadir:
1. Gazetenin tiraj1 ( 111 kisi)
2. Gazetenin prestiji (104 kisi)
3. Gazetenin ¢ok reklam almasi (62 kisi)
4. Gazetenin reklam fiyat tarifesi (62 kisi)

Gazetenin sahip oldugu tiraj ve prestij reklam verenlerin en fazla Onem
verdikleri konular olarak 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla bu degiskenler yani tiraj ve
prestij gazetelerin reklam gelirleri iizerinde etkili olabilen faktorlerdir. Gazetenin ¢ok
reklam almasi ya da gazetenin uyguladigi reklam fiyat tarifesi ikinci planda kalan

faktorlerdir.
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. Gazetenin Finansal Giicii Ve Yatirnnmlarinin Reklam Verenleri Etkileme

Durumu

Arastirmamiza katilan kisilerin, gazetenin finansal giicii ve yatirimlarinin
reklam verenleri etkileme durumu ile ilgili gortsleri alinmistir. Bu goriislerin

degerlendirilmesine Tablo 32 ’de yer verilmistir.

Tablo:32 Gazetenin Finansal Giicii ve Yatirnmlarinin Reklam Verenleri
Etkileme Durumuna lIliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Gecgerli

Frekans Yiizde
Daha ¢ok giivenir ve ilan 36 20,8
veririm
Yatirimlart iyi olan 35 20,2
gazete, okuyucuya da
giiven verir
Tarafsiz gazeteyi ¢ok 55 31,8
Onemser ve donem
veririm
Bunlarin tiimii dogrudur 40 23,1
Diger 7 4.0
Toplam 173 100,0

Tablo 32 ’de gosterilen, finansal giicii yiiksek ve yerinde yatirimlar yapan
gazetelerin bu Ozellikleri ile reklam verenleri etkileme durumuna iliskin olarak
katilimcilarin goriislerine gore; %31,8 oraninda bir kesimin bu sayilan 6zelliklerden
daha ¢ok gazetenin tarafsiz olmasi O6zelliginin reklam verenleri olumlu yoénde
etkileyecegini diisiindiigii, %20,8 oraninda bir kesimin gazetelerin bu 6zelliklerinin
reklam verenlerin onlara olan giivenini arttirarak daha c¢ok reklam vereceklerini
diistindiikleri ve %20,2’lik bir kesimin de yatirimlari iyi olan gazetelerin, okuyucuya
da giiven vereceklerini diisiindiikleri seklinde bulgular elde edilmistir. Katilimcilar
arasinda %23,1 oraninda bir kesim de sayilan bu li¢ goriise de katildiklarini
belirtmislerdir. Geriye kalan ve bu sayilan goriisler disinda diger goriislere sahip
olduklarini bildiren ve %4’liikk bir kesim(7 kisi) olusturanlar igerisindeki 5 kisi bir
aciklama getirmezken, bir kisi gazetenin yatirimlarinin iyi olmasi ve finansal olarak
giiclii olmasinin reklam vereni etkilemeyecegini diger kisi ise kendisinin reklam

veren olmasit  halinde  gazetelerin  finansal  Ozelliklerinden  bagimsiz
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olarak(etkilenmeyerek) kendi hedef kitlesinin egilimleri dogrultusunda hareket

edecegini belirtmistir.

4.7. Arastirmanin Sonuc ve Onerileri

Arastirmamiz yazili basin sektoriindeki pazarlama degiskenleri ve reklam
gelirlerinin incelenmesi, bu degiskenlerin reklam gelirleri tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmamiz kapsaminda bir alan
arastirmasi  yani  anket  uygulanarak  arastirmamiza  iliskin  veriler
toplanmustir(Orneklem hacmi=174 denek). Toplanan verilerin analiz edilerek (SPSS
18.0 istatistik paket programi araciligiyla) degerlendirilmesi ve yorumlanmasi bizi
sonuca ulastirmistir. Bu boliimde elde edilen bulgular ve ulasilan sonuglar {izerinde

durulmustur.

