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OZET

SIYASI VE EKONOMIK GELiSMELER CERCEVESINDE GAZETE
PROMOSYONLARININ CESITLILiGI VE TIRAJLARA ETKIiSi

Tiirkiye’deki basin isletmelerinde, reklam pastasinin paylasimi sorunu ve
tekellesme kavramlariyla beraber promosyon yogun bir bicimde hayatimiza girmistir.
Basin isletmeleri, reklam pastasindan daha fazla pay alabilmek i¢in yogun bir rekabet
i¢ine girmislerdir. Ulkemizde promosyon faaliyetleri en yogun olarak 1988-1996 yillar1

arasinda yasanmustir.

Amag yliksek tiraj oldugundan igerigi bosaltilmis, magazinsel haberler agirlikli
olarak yer almistir. Gazete okuyucusu okur kimligini yitirmig, misteri kimligi
kazanmistir. Gazeteler yliksek tirajlar elde edebilmek igin daha fazla ve yliksek

maliyetli promosyonlar vermislerdir.

Ozellikle 1980’1i yillardan itibaren ekonomik alandaki degisimlerle beraber
basin isletmeleri gazetecilik anlayisindan uzaklasip, ticari isletme anlayisinda
yogunlagmiglardir. Bununla beraber de reklam pastasinin paylasilma yarisinda tiraj en
onemli etken haline gelmistir. Ancak promosyon verilen donemlerde yiikselen tirajlar,
promosyon donemi bitince eski rakamlara gerilemis, bu da “kopiik tiraj” olgusunu

meydana getirmistir.



Bu dénem igerisinde promosyon verip tirajlarini yiikseltebilen gazeteler ayakta
kalabilirken, sermaye yapilar1 giiclii olmayan, tiraji diisiik olan ve bununla beraber

reklam pastasindan pay alamayan gazeteler kapanmak zorunda kalmistir.
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ABSTRACT

CHANGING PROMOTION PATTERNS IN MEDIA WITHIN THE FRAME OF
POLITICAL AND ECONOMIC DEVELOPMENTS, AND ITS IMPACT ON
CIRCULATION

As a result of the sharing problems of advertising pie and monopolistic structure
in media companies in Turkey, promotion was implicated heavily into our lives. Media
companies, went in for an intensive competition to receive a greater share of ad pie. The
most intensive promotion activities in our country were between the years of 1988-

1996.

Empty inside and gossip news mainly took place because of the aim “high
circulation”. Newspaper readers lost their reader identities, they turned into customers.

Newspapers gave more and more high-cost promotions to obtain high circulation.

Media companies have lost their journalistic conception and concentrated on
commercial business conception especially since the 1980s, with the changes in the
economic sphere. However, circulation has become the most important factor in the
sharing race of advertising pie. Although the circulations increased at the time of
promotions, when the promotional period was finished, it declined and turned into old

figures, and this made a discovery of “circulation bubble” phenomenon.
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Within this term, the newspapers which can manage to increase their circulations
with the promotions could stay alive, but the others, which fall down in this, and which

can not receive any share of ad pie, were forced to shut down.
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1- GIRIS

Tiirkiye’deki basin isletmelerinde, tekellesmeyle ve reklam paylagimi
sorunuyla beraber promosyon yogun bir bi¢imde hayatimiza girmistir. Reklam
pastasindan daha fazla pay alabilme istegi basin isletmelerini yogun bir rekabet
icine sokmustur. Bununla beraber de Tiirk¢e yayinlanan gazeteler arasinda bu
giinkli anlamiyla ilk promosyonu 13 Haziran 1926°da Vakit Gazetesi yapmasina
ragmen, tekelesme ve holdinglesmeyle beraber promosyon iilkemizde 1988-
1996 tarihleri arasinda en list seviyesine ulagsmistir. Bu durum da gazetelerin

yayin politikalarini ¢ok yonden etkilemistir.

Gazete okuyucusu okur kimligini kaybetmis, gazete isletmesine gore
misteri kimligi kazanmistir. Amag yiiksek tiraj olmus ve bu durum promosyon
uygulamalarini arttirmigtir. Gazeteler daha cok tiraj i¢in zarar etme pahasina
daha fazla ve yiiksek maliyetli promosyonlar vermislerdir. Yiiksek tiraj i¢in
gazete icerikleri bosaltilip, magazinsel ve gorsel agirlikli haberler kullanilmaya

baglanmuistir.

Ikinci béliimde promosyon kavrami, tutundurma-pazarlama iliskisi,
pazarlama iletigimi, satis promosyonu, halkla iligskiler ve medya planlamasi

kavramlar1 incelenmektedir.

Reklam pastasinin, hem diger kitle iletisim araglari hem de yazili
basindaki diger rakip isletmeler arasinda boliistilmesi durumu, yiiksek tiraj
zorunlulugunu getirmis, bu da promosyon yarislarinin hizlanmasina neden
olmustur. Bununla beraber de basin isletmeleri tekelci bir yap1 haline gelmisler,

yiiksek tiraj elde edebilmek i¢in yogun bir promosyon faaliyetine yonelmislerdir.

Ucgiincii boliimde Tiirk ve diinya basininda promosyon uygulamalar1 yer
almaktadir. Tiirk basimindaki promosyonun tarihsel gelisimi, 1970’lerden 2000’11

yillara Tiirk basininda promosyon uygulamalari, gelinen nokta, yarattigi



olumsuzluklar, tiraj tikanikligi, medyada ve reklamcilikta yaganan gelismeler ile

diinya basinindaki promosyon uygulamalar1 anlatilmistir.

Tiirk¢e yayinlanan gazeteler arasinda ilk promosyonu 13 Haziran
1926°da Vakit Gazetesi vermistir. Bu tarihten sonra da promosyon uygulamalari
devam etmistir. Belli donemlerde reklam yonetmeligiyle, yapilan uygulamalara
getirilen kisitlamalarla promosyon uygulamalar1 azaltilmis olsa da girilen tiraj
tikanikliginin asilmasi i¢in kullanilmaya devam etmistir. 1988 yilinda reklam
yonetmeliginde yapilan degisiklikle promosyon uygulamalari serbest birakilmis
ve 1996 yilina kadar da yiiksek biit¢eler kullanilarak, kar-zarar bakilmaksizin
karton evden arabaya, ansiklopediden televizyona kadar pek ¢ok promosyon

gazete okuyucularina verilmistir.

Dordiincii boliimde 1980-2000 doneminde Tiirkiye’de yasanan siyasi ve
ekonomik atmosfer incelenmistir. Siyasi anlamda 12 Eyliil 1980 darbesi ve
ekonomik olarak da 24 Ocak 1980 ekonomik istikrar paketinin ekonomik ve
siyasi yapi lizerindeki etkileri anlatilmigtir. Degisen ekonomi politikalari ve
liberal ekonomi karsisinda basin sektoriindeki degisiklikler ve tekellesme

konular ele alinmistr.

Besinci boliimde Tiirkiye’deki basin isletmeleri, temel 6zellikleri,
pazarlama faaliyetleri, ekonomik sorunlari, reklam sektorii ve gazete reklamlari
konular1 incelenmistir. Basin igletmelerinin asil gelir kaynagi olan reklam geliri,
buna bagli olarak yasanan sorunlar, pazarlama stratejileri ve Tiirkiye’deki

reklam sektorii anlatilmastir.



2. PROMOSYON KAVRAMI VE UYGULAMALARI

2.1 Promosyon Kavrami ve Tanimi

Pro, en agik anlamiyla tahrik etmek demektir. Mosyon da, yazili, goriintiilii
anlamina gelir. Bu iki kelimeden olusan promosyonu yazili ve sozlii basinda satisi

artiricl, tesvik edici ve tahrik edici olarak agiklayabiliriz.'

Tutundurma, kuruluslar tarafindan kisileri ve diger kuruluslari, iriinleri,
hizmetleri, diistinceleri, kimlikleri hakkinda bilgilendirmek, etkilemek ya da hatirlatmak
icin kullanilan bir iletisim bi¢imidir.” Diger bir tanimla tutundurma, bir isletmenin, bir
kurumun, bir kisinin kendine ya da {irettiklerine iliskin bilgileri, isletmelere, kitlelere,
hedef kitleye arzulanan big¢imde ulastiran bircok elemandan olusan haberlesme
siirecidir.’ Bir isletmenin gorilintiisii, tutum ve davranislari, onun tutundurmasini etkiler.

Bir isletmenin yaptiklari kadar yapmadiklar1 da tutundurmadar.*

Promosyon kavramiyla birlikte bilinmesi gerek en iki kavram daha vardir.
Bunlar: Lotarya ve kupon’dur. Ciinkii Tiirk Basini’nda promosyon ve lotarya

terimleriyle tanisma, kupon kelimesi ile baslamistir.

Lotarya:(lota’rya) Italyanca. Ad ve numara ¢ekilerek oynanan sans oyunlarmin

genel ad1.

Kupon: (Coupon) Fransizca bir kelime. Degerli kagitlarin para yerini tutan

kesilmis parc;as15

Promosyon dar anlamda bir kisinin ilerlemesi, derece almasidir. Genelde ise bir
{iriniin tanitim igin yapilan faaliyetlere promosyon denir. Ornegin yeni ¢ikan bir malin

daha genis kitlelere ulagmasi i¢in ona bir promosyon fiyatt konur, reklam

! Hilmi Tutar, “Tiirkiye’de ve Bazi Ulkelerde Promosyon Uygulamalar1”, 1996, Yeni Tiirkiye Medya Sayisi-1,
s.415

? Giiven Necati Biiyiikbaykal, Bankacihk Sektoriinde Tutundurma Karmasi, istanbul: iletisim Fak. Yay., 2000.
s.3

* A.Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, istanbul: Beta Yay. 1999, 5.489

* Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, istanbul: Beta Yay.
8.Baski, 1999., s.708

> Muhammet Ispirli, Medya Gergegi ve Haberciler, Ak¢ag Yaymlari, 2000, Ankara, 5.40



kampanyalartyla o mal tanitilir. Bu, bir reklam ve tanitma fiyatidir. Basinda ise
promosyon, gazetelerin armagan vermesi, piyango ve lotarya diizenlemeleri anlaminda

kullanilmaktadir.®

Ulkemiz ve Avrupa yazili basininda promosyon farkli farkli anlasiimakta ve
uygulanmaktadir. Yabanci iilkelerde armagan dagitilmasina pek rastlanmaz. Fransa’da
dergiler ve yaymevleri bu tiir kampanyalar diizenler, ama gazeteler boyle islere
girismez. Promosyon, Tiirk basininda bir mali veya mallar1 pazarlama (taksitle satis)
seklinde doniigmiistiir. Dolayistyla promosyon satis artirma amacli, uygulamalarin
disinda farkli bir uygulama alani bulmustur. Zira promosyon uygulanirken, verilen
iirtiniin fiyati artirllamaz veya ilave iicret istenemez. Tiirk basin1 bu yiizden promosyon
kavraminin disinda sézde tiraj artirici, 6zelde mal pazarlayan bir sektor haline geldigi

sdylenebilir.’

Kisaca soOylemek gerekirse, promosyon kavramini Tiirk basinina gore
gazetelerin tirajlari1  artirmak i¢in bagvurdugu klasik yontemlerden biri olarak
tanimlamamiz daha dogru olacaktir. Yani, gazetenin tiiketimini arttiracak bir takim

hediyelerin verilmesi. Bu konuda ii¢ goriis vardir:

a) Gazetenin disinda verilen her sey okurun “tiketim aligkanligi’ni
zedeleyecegi i¢in uzun vadede zararlidir. Bu sebeple asla bu yola bagvurulmamalidir.
Gazetenin promosyon anlayisi ancak sayfa sayisini, konu dergilerini ¢ogaltma seklinde

olmalidir.

b) Ansiklopedi, kitap vb. gibi halkin kiiltiirel gelisimine katki yapacak ve

gazetenin amacina yonelik promosyonlarin verilmesinde bir sakinca yoktur.
¢) Gazeteyi okutturmak i¢in her yol mubahtir.®

Tiirkiye’de ilk maddedeki anlayis1 benimseyen basin kurulusu yoktur. ikinci
madde daha cok fikir gazeteleri; iiclinci madde ise kitle gazeteleri tarafindan

kabullenilmistir.

 Hifz Topuz, Tiirk Basin Tarihi, Remzi Kitabevi, istanbul., 2003
7 Tutar, a.g.e.,s.415 ]
8 Hamit Karali, Medya Imparatorlugu, Truva Yayinlari, Istanbul, 2005, s.123



2.2 Tutundurma — Pazarlama iliskisi

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  iizere;  fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi igin yapilan planlama ve uygulama

. . 1. 9
siireci, olarak tanimlanabilir.

Pazarlama bilesenleri 4p olarak bilinen 1-Uriin (product), 2-Satis kanalinin
secimi (place), 3-Fiyatlandirma (pricing), 4-Tutundurma (promotion)’dir. Tutundurma,
pazarlamanin iiriiniin hazirlanip, fiyatlanarak, ilgili dagitim kanalina ulagsmasindan
sonra devreye girer. Aslinda zamanlama olarak en sonra goriinmesi 6nem sirasinda en
son anlamima gelmemelidir. Ciinkii tutundurma, pazarlamanin tiim evrelerini
destekleyici bir misyonu yerine getirmektedir. Tutundurma, isletmenin kontrol
edilemeyen unsurlarinin etkisini en aza indirmektedir. Tutundurma, tiiketicinin mal
benimseme siirecinin agamalarina gore farklilik gdstermektedir. Mal benimseme siireci,
haberdar olma, ilgi duyma, degerleme, deneme ve benimseme asamalarindan

olusmaktadir."

2.3 Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi, bir kurulusun tiim varligi ile iiriin ve hizmetleri ile
iletisimde bulundugu ve bulunacag tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler sagladigini

anlatmay1 kapsayan iletisim cabalaridir. '

Pazarlama iletisimde iletiyi gonderen ya isletme, ya reklam isletmesi, ya da
ikisidir. leti reklam ya da satis dnerisidir. Iletisim kanali satis gorevlisi, gazete, TV ya
da aract kurumdur. iletiyi alan var olan ya da umulan pazar birimleridir. Pazarlama
arastirmasi teknikleri kullanilarak geri ileti saglanmaktadir. Pazarlama iletisimin amaci,
bilgi vermek, istek yaratmak ve satis1 gerceklestirmektir. Rakip isletmelerin iletisim
cabalari, iletisimi olumsuz yonde etkiler. Ayrica malin niteligi, ambalaji, fiyat: iletisim

stirecini etkilemektedir. (Algida segicilige yol acar) Pazarlama iletisiminde ileti, belirli

? William A.Cohen, The Practice of Marketing Management, Newyork, 1988, p.4’ten aktaran: Ismet Mucuk,
Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, 1990, s.4

19 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, istanbul: Beta Yay., 1988 5.301

! Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Sema Inci Celebi, Marketing P.R.. izmir: MediaCat Yay., 1999, 5.15



dinleyicilere uygun ve kisilerce ilging olmalidir. Bu nedenle iletiyi gonderen kisiyi

(pazar1) yakindan tanimalidir.'?

Satis c¢abalarmin ya da pazarlama iletisimin temel amaci tliketicilerle,
gruplarla, orgiitlerle iletisim saglayarak degisimi kolaylastirmaktir. Ayni zamanda
inandirici, hatirlatict ¢abalarda bulunarak pazar birimleri etkilenmeli ve olumlu

davranista bulunmasi saglanmalidir."

Daha genis acidan bakacak olursak tutundurma cabalarinin temel amaglari

sunlardir:"*
a)  Uriinleri primer yaratmak
b)  Marka bilinci yaratmak
¢)  Satin alma tutum ve niyetini etkilemek

d)  Satin almay1 kolaylastirmak

2.4 Satis Promosyonu
2.4.1 Satis Promosyonun Tanimi

Tiiketici ve kullanicilarin alimimi harekete gecirmeye ve aracilari arttirmaya,
6zendirmeye yonelik, siireklilik gostermeyen, kisa donemde satin almay1 tesvik edici

satis cabalarina satig promosyonu denir."”

Yazili basin satig promosyonlar1 oldukca genis uygulama alani bulmustur.
1993’e kadar promosyonla gazete tirajin1 arttirma amaci gudiiliirken, 1993’ten sonra

promosyon uygulamalar1 pazarlama amagh yapilmaya baslanmistir."®

12 Cemalcilar, a.g.e., s.307
13 Cemalcilar, a.g.e., s.300
14 Tek, a.g.e.,s.710
15 Tek, a.g.e., s.780



Kaliteli insan giicii istihdami i¢in yapilan harcamalar gazetenin promosyon i¢in
yaptig1 harcamanin gerisinde kalmistir. Personel harcamalari gazetelerin toplam
harcamalar1 icinde %15-17 oraninda seyrederek promosyon harcamalart %28’lere

ulasmustir.'’

2.4.2 Satis Promosyonunun Amaclari

Satis promosyonlar1 daha ¢ok yeni iirlinlerin tanitimi i¢in yapilan kisa siireli bir
uygulamadir. Piyasaya yeni ¢ikan iiriiniin tiiketici tarafindan denenmesi ve bdylece
tiketicinin satin alma aligkanligin1 degistirmesi ve yeni iiriine marka bagimlilig

. . . .. o 18
yaratmasi, isletmenin mevsimsel satis dengesini saglamasi amaglanmistir.

2.4.3 Satis Promosyonu Cesitleri

Satista 6zendirmede kullanilan aracglari, hitap ettigi kitleye gore lic gruba

ayirmak miimkiindiir."
a)  Tiketiciye yonelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para iade, hediye)
b)  Aracilara yonelik (satin alma avanslari, 6zendirme primi)

c)  Satigcilara yonelik (yarigsmalar, prim)

Tiiketicilere yonelik satis promosyonu su sekilde simiflandirilabilir.*

1)  Iskonto uygulama, fiyat indirimleri ve vade uzatmak

2)  Armagan vermek

'S Hilmi Tutar, “Tiirkiye’de ve Baz1 Ulkelerde Promosyon Uygulamalar1”, Yeni Tiirkiye Medya Ozel Sayisi, Say1
11,1996, s.417

17 Tutar, a.g.e, s.417.

18 Tek, a.g.e., 5.781-782

' http://ilim2000.tripod.conVKitaplar/Bireysel_yonetim/pazarlama_stratejileri_ve .htm

20 Tek, a.g.e, s.784, Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama, Istanbul :Beta, 1993, 5.180



3)  Piyango ve yarigsmalar diizenleme, ¢ekilisler

4)  Ticari pul dagitma

5)  Kupon dagitma

6)  Fiyat sepetleri (birden ¢ok alanda indirim) ve entegre iiriin
7)  ladeler ve para iadeleri

8)  Hediye paketleri

9)  Dogrudan pazarlama (mektup)

Miisteri olma ddiilleri (patronage rewards) belirli bir firmanin mallarini siirekli

kullanmast karsilig: tiiketicilere nakit veya baska tiirlii 6diiller verilmesi.

Esantiyon, dogrudan pazarlama, insert dagitimi, aktif dagitim uygulamalari,
0zel sektore 6zgli numune dagitimi, kapidan kapiya (door to door) esantiyonlar ilgili

uygulamalardir. *'

Yarigmalarin amaci, tiliketicilerin marifetli olduklart bir konuda basarili
olduklarini kanitlamalarina imkan saglamak, bu yolla mala ve markaya dikkat
cekmektir. 2 Tiirkiye’de satig gelistirme kampanyalarindaki g¢ekilislerin ¢ogu, Milli
Piyango idaresinin izniyle gergeklestirilir. Bu konuda bashca érnekler:> Kutu veya
ambalajin i¢inden ¢ikan hediyeler, ikramiyeli, hediyeli ¢ekilisli satislar, pullu satislar,

oyunlar, resmi indirimli satiglar vb. sayilabilir.

Iki veya daha fazla satis promosyonu aracinin birlikte kullanimina kombine
satis promosyonu denir. ** Grup promosyonunda tek bir reklamda genelde ayni firmaya
ait Ornegin 5 ayr1 markanin ve kuponlarinin ilam1 veya sirketler arasinda baglantili

tirlinlerin bir arada reklami yapilir.

2 Tek, a.g.e.,s.785
22 [slamoglu, a.g.e., s.515
23 Tek, a.g.e., s.788
24 Tek, a.g.e., s.789



Kupon, aligveris yapan tiiketicilere elden ele verilen aligveris yaptigini
kanitlayan belgedir. » Yeni veya gelistirilmis iirlini denemek veya satis hacmini
arttirmak, yeni satin alimlar1 6zendirmek veya yeni degistirilmis Ozellikler katilmis
paketleri sunmak igin kullanilir.*® Ekstra irlinler, bedava iriin, tekrar kullanilabilen
ambalaj, bedava geri doniislii kupon, satista hediye, cift satis indirimi, koleksiyon
iriinleri, yarismalar, piyango, lotarya vb. cekilisler, indirim kuponlari, ikinci satin
almada indirim, nakit indirimi, satis noktasi indirimi kuponla olan satis promosyonu
cesitleridir. Tiirkiye’de gazeteler kupona dayali promosyon programlarini sik sik
kullanmaktadirlar. Gazetelerin kuponla dagittigt promosyon malzemelerinden bazilari
sunlardir: Kitap, dergi, televizyon, bisiklet, ansiklopedi, cep bilgisayari, bilgisayar, gida
torbasi, hesap makinesi, tabak takimlari, cep telefonu, digital kanal receiverr vb.
Gazetelerin verdigi kupon tizerinde iiriiniin markas1 yer aldigindan bu kuponlar reklam

araci da sayilmaktadir.

Kuponlar cesitli sekillerde dagitilabilmektedir. Kuponlar {iriin ambalajlarinin
icinde, iistiinde, dogrudan posta yoluyla, gazetelerde, dergilerde yayinlanarak dagitilir.
Kuponlar genelde gazete, mecmua ve lirlin paketleri i¢cinde veya {istiinde ayr1 olarak
dagitilmaktadir. Bazilar1 da reklamlarin bir pargasi olarak kupiir halinde kesilecek

sekilde yaymlanmaktadir.”’
2.4.4 Tiirk Basininda Satis Promosyonu Uygulamalari

Basinimizda ilk promosyonu 1914 yilinda Sehbal yapmistir. Sehbal,
karinelerine kura ile 5000 kurus vermistir. Cumhuriyet tarihinde ise ilk promosyon
uygulamasit 1928 yilinda Cumhuriyet Gazetesi’nin yerli mali kullanmak amaciyla
verdigi kuponla baslamistir. Tiirkiye’de gazeteler tiraj tikanikligini asmak amaciyla
lotaryacilik donemini ilk defa 1960’11 yillarda Hiirriyet Istikrazi tahvillerini kupon
karsihgr dagitarak yapmustir.”® Daha sonra Aksam (Malik Yolag) ve Son Gazetesi

(Haldun Simavi tarafindan ¢ikarilan) lotaryaciliga devam etmistir. Son Gazetesi’nin bir

% fslamoglu, a.g.e., s.513

26 Tek, a.g.e.,s.785

27 Tek, a.g.e., s.786

2 Semra Atilgan, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, Marmara {letisim Dergisi, Say1 3, Tem.1993, 5.234.



baska 6zelligi de sansasyonel habercilik ve lotaryaya dayali gazetecilik anlayisinda bir

gazete olmasidir.

1960°da ise satig gelirlerini yiikseltmek amaciyla promosyon faaliyetleri
baslamistir. 1960’larin sonunda Hiirriyet Onciiliigiinde gergek lotaryacilik donemi
baslamis, ardindan Aksam (Malik Yola¢ ydnetiminde) ve Son (Haldun Simavi
yonetiminde) gazeteleri bu furyaya katilmiglardir. 1968 yilinda Giinaydin Gazetesi’nde
promosyon faaliyetleri etkin bir bigimde yer almistir. Basinda kullanilan promosyon
yontemleri 1980’°lere kadar gelismistir, ¢esitlenmistir. 1980’lerde gazeteler promosyona
cesitli bigimlerde yer vermislerdir. Ozellikle 1982 yilinda lotaryaya dayali olarak yaym

hayatina giren Giines Gazetesi tiraj yariginda en tist sirada yer almistir.

1980’lerde  TRT Yonetim Kurulu reklam yonetmeliginin degismesiyle,
promosyona yonelik TV reklamlar1 yasaklanmistir. Bundan boyle gazeteler ev, araba
gibi promosyonlarin yerine kitap, ansiklopedi gibi promosyonlar vermeye
baslamislardir. Ancak, 1988’de promosyon reklamlarinin yeniden serbest birakilmasiyla

amansiz rekabet yeniden baslamis, ev, araba, hatta ugak dahi verilmistir.?

1992 yilinda gazeteler uzun siireli promosyonlarin yani sira ugurtma (Milliyet)
tiras bigagi, dis macunu (Hiirriyet), masa Ortiisii, buzdolab1 torbasi, OMO (Sabah), halk
ekmek, sabun, ¢op torbasi (Giinaydin) dagitmistir. 28 Ekim 1992°de Sabah Gazetesi
Meydan Larousse kampanyasina baslayarak, tirajini 1 milyon 200 bine ulastirir.
Hiirriyet, Sistem 2000’1 devreye sokarak tirajim1 200 bin arttirmistir. Hiirriyet 27
Kasim’da Temel Brittanica kampanyasini baglatmistir. Ardindan Milliyet Gazetesi 28
Kasim’da Biiyiik Larousse kampanyasini baslatarak bu savasta yerini almigtir. 1993°te
gazetelerin ansiklopedi kampanyasinda Sabah, Hiirriyet, Milliyet ve Tiirkiye ortalama
%100 dolaylarinda ek bir tiraj elde etmistir. Diger gazeteler ise %30 tiraj kaybina
ugramistir. Tiirkiye’de gilinliikk gazete tiraji %70 artmis ve 4.200.000°e ulagsmistir. Bu
miktar hafta sonlar1 daha da yiikselmistir.”® Hiirriyet dagittigi dis macunu ile o giin

tirajini 1,5 milyon yaparken, Sabah “OMO” dagitig1 giin 2 milyon tiraja ulasmustir. >’

%% Sulecan Dalbudak, http://www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletme
3% Turgay Berksoy, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, Marmara iletisim Dergisi, Say1.3, Temmuz 1993, 5.219
31 Sule Dalbudak, http://www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletme
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Basin Konseyi’nin medyay1 “belirli noktalarda sinirlayict ve ilkelere uygun
hareket etme” konusunda anlasmaya cagirmasiyla, A.A., ATV, Basin Konseyi,
Hiirriyet, Kanal D, Milliyet, Sabah, Tiirkiye, TRT, Zaman bir araya gelmis ve 1 Subat
1994 tarihinde Basinda Uzlagma Deklarasyonu’nu imzalamislardir. Deklarasyonun
7.maddesi uyarinca; deklarasyona imza atan gazeteler, birbirlerini promosyon
kampanyalar1 konusunda kotiileme yoluna bagvurmayacaklar1 ve birbirleri hakkinda
kamuoyunun bilmesi gereken, haber niteligi tasiyan bilgileri verilecekleri konusunda

uzlagmislardir. Ancak kisa bir siire sonra deklarasyonu <;ignemislerdir.3 2

10.07.1996°’da Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nca ¢ikarilan Yazili Basin
Kuruluslar1  Promosyon Kampanyalar1 Hakkinda Teblig siireli  yaymlarin
kampanyalarinda hangi {iriinlerin verilecegi, kampanya baslangic ve bitis tarihi ayrintili

diizenlenmistir. Tebligde verilen promosyonun bedeli sinirlandirilmustir. *

Nitekim, 1996 tebligi dogrultusunda TBMM’nde kabul edilen yasaya gore
kiiltire ve yayincilik ilkelerine aykir1 olabilecek her tiirlii promosyon kampanyasi
yasaklanmistir. 15 Ocak 1997°de yayinlanan promosyon yasasiyla aykiri davrananlara
verilecek cezalar belirlenmistir. 1998 yilinda Aksam ve Giinaydin gazeteleri vaat
ettikleri promosyon trilinlerini okuyuculara vermedikleri, Hiirriyet, Milliyet, Sabah,
Posta, Takvim, Bugiin ve Yeni Gilinaydin gazeteleri de kiiltliir promosyonu disinda
promosyon iriinleri vermeye devam ettikleri i¢in Bakanlik tarafindan dava acilmis ve

ceza almigtir.>

Basin sektoriinde bu promosyon ve reklam yarist Tiirk basinimin maliyet
yikiinii arttirmistir. Promosyonlart duyurmak amaciyla yapilan reklam harcamalari
milyarlar1 bulmustur. Promosyonlar1 duyurmak i¢in daha ¢ok televizyonu kullanan
gazetelerin reklam harcamalar1 1989°da 37 milyar, 1990°da 70 milyar, 1991°de 112
milyar liraya ylikselmistir. 1992 Kasiminda Hiirriyet Gazetesi TV reklam gideri 25.246

32 Sule Dalbudak, http://www.dorduncukuvvetmedya.com/basinisletme
33 Resmi Gazete, 10.07.1996, say1 22692
34 Demir, a.g.e.,s.209
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milyon TL ile birinci, 25.045 milyon TL ile Milliyet ikinci ve 15.450 milyon TL ile

Sabah tigiinciidiir.*
2.4.5 Yazih Basinda Satis Promosyonu Uygulamalarinin Etkileri

Gazetelerdeki promosyon c¢ilginligi hem gazetelere hem de okuyucuya biiyiik
miktarlarda zarar vermistir. Siiphesiz okuyucu bu durumdan biiylik zararlar etmistir.
Gazeteler goziinde okuyucu kimligini kaybetmis, miisteri kimligini kazanmislardir.
Cazip taksit olanaklar1 nedeniyle okuyucular ihtiyaclari olmayan {iriinleri satin
almuslardir. Ustelik televizyonlarda bikkinliga varacak kadar promosyon reklamlar
izlemek zorunda birakilmislardir. Promosyon uygulamalar1 sonucunda gazeteler biiylik
tirajlar kazanmalar1 sonucunda da reklam gelirlerinde biiylik miktarlarda artis olmustur.
Omegin 1992 yilinda reklam geliri 90 milyar olan Sabah Gazetesi Meydan Larousse

kampanyasi nedeni ile reklam gelirini 109 milyar liraya ¢ikarmistir. *°

Promosyonla kazanilan tiraj iyi gazeteciligi silerek, bir anlamda gazetenin
degerini diisiirmiistiir. Ozellikle bir yar1 kamusal hizmet veren gazetelerin topluma
sosyal maliyet yliklemesi beklenemez. Oysa Tiirkiye’deki gazetelere baktigimizda fikir
ve haber gazetesi niteligi tasiyan birka¢ gazete disinda, yalnizca sansasyon, dedikodu,
cinsellik, milliyetcilik gibi malzemeleri kullanarak yayin yapan, topluma diislinsel ve
kiltiirel yonden katkida bulunmayan tersine pek ¢ok maliyet yiikleyen bir popiiler basin

vardir. >’

Promosyonun yarattig1 talep, gazeteleri erken baskiya zorlamistir. Bu durum
taze haber akisi engellenmistir. Demirkent bu konuda: “Su giinlerde gazetelere 1
milyonun iizerine ¢iktig1 i¢in bir ¢ok gazetemizde saat 10°dan itibaren haber girmedi.”

demektedir.*®

3% Atilgan, Basin Ekonomisi ve Promosyon, a.g.e.,s.235

3% Aysegiil Mutlu, “ Sosyal Fayda ve Maliyetleri Acisindan Basin Sektorii ve Promosyon Uzerine Bir Yorum”,
Marmara Iletisim Dergisi, Say1 3, Temmuz 1993, 5.240

37 Mutlu, a.g.e, s.239

3% Nezih Demirkent, “Basin Ekonomisi ve Promosyon” Konulu Panel, Marmara iletisim Dergisi, Say1 3, Temmuz
1993, 5.245
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Gazeteler arasinda artan rekabet, biiyliyen devlesen gazetelerin karsisinda ayni
olanaklar1 bulamayan gazetelerin yok olmasina yol a¢mustir. 1980-1991 tarihleri

arasinda kapanan 13 gazetenin 10”u ekonomik nedenlerden dolay: kapanmustir.*’

Promosyonun diger bir olumsuz etkisi, toplumun tiikketim egilimini
koriiklemesidir. Okuyucu hi¢ ihtiyact olmayan mallara sahip olmak icin gazete

tercihlerini degistirmekte ya da hi¢ okumayacaklari ikinci, {igiincii gazeteyi almaktadir.
40

Gazeteyi promosyon i¢in alan okurlarin oram s6yledir:*'

Aksam %70.7, Bugiin %50.8, Sabah %34.5, Milliyet %32.4, Glinaydin %27.6,
Hiirriyet %26.4, Zaman %26.1, Takvim %24.9, Tirkiye %23.2, Yeni Yiizyil %19.7 ve
Posta %16.3’tiir.

