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TURKIYE’DE HABER SIiTELERININ REKLAM YONETIMi
ACISINDAN INCELENMESI

Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi ve iletisim sistemlerinde de onemli atilimlar
olmustur. Gelisen bu durum medya iletisim teknolojilerinde de degisim ve doniisimii
beraberinde getirmistir. Endiistri toplumu teknolojik gelismelerle bilgi toplumuna evrilmis ve
geleneksel medyadan yeni medyaya gegis yasanmaya baglamistir. Teknolojinin tretim-tiketim
iligkilerini doniistiirmesiyle iiretim odakli yaklagim yerini ag ve bilgi odakli bir yaklasima
birakmistir. Yeni ekonomik diizende medyada da dijital haber siteleri hizla giic kazanmaya
baslamistir. Yeni ekonomide internet tabanli mecralarin 6nem kazanmasina paralel olarak, yeni

medya mecralariin reklam yonetimleri de yeni ekonominin bir uzantist olmustur.

Geleneksel medya reklam ekonomisinde 6nemli agirligini stirdiiriirken, haber sitelerinin
aradaki farki hizla kapattig1 ve 6zellikle yeni nesil okurlar i¢in bir ana akim olmaya yaklastigi
gorulmektedir. Haber siteleri bu surecte reklam yonetimini de yeni ekonomik diizene uyumlu
bir bigimde ele alarak giiclii veya zayif olabilmektedir. Bu ¢alisma haber sitelerinin reklam
mecralarini yonetme bigimlerini sorunsallagtirarak, haberler.com 6rnegi tizerinden reklam
yonetiminde meydana gelen degisimi incelemektedir. Calisma, miilakat teknigi ve literatiir

taramasina dayanmaktadir.
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ABSTRACT

EXAMINATION OF ADVERTISING MANAGEMENT IN TURKEY
NEWSSITE

Along with technological advances, there have been important breakthroughs in
information and communication systems. This situation has brought about change and
transformation in media communication technologies. The industrial society evolved into the
information society with technological developments and began a transition from the traditional
media era to the new media era. In the new media era, technology has determined the production
and consumption relations and replaced the production-oriented approach with a network and
information-oriented approach. In this new economic order, digital news sites are rapidly
gaining strength in the media. In this period, the advertising management of these channels
became an extension of the new economy concept.

While traditional media maintains an important role in the advertising economy, it is seen that
news sites close at different speeds and become a mainstream especially for the new generation
exchange rates. In this process, news sites can be strong or weak by considering ad management
in accordance with the new economic order. This study examines the ways in which news sites
manage advertising channels as literature, while examining the change in advertising

management through the example of haberler.com.
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GIRIiS

Bir bilgi yayim eylemi olarak baski tekniklerinin gelisimiyle topluma yayilan basin,
bilimsel gelisim sonrasinda ortaya ¢ikan Endistri Devriminin yasanmasi ile 6nemli bir alana
doniismistir. Kiresel olgekte asil 6nemli gelismesi ise Ozellikle 1980’li yillardan sonra
baslayan yeni teknolojik gelismeler sonrasi yasanmistir. Bu déonem ayni1 zamanda serbest pazar
ekonomisinin medyaya yayildig1 bir donem olmustur. ideolojik bir arag olarak gériilen medya
teknolojik gelismelerin getirdigi donilisimle isletme ekonomisinin 6nemli bir pargasina
doniismiistiir. Ag teknolojisinin yayilmasi ile birlikte ise geleneksel medya sektorl yeni medya

kavramiyla tanismistir.

Yeni medya teknolojileri geleneksel medya sektoriinde bir¢ok tasin yerinden
oynamasini saglamistir. Yeni olan geleneksel mecralarin hepsinin tek bir platforma doniismesi
iken, ayn1 zamanda biitiinciil bir yondesme de yasanmaktadir. Bu yondesme televizyon, radyo
ve gazetenin tek bir platforma indirgerken ayni zamanda faaliyetlerinde ve sistemlerinde
yondesmesi s0z konusudur. Bu agidan teknolojik determinizm bakis agisinin medyadaki bu
dontisiimde agiklayict oldugu sdylenebilir. Zira bu bakis agisina gore teknoloji yalnizca bizim
kaltarimaza etkilemez, teknoloji kulttrimuzan kendisidir. Bu noktada da teknoloji medyanin
iiretim bi¢imlerini doniistiirmekle kalmamis, organizasyon ve isletme faaliyetlerini de

doniistiirmiistiir.

Bu dontisimden okur da paymi almistir. Beklentileri ve refleksleri teknolojinin
gelismeleriyle degisen yeni bir okur tipi ortaya ¢ikarken, bu durum reklam verenlerin ve reklam

yoOneticilerinin stratejilerinin merkezine oturmustur.

Medyanin dijitallesmesi geleneksel medyadaki isleyis disinda siirecleri beraberinde
getirmistir. Endiistri toplumunda yuratilen orgitsel faaliyetler daha soyut bicimde ve bilgiye
dayali olarak yeniden ve gesitlenerek insa edilmeye baslanmistir. Gelencksel medya ayni
zamanda kitle medyasidir. Igerikler de miimkiin oldugunca en genis kitleye ulasmay:
hedeflemektedir. Boylece reklam pastasi da medya sirketleri igin kitlenin biiytikligiiyle orantili
olarak karli hale gelir. Yeni medya ise oOzellikleri agisindan kitlesiz bir medyadir. Sayisal
teknolojinin alt yapisiyla temellenen dijital medyada kitlesel icerik degil kitlesiz igerik
yaklasimi vardir. Merkezi ve tek yonli bir hedef kitle prensibi yerini her bir okurun birer

merkez halini aldig1 bir ag ortamina birakmistir. Bu agidan yeni ekonominin kesistigi bir durum



yasanmaktadir. Ag ortami iizerinden de bir ekonomik ve iletisim sistemi kurulmaktadir.
Merkeze bireyin oturdugu yeni ekonomik yaklasimda dijital araglara entegre bir 6rgltsel ortam

bugunin gerekliliklerinden biri halini almistr.

Yeni medya teknolojileri ile okurun degisen beklentileri, hem reklam verenleri hem de
yayincilar1 buna uygun organize olmaya zorlamaktadir. Dijital ortamdaki gelismeler peyderpey
gelismektedir. Sektor bu gelismeleri de takip ederek kendini giincellemeyi strdiurmek
zorundadir. Zira bu giincellik ayni1 zamanda reklam ydnetiminin merkezinde duran bir eylem
halini almaktadir. Statik alanlarin en iyi fiyata satildig1 yapidan ziyade; reklam alanlarinin
dinamik bir ortamdan ve multimedya birer medya platformundan olustugu dijital medyada
teknolojik dongii merkeze oturmaktadir. Bu teknolojik stratejik hamleler yaparak yonetime
katmay1 basaran yayincilar reklam pastasindan da daha fazla pay almaktadir. Bu durumda
geleneksel medyada reklamda verimlilik iliski odakliyken, yeni medyada iligki siirecinde
teknoloji de énemli bir rol alarak devrededir. Ayn1 zamanda okurun taleplerini yayinci olarak

karsilamak yeni medya reklamciliginin karliliginin altin1 ¢izmektedir.

Bu kapsamda bu ¢alismanin birinci bélimiinde geleneksel medya ve geleneksel medya
ekonomisi kavrami, geleneksel medyanin gelisimi, geleneksel medyadaki reklam yonetimi,
yeni medya, yeni medyanin gelisimi, teknolojik temeli, yondesme ve yeni ekonomi kavrami ele
alinmugtir. Ikinci boliimde haber sitelerine yer verilmistir. Haber medyasmin gelisimi yeni
medya siirecinden haber medyasinin degisimi, online haber siteleri, haber sitelerinde reklam ve
reklam yonetimine deginilmistir. Bu boliimde Tiirkiye’de reklam yatirimlari, reklam
yatirimlarinin yeni medyadaki oranlari, dijital medyadaki reklamcilikta yasanan yapisal
degisimler analiz edilmistir. Biiyiik veri kavrami detayli bir bigimde ele alinirken, haber siteleri
icin blyuk verinin nasil bir mekanizma oldugu irdelenmistir. Ayrica reklam yonetiminde blyuk
verinin konumu ve ¢aligma disiplini hakkinda bilgi verilmistir. Yeni medyada reklam tiirleri de

bu boliimde islenmistir.

Son boliimde ise Tiirkiye’de en ¢ok tiklanan 10 haber sitesi icinden haber odakli ve
geleneksel medya baglantist olmayan tamamen dijital bir girisim olarak kurulan
haberler.com’un reklam yonetimi analiz edilmistir. Haberler.com sitesinin reklam yénetimini
temellendirdigi yapiy1 gérmek tizere kurumun reklam direktori, CEO’su ve mobil direktoriyle
derinlemesine goriismeler yapilmis; yeni medyada reklam ekonomisinin degisen yapisi ortaya

konulmaya ¢alisilmistir. Literatiir taramasiyla teorik cercevesi cizilen ilk iki bolimden sonra



yeni medya sektorinin 6nemli bir haber sitesinin reklam yonetiminin geleneksel medyadan

ayrisan yonleri ortaya konmaya caligilmistir.



1. GELENEKSEL MEDYADAN YENI MEDYAYA DEGIiSiM VE
DONUSUM

Bu boliimde geleneksel medya endistrilerinin ¢alisma disiplinleri tarihi gelismeler
ekseninde ele alinacaktir. Bu siirecte gelneksel medyanin orgiitlenme modeli tarihi gelismelerin
geleneksel medyadaki yansimalar1 ve medyadaki ekonomik modelin yonii ortaya konmustur.
Geleneksel medya mecralarinda reklamlarin durumu {izerine bilgi verilmistir. Geleneksel
medya kismindan sonra yeni medya mecrasi internet teknolojilerinin gelisim iizerinden bir
baslangigla ele alinmistir. Ardindan bu teknolojilerin alt yapisini olusturan bilesenler ve bunun
sonucu ortaya ¢ikan teknolojik yoOndeslesme ele alinmistir. Son olarak da teknolojik
doniigiimiin yeni bir medya ve yeni bir ekonomik diizen olusturmadaki katkisi ve bunun

kavramsal alt yapis1 ele alinmistir.

1.1.Geleneksel Medya

Insanlar her zaman olaylar ve cevreleri hakkinda kendilerini ilgilendiren durumlar
hakkinda bilgi sahibi olmak istemistir. Bu bilgilerin ya da haberlerin diger insanlara iletilmesi
bu acidan 6nemli olmustur. Bunu miimkiin kilan ve yaygin sekilde yapilmasini saglayan sey
ise basin olmustur. Boylece basin kisilerin haberlesmesini saglarken 6zellikle yaygin bir nitelik

kazanmasiyla birlikte dordiincii kuvvet olma konumunu kazanmustir.

Basin kavrami temelde bilgileri, haberleri bir araya getirme, derleme ve yayma yontemi olarak
betimlenmektedir. Kavrama bu noktadan bakildiginda basin tarihinin matbaadan ¢ok daha
eskilere uzandigini sdylemek miimkiindiir. Oyle ki basm tarihini ilk ¢ag insanlarmin ge¢misine
kadar uzandig1 da degerlendirmeye alinmaktadir. Bu anlamda magara duvarlarina veya kil

tabletlere yazilan haberler de basin tarihinin bir pargasi goriilmektedir.

Cin’de tarihi arsivlerden ortagagda periyodik haber veren ve gazete Ozellikleri tagiyan bir
sehrinde M.S.911 senesinde kurulan ve bugiine degin uzun yillar boyunca yayim yapmaya

devam eden King Pao gazetesi oldugu ileri strtilmektedir.