Uygulanan ankette yer verdigimiz sorularin yani arastirmamizin
degiskenlerinin ilk boliimii hangi gazetelerin daha ¢ok okundugu ve genel olarak
gazete okuma aligkanliklari ile ilgili sorulardan olugmustur. Bu sorulara verilen

cevaplarin degerlendirilmesinde su sonuglara ulagilmistir:

Bilisim caginda yasadi§imiz gilinlimiizde insanlarin kitle iletisim araglarini
kullanma aligkanliklart da caga ayak uydurmustur. Eski aligkanliklarin yerini
internet(%49,4 — Tablo 11) almigtir. Haber alma alan1 da bunlardan biri olmak {izere
insanlar kitle iletisim araglarin1 kullanma sikliginda internete agirlik vermektedirler.
Bunu televizyon(%39,1 — Tablo 11) takip etmektedir. Kullanim sikligi bakimindan
yazili basinin(gazete+dergi) orani ise %10,9(Tablo 11)’dur.

Aslinda internetin yazili basin1 da bir bakima ele gecirdigi sdylenebilir.
Gazeteler kendi internet sitelerinden haberleri yayinlamakta ve ¢ogu gazetenin o
giinkii baskis1 kendi internet sitesinde iicretli ya da iicretsiz okunabilmektedir.
Aragtirmamiza katilim gosterenlere gore internet sitesi en iyi olan ilk dort gazete
sirast ile Hiirriyet, Milliyet, Sabah ve Habertiirk seklinde siralanan gazetelerdir.
Azimsanmayacak oranda bir kesim(%?29,8 — Tablo 16) ise gazetelerin internet
sitelerinin higbir orijinalligi bulunmadigi ve hepsinin birbirine benzeyen siteler

olduklar goriisiinde birlesmislerdir.
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Kitle iletisim araglarinin kullanim sikliklarinin incelenmesinin ardindan
hangisinin daha etkili oldugu incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda ise bu sefer
televizyonun(%53,4 — Tablo 17), internetin(%34,5 — Tablo 17) de Oniine gegtigi
goriilmiistiir. Yazili basiin bir kitle iletisim araci olarak etkililigi ise %10,9(Tablo
17) oraninda bir kesim tarafindan olumlu degerlendirilmistir. Okuyucularin yani
reklam verenler i¢in hedef kitlelerin, gerek kullanim siklig1 gerek ise bir kitle iletisim
araci olarak etkililik konularinda yazili basini ilk siralarda degerlendirmiyor olusu,
reklam verenlerin yazili basin haricinde baska alanlara yonelmesine sebep olan ve

dolayistyla yazili basinin reklam gelirlerini olumsuz yonde etkileyecek bir faktordiir.

Siras1 ile en ¢ok okunan ilk bes gazete Hiirriyet, Milliyet, Posta, Sabah ve
Habertiirk seklinde siralanan gazeteleridir. Insanlarin okumakta olduklar1 gazeteleri
tercih etme nedenleri incelendiginde beklendigi tizere dogru haberler vermesi en
onemli sebep olarak 6n plana c¢ikmistir. Bunu takip eden sebep ise gazetelerin
yayinladigi makaleler ve o gazetede yazmakta olan kose yazarlaridir. Bu gibi
faktorlerin gazeteye baglilik yaratmasi olagandir. Gazetelerin reklam ve ilan
zenginligi 6zelligi olmasinin insanlarin o gazeteyi takip etme sebebi olmasi ise son
siralarda(%3.,4 — Tablo 10) yer almistir. Dogal olarak kimse reklamlar1 ve ilanlart

fazla olmasini ilk plana koyarak gazete tercih etmemektedir.