Lotarya halki sans oyunlarina baglamis, karamsarliga ve kadercilige itmistir.
Oysa gazeteler, yar1 kamusal 6zelliginden dolayr sosyal maliyet degil, sosyal fayda

yaratmalidir.
2.4.6 Promosyon ve Tekellesme

2.4.6.1 Tekelesmenin Tanim

Geleneksel olarak iktisatta tam rekabet, tekel, tekelci rekabet ve oligopol olmak
lizere dort piyasa yapist bulunmaktadir. Piyasa icerisindeki derecesini belirleyen
degiskenler iireticilerin sayisi, iiretimin bilylik firmalara yayilisi, piyasa kolayca girme
olanagi olup olmadigi, reklam ve satis kampanyalar1 gibi fiyat rekabetini azaltan

etkinliklerin varligidir.*?

39 Giiventiirk Gérgiilii, Basinda Ekonomik Bagimlilik, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yaymi, No:33, Tezler Dizisi:3,
1991, s.35-45

40 Mutlu, a.g.e, 5.240

! Cem Pekman, “Cokuluslu Reklameihk, Uluslar arasi Diizenlemeler ve Ulusal Uygulamalar: Kurallar1 Kim
ister?” Medya Politikalari, D. Beybin Kejanlioglu, Sevilay Celenk ve Giilseren Adakli (Der). Ankara: imge Y.,
2001,s.216

2 Turgay Berksoy, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, Marmara ilerisim Dergisi, Say1 3, Temmuz 1993, 5.222

# Alev Séylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Ankara: Haberal Egitim Vakfi, 1998, 5.32
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Tekellesme coksesliligi, sermayenin sahibinin teksesi haline getirecegi, tek
sesin giderek sermaye sahibi kisinin kendi tercihlerini, kendi diislincesini topluma
empoze edecegi endisesini de birlikte getirmektedir. Ancak Tiirk yazili basininda,
tekellesme siirecinin mevcudiyetine karsilik bugiin i¢in, toplum {izerinde empoze edici

veya dayatici bir gii¢ oldugu siiphelidir.**
2.4.6.2 Yazihh Basinda Tekellesme ve Nedenleri

Gazete endistrilerinin genelde oligopolle tekel piyasalar1 arasinda calistig

gdzlenmektedir.®’

Medya endiistrilerinde tekellesmeyi arttiran nedenlerin basinda sektore yapilan
yatirimlarin biiyiilk sermayeler gerektirmesi, iiretim ve dagitim maliyetlerinin yiiksek
olmasi, rekabet, reklam gelirlerinin az olmasi, yatay ve dikey birlesmeler, ekonomik

kosullardaki olumsuzluklar siralanabilir.*

Tiraj artirmak i¢in promosyondan lotaryaya kadar girisimler, biiylik gazetelerin
patronlarinin diger kuruluslart olan pazarlama sirketlerinin mallarin1 satmak igin
gazetelerini reklam araci olarak kullandiklarini  diisiindiirecek bir mahiyet arz
etmektedir. Bu goriiniisti ile basin, haber, fikir, diisiince ve bilgi {iretimi gibi toplumsal
yonii olan bir hizmet satisindan ¢ok, devlet organlari iizerinde etkili giic olmaya
calismanin yani sira, yan kuruluglarinin ticari reklamini yapan bir garip sektdr oldugu

izlenimi vermektedir. *’

Basin isletmelerinde tekellesme diger sektorlere benzer 6zellikler tagimaktadir.
Ancak burada gelismis ve az gelismis lilkelerde tekellesme siirecinin degisik nedenlerde
kaynaklandigini belirtmekte yarar var. Gelismis lilkelerde basin sektoriinde artan karlar,
giiclenen kuruluslar siirekli yenilenen teknoloji ve bu arada gii¢siiz firmalarin yutulmasi
durumu séz konusudur. Oysa gelismemis ekonomilerde, disa bagimli teknolojiyle

birlikte, ekonominin i¢ ve dis dinamikleri sonucu azalan karlar, kisith okuyucu

* Yilmaz Biiyiikersen, “Medyada Tekellesme” Konulu Panel, Basin Kendini Sorguluyor, Tiirkiye Gazeteciler
Cemiyeti Yayini, No:43, Istanbul, 1996, s.65.

* Soylemez, a.g.e.s,36-38

* Soylemez, ag.e.,s.39

4 Biiyiikersen, a.g.e., s.65
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potansiyeli basin isletmelerini = gii¢siizlestirmektedir. Hatta bu zorluklar basin
isletmelerinin biiyiik-kiiciik hepsinde o kadar etkilidir ki, batma noktasina gelen
kuruluglar bile i¢ piyasadaki firmalar tarafindan satin alinamamaktadirlar. Bu asamada
da devreye yabanci sermaye girmekte, iilke basini uluslar arasi basin tekelleri tarafindan

yutulabilmektedir. **

Gelismis ve gelismemis llkeler arasindaki bu farkin yaninda higbir yerde

degismeyen iki 6nemli sonug ortaya ¢ikmaktadir:

1) Hizla gelisen ve pahalilasan teknoloji ile artan maliyetler karsisinda
basin isletmeleri satig gelirleriyle yasayamaz durumdadirlar. Basin, ekonomik yonden
disaridan gelecek yardimlara (devletten, diger 6zel sektor kuruluslarindan ya da baglh
oldugu sermaye grubunun basin dis1 faaliyetlerinden) ve biiylik Olgiide reklam

gelirlerine bagimlidir.

2) Biiyiik sermaye gruplar1i disinda kalan daha kiiclik ¢apli basin
isletmelerinin sektdrde faaliyet gosterebilme sansi ¢ok azdir. Maliyetlerin yiikseldigi ve
diger biiyiik gruplarin rekabeti kiigiiklerin piyasadan silinmesine yol a¢gmaktadir. Bu

acidan diisiince agiklama ve yayma 6zgiirliigii biiyiik 6lciide sekteye ugramistir.*

Diger sektorlerdeki tekelin ana amaci, maliyetleri diistirmek, fiyatlar1 kontrol
etmek ve kar1 maksimize etmek bi¢iminde belirginlesirken iletisim alaninda daha 6zel
bir amag¢ da ortaya ¢ikmaktadir. Ulusal ya da uluslar arasi iletisim tekelleri bir yandan
karlarim1 yiikseltirlerken bir yandan da gelisen teknolojinin ortaya cikarttigi yiginsal
medyanin olanaklarin1 kullanarak ekonomik ve siyasi tercihleri etkileme, hatta
belirleme olanagin1 da elde etmektedirler. Ornegin, Ingiltere’nin basmn krali olarak
taninan, tiim diinyaya yayilmis biiylik bir basin — radyo — TV agina sahip olan Robert
Maxwell, “Gazete sahibi olmanin alami ne?” sorusuna kisaca, “gii¢” diye yanit

vermektedir.>°

Basin sektoriinde tekellesmenin 6nemli nedenlerinden bir tanesi bu alanda

calisan kuruluslarin yasal statiileriyle ilgilidir. Tekellesmenin yogun olarak yasandigi

48 Gorgiild, a.g.e., s.12
4 Gorgiild, a.g.e., s.12
3% Sabah, 19.07.1990
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birgok iilkede oldugu gibi ililkemizde de basinin ilk iki unsurunun (yayin ve gazeteci)
statiileri tespit edilmis, ancak {i¢lincli unsur (basin isletmesi) diger ticari isletmelerde
uygulanan kurallara tabi tutulmustur. Bu durum basin alaninda da tekellesmeye yol
acmaktadir. Benimsenen serbest piyasa ilkesi, diger isletmelerde oldugu gibi basin
sektorliinde de biliylime egilimini artiran Onemli bir etken olmakta, bu egilim de

tekellesmeye yol agmaktadir. >!

Basin tekellesmesi diinyanin diger tlkelerinde 1960’1 yillardan itibaren
tartisilmaya ve ¢Oziim yollar1 aranmaya baglanmis bir olgudur. Tekellesmenin
nedenlerini incelemek amaciyla 1967 Eyliill ayinda Tel Aviv’de toplanan Uluslar arasi

Basin Enstitiisii (IPI) kongresi, baslica dort faktor iizerinde durmustur:>
a) Teknik Harcamalarin (Maliyetin) Artisi

. Kagit kalitesinin  yiikseltilmesi, kagidin pahalanmasi, kagit

piyasasinin istikrarsizligi, gimrik vergileri

. Yazi isleri diizeyinde; sayfa sayisi artisi, kalite titizligi, haber titizligi,
niifus artisina karsilik tirajin sabit kalmasi, ticari ve psikolojik nedenlerle gazete
fiyatinin sabit tutulmasi, ulusal diizeyde reklamdan alinan paymn gerilemesi, radyo ve

TV rekabeti, uluslar arasi ajanslarin pahali haber satmasi.

o Uretim diizeyinde; iicretlerin diger sektorlere gore daha hizli artmasi,

istihdam fazlalig1

o Yaymn diizeyinde; dagitim cabuklugunu saglamak icin Odenen

maliyetin artmasi.

o Diger faktorler; faaliyetlerin bazi giinler durmasi, gazetelerin ve

halkin siyasal standartlasmasi, TV ye verilen reklamlarla reklam giderinin artmasi.

b)Gelecege Doniik Biiyiik Yatirim Yapma Zorunlulugu

5! Ahmet Danisman, “Basin Ozgiirliigiiniin Saglanmasi Tedbirleri”, Basilmanus Dog.Tezi, A.U., SBF BYYO,
Ankara 1977, s.17
52 Pierre Albert, La Presse, Paris, (P.U.F) 1968, AKTARAN: A.Danigman, a.g.e., s.23-28 arasi
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Rekabetin sonucu olarak basin kuruluslari biiytlik tirajlar gerceklestirebilecek
modern basimevlerine sahip olmak zorundadirlar. Bu da ¢ok agir ve pahali makinelerle
saglanabilir. Bu makineler belirli bir tirajdan sonra verimli olabilirler. Bu araglarin
calistirilma masraflar da yiiksektir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan {iriin kaliteli olmakla
beraber, bu durum satis fiyatina yansitilmamakta ve bu yatinm biiyliik sermaye

gerektirmektedir.
c)llan ve Reklam Gelirleri Yetersizligi

Basin agik veren bir isletmedir. Cok sayida kisinin alabilmesi i¢in fiyatlar
diisiik tutulur ve aradaki fark reklamla kapatilir. Cok sayida okuyucuya erisebilmek i¢in
ilan ve reklamlar ¢ok satan gazetelerde verilir. Bunun sonucunda tiraji diisiik olan ve
icerigi reklam verenleri ilgilendirmeyen gazeteler mali giicliik icine girerler. Teknik
nedenlerden 6tiirli reklam kuruluslarinin da birlesmesi s6z konusudur. Piyasadan daha

biiyiik pay almak amaciyla reklam ajanslar1 da birlesmektedirler.
d)Okuyucularin Titizligi

Niifus artig1, egitim ve kiiltliir diizeyinin yiikselmesi ile TV’nin rekabeti

gazeteleri daha kaliteli ¢ikmaya zorlar. Bu da masraflari artirir.

Basin sektoriinde tekellesmenin nedenlerini birka¢ ana baslik halinde soyle

ozetlemek miimkiindiir:>>

o Maliyetler: Kagit kalitesinin yilikselmesi, kagit fiyatlarindaki artis.

Habercilik konusundaki rekabetin haber maliyetini artirmasi.

o Teknoloji: TV rekabetinin gorsel agidan basini zorlayarak daha yiiksek
teknolojilere yoneltmesi. Reklam gelirini artirmak icin daha ¢ok tiraj saglayabilecek

teknolojilerin bask1 maliyetini yiikseltmesi.

53 A Danisman, a.g.e., 5.29-30, Korkmaz Alemdar, “Basinda Tekellesme: Fransa Ornegi”, iletisim Dergisi, Ankara
1.]:.1.A. Gazetecilik ve Halkla ligkiler Y.O. Yayin, 1982/4, 5.1-25 arast; Ayrica: “Basinda Tekellesmeler”, ILAD ve
TUSES ortak yayini, Mozaik Basim ve Yayincilik A.S. Istanbul 1989
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° Reklam Geliri: TV’nin basin karsisinda rekabeti basmnin reklam
pastasindaki paymi azaltmaktadir. Reklam ajanslarinin da hizla birleserek tekellesmesi

diisiik satisli gazetelerin reklam almasini zorlastirmaktadir.

o Satistaki Durgunluk: Niifustaki ve kiiltiir dlizeyindeki hizli artiga karsin
gazetelerin satis1 ayni oranda artmamakta, bu durum satis ve ilan gelirini

sinirlamaktadir.

. Yatirnm: Hizla degisen teknoloji ve artan maliyetler, mevcut gazeteleri

ve yeni ¢ikacak olanlar1 biiylik bir yatirim yiikii altina sokmaktadir.

Yazili basinda tekellesmenin iki biiyiik somut gostergesi sayilabilir:>*

1) Kendi yaz1 isleri kadrosuna sahip gazete ve dergi sayisindaki azalma
tekellesmenin en 6nemli gostergesidir. Bu durum 6zellikle 2.Diinya Savasi sonrasinda

diinyada yaygin olarak gézlemlenmistir.

2) Birden ¢ok gazete ve derginin bir kisi ya da grubun denetimine girmesi
de tekellesmenin bir gostergesidir. Bu durumda ele gegirilen gazete, kendi yazi isleri
kadrosunu siirdiirebilir. Yaymn politikasinda da hemen bir degisiklik olmaz. Ama
politika saptanan yerlere getirilen kisiler zaman i¢inde gazetenin yeni sahibiyle uyumlu
bir politika giiderler. Bir bagka alternatif de yaz1 isleri kadrosunun hemen degistirilmesi

ve yayin politikasinin da hemen degistirilmesidir.

Tiirkiye’de promosyonun ortaya ¢ikisi, piyango biletleri verilisi baglangicta
hep tiraj1 ayakta tutabilmek i¢indir. Ama bunlarin hi¢biri gereken 6l¢iide tirajlart stirekli
ve kalict sekilde arttiramamis, aksine gazete satisini bunlara bagimli hale getirmistir.
Ozel radyo-televizyonlara yol agildiktan sonra, hem televizyonlardaki reklam pastasinin
bliylik payin1 kapabilmek hem de kendi gazetelerinin ve pazarlama sirketlerinin malinin
satis1 icin gerekli reklam1 ucuza getirebilmek amaci ile basinimiz bu sektore el atmastir.

Bugiin televizyonlarda en ¢ok yapilan reklamlar, belli basli gazetelerimizin ertesi giin

54 Alemdar, a.g.e.,s.3

18



ya da o haftanin sonunda neleri vereceklerini, hangi piyangolar1 okuyucularina
sunacaklar1 ile ilgilidir. Eger bu reklamlar1 TV reklam tarifeleri ile hesaplanirsa yillik
olarak trilyonlarla ifade edilen rakamlar bulunacaktir. Gazete, TV ve radyo sirketlerinin
ayni sermaye grubuna ait oldugu icin radyo ve TV’de gazetelerin, gazetelerde de TV ve
radyonun reklamlarina takas anlasmalart ile karsilikli %80-90 tenzilath ozel tarife

uygulamaktadir.>
2.4.7 Promosyon ve Vergileme
Promosyon — vergileme iliskisindeki temel hususlar sunlardir:*°

. Promosyon gazetelerin satisini, dolayist ile hasilatini ve reklam
gelirlerini de artirmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak da vergi matrahini

blylitmektedir.

. Promosyon dolayisiyla yapilan tiim harcamalar yasalar geregi gider
kaydedilmekte, kar diisiik tutuldugu i¢in 6denmesi gereken vergi 6denmemektedir. Bu
durumda promosyonun harcamalarin1 dar anlamda hazine, gercekte ise gazete alsin

almasin tiim toplum {istlenmis olmaktadir.

o Artan promosyon giderleri sayesinde gazetelerin 6dedikleri KDV
diismekte, bu da hazineyi ayrica vergi kaybina ugratmaktadir. Ancak gazetelerin

sagladig1 gelirin biiyiik bir boliimii ilan ve reklam hizmetlerinden kaynaklanmaktadir.

o Promosyon nedeni ile harcamalarin ¢ok fazla artmasi gazetenin zarar
etmesi ihtimalini ortaya cikarmistir. Kurumlar Vergisi kanununun 14/7 maddesi
uyarinca 5 yila kadar ge¢mis yillarin zararlart mahsup edilmektedir. Bu durumda,

gelecek yillarin karlar1 da ipotek altina alinmis olmaktadir.

55 Biiyiikersen, a.g.e., 5.66
56 Mutlu, a.g.e., s.240
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2.5 Reklamcilik
2.5.1 Tanim ve Kapsami

Bir iirin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim araclart

ile, kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir.>’

Reklam (reclame) Latince’de “cagirmak” anlamimna gelen ‘“clamare”
sozclgiinden gelmektedir. Genel anlamda reklam “bir isin, bir malin veya bir hizmetin
para karsiliginda, genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk Kkitlelerine

ulastirimasidir™®

Kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapilan ve bir 6deme karsiliginda,
mal, hizmet ve fikirlerin tanitimi ve tutundurmasina reklam denmektedir. Reklamin
fonksiyonlarini, yaratim yoniinii ve sosyal sorumlulugunu vurgulayabilmek icin su
tanimlama yapilmaktadir: Sosyal ve ekonomik refahin gelisimi, tiiketici tatmini ve
reklam verenin amacima ulasmasi i¢in mal, hizmet ve fikirlerin inandiric1 iletisim

saglayacak sekilde kitle yaymn araclarinda tutundurulmasina reklam denir.”’

Reklam ikna edici bir iletisimdir; tarafsiz degildir; en 6nemli 6zelligi etkili

olup tiiketicinin dikkatini gekmesidir.®’

Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligit hakkinda, O
mala/markaya/hizmete karsi olumlu bir tutum yaratmak i¢in gorsel ve isitsel mesajlarin

hazirlanmas1 ve bu mesajlarin {icretli araglardan yalylnlanmalsldlr.61

Reklam, tiim ekonomik sistemlerde ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, neyi
nereden, nasil, hangi fiyatla alinabilecegini ve ne sekilde kullanilacagini bildiren bir

62
aragtir.

57 Mehmet Olug, “Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 4, S20, (Nisan 1990), s.3.

5% Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam Yayinlar, Istanbul, 1994, s.12

% Lerzan Ozkale ve digerleri, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmas), istanbul: iletisim Yaymlari,
1995, s.76-77

% Biiyiikbaykal, a.g.e., s.14.

8! Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalari, 1.U isletmesi, Yaymn No:16, Istanbul, 1987, s.27
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Reklam, kitle iletisim araglarin1 kullanarak; bir irlin, hizmet ya da fikir
hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek, ikna etmek ya da etkilemek icin belirli bir reklam

veren tarafindan iicreti ddenen bir iletisim seklidir.®

Bir {irtin veya kurum mesajinin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletile-
bilmesi amaciyla, ¢esitli duyurularin bir bedel karsiliginda, degisik mecralarda
yayimlanmasi seklinde kisaca tanimladigimiz reklamin, {iriin baglaminda tek bir hedefi

vardir, o da satiglar1 artirmaktur.®*

Reklam, pazarlama kavramlarinin arasinda yer alan, onemli bir 6ge olarak
giiniimiizde iletisim ¢agini, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda sonuna kadar kullanmaktadir.
Iletisim tekniklerinin ve araglarmin gelismesi, reklamcilar ve reklam verenler tarafindan
iirlin, diisiince ya da hizmetlerin tamitilmasinda ve tiiketicide satin alma eyleminin

gerceklestirilmesinde oldukea biiyiik kolayliklar saglamaktadir.®’

Sunulan mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermeyi, tanitmay1 ve nihai amag
olarak da satiglar1 kolaylastirmayr hedefleyen reklam, kitle iletisim araclariyla
gergeklestirilen bir siiregtir. Uriinler hakkinda bilgi verme, tanitma amacinin yaninda
kurum adini, marka imajini, arzulanan pazarlama kanallarina ulagsmay1 saglama, pazari
genisletme gibi amaglar1 da benimseyen reklam temelde inandirma niyeti tasimaktadir.
Stirekli tekrarlar, dikkat ¢cekici mesajlar; goriintii, ses, renk esliginde iletilerek kitleleri

etkilemeye calismaktadir.®

Reklam halk arasinda genellikle yaratim calismalariyla degerlendirilir. Bir
reklamin yaratim siireci tiiketicinin ilgisini ¢ekecek nitelikteyse, rakiplerinin arasindan

styrilabiliyorsa yapilan reklam kampanyasinin basariya ulasilacagi diisiiniilmektedir.

62 Funda S. Giin, “Reklamciligin Temel ilkeleri ve Radyo Reklamlar1”, Marmara iletisim Dergisi, Say1 10, Ocak
99, 5 67.

83 Frank Jefkins, Advertising Today, Londra, British Library Catalouging, 1986, 5.5

6% Selime Sezgin, Global Pazarlama, Stratejik Yaklasim, Iletisim Yaymlari, Istanbul 1992, s. 64.

55 Candan Celik Dural, Medya Planlamasi ve Reklamverenin Ajans Se¢imi, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yaymlari:55, Istanbul 1999, 5.5-6

66 Isil Karpat, Kurumsal Reklam, Yaymevi Yaymlari, Istanbul, 1999, s.35
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Ancak dogru zamanda, dogru yerde, dogru hedef kitleye ulasmayan bir reklam ne kadar

67
kusursuz olursa olsun basartya ulagsmis sayilamaz.

4-p olarak (Product: Mamul, Place:Dagitim/Yer, Price:Fiyat, Promotion:
Tutundurma) ifade edilen pazarlama karmasindan tutundurma icinde yer alan reklam,

isletmeden tiiketiciye dogru akan bir iletisim faaliyetidir.*®

Reklam; cografik, kapsam, hedef kitle, kullanilan mesaj ve amag¢ bakimindan

siniflandirilabilir. ¢
1. Reklam Veren Ac¢isindan
a)  Uretici Reklamlari
b)  Araci Reklamlari
c)  Hizmet isletmesi Reklamlari
2. Hedef Pazar A¢isindan
a)  Tiiketicilere Yonelik Reklamlar
b)  Aracilara Yonelik Reklamlar
3. Amaglar A¢isindan
a)  Birincil Talebi Yaratmak
b)  Segici Talebi Yaratmak
4. Islenen Konu Agisindan
a)  Dogrudan Davranig Yaratan Reklam

b)  Dolayli Davranis Yaratan Reklam

7 Dural, a.g.e.,s.7

6% Mehmet Bickes, “Reklam-internet Reklamcihig1 ve internetin Konuya Getirdigi Yeni Boyut”, Pazarlama
Diinyas, Say1 15, Ocak/Subat 2001-1, s.56

% {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Genisletilmis Yeni Baski, Eskisehir, 1983, s.345-346

22



5. Mesaj Agisindan

a)  Mal Reklami

b)  Kurum Reklami1

6. Odeme Agisindan

a)  Bireysel Reklam
b)  Ortaklama Reklam
7. Cografik Ag¢idan

a)  Yerel Reklam

b)  Ulusal Reklam

2.5.2 Reklamin islevleri

Reklamin amaglar1 ve islevleri bazen birbirine karigtirilir. Bunun nedeni, ¢ogu
kez islevle amag ve gorevin esanlamli kullanilmalaridir. Reklamin temelde su islevleri

vardir.
a) Bilgilendirme Islevi
b)Hatirlatma Islevi
¢)Ikna Etme lslevi
d)Deger Katma Islevi

e) Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardime1 Olma Islevi

7 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler, Global Yonetimsel Yaklagim, Tiirkiye Uygulamalari, 7.baski, izmir,
1997, 5.725
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Reklamin ayrica,

o Talebi tesvik etme

. Marka yaratma

. Rekabet avantaji saglama

. Markayr konumlandirma ya da yeniden konumlandirma gibi

islevlerinin oldugu da ifade edilmektedir.

a)  Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme; yeni triinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi,
lirlinlin bagka kullanim alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da

hemen satin almanin yararlarini agiklamay1 hedefler.
b)  Hatirlatma Islevi

Bu islev, bir orgiitii ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde siirekli
canli tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladigi yarari

hatirlatmay1 hedefler.
¢) Ikna Etme Islevi

Ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip
markalara olan tutumu degistirmeye, iirtin algilamalarin1 gelistirme ve degistirmeye,

markanin denemesini saglamaya yoneliktir.
d)  Deger Katma Islevi

Reklam bir iirline, hizmete ya da orglite deger katar. Ona bir kimlik ve prestij
kazandirir. Bu, 6grenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey dgrenilmeyene

gore daha degerlidir.
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2.5.3 Reklam Araclari

Reklam araglart (medya), reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagmasini
saglayan, her tiirlii iletisim olanaklaridir. Kitle iletisim araclari olarak da ifade edilen bu
araglar1 su sekilde 51ralayabiliriz.71 Gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, acik hava

panolar1 (poster, biilten, bilboard, v.b.)

2.5.4 Yazii Basinda Reklam

Reklamlarin medyada dagilimi agisindan basin (6zellikle gazeteler) 6nemli bir
yer almaktadir. Yazili basinin reklamcilik agisindan talep goérmesinde basinin iilke
capinda bir dagitim agina sahip olmasi, tekrar bakilabilmesi ve degisimlere kolay uyum
saglamasi biiylik 6nem tagimaktadir. Yazili basin agisindan ise reklamlarin 6nemli bir
yer tutmasinda en dnemli etken, yazili basin gelirleri arasinda reklam gelirlerinin birinci
sirada yer almasidir. Reklamlarin gazetelerin en onemli gelir kaynagi olusu gazeteler
icin bir baski unsuru olusturmaktadir. Reklam aldig1 firmalar hakkinda gazeteler
olumsuz haber yapamamaktadir. Ornegin higbir gazete Is Bankasi, Ko¢ ve Sabanci
Grubu hakkinda kétii haber yazmaz.”” Gazetelerin reklam ile bu derecede yakmn iliski
icinde olmasi gazete igeriklerinin kitle gazeteciligine doniismesinde, promosyon
uygulamalarinin artmasinda en 6nemli etkendir. Ciinkii gazete okurunu reklamciya
pazarlanmaktadir. Okurunun sayis1 ne kadar fazla ise o kadar ¢ok reklam, dolayisiyla
daha cok reklam geliri elde etmektedir. Bu durum tiraj spirali olgusu” ile
aciklanmaktadir. Gazeteler tirajlarindaki artistan daha fazla oranda reklam
almaktadirlar. Ornegin gazetenin tiraji %10 artmussa, aldigi reklam sayist %20
artmaktadir. Bu durum yiiksek tirajli gazetelerin daha fazla biiyiimesine diisiik

tirajlilarin da kiigiilmesine yol agmaktadir.

2.5.5 Reklamin Avantaj ve Dezavantajlari

Gazetelerin 1980 sonrasinda reklam piyasasinin canlanmasinda serbest piyasa

ekonomisine gecis onemli rol oynamistir. Fakat ayni donemde 6zel televizyonlarin

I Tek, a.g.e, s.723; Bigkes, a.g.e., s.57

2 Sevim Koger, Yazih Basinda Yapisal Degisim Tekellesmenin ve Promosyonun Rolii, Yiiksek Lisans Tezi,
Kocaeli Universitesi, iletisim Bilimi A.D.,2002, s.107

3 Alev Soylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Ankara: Haberal Egitim Vakfi, 1998, 5.128
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acilmasi ile gazete reklamlarinda televizyonlar lehine bir azalma olmustur. Bu azalma
beklendigi kadar fazla olmamistir. Aksine 6zel televizyonlarin agilmasi ile gazetelerin
yaptig1 reklam harcamalar1 artmaya baslamistir. Ciinkii 6zel televizyonlar ile birlikte
gazetelerde promosyon uygulamalari artmis, bunlarin duyurularnt televizyon
kanallarinda yapilmaya baglanmistir. Buna ragmen gazeteler reklam piyasasinin 1/3’{inii

elinde tutmaktadir.
Gazetelerin diger medya araglarina gore avantajli yanlar1 soyledir’*:
a) Genis bir tiiketici kitlesince kabul gérme, pazar dilimlemesine imkan
vermesi
b) Son dakikada reklam metninde degisiklik yapma olanagi vermesi
c) Baski teknolojisindeki gelismelerin yarattigi olanaklar

d) Basili yazili sayfalarin daha ¢ok inandiriciliga sahip olmasi

Reklam veren agisindan medya araglari arasinda bir siralama yapildiginda
televizyon kanallar1 birinci sirada, gazeteler, dergiler ikinci sirada, radyo {i¢iincii sirada
tercih edilmektedir. Gazetelerin televizyon kanallarindan sonra tercih edilmesindeki en
onemli neden gazetenin ¢ok fazla okunur olmamasi ve Omriiniin kisa olusudur.

Gazetelerin dezavantajlarim1 genel olarak soyle siralayabiliriz.

a) Tarife farkliliklar (yerel gazetelerde reklamlarin ucuz olusu)
b) Gazete 24 saatlik bir iiriin oldugu i¢in reklamin 6mrii de kisa olmaktadir.

c) Sayfa yetersizligi ve ayni sayfa i¢in asir1 rekabet olusu

4 Tek, a.g.e.,s.128
5 Tek, a.g.e., s.759
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d) Tek bir duyuya hitap etmesi.

Reklamcilar Birligi’nin yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye’de reklam pazari

yaklasik 1999 yilinda 12 milyar dolardir. Bunun dagilimi ise soyledir:”®
Televizyon: %32
Basin: %31
Agik Hava: %6
Radyo: %5
Sinema: %1

Tiirkiye’de yazili basinda yer alan toplam reklamlar i¢inde gazetelerin ait
olduklar1 grubun reklamlarinin oranlart her gegen giin artmaktadir. Gruplarin
blinyesinde bulunan televizyonlar gazetelerin, gazeteler de televizyon programlarinin
reklamlarin1 yapmaktadirlar. Bu konuda Diinya Gazetesi’nde 2000 yilinda yayimlanan
bir arastirmada televizyon sahibi gruplar yogun bir bi¢imde ait olduklari holding ve
istirakleri tarafindan verilen reklamlarla desteklenmektedir. Bu arastirmaya gore 1999
yilinda televizyon kanallarinda yayimlanan dahil olduklar1 grup veya istiraklere ait

reklam sayisi su sekildedir.”’
TGRT: 127.554
Samanyolu: 98.465
Number 1: 93.412
Kanal D: 91.217

Show TV: 90.505

76 pekman, a.g.e., s.219
77 Pekman, a.g.e.,s.216
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Kanal 6: 89.980
Kanal 7: 80.982
ATV: 80.815
Star: 67.700

NTV: 61.540

Ayni grup biinyesindeki medya araglarinda kendi firmalarinin reklamlarinin
sayisindaki artigta gazete patronlarinin medya disindaki alanlara yatirim yapmalarinin
biliyilk bir payr bulunmaktadir. Grup biinyesindeki sirketlerle ilgili haberler, haber
reklam niteliginde gazetelerde yer almaktadir. Dogan Grubu biinyesindeki Radikal
Gazetesi’nde (11 Mart 2002, s.4) “En Gozde Sektorler” baghikli haberde sayilan en
gozde sektorler, tekstil, dayanikli tiiketim, sigorta, otomotiv, perakende, medya, enerji
ve turizm sektorleri olarak sayilmaktadir. Bu haberde sayilan sektdrlerin hemen
hepsinde Dogan Grubu’nun yatirimlar1 bulunmaktadir. Bu haber araciligiyla bu
sektorlerin  karliligina deginmekte, bodylece borsada hisse senedi alan kiiciik
yatirimcilarin yazilan sektorlerdeki firmalarin hisse senetleri almalari i¢in yonlendirme

yapilmaktadir.