Iste bu sartlarda haber konusunda ilk adimlardan biri haberleri ileten mektuplar olarak kabul
edilmektedir. Basin tarihi i¢in Batili arastirmacilarin baslangi¢ kabul ettigi donem ise Kuguk
haber mektuplarinin ortaya ¢ikisidir. Bu mektuplara 13. Yiizyilda Nouvelle A La Main (Elde

dolastirilan haber) adi verilmistir. Bu donemde Avrupali toplumlarin insanlari gevrelerinde olup
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bitenleri bilmek, diisiince sanat ve ekonomi c¢evrelerinde meydana gelen olaylardan ve
durumlardan haber almak ihtiyacini hissetmeye baglamistir. Iste bu haber almak hissiyat1 ve de
ihtiyaci yeni bir takim kurumlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.Buglinkil gazetelerin
ilk numuneleri ise katiplerin elle yazdig: ¢esitli olaylardan haber veren mektuplardir. Teknik
olanaklarin gelismesi ise bugiinkii basinin gelismesini saglamistir. Bu teknik olanaklar ise

sirastyla; “yazinin icadi, kAgidin icadi ve matbaanin icadidir”.!

“Matbaanin icadi, basin ve yayin tarihi yoniinden oldugu kadar, uygarlik tarihi yoniinden de
¢ok 6nemli bir olaydir. Bu sayede insanlik derin bir uykudan uyanmus, siyasal ve sosyal alanda

yeni bir donem baslamistir.”?

Ozellikle 17. Yiizyilda cografi kesiflerin ve Avrupa’ya getirdigi hareketlilik de matbanimn
getirdigi yeniliklere eklenince bildigimiz tiirde ilk gazete 1609°da Strasbourg’da haftalik
periyotta Almanca yayimlanan (Avisa, Relation oder Zeitung)’dur. Bu gazete icerik olarak
bakildiginda genellikle dis haberler, dis siyaset, dis politika ve savas giindemi hakkinda
haberler vermekteydi. Gazetede haberler herhangi bir elemeden ve edittryal stiregten gecmeden

veya analiz edilmeden yer aliyordu.®

Basim teknolojileri ise sanayilesmenin getirdigi ivmeyle daha ileri gitmistir. Gazeteler ve basili
urinler seri Uretime ve tlketime dahil olmustur. Kentlesme ve Kkitle iletisim araglarinin
gelismesiyle desteklenen yeni toplumsal ve ekonomik ortamda basili malzemeler ucuzlamis ve
yayginlasmistir. Sonug olarak da enformasyon giderek genis halk kitlelerine yayilabilir hale
gelmigtir. 17. yy da bilim diinyasinda meydana gelen miithim gelismeler ve 20. yy ortasina degin
araliksiz devam eden sanayi devriminin teknolojiye olan katkist olmustur. Kapitalizmin zirveye
ulastig1 bu donemde giiclii sermayedarlarin olugsmasi da s6z konusu olmustur. 1900’11 yillarin

basinda radyo yaynlari baslamis, 1930’1u yillarda ise ilk televizyon goriintiisii elde edilmistir.*

L Millf Egitim Bakanhgi, Basinin Dogusu Ve Gelisimi, Ankara, 2011,s.6,
http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Bas%C4%B1n%C4%B1n%20D0%C4%9Fu%C5%9
Fu%20Ve%20Geli%C5%9Fimi.pdf ( 01.12.2018)

2 Milli Egitim Bakanhgi, Basinin Dogusu Ve Gelisimi, Ankara, 2011,5.16-19,
http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller _pdf/Bas%C4%B1n%C4%B1n%20D0%C4%9Fu%C5%9
Fu%20Ve%20Geli%C5%9Fimi.pdf ( 01.12.2018)

3Age.s.8

4 Nurcan Térenli, Bilim Ve Sanat Yayinlari, Ankara, 2005, 5.61-67
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http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Bas%C4%B1n%C4%B1n%20Do%C4%9Fu%C5%9Fu%20Ve%20Geli%C5%9Fimi.pdf

1.1.1.Geleneksel Medya Endustrileri Ve Ozellikleri

Iletisim en genel anlamiyla, “bir birey ya da bir gruptan diger(ler)ine sdzel olarak veya
kitle iletisim araglar1 yoluyla enformasyon” aktarimmi ifade eder.® Bu aktarim siirecinde
iletisimin yonii en 6nemli faktorlerden biridir. Geleneksel iletisim siirecin, gonderici- mesaj-

kanal-alic1 seklinde bir ¢izgisel model iizerinden gerceklesir. °

Kitle iletisimi ise kitleye hitap eden bir ara¢ araciligi ile (basin, radyo, televizyon,
sinema vb.) dolayl1 olarak gergeklesen bir iletisim durumudur. Kitle iletisimine genel bir tanim
getirmek istendiginde ise “kitle iletisiminin enformasyon, diisiince ve tutumlarin genis bir

kitleye teknik aygitlarla iletilmesi siirecidir” seklinde dzetlenebilir. ’

Buradaki 6nemli ayrim ise temel iletisim siirecindeki kaynagin yerini kisi olarak bir
kurumun almasidir. Yani artik kaynak denen kavrami kisi degil kurum temsil etmektedir.
Kitlesel iletisimden bahsederken de “iletisimde kaynak noktasinda tek bir kisi degil bir kurum,
daha dogrusu bir kurumsallasmis kigilik bulunmaktadir. Burada kitlelere gonderilecek olan
tiim iletiler tek bir kisinin degil, kitle iletisim aracimin kurumsallasmis yapisi igindeki tiim
bireyler tarafindan belirlenir ve buna gére gonderilir.”® Birebir iletisimin aksine burada mesaj

biricik degildir. Tek bir mesaj genel bir kitleye hitap eder.

Kitle iletisim araglart olan televizyon, radyo ve basin ile ¢ok genis halk kitlelerine
ulagsmak miimkiindiir. Bu iletisim siirecinde kitlesel iletisim genis hedef kitlelere ulasabilecek
medya araglariyla bilgiyi ulastirmak ayni zaman eglendirebilmek ve reklamlarin yaptigi gibi

ikna edici iletisim igeriklerin aliciya ulastirilmaktadir.

Geleneksel kitle iletisim siirecinde her bir aracin etkinligini o araglardaki teknolojilerin
gelisimi de One ¢ikmistir. Sanayi devriminin ardindan kitlesel endiistrilerin gelisimi kitlesel
iletisim araglarina da yansimistir. Sonugta tiim diger sektorler gibi haber medyasinda da

ekonomik alandaki gidisat1 biitiin diizenlemeler karlilik odakli bir noktaya evrilmistir. Bu

SAntony Giddens, Sosyoloji, Kirmizi Yayinlari, istanbul 2008, 5.631

6 Erol Mutlu, Ark Yayinlari, iletisim S6zI{igii, Ankara 1998, 5.169

7 Konca Yumlu, Kitle iletisim Kuram ve Arastirmalari, ikinci Baski, 1994, izmir,
Nam Yayinlari, s.16

8 Unsal Oskay, iletisimin ABC’si, 2005, istanbul, inkilap Kitabevi, s.42



acidan, farkli politik goriislerin yansitildigi yazili medya, Siyasi gazetecilikten ticari

gazetecilige odaklanmigtir.®

Bir piyasa drnegi olarak medyayi ele alirken, endstriyel 6rglt isleyisinden yola ¢ikmak
gerekirse, medya isi yaparak piyasada varlik gosteren kurumlardan olusan toplulugun medya

endiistrilerini olusturdugu ifade edilebilir.

“Medya endustrileri birbirleriyle yatay iliskiler icinde olan, okurlarin, izleyicilerin
ve/veya reklamcilarin ‘bilgi’ gibi bir spesifik ihtiyacini tatmin etmek i¢in rekabet eden medya
firmalarimi icerir. Firmalar;, bu amag¢ dogrultusunda rekabet eder, isbirligi yapar ve

birbirlerinin davranissal iliskilerini kontrol ederler.”*°

Geleneksel medyalarin en 6nemli 6zelliklerinden biri her bir aracin kendi teknolojisine
sahip olmasidir. Ornegin radyo sdylenmis sdzciikleri yansitir. Diger yandan ise televizyon
gorsellige dayanir ve dili de gorseldir. Dolayisiyla sesin ikinci planda kaldigi gorsel iletisime
dayanir. Diger taraftan radyo yazili kiiltiir karsisinda yeni bir segcenek sunmustur. Gazete gibi
yaygin bir iletisim ortami sunarak kitlesel bir arag olarak siyasi oldugu kadar ticari faaliyetlerin
de oldukca énemli bir aracina déniismiistiir. Ornegin hisse senetleri hakkindaki ekonomik

bilgilerin verildigi haber icerikleri sayesinde haberler birer ekonomik iiriine de doniismiistiir.!!

Geleneksel medya siirecinde de haberin kitlelerle bulusmasinda teknolojik gelismeler
onemli olmustur. Hem fotograf tekniklerinin hem baski tekniklerinin gelismesi kisa zamnada
gazete sayisinin artmasinin alt yapisini olusturmustur. 1800’1l yillarda Ingiliz miihendislerin

gelistirdigi klavye tipi matbaalar 21. yiizyilda basinin gelismesini desteklemistir.'?

O giin geleneksel basimi gelistiren teknoloji, buglin yeni medya teknolojileri

bakimindan ayni sekilde basinin gidisatini belirlemektedir.

9 Térenli, a.g.e., s.82

10 Alev Sdylemez, ‘Medya Ekonomisi Uzerine’, Ekonomik Yaklasim ,1997, Volume: 8, .s.215,
https://www.ejmanager.com/mnstemps/94/94-1395516153.pdf?t=1549977791 (Erisim Tarihi 01.12.2018)

1 Térenli, a.g.e., s.68-71

2 Giilcennet Oztiirk, “fletisim, Basin ve Teknoloji iliskisi”, Edit. Gliven Biyiikbaykal, Tiirkiye’de Basinin Yapisi ve
Basin isletmeciligi, Kare yayinlari, istanbul, 2010, s.16-17
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1.1.2.Geleneksel Medya Ekonomisi ve Gelisimi

1901 yilinda Atlantik deniz 6tesi kablosuz telgraf sisteminin olugsmasi ile kitle iletigim
diinyas1 i¢in 6énemli bir atilim yasanmistir. Bu durum sadece medya diinyasini degil finans,
ulagim, yatirim sektorlerini de yeni bir gelismeye itmistir. Telgrafin hayata gegmesiyle mal ve
hizmet tagiyan sektorler gelismis ve yeni pazarlarin agilmasina aracilik etmistir. Artik sermaye
akist ve islemleri 7/24 daha giivenli bir alanda yapilmaya baslanmistir. Spordan, sinemaya,
ekonomi ve finans sektdriine kadar ulusal ve uluslararas1 dlgekte yeni miisteriler edinmistir.*3
Biitiin bu gelismeler haber ve mesaj akisinin hizim1 fazlasiyla artirmistir. Ayni gelismeler
merkezi yonetimler i¢in de bir gelir kaynagina doniismistiir. Zira son teknolojik gelismeler
medyanin kamusal sorumluluguna sicak bakmayan tilkelerde de medyanin sermayedarlarin
odagina oturmasini saglamistir. Zira medya fiziki alt yap1 ihtiyaci igletme boyutu ve yatirim
zorunluluklari ile karli bir alana doniismiistiir. Diger taraftan da bllylk sermayedarlarin giris

yapabilecegi bir ekonomik alana doniismiistiir.