Katilimeilarin ¢ogunlugu (%78,7 — Tablo 13) giinliik olarak en az bir gazete
satin almaktadir. Yerel gazeteleri takip etme konusunda ise sadece %22(Tablo 14)
oraninda bir kesim diizenli olarak giinliik yerel gazeteleri takip ettiklerini
belirtmislerdir ve sadece %16,2(Tablo 15)’sinin herhangi bir gazeteye aboneligi
bulunmaktadir. Gazete okumaya hangi sayfalardan bagslandigina gore ise
cogunlugun(%64,4 — Tablo 9) ilk sayfadan basladigi, en az(%1,7 — Tablo 9) ise
reklam ve ilan sayfalarindan baslandig1 saptanmistir. Ancak bu durum bagta gazeteler
olmak {izere yazili basinin reklam alaninda 6nemsiz oldugu anlamina gelmemektedir.
Yazili basin insanlarin oncelikli olarak haber almak i¢in bagvurduklari yayinlar

olduklart i¢in boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasi dogaldir.

Gazeteye ilan verilmesi gerektiginde insanlarin aklina gelen gazeteler, tercih

sirasina gore Hiirriyet, Posta, Milliyet, Sabah seklinde siralanan gazetelerdir. Bu
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siralama okunma yiizdelerinde olan siralama ile oldukca benzerdir. Insanlarin
gazeteye ilan vermeleri gerektiginde kendi okuduklar1 gazetenin ilk olarak akillarina

gelmesi olagandir.

Gazetelerin  tirajini, arastirmamiza katilan kisiler arasinda sadece
%22,7(Tablo 18)’lik bir kesim takip etmektedir. Ancak reklam verenlerin, reklam
verecekleri gazeteleri segiminde tiraj degiskeni en Onemli rolii oynayan
degiskenlerden biridir. Dogal olarak tiraji yiiksek olan gazete daha fazla reklam
alabilme potansiyeline sahip olmaktadir. Bu sekilde daha fazla tiraja sahip yazili

basin organlarimin reklam gelirleri artmis olmaktadur.

Yazili basin organlar1 pazarlama stratejileri arasina iyi reklam ajanslar1 ve
organizasyonlart kurmak, reklam alanlarinda uzmanlagsmak ve reklam alinacak
sektorlerin ¢ok iyi secilmesi gibi stratejileri katarak reklam verenlerin ilgisini
cekebilmektedirler. Reklam alma isinin iyi bir sekilde organize edildigi yazili basin
organlart gerek profesyonellikleri ile gerek ise islerine verdikleri dnem ile reklam
verenlere giiven asilamaktadirlar. Yazili basin organlarinda reklam alani ayr1 bir
boyut olarak ele alinmali ve 6nem verilmelidir. Bu konuda uzmanlagmaya ¢alismak
reklam verenlerde ilgi uyandirici 6zellik tasiyabilmektedir. Diger bir 6nemli konu da
reklam almak tizere secilecek sektorlerin ve sirketlerin iyi belirlenmesi gerekliligidir.
Bu sayilan hususlara énem vererek durumu kendi avantajina cevirebilen, reklam
alaninda rekabet giicii kazanan yazili basin organlarinin reklam gelirlerinde artiglar

yasanma olasilig1 yiiksektir.

Gazetelerin pazarlama stratejilerinde degiskenleri iyi analiz etmeleri
gereklidir. Gazeteler kendi reklamlarint dogru planlamalari, lirtinlerini yani gazetenin
kendisi, promosyonlari, ekleri ile bir biitiin olarak 1yi sunmasi, etkili bir dagitim ag1
ile her yere ve zamaninda ulagabilir olmasi1 ve fiyatinin makul olmasi gibi 6zellikleri
ile pazarlamada rekabet giicli kazanabilirler. Bu rekabet giicii onlar1 reklam verenler
i¢in tercih edilebilir kilacaktir. Bu sekilde de gazetelerin ve genel olarak yazili basin

organlarinin reklam gelirleri artmis olacaktir.

Aragtirmamiza  katilanlarin  9%39,7(Tablo 20)’si  gazetelerden kupon

biriktirerek iirlinler aldiklarini belirtmislerdir. Bu tiir uygulamalar ve promosyonlar
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gazetelerin tercih edilmesinde etkili olabilmektedir. Dolayisiyla bu sekilde basili
yaymn organlari, hedef kitleleri ve reklam verenleri kendilerine c¢ekerek reklam
gelirlerini arttirabilmektedirler. Promosyonlara benzer sekilde gazetelerin verdikleri
ekler de iyi birer pazarlama degiskenleridir. Verdikleri ekler ile yazili basin
organlart okuyucu sayisint arttirabilecegi gibi reklam verenlere daha fazla hedef
kitleye ulagabilme imkani sunmaktadwrlar. Bu imkandan yararlanmak isteyen
reklam verenler de bu gazeteleri tercih edebilmekte ve gazetelerin reklam

gelirlerini arttrmaktadirlar.