Gazetelerde en ¢ok reklam verenleri ile ilgili haber-reklamlar yapilmaktadir.
Bu tiir haberlerde daha ¢ok reklam almak hedeflenmektedir. Ornegin, Milliyet
Gazetesi’nde (29 Mart 2002) Meral Tamer’in kdsesinde “Kog¢’ta Yeni CEO ile Yeni
Donem” adl1 yazisi ile Kog Holding’te gdreve baslayan Biilent Ozaydinli’nin yaptig1 bir
basin toplantisinda anlatilmaktadir. Hiirriyet Gazetesi’'nde “En Taninmis Marka Yine

Argelik Cikt1” adl1 haberinde sektorlerin lideri markalar say11m1st1r.78

Tiirk radyo televizyonlarina en ¢ok reklam veren kuruluslarin ilk siralarinda

cokuluslu sirketler yer almaktadir. Bu sirketler degisik iilkelerde ayni reklam filmlerini

® Hiirriyet, 10.03.2002
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gostermektedir. Boylece reklamlar da kiiresellesmekte ve insanlari tek tiplestirmekte,

birbirinin aym tiiketici birimler haline getirmektedir.”’

2.5.6 Reklam Medyasinin Karsilastirilmasi

Televizyon

reklamlarinin ~ goriintii  ve

sesi

etkin kullanma ozelligi,

tekrarlanabilmesi, genis bir kitleye seslenmesi avantajlari olarak sayilirken yliksek

maliyetli olusu dezavantajidir. Gazetelerin esnek olusu, diisiik maliyeti ve genis bir

kitleye hitap etmesi avantaji iken kisa Omiirli olusu, sadece gobze hitap etmesi

dezavantajidir. Radyonun diisiik maliyeti, esnekligi, tekrarlanabilir olusu ve yaygin

kitleye seslenmesi avantaj1 iken yalniz kulaga hitap etmesi dezavantajidir.

Reklam veren agisindan medya araglarinin karsilastirilmasi asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 2.1 Reklam Medyasinin Karsilastirilmasi

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar | Kisa dmiirlii olmast
bakabilmesi

TV Genis bir kitleye yonelik | Yiikksek maliyet, gegici

olmasi. Tekrar olanaginin
bulunmasi. Esnek  ve

prestijli.

mesajlar, se¢cim eksikligi

Dogrudan Posta

Secicilik, yogun kapsama,
hiz, esneklik, kisisel, etkisiz

bilgi.

Pahali, tiiketicinin direnci
s0z konusu, gilincel ve
dogru listeye bagli basari

diizeyi

Radyo

Diisilk maliyet, esneklik,

hedeflenmis dinleyici,

Kisa 0miir, ¢ok boliimlii ve

farkli dinleyici kitlesi.

" Pekman, a.g.e.,s.217
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cabuk reklam hazirlama | farkli dinleyici kitlesi.

olanagi.

Dergi Secici, baskida kalite Esneklikten uzak Omiir,

prestij

Acik Alan Fikri hizli iletme, tekrar|Cok 6zet, cevresel kaygilar.
olanagi, yerel ({riinlere
olanak saglama.

Internet Karsihkli  etkilesim  ve |internet kullanimi  nihai
iletisim, kontrol  yetkisi | tiiketicilere kadar

kullaniciya ait. Bilinen tiim | yayginlasamaz. Yeni bir
iletisim tekniklerinin  bir|iletisim araci  olmasinin
arada kullanilmasi. Giiniin | dogurdugu kaygilar.
24 saati diinyanin her | Tiketicilerin tamaminin
kosesine ulasabilme | bilgisayar kullanma imkan
yetenegi. Diisiik maliyet ve | ve yetenegine sahip

esneklik. olmamasi.

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

Internet reklamciligina ise ilk adim, 1994 yilinda ilk internet reklaminin
satilmasiyla ve ilk ticari ara ylizli internet programi olan Nescape Navigator’in

siirtimiiniin kullanilmastyla atilmistir.*

Internette banner adi verilen, hareketli veya duragan goriintiilerden olusan
reklamlar kullanilmaya baslanmistir. Bannerlar gorsel olarak kiiclik bir yer kaplamakla

birlikte, kisa zamanda TV ve yazili basin reklamlariyla rekabet edebilecek bir etkiye

80 Bickes, a.g.e., s.57
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sahip olmustur.” Internetin yakin bir gelecekte diger medya araglarina nazaran daha

aktif ve etkin olarak reklam diinyasindaki yerini alacagi kuskusuzdur.®*

2.6 Halkla iliskiler

Halkla iliskiler bir kurumun veya bir fikrin, onceden belirlenmis bir bedel
olmaksizin (bdyle bir bedel bazen hi¢ yoktur, bazen de ¢ok pahalidir) iletisim araglari
ile kamuya olumlu bi¢cimde tanitip benimsetilmesi i¢in gerekli olan faaliyet ve
politikalarin yiiriitiilmesidir.83 Halkla iligkiler, isletmenin yoneldigi pazar boliimiiniin
disinda tiim tiiketicileri hedef alan bir iletisim tiirlidiir. Bundan amag isletmenin 1iyi,

giiclii, olumlu tanitilmasidir.**

Orgiit ve cevresi arasindaki siirekli etkilesimdir. Insanlar, iiriinler, mekanlar,
fikir ve faaliyetler, orgiitler ve hatta lilkelerin tutundurmasi i¢in kullanilir. Kisacasi
halkla iligkiler, ne yaptiginin ne sdylediginin ve digerlerinin senin hakkinda ne

sdylediklerinin sonucunda olusan bir iin, itibardir.®

Halkla iligkiler departmaninin goérevlerinden biri firma ile ilgili basinda ¢ikan
haberleri toplaylp yonetimin dikkatine sunmaktir. Ayrica, sergilere, festivallere,
fuarlara, yariglara katilmak, yarigsmalara diizenlemek, hayir, egitim, sanat ve kiiltiir

islerine katilmak ve sponsorluk etkinlikleri diizenlemek géorevleri arasindadir.®®

Halkla iligkilerde firma, medyada yer almak i¢in 6demede bulunmaz. Bunun
yerine bilgi lireten, yayan ve bunu kontrol eden kadrolar i¢in 6deme yapar. Bu nedenle

reklamlardan diisiik maliyetlidir. 87

Halkla iligkilerin iirtine yonelik olan ve yalnizca tiiketici kesimini degil, ¢ikar

cevrelerini ve bir takim yasal gii¢c kaynaklarini da hedefleyen kismi pazarlama halkla

81 Bickes, a.g.e., s.58

82 Tek, a.g.e., s.753

8 fslamoglu, a.g.e., 8.516

8 Yaman Oztek, “Pazarlama Yénetimi Ders Notlarr” Teksir, Galatasaray U. ikt. ve Idar. Bil. Fak., Isletme Boliimii,
1997, s.119

8 Kocabas, a.ge.,s.70

86 Tek, a.g.e., s.794

87 Kocabas, a.g.e., s.84
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iligkileridir. Pazarlama halkla iliskileri, belirlenen hedef pazarda tirline olumlu bir tutum

yaratmay1, marka bilincini yerlestirmeyi amaglayan bir iletisim siirecidir.®®

Pazarlama halkla iligkilerinin, reaktif halkla iliskiler ve proaktif halkla iligkiler
olmak iizere iki ¢esidi vardir. ¥ Proaktif halkla iliskiler ¢alisma alani igine, isletmenin
pazarlama hedefleri, sirket tanitma cabalari, {iriin ve hizmetlerin tanitimi girmektedir.
Proaktif, sorun c¢ozmekten ¢ok firsat yaratmaya yoneliktir. Reaktif halkla iligkiler

isletmenin karsilagtigi olumsuzluklardan kurtulmasina yoneliktir. %0
2.6.1 Halkla Iliskiler Etkinliklerinin Amaclar

Halkla iliskiler etkinliklerinin temelde dort islevi vardir. Bunlar ikna etmek,
satis yapmak, egitmek, bilgilendirmektir.”! Halkla iliskiler bunlari saglayarak ilgi ve
istek uyandirmayu, tiglincii kisilerin onayimi saglamay1 amaglamaktadir. Bu faaliyetlerin
tipik 6zelligi, dogrudan isletme ve iirlinlin ismini anmaksizin yumusak bir yaklasimla

toplum ve sorunlaryla ilgilenerek yiiriitiilmesidir.
2.6.2 Halkla Iliskiler Kapsamindaki iletisim Etkinlikleri

Mamul tanitimi bir pazarlama halkla iligkileri kapsaminda bir iletisim c¢abasi
iken isletmenin imajiin arttirilmasi, lobicilik, danismanlik, sponsorluk, kurum imaji
arttirmaya yonelik halkla iligkiler etkinlikleridir. Halkla iliskiler departmanlari kitle
iletisim araglart ile hem mamuliin tanitimi hem de kurumun tanitimi i¢in iletisime

gecebilmektedir. Halkla iliskiler departmaninin yaptig1 etkinlikleri asagidaki gibidir.”*
a)  Kitle iletisim araclari ile kurulan iliskiler
b)  Mamul tanitim1

¢) Isletme imajinin yaratiimasi

8 Bahtisen Kavak, “Halkla iliskiler ve Tutundurma F aaliyetlerinin iliskisine Yonelik Kavramsal Bir
Tartigsma”, Pazarlama Diinyasi, Say1 Ocak-Subat 2001, ss.4-9

8 Tek, a.g.e., s.797

% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, 1.B.s., istanbul: Beta Yaynlari, 1998, 5.45

! Goniil Budak ve Giilay Budak, “Halkla iliskiler ve Davramssal Bir Yaklasim”, 2.bsk, [zmir: Beta Yay. 1998,
s.10

2 Oztek, a.g.e., 5.119, Tek, a.g.e., s.794
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d) Lobicilik (yasa ve yonetmelikleri hazirlayan yasa koyucu ve hiikiimetleri
etkilemek)

e)  Damsmanlik (yonetimleri toplumla ilgili konularda, isletme, 6rgiit imaj1
ve pozisyonlart hakkinda aydinlatmak)

f)  Sponsorluk

2.6.3 Tanitim

Tanitim, herhangi bir 6deme yapilmaksizin firma veya tirlinleri hakkinda
yayinlanan haberler ve duyurumlar seklinde tamimlanmistir.”® Dolayisiyla tanitim hem
kurumsal halkla iligkiler hem de pazarlama halkla iliskileri kapsaminda kullanilabilir.
Basin toplantilar1 ve basin agiklamalari da bir tamitim faaliyeti aracit olarak

degerlendirilmektedir.

2.6.4 Lobicilik

Pazarlamanin uzun donemli amagclarina ulasmasinda ve kurumsallasmasinda
etkili olan araglardan bir tanesi de lobiciliktir. Lobiciligin hedef kitlesi orgiitlii gli¢ler ve
halktir.”* Menfaat gruplart bir takim ortak cikarlar etrafinda toplamir ve isbirligi
icerisinde resmi kurumlarla temas kurarlar. Bu yolla siyasi iktidar iizerinde etkili
olmaya calisirlar. Lobiler (baski gruplar1) amaglarina ulasmak i¢in ¢esitli siyasi araglar

kullanarak siyasi kararlara etki yapmaktadirlar.”

Lobiciligin politik etkileme yollar1 kulis¢ilik, siyasi partilerle iliskiler
gelistirmek, propaganda yapmak, ©6zel ayricaliklar elde etmek, gosteriler yapmak,

boykot ve grevler yapmak ve zor kullanmak olarak sayilabilmektedir.”®

% Kavak, a.ge.,s.8

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

% Ahmet Tan, “Politik Pazarlama Uygulamalarinda Baski Gruplarimn Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyas,
Say1 2000-6, s.38

% Tan, a.g.e., s.216
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Bu araglardan kuliscilik, baski gruplarmin siyasi sistemde kendilerini
ilgilendirecek kararlar1 alabilecek kisi ve mercilerce yliz yiize iliski kurmalaridir.
Kulis¢ilik, biiyiik medya gruplar1 tarafindan kamu ihalelerini almak igin sikg¢a kullanilan
bir yontem olmustur. Bu duruma iliskin 6rnekleri Seckin makalesinde anlatmaktadir.”’

Dogan Grubu’'nun Digbank’t almasi siirecinde (12.10.1995) Hiirriyet
Gazetesi’nde “Bir Lider Dogdu”, “Baykal’in Ikinci Zaferi” baslikli haberler ile Dogan
Grubu Is Bankasi hisselerinin bir bdliimiine sahip olan CHP’yi desteklemistir. (Aydin
Dogan Disbank’1 Is Bankasi’ndan satin almistir) Dogan Grubu dzellestirme kapsaminda
yer alan Ray Sigorta’yr devlete ait Kamuortaklign ve Ozellestirme Idaresi’nden satin
almistir. O donemde THY ve Ozellestirme Idaresi’nin basinda Tezcan Taramaci vardir.
Ray Sigorta’nin Dogan Grubu’na gec¢isinden sonra THY’ nin sigorta isleri Ray
Sigorta’ya verilir. Kisa bir siire sonra Tezcan Taramaci Hiirriyet’te yliksek bir maasla
mubhassar iiye olarak girer. Dogan Grubu Tofas’in temsilcisi olarak orduya zirhli arag
satmaktadir. Merkez Bankasi bagkan yardimcilarindan Nedim Usta, Erol Aksoy’un
sahibi oldugu biinyesinde Show TV ve Cine5’i, Iktisat Bankasi’n1 bulunduran Avrupa-
Amerikan Holding yonetim kurulu iyeligine getirilmistir.”® Tesvik Uygulama Genel
Miidiirii Kemal Giilseren gorevinden istifa ederek Inter Star TV nin sahibi olan Rumeli

Holding’e gegmistir.”
2.6.5 Sponsorluk

Sponsorluk, isletmelerin belirli hedeflere yonelik olarak 6zel olay ve
gosterilere maddi destek sagladiklar1 bir tutundurma seklidir. Sponsorluk satisi
arttirmak, firma prestijini veya marka imajim gelistirmek, marka bilincini arttirmak gibi
amaclarin1 gerceklestirmek icin firmanin, belirli olaylara veya davalara yatirim

yapmasidir.'®

o7 Seckin, a.g.e., s.363

* Yeni Yiizyil, 15.12.1995
% Sabah, 22.09.1996

100 ek a.g.e., s.801
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Daha c¢ok cesitli reklam engelleri ile karsilasan veya ekolojik ve politik
bakimdan tartisilan iirtinleri lireten kuruluslar, sponsorluk faaliyetleri ile kamunun iyi

niyetini elde etmek ve iyi bir imaj olusturmaya calismaktadur.'®!

Sponsorlukta karsilikli bir menfaat iligkisi vardir. Sponsorluk ¢abalarinda kitle
iletisim araclarindan herhangi bir yer ve zaman satin almadan, isletme amaglarina
yonelik olarak gosteri ve olaylara yer verilmesi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Sponsorluk
en c¢ok popiiler spor dallar1 ve kiiltiirel etkinliklerin desteklenmesinde goriiliir. Burada
amagc toplumsal olarak olumlu goériilen bir imajin transferidir. Sponsorlukta destek veren
firma, etkinligin ihtiyaci olan tiim geregleri vermektedir veya biitiin etkinligin
planlanmasini, organizasyonunu, uygulamasin1i veya kontroliinii yapmaktadir.
Desteklenen etkinlikle firmanin faaliyet alani arasinda dogrudan bir bag olursa

sponsorluk basaril bir etkinlik olmaktadir. '**

2.6.6 Uygulama Araclar

Halkla iliskiler birimi firma ile ilgili yaptiklar1 etkinliklerin haber gibi
gazetelerde yer almasimi saglamalidir. Halkla iligskiler birimi haber metninin
diizenlemesini yapamayacagi ve icerigini de diizenleyemeyecegi i¢in, sadece haberin
gazetede yer almasini saglamaya calismalidir. Gazetelerde yasanan en 6nemli sorun
gazetenin geleneksel tutumuna ve diizenine, halkla iliskiler biriminin uymak zorunda

olmasidir.'”
2.7 Kisisel Satis

Kigisel satis, isletmenin pazarlama gorevlisi ile eski ya da potansiyel
miisterileri arasinda dogrudan ve sozlii satis islemidir. Alicinin ihtiyaclarina, giidiilerine,

davraniglarina ve satis ¢gabasi karmasina tepkisine bakilarak satis gergeklestirilir. 104

191 Ayla Okay, “Sponsorluk”, Marmara iletisim Dergisi, Say1 11, 2001, 5.329

12 Okay, a.g.e., 5.330

103 Metin Kazanci, Halkla iliskiler, A.U.letigim F. Yayinlar1 No:6, Ankara, 1996, ss.285-292
104 Cemalcilar, a.g.e, s.298-321
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Potansiyel alicilar ile karsilikli gériisme yapilarak satisin gergeklestirilmesine
calisihir. Ureticinin satis gorevlisi (satis¢1), perakendeciyi ya da alictyr gérmeye
gittiginde kisisel satis s6z konusu olur. Tezgahtarlik da kisisel satis kapsamina
sokulabilir. Satis telefonda da yapilabilir. Kisisel satis isletmeye para akimini saglayan

bir pazarlama faaliyetidir. '*
2.8 Medya Planlamasi
2.8.1 Medya Planlamasinin Tanimi ve Reklam Kampanyasindaki Yeri

Medya planlamast reklam kampanyasi igerisinde reklami kitle iletisim
araglarimi kullanarak en dogru olasi tiiketiciyle karsilastiracak caligmalar biitiiniidiir.

Reklam kampanyasinin ayrilmaz bir pargasidir.

Medya planlama uzmaninin basarili bir ¢alisma ortaya c¢ikarabilmesi i¢in bu

sorulara net ve dogru yanitlar vermesi gereklidir:'*

e Reklam yapilacak iiriinti/hizmeti hangi kitle iletisim aracina, daha

sonra hangi reklam ortamlarina yerlestirmeliyim?
e Olasi miisterim kimdir?

e Olumlu etki yaratmak i¢in olas1 miisteri kampanya stiresince kag¢ defa

reklamla karsilasmalidir?

e En {ist diizey algilamay1 yakalamak i¢in reklami hangi aylarda

yapmaliyim?
e Reklam hangi bolgelerin reklam ortamlarinda yer almalidir?
2.8.2 Medya Planlamasini Gelisimi ve Tiirkiye’deki Uygulamalar:

1980’11 yillardan once biiyilik sirketler, sadece kendi iilkelerini pazar olarak

goriirler ve buradaki paylarini arttirmak i¢in pazarlama iletisimi kanallarim

1% fslamoglu, a.g.e., 5.518
106 Dyral, a.g.e.,s.7
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kullanirlardi. Kiiresel acidan diger iilkelerin pazarma girmeye calismak, degisik
kiiltiirleri tanimak, degisik yabanci dilleri 6grenmeye calismak sirket yoneticilerinden

¢ok uzak bir kavramdi.

1980°1i yillarin sonlarina dogru iletisim teknolojisinin ve ulagimin gelismesiyle
birlikte iilkeler arasi uzaklik kavrami kalkarken, kiiresel pazarla gelisti. Iletisim
araclariyla kiiltiirler birbirleriyle benzesmeye, aynmi tiiketim aligkanliklarini edinerek,

kiirenin her yanindaki tiiketiciler benzer davranislar gostermeye basladilar.'”’

Pazarlama iletisiminin ve kitle iletisim araclarinin 6nlenemez yiikselisi reklam
ajanslarinin  verdigi medya planlamasi ve arastirma hizmetlerini yetersiz kilmaya
basladi. Reklam ajanslart biiylik biit¢elerin dondiigii uluslar arasi reklam verenlere daha
iyl hizmet vermek icin ajans iginde yeni bir yapilanmaya giderek medya planlamasi

hizmetlerini gelistirme yoluna gitmek zorunda kaldilar. '*®

1980’lerin sonuna dogru Interstar’in acilmasi ve bunu diger televizyon
kanallarinin izlemesi, radyo sayisindaki patlama ve reklam verenlerde goriilen
ortakliklarin bir benzerinin yazili basinda yasanarak yabanci dergilerin Tiirkiye’de
cikarilmaya baslanmasi, kitle iletisim sektoriine de biiyiik bir canlilik getirmistir. Kitle
iletisim  araglart  yaymnlarini ~ siirdiirmelerinin = reklam ile gerceklesebilecegini
kavramalartyla birlikte, yazili, gorsel, sozlii basin da dlgiilebilir ve degerlendirilebilir bir
yapiya kavusmustur. Bu Olgiimlerin medya planlamasimnin birincil kaynagi oldugu
bilinci ile kitle iletisim araglar1 bu tip aragtirmalar yaptirmaya baglamiglardir. Konu,

reklam verenler biilteninde de incelenmistir.109

Artik reklam veren i¢in reklam ortamlari Tirkiye’de sadece TRT ve birkag
gazete ile sinirlt degildi. Kitle iletisim araglarinin birdenbire artmasiyla, 6zellikle yerel
iletisim ortamlarinin da agilmasiyla, reklam ajanslar1 tam bir doniim noktasina gelmistir.

Tam hizmet reklam ajanslarinin medya birimleri reklam verenin isteklerini yerine

197 Dural, a.ge.,s.10
18 Dyral a.g.es.11
109 Reklamveren, Reklamverenler Dernegi Biilteni, Say1 6, Eyliil 1996, s.11
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getirememekte, i¢ isleyisleri iletisim ortamlarina ve reklam verenlere yetersiz

gelmektedir.'"
2.8.3 Yazilh Medya ve Medya Planlamasi

Yazili medya icinde incelenen gazete ve dergi''', iletisim siirecinde toplumlarin
kullandig1 en eski kitle iletisim araclarindandir. Bir dergi ya da gazete kelimelerinden,

grafiklerden, fotograflardan ve beyaz bosluklardan meydana gelmektedir.

Yazili basinda reklam olgusu ilk olarak dogrudan gazete ve dergilerde ya da el
ilanlariyla baslamamistir. Yazinin bilindigi ilk dénemlerden bu yana yazin hayatinin
gelismesiyle reklamcilik da kendi icerisinde bir gelisme kaydetmistir. Once el ilanlar,
ardindan duvar afisleri derken, reklamcilikta basili malzeme ile tiiketicilere seslenme
dénemi baslamustir.''? Tlk yazili reklam yaklasik M.O. 3000 yillarinda Misir’da Papiiriis
tizerine yazilmis ve sahibinden kacan bir kolenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu

113

sanilmaktadir.” ” Reklam, yazinin toplumsal yasama yerlesmeye basladigi donemlerden

bu yana yer almistir. Bu nedenle medya planlamasinda yazili basinin 6nemi, her donem

icinde kendini gostermektedir.'"*

Yazili basin reklamlar ile ilk kez iletinin kaliciligr ve tiiketiciye somut bicimde
tasinmasi giindeme gelmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte her ne kadar sozlii ve
gorsel basin igerisinde ele alinan radyo ve televizyonlarda biiyiik devinimler yasansa da
yazili basmn her donem icerisinde gegerliligini korumustur. Ozellikle okuma yazma
oraninin ve kiiltiirel diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu iilkelerde yazili basin reklamcilar
tarafindan vazgecilmez niteliklere sahiptir. Yazili basinda 6zellikle sanayilesmenin
getirdigi arz patlamast ve tiiketici kitlenin giidiillenmesi ile reklamcilig1 kapitalist
sistemin ¢ok Onemli bir parcasi haline getirmistir. Sanayilesmeden 6nce gazetelerde ¢ok

kiicik bir yer alan reklam, bu Onemsizliginden gazete gelirlerinin sozii edilmeyecek

10 Dyral, a.ge.,s.12-13

" Frank Jefkins, Advertising Today, Londra, Bell&Bain Ltd., 1984, 5.185

"2 Aydin Ziya Ozgiir, Televizyon Reklamcihgi, Der Yayinlari, 1994, Istanbul, s.2.

'3 Hamza Cakir, Osmanl Dénemi ilk Tiirk¢e Gazetelerde Reklam, Basilmamis Doktora Tezi, Istanbul, 1996, s.7
4 Dyral, a.g.e.,s.67
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kadar kiiciik bir boliimiinii karsilamaktaydi. Ancak glinlimiizde gazetelerin en 6nemli

gelir kaynaklari reklam gelirleridir. '

Tiirkiye gibi gorsel ve sozlii iletisimin agirlikli uygulandigr {igiincli diinya
tilkelerinde yazili basinin segiciligi her zaman arka planda kalmigtir. Yazili medyanin,
gorsel ve sozllii medyaya gore secilmesinin en baslica nedeni bir konu ile ilgili ¢ok daha
detayli bilgi edinimidir. Yazili basinin ulastirdigi haber iletileri, saklanabilir bir belge
niteligi tasimaktadir. Bu yonden, belge olmasi nedeniyle istenildigi zaman tekrar
okunma, gézden gecirilme olanagi saglamaktadir. Yazili basin, haberleri daha ayrintili,

derinligine inerek sunar.''®

Gazeteler, baslangicta bilgiyi tagiyan yazi olarak tanimlanabilir. Bu anlamdan
yola ¢ikilirsa basin biiltenleri ilk olarak bagkentte neler olup bittigini Roma
imparatorlugu’na iletmek iizere Antik Roma zamaninda c¢ikmustir.''” 1440 yilinda
Johannes Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle birlikte de gazeteler basin biiltenlerinin
yerini almistir. Gazetelerin o donemlerde bugiiniin kosullarindaki gibi yasamlarini
siirdiirmek i¢in reklama gereksinim duymalariyla birlikte gazetelere reklam alinmaya
baslamistir. 18.ylizyllda radyonun icadina kadar olan reklamlarin tiiketiciye

ulastirilmasinda dergi ve gazeteler kullanilmistir.''®

1945’lerden 1960’lara kadar ilancilik seviyesinde gelisen reklamcilik, radyolarin
acilmasiyla birlikte yerini sozlii reklamciliga birakmistir. Gazete reklamcilig
glinimiizde artitk tam anlamiyla uygulanmakta, reklamlar her tiirlii gazetede yer
almaktadir. Gazete, yapisi nedeniyle dagitim alani, yaym sikligi, boyutu ve igerigine

gore siiflandiriimaktadir.” 19

Dagitim Alani: Gazete dagitim alani agisindan uluslar arasi, ulusal ve yerel
olmak iizere ilige ayrilmaktadir. Diinyanin ¢ogu iilkesinde satisa ¢ikan gazeteler uluslar
arast kapsamina girmektedir. Ulusal gazetelerin dagitimi iilke simurlart icinde

yapilmaktadir. Ancak Tirkiye disinda yasayan vatandaslarimizin da iilkemizden

1s Safiye Kirlar Barokas, Reklam ve Kadin, Istanbul, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 1994, s.7
16 Oya Tokgdz, Temel Gazetecilik, Ankara, imge Kitabevi, 1994, .39

17 International Encyclopedia of Communication, 3.Cilt, Londra, Oxford University Press, 1989, s.178
8 Dyral, a.g.e.,s.68

9 Dyral, a.g.e.,s.69-71
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haberler almasini saglamak amaciyla bazi ulusal gazetelerin yurt disinda da satisi

yapilmaktadir.

Bolge gazeteleri sinirh bir bolgede yasayanlara yoneliktir. Yerel gazeteler, bolge
tireticisi ve perakendeciler tarafindan bdlge halkina ulasmak amaciyla reklam ortami

olarak kullanilmaktadir.

Yayin Sikligi: Gazete, yayin siklig1 agisindan giinliik ve haftalik olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Giinliik gazeteler sabah ve aksam baskisi olarak iki tiir ¢ikmaktadir.

Haftalik gazeteler ise, genellikle belli bir ilgi alanina seslenmektedir.

Boyut: Gazeteler tabloid ve klasik boyut diye ikiye ayrilmaktadir. Tabloid, 5-6
siitun genisliginde, klasik boydan daha kisadir. Klasik boyutta sekiz siitun kullanilir ve
yiiksekligi 52 santimdir. Klasik boyutlardaki reklamlarin giivenilirligi tabloid boyutta
cikan reklamlardan daha yiiksektir. Okuyucunun gazete i¢in edindigi izlenim, burada

reklama yansimaktadir.

Icerik: Gazeteler yayn politikas1 ve igerigi agisindan birbirinden farkliliklar
tasimaktadir. Bir ekonomi gazetesi ile kiiltiir-sanat haberleri agirlikli bir gazetenin
okuyucu profilleri de benzer degildir. Gazeteler arasindaki bu okuyucu profili

degisiklikleri de dogrudan medya planlamasina yansimaktadir.

Gazeteler artik genellikle her tiirlii haberi bir arada islemektedirler. Ekonomi,
kiltlir-sanat, siyaset, eglence, dis haberler vb. tarzda haberler gazetede yer almaktadir.
Bu da gazete okuyucu kitlesinin birbirinden ayrismasini gii¢lestirmektedir. Bu nedenle
medya planlama uzmanlar1 gazeteyi secerken, reklamlarini koyduklar: iiriiniin hangi

sayfada girmesi gerektigine ok dnem gostermelidir.'*’

Promosyonlarda yatan gizli neden ise gazete tirajinin artmasi ve sonucunda
reklam verenin gazeteyi tercih etmesinin saglanmasidir. Tirkiye’de gazetelerin
maliyetlerini tiraj ile karsilayamamalar1 reklama gereksinim duymalarin1 beraberinde
getirmistir. Bu da yayin politikasinin nesnelligini  zedelemis, promosyon

kampanyalarinin bir anda ¢ogalmasina yol agmistir. Ayni subjektiflik reklam veren

"2 Dyral, a.g.e.,s.71
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acisindan da giindeme gelmektedir. Reklam verenler yeri geldiginde ¢ok fazla reklam
yeri satin aldiklar1 gazete ve dergilerden kendileri ile ilgili haber ¢ikartmalarini yoksa
reklamlarin1 geri ¢ekeceklerini sdylemekte, bir Ol¢lide gazete yoneticilerini tehdit
etmektedirler. Bu olgu da gazetelerin objektifligini sarsmakta, halkin dogru

bilgilenememesine yol agmaktadir. '*'

2.8.4 Gazete Reklam Tiirleri

Gazetelerde reklamlar dort ayri tiirde incelenmektedir. Bunlar, seri ilanlar,

tecimsel reklamlar, ekler ve seri ilanlardir.

Seri Ilanlar: Seri ilanlarin boyutu, igerigi reklam verenlerin istekleri
dogrultusunda hazirlanmaktadir ve belirli bir formati yoktur. Ilanlar hedef kitle iizerinde
hareket saglama ve arzu yaratma unsurunu icermez ve bu yonii ile tecimsel
reklamlardan ayrilir. Ilanlarin haberdar etme amaciyla kullanilmas1 nedeniyle bigimsel

goriiniime ticari reklamlar kadar 6zen gosterilmemektedir. '%*

Tecimsel Reklam: Tecimsel reklam, gazetenin istenen sayfasinda, istenen
biiyiikliikte ve istenen bigcimde c¢ikabilmektedir. Bazi tecimsel reklamlar ulagsmak

istedikleri hedef kitleye gore ulusal, bazilar1 bolgesel baskiya girmektedirler.

Ekler: Gazetelerin yaninda verilen, gazeteden ayr1 olarak basilan yaymlardir.
Genellikle {iriin tanittimi yapmak, {irlinlin fiyatlarin1 ve indirimlerini duyurmak ig¢in

reklam veren ek hazirlama geregi duymaktadir.

Resmi llanlar: Resmi daireler tarafindan halka duyuru yapmak igin verilen

ilanlardir. Mahkeme kararlari, hiikiimet raporlar1 resmi ilanlar i¢ine girmektedir.