Medya isletmeciligi olgusunu her agidan iyi algilamak admna ilk adim isletme
kavrammin dogru anlasilmasidir. Isletme kavrami bircok farkli goriis tarafindan farkl agilardan
ele alinmistir. Bu tanimlardan en fazla 6ne ¢ikani sudur: “Isletme, iiretim faktdrlerinin bir araya
getirilerek, dogada kit olarak bulunan, insanlarin ihtiya¢ duyduklari, mal ve/veya hizmeti lireten

ve/veya pazarlayan, kar amac1 giiden; ekonomik, yénetsel, sosyal, teknik ve hukuki birimdir”.*4

Biitiin isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Geleneksel medya isletmeleri de
temelde birer isletme olduklari i¢in onlarinda kurulus ve idare edilis mantig1 kar odakliliktir.
Direkt olarak kamu i¢in hazirlanan igeriklerin hazirlanmasini saglayan medya ayni zaman da
bu iceriklerin miimkiin oldugunca genis bir kamuoyuyla paylagsmay1 saglamaktadir bunu
gerceklestirirken ise bir isletme olarak oOrgiitlenmektedir. Bu agidan yapilan is slirecleri
planlama, organizasyon, yonetim ve denetleme gibi adimlarin izlendigi bir¢ok asamadan

olusmaktadir. Diger isletmelerle kiyaslandiginda medya isletmelerinin kendine 6zel farklari

13 Gerald Sussman, Communication, Technology, and Politics in the Information Age, Sage, USA
Beverleyhills,1997, s.66
14 ismet Mucuk, Pazarlamanin Temel ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2006, s.4



olsa da temel dinamikler acisindan birbirine benzer &zellikler barindirmaktadir.’® Diger
isletmeler gibi medya sektorii de isletme mantig: ile yiiritiliiyor olsa da medyanin kendine

0zgii siirecleri mutlaka degerlendirilmelidir.

Medya ekonomisi; medyanin ekonomik a¢idan ele alindig1 ve degerlendirme yapilirken

ekonomik kuramlarin temel alindig1 bir ¢alisma alanin1 betimlemektedir.

Tipki diger endiistrilerde oldugu gibi medya endustrilerinde yer alan kurumlar da
piyasanin kurallarina gore yol almaktadir ve i¢inde bulunduklari durum, sartlarin getirdigi
ihtimaller dahilinde teknolojik alternatiflere dayanarak, tahminde bulunduklar1 finanslar
kararlar 1s18inda karlarim en yiiksege c¢ikarmaya odaklanmistirlar. Picard;'® ekonomi
ekosistemi iginde medya yapilarinin 4 degisik ihtiyaca ¢oziim sundugunu belirtmektedir.

Bunlar:

- “Medya sahipleri bireyler veya pay sahipleri,”
- “Izleyici ve/ veya okurlar,”

- “Reklamcilar,”

- “Medya firmalarinda ¢alisanlar.”

Medya kurumlarinin farkli bir isleyis tarzi vardir. Burada hem okur ve izleyici hem de
medyanin reklamcilar1 ve galisanlart birlikte {iretim-tiikketim siirecinin bir pargasidir. Bu
anlamda kitlenin bir meta oldugu sdylenebilir. Izleyicilerin beklentilerini karsilamak ve onlarin
begenisini kazanmak bu noktada ¢ok énemlidir. “Medya firmalart medya iiriin ve hizmetlerini
tiretmek ve kar saglamak icin kit kaynaklari- elektrik, kagit, donanim, hiinerli isgiicii, bilgi -
kullanarak, bu istek ve beklentileri karsilamaya calisir. Izleyici ve okurlar, kit kaynaklarini -
Zaman ve para - kullanarak medya iiriinii ile bilgi ve eglence veya medya iiriinii ile tasinan
mesajlart alarak, ihtiyag ve isteklerini karsilar. Kaynaklarin iireticiler ve tiiketiciler icin kit
olmasi, medya iiriin veya hizmeti i¢in, tireticilerin ve tiiketicilerin tim istek ve beklentilerinin
karsilanmasinda simrlamalar yaratir”'” Bu sekilde medya ekonominin temel dayanak
noktasina iliskin sorulara cevap aramaya baslamistir. Kim neyi nasil hangi yolla {iretecek,

dagitacak veya satacak veya promosyon edecektir? Boylece ekonomik gostergeler medyanin

15 Semra Atilgan, Basin isletmeciligi, Beta Basim Yayim, istanbul, 1999, 5.16
16 Robert G Picard.,Media Economics: Concepts and Issues, Sage, CA, 1989, s.9
7 Ag.e.



ayakta kalmasmin en 6nemli dayanaklarimi da olusturmaya baslayacaktir.!® Baslangigta
tamamen icerik tzerine odaklanan medya kuruluslari i¢in ekonomik basamaklardaki rollerini
en iyi sekilde yerine getirmek 6nemli bir gorev olmaya baslamistir. Diger taraftan klasik
isletmelerle de aymi yapida olmayan medya, tabiri yerindeyse iki arada bir derede bir
durumdadur. Igerik olarak hazirlayip bir meta gibi sundugu okuruna servis ettigi sey daha
kaliteli, olduk¢a maliyetli olacaktir. Diger taraftan bu maliyeti degistirme sansi, bunu fiyatina
yansitma durumu olmayan bir isletme tirtiinden bahsedilmektedir. Bu kisitlamalari asmanin en
1yi yollarindan biri ise reklam havuzunun genislemesidir. Diger taraftan da iyi hazirlanmis
icerigin de okunma kapasitesinin yiiksek olmasi diger bir kisittir. Bu durumda zaten gazete
fiyat1 sabitken bir de tiraj diiserse bu durumda sayfanin maliyetini ¢ikaramayacagi i¢in bu

durumda da igerik ister istemez belli bir kalitenin altina diismek riskiyle karsi1 karsiyadr.

Medya ekonomisi ¢alismalarinda, medyanin iiriin ve hizmetleri ele alinirken medyanin
kendine has dominantlar1 {izerinden bir degerlendirme yapilmaktadir. Buradaki en dnemli
dominant haber ve igerik tiikketiminin yerine konabilecek bagka hi¢bir iiriiniin olmayisi yani
tirtiniin bu anlamda biricikligi pazar agisindan bunun ikili bir yap1 tasimasi, dogal olarak ta
maliyet siireclerindeki 6zel sartlar; medya bir sektor olarak ele alindiginda sundugu hizmet ve
urtnlerle kendine 6zgii sira dist oOzellikleriyle ele alinmaktadir. En 6nemli farklilastiran
unsurlarin basinda basindaki iirlin olarak haberin veya bilginin tiiketilmesinin yerine gegecek
higbir {irtin yoktur. Basindaki {irtin bu agidan ¢ift yonlii bir 6zellik tasimaktadir. Bu iirlin maliyet
noktasinda kendine has sartlar tasir ve haberin anindalik 6zelligi geregi stok edilememesi gibi
faktorler One c¢ikmaktadir. Zamaninda iletmek haber medyasinda kurumlarin neredeyse
icerikten bile Onceledigi seylerden birdir. Bu notada ¢ok ciddi rekabetler ve cekismeler
yasanmugtir. Haber atlatmak, haberi 6nce vermek her zaman kilit bir nokta olarak 6ne ¢ikmustir.
Aksam haberlerinde yayinlanamamis bir haber sabah artik kullanilamaz bir tiriine doniismiistiir.
Diger taraftan haberi 6nce veren olmak da medya kurumlari i¢in mithimdir. Bu durum yeni

medya haber sitelerinde saatler degil saniyelerle 6l¢iiliir hale gelmistir.

Iletisim ve kitle iletisim ¢alismalarmin bir yan kolu sayilan medya ekonomisi, kiiresel
diizlemde iletisim alan1 gelistik¢e etkisi daha da 6ne ¢ikan bir alan doniismektedir. Medya
ekonomisi, yalmzca kitle iletisim felsefesine dayanmamaktadir. Iletisim bilimlerinin izlerini

tasimakla birlikte, temel ilgi alan1 ekonominin ilgi alanlariyla da ortiismektedir. S6z gelimi

B Ag.e, s.14
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haber yazmak ve yayinlamak bir kitle iletisim faaliyeti olmakla birlikte, haberin yayin haline

doniisiim siirecinde tiiketilen degerler, tamamen finansal bir mantik iizerine kurulmaktadir.®

[k olarak 1970°li yillarda literatiire girmeye baslayan kavram, Picard Albarran ve bu
alanda galisanlarin medya ekonomisi tizerine yazdigi kitapla bir displin olarak yerlesmeye
baslamistir. Ondan sonra yayinlanan bir¢ok makale medyayi bir nis endiistri olarak yorumlama

Uzerine yazilmistir.

1.1.3.Geleneksel Medyada Reklam

Kapitalist piyasa iginde en énemli gorevi Ustlenen reklam endustrisi, tiketim toplumu
ve bireyler lizerinde tiikketim aligkanlig1 olusturulmak amaciyla kullanilan bir numarali aragtir.
Reklam endustrisi sayesinde bireyler kendilerini sirekli ihtiyac halinde hissettirilmekte ve
tiketim aligkanliklarini degistirilip yoOnlendirilmektedir. Reklamlar araciligiyla iiriinlerin
tanitim1 yapilmakta ve tiiketici ile bulusturulmaktadir. Kapitalist sistemin devamini saglayan

reklamcilik, medya sektoriiniin de vazgegilmez gelir kaynagini olusturmaktadir.

Medyanin siireglerine baktigimizda reklamciligin biiyiik bir atak yapmasina en
biiylik katkiy1 on besinci ylizyilin yarisinda matbaanin icad1 ve gelistirilmesi yapmustir.
Bu gelismeyle birlikte reklam yeni bir doniisiim yasamistir. Matbaanin icadina kadar
sadece el ilanlar1 olarak basilan reklamlar genis insan kitlelerine dagitilmaya
calisilmaktadir. Matbaanin icadi ile birlikte ise bir nevi agik hava reklamlarinin temeli

say1lan duvar afisleri ile insanlarin etkilenmesi dénemine girilmistir.2°

“Yazili basin olan gazetede yapilan ilk reklam 1625 yilinda bir Londra gazetesinde yer
almistir. ABD’de ilk parali reklam ise 1704 yilinda basilmis, ticari amacl ilk radyo

reklami da 1920 yilhinda olmustur.”**

Bildigimiz anlamda reklamlarin gazete ve dergi yayinlarinda yerini almasi ise 1900°1u
yillarin ilk yarisinda bu medyalarin teknolojinin getirdigi bazi avantajlarla ucuzlamasi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Yeni medya mecralarinin da yayin hayatina girmesi reklamciligin rotasinda

onemli bir degisim olmustur. Ornegin 1920’li yillarda radyonun, 1950’lilerde goruntili

19 Orhan Baytar, Teorik ve Pratik agidan Medya Ekonomisine Bakis, Cizgi Kitabevi, istanbul, 2013, 5.16

20 Handan Giiler, Algilarin Otesi: Bilingalti Reklamcilik ve Bilingalti Reklamciligin Tiiketici Davranislari Uzerindeki
Etkileri, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2008, s.10

21 Nedim Civrilli, “Kiyisindan- Késesinden” Reklamcilik, Dogan Ofset, 1993, istanbul, s.15
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medyanin yayina girmesi ile reklam, medya endistrisinde 6nemli bir genis alan kazanmustir.
Farkli medyalar reklamin reklam igeriklerinin ve fiyatlarinin de farklilagmasini beraberinde

getirmistir.?

Reklam faaliyetlerine pazarlama agisindan bakildiginda ise “reklam; isletmelerin,
pazarlama amacglarina ulasmak icin yararlandiklart iletisim karmasi unsurlarindan yalnizca
bir tanesidir”. Tiiketim konusundaki egilimi, satig ¢cevirme potansiyeli bir reklami basarili
yapan temel faktordir.?® Reklam, “iiriin veya hizmetle ilgili satis mesajinmn iletilmesidir.
Reklamin etkileyiciligi, hedef kitlenin iizerinde yaratilan iletisimi etkilerine gore
degerlendirilir’. Bir baska deyisle “reklam; bilgi vermek, inandirmak, 6nceden satis saglamak

icin kitle iletisim araclarinin kullanilmasidir”.?*

Kitle iletisim araclariyla genis kitlelere zaman, mekan, cinsiyet, kimlik gdzetmeksizin
kolaylikla erigebilen reklam, bu acgidan bakildiginda kitle iletisim araglarindan

faydalanmaktadir.