Gazetenin finansal giicliniin yiiksek olmasi1 ve yerinde yatirimlarda bulunmasi
reklam verenleri oldugu gibi dolayisiyla yazili basinin reklamlardan elde edecegi
gelirleri de etkileyebilecek bir faktor olarak ele alinmistir. Bu amagla ankette yer
verilen “gazetelerin finansal giicii ve yatirimlari reklam veren olarak sizi nasil
etkilerdi?” sorusuna verilen cevaplarin incelenmesinde su sonuclara ulasilmistir:
Yazili basinin bu tip finansal 6zelliklerinin, reklam verenlerin yazili basina olan
glivenini arttirmasi ve daha ¢ok ilan vermesi(%43,7 — Tablo 32) ve dolayisiyla yazili
basinin reklam gelirlerinin artmasi, okuyucuya giiven vermesi(%43,1- Tablo 32) gibi
etkileri de beraberinde getirdigi saptanmistir. Bu goriigslere zit olarak reklam
verilecek gazetenin seg¢iminde gazetenin finansal Ozelliklerinin ¢ok da etkisinin
olmadig1 esas onemli olanin gazetenin tarafsiz olmasi 6zelligi oldugu goriisiinii ileri
stirenlerin orani(%54,6 — Tablo 32) da oldukga yiiksektir. Bu noktada tarafsiz yayin
yapma ézelliginin gazetelerin yani genel olarak yazili basinin reklam gelirlerini

arttirici ozellige sahip bir faktor oldugu sonucu cikarimugtir.

Oneriler

Okuyucunun bagliligi olgusu, dolayli olarak reklam verenin de baglilig
olarak yazili basin organina getirisi olan bir olgudur. Yazili basin organlar1 en basta
tarafsiz yaym yaparak okuyucularin ve reklam verenlerin giivenini ve bagliligini
kazanmalidirlar. Bu sekilde prestijleri yiikselecegi gibi tirajlari da artacaktir. Tiraj
artan yazili basin organlar satilan baskilardan elde edecegi gelirin yanisira reklam
verenlerin tiraji yiiksek ve prestijli bir gazeteye daha ¢ok reklam vermeyi istemesi ile

birlikte reklam verenlerden gelecek reklam gelirlerini de arttirtmis olacaklardir.
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Dolayisiyla daha cok tiraj esittir daha ¢ok prestij esittir daha ¢ok reklam geliri esitligi
ortaya ¢ikmaktadir.

Tarafsiz yayn, tiraji arttirma, prestijin ylkselmesi gibi faktorlerin etkisiyle
birim reklam fiyatlarinda azaltma yapabilme ve siirimden de kazanma yolunu
secebilme avantajini ele gegiren yazili basin organi, rakiplerinin Oniine gegerek daha
fazla reklam almaya devam edebilecek ve pazarda hakimiyetini kurup reklam

gelirlerinin artmasini siirdiirebilecektir.

Okuyucularin gazete secimleri ilgi alanlarina gore degisiklik gdstermektedir.
Ornegin kimi okuyuculara sadece haber yayinlayan, kimi okuyucuya ekonomi ve
politika haberleri yogun olan, kimi okuyucu spor haberleri yogun olan, kimi
okuyucular da magazin haberleri yogun olan gazeteleri tercih edebilmektedirler.
Reklam verenler de hedef kitlelerini belirlemekte ve bu hedef kitlenin tercih ettigi
basin organlarina reklam vermektedirler. Dolayisiyla gazeteler ve tiim yazili basin
organlar da tercih edilme oranlarin1 ve reklam gelirlerini arttirmak amaciyla cesitli
pazarlama stratejileri gelistirip hem okuyuculari hem de reklam verenleri kendisine

baglayarak reklam gelirlerini arttirabilirler.