121 Dural, a.g.e.,s.72-73
12 Dural, a.g.e.,s.73-74
' lhan Unlii, Reklam Ortamlar1 Planlamasi, A¢ikogretim Fakiiltesi Yayimnlari, 1986, Eskisehir, s.24
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2.8.5 Medya Planlamasinda Gazetenin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Gazetenin avantajlart arasinda genis okuyucu profili, {lirtin karsilastirilmast,

giivenilirlik, esneklik, bilgi yogunlugu ve diisiik satin alma iicreti sayilabilir. '**

Gazetenin belirgin bir okuyucu kitlesi yoktur. Bu 06zellik de belirli bir hedef

kitlesi olmayan iiriin ya da hizmetler i¢in bir secki nedenidir.

Uriin hakkinda genis bilgi veren reklamlar i¢in medya planlamasinda gazete
secilmektedir. Uriiniin fiyat listesi, promosyon kampanyasi ya da taksit kampanyasi

hakkinda genis bilgiler gazetelerde yer alan reklamlarin icerigini kapsamaktadir.

Evrensel agidan gazeteler incelendiginde kitle iletisim araglar1 arasinda
kamuoyunun en c¢ok giivendigi ve iginde yer alan haberlerin dogrulugunun
tartisilmadigr bir aractir. Kamuoyu gazetede c¢ikan haberlere, diger kitle iletisim
araglarinda c¢ikan haberlerden daha c¢ok giivenmekte, gazeteye duyulan bu giiven

duygusu dogudan reklamin giivenilirligini de etkilemektedir.

Dergilerde yer alan reklamlar mutlaka derginin yazi formatina uygunluk
gostermek zorundayken, gazete reklamlari i¢in bdyle bir zorunluluk yoktur. Reklam

tiretiminde gazeteler esnektir.

Gorsel ve sozlii basinda araglarin 6zelliklerinden o6tiirli ancak {irtinle ilgili bilgi
kisa ve net bir bilgi aktarimi s6z konusuyken, gazetenin bilgilendirici yonii daha

fazladir.

Gazete reklam iicretleri televizyon ile karsilastirildiginda olduk¢a ucuzdur.
Reklam veren, televizyona gore gazeteden yer satin alimi ucuz oldugu icin gazete

ortamini sectiginde ¢cok daha fazla tekrara gitme olanagi elde etmektedir.

Gazetenin dezavantajlar1 arasinda kisa gegerlilik siiresi, baski kalitesizligi,

reklam yogunlugu, her iiriine uygun olmamas: sayilabilir.'*

"> Dural, a.g.e.s.74-76
' Dural, a.g.e.s,77-78
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Okuyucular bir giinde ortalama 20 dakika gazete okumaya zaman

ayirmaktadirlar. Bu da reklamin algilanma ve ayirt etme siiresini diisiirmektedir.

Reklamin gorsel etkisi hedef tiiketiciyi etkilemede ¢ok onemli bir kavram

oldugu icin baskinin kalitesizligi reklamin etkisini diistirmektedir.

Gazetenin icerisinde Ozellikle pazar gilinleri pek ¢ok reklam yer almaktadir.
Bunlarin biiyiik bir ¢ogunlugunu da seri ilanlar olusturmaktadir. Bu yogunluk arasindan

reklamin algilanma diizeyi diismektedir.

Gorsellik 6n planda islendiginde ya da iirliniin kalitesi, satis noktasi ile
0zdeslestirildiginde gazeteler yapisi ve baskisindan 6tiirii gecerliligini kaybetmektedir,

liriiniin prestijini ya da kalitesini sarsmaktadir.
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3. TURK VE DUNYA BASININDA PROMOSYON
UYGULAMALARI

3.1 Tiirk Basininda Uygulanan Promosyonun Tarihsel Gelisimi

Tirk Basini’nda o6zellikle 1988-1996 yillar1 arasinda biiyilk bir patlama
gosteren promosyon, 6ziinde 50 yillik bir gegmise sahiptir. Tiirk¢e yayinlanan gazeteler
arasinda bu giinkii anlamiyla ilk promosyonu 13 Haziran 1926’da Vakit Gazetesi yapti.

Gazete 15 kupon gonderenlere ¢ekilisle kitaplar ve kalemler verdi.'

1928 yilinda Arap harflerinin yerine Latin harflerinin kabulii, bir¢cok gazetenin
tirajlarin1 yitirmelerine neden olmus, ancak bu durum Cumhuriyet gazetesinin tirajlarina
yansimamistir. Bunun i¢in de Cumhuriyet Gazetesi tirajlarinin sabit kalmasini1 saglamak
amaciyla, o yil hediye kuponlar vermeye baslamis, toplam 7 bin lira degerinde binden
fazla kupon dagitmistir. 1929°da Cumhuriyet gazetesi bagka bir kampanya baglatmistir.
Gazete kuponlar vermeye baslamis, gazetedeki kuponlart kesenler, belirli magazalardan
bir iirlin alirken o kuponlart vermis ve aldiklar iiriinlerde %10 indirim uygulanmistir.
Vakit gazetesi 1929 yilinda promosyon ile ilgili farkli bir uygulama yapmistir. O
giinlerde Resat Nuri Glintekin’in “Yaprak Dokiimii” adli kitabin1 yayilamaya baglamas,
gazete kitabin yazilarinda bilingli olarak hatalar yapmis ve bu hatalar1 bulanlara
“Calikusu” roman1 hediye olarak verilmistir. 25 Temmuz 1931°de kabul edilen Matbuat
Kanunu’nun 36. maddesinde, gazete ve mecmualarin kendi adlarina piyango, tombala
vs. gibi herhangi bir suretle talih ve kura oyunlar tertip edemeyecekleri gibi boyle
tertiplerin kupon ve yazi ilanlar1 gazete ve mecmualarda yayinlanamayacagi, aykiri
hareket edenlerin 200 liradan 1.000 liraya kadar agir para cezasina mahkum edilecegi

belirtilmistir.

Bu yasadan sonra gazeteler kupon dagitmaktan vazge¢mislerdir. Ancak
1950°de ¢ikarilan Basin Kanunu’nda bu maddeye yer verilmedigi i¢in, bu tarihten sonra
gazeteler tekrar kupon dagitmaya baglamiglardir. Lotaryacilik 1950’lerden sonra

gelismeye baslamistir. Abdi Ipekei, Milliyet’te 1960’11 yillarin baslarinda ufak bir

126 {spirli, a.g.e.,s.40
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hediye kampanyasi1 diizenlemistir. 1962°de Aksam gazetesi “Her okuyucuya ikramiye”
kampanyasi1 baslatmis tir. Bunlardan sonra kuponlu armagan dagitimini 1966°’da Haldun
Simavi’nin ¢ikarttigi Son gazetesi devralmistir. Son, magazin agirlikli bir gazeteydi,
biiyiikk renkli fotograflar, carpict basliklar, kisa yazilardan olusuyordu. 1967°de tiraji
350.000’e yiikseldi. Ancak kuponla ev ve otomobil dagitmaya baslayinca istedigi tiraji
yakalayamadi ve kapandi. 80’li yillara gelindiginde ise, Tiirk basininda uygulanmaya
baslanan liberal ekonomik politikalar ve bunun sonucunda olus an serbest piyasa
ortaminda Ozellikle 6zel medya kuruluslart amansiz bir miicadelenin igerisine

girmislerdir.

Giicli elinde bulunduranlar ayakta kalabilmis, diger medya kuruluslart ya
serbest piyasa ortaminda yok olmus, ya da biiylik kuruluslarin himayesi altina
girmislerdir. Bunun sonucunda, basinda tekellesme meydana gelmeye baslamis ve

tekellesme de basin organlarinin promosyon yarigina girmelerine neden olmustur.

3.2 1970-1990 Yillar1 Arasindaki Promosyon Uygulamalar: Ve Tiraj
Tikamkhgi

Tiirkiye’de gazete satiglarinin sinirlilign iginde gazetelerin satiglarini artirmak
amaciyla kullandiklar1 yontemlerin en basta geleni promosyon faaliyetleridir. 1960’11
yillarla birlikte yayginlasan ve giiclenen popiiler magazin basminin kullandigr bu
yontem, 1980’lerden sonra, asir1 Slgiilere varan TV reklamlarin1 da devreye sokmus,
boylece basin sektdrii hem bir promosyon yarisinin hem de bu promosyonlar1 duyurmak
icin TV’ye verilen reklamlarin getirdigi mali yiik altinda daha fazla ezilmeye

baslamustir.'?’

Basinda reklama dayali modelin yayginlagmasi, Bat1 iilkelerine gore kisi bagina
diisen reklam harcamasinin ¢ok daha kisithh boyutlarda oldugu Tiirkiye’de, gazetelerin
daha fazla reklama bagimli hale gelmeleri gibi ¢arpik bir sonuca yol agmistir. Satis
potansiyelinin siirli oldugu bir piyasada, diger gazetelerden kapilacak sinirlt sayida

okuyucu i¢in gerceklestirilen biiylik promosyonlar ve TV reklam kampanyalar1 da,

127 Gorgiili, a.g.e., s.71
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basmnin maliyet yiikii iizerinde Onemli bir baski olusturarak ekonomik agidan
bagimliligin1 artirmaktadir. Tiirk basininda ilk promosyon ornekleri, Haldun Simavi
tarafindan ¢ikartilan ve ilk ofset baski gazeteler arasinda sayilan “Son” gazetesinde
goriilmektedir. Son Gazetesi’nin bir baska 6zelligi de, sonradan Giinaydin — Tan —
Sabah — Bugiin 6rneklerinde oldugu gibi sansasyonel habercilik ve lotaryaya dayali
gazetecilik anlayisinda ekol sayillan Rahmi Turan’in ¢iraklik donemini bu gazetede
gecirmis olmasidir. Son Gazetesi lotaryalari, yarin sayfaya biiyliyebilen bol fotograflari,
cinayet haberlerine kadar, her seyi popiilarize eden habercilik anlayisi, her tiirli siddetin
sergilendigi fotoromanlari, tekerlemelere, benzetmelere dayanan iislubu, birka¢ satirdan

olusan haberleri ile magazin tiirii gazeteciligin ilk 6rnegiydi.'*®

Son Gazetesi daha sonra 300.000 tiraja yiikseldigi bir donemde kapatildi ve
ayni habercilik anlayisi ile Giinaydin Gazetesi 1968’te ¢ikartildi. Sonradan Giinaydin
genel yayin yonetmeni olarak ¢alisan Rahmi Turan’in da en biiyilik 6zelligi yogun bir
lotarya kampanyas1 yiiriitmesiydi. Giinaydin, okuyucu kitlesine bu lotaryalar araciligi
ile birdenbire zengin olma umudunu vererek, “insanlar dert ve tasalarindan
uzaklastirtyordu”. Lotaryalar da baslica iki bigimde uygulaniyordu. Birinci grupta daha
iyi yasamin carpict Ornekleri olarak goriilen ev, otomobil, diikkan, mobilya, TV
veriliyordu. Ikinci grupta ise okuyucunun zihin ile sansin1 bilestirerek sonugta kiigiik bir
oyuna doniisen lotaryalar vardi. Bu arada “kazananlarin kazandiklar1 hediyelerle nasil
mutlu yasadiklar1” da giinler boyunca anlatiliyordu. Bdylece bir sonraki oyuna hem
daha fazla oyuncu ¢ekiliyor, hem de umutlar bir 6ncekine oranla daha diri tutuluyordu.
Gazete ise bundan iki tiirlii kazang sagliyordu. Okuyucu kitlesi artinca reklam gelirleri

de artiyor, ikincisi de taksitle satis1 yapilan mallar daha iyi pazarlaniyordu.'*’

Basinda kullanilan promosyon yontemleri 1960°lardan 1980’lere kadar gelisti,
yayginlastt ve c¢esitlendi. Ancak 1980’li yillarin ilk yarisinda bir hayli kizisan
promosyon ve TV reklam yarigi, TRT Yonetim Kurulu’nun yerinde bir karartyla, TRT
Reklam Yonetmeligi’ni degistirmesine ve promosyona yonelik TV reklamlarinin

yasaklanmasina yol agti. Bu karar gozii kapali bir yarig haline gelen gazetelerin hediye

128 Ziileyha Tok, “Popiiler Kiiltiiriin Magazin Basinndaki Gériiniimiine Bir Ornek: Rahmi Turan”, Gazi
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 1988. Aktaran: Ekonomik Panorama, 8.1.1989, Say1:39, 5.9 (Kapak
Konusu)

129 7ok, a.g.e.,s.11
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(genellikle ev, araba, vs.) vermelerini engelliyordu. Ciinkii verilen hediye TV’de
duyurulmadiktan sonra satis agisindan bir yarar1 yoktu. Bu nedenle gazeteler pahali
hediyeler yerine okuyuculara kitap, sozliik, ansiklopedi vs. gibi hediyeler veriliyor,
bunlari da TV’den duyuruyorlardi. Promosyon yarisindaki bu duygunluk basin
gruplarin1 maliyet agisindan bir miktar rahatlatmakla birlikte, kagit fiyatlarinin asiri

dlciilerde artis1 gibi nedenlerle ekonomik krizden kurtaramryordu.'*°

1988 Mart-Nisan aylarinda TRT yonetmelik degisikligi yapti. Boylece Reklam

Yonetmeligi’'nde daha dnce yasaklanan lotarya reklamlari i¢in yeniden yol agilmis oldu.
131

TRT Yonetim Kurulu'nun 3.5.1984 tarih, 1984/74 sayili karari ile kabul
edilerek 15.5.1984 tarih 18402 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan reklam

yonetmeliginin promosyon reklamlarini yasaklayan maddesi su bigimdeydi:

“Madde 22: Reklamlar, kaderciligi 6viicii ve bu yonde dinleyici ve seyirciyi
psikolojik baski altinda tutucu nitelikte olamaz. Sans oyunlarinin reklamlari, sahislarin
hayatinda degisiklik yapabilecek tek yol olarak gosterilemez. Kanuni dayanagi olmayan

sans oyunlarinin reklami yapilamaz.

Bir {riin veya hizmetin reklami yapilirken, kapak, etiket, kupon ve
benzerlerinin toplanmas1 veya biriktirilmesi mesajin1 veren, bu yollarla veya bagka bir
bi¢cim, usul ve yontemle sans oyunlar1 diizenlenmesini 6ngdren, ikramiye veya hediye
olarak maddi ve manevi degerlerin verilecegi veya {iriin i¢inde ayrica baska bir

hediyenin ¢ikacagi vaadinde bulunan reklamlar kabul edilemez.”'**

Daha sonra ayn1 madde TRT Yonetim Kurulu’nun 12.5.1988 tarih, 1988/73
sayilli karar1 ile degistirilerek 12.7.1988 tarih, 19870 sayili Resmi Gazete’de
yayinlanarak yiriirliige sokulmustur. Halen gecgerli olan bu yeni metne gore TV’de

lotarya reklamlar1 serbestge yapilabilmektedir:

“Madde 22: Reklamlar kaderciligi 6viicii ve bu yonde dinleyici ve seyirciyi

130 Gorgiili, a.g.e., s.72
131 Gorgiili, a.g.e.,s.72
132 Gorgiili, a.g.e., s.73

47



psikolojik bask: altinda tutucu nitelikte olamaz. Sans oyunlarinin reklamlari, sahislarin
hayatinda degisiklik yapabilecek tek yol olarak gosterilemez. Kanuni dayanagi olmayan

133
sans oyunlarinin reklami yapilamaz.”

TRT Reklam Yonetmeligi’ndeki bu degisiklikten sonra basinin kitap dagitma
donemi sona erdi ve yeniden buzdolabi, camasir makinesi, ev, araba donemi basladi. Bu
arada Hirriyet Gazetesi, dozu gittikce artan reklam ve promosyon yarisinin
engellenmesi i¢in Sabah Gazetesi ile birlikte Basbakan ve TRT Genel Miudiirliigii’ne
basvuruda bulundu. TV’de lotarya yarisinin yeniden yasaklanmasi yoniindeki bu istek
gerceklesmeyince, her iki gazete de her hafta verdikleri arabalar ve evlerle yarisa
katildilar.'*

Elbiselik kumastan termosifona, deniz motosikletinden Fransa seyahatine kadar
gazeteler tarafindan veriliyordu. Hiirriyet ve Sabah yiizme havuzlu evler, Terciiman
Gazetesi ise ucak vermeye baslamisti. Milliyet Gazetesi’nin piyasaya siirdiigii ve
cocuklara yonelik yeni bir promosyon araci, basin iginde bu kez yeni bir donem

actyordu: “Karton Devri”'

O giine kadar ortalama 300.000 satis gerceklestiren Milliyet Gazetesi,
15.Temmuz.1988’de vermeye bagladigi kartonlarla gergek bir tiraj patlamasi ornegi
veriyordu. Milliyet, verdigi karton eklerle altinci haftanin sonunda 1 milyon 243 bin
satis rakamina ulasti. Milliyet’in kartondan diinya evleri dizisini, tasit araclar izledi.
Daha sonra “diinya cocuklar1” dizisiyle gazete, “naylon bayraklar”la Sabah, “karton
maskeler’le Tan, ‘“sporcular”la Hiirriyet, “uzay araglari”yla Giines izledi. Tim
gazetelerin satislar1 karton ek verildigi glinlerde belirgin bir artig gosteriyordu. Ancak
Milliyet disindaki gazeteler i¢in maliyet yiiksekligi nedeniyle karton vermek, ek bir
bliylik altina girmek anlamini tasiyordu. Milliyet ise maliyetlerini biraz daha diisiik
tutmay1 bagararak basa bas maliyetle kurtariyordu. Kisaca higbir gazete bu tiir bir
promosyon aractyla kar etmiyor, aksine zarara katlaniyordu. Milliyet Gazetesi satis
miidiirli, karton yarisimi ilk baslatan gazete olarak kendilerinin de bu isten pek karli

cikmadiklarini belirtirken: “Bu isten karli ¢ikanlar yapistirici firmalar1 oldu. Onlar bizim

'3 Gorgiili, a.g.e., 5.73
134 Cumhuriyet, 15.01.1989
135 Gorgiili, a.g.e.,s.74
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ikinci haftamizda zam yaptilar. lerleyen haftalarda yine zam yaptilar.” diyerek basinin

icinde bulundugu promosyon ¢ikmazini dile getirmistir.'*

Tiirk basini son iki yildir kiyasiya bir rekabet yasamaktadir. Rekabetin TV ye
yansiyan yiizii ise, daha iyi gazete yapmak, daha ¢ok haber vermek yerine, daha ¢ok
otomobil, ev, araba, daha ¢ok dayanikli tiiketim malzemesi dagitmak biciminde

gerc;eklesmektedir.137

Giliniimiizde ¢1g gibi biiyiiyen lotarya yarisinin basini bir kér doviisiinlin igene
soktugu herkes tarafindan kabul edilmektedir. Basin gruplari daha ilging bir hediye
vermek ve okuyucuyu ¢ekmek cabasi i¢indedirler. Bunun i¢in de hi¢bir maliyet hesabi
yapilmadan TV reklamlarina bagvurulmakta, okuyucu basina reklam maliyeti her gecen

giin biraz daha artmaktadir.'*®

Gazetelerin okuyucu kazanmak amaciyla gergeklestirdikleri promosyon
kampanyalarindaki artis, bu kampanyalarin duyurulmasi igin gerekli reklam
harcamasini da 6nemli boyutlarda artirmaktadir. 1975 yilinda Tiirkiye’de toplam reklam
harcamasi i¢inde %?2.84 diizeyinde olan basin sektorii payi, 1989°da ii¢ katindan fazla
artarak %9.95’e ylikselmistir. TV reklamlar i¢indeki artis orani da buna paralel bir
seyir izlemektedir. 1975 yilinda parasal olarak TV’ye verilen reklamlarin %4,9’unu
O0deyen basin sektorii, 1989 yilinda tim TV reklamlarinin %13,97’sini 6demistir.
Ustelik bu oranlar basinin TV’ye verdigi reklamlarin %50 indirime tabi tutulmast ile
birlikte ortaya c¢ikmaktadir. Bir baska deyisle gazeteler, baska kuruluslarin verdikleri
TV birim reklam bedelini odeyerek, digerlerinin iki kat1 bir siire ekranda

goriinebilmektedirler. '*°

136 Nokta, 22.01.1989, say1:3, 5.23

57 Cumhuriyet, 30.01.1990

138 Oguzhan Kavakh, Tiirk Basiminda Tiraj Cikmaz, Terciiman Gazetecilik ve Matbaacilik A.S., izmir-Mays
1989, 5.189

139 Gorgiili, a.g.e.,s.76

49



Tablo 3.1 Basin Sektorii Reklam Harcamalarinin Toplam Reklam

Harcamalar I¢indeki Pay1 (1975-1989) (%)

Yil v Basin Radyo
1975 % 4,9 - 4,59
1980 ™! 5,98 - 0,48
1985 '** 6,20 1,43 1,53
1989 13,97 6,23 5,35

Kaynak: Gorgiilii, a.g.e.,s.75

Yillar icindeki basin sektoriine yapilan reklam harcamalar1 incelendiginde,
1985 yilindan 1989 yilina kadar gegen dort yillik periyotta biiylik orandaki degisim

goriilmektedir.

Reklam ve lotarya yarisinin mali baski yoluyla tekellesmeyi 6zendirici bir
unsur olmasi yaninda, dolayl olarak da tekellesmeye hizmet eden etkileri de vardir.
Icerik gelistirme yerine lotarya ile okuyucu ¢ekilmesi ydnteminin yayginlasmasi,
okuyucularin gazetelere olan giiven ve bagliligini yok etmekte, potansiyel okuyucu
kitlesini de gazetelerden sogutmaktadir. Ayrica, basinin lotarya faaliyeti asil “haber
verme” amacini saptirmakta, Tiirkiye’de yasamin daha ¢ok sansa bagl oldugu kanisini

yerlestirmektedir.'*’

Yaymnladigr karton eklerle, Tiirk basininda bir anda “karton devri’ni baslatan
Milliyet Gazetesi sahibi ve Tiirkiye Gazete Isverenleri Sendikas1 Baskan1 Aydin Dogan
da gazeteler arasindaki promosyon yarisindan duydugu rahatsizhi§i acgikga dile

getirmekte, bunun basina bir yarar1 olmadigi gibi, okuyucu kazandirici etkisinin de

140 TUSIAD, “1975 Reklam Harcamalarr”, Haziran 1976

1411980 Yili Reklam Harcamalarr” Manajans Reklam isleri A.S. Arastirma Raporu 1981

142 «Son 5 Yilin Reklam Harcamalarr”, 1984-1989”, Bilesim Piyasa Arastirma Merk. Ltd. 1990
143 Danisman, a.g.e.,s.70
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ortadan yok oldugunu sdylemektedir:'**

“Kura, hediye, nadir olarak kullanilabilir. Ama onu araliksiz olarak uygulamak

gazetelere bir sans araci goriintiisii veriyor.

Sanirim gazeteler artik bu promosyon faaliyetini ve reklamlar1 yeniden makul
sinirlara indirmenin yolunu bulmali ve asil yaym alaninda yaptiklarini vurgulamaya

bakmalidir.”

Basinda Giinaydin-Tan-Sabah ekolii olarak bilinen ve lotaryaya agirlik veren
bir politikanin basin1 ¢eken Rahmi Turan da son olarak Sabah grubu biinyesinde ¢ikan
Bugiin Gazetesi’nin yayin hazirliklarimi siirdiiriitken, az sayfa sayisiyla, ucuz ve
kesinlikle lotaryasiz bir gazete cikartmak istedigini sOylemistir. Ancak basinin iginde
bulundugu sartlarin zorlamasi olarak, Bugiin Gazetesi ¢iktiktan kisa bir siire sonra
fiyatin1 amagladig1 kadar ucuz tutamayacagini anlamis, ardindan da lotarya kervanina
katilmak zorunda kalmistir. Rahmi Turan’in Bugiin ¢ikmadan hemen 6nce lotarya

hakkinda soyledikleri bu agidan ilgingtir: 145

“Lotarya yok. Ciinkii etkisi kalmadi. Havaya para atmak gibi bir sey. Gazeteler
cok biiyiik lotarya yaptiklar1 halde ancak durumlarimi muhafaza ediyorlar. Ya da c¢ok

ufak tirajlar aliyorlar. Harcanan paralara degecek bir kazang degil.

Gazeteler icin ¢ok agir yiikler haline geldi. Ama yine de dayaniyor bazi
gazeteler. Cok uzun siire devam edecegi kanisinda degilim. Tiirk basininda bir hastalik
var. Tiraj tutmuyor. Delik tekne gibi su aliyor. Lotarya ile siirdiirmeye calisiyorlar.
Gegici bir siire i¢in iyi bir sonu¢ alinsa bile, daha sonra etkisi kayboluyor. Ve tekne

batmaya basliyor.”

Promosyon ve reklam yariginin, ilk bagladigr 1960’11 yillardan bu yana ¢ok
bliylik asamalar kaydettigini, ancak saglanan bu gelismenin basina yarardan ¢ok zarar
getirdigini sdylemek miimkiindiir. Biiylik 6l¢iide basin gruplarinin tekeline terk edilen

basin sektorii, artik kendi yarara uygulanan serbest rekabet modelinin gereklerini bile

!4 Cumhuriyet, 15.01.1989
145 Ekonomik Panorama, 05.03.1989, Say1:9, s.54-55
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yerine getirememekte, karmni artirmak bir yana, biiyiik zararlar1 da gogiislemek zorunda
kalmaktadir. Reklam ve promosyon yarisinin piyasaya yeni girmeye calisan gazeteler
acgisindan neden oldugu zararlar da ortadadir. Zaten asir1 6lgiide ylikselen maliyetler
nedeniyle promosyona yer vermeseler dahi, basin gruplari ya da biiylik sermaye gruplari
disinda gazete ¢gikartmasi imkansizdir. Haber verme iddiasiyla ortaya ¢ikan bagimsiz bir
gazetenin Oniine iki secenek c¢ikmaktadir. Ya giicii yettigince promosyon yarisina
katilacak ve bu bigimde okuyucusunu artirmaya calisacak, sonugta var olan gazetelerin
bir kopyasi haline gelecektir. Ya da giiciiniin yettigi kadar, yiiksek maliyetlere karsilik

diisiik tiraja dayanmaya calisacak ve sonugta kapanacaktir. '

Tiirk basinin ortaya ¢iktigi donemlerden beri Oniindeki en biiyiik sorun olan
tiraj tikanikligl, ekonomik sartlarin agirlastigi 1980 sonrast donemde iyice kendini
gostermis, gazeteler yeni okuyucu yaratmak yerine biiyiik reklam kampanyalariyla
birbirlerinin okuyucularin1 ¢alma yaris1 i¢ine girmislerdir. Tiirkiye sartlarinda, popiiler
basmin dogusuna rastlayan 1950°1i yillar ve onu takip eden 1960’l1 yillar disinda
basinin ciddi bir satis patlamasi gerceklestirdigi donem olmamustir. 1980’11 yillarin
sonunda okuyucu sayisinda artisa neden olabilecek ya da bdyle bir artigin verecek higbir
gelisme olmamistir. Gazetelerin agirlasan mali sorunlari, okuyucu ¢ekme cabasinda
irrasyonel yollara sapmalarina neden olmakta, ancak uygulanan yontemler gazetelerin
igeriklerini onemli Ol¢iide bosaltmaktadir. Yeni okuyucu ortaya ¢ikmamakta, gazeteler
de okuyucu ¢ekmek i¢in kullandiklar1 irrasyonel yontemlerin dozunu artirmaktadirlar.
Biiyiik basin kuruluslarinin yayinladiklari gazeteler, boyle bir kisir dongiiniin i¢inde her
giin biraz daha batarken, agirlasan ekonomik kosullar, mevcut 6rneklerden daha farkli

bir gazetecilik anlayisinin filizlenmesini de engellemektedir.'*’

Ornegin Fransa’da gazete satislarindaki gerileme hiikiimete kadar uzanan bir
panige yol agmis ve yogun bir kampanyayla halk gazete okumaya tesvik edilmistir.
Ayrica satigt 300.000’lere diisen La Monde gazetesi okuyucularin destegiyle tekrar
canlanarak 500.000’lere ulasmistir. La Monde’iin basina getirilen yonetici, bir takim

tedbirlerle gazeteyi zarardan kara gecirirken, nakit sikintisim1 gidermek i¢in ¢ikartilan

146 K orkmaz Alemdar, Ekonomik Panorama, 24.06.1990, say1 19, s.39
147 Gorgiili, a.g.e.,s.85
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hisse senetleri de birkag giin i¢inde okuyucular tarafindan alinmistir.'**

Tiirkiye’de ise gazete satislar1 konusunda durum ¢ok karamsar bir tablo ortaya
cikarmaktadir. Tiraj1 ve mali giicli yiiksek gruplar disinda kalan her gesit siireli yayin
cok ciliz bir durumdadir. Aslinda toplam gazete satisinin yillar itibariyle ¢cok biiyiik
artiglar gosterdigini sdylemek de cok zordur. 1970’te 1 milyon 940 bin civarinda
bulunan toplam satiglar, kiiciik oynamalar gdstermis, fakat 1980°e gelindiginde 1
milyon 980 bin rakamini asamamuistir. 1985 yilinda toplam gazete satiglar1 3 milyon 300
bine ulasarak basin sektoriiniin ulastigr en {ist noktayr gostermektedir. 1990 yilina

gelindiginde ise giinliik ortalama gazete satis1 ancak 3 milyon 280 bindir. '*

Tablo 3.2 Ulusal Gazetelerin Toplam Satislar:

3.300.000 3200000  3:280.000
2.950.000
1940000 2190990 1.980.000
1974 1975 1980 1984 1987 1989 1990
1 2 3 4 5 6 7

Kaynak: Gorgiilii, a.g.e.,s.87 (Satist 10.000’nin iizerindeki ulusal gazetelerin

satislan1 dikkate alinmmstir.

Tiirkiye’de toplam niifusa gore satilan gazete sayisinin durumu da bundan farkl
degildir. 1927 yilindan 1970 yilina kadar her 1.000 kisiye satilan gazete sayisinda
onemli artislar olmustur. Bu yillar ayn1 zamanda hem okur-yazar oraninda Onemli
artiglarin oldugu, hem de tiiketim toplumunun ve kitle basininin ortaya ¢iktig1 yillardir.

1927°de bin kisiye 3,2 gazete satilabilirken, 1970°de ayn1 rakam 54,5’e yiikselmistir.

148 Kavakl, a.g.e.s,”7
149 Gorgiili, a.g.e.,s.86
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Bundan sonra 1980 yilina kadar gazete satislarinda bir gerileme kaydedilmistir. 1980
yilinda her bin kisiye ancak 44,2 gazete satilabilmektedir. 1985 yilinda ise toplam
satiglardaki artigsa paralel olarak bin kisiye satilan gazete sayis1 65,1’e kadar ulagmstir.
Bu yillardaki tiraj artisinin 6nemli bir nedeni, yeni popiiler gazetelerin yayin hayatina
baslamasi1 ve yaymlanan gazete sayilarindaki fazlalik gosterilmektedir. 1985-1990
arasinda ise bir daha bu rakamin tutturulmasi miimkiin olmamistir. 1990 ilk 6 aylk

verilerine gore Tiirkiye’de yasayan her bin kisiye ancak 57,9 gazete satilmaktadur.'™

Tiirkiye’deki gazete satislarindaki tikanikligi tek bir nedene baglayamayiz.
Siyasi gelismeler, kiiltiirel durum, ekonomik yapi, aligkanliklar vs. dogrudan ya da

dolayl olarak gazete satislarini etkilemektedir.'”!