Kiltiir Endiistrisi olarak ele alinin medya igerikleri icinde reklam da kendine yer
bulmaktadir. Reklameiligin buradaki islevi kitle iletisim teknolojileri ile sunulan hizmet veya
metaya izleyenlerinin taleplerini yonlendirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda “reklam, isaret ve
sembollerden bir diinya yaratarak tiiketicilerde yapay gereksinimler olusturur ve piyasayi
denetler. Ayrica, tiim gereksinimlerin piyasadaki mallarin alinmast yoluyla doyurulacagi

fikrini yaratarak tiiketim ethosunu yiiceltir *’2°

Gegmisten bugiine genis kitleleri biligsel olarak ve davranig olarak daima kontrol
edebilmek icin yapilan faaliyetlerden biri gergcek veya asilsiz tehdit ve diismanlarla belli
saldirilara hazir hale getirmektir. Bu yonlendirmenin ger¢eklesmesi i¢in de kitlelere suni veya
degil diismanlik duygularina hitap eden igerikler sunulmustur. Bu yapilirken kimi zaman
namus, inang, milli hassasiyetler, aile gibi kavramlar kullanilmistir. Ozellikle savasa kitleleri
ikna etmenin gerekliligi yayildikca, toplumsal diizen ciddi bigimde i¢ ve dis arenada
miidahaleye agik bir hale gelmektedir.?® Bu konuda tam bir canli 6rnek olan vaka ise creel

komitedir. “Birinci Diinya Savagsi dénemi propagandayla bilis ve davranis yonetiminin kitleler

22 Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, istanbul Universitesi isletme Yayinlari, 1973, 5.27

2 Filiz Balta Petekoglu, "Kavram ve Kuramlariyla Reklam", 1. Baski, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Mayis 2010,
s.1

24 Ebru Amil, "Reklam ve Reklamcilik", Sayi: 9, 2002, s.12.

25 Filiz Aydogan, Medya ve Tiiketim Kiiltiirli Uzerine Elestirel Bir Analiz, Tiirkmen Kitabevi, istanbul: 2005, s.48
26 http://www.irfanerdogan.com/kuram/kapitalzmdekuram?2.pdf 54 (03.12.2018)
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tizerine uygulandigi ve bu uygulamalardan dersler alindigi bir dénemdir. Halk Enformasyon
Komitesi ya da yénetici liderinin adiyla Creel Komite Savasi Amerikan halkina satma igini
tistlendi. Creel medya, is, kapitalizmde kuram ve arastirmalar 55 sanat ve akademi
diinyasindan kigileri topladi. Komisyon sistemli, koordineli ve etkili propaganda makinesi
olarak calismaya basladi. Ik yapilan iglerden biri, karsi propaganday: ve savas karsitlarini
engelleme faaliyetlerini desteklemek oldu: Savas karsitlarini, savas karsiti basinda yazi
vazanlart ve komiinistleri hapse attirmak icin ve sendika hareketlerini ezmek i¢in gelistirilen
meshur 1917 Casusluk Yasasi'nin ve 1918 Isyana Tesvik Yasasi'min (Sedition Act) ¢tkmasini
desteklediler. Yapilan propaganda metinlerinin bir kismi gergek iken bir kismi da tamamen
tasarlanmisti. Komite propaganda sirasinda, ornegin, 100 milyondan fazla poster ve brogiir
dagitti; 6000 haber biilteni ile savasla ilgili enformasyonu kontrol etti; her hafta komitenin
hazirladigr 20,000 den fazla materyal Amerikan gazetelerinde (haber ve kése yazisi) olarak yer
ald1. Creel Komite iilke icindeki propaganda faaliyetini 1918 de durdurdu”.?’

Birkag ay sonra, dis propaganda yapan boliim de, biiyiik tartismalardan sonra, kapatildi.
Savas donemi propaganda ekibinde 6nemli gorevler Gstlenen ekip, kendi yeteneklerini,
kelimelerini, yeteneklerini, kameralarini ve dahasi da ¢ikarlarini birakip halkin igine karigsmadi.
O donem sosyal bilimlerde egemen giindemi olusturan temel egilim; Kitleleri yonetmek igin tek
yonlii iletisim gabalarinin ele alinmasi seklinde gelismistir. Birinci Diinya Savasi sonrasi medya
ve iletisim ¢aligmalarinin yonii daha ¢ok kitleleri propaganda teknikleri ile savasa veya farkli
ekonomik durumlara ikna etmek seklinde gergeklesmistir. Toplumun; medyanin da bir gelisim
emaresi olarak bir kitle olarak ele alinmasi iletisim ¢abalarinin da bu yonden ele alinmasinin alt

yapisini olusturmustur.

Bu yillarda psikoloji temelli 6ne ¢ikan ana kuram uyaran-tepki (stimuli-response)
kurami olmustur. Bu bakis acisina gore izleyici veya okur pasif bir kitleyi olugturmaktadir.
Medya araglarindan verilen iletiler karsisinda bu mesajlar1 direk aldiklar1 ve kabul ettikleri
Uzerine bir goriis hakimdir. Bu yilizden tipk1 bir enjektordeki ilag gibi verilen mesaj direkt
olarak alimmaktadir. Bu ylizde de farkli isimler de verilmistir bu kurama. "Pasif izleyici"
konumundaki hedef kitleleri anlatan diger kelimeler “hipodermik igne” (hypodermic needle)
ve “sihirli mermi” (magic bullet) olarak 6ne ¢ikmistir. Bu donemde gerceklesen iletisim

calismalar1 kuramin da etkisiyle ana akim veya egemen yaklasimlar olarak betimlenmistir.

27 http://www.irfanerdogan.com/kuram/kapitalzmdekuram2.pdf (03.12.2018)
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Bu yaklagimlarin hakim oldugu dénem ayni zamanda hem Avrupa’da hem de
Amerika’da kitle hareketleri dikkat ¢ekmistir. Endiistri toplumunun toplumsal hareketliliginin
de go6zlemlendigi yillarda ozellikle yeni sehirler olusmaktadir, yeni bir toplumsal kiltir ve
orgutlenme bicimleri kitlelerden korku yillaridir ayni zamanda. Zaman iginde iletisim
caligmalarina elestirel bakan bilim insanlarinin dahil olmasiyla kuram hakimiyetini yitirmistir.
Diger taraftan kurama alternatif kuramlarin ortaya ¢ikmasi ve giincelligini yitirmesine ragmen
ikna edici iletisim dallarindan reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda kullanilmaya devam
etmektedir.?® Bu noktadan sonra bir pasif tiiketici roliinden alimlama yapan kitleler bakis
acisina gegilmistir. Bu agidan da riza Uretimi kavrami iletisim bilimlerinin en 6nemli tartisma

konularindan biri olmustur.

Endiistrinin Birinci Diinya Savasi sonrasi toparlanma hareketleri, 2. Diinya savasinda
sekteye ugrayarak bir diisiis gosterse de 1950’lerden sonra hizla bir toparlanmaya gitmistir.
Yeni iletisim ortamimin gelismesiyle ve sanayinin kisa zamanda bir toparlanma siirecine
girmesiyle, kiiresellesmenin 6n etkilerinin de bas gdstermesiyle reklamcilik da 6nemli bir ivme
yakalamistir. Reklamin ve ikna edici iletisimin dahi isimleri kabul edilen David Ogilvy, Leo

Burnett gibi isimler reklam sektdriine yon vermeye baslamistir.

Kiiresellesen sermaye piyasasinin sinir otesi girisimler yapmasi ve bunun bir uzantisi
olarak sirketlerin kendi iilkelerindeki ajanslar1 da yatirim yaptiklar tilkelere tagimalari reklam

endiistrisinin sinirlarin1 genisletmistir.

Endiistrinin teknolojik olarak gelismeleri sayesinde seri iiretim kapasitesinin gelismesi
sonucu 1960’lar1 izleyen yillarda artan arz sonucu yeni pazarlarin bulunmasi ihtiyacini ortaya
cikarmistir. Ozellikle ABD gibi iilkeler iiriinlerini farkli {ilkelere ulastirma cabasina
girmiglerdir. Bu da medyanin 6nemli bir sektor olarak 6ne ¢ikmasini saglamig, dogal sonug
olarak reklam faaliyetlerinde 6nemli bir ivme goriilmiistiir. “Cegitli reklam ajanslarinin tek bir
cati altinda toplanmasi, satin almalar ve sirketlerin birlesmesi, reklamcilik alanmmi da
tekellesmeye dogru itmistir. 1980°lerde liberal ekonomik modellerin desteklenerek

yayginlasmasi, reklamcilik endiistrisinin basarilarint daha yukarilara tasimistir.”°

Reklamverenler, genis kitlelere ulagtirmak istedikleri mesajlar1 bu kitlelere net bir

sekilde ulastiracak iletisim ortami aramaktadirlar. Ayrica reklamverenler, yiiksek kaliteli bir

28 http://www.irfanerdogan.com/kuram/kapitalzmdekuram?2.pdf 55-57 (04.12.2018)
29 Ali Yildirim, "Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamciligin Ekonomi Politigi", 29 Ocak 2015,
http://www.alyldrm.com/dunyada-ve-turkiyede-reklamciligin-ekonomi-politigi/, (14.06.2018)
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medya {iriinii, yayinlanacak reklamlari i¢in satin alinan zaman aralig i¢in diisiik bir fiyat ve is
yaptiklart medya sirketinden yiiksek kaliteli hizmet ve faturalandirma istemektedirler.
Pazarlama iletisim faaliyetleri, reklam harcamalar1 arayan medya sirketlerinin dogrudan ilgisi
olmasa da, medya reklamciligin nasil satildigi, reklam verenlerin medya ve diger pazarlama
iletisim faaliyetleri arasindaki harcamalarini nasil bolistiirdikleri ve gelecekte medyada
kaynaklar1 nasil bekleyebilecekleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Medya yoneticileri, tim bu
etkinlikleri biitiinlestiren ve koordine eden reklamcilarin spesifik stratejilerini ve stratejilerin
satin alma konusundaki istekliligini, reklam hedeflerini ve hedeflerini nasil etkiledigini ve

belirli medyanin bu stratejileri uygulamadaki énemini anlamasi gerekir.

Iletisim sistemleri agisindan en 6nemli gelismelerin yasandig1 siire, 19. yiizyildir.
Telgrafin kullanimimin gelismesi ve deniz alt1 kablolarinin ddsenerek Amerika ve Ingiltere
arasindaki elektronik baglantinin yapilmasi iletisim diinyasi biiyiik degisimlere zorlamstir.
Piyasa, finansal sektorler ve haber medyasinin gelisimi i¢ ige gegmistir. Uluslararasi haber
ajanslarinin genislemesini beraberinde getiren bu sureg, haber medyasinin giiciinii artirirken
endustrilesmenin hizin1 da artirmistir.3! Bu gelismeler reklam sektoriinde de yeni bir donemin
acilmasini saglamistir. Kiiresellesen ve ulagim aglarinda yasanan gelismeler endiistrilesmesinin

hizin1 artirmis ve bunlar da reklamciligin gelisimine hiz kazandirmgtir.3?

Reklam, bir medya icerigidir ama digerlerinden farkli bir konumu vardir. Ciinki
medyadaki tim icerikler reklama gore Uretilip yaymlanmaktadir. Belki de “medyanin varlik
sebebi reklamdir” demek en dogrusu olacaktir. Ayrica medyanin ekonomik boyuta katildig:
nokta reklamdir. Ciinkii medya, reklam ile yagamaktadir. Ekonomi pazar savasinda en etkin

giic olarak reklamlar kullanilmaktadir.®®

Medya isletmelerinin reklam diinyasiyla basta "finansal ihtiya¢ nedeniyle" siki
iligkilerini iletisim faaliyetlerinin tiim noktalarinda gérmek miimkiindiir. Tiim isletmeler gibi

medya kuruluslar1 da alicilara bir {iriin satar. Reklamcilar, piyasaya izleyici-okuyucu satarlar.