Reklamlarin kalici ve etkili olmast hem reklam veren hem de hedef kitle
acisindan en 6nemli konulardan biridir. Arastirmamiza katilanlarin %60,3(Tablo
27)’t TV ve radyoda yaymlanan reklamlarin daha etkili ve daha kalict oldugunu
belirtmislerdir. Yazili basin organlarinda (gazetet+dergi) ise bu oran yalnizca
%16,1(Tablo 27)’dir. Yazili basin organlar1 bu orani arttirabilmek i¢in ¢aligmalar
yapmali ve kendi yayinladiklar1 reklamlarin hedef kitleler iizerinde daha etkili ve
daha kalict olmalarint saglamalidirlar. Bu sekilde gerek hedef kitlenin gerek ise

reklam verenlerin ilgisini toplayabilecek ve reklam gelirlerini arttirabileceklerdir.

Insanlarin  gazete tercihinde en ©Onemli olan gazetenin yaymladig
haberlerdir(%59,8- Tablo 25). Dolayisiyla tarafsiz, dogru, giivenilir haber yayimnlayan
gazeteler, okuyucu ve reklam verene giiven asilayarak onlar1 kendisine ¢ekmektedir.
Reklam veren, okuyucunun bu gazeteyi tercih ettigini bilecek ve reklamlarini bu
gazeteye verecektir. Alinan reklamlar basili yayin organlarinin reklam gelirleri

tizerinde olumlu etkiler ve artiglar yaratacaktir.
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SONUC

Bir kitle iletisim araci olan basin, giiniimiiz toplumunda 6nemli bir yer
edinmigtir. Yasama, yiiriitme, yargr erklerinden sonra dordiincii gii¢ olarak kabul
gormektedir. Ayrica kamuoyu olusturma, kitleleri harekete gegirme ve yon verme
gorevleriyle de toplumun kontrol mekanizmasi konumundadir. Basin, kamu
kuruluslari, iktidar, 6zel kuruluslar ve toplum arasinda iletisimi gergeklestiren 6nemli
bir glictiir. Bu 6zelligiyle toplum, kendisini yonetenleri denetleme firsatin1 yakalamis
olur. Basin bu gorevi geregi gibi yerine getirebilmek i¢in demokratik bir topluma,

maddi ve fikri olarak da bagimsizliga ihtiya¢ duyar.

Basin isgletmeleri ticari isletme biinyesine sahip olmakla birlikte diislince
iireten ve kamu hizmeti géren ekonomik birimlerdir. Ulkemizde yazili basin devletin
himayesinde gelismis, biliylimiis, sonrasinda ise biiyiik sermaye kuruluslari haline
dontigmiistiir.  Tiirk basin sektoriiniin tarihsel gelisimine baktigimizda Johann
Gutenberg’in 1447 yilinda modern matbaacilig1 Avrupa’da uygulamasindan yaklasik
400 wyil sonra matbaa, Tiirk topraklarina girdi. Bunun en O©nemli nedeni
basimevlerinin {ilkemizde ge¢ benimsenmesidir. Ulkemizde ilk yayinlanan
gazetelerde Fransiz’lara ait olup, ilk Tiirk¢e gazete ancak 1828’de Vakayi-1 Misriye
adiyla yayinlanmaya baglamistir. Matbaanin iilkemize gelisinin bu denli ge¢ kalist

basinin kiiltiirel bir olgu olarak toplumumuzda yer edinmesini de geciktirmistir.