Tiirkiye’de gazetenin insanlarin gilinlik yasamina yeterince girmedigi
sOylenebilir. Nedenlerinden biri geleneksel-tarimsal bir toplum yapisindan modern-
endiistriyel bir toplum yapisina gegmemis olmasindan kaynaklanabilir."* Bu dogrultuda
Tiirkiye’de basin agisindan en dnemli kisitlama, yazili kiiltiir ile sozli kiiltiir arasindaki
catismadan kaynaklanmaktadir. Feodal kiiltiiriin en 6nemli 6gelerinden biri sozlii bir
nitelik tagimasindandir. Yazinin endiistrilesme siireci ile birlikte yayginlastigi ve iktidar

olgusunun 6nem kazanmasi ile birlikte islevini artirdig1 bilinmektedir. 133

Basin gruplarinin okuyucu kazanma konusunda siirekli olarak kullandiklari
lotaryalar, tiraj konusunda bir baska sorun olan “kopiik tiraj-saglam tiraj;” olgusunu
ortaya cikartmaktadir. Hemen tiim gazetelerde reklam kampanyasiyla desteklenen
lotaryalar bagsladigi zaman tirajlar aniden yiikselmektedir. Bu kampanyayla birlikte
gazetenin iceriginde okuyucu siiriikleyecek yazi dizileri ve benzeri diizenlemelerle
gazete okuyucuya sevdirilirse, kampanya sonunda da okuyucu gazeteyi almaya devam
etmektedir. Aksi halde bir anda ylikselen tiraj, aym1 hizla diiser. Saglanan tiraj,

lotaryanin getirdigi “kopiik tiraj”, kampanyadan sonra alimi siirdiiren “saglam tiraj”

154
dir.

150 Gorgiilii, a.g.e.,s.86

! Gorgiilil, a.g.e.,s.93

132 Uygur Kocabasoglu, “Basin 80-94”, Ankara CGD Yaymni, No:2 Yorum Yaymcilik, 1984, s.45
153 Emre Kongar, “Kiiltiir ve iletisim”, Say Yaynlari, 1.Baski, Ekim 1986, s.31

154 Kavakl, a.g.e.,s.10
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Tiirkiye’deki gazetelerin lotarya faaliyeti ile saglam tiraj kazandiklarini
sOylemek zordur. Genellikle lotaryalar gazetenin iceriginde oOnemli bir degisiklik
giindeme getirilmeden siirekli olarak kullanilmakta, sonugta lotaryanin sona ermesiyle
birlikte okuyucu gazeteden uzaklagsmaktadir. Gazete elde ettigi bu kopiik tiraji
siirdlirebilmek icin yeniden lotaryaya baslamakta ve yeniden satisini bir miktar
artirmaktadir. Lotaryanin aldig1 hal, yeni okuyucu kazanmak ve tiraj artirmak yerine,
var olan okuyucularin kaybedilmemesi i¢in kullanilmasi1 olmustur. Gazeteler lotarya ve
reklama bagimli hale gelmistir. 1988’den beri siiren lotarya uygulamalara karsilik
toplam satiglarinda 6nemli bir degisiklik olmamis, gazeteler yalnizca belli oranlarda
birbirlerinin okuyucular1 alarak bir de “yiizer gezer” okur olgusunu ortaya

cikarmuglardir.'

Basmin tiraj konusundaki en 6nemli etkenlerinden biri de maliyetlere bagl
olarak gazete fiyatlarindaki hizli artiglardir. Geg¢mis donemlere ait bir gergegi
gostermektedir: bir ekmek ve bir gazetenin fiyat dengesi. Bir ekmek fiyatindan ucuz
oldugu siirece gazetenin satilma sansi, ekmek fiyatin1 astii siirece satilmama riski

vardir.'®

Gazete maliyetleri ve dolayisiyla gazete fiyatlarindaki artis da gazete satiglarini
onemli Olciide etkileyecek bir durum ortaya koymaktadir. Istanbul Ticaret Odasi
verilerine gore, gazete, kitap, dergi, sinema, defter ve kalemde olusan kiiltiir mal grubu,
1968 fiyatlariyla en yiiksek artisi gerceklestiren mal grubu olmustur. 1968 fiyatlariyla,
1989 sonuna kadar olan fiyatlar genel diizeyi artis1 747 kat olarak gerceklesirken, kiiltiir
mal grubu ortalama fiyati, 1.939 katina ¢ikmistir. Bir adet gazetenin fiyatindaki artis ise
ayn1 donemde 2 bin kat olmustur. ITO nun verilerine gore gazete-dergi fiyat1 birlikte
hesaplandiginda artis oran1 800 kat olmaktadir. Bu hesaplamalara gore 1968-1989 arasi
donemde gazete fiyatlariin enflasyondan 2.67 kat daha fazla arttigi ortaya
¢ikmaktadir."’

Tiirkiye’de yazili basinin tiraj diisiikliigiiniin nedenlerini {i¢ ana baslikta

toplayabiliriz:

155 Gorgiilii, a.g.e.,s.94-95
156 Kavakl, a.g.e.,s.65
157 Gorgiili, a.g.e.,s.95

55



1- Tirkiye’de gazete okuma aligkanliginin heniiz yerlesmemis olmasi. Kentler dahil
olmak {izere kirsal kiiltiiriin ¢esitli 0gelerinin Tirkiye genelinde agirligin1 hala

korunmasi

2- Gazetelerin igerigi bos, lotarya ve reklama dayali olarak satilmaya calisilmasi. Tiim

gazetelerin birbirine benzemesi, okuyucuyu sogutmast.

3- Gazete fiyatlarinda satin alma giiciine gore ¢cok daha hizli artis olmasi. Satin alma

e . . 158
giiciiniin genel olarak diismesi.

3.3 1988-1996 Yillar1 Arasindaki Promosyon Uygulamalar: ve Yasananlar

1980’11 yillardan itibaren, gazete sahipligi ve ekonomik alanda yasanan
degisimler, habercilik yapan ve kamuoyunu aydinlatan basin igletmelerini gazete
anlayisindan uzaklastirmistir. Ozellikle de 1988-1996 yillar1 basinin, gazeteciligin
yani sira, pazarlama ve satis faaliyetlerine agirlik verdigi bir donemi ifade etmektedir.
Ticari yonii ile haber vermenin yani sira ekonomik bir birim olan basin isletmeleri
tamamen ticari amacli isletmelere doniigmiistiir. Gelirlerinin biiyiik bir boliimiinii
reklam ve pazarlama faaliyetlerinden elde eden basin isletmeleri promosyonun ve
pazarlamanin egemen oldugu bir yapiy1 gazetecilik mesleginin sayginligini yitirmesi
pahasina benimsemislerdir. Gazetenin tanitimini yapmak veya tirajin1 arttirmak
amaciyla gazeteyle beraber veya kupon karsiligi verilen hediyeler olarak tanimlanan
promosyon, Tiirk basin sektoriinde ilk defa olarak 1928 yilinda Cumhuriyet gazetesi
tarafindan bir satig stratejisi olarak kullanilmistir. Cumhuriyet gazetesi, tirajlar
arttirmaya yonelik olarak magaza alisverisini indirimli yapmaya yonelik gazete kuponu
dagitmigtir. Arap harflerinin yerine Latin harflerinin kabul edilmesiyle tiraj kaybindan
etkilenmemek i¢in yapilan bu uygulama, 1929’da Vakit ve Aksam gazetelerinin roman,
takvim, tcretsiz abonelik tiirli hediyeler vermesi ve lotarya olarak degerlendirilen

cekilis karsilig1 verilen hediyeler ile devam etmistir.”>’

158 Gorgiili, a.g.e.,s.97-100 )
159 Vedat Demir, Medya Etigi, [stanbul: Beta Basim, 2006, s. 209.
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1931 yilinda kabul edilen Matbuat Kanunu ise ikramiye dagitimini tamamiyle
yasaklamistir. Ancak 1950 yilinda ¢ikartilan Basin Kanunu’nda bdyle bir yasaklama yer
almadigindan dolay1 basin isletmeleri, promosyon kapsaminda lotarya sistemini
kullanmaya baslamislardir. 1960’11 yillarda Abdi Ipekei Milliyet’te hediye
kampanyasini, 1962’de Aksam’da ikramiyeyi, Haldun Simavi’nin 1966’da ¢ikarttig
Son gazetesinde kuponlu armagan dagitimini pazarlama stratejisi kapsaminda
kullanmislardir. Magazinsel igerikli, renkli resimler ve kisa yazilardan olusan Son
Gazetesi, kuponlu armagan dagitimiyla tirajin1 arttirmasinin {izerine otomobil ve ev

. - . v e 1
vaatlerine ragmen uzun siire basin sektoriinde tutunamamustir.'®

Tiirk okuru bugiin ¢ilginlik boyutuna ulasan promosyon olay1 ile, 1988 yilinda
tanisti. Onceleri lotarya tiiriinde baslatilan uygulama giderek bugiinkii promosyon
hastaligina ulasti. Tiirk yazili medyasinin, o6zellikle 1988-1996 doneminde, teknik
gelismesini  siirdiirlirken, promosyon yarisint da alabildigince hizlandirdigini

goriyoruz. tel

1988°’de gazeteler 54 cesit armagan dagittilar. Basina yapilan %50 indirim
yiiziinden TV reklamlarinda da bu gazetelerin biiyiik agirligi oldu. O yil gazeteler
karton modeller dagitarak aralarinda biiyiik rekabete giristiler. Buna “Karton Savaslar1”
dendi. Bu isi once Milliyet baslatti. 1989’da gazeteler ansiklopedi ve otomobil
dagitimina bagladilar. Giinaydin ve Hiirriyet her hafta bir otomobil kampanyasiyla
tirajlarin1 artirdilar. Sonra Hiirriyet dayali, doseli ve hizmetgili ev kampanyasi yapti.
Terciiman ugak hediye etti. Ne var ki ugagi kazanan okuyucunun giimriik vergisini ve
alan kirasmi O0demesi gerekiyordu. Armagan kazananlarin ayrica veraset ve intikal
vergilerini 6demek zorunda olmalar1 kotii siirprizler yaratiyordu. Giinaydin, Sabah,
Giines, Hiirriyet, Milliyet ve Tercliman arasinda amansiz bir armagan yarigmasit oldu.

Bu alt1 gazete 1989 yili boyunca 52 ¢esit armagan dagitti.

1989 yilinin kuponla armagan dagitiminda sunlar 6n planda yer aliyordu: Tatil
olanaklar1 (290), otomobil (287); TV (427); bisiklet (1300); yastik (10 000); piyango
bileti (2000); bulasik makinesi (106); miizik seti (175); canta (1111); poster (173); lego

160 Topuz, a.g.e.,s.349-350.
'8! Dogan Kutlay, “ Medyada Promosyon”, Yeni Tiirkiye Medya Sayisi-1.,5.399, 1996
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(200); para (355 milyon); firin (54); makyaj seti (50); camagir makinesi (91); bebek
(200); ansiklopedi (70); video (76); yatak ortiisii (50); soba (50).'%*

Promosyon kampanyalari, 1990 ve 1991°de de ayn1 hizla devam etmistir. 1990
yilinda gazeteler dagitilan hediyelere yenilerini eklediler: Sihirli kolye (Bugiin);5 villa
(Bugiin); akupunktur cihazi (Tiirkiye); Kuran-1 Kerim ve ilmihal (Zaman);yabanc1 dil
kurslar1 (Hiirriyet); en giizel ask fikralar1 (Meydan); Pinar siit (Yeni Asir); Cin mali
yelpaze (Gilinaydin); BMW (Hirriyet); siiper karavan (Sabah);zayiflama aleti
(Sabah);oyuncak (Hiirriyet);ansiklopedi (Sabah, Milliyet); Sevgili Peygamber (Tiirkiye)
vb.

1991 yilinda; Bugiin: 50 kisiye tiifek, 100 kisiye havali tiifek, cep tercimani,
cinsel yasam ansiklopedisi, Hiirriyet: Kendin is ini kendin yap Ansiklopedisi, Honda
300 MC kilifi, BBC yabanci dil kursu, Meydan: Bos yok: 3 otomobil + 11 motosiklet +
5 ¢amasir makinesi + 5 bulasik makinesi + 48 bisiklet + 5 buzdolab1 + 5 firin + 20
televizyon + 300 fotograf makinesi + daha yiizlerce hediye (hepsi 30 kupona). Milliyet:
Ansiklopedi. Milli Gazete: Bir cilt genel kiiltiir ansiklopedisi. Sabah: Akiilii 100
otomobil, 100 zayiflama aleti, 200 ¢ocuga armagan + 10 bilgisayar + 20 motosiklet + 30
pinpon masast + 40 deniz botu + 50 kay kay + 50 otomobil oyun konsolu, Nobel
kitaplari, 370 bayram hediyesi 1 kisiye 7 katli apartman. Tiirkiye: Vantilator. Yeni Asir:
Cocuklara tatil armagan1 (10 kitap). 222 Ortaokul 6grencisine bedava kurs. 222 kisiye

tek kupona giizellik seti'®

1993°’te Hiirriyet dis macunu, Sabah da deterjan dagitti. Bu promosyon
kampanyalar1 sayesinde 1993 yilimin Mayis aymda Sabah’in tiraji 943 bine,
Hiirriyet’inki 713 bine yiikseldi. Cumhuriyet’inki 58 bine diistii. Bu kampanyalar
yiiziinden gilinliik gazete tirajlarinin toplami1 1994 baslarinda 5 milyona yiikseldi, ama
promosyonlar kesilince toplam tiraj 6nce 4 buguk, sonra da 2 bucuk milyona diistii.
Gazeteler promosyona 4 trilyon lira harcadilar, baz1 gazeteler bu ylizden maas, ikramiye

ve tazminat 6deyemez duruma diistiiler.'®*

12 Topuz, a.g.e.,s.351
163 Ispirli, a.g.e.,5.41-42
164 Topuz, a.g.e.,s.353
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Bu siire¢ igerisinde her ne kadar, gazete sahipleri 1993 senesinde aralarinda bir
protokol imzalayarak promosyon kampanyalarin1 durdurmak istese de bu karara

uyulmamustir.'®

1994-1995 doneminde rekabet ticari Olgiileri asti. Bunun sonucunda basin
saygmligimi yitirmeye basladi. Promosyon kampanyalar1 gazetelerin ziicaciye, mutfak
ve ev konusunda uzmanlagsmalarini sagladi. Yine aymi donemler arasinda Aksam
gazetesinin televizyon kampanyast1 medya diinyasinda sok etkisi yaratti. 1994’te
gazeteler, karsilig1 nakit olmayan piyango ve ¢ekilisler i¢cin Milli Piyango’dan yaklasik
1 trilyon liralik izin aldilar. Gazeteler izin aldiklar1 c¢ekilis ve piyangolar igin
katilimcilarina 936 milyar 931 milyon liralik nakit olmayan ikramiye dagitmayi vaat
ettiler.1995°te ise gazeteler yeniden kuponla hediye dagitmaya basladilar. 1995 yilinin

Ocak-Eyliil doneminde 171.9 milyar liralik ikramiye tutar1 i¢in izin alind1.

1992°den 1995’e verilen hediyeler 0yle bir hale geldi ki, bunun igine stres
bileziginden, Arabistan hurmasina, bingo, bango kartindan, takatuka sanslarina,
Barbaros Hayrettin kasetinden dinsel bilgiler ansiklopedilerine, 99 derde deva olan La
Havle duali altin kapl kolyelerden, Hact Sakir ve Komili banyo sabunlarina kadar her
sey bulunmaktaydi. Promosyon artik asli gérevi olan tanitim goérevi ve islevini birakmis,
onun yerine satis islevine donlismiistii. 3 trilyon harcanmais, tiraj 3 milyona ¢ikmis, bu
cikistan hemen sonra inisler olmustur. Ornek vermek gerekirse 22-28 Ekim 1994
doneminde Sabah Gazetesi’nin giinliik ortalama satig1 555.237°dir. 29 Ekimde biiyiik
bir kampanya yapar. Kampanyanin adi “toplam 530”’dur. Kampanyanin i¢cinde Renault
Springler, devre miilk villalar, buzdolaplari, ¢esitli armaganlar vardir. Tiraj 555 binden,
690 bine ¢cikmustir. 135 binlik bir ortalama 29 Ekim-4 Kasim arasindan gergeklesmistir.
Ondan sonra yavas yavas inmis, 5 Kasim-11 Kasim’da 690 bin, 12-18 Kasim arasinda
593 bine inmistir. 19-29 Kasim aras1 598 bin, 29 Kasim-1 Aralik 583 bin, 3-9 Aralik
576 bin, 10-16 Aralik 559 bin olarak diislis gostermistir. 5 hafta bu diisme ¢ok biiyiik

noktaya ulasinca, yani 19 Kasimda devreye bir bagska kampanya daha sokmus: “50

165 Topuz, a.g.e.,s.351
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Toyota Corolla”.'®

Milliyet’te ayn1 sey goriilmektedir. 3 Eylil — 14 Ekim devresinde, “herkese
atlas” kampanyasi yapmistir. Bu kampanya en basarili kampanyalarindan biridir. Fakat

kampanya biter bitmez satislar eskiye dénmiistiir.'®’

Gazeteciler Cemiyeti’nin bu donem iginde yaptig1 “basin sayginligini
yitirmistir” agiklamalar1 basin sektoriinde gelinen son noktay1 ifade etmektedir.
Cemiyetin “Promosyon bir tanitim araci olarak kullanilmali, bir satis amaci haline
dontismemelidir. Promosyon makul 6l¢iilerde olmalidir. Promosyon olarak, basinin
niteligine ve sayginligina yarasir armaganlar, 6rnegin kitap, ansiklopedi ve diger kiiltiir
araglar1 verilmelidir” agiklamasi basin isletmeleri agisindan bir doniim noktasini ifade
etmektedir. Nitekim, 1996 Eyliil’iinde Sanayi Bakanligi’nin tebligi dogrultusunda
TBMM’nde kabul edilen yasaya gore kiiltiire ve yayincilik ilkelerine aykir1 olabilecek
her tiirlii promosyon kampanyasi yasaklanmistir. 15 Ocak 1997°de yayinlanan
promosyon yasasiyla aykirt davrananlara verilecek cezalar belirlenmistir. 1998 yilinda
Aksam ve Giinaydin gazeteleri vaat ettikleri promosyon iiriinlerini okuyuculara
vermedikleri, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Takvim, Bugiin ve Yeni Glinaydin
gazeteleri de kiiltiir promosyonu disinda promosyon iirlinleri vermeye devam ettikleri

icin Bakanlik tarafindan dava agilmis ve ceza almugtir.'®®

Karlilig1 arttirmak, gazete tirajlarinin diisiisiinii 6nlemek, okur sayisin1 ve reklam
gelirlerini arttirabilmek amaciyla promosyon kampanyalarinin hiz kazandig1 bu dénem,
beklenen okuru kazandirmadigi gibi okurlarin gazeteye olan saygisinin ve gliveninin
azalmasina, pazarlamanin da salt promosyon ve satis kavramiyla 6zdeslestirilmesine ve
kiiciik 6lgekli basin isletmelerinin pazardan silinmesine neden olmustur. Bu ¢ergevede,
okur siradan bir miisteri gibi goriiliirken, gazeteci de bir malin pazarlamacis1 konumuna

gelmistir. Bu promosyon faaliyetleri esnasinda, gazete ikinci mal konumuna diigerken,

166 Alev Coskun, “Medyada Promosyon” Konulu Panel, Basin Kendini Sorguluyor, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yayini, No:43, Istanbul, 1996, 5.82-83

167 Coskun, a.g.e., s.83

168 Topuz, a.g.e.,s.354-355
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promosyona konu olan iiriin haberin 6niline gecerek okuyucunun ilgisinin tamamiyle

o . 1 . . 169
irline yonelik olmasi durumunu getirmistir.

Bu donem igerisinde ii¢ bilyiik gazetenin kupon karsiligi, giinii birlik ve ¢ekilis

karsilig1 verdigi promosyonlar da sunlardir:'"

Hiirriyet Gazetesi

Kupon Karsihig:

o 30 kupon karsiliginda 32 ciltlik Ana Britanica Ansiklopedisi (2’ser
cilt)

. 30 kupon karsiliginda 3 ciltlik {iniversiteye giris i¢in altin anahtar tabi
(her cildi i¢in)

. 30 kupona herkese Kuran-1 Kerim meali ve Burhan Cacan’in

sesinden ilahi kaseti
. 10 kupona diger yemekleri kitabi

. 10 kupona diinya ¢ocuk klasigi kitaplari

Giinii birlik verdigi

Haftalik altin ¢ek defteri, aylik altin ¢ek defteri, Ay Yildiz rozeti, Atatiirk
posteri, elbise patronu, pasta kek tarifleri kitabi, 3’1 bir arada deneme boyu sampuan,
GS futbol takimmin sampiyonluk posteri, bayrakli Atatiirk posteri, Emlak Vergisi

rehberi, pop sanatcist Tarkan’in posteri, hamur isleri kitapcigi, Puzz Cocuk Dergisi,

1 Semra Atilgan, “Tiirk Basininda Promosyon Cikmazi”, Marmara iletisim Dergisi, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayini, Say1:9, Ocak 1995, s. 147
170 Coskun, a.g.e., 5.84-86
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ikizler burcu kitap¢igi, pop sanatgisi Kenan Dogulu’nun posteri, tatil ekleri, sifali
bitkiler ve lokman hekim receteleri kitapcigi, parmakla agri tedavisi kitapcigi,
cankurtaran ilk yardim rehberi, sifali sularimiz kitapgigi, ABD’94 Diinya Kupasi
kitap¢ig1, pop sanatgist Nalan’1 albiim ve posteri, kilo koruma rehberi, maket oyuncuk
lig yillig1, burg kitaplari, dis fircasi, A4 telli dosya, silgili kalem, kalemtras, pop
sarkicis1 Tarkan’in kolyesi, Atatiirk siirleri kitabi, Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler
cocuk kitabi, pop sarkicist Mustafa Sandal’in posteri, siiper tombala oyun kartonu,

kizmabirader oyun kartonu.

Cekilis karsihig:

o 7 kupona 250 tam otomatik camagsir makinesi

o 3 kupona 4 Suziki otomobil

. 5 kupona 125 bilgisayar

. 3 kupona 500 Philips turbo compact elektrik siipiirgesi
. 3 kupona 5000 Zass iitii

J 3 kupona Ayvalik’ta yazlik ev

. 15 kupona 24 6grenciye Mimar Sinan Koleji’nde 7 yillik burs
o 3 kupona 2 siiper Suziki otomobil

. 3 kupona 100 adet Zass 1zgara ve tost makinesi

. 28 kupona 155 Sahin otomobil

. 5 kupona 40 devre miilk

o 15 kupona Ford Festiva otomobil-devre miilk
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. 7 kupona 14 Mazda otomobil

. 1 kupona Tempra S otomobil

o 1 kupona Tipo S otomobil

Milliyet Gazetesi

Kupon Karsihgi

o 30 kupon karsiliginda verdigi 18 ciltlik 3 degisik ansiklopedi

. Aligverislerde indirim saglayacak Milkart. Milkart {izerindeki sans

numaralarina da ¢ekilisle 6diil kazanma imkani.

o 30 kupona Beko iirtinlerinden kazanma imkani saglayan Beko Kart

o 28 kupona yemek kitab1

. 15 kupona iki atlas

J 21 kupona Redhousse kitab1

. 10 kupona sinav bilgi bankasi kitab1

o 28 kupona 10 kitaplik ve 4 kasetlik BBC English

. 45 kupona 3’11 set Atatiirk albiimii — Sar1 Zeybek video kaseti ve Sari
Zeybek Kitab1

Giinii birlik verdigi

World Media eki, spor toto kuponu, tebrik karti, FB balonu, GS balonu,
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karayollar1 haritasi, GS futbol takiminin sampiyonluk ilavesi ve dev posteri, Tiirk
Bayragi, Milliyet Cocuk Dergisi, Hey Genglik Dergisi, ABD 94 Diinya Kupasi
kitapcigi, Red Kit macera romani, pop sarkicis1 Burak Kut albiimii, FB-GS-BJK rehberi,
korsan gemisi maketi, armagan kazanma sansi veren sans kartlari, ¢ocuklar igin

Alaaddin albiimii, kartlar1, Atatiirk maski.

Cekilis karsihigi

o 2 kupona L. Mazda otomobil

. 4 kupona 4 kisiye Hyundai Excel ve 4444 Panco tigort
o 2 kupona 50 TV

. 2 kupona 1 Hyundai - 50 Bissan bisiklet

. 21 kupona GS futbol karsilagsmalarina serbest giris karti
. 5 kupona 1111 Sony radyo

J 2 kupona 1 Hyundai — 50 Peugeot bisiklet

J 5 kupona 1001 video oyun seti

o 3 kupona 333 Philips elektrikli siipiirge

. 21 kupona 1000 Kiitahya Porselen

Sabah Gazetesi
Kupon Karsihig:

. 30 kupon karsilig1 her ay bir cildini verdigi Grolier International
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Amerika Ansiklopedisi i¢in kupon, ayrica her cildini yaymladig1 sans
numaralar1 ile 50 milyarlik servetten pay sahibi olma imkani.
o 30 kupona herkese verecegi Kuran-1 Kerim ve agiklamali meali

. 30 kupona 1995 ajandasi

Giinii birlik verdigi

Tirk Bayragi, karayollar1 haritasi, Blendax sampuan, Levent Kirca fikralar
kitab1, bahar fali kitabi, GS posteri ve bayragi, GS 6zel eki, Atatiirk’iin Genglige
Hitabesi, tathilar kitapc¢igi, yaz hastaliklar kitapcigi, saglikli yemekler kitapcigi, FB
futbol takiminin posteri, GS’li ii¢ futbolcunun posteri, kadin saglhigi rehberi, diinya
nelere giiliiyor fikralar kitapgigi, pop sarkicist Celik ve Nalan’in posterleri, Renault
otomobil rehberi, dev Tarkan posteri, GS 6zel lig fikstiirii, FB 6zel lig fikstiirii, Tiirkiye
lig 1994-95 lig fikstiirii, BIK 6zel lig fikstiirii, pop sarkicist Tarkan’in ¢ikartmasi,
haftalik ders programi, 29 Ekim siirleri kitapcigi, Atatiirk ve 10 Kasim siirleri kitapgigi,

odiiller kazanma imkani saglayan sans karti.

Cekilis karsihig:

. 10 kupona 5 Renault, 250 Arcelik camasir makinesi, 250 otomatik
bulasik makinesi, 1000 Argelik robot press

o 2 kupona 150 Simtel ¢amasir makinesi
o 5 kupona 15 Citroen otomobil

. 5 kupona 10 Mazda 323 otomobil

. 3 kupona 75 mikrodalga firin
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. 28 kupona 100 Renault Spring

. 1 kupona cimbom topu

o 10 kupona 15 daire-15 otomobil

. 3 kupona 50 devre miilk

o 6 kupona 600 bisiklet ve Tofas Sahin otomobil
. 2 kupona 10 bin ithal oyuncak

. 15 kupona 6’1 beyaz esya seti

. 15 kupona 50 Toyota Corolla otomobil

3.4 Promosyona Yonelik Yasal Diizenlemeler ve Giiniimiiz Tiirk

Basmindaki Promosyon Uygulamalari

90’1 yillarda yaganan promosyon ¢ilginligi, “Biiyiik Medya Savasi”nin patlak
vermesine neden oldu. 1994’teki birinci medya savasindan sonra ¢ikan “Biiyiik Medya
Savas1” 1995 yilinin Ekim ayma rastladi. “Kasirga, dogal afet” diye nitelendirilen bu
savag “promosyon vaadinin yalanlanmasi” iizerine ¢ikti. Hiirriyet’te Emin Cdlagsan’in
yazisi iizerine Aksam Gazetesi, Hiirriyet Gazetesi’nin “950 milyar dagitiyoruz. Bilyiik
ikramiye. Bos yok” baslikli kampanyada sadece yirmi dort milyar lira verdigi yolundaki
haberi mansetten yayimlayinca “Biiylik Medya Savasi” ¢ikti. Aksam gazetesinin
yaymina Dogan Grubu’nun yayinladigi gazetelerden Posta ile Meydan’in verdigi yanit
oldukca sertti. Gazeteler, Aksam gazetesinin siirdiirdiigii promosyon kampanyasinin
sonunda dagitmaya sz verdigi televizyonlar1 vermeyecegi savini “Biiyiikk Vurgun”

bashgiyla yayimladirlar.'”

Yazili medyanin promosyonu ¢ilginlik boyutuna vardirmasi, tiiketicinin

korunmas: ve haksiz rekabetin Onlenmesi bakimindan, promosyonu sinirlayici ve

7! Cetin Yigenoglu, Metelikten Medyaya, Cagdas Yaymlari, istanbul. 1996,,5.61
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kurallara baglayici yasal 6nlemlerin alinmasi ihtiyacin1 dogurmustur.'”>

Bunun iizerine Sanayi Bakani Yalim Erez, o donemde gazete patronlari
arasinda yas anan promosyon polemigini onlemek i¢in “promosyon yasasi” hazirlamis
ve yasa TBMM’den gecmistir. Buna gore; siireli yaym kuruluslar, kitap, dergi,
ansiklopedi, afis, bayrak, poster gibi kiiltiirel iirlinler disinda hi¢bir mal ya da hizmetinin
dagitimim1 yapamayacakti. Dagitimi yapilan malin degeri, tiiketicinin kampanya
stiresince siireli yayini satin almak i¢in ddeyecegi bedelin %50’sinden fazla olmayacak

ve kampanyalarin siiresi 60 giinii gecemeyecekti.

Yayin organlart kampanya siiresince dagittiklari {iriiniin yol agtigt maliyet
artisin1 fiyatlarina yansitamayacakti. Ancak yasa o donemin Cumhurbagkani Siileyman
Demirel tarafindan veto edildi. Ancak tarihler 15 Ocak 1997’yi gosterirken
Cumhurbagkan1 Siileyman Demirel’in veto ettigi promosyona sinir getiren yasa RP ve

DYP’li milletvekillerinin oylartyla tekrar kabul edildi.'”

Promosyon yasasi kabul edildikten sonraki yillarda basin, zaman zaman
promosyon konusunda sorunlar yasadir. Ornegin 1998 Ocak ayinda, gazetelerin vaat
ettikleri ikramiyeleri alamayan Aksam ve Giinaydin okuyucularinin agtiklar1 davalardan
otiirii her iki gazete de mahkum oldu. Yine aym1 yil Mart ayinda promosyon olarak
dagittiklar televizyonun bandrol bedellerini TRT ye 6demedikleri gerekgesiyle nitelikli
dolandiricilik iddiastyla yargilanan Aksam gazetesi, eski sahibi Mehmet Ali Ilicak,
Yayin Kurulu Bagkan1 Can Aksin ve Yonetim Kurulu eski tiyesi Emin Sirin tutuklandi.
1998°de gazetelerin kiiltiir promosyonu disinda promosyona devam etmeleri {izerine
Tiiketici Mahkemesi’ne basvurularak Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Takvim, Bugiin,

Aksam ve Yeni Giinaydin gazeteleri hakkinda Bakanlik dava agti.'”™*

Promosyon yasas1 1998’de tekrar giindeme geldi. Anayasa Mahkemesi, 29
Eylil 1998 yilinda, gazetelerin kiiltiirel {riinler disinda promosyon kampanyasi
yapamayacaklarma iligkin diizenlemenin iptali istemini reddetti. Bu yasa ile gazeteler

1998 tarihinden itibaren sadece kiiltlirel faaliyetler iizerine promosyon kampanyalari

'72 Kutlay Dogan, “ Medyada Promosyon”, Yeni Tiirkiye Medya Sayisi-1., 1996, s.401
' Hamit Karali, Medya imparatorlugu, Truva Yayinlari, istanbul, 2005, 5.124-125
174 Topuz, a.g.e..,s.355
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yapmaya bagladilar. Kisaca sdylemek gerekirse, 90’l1 yillarda gazetelerin baslattigi
promosyon yarislarinin giiniimiizde yavasladigi, promosyonlarin ¢esitliliginin azaldigi

ve basili materyallerin promosyon olarak verildigi gériilmektedir.!”