30 Robert G. Picard, "The Economics and Financing of Media Companies", Fordham University Press, New
York, 2002, s.124
31 Térenli, a.g.e., 5.75-76

33 Dagtas, Banu. Yildirim Becerikli, Sema. Birsen, Ozgiil. Dagtas, Erdal. Celik, Yesim,
"Medya ve Reklam", Editdr: Dagtas, Banu. T. C. Anadolu Universitesi Yayini: 2833, Acikégretim Fakdiltesi Yayini:
1791, Birinci Baski, Eskisehir, Ocak 2013, s.27
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Gilindemi belirleyen medya kuruluslart okuyucu ya da izleyicilerini diger isletmelere satan

kuruluslardir.®*

Bir, reklamda reklam veren, reklam ajansi ve reklam ortami aktorleri bir araya gelirler ve

esgiidiimlii bir sekilde koordine olurlar. Reklamin da temel 6zellikleri soyledir: 3

e Reklam veren reklam igin bir bedel dder. Sonug olarak da reklam uzerinde bir denetim
hakki dogar

e Reklam kisisel bir sunu degildir. Bu yiizden mesajlarini kitle iletisim araglar1 yoluyla
gonderir.

e Reklami yapan kisi ve kurum bellidir.

e Reklam da bir iletisim bigimdir. Reklam mesajlar1 kitle iletisim araglariyla gonderilir.
Isletmelerin satisin1 ve karmi artirmak icin bagvurulan bir formil olan reklamlarin farkli
amaglar1 da vardir. Bunlardan bazilar1

e Isletme sayginlig1 i¢in yapilan prestij veya imaj odakli reklamlardur.

o Kisisel satis programini desteklemek i¢in yapilan reklamlar.

e Dagitim kanallariyla olan iliskileri gelistirmek yani B2B hedef kitleye hitap eden

reklamlar.

Smythe, yaptig1 akademik ¢aligmalarinda “kitle iletisiminin asil {irinliniin izleyici emtiasi
oldugu” seklindeki kurami gelistirmistir. Smythe, yaptigi akademik c¢alismalar izleyici
emtiasinin tabiatina dikkatleri toplamistir. Smythe’ye bakis acisina gore bir isletme olarak
kendi varliklarim1 ekonomik olarak siirdiirmek igin parasiz sunduklari bu igeriklerin
maliyetlerini ¢ikarmak ve kar edebilmek i¢in medya araglarinda alanlar siire ile satmaktadirlar.
Burada mecra satin alinirken mecranin siireci veya kendi ozellikleri degil asil seyircilerin
medya araglari ile gegirdikleri zamandir. Kag kisinin ne kadar zaman ge¢irdigi 6ne ¢ikmaktadir.
Bu ag¢idan asil satin alinan veya satisa ¢ikan sey medyanin kendi mecrasindaki alan veya sure
kadar o sirada medyayi takip eden hedef kitledir. Bu agidan okur veya izleyicinin bizzat kendisi
bir emtiaya doniismektedir. Bu noktada icerik hazirligi sirasindan yapilan harcamalar iiretim
maliyeti kismini olusturmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikilarak tiiketici egemenligi reklam veren

tarafinda yerini almaktadir. Medyanin en 6nemli islevlerinden birisi, onu izleyen hedef kitlenin

34 Semra Atilgan, Basin isletmeciligi, istanbul Der yayinlari, s.240
35 Funda Savas Giin, Reklamciligin Temel ilkeleri ve Radyo Reklamlari, Tiirkiye iletisim Arastirmalari Dergisi,
1999, istanbul, .68
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orada sunulan hizmet veya iriinlere talep duyacak bir noktaya tagmmmasi ve bu Kitlenin

medyanin igletme Orgutlenmesi is siireglerine kendine yer bulmasidir.

Bu anlayisa gore, ne kadar genis bir izleyici kitlesine ulagirsa medya o kadar gugludir ve
isletme acisindan da karhidir. Bu agidan igerikler hazirlanirken en genis izlere veya okura
ulagmay1 hedefleyerek planlama yapilmaktadir. Hazirlanan igeriklere reklam verme talebinde
bulunan kurumlar da bu potansiyel tiiketiciye erismek amaciyla biitce 6derler. Iste bu noktada
olusan bu arz talep dengesini Symthe izleyicinin veya okurun tipki bir meta gibi algilanmasi
olarak yorumlamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda televizyonda veya medyada reklamlari ¢ikan
markalara ulagsmak i¢in 6denen fiyata o markalarin reklam yapip yaymlamak i¢in kullanacaklar1
bltce de dahildir. Markalar verdikleri reklam biitgeleri ile bir agidan medya endistrisinin
finansmanin1 saglamaktadir Smythe’e karsit olarak Uretilen medya igeriklerini medyanin en
temel metas1 kabul eden kuramcilarin aksine Smythe asil metanin igerigin kendisi degil
izleyicinin kendisi oldugunu savunmustur. i¢erigin ise bu noktada izleyici degeri kazanmak igin
bir sebep oldugunu vurgulamistir. Ona gore asil degerli olan igerik degil bizzat izleyicinin o
icerigi izlemesidir.*® Bu anlamda bir saglama yapildiginda ¢ok reklam alan yayinlarin izlenme
orani yiiksek olan oldugunu analiz etmek miimkiindiir. Bunu teknolojik determinizme elestirel
yaklasan Neil Postman, “Televizyon Oldiiren Eglence” kitabinda elestirel bir izahla katki
saglamigtir. Postman, haber programlari arasindaki reklam kusaklarini elestirmistir. Haber arasi
reklam degil adeta reklam arasi haber izledigimizi ifade etmistir. Reklamlarin izlenmesi i¢in

haberlerin kullanildigini elestirel bir sekilde dile getirmistir.

Smythe’ye gore, “Izleyicilerin kendilerini satin alan reklamcilar icin yerine getirdikleri
gorev, tiiketim mallarimin belirli markalarint satin almayr 6grenmek ve gelirlerini buna gore
harcamak. Kisacasi onlar, tekelci kapitalist reklamcilarin amaci olan, reklami yapilan mallar
icin talep yaratmaya calisirlar. Izleyiciler bunu yaparken, ayni zamanda kendi emek giiclerini

de yeniden dretirler” 3

Kendisi ile ayn1 donemde yasayan Frankfurt okulunda veya farkli iletisim bilimleri
okullarinda ¢alisan bilim insanlarindan farkli bir bigimde Smythe, kiltlr endustrilerine
doneminin bilin insanlarindan farkli olarak daha gergekgi yaklasarak onlar1 da 6znel ve idealist

olmakla elestirmistir. Bu agidan olaylara bakis agis1 tekelci kapitalist ekonominin yaklagimi ile

36 Vincent Mosco, (The Political Economy of Communication: Rethinking and Renewal, London: Sage
Publications. 1996), 5.148

37 Levent Yaylagiil, “Dallas W. Smythe’in iletisimin Ekonomi Politigi Alanina Katkisi”, INiF E-DERGI, Kasim 2018,
3(2), 63-74,/67
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ortiismektedir. Burada daha meta odakli ve realist bir yol izlemektedir. Bu agidan ¢agcillariyla
ayrismaktadir. letisim bilimleri calismalart yiiriiten farkli bilim insanlar1 medya igeriklerimi
daha siyasi ve sosyolojik yonden derinlemesine incelerken, Smythe kavramlara bakarken
piyasanin tekelci yapisinin gergekleriyle bakilmadan anlasilmayacagimi 6ne sirmektedir.
Degerlendirme yaparken de “izleyici giicii” esas hareket noktasi olmaktadir. Kitle iletigim
araclar1 ve diger ekonomik sektorler arasindaki bagi degerlendirirken de bu araglarin ekonomik
yapinin bir kolu olarak varsayildigini ve iiretim sektoriinlin pargasi haline geldigini savunur.
Sanayi toplumunda belli basli ana sektorlerden otomotiv, demir-¢elik, madencilik gibi temel
iktisadi zemini olusturan sektorler gibi medyanin da bu butlini tamamlayan 6énemli bir parca

oldugunu iddia etmektedir.

Boylece, Smythe’ye gore, temel alanlarda “kitle iletisim araclar kitleleri {iretiyor ve
onlan tliketici mallar1 iireten ve hizmet saglayan, politik adaylar1 pazarlayan ve tartismali
kamusal meselelerle ilgilenen gruplara satiyor”. Bir medya icerigi karsisinda seyirciler bu
iceriklerin sadece tiiketicisi degil ayn1 zamanda ¢alisan1 gibidir. Onlar bu igeriklerin kendilerine
satilmasi i¢in ¢aligirlar. Kapitalist ekonomi icinde de medya bir kiltlr endustrisidir ve islevsel
olarak egemenlik kurmak isteyen smiflar i¢in 6nemli bir aractir. Bu yiizden aragsallagsma
kavram 6ne ¢ikmaktadir. Smythe'ye gore, “ kitle iletisiminin temel islevi, reklamcilara satmak
icin kitleleri iireterek tiiketim mallari igin talep yaratmak ve talebi yonetmektir”.*® Bu agidan
iletisim ¢aligmalar yiiriitenler, bos zaman degerlendirme araclari olarak goriilen o6zellikle
goriintiilii medyalar i¢in bos zaman endiistrisi kavrami iizerinden bir bakis agis1 gelistirmis.
Tuketiciler izleyiciler i¢in is, iiretim gibi ¢aligma yogunlugu sureglerinden arta kalan bir bos
zaman degerlendirme aktivitesi olarak goriilen medya ekonomik ¢iktilar: itibariyle bir ¢esit
tiretim yapilan baska bir alan ve zaman1 kapsamaktadir. Tiiketici burada bir yayini takip ederken
bedava yani ucretsiz olarak eglendigini diisinmektedir. Oysa o yaymu takip ettigi veya 0 haber
sitesinde o sosyal aglar lizerinde gecirdigi vakit platformlar tarafindan karsi tarafa reklam bedeli
olarak satilmaktadir. Tiketici bu anlamda zamanini yayincilara vererek bir iiretim igine
girmektedir. Televizyon, radyo gibi geleneksel medya sistemlerinde izleyici dlgumleri ile
desteklenen bu siire¢ sayisal bir iletisim diizlemi sunan yeni medya teknolojilerinde ¢ok daha
degerli hale gelmistir. Zira geleneksel medyada daha ¢ok genellemeler ve tahminler Gzerinden

bir degerlendirme varken, yeni medya sistemleri her bir se¢imi sayisal veriye dokebilmektedir.

38 Sue Curry Jansen, “Dependency Road: Communications, Capitalism,
Consciousness, and Canada by Dallas W. Smythe”. Theory and Society. 1983, Vol: 12. No:423
3. (May). p.422 http://dergipark.gov.tr/download/article-file/602698 (03.10.2018)
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Bu da kullanicinin her davranisin1 hesaplayabilmek giicii kazandirmistir. Bir sitenin
tiklanmasinin ¢ok 6tesinde sitede gegirilen siireler saniye saniye hesaplanarak reklam verene

satilmaktadir.