Gazeteler hem okuyuculara hem de reklam verenlere hizmet eder. Ancak son
zamanlarda gazeteler kendisini finanse eden reklam verenlerin ¢ikarlarini,
okuyuculara kars1 yiiklendigi sorumluluklardan daha {istiin tutmaktadir. Bu durumun
nedeni; 1980’11 yillarda gazeteciligi tamamen ticari bir isletme olarak gdérmeye
baslayan gazete yoneticilerinin biiyiik sermaye gruplartyla yakin iliskiler igerisinde
olmasidir. 2000’1li yillarda ise holdinglesen basin isletmeleri birincil amaglarini para
kazanmak ve kar elde etmek olarak degistirmistir. Basin sektoriinde yasanan tiim bu
gelismeler, gazetelerin kendilerine kar saglayan reklam ve satisa odaklanarak

topluma bilgi ve haber verme gorevlerini ikincil plana itmesiyle sonu¢lanmistir.
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Giliniimiizde gazeteler kendi iirettigi mali gergek degerinde satamayan,
aradaki farki baskalarina ddeterek ayakta durabilen, giiclinlii bagimsizlig1 dlgiistinde
artirabilecekken bagimliligi Olgiisiinde yitiren kurumlar haline doniismiistiir.
Ulkemizde genellikle gazetelerin fiyatlari, maliyetlerinin ¢ok altinda bir degerdedir.
Kimi gazetelerin satis fiyat1 ulasim ve bayii satis giderlerini dahi karsilayamayacak
durumdadir. Tiim bu zararlar1 kapatmak ayni zamanda ticari birer kurulus olmak
isteyen basin igletmeleri bu amaglarini1 gergeklestirmek icin reklam gelirlerine siki

siktya sarilmistir.

Tirajlar, reklam gelirlerinin en biiylik sebebidir. Gazetenin tiraji ne kadar
yiiksek olursa elde ettigi reklam geliri de o denli biiyiik olacaktir. Bu sebeple tiraj
rakamlar1 basin isletmelerinde 6nemli bir konuma sahiptir ve siirekli takip altindadir.
Tirajlar1 etkileyen gesitli etmenler vardir bunlardan baslicalart; promosyonlar, gazete

igerikleri, egitim diizeyi, fiyat artiglari, niifus yapisi ve gelir dagilimlaridir.

Ulkemizde tirajlar1 artirmak igin gazete ve dergiler sik¢a promosyonlara
bagvurmaktadir. Gazete ve dergilerin promosyonlara gosterdigi bu ilgi promosyon
kampanyalar1 i¢in biiyilk harcamalarin yapilmasina neden olmustur. Oysa
promosyonlar gazete ve dergilerin negatif imajin1 degistiremeyecegi gibi satislar
iistlinde de kalict bir etki olusturamaz. Tiirk basininda promosyonlar dyle bir yer
edinmistir ki zaman zaman gazeteler arasinda yasanan promosyon yarislari,

promosyon savaglarina doniismiistiir.

Gazete kagidi yazili basinin bir baska sorunudur. Ulkemizde yeteri kadar
gazete kagidi iiretimi yapilamadig1 igin gazeteler, ihtiyaclarmi Iskandinav ve Kuzey
Amerika iilkelerinden karsilamaktadir. Basin sektoriindeki gider artiginin birincil
nedeni dolar bazina paralel olan kagit fiyatlarindaki artistir. Ulkemiz gibi yerel para
biriminin deger kaybina ugradig: iilkelerde dolar ile satin alinan kagidin yerel para

ile satilmasi ayr1 bir maliyet yiikii olusturmaktadir.
Ulkemizde yerel basmin da gesitli sikintilar1 vardir bu sikintilarin baslicalari

yetersiz alt yapi, eski makine parki, teknolojik yetersizlik, profesyonel kadro

eksikligi ve Istanbul gazetelerinin bdlge sayfalaridir. Ayrica yerel gazetelerin biiyiik
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bir kismi etkin bir dagitim agma sahip degildir bir cogu gazete bayilerinde tezgaha

¢ikmakta sorunlar yasamaktadir.