3.5 20001 Yillarda Tiirk Basini

1990’11 yillardan itibaren degisen medya sahiplik yapisi ile birlikte, siyasi bir

avantaj haline doniisen basin ve buna bagli olarak da gazetecilik meslegi ¢ok
daha popiiler ve magazinsel bir kimlige biirlinmiistiir. Yaz1 islerinin bagimsizliginin
devreden c¢ikmasi sonucu olarak medya sahibinin ¢ikarlar1 dogrultusunda islevini
sirdiiren bir basin sektorii 2000°li yillara damgasini vurmustur. Diger yandan,
medyanin iktidarlar tizerindeki etkisi, iktidarlarla yakin iliski i¢inde olan biiylik sermaye
gruplarinin basin sektoriine ilgi duymasina ve gazeteleri satin almalarina yol agmustir.
Biiyiik sermaye gruplar siire¢ i¢inde kiiciik sermaye sahiplerini silip atmistir. Bdyle bir
diizende medya endiistrilerinin tam rekabetci kosullar altinda hareket etmeleri miimkiin

olmamustir.

Tiirk basin sektoriinde 1980 sonrasi hiz kazanan tekellesmenin etkisiyle, yatay

ve dikey tekellesmenin hakim oldugu oligopol bir pazar yapist olusmustur.'”

Oligopol pazar yapisi, tam rekabet¢i pazar ile tekelci pazar yapisi arasinda
olusmaktadir. Bu pazarin temel 6zelliklerine baktigimizda tekellesme olgusunun yaygin
oldugu goriilmektedir. Tiirk basin isletmelerinde ayni sahiplik ve ayn1 kontrol altinda
toplanma yiiksek olmaktadir. Boyle bir pazar yapisi igerisinde, pazara girebilmek,
isletmeler agisindan giiglii bir sermaye yapisini gerektirir. Tiirk basin sektorii bes alt1
biiyiik isletme arasinda paylasilmis durumdadir ve irettikleri iriinler nitelik acisindan

birbirine ¢ok benzemektedir.!”’

Tiirkiye genelinde giinliik net gazete satis1 2005 yilina oranla gergeklesen

1Erdem Tasdemir, “1980 Sonrasi Tiirk Basin, Tiirk Siyasi Hayat: Ve Basin- Siyaset iliskisi”, Selguk iletisim
Dergisi, Konya. 2005, s.175

176 Semra Atilgan, “Kiiresellesme ve Giiniimiizde Medya Sektorii”’, Marmara [letisim Dergisi, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayni, Say1:11, Ocak 2001, ss. 233-246.

177 Semra Atilgan, Tiirk Basin Sendikaciiginda Gazetecilerin Yasal Haklari, istanbul: BAS-HAS,

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2001, s. 15-16.
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%2’lik artis ile beraber 2006 yilinda 5.1 milyon adet olarak belirlenmektedir. 2007 yil1
tirajlarina bakildiginda ise 2006 yilinda oldugu gibi ortalama olarak 5.1 milyon adetlik

bir tiraj goriilmektedir.'”®

2006 y1l1 itibariyle, Dogan Medya Holding ile Medya Holding’in %70’lere
varan giinliik tirajlar1 ve satis rakamlarindaki paylar ikili bir hakimiyet durumunu
gostermektedir. Dogan Yayin Holding’in yazili basin tiraji 2006 yil1 verilerine gore
%37’lik bir pazar payi ile pazarin lideri konumundadir ve 2005 yilina oranla %10

oraninda bir artig gé')stermistir.179

Tiirkiye’de reklam tasima potansiyeli bulunan 16 ulusal, 15 bolgesel, 229 yerel
260 TV kanali; 30 ulusal, 108 bolgesel, 1062 yerel 1200 radyo istasyonu ve 32 gazete
ve 85 gazete bulunmakta ve reklam sektoriiniin biiyiikliigii 2006 yil1 itibariyle 3.000
milyon YTL olarak belirlenmektedir. Basin, agik hava, radyo, sinema, internet
mecralarini1 kapsayan medya yatirimlari ele alindiginda 2005 yilinda 2.248 milyon YTL
olarak ger¢eklesen reklam yatirimlar: 2006 yilinda %23’liik bir biiylime ile 2.756
milyon YTL olmugstur. 2007 senesinin net yayin gelirleri ise 3.308 milyon YTL olarak
gerceklesmistir ve bu gelirlerin 990 milyon YTL’lik kismi1 %29.93liik pay ile gazete

gelirlerinden elde edilmektedir.'®

3.6 Basinda Promosyon Faaliyetlerinin Yarattigi Olumsuzluklar

80’11 yillarin sonu ve 90’1 yillarin baslarinda gazetelerin promosyon iizerine
kurduklar1 yeni diizen, basin diinyasini pembe bulutlar halinde sarip sarmalamigti. Oysa
basin sektoriinii bu bulutlarin arasindan parasiitsiiz bir diisiis bekliyordu. O doénemde,
Tiirk basin tarihinde en yiiksek toplam tiraj yasanirken, gazetecilik hizla yok ediliyor ve
onun yerini promosyon aliyordu. Gazetelerin promosyon kampanyalarini yiiriitenler,

dogal olarak gazetecilerin Oniline gegiyorlardi. Ciinkii tiraji onlar pompaliyor, basin

'78 Medyatava, Gazete Tirajlari, http:/www.medyatava.com/tiraj/asp
' Dogan Yaym Holding, DYH 2006 Faaliyet Raporu,
http://www.dmg.com.tr/_UserFiles/File/Download/DYHFRO6MT.pdf
180 Reklamcilar Dernegi, Medya Yatirimlar, http://www.rd.org.tr
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patronlarmi onlar mutlu ediyordu.'®'

Biiyiik sermayenin etkinlik ve egemenligini artirdigi, tekellesmenin yasandigi
siirecte Tiirk Basin1 basin olmaktan ¢ikiyor, “medya patronlari”nin gii¢ gosterisi yaptigi
bir arenaya doniisiiyordu. Baglangicta promosyon amaciyla bazi ekler veren yayin
organlari, siire¢ ig¢inde “promosyon eki” durumuna geliyor, neredeyse ansiklopedi,
deterjan gibi iiriinlerden alana bir de gazete veriliyordu. “Benim promosyonum iyidir”
slogan1 giderek yerini “onun promosyonu kétiidiir” e birakiyor, gelinen asamada
evrensel kiltiiriin  yarattifi, birbirinden degerli basvuru kaynagi niteligindeki
ansiklopediler yerden yere vurulmaya calisiliyordu. Bu arada 6zel yasamlar didik didik

b9

ediliyor, insanlar (gazeteciler) “sarhos”, “kisiliksiz”, “hasta ruhlu” diye tam‘uhyordu.182

Medya promosyonu, satisi artirmak ve rekabet i¢in adeta vazgecilmez bir
yontem haline gelmistir. Ancak bu yontem nedeniyle basinda kalite diismiistiir.
Gazeteler kar amaci giliden ticari kuruluslar olsalar bile, gazeteler asil vermesi gereken
iriiniin “gazete” olmast gerektigini unutmamalidir. Gazetelerin okurun talep ettigi
nitelik, kalite ve icerikte gazete vermeleri gerekir. Serbest piyasa ekonomisinde
“Promosyon”, reklam ve propagandanin elbette 6nemli araglarindan biridir. Ama sadece
“ara¢’tir. Tirk yazili medyasi, 6zellikle son yillarda, promosyonu “ara¢” olmaktan
cikarip, “amag” haline getirince, dogal olarak, asil olan “gazete’nin yerine “promosyon
irtinii” ve asil olan “gazete okuru”nun yerine “tiiketici” ge¢mistir. Yani “gazete”nin
yerini “promosyon {iriinii”, “okur” un yerini “tiiketici” almis , bdylece ipin oteki
ucundaki denge de bozularak, okur ya da tiiketici, “amag¢” olmasi gereken gazeteyi
“ara¢”, “ara¢” olmasi gereken promosyon iiriiniinii “amag¢” konumuna getirmistir.
Sonucta “okur-gazete” iliskisi “Uretici-tiiketici” iligkisine donlismiistiir. Boyle bir
iliskinin s6z konusu oldugu sektore “medya” demek miimkiin degildir. Medyanin islevi
haber vermek, bilgilendirmek, egitmek ve eglendirmek midir yoksa her tiirli {iriinii

tiiketiciye pazarlamak mi? '®

Promosyonun bu olumsuz 6zelliklerinin yani sira, tiiketicinin yaniltilmasi ve

181 Mehmet Tiirker, “Medyada Zinciri Kirmak”, Yeni Tiirkiye Medya Sayisi-1, 1996, 5.403

'8 yigenoglu, a.g.e..,s.60
183 Kutlay, a.g.e.,s.399
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tiketim yerine israfa neden olmasi gibi olumsuzluklar1 da vardir. Promosyon
kampanyalar1, ister istemez maliyetlere yansitilmakta, bu da gazete fiyatlarinin
artmasina neden olmaktadir. Gazeteler, promosyon sayesinde bir yandan “yapay tiraj”
kazanirken, 6te yandan, promosyon harcamalarinin maliyete yansimasiyla artan fiyatlari
yiizlinden tiraj kaybetmektedirler. Yogun promosyon ve buna bagli olarak maliyetlerin
artmasi, okuru ya da tiiketiciyi yaniltan veya gazete satin almaya zorlayan bir takim
hileleri de beraberinde getirmistir. Yazili basindaki promosyon faaliyetleri, tiiketim
egilimini asin dlgiide tetiklemesinin yani sira, tiiketimden ¢ok israfa yol acan bir unsur
haline gelmistir. Israf, 6nce gazeteden baslamaktadir. Gazeteler kuponlar: kesildikten
sonra okunmadan atilmaktadir. Bu da binlerce ton kagidin ve boyanin israf edildigini
gostermektedir. Israfin ikinci asamasini promosyon iiriinleri olusturur. Promosyon
yoluyla edinilen iiriinlerin biiyiik bir kismu ihtiyac¢ disidir. Insanlar gerek olmadig1 halde,
az sayida kupon karsilig1 verildigi i¢in promosyon iiriinlerine ilgi duymaktan kendilerini

alikoyamamaktadirlar.

3.7 1990-2000 Doneminde Medyada ve Reklamcilikta Yasanan

Gelismeler

1990’11 yillar Tiirkiye’de bir¢ok yenilige neden olmustur. Bunun iletisim
alanindaki en belirgin 6rnegi ise 6zel radyo ve televizyonlarin hemen her eve
girmesidir. Bilindigi gibi daha dnce televizyon ve radyo yayinlar1 yillardir devlet
tarafindan yapilmaktaydi. Bu donemin basinda evlere giren televizyon ve 6zel
radyolarla bu alana ¢ok seslilik ve bir canlilik gelmistir. Televizyon ve radyonun
ticretsiz ve halka ac¢ik olmasi medya giicii bakimindan diger medya organlarina
gore daha ¢ok avantaj saglamaktadir. iste 90’11 y1llarda yapilan kanuni
degisiklikler, Tiirkiye’de bu giiciin devlet elinden ¢ikarak halkin i¢ine, iistelik bir
sanslirsiiz ve denetimsiz bir sekilde girmesine imkan sunmustur. Bu iletigim
araclar1 sayesinde halk kendini ifade etmis ve Tiirkiye’nin bir ¢ok meselesi

tartisilmaya baglamistir.

Bu déneme 6zel yayinciligin en 6nemli giicii olarak giren yazili medya bu

yillarla birlikte kismen 6nemini, etkisini ve tirajin1 kaybetmis ayrica reklam
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pastasini televizyon ve radyo ile paylasmak zorunda kalmistir. Televizyon ve
radyonun artan giiciinii géren yazili medyanin giiclii patronlar1 yasal engeller
kalktiktan sonra televizyon ve radyo yayinciligi isine giriserek medya
sektorlindeki hakimiyetlerini siirdiirmek istemisler ve bunda da basarili

olmuslardir.

Donemin basinda 6zellikle ansiklopedi promosyonlariyla 6nemli satig
rakamlarina ulasan ulusal medya, donemin ortasindan itibaren girdigi ithal
promosyon tirlinleriyle dnemli miktarda tiraj kazanmistir. Yazili medyadaki
promosyonlu donem, Refahyol Hiikiimetinin engelleme ¢aligsmalarina ragmen
bu hiikiimetten sonra yine artarak devam etmistir. Gazeteler ayn1 anda
yayinladiklar yiizlerce kampanya kuponuyla gazetecilik yapmaktan ¢ok

pazarlama firmasi durumuna gelmislerdi.

Bu doneme Milliyet gazetesinin sahibi olarak giren isadami Aydin Dogan en
bliylik rakibi Hiirriyet gazetesini 1994 yilinda satin alarak medyada iki 6nemli
gazetenin birden sahibi olmustur. Bu grubun karsisinda ise en 6nemli rakip
olarak Sabah gazetesinin sahibi Din¢ Bilgin bulunuyordu. Bu iki grup kimi
zaman anlagarak gazete dagitimi ve ortak reklam pazarlama sirketleri kurarak
isbirligi yapmis, kimi zamanda birbirleriyle biiylik ¢ekisme ve kavga igine

girmislerdir.

90’11 yillarda her iki gruba ait bir¢cok dergi yayin hayatina girmis ve diinyada
popiiler olan bir ¢ok derginin Tiirkiye uyarlamalari piyasaya siiriilmiistiir. Bu iki
grup televizyon ve radyo yayincilig isine de girerek medyanin her alaninda gii¢

sahibi olmuslardir.

Reklamecilik alanindaki gelismeler aslinda reklameiligin kullandigi
materyallerdeki teknik gelismelere dayanmaktadir. Baski tekniginde, televizyon
yayinciliginda veya bilgisayar-grafik teknolojisindeki gelismelerin reklam

alaninda yansimasiyla sektor daha bir renkli hale gelmistir.
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10 y1l boyunca inceledigimiz gazete reklamlarindan su 6zellikler 6n plana
cikmaktadir: Doneme ait en son kavramlarin ve gdzde terimlerin giindeme
geldigini ve reklam mesajlarinda ve igeriginde bolca kullanildigini gérmekteyiz.
Yine miisteri memnuniyeti ve miisteri odakli satig yaklagimi v.b. gibi yeni
iretilmis ve hakkinda bir seyler yazilip ¢izilmeye baslanan, akademik ¢evrelerde
kismen onay goren kavramlar ¢ok kisa zamanda reklamlara yansiyabilmektedir.
Ayrica bir yilin moda kavramlarinin birkag yil sonra unutuldugunu ve yepyeni
kavramlarin 6n plana ¢iktigini goriiyoruz. Yine yasanan donemin énemli
savaslari, olaylari, teknik gelismeleri reklam metinlerine yansimakta ve donemin

genel kabul géren bakis agist olarak yansiyabilmektedir.'®*

3.8 Diinya Uzerindeki Gazetelerin Promosyon Faaliyetleri

Diger iilkelerde gazetelere baktigimizda Yunanistan hari¢ higbirinde
Tirkiye’dekine benzer bir uygulama goriilmemektedir. Fransa’da siireli yayina abonelik
saglamak i¢in belirli bir siire abonelik iicretinde indirim ve kiiclik hediyeler
verilmektedir. Yunanistan’da ise Tiirkiye’deki kadar biiylikk boyutlarda olmasa da
bizimkine benzer bir uygulama mevcuttur. Yunanistan’da promosyon olarak sozliik,

graviir, cep televizyonu, cep telefonu, mutfak esyasi gibi iiriinler verilmistir.'®

Kuzey Avrupa, Japonya ve ABD’de kullanilan abone sisteminde,
promosyon kampanyalari ve indirimli tarifeler ile abonelerin sayilarini arttirma ¢abalari

gdzlemlenir.'™

ABD’de gazetelerin tek amaglariin birbirleriyle ‘“haber verme”,
“kamuoyu olusturma” konularinda rekabet ettiklerini ve promosyona bu anlamda gerek
duymadiklarini, Almanya’da Alman Ticaret Hukuku geregi “Haksiz Rekabeti Onleme
Yasas1” geregi gazetelerin promosyon yapmalarina izin verilmedigi, Fransa’da ise bazi
gazetelerin armagan dagitarak degil, indirimli abone kampanyalar1 agarak tiraj almaya

calistiklar1 gozlemlenmektedir. Fransa’da sadece “L’Express, Le Nouvel Observateur,

'8 fbrahim Toruk, Tiirkiye’de 1990-2000 Yillar1 Arasinda Sosyo-Ekonomik Ortamun ve Kiiltiirel Hayatin
Reklamlar Uzerinden Temsili, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2005

185 Tutar, a.g.e., ss.418-423

186 Semra Atilgan, Basin isletmeciligi, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1999, s. 139
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Paris Match” gibi dergiler indirimli abone sartlarinin yani sira gesitli armaganlar
vermektedir. Ingiltere 6rneginde ise pazar paymnin %20’lik bir béliimiine sahip ciddi
basin, promosyonu bir tiraj arttirict unsur olarak kullanmamaktadir. Ancak %80’lik
paya sahip magazin basin1 zaman zaman promosyona yonelmektedir. Diger yandan
Tiirk basin sektorii ile benzerlikler gdsteren italyan basini ise ansiklopedi, parfiim, taki

gibi tiriinleri promosyon faaliyetleri cercevesinde kullanmaktadr.'™’

37 Demir, a.g.e.,s.209
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4.1980-2000 DONEMINDE TURKIYE’DE YASANAN SiYASI VE
EKONOMIK ATMOSFER

4.1 Siyasi Atmosfer

Medya, kapitalizmin yeni birikim modeli i¢inde de 6nemli bir yer bulmaktadir.
Yeni Sag'in hegemonya siireci (Yeni Diinya Diizeni) i¢inde temel politika yontemleri
olan oOzellestirmeler, deregiilasyon ve artan tekellesme medya alaninda da en ileri
diizeyde uygulama bulmustur. Diinya iletisim ortaminin neredeyse biitiin goriintiisii
degismistir. Yeni Diinya Diizeni oncelikle askeri alanda kiiresel denetim saglayabilecek
bir iletisim ag1 gerektirir. Global para piyasalarinin da isleyebilmesi ayni tlirden bir
iletisim aginin varligina baghdir. Bu olanaklar saglayan teknoloji ise geliskin bir uydu
haberlesme sistemidir. Maliyeti ¢ok yiiksek olan bu uydu iletisimi sisteminin
finansmant uydu ile haberlesmenin kitlesel bir tiiketime agilabilmesine baghidir.
Kitleleri uydu haberlesme sisteminin tiiketicisi kilabilecek olgu ise telekomiinikasyon

yani sira radyo ve televizyon alanlarinda 6zellestirmeye gidilmesidir.'™

Derin ve ¢ok yonlii -ekonomik, siyasal, sosyal, hatta psikolojik- bir bunalim
yasanmakta olan Tiirkiye'de 24 Ocak 1980 Ekonomik Istikrar Onlemleri paketini ve 12
Eylil 1980 darbesini izleyen yillarda yapisal bir doniisiim siireci bagslatilmist1.

12 Eyliil 1980 askeri darbesi, siyasi partilerin kapatilmasi, siyasetin askiya
alinmas1 ve medyanin da Onemli degisiklik yasamasina neden olmustur. Askeri
miidahale Tiirkiye’de her alanda apolitik bir gelismenin ¢ikis noktasini olusturmustur.
Anayasa’da diisiince ve ifade 6zgiirligii konusunda olusturulan yeni maddeler, basinin
Ozgiirliigiiniin siirlanmasina yonelik yapilanmalar1 getirmistir. Gazeteler kapatilma
tehlikesine karsi i¢erik anlaminda magazinlesme yolunu se¢mis, ilerleyen yillarda ise bu
durum promosyon savaslarina kadar ilerlemistir. Buna gore yap1 ve igerik degistiren

medya sektorii, glinlimiize kadar islevsel olarak da 6nemli dlglide degismistir.189

'88 Alemdar Kaya, Radyo Televizyonda Yeni Diizen, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Ankara. 1993
'8 Suat Gezgin, Medya ve Egitimde Birikimlerim, istanbul: istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Yaynlari,
Yayinlari, 2002, s.26
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12 Eylil siireci Tirkiye'nin siyasal sistemini baskici, kisitlayici, antidemokratik
bir yonde yeniden bi¢imlendirirken hegemonyaya yonelik sdylemler (ideoloji) arayisi
icine de girmistir. 12 Eyliilciilerin "Atatiirk¢iiliigii", "Tiirk-Islam Sentezi" bu arayisin
kose taslarii olusturmaktadir. Belli bir siire iilkeye damgasini vuran "Ozalizm"in de bu
baglamda 6zel bir yeri vardir. Bu sonuncunun agik amact Yeni Sag Diislince'nin
Globallesme literatiiriiniin retorigi esliginde "biiyiikk transformasyon" adi altinda

olusmakta olan "Yeni Diinya Diizeni"ne "yapisal uyumun" saglanmasidir.'*’

24 Ocak kararlarinin bas mimar1 Turgut Ozal askeri yonetim zamaninda da
ekonominin yonetimini yiikklenmis ve bu dénemdeki popiilerligiyle daha sonra kurdugu
Anavatan Partisi'ni tek bagina iktidara tasimstir. Ozal’li yillarda Tiirkiye 6zellikle
iletisim, enerji, ulastirma gibi altyapr alaninda basarili ¢alismalar yapmustir. ki
donemde toplam 8 yil tek basina iktidarda bulunan ANAP’1in kurucu genel bagkani
Turgut Ozal 1989 yilinda basbakanliktan ayrilarak cumhurbaskanligima secilmistir.
Ozal’m ayrilmasiyla ANAP’ta huzursuzluk artmis, partideki muhafazakar, milliyetci ve
liberal ¢ekismesi had safhaya ulasmustir. Ilk dnce emanetci Akbulut formiilii basarili
olamamis ve daha sonra partiye Ozal’larin destegiyle baskan olan Mesut Yilmaz ile
parti her gecen giin eski giiciinden uzaklasmis ve 2002 segimlerinde ilk kez se¢cim
barajin1 agamayarak meclis disinda kalmistir. 1991 yili ANAP Kongresine genel baskan
ve Basbakan olarak giren Yildirim Akbulut’u baskanlik yarisinda elimine eden ve Ekim
1991 secimlerine Bagbakan olarak giren Mesut Yilmaz se¢imlerde umdugunu
bulamayarak partisini ana muhalefet durumuna getirmistir. Yilmaz 1991 sec¢imleri igin
cok popilist politikalar izlemis ayrica ANAP se¢im kampanyalarini, Fransa’da

Mitterand’a se¢im kazandiran {inlii Fransiz reklamci Jacques Seguela’ya yaptirtmistir.'!

1983-1989 yillar1 arasinda once Bagbakan sonra Cumhurbagkani olan Turgut
Ozal’m medyayr kullanma cabalari, gazete sahipleri ve basyazarlar ile olan yakin
iligkileri, basinin denetimi altinda tutulmast ve medyanin az sayida grubun elinde
toplanmasina hazir zemin saglamistir. 1980’11 yillarin sonlarina dogru, Kibrish isadami

Asil Nadir’in Mehmet Ali Yilmaz’dan Giines, Haldun Simavi’den Giinaydin, Ercan

19 M. Tiinay, "The Turkish New Right's Attemp at Hegemony". A.Eralp, M.Tiinay.B,Yesilada,(eds.) The Political
and Socioeconomic Transformation of Turkey. Preger. 1993
! Hiirriyet, 01.08.1991
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Arikli’dan Gelisim Yayin gruplarini satin alarak medya sektoriine girmesi, yazili
basinda “tekellesme”nin hiz kazanmasina neden olmustur. Basin, biiylik sermayenin
medyaya girisi ile beraber medyay1 silah olarak kullanma, prestij saglama, ihale, kredi
olanaklarindan yararlanma, devlet tesviklerinden Oncelik kapma, medyayr banka ve
diger sirketlerinin reklaminda kullanma, pazarlama faaliyetlerini arttirma gibi nitelikler

edinmistir.

4.2 Ekonomik Atmosfer

Tiirkiye ekonomisindeki en 6nemli degisim kuskusuz 24 Ocak Kararlar1 olarak
kabul edilen 24 Ocak 1980’de baslamistir. 80’ler donem olarak aktorii olan Turgut
Ozal’la birlikte anilir olmustur. “Ozal’l1 Yillar” veya “80’ler” olarak isimlendirilen bu
donem Turgut Ozal’in, gorev siiresi dolan Kenan Evren’in yerine 1989 yilinda
Cumhurbagkani secilmesine kadar stirmiistiir. 90°l1 yillar ekonomi de 80°’li yillarin
devam gibi goriinse de Tiirkiye’de yeni bir donem getirmistir. Her seyden 6nce Ozal’in
basbakanligr donemindeki gibi ciddi liberal uygulamalar gerceklestirilememistir. 90’1
yillarin bagindaki kisa siireli Yilmaz Hiikiimeti doneminde tam bir se¢cim ekonomisi ve
oldukga popiilist politikalar izlenmis ve sonunda da sendikali is¢iler bilyliik ekonomik
getiriler saglamiglardir. Bu kesimin refah diizeyinde olumlu gelismeler 6zellikle sosyal
demokrat katilimli sonraki koalisyon hiikiimetleri doneminde de devam etmistir. Bu
donemde 6zellikle DYP-SHP Koalisyon hiikiimetleri doneminde demokratik ve sosyal
haklar alaninda (Yesil kart uygulamasi, erken emeklilik gibi) Onemli gelismeler

olmustur.

90’11 yillarin olumsuz ilk gelismesi kuskusuz Korfez Savast olmustur. Tiirkiye
komsusunda gergeklesen savastan ciddi anlamda etkilenmistir. Savasi ¢ok yakindan
hissetmesine ve olumsuz olarak etkilenmesine ragmen savastan en ufak bir kazang elde
edememis hatta savas sonrast donemde milyarlarca dolar kayba ugramistir. Tiirkiye,
Irak gibi 6nemli bir pazarini kaybetmis, petrol boru hatt1 gelirlerinden mahrum olmus ve
en Onemlisi bu bolgede meydana gelen otorite boslugunun neden oldugu i¢ giivenlik
ihtiyaci yliziinden on binlerce insanini kaybetmenin yani sira yiiz milyar dolardan fazla

kaynak harcamak durumunda kalmistir.

192 Tokgoz, a.g.e.,s.46
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Bu donemin diger 6nemli ekonomik bir gelismesi 5 Nisan Kararlar1 olarak
nitelendirilen siirecte yasanmustir. Tirkiye 1994 yilinin 5 Nisan’inda bir dizi ekonomi
kararlarin1 uygulamaya sokmus ve aymi yil enflasyon, doviz ve faizdeki artislar
Cumbhuriyet tarihinin artis rekorlarint kirmis, boylece lira en fazla deger kaybina
ugradigr yili yasamustir. Basta TUSIAD ¢evresi olmak iizere Tiirkiye nin en biiyiik 500
kurulusu esas faaliyet karlarindan ziyade devlete para satarak faiz ve repo gelirlerinin
yiiksekligiyle ayakta kalmis ve biliylimiislerdir. Bu gelirler 90’larin ilk yillarindan
itibaren devletin borcunun katlanarak artmasina Ozel sektor kuruluslarinin da
gelirlerinin katlanarak yiikselmesine yol agmistir. Kisaca iiretime degil, rantiyeye devlet
kanaliyla siirekli sermaye aktarilmistir. 1991 yilinda 50.489 milyon dolar olan dig borg
2000 yilinda 118.116 milyon dolar seviyesine yiikselmistir. Tiirkiye, 90'l yillarda
yiiksek miktarda i¢ bor¢lanma ihtiyact duymustur. Bunda artan biitce agiklari, KiT'ler,
yerel yonetimler ve sosyal giivenlik kuruluslarinin finansman agiklar etkili olmustur.
1990 yilinda i¢ borg¢ stoku 57.180 milyar lira iken bu rakam 2000'de 36.421 trilyona
2001 yilinda ise 122.127 trilyon liraya yiikselmistir.'*

Devlet vergi gelirlerini artirmak i¢in elinden geleni yapmaya ¢alissa da mevcut
vergi mikellefi sayisini artiramamistir. Devlet kazanandan vergi almak yerine, en
adaletsiz vergi olan dolayli vergilere siirekli yonelmis sigara, icki, akaryakit, KDV,
telefon ve elektrik gibi her toplumsal kesimin 6demek zorunda oldugu goriinmeyen
vergilere agirlik vermistir. Diiriist olmayan bazi banka sahipleri de bankalarindaki
devlet giivencesindeki olan mevduatlari, kendi sirketlerine veya 6deme ihtimali zayif
olan sirketlere kredi olarak vererek iclerini bosaltmislar ve boylece bu batik fonlari
kapatmak devlete diigmiistiir. Onlarca bankaya bu donemde el konmustur. 1994 Nisan
krizinde bankalardan kacan mevduata, sisteme geri donmesi i¢in bir zorunluluk geregi
verilen devlet giivencesi, devlet kurumlarinin bu bankalar tizerinde gerekli denetimleri
yapamamalar1 nedeniyle art niyetli baz1 banka sahipleri yiiziinden, devlet ¢cok biiyiik
miktardaki mali kayiplar1 yiiklenmek durumunda kalmistir. Tirkiye’de 1989 yilina
kadar KiT’ler genelde kar ederken, bu yildan sonra zararlar1 hizla artmaya baslamistir.
1991 yilinda zararlar1 17.6 trilyon liraya yiikselmistir. 1989 yilinda baslayip 1990, 1991

ve 1997 yillarinda devam eden yiiksek oranli {icret artiglari, KIT zararlarinin ortaya

19 {lhan Uludag-Arican Erisah, Tiirkiye Ekonomisi, Der Yayinlar Istanbul, 2003, s. 467-474
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¢ikmasinda en biiylik etken olmustur. 1991 yili icinde yapilan toplu is sdzlesmelerinde
ortalama %165 artis yapilmistir. KiT’lerin zararlarindaki hizla artis, istihdam
maliyetlerindeki  yiikselisin ~ fiyatlara  gerektigi  gibi  yansitilamamasindan

kaynaklanmustir.'™

90’11 yillarda kamudaki is¢i personel {icretlerinde izlenen popiilist politikalarla
bu kesime c¢ok biiyiik kaynaklar aktarilmistir. Bu politikalarin olusmasinda ANAP
hiikiimetlerinin yan1 sira CHP ve DSP gibi sosyal demokrat partilerin is¢i kesimine
popiilist yaklasmalar1 da etkili rol oynamistir. Tiirkiye’de Ozellestirme faaliyetlerine
1985 yilinda baslamis ve 1988 yilina kadar 30 milyon dolarlik 6zellestirme yapilmaistir.
1989°da 131, 1990°da 486, 1991°de 244, 1992°de 423, 1993°de 546, 1994’de 412,
1995’te 573, 1996’da 292, 1997°de 466 ve 1998 yilinda 1.020 milyon dolarlik

ozellestirme olmak tizere 13 yilda toplam 4.6 milyar dolarlik dzellestirme yapilmustir.'