Reklam gelirleri gazetelerin satis fiyatim diisiirerek daha fazla kisiye ulasma imkani
saglamaktadir. Ayrica reklam gelirleri karlilig1 arttirmakta satis maliyetini azaltmaktadir. Bu
nedenle medya yoneticileri, reklam miktarmni attirmak i¢in yogun c¢aba harcamaktadirlar.
Reklam gelirlerini 6nemli 6l¢iide belirleyen sey, arz ve talebinin kesistigi bir fiyatlama yoluna
gidilmesidir. Baska bir deyisle reklam verenin mecra ve fiyat olarak kabul edebilecegi fiyat
diizeyiyle yayinin beklentilerinin ortiistiigli noktada optimal bir fiyatlama politikas1 izlenmesi
gerekir. Medya isletmeleri hem kendilerini korumali yani kar marjin1 diisiirmeyecek bir fiyat
politikas1 belirlemelidir Ki, sayfa sinir1 belli olan bir alanda diisiik reklam biitgesi gelirin
diismesi ve isletmenin zarar etmesi anlamina gelmesin. Diger taraftan kari artirmak adina
fiyatlarin ¢ok yiiksek belirlenmesi de reklam verenin kapasitesini sinirlama getirecektir.
Reklam verilemeyince de yine kar ve verimlilik diisecektir.>® Bir medyanin reklamlara ayirdig
satig fiyatinin belirlenme tarzi, seslendigi toplulugun boyu ve profiline bagl olarak bir¢ok
ol¢iide degisir ve genel olarak da, ikinci pazar birinciye bagimlidir. Dolayisiyla, medyalar-
yararlananlar- reklamcilar baglantisi tiglii bir baglantidir ve aslinda ikinci pazar birinciyi satin

almaktadir.*°

1.1.3.1.Yazih Medyada Reklam Yonetimi

Gazeteler, hedef kitlenin ¢esitlilik gosterdigi durumlarda en fazla tercih edilen reklam

ortamidir. Gazete reklamciliginda degerlendirme yapilirken sunlara dikkat edilmektedir: #!

1) Baski Adedi: Gazetelerin makinede basilan gazete miktaridir. Tiraj denilen baski miktari,

gazetenin degerlendirilmesi yoniinden bir 6l¢tidiir.

2) Fiili Satis Miktar1: Gazete, basildiktan sonra dagitima verilir ve bayide satisa ¢ikar. Fakat
hicbir gazete, tirajinin tamamini satamaz. Basilan gazetelerin bir miktar1 geri doner.

Reklamcilikta gazetelerin secimi ve degerlendirilmesi i¢in filli satis miktarina bakilmaktadir.

39 Orhan Baytar, Teorik ve Pratik agidan Medya Ekonomisine Bakis, Cizgi Kitap evi, istanbul, 2013,

40 Nadine Toussaint Desmoulins (1995:23), Medya Ekonomisi, (Cev.) Galip Ustiin, iletisim Yayinlari, istanbul, akt.
Orhan Baytar, “Teorik ve Pratik agidan Medya Ekonomisine Bakis”, Cizgi Kitabevi, Ekim 2013, s.222.

41 petekoglu, s.174
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3) Okuyucu Adedi: Her gazete genelde birkag kisi tarafindan gozden gegirilmektedir. Satin
aliman bir gazeteyi evdeki her birey okuyabilir. Reklamcilikta, ka¢ kisiye hitabettigimizi

anlamak icin gazetenin fiili satisinin bes kat1 alinmaktadir.

Reklamcilar, medya aracigiyla tiketime sunduklari reklamlarinin, maksimum kar elde
edebilmek icin en genis hedef kitleye ulasmasini isterler. Bunun i¢in medya ortamlarinda yer

alacak reklamlarini tiiketicilere ulastirmadan dnce sunlar1 belirlemelidirler:#2
“Ulasilmas1 gereken tiiketici sayis1 nedir?”
“Reklam, hangi iletisim kanalinda yer almalidir?”
“Tlketici, reklami1 ayda kag kez gérmelidir ?”
“ Reklam, medyada ne zaman/ hangi tarihte yer bulmalidir?”
“ Reklam, hangi pazar ve bolgelerde yayinlanmali veya tiiketiciyle bulugsmalidir? ”
“Her bir medya i¢in ne kadar biitge ayrilmalidir?”’
“Medya igerigini en etkin sekilde yonlendirebilecek kesim reklam verenlerdir.”

Satis1 ¢cok olan gazete, en ¢ok izlenen televizyon kanali, en ¢ok dinlenen radyo gibi
medya organlarindan yer ve zaman satin alan reklam verenler, miimkiin oldugu kadar fazla
hedef kitleye ulasarak tiiketici kazanmak istemektedirler. Reklamcinin asil amaci, iiriinlerini en
iyi sekilde satilmasini saglayacak medya igerigini olusturmak ve ayni sekilde Grinl en iyi

sekilde tanitacak medya organini segmektir.*3

Yazili basin alaninda bir diger reklam mecrasi ise dergilerdir. Dergiler genellikle ilgi
alanlarina gore yayin yapan bir yapidadir. Bu bakimdan tematik kanallarla ayni mantikla
degerlendirmek miimkiindiir. Birgok farkli konuda dergi yayin1 yapilmaktadir. Sektor dergileri,
moda, spor, saglik, anne ve bebek, mizah, siyasi, hobi dergileri yayin yapmaktadir. Genelde
hedef kitlenin ilgi alanlarina gore bir dagilimi lizerinden bir yaymecilik yapilmaktadir. Reklam

verenler hedef kitle agisindan daha net bir tablo sundugu i¢in tercih edilmektedir.

42 petekoglu, s.164.

“a.g.e,
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Gazeteye kiyasla daha uzun zamana yayilan bir okunma siiresi oldugu i¢in okuyucu
bagliliginin etki oran1 da yiiksek olmaktadir. Dergi konular1 detayli isleme imkani agisindan
diger giinliik basili mecralara gore daha fazla imkan sunmaktadir. Bu agidan reklam icin de
daha fazla se¢cenek sunmaktadir. Bu agidan basinla kiyaslandiginda dergi reklamlarinda daha

fazla enformasyon igeren reklam bigimleri gormek mumkinddr.

Dergiler bir okur tarafindan alinmaktadir fakat genellikle bir derginin birgok farkli
okuru olmaktadir. Dergilerin gazeteye kiyasla daha kolay tasinmasi ve muhafaza edilmesi daha

kolay olmasi1 sebebiyle gazeteden ¢ok daha insan bir derginin potansiyel okuru olmaktadir.**

Gazetelerde siitun santim olarak reklam planlamasi yapilirken bu durum dergilerde
sayfa olarak organize edilmektedir. “Tam sayfa, 1/2 sayfa, 1/4 sayfa, 1/8 sayfa gibi dlcllerde
reklam verme olanagi mevcuttur.” Dergilerin ilan servislerinin aldigi reklamlar, derginin
baskiya gitmesinden bir hafta énce teslim edilmelidir.*® Dergiler bu reklam organizasyon yapisi

yoniiyle de ele alinabilir.

Kagit olarak da dergilerin st kalite malzemelerle basilmasi dergiyi gazetenin Oniine
geciren 6nemli etken olmustur. Bu durum reklam agisindan da zaman iginde bir katma degere
donligmiistiir. Ayrica dergilerin bir kapaginin olmasi, ciltli olmasi bu alanlarin reklam agisindan
onemli bir alana donlismesini saglamistir. Kagidin niteligi ayn1 zaman derginin yipranmadan

saklanmasina olanak taniyan da bir etmen olmustur.*®

Hedef Kitle Se¢me Olanagi: Dergilerde konular genellikle belli bir konuya odaklanmistir. Bu
da hedef'kitlenin ¢ercevesinin daha belirgin olmasini saglar. Bu 6zelik dergilerin tercih edilmesi

agisinda bir art1 6zellik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gazeteyle kiyaslandiginda dergilerde verilen reklamlarin frekansi kisithidir bu da dezavantaj
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle aylik veya 2 ayda bir cikan dergilerde verilen

reklamlarin okur iizerindeki etkisi bu a¢idan azalmaktadir.

Mesaj Tasima ve Mesaja Baghlik: Dergilerin basili malzeme olarak kullandiklar1 kagitlar

genellik cok daha st kalitedir. Bundan dolay1 da gazetedeki bir reklam dergideki versiyonu

44 “Dergi Reklamciligl”, 13.12.2014, https://dergireklamciligi.wordpress.com/2014/12/13/dergi-reklamciligi-
nedir/,(28.06.2018)

4 flhan Unlii,“Reklam Kampanyasi Planlamasi, Anadolu Universitesi”, Agikégretim Fakiiltesi, Eskisehir,1987,
5.63-64

46 Asli yapar Goneng, Tiirkiye’de ve Fransa’da Dergicilik ve Kadin Dergileri, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi yayinlari, istanbul, 2006, S.11
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cok da etkili bir sonu¢ vermektedir. Zira renkler daha canli ve goriiniim ¢ok daha {ist seviye
olmaktadir. Ozellikle imaj reklamlar1 icin bu agidan dergileri kullanmak bircok markanmn ilk

tercihlerinden olmaktadir.

Cabukluk: Dergiler genellikle uzun aralikli bir zamana yayilmaktadir. Bu yiizden giincel olay
ve konular1 hedefleyen reklam igerikleri i¢in uygun bir mecra olmakta uzaktirlar. Bu agidan
uzun slreli reklam kampanyalar1 ve imaj reklamlarinin mecrasi olma 6zelligi tasimaktadir. Bu
acidan Kozmetik, moda, otomotiv, dekorasyon, micevher gibi sektorler icin ¢ok tercih
edilmektedir. Hizli tiikketim alanlarinda faaliyet goOsterenler radyo, gazete ve Ozellikle

televizyonu daha fazla tercih etmektedir.

Tasman Mesajin Kalicihgi ve Etkisi: Stireli basili yayinlar icinde en uzun 6miirlii iirtinlerden
biri dergi kabul edilmektedir, Gazeteyle kiyaslandiginda dergiler oldukc¢a tazeligini
korumaktadir. Genellikle haftalik aylik ve 2 ay 3 aylik gibi periyodlara yayilirlar. Bir derginin
son kullanim tarihi de bir yeni sayist ¢ikana kadardir. Bu durumda dergi iginde yer alan
reklamlarinda goriilme siiresi o derece yiiksektir. Zaman etkisi daha fazla okura ulagmay1 da
beraberinde getirmektedir. Gazete genellikle kendi okuru disinda daha az kisi tarafindan
okunurken dergiler daha kamusal alanlarda da okunan ortam yasam alanlarinda yer bulan
yayinlar oldugunda bir dergi ¢ok daha fazla kisi tarafindan okunmaktadir. Bu durumda reklamin

da cok daha genis kitleye eristigi soylenebilir.

Maliyet:Dergide reklam bedeli belirlenirken, temel birim olarak dergi sayfasi temel
alinmaktadir. Reklama 6denecek bedel de buna bagli olarak sayfa iizerinden belirlenmektedir.
Ana kampanyayr tamamlayici mecra olarak diisliniilen dergi reklamlari, kampanya
donemlerinde genellikle dnce televizyondaki reklam filminden daha sonra devreye girmelidir.
Bu tercih etkili ve dogru reklam yonetimi agisindan onemlidir. Dergi ve gazetede kararli ve

diizenli kullanim ile ¢ok uygun fiyatlar almak mumkuanddr.

Dergi reklamlart iginde bir de advertorial reklamlar yer almaktadir. Advertorial
reklamlar bakildiginda yer aldig1 yayindaki diger yazilardan biri gibi degerlendirilebilir. Zira
yayindaki iceriklerle ayn1 mantikta hazirlanmis olurlar genellikle. Advertorialdeki tek fark,

sayfanm altia ya da iistiine eklenen “Reklamdir” ibaresi olmaktadir.*’

47 Robert Imbriale, Motivational marketing: How to effectively motivate your prospects to buy more, and tell
their friends too!. New Jersey,2007, John Wiley Sons, Inc, s.135
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Temel bakildiginda reklam faaliyetleri de tanitim faaliyetleri de reklamverenlerin
iletileri denetleyebildigi ve ayni zamanda okurlarin ve izleyicilerin verilen mesaji saglikli
algiladig1 istenilen ‘fayda karmasimi’ saglamaktadir. Ortaya c¢ikan bu gelisme pazarlama
iletisimi alaninin popiilerligini artirmasiyla izah edilmektedir. Bu tiirdeki iletisim ‘melez’
(hybrid) mesajlar olarak karakterize edilmektedir.*® Advertoriallar bu yiizden reklam ve icerik
arasinda bir noktada konumlanmaktadir. Bu agidan melez bir tanitim bigimi olarak
degerlendirilmektedir. Ozetle dergilerde yer alan advertoriallarda reklam metni, haber
formunda sunulmaktadir. Dergilerde daha sik rastladigimiz bu igeriklerde satis odakliliktan
ziyade lirlin hakkinda bir hafiza olusturmak veya tercih edilmesinin alt yapisini olusturmak da

hedeflenmektedir.