Giliniimliz bilgi c¢aginda hizla gelisen teknoloji iletisim olgusunu da
beraberinde siiriikleyerek iletisim kavramina interneti dahil etmistir. Internet
giiniimiizde yazili basin kuruluslarini tehdit edebilecek bir gilice kavusmustur.
Geleneksel gazete okuyucularinin haberleri takip etmek i¢in interneti tercih etmesi
reklam verenlerinde internet ortamina kaymasina neden olmustur. Reklam verenlerin
bu tercihi yazili basimmin ciddi reklam geliri kaybina yol agmistir. Yazili basinin
internet nedeniyle ugradigi tiraj ve reklam kaybimin baglica sebepleri; internet
gazeteciliginin geleneksel gazetecilige oranla daha hizli olmasi, detaylara izin
vermesi, geri doniilebilir olmast ve yayinci agisindan da, okuyucu agisindan da
Ozgiirlestirici olmasidir. Geleneksel olarak adlandirdigimiz yazili basinda haberleri
kamuoyuna iletebilmek i¢in 6nce iyi bir sermaye sahip olunmali, matbaa kurulmali
ve gazeteci istthdam edilmelidir internet gazeteciliginde ise giiglii bir bilgisayar
sistemi ve iyi bir yazi isleri kadrosu yeterlidir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de
yazili basinda ve dagitim aglarinda tekelden s6z etmek miimkiindiir. Basindaki
tekelin oniindeki en biiyiik gii¢ ise internet gazeteciligidir. Clinkii internette biiyiik
haber ajanslarimin ve yayin kuruluslarinin disinda kisisel ve yerel yayincilikta
yapilmaktadir. Bu agidan bakildig: takdirde tekelciligin 6nlendigi ve firsat esitliginin

saglandig1 sdylenebilir.

Yazili basinin tiraj ve reklam gelirlerinde yasadig1 bu olumsuzluklari ortadan
kaldirabilmesi i¢in Oncelikle okuyucunun, dolayisiyla reklam verenlerin bagliligi
saglanmalidir. Bunun i¢inde basin isletmelerinin kendisini diger isletmelerden ayiran
kamusal gorevlerini hatirlamali ve bu gorevleri birincil amaci olarak benimsemelidir.
Ayrica tarafsiz yayin ilkesini kendine amac¢ edinerek yitirdigi prestijini geri
kazanmalidir. Ancak bu sekilde hareket ederse okuyucunun ve reklam verenlerin
giivenini saglayacaktir. Bu giliven gazeteye tiraj ve reklam geliri olarak geri

donecektir.
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EKLER

EK-1: YAZILI BASIN SEKTORUNDE PAZARLAMA DEGISKENLERININ
REKLAM GELIRLERiI UZERINDEKI ETKISINE ILISKIN ARASTIRMA
ANKETI

Degerli katilimet,

Asagida sunulan anket, yazili basin sektoriinde pazarlama degiskenlerinin
reklam gelirleri ilizerindeki etkisini ortaya g¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir. Bu

nedenle sorular1 dikkatli bir sekilde yanitlamanizi arzu eder ilginize tesekkiir ederim.

Saygilar sunarim.

1-Hangi gazeteyi okuyorsunuz?

a) Hirriyet  b) Milliyet  c¢) Sabah d) Posta e) Diger...............
2-Bir gazeteyi okumaya hangi sayfasindan baslarsimz?

a) Birinci sayfadan b) Spor sayfalarindan ¢) Ekonomi sayfalarindan
d) Haber sayfalarindan e) Reklam ve Ilan sayfalaridan

3-Bir gazeteyi takip etmenizin nedenleri asagidakilerden hangisidir?

a) Dogru haberler verdigi i¢in b) Reklam ve Ilan zenginligi i¢in

¢) Fiyat1 i¢in d) Makale ve Yazarlar1 ¢ok iyi oldugu i¢in

e) Promosyon ve Ekleri i¢in

4-Haber almak icin hangi Kkitle iletisim aracim1 daha sik kullanirsimiz?

a) Gazete b) Televizyon c¢)Radyo d)internet ) Dergi

5-Gazeteye ilan vermeniz gerekse hangi gazeteyi tercih edersiniz?

a) Hirriyet  b) Milliyet  c¢) Sabah d) Posta e) Diger...............
6-Giinde kac adet gazete satin alirsimz?