Ozellestirme rakamlar1 ayn1 dénemde Ingiltere ve italya’da 64 ve 62. milyar
dolar olarak gergeklesmistir. Buradan Tiirkiye’nin 6zellestirme konusunda ¢ok basarili
ve hizli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu donemde ciddi manada 6zellestirme
de yapilamamis hatta Siimerbank ve Etibank gibi yapilan bazi1 Ozellestirmeler daha
sonra artan borg¢lart ve bozulan mali yapistyla birlikte tekrar devletlestirilmistir. Tiirkiye
1994 yilinda %6.1, 1999 yilinda %6.1 ve 2001 yilinda ise %9.4 nispetinde kii¢iilmiistiir.
4306 sayili “Sekiz yillik kesintisiz zorunlu temel egitimin diizenlenmesi hakkinda
kanunla” kesintisiz egitime 1997-1998 yilinda gecilmistir. Bu yasanin gecici 1.
maddesiyle 1 Eyliil 1997 ile 31 Aralik 2000 tarihleri arasinda bazi islem ve kagitlardan
egitime katki payr alinmasi saglanmistir. Ayrica Marmara depremi nedeniyle bir¢ok
gecici ek vergiler salinmis ve daha sonra bu vergiler kalic1 hale getirilmistir. Avrupa
Birligi ile 1 Ocak 1996 tarihinde Giimriik Birligi’nin gerceklestirilmesi sonucunda
Avrupa Komiir Celik Toplulugu ile toplulugun yetki alanina giren iiriinleri kapsayan
serbest dolasim baslamistir. Boylece sanayi tirlinleri ithalatindan alinan vergi ve fonlar

azaltilmis, ithalatta gézetim ve korunma onlemlerine, kota uygulamalarina, dahilde ve

194§ Ridvan Karluk, Tiirkiye Ekonomisi, Beta Yayinlari , Istanbul, 2002, s.322
195 Karluk, a.g.e., s.366
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haricte isleme rejimine, haksiz ticari uygulamalara, tekstil ithalatina iligkin

diizenlemeler yapilmustir.'”®

Bu 10 yillik dénemin en kazangli yatirim enstriiman1 IMKB olmus onu hazine
bonosu, vadeli banka mevduati takip ederken altin ve doviz enflasyon oraninin oldukga
altinda eksi bir getiri saglamis yani reel olarak kaybettirmistir. Tiirkiye’de 1990 yilinda
2.682 dolar seviyesinde olan kisi basina diisen GSMH rakami, 1995°te 2.759 dolara,
1999 yilinda 2.879 dolara ve 2000 yilinda ise 2.986 dolara yiikselmistir.'"’

Starl isimli televizyon kanallariyla, banka reklamlarda yiiksek faiz vurgusunun
kullanilmasimin yasak olmasina ragmen buna uymayan, Uzan Grubunun Imar bankasi
ve Adabank’1 uyarmistir. Ayrica bu banka hakkinda bazi spekiilasyonlar sonucu bu

bankada mevduati bulanan halk parasini cekmeye yonelmistir.'”®

Bankacilik sektdriinde faiz yarisi hizlanmistir. imar ve Ada Bank faizleri %81
seviyesine cikartmistir. Faiz yarisin1 Ziraat bankasi baslatmistir.'® Yilin ortalarma

dogru Bankacilik sektorii kiiciilmeye karar verip Is bankasi 60, Yap1 Kredi ise 65

29 Tgbank ise Halk Bankasi’na devretmistir.””' Yilin sonuna dogru

2

subesini kapatirken

ise Denizbank resmi olarak Emlakbank’a gegmistir.zo

196 Karluk, a.g.e., s.339

Y7 www.die.gov.tr ve www.dpt.gov.tr
'8 Hiirriyet, 09.01.1992, 5.5

19 Hiirriyet, 02.04.1992, 5.3

2 Hiirriyet, 23.05.1992, 5.5

2 Hiirriyet, 28.05.1992, 5.6

22 Hiirriyet, 30.11.1992, 5.8
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5. TURKIYE’DE BASIN iISLETMELERI

5.1 Basin Isletmelerinin Tanim

Isletmeler, “mal ve hizmet” {iretmek amaciyla kurulmus olan, dogal kaynaklar,
emek ve sermaye gibi iiretim etmenlerini bir drgiit ve yonetim giicii ile bir araya getiren

ekonomik amagch kuruluglardir.”*

Bir isletmenin amaci, mal ve hizmet liretmek ya da var olan tiretimi artirmaktir.
Kisaca isletme, pazarin taleplerini karsilamak veya artirmak amactyla mal veya hizmet

. ~ . . . .. . 204
iireten veya pazarlayan ve kar amaci giiden ekonomik bir birimdir.

Basin, bilgi ve diistinceleri toplama, degerlendirme, isleme ve bunlar1 kitlelere
ileterek kamuoyu olusturma sanatin1t miimkiin hale getiren yazili kitle haberlesme araci

olarak tanimlanmaktadir.?*’

Basin igletmeleri ise, en genis tanimiyla, basinin bu gdrevini yerine getiren
iktisadi ve ekonomik birim, haber veren, fikir {ireten hizmet organizasyonlaridir. Bu
isletmeler, bilgi ve haber iiretmenin yani sira, ortaya koyduklar1 yar1 kamusal mal ve
verdikleri hizmet ile bir igletme gibi ele alinmaktadir.”’® Basin isletmeleri de,

diger biitiin isletmeler gibi kar elde etmek amaciyla kurulmustur.*®’

Basin igletmeleri diger hizmet organizasyonlarindan farkli olarak bu
fonksiyon, iiretilebilir bir mal yani “gazete” araciligi ile yerine getirilir. Kisaca basin
isletmeleri, fiziksel bir {iriin ortaya koyarak iletisim hizmeti saglarlar. Hizmetin bu
sekilde sunulmasi, basin isletmelerinin kurulus ve var olusunda etkili olan ikili

karaktere sahip amacinin bir sonucudur.**®

293 Ekonomi Ansiklopedisi, Cilt 2, Istanbul, 1983

2% Atilgan, Basin isletmeciligi, a.g.e.s.17

295 Nuri Inugur, Tiirk Basin Tarihi, Istanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 1992, s.19.

296 Ugur Dai ve Tolga Kara, “Basin isletmelerinde Finansal Yonetimin Onemi”, istanbul Universitesi,
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 1, (2002), s. 21.

27 Atilgan, Basin Isletmeciligi, a.g.e.,s. 1
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Hizmet tiretirken ortaya kiiltiirel bir mal koyan ve {iretimini ¢ok kisa bir zaman
dilimi igerisinde gerceklestirmesi gereken basin isletmelerinde bir endiistri isletmesine
benzer ozellikler goriilmektedir. Buna gore de basin isletmeleri, isletme faaliyetlerini
tilke sartlar1, okuyucular, kamuoyu, yasalar, kiiltiir, teknolojik gelismeler, sektorel ve

piyasa yapisi gibi dis ¢evre unsurlarini dikkate alarak gereklestirmektedir.””

5.2 Basin Isletmelerinin Temel Ozellikleri

Basin igletmeleri kendi aralarinda, yazili ve s6zlii olmak tizere ikiye ayrilirlar.

Bunlar:>'?

Yazili Basin Isletmeleri

e Gazete Isletmeleri

e Dergi Isletmeleri

Sézlii ve Goriintiilii Basin Isletmeleri
e Radyo Isletmeleri

e Televizyon Isletmeleri

Yazili basin isletmeleri kendi i¢inde gazete ve dergi isletmeleri olarak
boliinmektedir. Gazete, politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska konularda haber ve bilgi
vermek i¢in, yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belli zaman araliklariyla ¢ikarilan
biiyiik boyutlu kagittir.?'' Dergi ise siyaset, edebiyat, teknik gibi sanat ve bilimle ilgili

konular1 gazeteden daha siki bir yolla inceleyen ve giindelik olmayan siireli yayindir.*'?

Medyanin pahali yatirnmlarina gerek duymayan ve diger habercilik

sektdrlerine gore cok kiiciik maliyetlerle yapilabilen Internet Gazeteciligi hem yazili

28 Giines N. Berberoglu, Basin Isletmeciligi, Gazeteciler Cemiyeti Tezler Dizisi:4, Istanbul, 1991, 5.27

29 151k Ozkan, Basim ve Basin Isletmeciligi, Izmir: Bilgehan Basimevi, 1989, s. 7-8.

219 Sevket Evliyagil, Basin ve Basin isletmeciligi Ders Notlari, Ajanstiirk Bilim Yaymlar1 No:4, Ankara, 1972, 5.22
21 Tiirkce Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yayinlari, Ankara, 1992, s.527

212 Tiirkge Sozliik, age, s.360
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hem de gérsel basmin fonksiyonlarini da icermektedir.*"

Basin igletmelerinde temel amag, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve politik agidan
kamuoyunu yansitmak, bilgilendirmek, bilinglendirmek ve sekillendirmek olarak
aciklanabilir. Ancak bu temel hedef her basin isletmesi tarafindan benimsenmeyebilir ve
temel amag karlilik da olabilir, dolayisiyla bu tercih, her basin isletmesinin iist yonetim

felsefesine gore degisir.”'*

Basin igletmeleri acik sistemler olarak faaliyetlerini siirdiiriirler; dis gevresi ile
stirekli iletisim i¢inde olan, ¢evreyi etkileme ve buna karsilik ¢evreden de etkilenme
Ozelligine sahiptirler. Basin isletmelerinin dis ¢cevre elemanlarini; okuyucular; haber
kaynaklari, hiikiimet ¢evreleri, diger basin isletmeleri, reklam sahipleri, girdi
saglayanlar, pay sahipleri ve basim malzemesi, hammadde kaynaklar1 tedarikgileri
olusturmaktadir. Basin isletmeleri i¢in dis ¢cevre kadar i¢ ¢evre de dnemli bir unsurdur;
faaliyetlerin isbirligi igerisinde ylriitiilmesi, muhabirin, fotograf¢inin, gazete
dagiticisinin, yazi isleri ekibinin ve teknik boliimlerin esgiidiim ig¢inde ¢aligmalari

gereklidir.”"

Basin igletmeleri tarafindan ortaya koyulan iirtin, iki farkli kitleye hitap
etmektedir; okuyucular ile ilan ve reklam verenler. Okuyuculara satilan bilgidir,
haberdir, ilan ve reklam verenlere ise okuyucu kitlesi satilmaktadir. Dolayisiyla en ¢ok
okuyucuya sahip gazete reklam verenler tarafindan cazip hale gelmektedir. Gazeteler
satiglarini, dolayl olarak da reklam gelirlerini arttirmaya yonelik pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Basin isletmelerinin ilan ve reklamlara olan bu
sorunlu bagimliligi, hizmet ettigi iki misteri grubu arasinda denge saglamanin

giigliigiinii arttirmaktadur.*'®

Uretim giderleri agisindan yazili basin isletmelerinde, toplam giderler iginde

213 Belgin Yoyen, ‘Tiirkiye’de Basin Cahsanlarin istihdam Sorunlarinin incelenmesi’, Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi SBE, 2007, 5.56-57

214 Berberoglu, a.g.e., 5.28

215 Berberoglu, a.g.e., s.32

216 Berberoglu, a.g.e.,s.28
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degismez giderlerin oran1 yiiksektir. Tiraj arttik¢a ortalama maliyet diismektedir. Basin
sektort, kagit, miirekkep, film, kalip, enerji, su, is¢ilik vb. gibi giderlere her giin

katlanmakta ve bu giderler biiyiik 6lciide reel olarak sabit kalmaktadir.?'’

Gilinlimiizde yazil1 basin isletmelerinin birgogunda satilan gazetenin maliyeti
satis fiyatinin lizerindedir. Aradaki fark ve kara gecis ise reklam ve ilan gelirleriyle
saglanabilmektedir. Reklam ve ilan geliri elde edebilmek i¢in de tiraj reklam verenler
i¢in ¢ok onemli bir kistastir. Bu noktada basin isletmelerinin satis arttirma amaci ile
“bedelsiz armagan” ya da kupon yoluyla taksitle ucuz mal satma yoluna gittiklerini, bu

faaliyet yaninda gazetenin de licretsiz dagitildigini gézlemek miimkiindiir.

Hatta bazi yazili basin isletmelerinin tiriinleri (gazete), ekmek ve siit gibi
giinliik kullanim 6zelligine sahip “giffen (fakir)” temel tiiketim mallariyla beraber
ticretsiz dagitilmaktadir. Buradaki amag¢ ekmek tiiketimini arttirmak icin degil gazete

tirajint arttirmaktir.?'®

5.3 Basin isletmelerinde Pazarlama

Bir isletme, icinde bulundugu ¢evreyi etkiler ve ayn1 zamanda da bu ¢evreden
etkilenir. Eger isletme ¢evrenin etkilerine kars1 kendini uyumlastiramaz ise ya yok olur
ya da varligin gii¢ sartlarda siirdiiriir. Bir igletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in
gerekli girdileri almak, bu girdileri islemek ve ¢iktilar gevreye sunmaktan olusan siireci
araliksiz siirdiirmelidir. Bu siirecteki giiciinii arttirmak pazarlama ile gerceklesir.”"”
Temel fonksiyon kapsaminda bulunan pazarlama fonksiyonu “bir isletmenin {iriinlerine
olan talebi belirlemek, uyarlamak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin sekilde hazir
bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetlerinin

bir biitiinii” olarak tanimlanabilir.?*°

217 Ciineyt Binath, Ders Notlari, istanbul, 2000

218 Songiil Cigek, Medya Ekonomisi Ve Rekabet Politikalar: (Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi iletisim
Bilimleri A.B.D, Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi, 2008, S.6

219 Atilgan, Basin Isletmeciligi, a.g.e.,s.128

220 {rfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2005, s. 14.
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Pazarlama faaliyetlerini isletme i¢i ve isletme dis1 etmenler i¢inde toplayabiliriz.
Pazarlama karmasi (liriin, fiyatlama, dagitim ve tutundurma) da diyebilecegimiz bu

faaliyetleri bir basin isletmesi i¢in 6zetleyecek olursak;

Uriin, mal: Basin isletmesinde iiretilen malin kalitesi, fiziksel ve psikolojik
ozellikleri ve dig goriiniigii onemli faktorler arasinda sayilabilir. Bunlarin iginde en

onemli faktor, liretilen malin kalitesi, bir bagka deyisle fikri giictidiir.

Fiyatlama: Basin isletmelerinde maliyete, arz ve talebe ve pazara dayali

fiyatlama yontemleri uygulanir.

Dagitim: Basin isletmelerinin basarist hizli ve etkin bir dagitimla
miimkiindiir. Bir basin isletmesinde dagitim, tiraja gore belirlenir ve dagitim kanalinin
secimini etkileyen baslica etkenler; pazarin yapisi, iiretilen malin niteligi, satis ¢abalari,

fiziksel dagitim, isletmenin kaynaklar1 ve ¢evresel kosullardir.

Tutundurma (promosyon-tanitim): Satis1 arttirmak i¢in yararlanilan g¢esitli satig

arttirma yontemleri; reklam, kisisel satis, satista Ozendirme ve tamitimdir. Tiraj
arttirmanin 6nemli bir yolu da promosyon faaliyetleridir. Promosyon faaliyeti sirasinda
gergeklestirilmesi gerekli olan islemler; reklam, satis tanitimi, kisisel satis, teshir, diger
reklam araglar1 (sponsorluk, hediyeler) ve halkla iligkilerdir. Promosyon ticari anlamda
bir {Uriinlin satistnin artmasi, kalitesinin yiikseltilmesidir. Genelde ise, bir {irliniin

tanitimi i¢in yapilan reklam kampanyalarina promosyon denir.

Basinda ise promosyon, gazetelerin armagan vermesi, piyango ve lotarya
diizenlemesi anlaminda kullanilmaktadir.

Basin isletmelerinde de diger isletmelerde oldugu {izere, pazarlamaya olan
bakis agis1 zaman igerisinde degisim gostermistir. 1990’11 yillardan itibaren basin
sektoriinde yasanan teknolojik degisimler, okuyucularin gazetelerden beklentilerindeki
farklilagsmalar, reklam verenlerin geleneksel reklam araglar1 yerine yeni tanitim
sekillerine bagvurmalari, kiiresel rekabet ortami, dagitim sistemi, basin isletmelerinin

pazarlama konusunda ve pazarlamaya olan bakis ac¢ilarinda bir yenilik getirmelerini
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gerekli kilmistir. Diger yandan, kitle iletisim araglarindan gazeteye olan talebin diisiisii,
medya sektoriindeki televizyon, internet gazeteciligi gibi diger mecralar ile olan
rekabetin artis;, reklam verenlerin farkli reklam mecralarini  se¢mesi, basin
isletmelerinin gazetelerin pazarlamasina yonelik yeni bir pazarlama sistemini
oturtmasini gerektirmektedir. Buna gore de pazarlamanin iletisim temelli, veritabani
olusturmaya yonelik sekillendirilmesi basin isletmelerinin de pazarlama fonksiyonuna

yeni bir bakis acisim gelistirmesi gerekliligini ortaya koymustur.”!

Gergekte bir basin isletmesi, okuyucusuna yalnizca bir gazete satmaz, tiim
pazarlama bilesenlerini satar. Yani okuyucunun satin aldigi nesne gercekte bigimi,

icerigi, fiyat1, dagitim kolayliklari ve imaj1 ile bir biitiin olarak gazete ya da dergidir.”*?

Pazar kavrami pazarlama ag¢isindan incelendiginde, belli bir mala
ihtiya¢ duyan ve o mali satin almak isteyen kisi veya orgiit gruplari ifade edilmektedir.
Bu dogrultuda da pazarlar tiiketici ve orgiitsel pazarlar olmak tizere iki gruba ayrilirlar:
kisisel ihtiya¢larin giderilmesi amaci ile mal ve hizmet satin alan bireyler, tiiketiciler
pazart; bir mal veya hizmet iiretmek i¢in, bagka mal veya hizmetleri iiretim bandinda
kullanma amaci ile satin alan kisi ve kuruluslarin olusturdugu pazarlar ise orgiitsel

pazarlar kapsaminda yer alir.*?’

Pazarlama, bir isletmeye verimlilik ve kazan¢ amaclarina ulagirken hedefledigi
kitleye uygun servisi veya lirlinli sunmasini saglayan ve tiiketicilerin isteklerinin
bilimsel aragtirmasi lizerine kurulu bir yaklasim olarak da ifade edilebilinmektedir.
Ancak bu anlamda pazarlama tiiketicilerin sadece ihtiyaclarini bir kereye
mahsus olmak {izere karsilanmasi degil, tiiketicilerin daha ifade edilmemis ihtiyag ve
isteklerini rakiplerden dnce belirleyebilecek kadar dikkatli olmay1 da gerektirmektedir.
Buna gore bir isletmenin pazarlama politikasi teknik 6zelliklerine bagli liretimi ya da

verdigi servise gore degil tiiketicilerinin olas1 beklentilerine gore olusturulmaktadir.”**

221 Don E. Schultz, Strategic Newspaper Marketing, USA: 1993, Faulstich Printing, Chapters 12, 5.127

222 Hasan Yildirim, Medya isletmeleri ve Yapisal Sorunlari, Istanbul, Marmara Universitesi iletisim Bilimleri
A.B.D, Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi, 2008, 5.99-100

223 fzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2004, s. 1

224 Jean Pierre Helfer ve Jacques Orsoni, Marketing, 6e Edition, Paris: Librairie Vuibert, 2000, s. 10.
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Basin igletmeleri i¢in pazarlama siireci, isletmenin girdilerini toplamak i¢in
gerekli bilgileri toplamakla baglar. Pazarlama boéliimii, pazar arastirmalari yolu ile,
miisteri taleplerini ortaya ¢ikararak, tliretilecek iiriiniin 6zelliklerini belirler ve rakip
isletmeler, yiirtirliikteki kanunlar, mevcut iiriinler, tiiketicilerin diislinceleri ve
isletmenin toplum i¢indeki imaj1 konusunda bilgi toplar. Gelecekteki iiretim hakkinda
fikir veren bu bilgiler, hedef pazar1 bulmak ve mal, fiyat, reklam ve dagitimdan olusan

i o 225
pazarlama karmasinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar.

Basin igletmelerinde pazarlama karmasi unsurlarindan iiriin, gazetenin fiziksel
ve psikolojik dzellikleri, stili, dis goriiniisli, marka imaj1, sayfa diizeni ve fikir giicii ile
ifade edilmektedir. Fikir giicii, haber verme, bilgi liretme, kamuoyu yansitma, kitlelerin
bilgi ve egitim diizeyini ylikseltme gibi sosyal gorevleri bulunan basin igletmelerinin en
onemli unsurunu olusturmaktadir. Basin isletmelerinde fiyatlandirma, pazardaki rekabet
derecesi, rakip isletmelerin fiyat politikalari, ekonomiye bagli olarak olusturulmaktadir.
Fiyat, maliyete, pazara ve arz/talebe dayali olarak belirlenmektedir. Maliyete dayali
fiyatlandirma, fiyatin isletmeyi karli kilacak seviyede belirlenmesidir. Maliyet,
hammadde, iscilik, kira amortisman toplamindan olusmaktadir ve toplam birim

maliyetine isletmenin 6ngérdiigii kar oraninin eklenerek satig fiyatinin saptanmasidir.

Basin igletmeleri de, tekelci bir piyasa yapisinda fiyati, iiretim miktarini ve
verimliliklerini istedikleri sekilde yonetebilirler. Ug ile alt1 basin isletmesi tarafindan
paylasilan oligopol pazar yapisinda da isletmeler birbirlerini iyi tanir ve iiretimlerini
kontrol ederler. Karin1 maksimize etmek i¢in basin isletmesi, iiriinlinii pazar diizeyinde
fiyatlar ¢linkii pazar fiyatinin iistiinde fiyatlamak satiglar1 diisiiriir, altinda fiyatlamak

rekabeti kizisgtirir.

Arz ve talebe dayali fiyatlama marjinal arz ve talep analizine dayanmaktadir ve
amagc en ¢ok kar1 saglayacak birim fiyatinin belirlenmesi iizerine kuruludur. Bu tiir bir
fiyatlama yonteminin kullanilacagi isletmede, ortalama ve marjinal maliyet kavramlari

ile ortalama ve marjinal gelir kavramlarinin incelenmesi gerekmektedir.**®

225 Atilgan, Basin 1sletmeciligi, a.g.e.,s.128
226 Atilgan, Basin Isletmeciligi, a.g.e.,s.134-138
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Basin igletmelerinde tutundurma calismalari reklam, kisisel satig, promosyon
ve tanitim faaliyetlerinden olusmaktadir. Basin isletmelerinde tutundurma, piyasa
arastirmalar1 yaparak hedef kitlenin gazeteden beklentilerini, taleplerini belirlemeye,
okurun ve pazarin profilini ¢izmeye, bu bilgiler dogrultusunda da gazetenin bigimi,
icerigi, fiyat1, dagitim sekli ile okuyucuya bir imaj sunarak, satiglar1 arttirmaya yonelik

faaliyetleri ifade etmektedir.

Reklam, basin igletmeleri icin ¢ok Onemlidir. Gazetenin maliyetinin altinda
bulunan fiyatin1 karsilamak amaciyla basin igletmeleri reklam gelirlerini yiiksek tutma
cabasi icerisindedirler ¢linkii gazetelerin reklam ve ilanlardan sagladiklar1 gelir satis
gelirlerinin ¢ok {iistiindedir. Basin isletmelerinin reklam pazarinda pay1 da gazetenin
tirajina bagl olarak belirlenir, yiiksek tiraja sahip gazetenin reklam verenlerin tercih

etmesi bunun sonucudur.

Promosyon ise, basin igletmeleri i¢in gazetenin tanitimini yapmak veya satigini
arttirmak amaciyla vadettigi veya verdigi hediyeleri igermektedir. Promosyon gazete
i¢in bir maliyet unsuru olusturur ve kagit, isletme ve diger finansman giderlerini
arttirmaktadir. Biiyiik 6lgekli promosyonlar, basin isletmelerinin maliyetini arttirarak

ekonomik agidan bagimlilik yaratmaktadir.”?’

5.4 Basin isletmelerinde Pazarlama ve Pazarlamaya Yonelik Sorunlar

Basin igletmelerinde pazarlama anlayisi reklam verenlere yonelik gelistirilmis
olup, okuyucu kitlesine yonelik arastirmalar, ¢abalar eksik kalmigtir. Ozellikle de 1988-
1996 seneleri arasinda basin isletmeleri tarafindan yiiriitiilen promosyon kampanyalari,
gazeteleri kamusal hizmet gérevinden uzaklastirarak meta olarak algilanmasina ve
pazarlama faaliyetlerinin de satis ve kazang odakli ele alinmasina yola agmistir. Bu tiir
promosyon kampanyalari, basin sektoriiniin kalitesini diigiirerek yayinciligi siradan bir

pazarlamacilik anlayigina indirgemistir.

27 Atilgan, Basin Isletmeciligi, a.g.e.,s.139
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Promosyonla kazanilan tiraj iyi gazeteciligi silerek, degerini diisiirmustiir.
Gazeteler yiiksek satis ve reklam gelirleri saglayabilmek icin asil islevleri olan toplumu
bilgilendirme, farkli yorumlara yer vermek yerine yiizeyselleserek kolay haberciligi
se¢mislerdir. Ozellikle de popiiler basin daha az yazi ve yoruma yer vererek ve gorsel
malzeme kullanip okuyucularin acima, cinsellik, milliyet¢ilik gibi duygularini
kiskirtarak pazar paylarin1 genisletmeyi pazarlama anlayisi ile 6zdeslestirmeye

calismislardir.”®

Tiirk basininda mevcut bulunan bu pazarlama anlayis1 ve promosyon
kampanyalar1 ile promosyona konu olan iiriin, haberin ve gazeteciligin dniine gecmistir.
Diger yandan promosyonun yarattig talep, gazeteleri erken baskiya zorlayarak taze
haber akisinin engellenmesine ya da haberlerin fazla arastirilmadan baskiya girmesine
neden olmustur. Gazeteler arasinda artan rekabet, biiyiiyen gazetelerin karsisinda ayni

olanaklari bulamayan gazetelerin ise yok olmasina neden olmustur.**’

Tiirk basin sektoriinde 1988 yillarindan itibaren pazarlama ve promosyonun
gazetecilik mesleginin Oniine gegmesiyle bir rekabet ortami yaratilmistir. Promosyon
savaslarina ragmen tirajlarin kalici olarak artig gostermemesi ve sabit reklam pastasinin
paylasilamaz duruma gelmesi bu rekabet ortaminin siddetlenmesini beraberinde
getirmistir. Ozellikle de gazetelerin haber verme, bilgilendirme gorevlerini ikinci plana
atarak satig ve pazarlamaya agirlik vermeleri gazetelerin sayginligini dnemli dl¢lide
sarsmugtir. Tiirk basin sektoriinde gézlemlenen ticarilesme, gazete ve televizyonlarin
holdinglerin yan kurulusu olarak faaliyet gdstermeleri, tekellesme, giintimiizde sektorii

tehdit eden onemli bir unsurdur.

Medyanin ticari rakiplere karsi kullanilmasi, holdinglerin yan kurulusu haline
gelmesi ve ticari ¢ikarlar1 yoniinde kullanilmasi, tekellesme olgusu ile daha da
hizlanmistir. Basin, televizyon ve dagitim kanallarinin belli gruplarin elinde bulunmasi

tek tarafli haber ve yonlendirmeye acik bir medya sektoriiniin olusumunu ve bu

228 Semra Atilgan, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, Marmara Iletisim Dergisi, Temmuz 1993, Say1:3, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayini, s. 236.
22 Atilgan, Basin Ekonomisi ve Promosyon, a.g.e.,s.236-237
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dogrultuda da medyanin siyasi bir silah haline gelmesi durumunu ortaya ¢ikarmistir.
Liberal ekonomi geregi, serbest bir rekabet ortaminin saglanmasi gerekliligi goz ardi
edilerek basin isletmelerinin medya giiclinli haksiz rekabete yol acacak sekilde
ticarilesmis bir yapi igerisinde kullanmalar sektor agisindan 6nemli sorunlara yol

ag:mlst1r.230

5.5 Basin Isletmelerinin Ekonomik Sorunlar

Finans sorununun biiyiik 6ncelik kazandig1 sektorlerin basinda basin sektorii
gelmektedir. Kamu hizmeti veren gazeteler diger yandan dolayli ve dolaysiz olarak
ilkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullardan etkilenerek bir sanayi {iriinii meydana
getirmektedir. Sektoriin en 6nemli finansal 6zelliklerinden birisi, 6z sermayesi ve
toplam cirosu ile oranlanamayacak derecedeki az karliligidir. Basin isletmelerinin kamu
hizmeti gorevini tarafsizca devam ettirebilmesi i¢inse mali yonden bagimsiz olmasi
gerekmektedir. Amag, verilen hizmetin kalitesi ile ticari faaliyetleri arasindaki dengeyi

cok dikkatli kurmak ve mali yapiy1 saglam ve istikrarli bir temele oturtmak olmalidir.

Tiirkiye’de basin sektoriinde ekonomik bagimliligin ve tekellesmenin hiz
kazanmasinin en 6nemli sebebi, artan maliyetlerdir. Maliyetlerin artisi ise, pahali ve
savurgan teknoloji ithali, faktor (girdi) fiyatlarindaki artisin, gazete satis fiyatlarindan
cok daha hizli olusu, 1980’lerde hat sathaya ¢ikan reklam ve promosyon yarist gibi
nedenlere baglanmaktadir. Pahali teknolojinin satin alinmasi, maliyet yiikiinii
arttirirken, biiyiik makinelerin birkag saatlik baski disinda tam kapasiteyle
kullanilmamasi ise, bu tesisleri atil yatirimlar haline getirmektedir. Bugiin, gazetelerin

sorunu gelisen teknolojilerin kullanim1 degil, teknoloji savasidir.

Basin isletmelerinde 6zellikle karlilik i¢in maliyetlerin yeterli 6l¢iide diistik
olmasina dikkat edilmelidir. Ydneticilerin deneyimleri ve bilgileri, kullanilan teknoloji,
dagitim kanallarinin se¢imi, ucuz hammadde ile ucuz isgiiciiniin varligi, maliyeti

distirmekte etkili faktorlerdir.

230 Demir,a.g.e.s.207.
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Bugiin diinyanin biiyiik bir kesiminde, iletisimin dnemli bir boliimii ticari
faaliyetlerdir. Gazeteler, siireli yayinlar, kitaplar, filmler, bilgi- islem ile radyo ve
televizyon biiyiik bir oranda bu ticari faaliyetlerin i¢indedir. Pazar ekonomilerinin ticari
faaliyetleri i¢inde, son yillarda iletisim araglarinin muazzam o6lgilide yayilmasina,
eglence ya da kiiltiir tirtinlerinin satisindan elde edilen milyarlarca dolarlik gelirlere,
reklamciligin giderek artan biit¢esine, dev birikimler olusturmak icin iletisim araglari
arasinda ve iletisim araglariyla diger sanayiler arasinda birlesmelere benzer ¢ok sayida
ornek bulmak zordur. Medya ekonomisinde iletisimin icerigi ticarilesmis ve satilmig
herhangi bir {iriin gibi islem goriir. Bu durum biiyiik bir medya ekonomisinin

olugmasina yol agmaktadir.”'