1.1.3.2. Gorsel-Isitsel Medyada Reklam Yo6netimi
1.1.3.2.1. Televizyon Reklamlari

Yayginlasmast 1960’lardan sonrayr bulan televizyon medya araclari arasinda kendi
alaninda bir ¢1g1r agmustir. Kitle iletisim araglart iginde de reklamcilik agisindan yeni kapilarin
acildig1 bir alan olmustur. Boylece ¢ok daha genis hedef kitlelere ulasmak imkani dogmustur.
Genis kitlelere hizla ulagsmasi da televizyonu reklam mecrasi olarak one ¢ikaran en donemli

dzelliklerden biridir.*°

Televizyon, bir reklam mecrasi olarak hem goze hem kulaga hitap edebilmektedir.
Ozellikle teknolojinin yayginlasmasi ile hemen her evde televizyonun bulunmaya baslamistir.
Erisim imkanlarinin artmasi ve izlenme oranlarimin ytiksekligi ayrica sadece okur yazar kitleye
degil hemen herkese hitap edebilme 6zelligi televizyonun etkisini blylik Olcude

arttirmaktadir.®®

Televizyonda hareketli, hareketsiz, 6zel tanitict reklamlar, program goriintiileri iizerinde
yer alan bant reklamlar, advertorial, program i¢i tanitim reklamlari, televizyon dizileri veya ve

programlarinda iiriin yerlestirme gibi ¢esitler bulunmaktadir.

Medya biitceleri agisindan bakildiginda ¢ok genis bir kitleye hitap ettigi igin

televizyonun surre bazinda en yiiksek maliyeti olan mecra oldugu goriilmektedir. Bu yilizden

48 Sjva K.Balasubramanian, Beyond advertising and publicity: Hybrid messages and public policy issues.
Journal of Advertising, 1994, 23 (4): 29-46./30

49 petekoglu, a.g.e.s.174

50 Unlu, a.g.e., 5.67
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genellikle ylksek cirolu markalarin reklamlarinin bir reklam filmi olarak ekrana yansidigi

gorulmektedir. Bugiin yeni medya ise bu dongiiyii de kirmustir.

“Televizyon reklam filmlerinin gekimleri ve oyuncularin maliyetleri, gazete veya radyo
reklamlarimnkinden ¢ok fazla tutmaktadir.®* Cinki televizyon reklamlarmi igerik hazirlamak
icin ¢cok daha genis bir insan kaynagi, ¢ok daha maliyetli bir teknik alt yap: ve prodiiksiyon
yatirimi gereklidir. Bu maliyetler basili mecralar ve radyoyla kiyaslandiginda arada blyuk bir

ugurum olusturacak kadar fark olmaktadir.

Ozkundakg1, televizyon kanallarinda biitge dagilimi yaparken dikkat edilmesi

gerekenleri sOyle siralamustir:®

Kanallarin izlenme paylari, ulagmak istedigi hedef kitle
Kanallarin fiyatlar

En verimli planlama i¢in yeterli erisim i¢in yeterli grup.
Diisiik maliyet-yiiksek erisim-yeterli frekans.

Olgiilebilir ve etkin bir mecra oldugu igin televizyon yeterli erigsim ve frekans olmadan,
gerekli GRP (Gross Rating Points) almadan bagka mecra planlamasi yapmak etkinligi
azaltacaktir. GRP, “toplam Izlenme Oran1” olarak ozetlenebilir. Bir reklamin belirli bir siire

icinde elde ettigi briit izlenme orani, elde edilen raytinglerin toplamidir.

1.1.3.2.2. Radyo Reklamlar:

Radyo iletisimi gorsel faktorlerin soyu oldugu sese dayali bir iletisimdir. Spiker veya
sunucu ile dinleyenlerin yuz yize olmadigi ses frekanslari ile iletisim kuruldugu bir ortam
vardir. SOze ve sOzcuklerin sesle ifadesine dayali bir mecra olan radyoda igerikler ve reklamlar
sOzcukler sayesinde dinleyicilere iletilir. Radyo toplumun butiin kesimlerini hedeflemektedir.

Gazete bir okuma yazma bilgisi gerekirken radyoda sesi ve s0zu duyan anlamlandiran herkes

51 Metin Kasim, “Uriin Reklam-Tanitimi Agisindan Gazetelerdeki Otomobil Reklamlarinin incelenmesi”, Selguk
iletisim, 3, 2, 2004, 5.141,137-144

(1994 YILI HURRIYET, MILLIYET, SABAH GAZETELERI ORNEGI)

52 Mehmet Ozkundakgi, Ugli Bir Arada Reklamciliga Giris-Medya Planlama-Kreatif Diisiince, Hayat Yayin
Grubu, 2009, s.71
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hedef kitleye girmektedir. Radyoda en unsurlarin basinda, Dil ve séylem giicii ve bunun

dinleyicilere hos gelecek bir sesle dinleyenlere ulastirilmasi 6nemlidir.

Radyoda yayinlanan reklamlar ses unsuru lizerinden alicisina ulagan reklamlardir. Ses
unsurunun igerigi miizikler, belli ses efektleri ve genellikle de insan sesinden meydana
gelmektedir. Radyoda tamamen ses odakli bir yayincilik yapildigi i¢in bahsi gecen ses
Ozelliklerinin en yaratict sekilde kullanilmast mecburidir. Diger yandan radyoda yazili
mecralardan farkli olarak dinleyenlere ulagmak i¢in bir zaman kisit1 vardir. Yayin siiresine bagli
olarak 10 saniyede 25 kelime, 20 saniyede 50 kelime aktarilmasi beklenmektedir. Bu kisitlar
icinde reklami1 yapilan bir {iriiniin dinleyicilerde talep olusturmasi i¢in bir duygu noktasina hitap
etmesi ve bunun i¢in de yaraticilik barindirmasi gerekmektedir. %2 Gergekten de ses, miizik ve
efektlerle ¢ok dogru kurgulanmis bir radyo icerigi gorilintiisiiz de olsa radyoyu belirleyici bir

mecra olmasini saglamaktadir. Ornegin eski radyo tiyatrolar1 buna bir érnektir.

Bir reklam mecras1 olarak radyo, yayin yapmaya basladigi donemden itibaren dnemli
bir alan olmustur. “Radyolar ilk reklam yayinina (1924) basladiklarindan sonra uzun yillar
boyunca hem olduk¢a iyi gelir elde edilmesini saglamiglar hem de reklamverenler, radyo
sayesinde aylarca genis kitlelere ulasma olanagi yakalamislardir. Giintimiizde de radyolar,

reklamcilar tarafindan hala siklikla tercih edilen bir reklam mecrasudir.”>*

Reklam medyasi olarak 6nemli yer tutan radyolar, ulusal ve bolgesel ¢capta yayin yapmaktadir.

Radyo yayinlarinda dort tiir reklam kabul edilmektedir:®°
1) Reklam ve Kamu ilan1: Radyoda program yapan Spikerlerin seslendirdigi reklamlardur.

2) Muzikli ve Dramatik Yapili Reklam: Igeriginde miizik ve dramatik unsurlar barindiran, belli

stireleri kapsayan kuruluslar veya reklam ajanslarinin tasarladigi reklamlardir.

3) Programli Reklam: Iceriginde egiten, eglendiren program bélimiiyle birlikte reklamlarin

bulunur. Bu reklam tiiriinii reklam veren kurumlar veya reklam ajanslart hazirlamaktadir

3 Giin, A.g.m., s.73-76
54 Miige Elden,. Reklam ve Reklamcilik, 1.Baski, Say Yayinlari, istanbul 2009, s.219
55 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?,1.Baski, Beta Basim A.S., istanbul, 2008, 5.229
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4) Ozel Tamtict Reklam Programlart: Bir kez yayimnlanip yaymin tiimiinde, {iriin veya hizmeti
tanitan programlar ve belirli araliklarla yayinlanip yalnizca yaymin basinda ve sonunda {iriin

veya hizmet tanitimlarini yapan programlar olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Medyanin ulasacagi hedef kitlenin biiylikliigli ve reklam oranlar1 arasinda bir iligki
vardir. Clinkii, reklam verenler daha biiyiik insan gruplarina ulasmak i¢in daha fazla 6deme

yapmaktadirlar. >

1.2. Yeni Medya

Yeni medya denince bir¢gok yaklagim ve bir¢ok tanim ortaya atilmaktadir. Yapilan her
tanim kendi agisindan yeni medyanin farkli 6zelliklerini 6ne ¢ikarirken kavram temelde iki
kollu bir 6zellige isaret etmektedir. Bir yanda bilgisayar sistemleri bir yanda ise iletisim araglari
olan ¢ift tarafli, melez bir medyadir. Bu agidan bakildiginda yeni medya araglarinin gelismis
modern teknoloji ile donatilmis olanlarini betimlemektedir. Sayisal aglara baglanan bir alt yap1
temelinde olusan yeni medya sisteminde bu baglanti karsilikli isleyen akigkan bir ag tarafindan
saglanmaktadir. Bu agidan yeni medyada ¢oklu bir ortamdir. Bu 0zellikler kullanicilara yeni
hizmet secenekleri olarak sunulmaktadir. Glintimiizdeki iletisim uygulamalari kitle iletigimine
veya geleneksel iletisime ait 6zellikler timuyle ortadan kalkmis degildir; tam tersi geleneksel

medya araclar1 ile yeni medyanin i¢ ige gectigi bir ortam olusmustur.®’

Medyada yaymn tipleri farklilastikga bu durum medyanin ¢esitliligini beraberinde
getirmektedir. Medyada yayin yapan arag sayisinin artmasi sektoriin genislemesi, ekonomik ve
zamansal acidan tiiketimin {izerine ¢ikmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Ornegin 1900’lerde
ortalama olarak yayin yapan gazete yayini sayfa sayisi 3 katina ¢ikmustir. “1960’lardan bu yana
kablolu yayin yapan kanallarin sayis1 dort kat artarak her evde ortalama 56 kablolu kanal
izlenebilir hale gelmistir.” Ayn1 sekilde 1970’lerde dergi sayist da 4 katina ¢ikmistir. Bu
gelismeler bugiin ise yeni teknolojilerle bambaska bir gelisme hiz1 kazanmistir. Bugiin artik
“glnde 1,5 milyon yeni web sayfasi yaratilmig ve iiretilen bilgi hacmi ise her yil %30 artmistir”.
Yaym hayatina televizyon da girdiginde ve asil olarak hanelere girmesiyle artik gazetelerin
Omriini  tamamlayacagl iddia edilmistir. Fakat durum bdyle olmamis aksine medya

araglarindaki ¢esitlilik araglarin birbiri yerine ikame edilmesini degil araglar arasindaki

%6 Picard, a.g.e.,s.134
57 Térenli, a.g.e., 5.87-88
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siirlarin  esnemesini saglayarak onlari daha uyumlu calisir bir hale getirmistir. Medya
araclarindaki ¢esitlilikle birlikte kullanicilarin birgok mecraya gazete, dergi, televizyon ve
internet sitesine ayni zamanda erisebildigi fakat diger taraftan bu durum kullanicilar1 yek bitin

bir halden pargali bir hale sokmus ve 6zerk bir konum kazanmasina yol agmustir.