a) 1 Adet b) 2 Adet c) 3Adet d)3’denfazla e) Gazete satin almiyorum
7-Bulundugunuz sehirdeki yerel gazeteleri ne siklikla takip edersiniz?

a) Hi¢ b)Hergiin c¢) Arasira d) Elime gegerse  e) Haftada bir defa
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8-Gazete aboneliginiz var nm?
a) Var b)Yok
O-Sizce hangi gazetenin internet sitesi daha basarihi?

a) Hurriyet b)) Milliyet  c) Sabah d) Tiimii birbirine benziyor

10-Hangi kitle iletisim aracinin haberi sizin icin daha etkili?

a) Gazete b)Televizyon c)Radyo d)Internet e) Dergi

11-Gazete tirajlarim takip eder misiniz?

a)Tirajlar takip ederim b)Tirajlar1 takip etmem

12-Internet baglantiniz olmasina ragmen gazete aliyor musunuz?

a) evet, her glin  b) hayir, almiyorum  c) evet, haftada bir defa

d) evet, sadece hafta sonlari e) evet, bazen

13-Hi¢ gazeteden kupon biriktirerek bir iiriin aldimiz mm?

a) Kupon biriktirdim ve iiriin aldim b)Kupon biriktirmedim ve iirin almadim

¢) Biriktirdim ama alamadim d) Kupon i¢in gazete almam

e)Sik sik kupon biriktiririm

14-Gazetede en ¢ok hangi sayfalarda vakit gecirirsiniz?

a) Kose yazilari b) Spor sayfasi ¢) Magazin sayfasi

d) Ekonomi ve Politika e) Seri ilan ve Reklam

15-En iyi ek veren gazete hangisidir?

a) Hirriyet  b) Milliyet  c¢) Sabah d) Posta e) Diger...............
16-Gazeteyi okuyor musunuz yoksa resimlerine mi bakiyorsunuz?

a) Hem okur hem resimlerine bakarim  b) Okuyorum  c) Resimlerine bakiyorum
17- Diizenli gazete okuyor musunuz?

a) Evet okuyorum  b) Hayir okumuyorum

18-Gazete secerken en cok nelere dikkat edersiniz?

a) Haberlerine b) Reklamlarima c¢) Yazarlarina d) Fiyatina e) Promosyonlarina
19-Asagidakilerden hangisi pazarlama ile ilgilidir?

a) Reklam  b) Uriin  ¢) Dagitim  d) Fiyat e) Bilgim yok

20-Asagidaki reklamlardan hangileri daha kalici ve etkilidir?

a) Gazete b) Televizyon ve Radyo c¢) Internet  d) Bilboard reklamlar1 €) Dergi
21-Daha once hic gazeteye ilan verdiniz mi?

a) Evet ilan verdim b) Hayir ilan vermedim
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22-Bedava olsa bile satin almayacaginiz gazete?

a) Milliyet, neden..............coooeviiiiiiiiininnnnn,

b) Hiirriyet, neden.............coovvviiiiiiinnnnnnnn.
c)Posta,neden................oooiiiii

d) Diger, neden...........covviiiiiiiiiiiiiieenns

e) Yok

23-Reklam gelirlerini artirmada

a) Cok 1iyi bir reklam ajansi ve organizasyonu b)Reklam alanlarin uzmanlasmasi

¢) Reklam alinacak sektorlerin gok iyi secilmesi  d) Bunlarin tiimii dogrudur

24-Reklam verirken asagidaki degiskenlerden, hangisini daha ¢cok énemsersiniz?
a) Gazetenin prestijini b) Gazetenin tirajin c) Gazetenin reklamlarinin
coklugunu d) Gazetenin reklam fiyat tarifesini  e) Bunlarin tiimiinii 6Gnemserim.
25-Gazetenin finansal giicii ve yatirimlar: reklam veren olarak sizi nasil etkiler?
a) Daha ¢ok giivenir ve ilan veririm  b) Yatirimlari iyi olan gazete okuyucuya da
giiven verir  ¢) Tarafsiz gazeteyi ¢cok 6nemser ve dnem veririm  d) Bunlarin tiimii

dogrudur e) Diger...............
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