Medyanin islevlerinin yerine getirebilmek icin ticari faaliyet iginde bulunmasi
giiniimiiz sartlarinda zorunlu goriilmektedir. Fakat medya gibi kamusal gorevleri olan
araglar icin sadece ticari araglar giidiilmesi, ticariligin en énemli unsuru olan “kar etme”
amacinin bunlarin oniine ge¢cmesi, demokratik toplumlardaki 6nemi dolayisiyla
medyanin uzak durmasi gereken bir durumdur. Ticarilesme kavrami bu agidan, sadece
“kar etme” amacina yonelik olarak faaliyette bulunan ve 6teki kamusal gorev ve
islevlerini buna feda edebilen medya kurumlari i¢in kullanilmaktadir. Medyanin haber
ve bilgi verme, toplumsal tartisma ortamini saglamak i¢in ¢ogulculuga katkida bulunma
gibi islevlerinin yerini 6ncelikle “kar etme amaci’nin almasi” da ticarilesme kavrami

icinde degerlendirilebilir.***

Miilkiyet yapisinin yani sira medya alaninda yatirimda bulunan sermayenin
kompozisyonu da degismistir. Basin dis1 alanlardan aktarilan ve daha ¢ok bankacilik ve
miiteahhitlik sektorlerinden kaynaklanan sermaye ile biitiinlesen medya kuruluglari, salt
yaymncilik disginda da, her tiirli enformasyon iiretimi ve dagitimmi kapsayan bir
cesitlilik i¢inde ve tlimiiyle piyasa kosullarina gore faaliyet gostermeye baslamislardir.
Daha baglangicindan itibaren bir ticari ve sanayi etkinlik olarak isleyen kitle iletisimi

giinlimiizde ekonominin en genis ve en dinamik dolayisiyla sermayenin en gézde

31 Vedat Demir, “Medyada Ticarilesme Olgusu”, Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:12, Sayfa:95
232 Demir, a.g.e.,s.98
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sektorlerinden birisi haline gelmistir. Medya giiniimiizde, sosyal ve siyasal diizeyde
yiiksek etkileme potansiyeline sahiptir. Oysa, basin (medya) kuruluslarinin isleyisinin
salt piyasa kosullarina birakilip, birakilamayacagi 6teden beri, liberal goriis
cercevesinde dahi, 6nemli bir tartisma ve demokrasi miicadelesinin temel bir

2
konusudur.?*

Medya sektoriine yatirim, karliliktan ¢ok stratejik amaglidir. Bu alanda yapilan
faaliyet sonucu zarar edilse de saglanacak digsal faydalar daha 6nemlidir. S6nmez
medya yoluyla elde edilen faydalari; siyasete karsi bask: giicline sahip olmak, rakibe
kars1 baski giiciine sahip olmak, grubun &teki alanlardaki sektorlerini, medyanin bu

giiciinden yararlandirmak seklinde aciklamaktadir.**

Medyadaki hakim gruplarin ¢cok sayidaki gazeteye hakim olmasi, kanallardaki
cesitlilik ne yazik ki, igerikte “cok seslilik” beklentisi yaratmakla birlikte cogunlukla
uygulamada bu anlama gelmemektedir. Bu, 6ziinde daha fazla kar elde etmeyi
amaclayan ticari bir mantiktir. Ayni zamanda, her kesime yonelik, onlarin anlayacagi
dilden, ama aslinda hep ayn1 seyi sdyleyen bir haber dolasimi sayesinde, biitiin bir

toplum benzer yaklasimlar etrafinda biitiinlestirilmektedir.**>

Medyanin kaynak sorununun diger bir boyutu da Tiirkiye'de medya igerikleri
tiretimindeki genel egilimlerle iliskilidir. Kitle iletisim araglarinin igerikleri olarak,
televizyon ve radyo programlari ya da gazete ve dergilerdeki haber ve yazilar da medya
alanindaki hizli biiylime nedeniyle nitel bir olgunlasmadan giderek uzaklasan bir
gorliniim kazanmaktadirlar. Bu goriintim 6zellikle televizyon yayinciliginda ¢ok asikar

bir hale gelmistir.

Medya alaninda, bagh diger sektorlere uzanmak, ulagim, dagitim, reklam
birlikleri olugturmak daha karl1 alanlardir ve biiyiik gruplarin bu alanlara el attigini

gormekteyiz. Gazete ya da televizyon kanali sahipliginin glinlimiizde diger medya

23 A Rasit Kaya, Kitle iletisim Sistemleri, Teori Yayinlari, Ankara, 1985, 5.22

24 Mustafa Sonmez, Filler ve Cimenler, Istanbul: iletisim Yaynlari, 2003,s. 35

23 Sengiil Ozerkan, Biilent Kabas, Tiirkiye’de Medyanin Yapisal Sorunlari ve Gazeteciligin Konumu,
Istanbul: Beta Yayinlari, 2005,s.206.
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tiriinleri sahipligi seklinde genisletilerek bir gili¢ haline gelmesi medya dis1 sermayenin
diger ticari alanlarina destek olusturmaktadir. Karliligi artirmak ig¢in {retim
maliyetlerini diisiirmede, calisanlarini sendikasizlastiran ve ciddi sayida geng calisani
stajyer ve benzeri tanimlarla yillarca kadrosuz hatta maassiz ¢alistirmay1 gelenek haline
getiren medyanin kamuoyu adina denetgilik gorevini ne dlgiide saglikli olarak yerine

getirebilecegi en ¢ok tartisilan konulardan biridir.*

Basin isletmeleri yapilar1 geregi genellikle agik veren isletmelerdir; zira
tirettiklerini maliyet fiyatinin altinda satmak zorundadirlar (istisnai olarak ¢ok yiiksek
tirajli gazeteler haric). Gazetenin maliyeti ile fiyati arasindaki aleyhe olan bu fark ilan-
reklam gelirleriyle karsilanir. Ilan ve reklamlar radyo, televizyon ve yazili basinin

yasamasinin baslica kaynagidir.*’

Gazetelerin ilan ve reklamlardan sagladiklari gelir, satistan sagladiklar gelirin
cok tistiindedir. Sektor i¢cin cok dnemli olan ilan ve reklam gelirleri, bir o kadar da
dikkatlice degerlendirilmesi gereken bir gelir kalemidir. Ilan-reklam gelirleriyle satis
gelirleri arasindaki nitelik farki hemen her donemde kendini géstermistir, ama énemli
olan ilan-reklam gelirlerinin satis gelirlerine nazaran gosterdigi orandir. Bu oran
bliylidiik¢e gazeteler ilan-reklam gelirlerine fazlasiyla bagimli bir diizen igine

girecektirler.

Yiiksek tirajli gazetelerin gelir kaynaklarinin ancak %351 satigtan, %65°1 ise
ilan ve reklamlardan saglanmaktadir. Bu oran bazen %80°1 bulabilmektedir. Bu
durumda gazeteler dolayli da olsa ilan ve reklam sirketlerinin baskisi altina girmektedir.

Basin kuruluglarinin kendilerini tamamen reklam gelirlerine kaptirmasi yanlistir.*®

Tiiketim toplumlarinda reklamciligin halki yonlendirdigi bir gercektir. Buna

ragmen, ticari rekabeti kabul etmeyen iilkelerde bile reklamin zorunlulugu artik kabul

236 Ozerkan ve Kabas, a.g.e.s. 206

27 Mehmet Olug, iletisim olaylar1 ve Tiirk Bastmnin Sorunlari, Tiirk Basininda Isletmecilik, Gazeteciler Cemiyeti
Yaynlari, 1984, 5.107

28 Sulecan Dalbudak, Tiirkiye’de Basn isletmeciliginin Dogusu ve Gelisimi, (Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi)
Istanbul, Marmara Universitesi Iletisim Bilimleri A.B.D, Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi, 1996, s.79
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gormistiir. Kapitalizmin bir icad1 olan reklamciligi halkin daha ¢ok yararina isleyecek
hale getirmek ve Basin Ozgiirliigii i¢in kendine diisen gorevi yapmasini saglamak
gerekmektedir. Basinin reklamciliga oldugu kadar, reklamcilik da basina muhtagtir.
Kapanan her gazete, radyo veya televizyon bir reklam sirketinin de kapanmasi anlamina

gelmektedir.”*’

Gazeteler mallarin iireticiden saticiya ya da dogrudan tiiketiciye ulastirilmasi

faaliyetlerinde 6nemli tanitim araci haline gelmislerdir.**

[lan-reklam isleri basin isletmelerinin ticari faaliyetleri arasinda biiyilk éneme
sahiptir. Reklam gelirlerini olusturmada ve arttirmada Once bir pazar arastirmasi
yapmak gerekir. Gazeteler kendi biinyelerinde bu arastirma igin bir grup kurabilecekleri
gibi, bir aragtirma sirketiyle de g¢alisabilirler. Bu yolla belirlenen bolgenin demografik
ve ekonomik 6zellikleri ile ilgili bilgiler toplanarak, reklamcilarin ihtiyaglar1 arasinda

bir baglant1 kurulabilir.**!

Gazetelerin, her tiirlii hammaddesinin fiyat dengesi olmadigindan satigtan para
kazanma sanslarinin diisiik olmasi ve bunu ancak ilan ve reklamla telafi edebilecek
olmasi sebebiyle, reklam ajanslarindan normal olarak programlanan ilan ve reklamlarla
yetinmeyip, mutlaka bir basin organinin sayfalarini 6zel reklam i¢in kendisinin

pazarlamasi gerekmektedir.>**

Basin igletmelerinin “birincil pazarini” olusturan okuyucularin nitelik ve

nicelikleri; bir yandan gazetelerin etkinligini belirlerken tirajin yiiksekligi de isletmenin

ekonomik bagimsizligim kazanmasinda biiyiik rol oynamaktadir.**’

239 Cevdet Perin, Tarih Boyunca Diisiince ve Basin Ozgiirliigii, istanbul: Remzi Kitabevi, 1974, s. 135-137
240 Ciineyt Binatli, Tiirkiye’de Yazil Basimin Ekonomik Yapisina Bir Yaklagim, Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi Tletisim Bilimleri Dergisi, Eskisehir, Ocak 1989

241 Semra Atilgan, Tiirk Basininda Finans Problemleri, Marmara Iletisim Dergisi, Istanbul, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, Aralik 1992, Say1:1, s. 331

2 Erdogan Aripimar, iletisim Olaylar1 ve Tiirk Basinimn Sorunlar, Tiirk Basininda Pazarlama, Gazeteciler
Cemiyeti Yaynlari, 1984, s. 173

23Nahide Karabay, Tiirk Basin isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, Ankara: Turhan Kitabevi, 1998,s.71

94



Tiirkiye'de yayimlanan 4 bin 208 gazete ve derginin yillik toplam tiraj1 1,62
milyardir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) verilerine g6r6244, Tiirkiye'de 2005
yilinda 4 bin 208 gazete ve dergi yayimlanirken, bu yayilarin yiizde 56,1'ini dergiler

olusturmustur.

TUIK tarafindan 2005 yilina iliskin olarak Yazili Medya Istatistikleri adl1 bir
rapor yayinlanmistir. Yazili medya arastirmasi, Tiirkiye'de ulusal, bolgesel ve yerel
diizeyde yayimlanan gazetelerin ve dergilerin genel yapisimi kurumsal ve igerik
yoniinden degerlendirmek, sunulan hizmetin niteligi, siiresi, siklig1 ile ilgili bilgileri
derlemek ve Kkarsilastirmak amaciyla ilk defa 2004 yilinda TUIK tarafindan
uygulanmigtir. 2005 yilinda soru kagidi gelistirilerek diizenli olarak uygulanmaya

baslanmuistir.

Tiirkiye'de yayimlanan 4 bin 208 gazete ve derginin yillik toplam tiraji 1 milyar
616 milyon 814 bin 401 olarak saptanmistir. Bunun yiizde 94,6'sin1 gazetelerin tiraji
olusturmaktadir. Yillik toplam tirajin yiizde 16,5'ini yerel, yiizde 2,6'sin1 bolgesel ve

yiizde 80,9'unu ulusal gazete ve dergiler olusturmaktadir.

Gazete tirajlarinin yiizde 93,1'ini giinliik gazeteler, dergi tirajlarinin ise yiizde
52,4"inti aylik dergiler olusturmaktadir. Gazetelerin yiizde 27,5'1 giinliik, yiizde 29,2'si
haftalik, dergilerin ylizde 27,8'1 aylik, yiizde 27,1'1 ise li¢ aylik olarak yayimlanmigtir.

2005 yilinda gazetelerin yillik toplam tirajinin yiizde 93,1'ini giinliik gazetelerin
tiraj1 olusturmaktadir. Dergilerin yillik toplam tirajinin yiizde 52,4 aylik, yiizde 22,7'si
ise haftaliktir. Ayn1 dénemde yayimlanan gazetelerin yiizde 77,8'i siyasi/haber igerikli

yaymlar olup, dergilerin ise yiizde 26,2'si sektorel/mesleki igerikli yayin yapmustir.**

24 Tiirkiye 1statistik Kurumu, www.tuik.gov.tr/istatistikler 14 Eyliil 2007
245 Tiirkiye Istatistik Kurumu, www.tuik.gov.tr/istatistikler 14 Eyliil 2007
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5.6 Tiirkiye’de Reklam Sektorii ve Gazete Reklamlari

Tiirkiye’de reklamciligin canlanmasi ve daha bilimsel yontemlerle calismaya
baslanilmas1 1950’li yillara rastlamaktadir. Bu yila kadar gecen donemde sinai
girigimlerin biiylik boliimiiniin devlet elinde bulunmasi, reklama gerek duyulmamasina
neden olmustu. Devletin karsisinda rekabet yapabilecek bir 6zel sektor bulunmaktaydi.
Cok partili yasama gegisle birlikte iktidara gelen Demokrat Parti 6zel sektoriin
giiclenmesini saglamistir. Ozel sektdriin ekonomi iginde agirhig arttikca tiiketim
ekonomisi agirlik kazanmis, bunun sonucunda 6zel sektor reklamlarinda 6nemli bir artig

baslamustir.*®

1957 yilinda gazete ve dergilere ilan verme hakki 195 sayili kanunla sadece
Resmi Ilanlar Sirketine verilse de bu uygulama, 1961 yilinda ¢ikarilan Basin Ilan
Kurumu’nun kurulmasi kanunuyla kaldirilmistir. Boylece yabanci kaynakli reklamlar ve
resmi ilanlar bu kurum aracilifiyla yaymlanirken, bunlar disindaki biitiin reklam
yayinlart serbest birakilmustir.”*” Tiirkiye’de reklameilik 1960’11 yillarda meslek haline
gelmeye baglamistir. 1961 yilinda ilan tekelinin kaldirilmasiyla gazeteler reklam
kuruluslarina agiliyorlardi. 1970°li yillarda ise reklam harcamalar1 ciddi oranda
yiikselmeye baglamis ve reklamcilik bir meslek olarak yerini saglamlastirmaya

baglamigtir.**®

Reklam tasima potansiyeli bulunan medya kuruluslar1 olarak 16’s1 ulusal, 15'
bolgesel, 229’u yerel Olgekte yayin yapan 260 televizyon kanali (53’1 kablolu), 30
ulusal, 108 bolgesel 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo istasyonu, tiim iilkede dagitimi1
yapilan 32 gazete ve 85 dergi sayilabilir.**’

Gazete ve dergi satig gelirleri, toplam medya cirolarinda ancak yiizde 20'si

dolayinda bir yer tutmaktadir. Kagit, matbaa, vb. giderlerini asla karsilayamayacak

26 Esra Yazicioglu, Kitle fletisim Araglarinin Gelisimi i¢inde Reklamin Yeri, I.U. BYYO, Basilmamis Doktora
tezi, 1999, 5.28-29

247 Unsal, a.g.e., s.49

28 Eli Aciman, “Reklamciligin Tarihsel Gelisimi ve Reklamcilik Meslegi”, Reklamcilik ve Satis Yonetimi,
Anadolu Universitesi A.O.F., Yay., No:41, Eskisehir, 1990, 5.12-13

24 Mustafa Sénmez, www.bianet.org, Medyanin 2005 Bilangosu ve 2006..., (5 Mayis 2006)
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fiyatlara gazete ve dergi satilmaktadir. Bdyle olunca, varsa yoksa reklam geliri, reklam
harcamalari, buna bagl olarak da ekonomideki makro biiyiime oran1 medya icin de can

. 250
alic1 bir unsurdur.

Gazete reklamlar iki sekilde verilebilir. Birincisi belirli bir kampanya konusu
olarak digeri de seri ilanlar seklinde verilebilirler. Birincide, kompozisyon miisteri veya
ajansta, ender olarak da gazetede hazirlanir, ikincisi ise, tamamen gazete tarafindan
diizenlenir. Seri ilanlardan genellikle kelime basina iicret almir. Istenirse (siitun/cm)
belirterek de siparis verilebilir. Gazete ilan iicretlerinde, 1 cm yiiksekliginde 1 siitun
genisligindeki bir alani ifade eden siitun/cm 6l¢iisti kullanilir. Gazeteler eskiden 8 siitun
cikarken, simdi siitunlar daraltilarak 9 siituna ¢ikarilmistir. Ozel ya da maktu reklamlar
ya tek kare (5 cm yiikseklik ve iki siitun genislik) ya da ¢ift kare (iki siitun genislik 10
cm yiksek) olur.®' Gazetelerde reklam olciisii birimi siitun/cm’dir. Ist/cm, 1 cm
yiikseklikte ve bir siitun genislikte bir alani ifade eder. Reklam ortami olarak gazete

kullanimi su yénleriyle incelenebilir.*%:

Hedef Kitle Se¢me Olanagi: Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve
demografik Ozellikleri agisindan az veya ¢ok farklidir. Bu durumda reklam veren

degisik gazeteleri kullanarak istedigi hedef kitleye ulasma sansin1 arttirabilir.

Mesaj Tagima ve Mesaja Baglilik: Gazeteler genel olarak basili malzemeler arasinda en
diisiik kalitedeki kagida basilmis olanidir. Son yillardaki baski teknolojisindeki
gelismelere ragmen sikga kotli baski sonuglarina rastlanmaktadir. Bu yiizden reklam
verilecek gazetenin baski ve kagit kalitesinin dikkate alinmasi gerekir. Kotii basilmig bir
reklam ilgi cekme ve istenilen mesaj1 verme niteligini kaybetmenin yani sira, hedef kitle

tizerinde kotii etki de yapabilir.

250 Sonmez, a.g.e.,s.4

21 (). Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri- Global Yonetimsel Yaklasim, Gelistirilmis 7 bask1, izmir, 1997, 5.760
252 {lhan Unlii, Reklam Ortamlar1 Planlamasi-Sayisal Yontemler ve Bir Model Denemesi, Anadolu Universitesi
Yayinlari No:150, Eskisehir, 1986, s.25-26
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Cabukluk: Reklam ortamlar1 arasinda gazetelerde reklam yapmak en siiratli ve en kolay
olandir. Diger ortamlarda giinlimiiz kosullarina gore reklam orijinalinin teslim siiresi,
ornegin televizyonda 12 giin, dergide genellikle bir hafta olmasina karsilik, gazetelerde

bir giindiir. Boylelikle, reklamlar giincel olaylara daha baglantili olarak hazirlanabilir.

Tasinan Mesajin Kalicilig1 ve Etkisi: Gazetelerin okunma siirelerinin genellikle bir giin

olmalar1 gazete reklamlarinin 6mriinii ve akilda kalicilik siiresini kisaltmaktadir.

Maliyet: Gazeteler, reklamlara iligkin uygulayacagi iicret tarifelerini Onceden
hazirlayarak ilgili kuruluslara duyurur. Ancak, gazetelerce reklam ajanslarina belirli bir
indirim saglanir. Tiirkiye’de yaygin uygulamada bu indirim oram1 % 25 olarak goriiliir.
Gazetelerin reklam tarifelerinin degisik olmasi ve tirajlarinin farkli olmasi gazetelerin
kendi aralarinda bu haliyle dogrudan bir maliyet karsilastirmasini zorlagtirmaktadir.

23 Gazeteler ok

Gazete reklamlarinin avantajli yanlar1 soyle Ozetlenebilir
bliylik bir okuyucu kitlesine ulagsmasi reklamin genis bir kiimeye seslenebilmesine
olanak tanir. Ayni gazete birden c¢ok kisi ve aile tarafindan okunur. Yani reklamin
ulastig1 kitle, satilan gazete sayisindan ¢ok olabilir. Bolge gazeteleri ve yerel gazeteler,
reklamcilara belirli alanlara seslenmek istediklerinde avantaj saglar. ivedili durumlarda

bir reklam iletisi, birkag saat i¢ginde kamuya duyurulabilir.

Gazeteler oOzellikle Pazar gilinleri evlerin ayrica igyerlerinin ¢ogunluguna
girmektedirler. Buna ek olarak okuyucudan okuyucuya el degistirmekte, boylece en
yiilksek etki alanmma ulagsmaktadirlar. Dergilerin tersine, gazetelerin c¢ogu giinliik
yayinlandiklarindan, reklam veren firmalara kisa bir zaman dilimi igerisinde reklam
mesajlarin1 sik sik yineleme imkani sunabilmektedirler. Gazete reklamlari istenilen
sayida kalem mal sunma ve siyah-beyaz ya da renkli basilabilmeleri bakimindan
esneklik gosterirler. Pazarlarda ve tiliketici taleplerinde ortaya c¢ikabilecek anlik
degisikliklere karsilik ilanlarda kisa siirede degistirilebilirler. Gazeteler her yere

gotiiriilebilir ve sabah ise giderken ulasim araglarinda, vs. her yerde okunabilirler.

233 Mehmet Olug, “Reklam Metninin Hazirlanmasi, Yayimlanmasi ve Etkinlikle ilgili Bazi Kavramlar”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l:4, Say1:22, Temmuz/Agustos, 1990, s.12
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llanlar  kesilip incelenme, karsilastirlma ve sonradan kullanilmak iizere

saklanabilmektedir.?>*

Yazili basin organlarindaki reklamlarin dikkat ¢ekebilmesi i¢in bazi unsurlarin

bir araya gelmesi gerekmektedir.

Oncelikli olarak baslik &ncelikle dikkat gekici olmal1 ve kolayca anlasiimalidir.
Miimkiinse baslikta markaya yer verilmelidir. Baglikta kullanilan kelimelerin anlamlari,
goriintiglerinden  giicli  olmalidir. Kaliplasmis, ¢ok kullanilmis ifadelerden

kagimlmaldir.”®

Bir gazete reklaminmi olusturan unsurlardan en Onemlisi metindir. Reklamin
basligiyla dikkat ¢ekilmesinden sonra hedef kitlenin ikna edilmesi islemini saglayacak
olan reklamin metin kismidir. Bir metinden beklenenler, {irliniin rakip tirlinler karsisinda
fiyat ve kalite istiinliiklerini anlatmak, iiriintin nasil kullanilacagini agiklamak, {iriiniin
temel satis vaadini anlatmak, iriiniin temel satis vaadini destekleyen yan vaatleri
anlatmak, reklama konu olan nesnenin imajin1 gelistirmek, {iriiniin temel satig vaadi ve

yan vaatlerinin kanitlarini aciklamaktir. >

Yazilacak reklam metninin hedeflerinin ortaya konmasi, reklami yapilacak
irtiniin analiz edilmesi ve olas1 alicilarin demografik ve psikografik ozelliklerinin
onceden bilinmesi gereklidir. Bir reklamin sozel igerigi yazili metinden olusur. Metni
olusturan unsurlar: baslik, alt baglik, govde yazi, manset ve slogan kisimlaridir. Her

reklamlarda bunlardan en az biri ve birkac1 goriiliir.”’

Bir metinde bulunmasi gereken unsurlar sunlardir: Uriinii yararlar agisindan
tanimlamali, tam ve 6zgiin bilgiler vermeli, basit ve yalin bir dil kullanmali, sik¢a

kullanilan tanimlar ve abartili iddialardan kaginilmalidir. Okuyucuya hemen-simdi satin

234 C. Book, Albert- Schick, C. Dennis, Reklamcihikta Metin ve Taslagin ilkeleri, Cev: Dilek Sendil, Yaymnevi
Yay., istanbul, 1998, 5.1139-40

255 UUnsal, a.g.e., s.268

256 Haluk Giirgen, Reklameilik ve Metin Yazarhgi, Anadolu Universitesi Yaymnlari, No: 391, Eskisehir, 1990, s.77
257 Book, Dennis, a.g.e.,s.29-31
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almasini soylenmelidir. Reklamin baslig1 bir reklam metninin en 6nemli kismidir. Uzun
metinlerin herkes tarafindan okunmasinin gii¢liigii dikkate alinirsa baslhigin 6nemi daha
da belirginlesir. Bir baslikta bulunmasi gereken oOzellikler sunlardir: Okuyucuyu
alikoymali ya da en azindan dikkatini ¢ekmelidir, dnermede ilgi uyandirmalidir,
okuyuculari ana metni okumaya yoneltmelidir, hedef kitleyi okuyucular arasindan
se¢melidir, satis mesajin1 6zetlemelidir, iiriin ya da hizmeti tanitmalidir ve bir yarar

(fayda) sunmalidir.”®

Slogan, reklamda agiklayicilik, 6zetleyicilik, dviiciilik ve harekete geciricilik
gibi roller yiiklenir. Hatirlanmak ve tekrarlanmak icin bi¢imlendirilir. Kisa, anlagilir
olmalidir. Ama her reklam ya da kampanya illa bir slogana sahip olmak zorunda
degildir. Slogan kendi baslarina yaratilmamali, mutlaka yiiriirliikteki bir kampanyanin
yapisindan kaynaklanmalidir. Stratejisi, ana temasi, bigcimsel yapisi biitliniiyle degisen

bir kampanyanin ardindan, genellikle, slogani da terk edilir.**’

Basili bir ilan-reklam hazirlamada goriintii de ¢ok onemli bir unsurdur. Goriintii,
cizgi, karikatiir ve (fotograf) resim olabilir. Reklamda goriintii iletisimi kolaylagtirmak
amacint tasir. Goriintii reklami okuyacaklari segebilir. Goriintiide kendilerini
ilgilendiren bir taraf olmadigini diisiinenler, metni okumaktan vazgecebilirler. Goriintii

okuyucunun iiriinii satis noktasinda tanimasina yardimer olmalidir.**°

% Dennis Book, a.g.e.,s.47-53

% Don E. Schultz, “Reklam Stratejisinin Gelistirilmesi”, Reklamcilik Segme Yazilar, Derleyen ve Cev: Haluk
Mesci, Anadolu Universitesi Yaymlar1 No:84, Eskisehir, 1984, s.41

260 Olug, a.g.e.,s.15
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6- SONUC

Tiirkiye’de yazili basin biiyiik bir degisim siireci gec¢irmistir. Tekellesme ve
holdinglesmeyle beraber basin igletmeleri de yonetimsel ve iceriksel olarak pek cok
degisim yasamistir. Gazete igerikleri tiraj kaygisiyla magazinlesmis ve gorsel, renkli bir
yapiya biirlinmiistiir. Bu alanda da promosyon ve bunu beraberinde getiren tekellesme

kavrami detayli olarak incelenmistir.

Gazetelerin tutundurma faaliyetleri i¢inde bulunan promosyon, reklam, halkla
iliskiler faaliyetleri hem gelir elde etmek, hem de gazetelerin kendi reklamlarini yapmak
icin kullanilmaktadir. Promosyon uygulamalari 1960’lardan itibaren diizenli olarak
uygulanmistir. En yogun donemini de 1988-1996 yillar1 arasinda yagamistir. 1988°de
gazeteler 54 cesit armagan dagitmislardir. TV reklamlarinda basina uygulanan %350
indirimden dolay1 da gazetelerin biiyiikk agirligi olmustur. Gilinaydin, Sabah, Giines,
Hiirriyet, Milliyet ve Terciiman gazeteleri de 1989 yili boyunca 52 c¢esit armagan
dagitmiglardir. 1990 ve 1991 yillarinda gazetelerin verdikleri hediyelere yenileri
eklenerek yapilan promosyon uygulamalari devam etmistir. Bu donem ayrica basinin,
gazeteciligin yan1 sira, pazarlama ve satig faaliyetlerine agirlik verdigi bir donemdir. Bu
donemde basin isletmeleri tamamen ticari amagli isletmeler haline gelmistir.
Gelirlerinin biiylik bir boliimiinii reklam ve pazarlama faaliyetlerinden elde eden basin
isletmeleri promosyonun ve pazarlamanin egemen oldugu bir yapiy1r benimsemislerdir.
Reklam yonetmeliklerindeki degisimlere gore de promosyon faaliyetleri donem dénem

artmis, donem donem de azalmstir.

Holding sahiplerinin medya alaninda faaliyet gdstermeleri basin igletmelerini ve
gazeteleri tekellesme kavramiyla karsi karsiya birakmistir. Bir holding sahibi aym
zamanda birden fazla gazete, TV, dergi, vb. isletme sahibi de oldugu icin basin tekel

altinda bulunmaktadir.
Ozellikle 1980°li yillardan itibaren, gazete sahipligi ve ekonomik alanda yasanan

degisimler, habercilik yapan ve kamuoyunu aydinlatan basin isletmelerini gazetecilik

anlayisindan uzaklagtirmis, ticari isletme anlayis1 yogunlagsmistir.
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Reklam pastasinin paylasilma yarisinda da gazete tirajlari en 6nemli etken
olmustur. Tiraj yiikseltebilmek icin de gazeteler promosyon yarisi isine girmislerdir.
Ancak promosyon verilen donemde yiikselen tirajlar, promosyon doneminin sonunda
gerileme gostermistir. Bu durum “kopiik tiraj” olgusunu yaratmistir. Gazeteler,
promosyon kampanyasimnin bitmesiyle kampanya doneminde yiikselen tirajlarini
kaybetmislerdir. 1988 yilinda baglayan promosyon yarisinda 1994 yilina gelindiginde
giinliik gazete tirajlar1 5 milyona yiikselmis, ama promosyonlar kesilince toplam tiraj
once 4 buguk, sonra da 2 buguk milyona diigmiistiir. 22-28 Ekim 1994 déneminde
Sabah Gazetesi’nin giinliik ortalama tiraji 555 bindir. 29 Ekimde yaptig1 biiyiik bir
kampanya ile tiraji 555 binden, 690 bine c¢ikmistir. Daha sonra yavas yavas diisiis
gostererek 10-16 Aralik 559 bin olarak diisiis gostermistir. Bu da gostermektedir ki,
gazetelerin tirajlar1 sadece promosyon verdigi donemlerde ylikselmekte, tiraj yiiksekligi
bu doneme baglh kalmakta ve promosyon kampanyas: bittiginde eski haline

donmektedir.

Bu yaristan olumsuz olarak etkilenen okuyucular ise, gazete isletmesi karsisinda
okuyucu kimligini yitirmis, miisteri kimligi kazanmislardir. Bu durumda da igerigi
bosaltilmis, magazinlesmis bir gazete yapist ile kars1 karsiya kalmis ve kendini yogun
bir promosyon yarisinin iginde bulmustur. Gazeteler de bu donemde verdikleri
triinlerde  uzmanlhik kazanmislar, kamusal hizmet gorevinden uzaklasarak

sayginliklarini yitirmeye baslamislardir.

Reklam pastasindan yiliksek oranda pay alabilmek icin yiiksek tiraja sahip
olabilme zorunlulugu gazeteleri hesapsizca promosyon vermeye gOtlirmiistiir. Cogu
zaman promosyon giderleri reklam gelirlerinin altinda kalmis ve zarar durumu
olusmustur. Ancak gazeteler zaman zaman bu durumu da gérmezden gelip ¢ekilislerle

hediyeler dagitmaya devam etmislerdir.

Gazete igletmelerinin bagli olduklar1 holdinglerin dagitim sirketleri de bu
kampanyalarin bir parcast olmustur. Kendi bilinyelerinde kurduklar1 dagitim firmalari
sayesinde verilen hediyelerin tedarik ve dagitimini gerceklestirmislerdir. Kendi dagitim

agina sahip gazetelerde promosyon uygulamalari daha basarili olmustur. Promosyon
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verip tirajlarini yiikseltebilen gazeteler ayakta kalmayr basarirken, tiraji diisiik olan ve

reklam pastasindan pay alamayan gazeteler kapanmak durumunda kalmislardir.

Gazete promosyonlari sayesinde insanlar uzun vadelerle, normal sartlar altinda
alim giiglerine yetmeyecek iiriinleri alabilmislerdir. Alim giicii diisiik olan bu kitle kura,
lotarya, c¢ekilis kavramlarina alistirllmis, bu kitlelere gore zenginlik simgesi olarak
gorlilen iriinlere sahip olmalar1 saglanmistir. Gazeteler de kamu gorevi bilincinden

sapmis, Uriin dagitan isletmeler haline gelmislerdir.

Reklam, kullanilan bir diger tutundurma yoludur. Medya sirketleri kendi
reklamlarin1 yapabilmek icin kendi yayimn organlarin1 kullanmaktadirlar. En basta gazete
patronu olmak iizere en ¢ok reklam veren alehinde haber yapilmamakta, lehinde

reklamlar, haber niteliginde gazetelerde yer bulmaktadir.

Gazetelerin bu bagimliliklardan kurtulmalari i¢in bazi 6nlemler alinmalidir:

I- Promosyon ve reklama bagimhigi azaltmak igin abonelik sistemi
gelistirilmelidir. Abonelik siirelerine bagli olarak diisiik fiyatlarin
uygulandig bir sistem uygulanmalidir.

2- Reklam pastasinin dagilimi, vb. gibi finansal faktorlerin etkili oldugu
konularda ozellikle sektore yeni girmis olan firmalara devlet destegi

saglanmalidir.
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