Zaman icinde medyanin igeriklerinin sayica artmasina karsin medya cesitli zorluklar
yasamis ve medya isletmelerinin ve iletisim siire¢lerinin yipranmasi gibi bir sonu¢ ortaya
cikmistir. Clnki medyada herhangi bir b6limde sorun ¢iktiginda bu otomatik olarak diger
birimleri de etkilemektedir. “Bu durum, kanallar ve diger iiriinler arasindaki kullanim
oranlarmmin agik bir sekilde ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kullanicilarin sayisiz medya
tirtinii secenegi arasindan hangilerini tercih ettigi, medya igletmelerinin en biiyiik gelir kaynagt
olan reklam pastasinin da buna gore sekillenmesine neden olmustur. Bu anlamda kullanicilarin

kutuplasmasinin, isletmelerin gelir elde etme modellerini degistirdigi soylenebilmektedir.”®

Teknolojik yeniliklerin isletmelerin organizasyonunda belirleyici rol oynadiklari
gorilmektedir. Ortaya ¢ikan yeni teknolojik gelismeler sonucu eski sistemler bigim

degistirmektedir. Ve artik eski bigimlere yeni ad1 verilmektedir.*°

Yeni medya kavrami ile geleneksel medyadan temelde ayiran en biiyiik ayrimlardan biri
dayandigi sayisal tabandir. Yeni medyanin sayisal taban ortami ise iletisimin eszamanli ve genis
kapasiteli, karsilikl1 ve ¢ok katmanli ger¢eklesmesine imkan tanimaktadir. Bu ayn1 zamanda
etkilesim agisindan hizli bir teknolojidir. Coklu ortam yapisina sahip iletisim arag¢ ve kanallari
ifade edilmektedir. % Geleneksel medyada mesaj, geliserek kitlelere ulasmaktadir. Burada
iletinin tlrd degismektedir. Diger bir deyisle ses, metin, goriintii ve video kullanimiyla

geleneksel medyada ileti aktarimi es zamansiz bir bigimde yasanmaktadir.®

Teknolojik gelismeler agisinda bugiin yasanan gelismeler daha 20 y1l 6nce ancak bilim
kurgu filmlerinde izledigimiz eylemler bugiin toplumun genelinde siradan kullanilan becerilere
doniismiistiir. Genellikle internetle basladigini diisiindiigiimiiz bu gelismeleri ise Mandel
1800’lerin sonunda sanayi devriminin baslamasma yol agan buharli makinelerin devreye

girmesiyle teknolojik devrimi baslatmistir. Bu doénem meydana gelen degisikleri tekno-

58 Halil ibrahim Giircan-ipek Kumcuoglu, “Gelenekselden Yeniye Medya isletmeciligi Kavraminin Tarihsel
Gelisimi ve Yasanan Déniisimler Uzerine Bir Degerlendirme”, Akdeniz iletisim Dergisi, 2017, 149-164

59 Deniz Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, istanbul, Derin Yayinlari, 2012, 5.6

%0 Nalan Biiker, “Televizyon Teknolojisi ve Yeni Medya”, Yeni Medya Uzerine ... Yeni iletisim Teknolojileri, Ed.
Miige Demir, istanbul, Literatiirk Yayinlari, 2013, s. 138

61 Yengin, a.g.e., s. 30.
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kapitalizm olarak niteleyen Kellner bu dénemin ikinci sathasi olarak teknolojik Urlinlerin
iretim sistemlerine entegre olusunu one sirmektedir. Ikinci dénem denen bu siiregte
makinelerin yerini artik bilgisayarlar ve teknolojik tiriinler almaktadir. Enformasyon odakli bir
toplumsal yapiya yol agan donemde medyada payina diisen degisimi almistir. Bilgi ve
enformasyon sabit bir kavram olmaktan ¢ikmis zamansal ve mekéansal uzamdan siyrilmistir.
Medyanin da iginde oldugu suregle 6zellikle 80’den sonra bir tekno meta olarak hayatin

merkezinde yer almaya baslamustir.5?

1.2.1.internet Teknolojisi Ve Yeni Medyanin Teknolojik Temeli

21.yy’lin ikinci yarisinda, dunyada toplumsal anlamda 6nemli gelismeler meydana
gelmistir. Ozellikle teknolojik gelismeler bilgi teknolojilerini de gelistirmistir, yasanan
ekonomik krizler sonrasinda ise devletci politikalar 6nemli oranda yara almis deregiilasyon
adma kapilar aralanmistir. Neo liberal riizgarlarin giindemi belirlemesi toplumda hak odakli
hareketlerin de kapisini aralamistir. Kadin haklari, ¢evre duyarliligi, hayvan haklari, iklim
duyarliligi, gibi yeni toplumsal hareketlerin zeminini olusturan bu stirecte teknolojilerin varlig
onemli bir faktor olmustur. 60 ve 70°1i yillarda yasanan ekonomik sarsintilar para birikimleri
adina 6nemli aksamalarin olugmasina yol agarken ¢ok uluslu sirketlerinde yollarina devam
edebilmeleri i¢in ¢ok daha dar kar marjlariyla g¢alismalarin1 dayatmistir. Ortaya ¢ikan bu
acmazdan kurtulmak i¢in kapitalist igleyisinin iirettigi problemleri kendini giincelleyerek agsma
girisimleri olmustur. Bu ¢0zUm arayisi i¢inde yasanan etkilesim ve bu etkilesimin ortaya
cikardigi tepkiler yeni bir toplumsal 6rgltlenme modelini kurgulamistir. Bu toplumsal modelde
ag toplumu kavraminin bir yansimasidir ve buna uyumlu bir ekonomik orgiitlenme ve yeni bir
sosyal simniflar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kiiltlirel anlamda da fiziksel uzamli ortamdan
sanallik ¢iktilar1 olan bir ortama evrilme yasanmistir. Bu ekonomik yapi i¢inde toplumsal biitiin

aktorler birbirine bagli ve bagimli bir kurallilik ve eylem igindedir.%®

Internet dayandigi sayisal alt yapi sayesinde farkli bir isleyiste olan ses, metin ve
goruntlyl kullanicilara hizla ve ucuz bir sekilde ulastirmaktadir. Bunu yaparken geleneksel
medyanin zaman ve mekan kisitin1 da kaldirmaktadir. Bu durumda rekabetin artmasini da
berberinde getirmistir. Bu ortamda bilginin kullanicilara ulastirilmasinda hiz rekabetin

derinlesmesini saglamistir. Yasanan bu gelisme enformasyonun akisint ve kullanim

62 Filiz Aydogan, Kiiresellesme ve Medya, Beta yayinlari, istanbul, 2011, s.24
63 Manuel CASTELLS, Ag Toplumunun Yiikselisi. Bilgi Universitesi Yayinlari, istanbul: (2008. S,486
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ozelliklerini degistirmekle kalmamis ayni1 zamanda farkli bir ekonomik ritim de kazandirmistir.
Geleneksel yapida bir televizyon yapiminin yani hareketli bir gortntinin yapimi ve yayini
onemli bir maliyet olurken yeni medya ¢aginda veri iletimi maliyetleri neredeyse sifirlanmig
duruma gelmistir.®* Bugiin artik belli sermaye sahiplerinin disinda kimsenin varlik
gOsteremedigi medyanin karsisinda neredeyse her bireyin kendi televizyonuna sahip oldugu

0Ozel televizyonlardan bahsedebilir hale geldigimiz sdylenebilir.

Medya ve doniisiim arasinda fiziksel bagin yakalanmasini saglayan en temel faktor
sayisal temeldir. Bilginin sayisal kodlarla yeniden tasarlanmasi ve {iretim ekonomisi i¢ine dahil
olmas1 yeni bir smif olarak miihendislerin yazilimcilarin yiikselisini beraberinde getirmistir.
Eskiden sadece belli kurumsal yazilimlar yapan miihendisler son kullanicilar i¢in de iirlinler
gelistirmistir. Bu siirece telekomiinikasyon alt yapisindaki hizli ilerlemeler ve iyilesmeler de
eklendiginde kurumsal kisisel bilgisayarlar kadar ¢ok biiyiik bir ag sistemi olustugu bir donem
baslamistir. Tiim bu gelismeler tarihin bu siirecindeki toplumsal yapilarin dayanak noktalari
olarak goriilmektedir.®® Teknolojinin alt yagis1 hazir oldugun hizli gelismelerin yasanmasinin
Oniliniin acilig1 gorilmektedir. Sayisal teknoloji aslinda ¢ok daha eskilere dayanmaktadir.
McLuhan Elektronik devrimi telgraf ile baslatmaktadir. Bir veriyi baska bir Urtine doniistiiren
teknolojinin temelidir. Fakat teknolojinin hiz1 kalitesi ve yayginhigi ve kapasitesi olarak

bakildiginda fiber kablolar gibi asir1 iletken teknolojiler degisimin temelini olusturmustur.

Yeni medya teknolojiler medyanin sadece igerik anlamda dontigiimiinii degil yapisini da
degistirmistir. Ornegin yeni medyanin dncii isimlerinden Paul Sagan Televizyon haberlerinin
depolanmasi agisindan erisim agisindan bugiin heniiz yolun ¢ok daha basinda oldugumuzu ifade
etmektedir. Dahasi yeni teknolojilerin teknik adamlar ve gazeteciler arasinda gorev dagilimi
cizgisini de bulaniklagtirdigini iddia etmektedir. Zira teknoloji gazetecinin is {iretme

modellerini de doniistiirmiistiir.%®

Teknolojisinin bilgisayar ortaminda bir platforma doniismesini saglayan sayisallasma

global bir ekonominin de zeminini hazirlamistir. Endiistri toplumunun 6ncii ekonomik

64 Sedat OZEL, “Yeni Medya”nin Temelleri Uzerine Bir Tartisma”, Online Academic Journal of Information
Technology, Bahar 2012 — Cilt: 3 - Sayi: 7,29-45/s.35

8 Castells Manuel, Enformasyon Gagi: Ekonomi Toplum ve Kiiltiir Ag Toplumunun Yiikselisi, istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari., istanbul, 2005,s. 76-77

% John Pavlik, Yeni medya ve Gazetecilik,Pjoneix,Ankara 2013,s. 168
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sektdrleri otomotiv endustrisi kilit endiistri rolii iistlenirken bugiiniin yeni ekonomik ortaminda
bilgisayar, medya gibi endustriler nemli bir islev {istlenmektedir. Bu agidan yeni medya itici
bir glice doniisiirken sanattan egitime sagliktan iletmeye birgok isletmenin orgiitlenmesinde

temel degisimleri baslatmistir.®’

Yeni medya ortaminin olugmasi farkli kollardan yol alan medya teknolojileri ve bilisim
teknolojilerinin siire¢ i¢inde yondeslik kazanmasiyla miimkiin olmustur. Manovich bu siirecin
baslangicini bildigimiz tarihlerden ¢ok daha gerilere gotiirerek 1830’lardan baslatmaktadir. O
donem icad edilen “analitik makine” ve “dagerotip” araglarinin kullanimindan itibaren modern
bilgisayarlarin gelisimine kadar devam etmektedir. Hareketli goriintiiniin, sesin, metnin farkl
formlar kullanilarak saklanmasina imkan sunan bu 6nemli iki teknolojinin tek bir teknolojiye
dontismesiyle miimkiin olmustur. Boylece medyadaki he veri artik birer dataya doniismektedir.
sayisal teknolojinin iletileri veriye doniistiirme kabiliyeti medyanin da donilisimiinii

saglamgtir.®8

1969 yilin Amerika’da savunma bakanliginin giivenli iletisim saglamasi icin ARPAnet
kurulmasi internet i¢in en Oonemli adim kabul edilmektedir. Devam eden siiregte TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) protokoli, ile ayni sisteme bagl yeni bir
ag gelistirilmistir. ARPANet ile baglantili olarak 1983’ten itibaren kullanilmaya baglanmstir.
Asil internet aginin omurgasini olusturan NSFNet (National Science Foundation — Ulusal Bilim
Vakfi) 1982’ten itibaren devreye girmistir. Kurumsal sistemler disinda kisisel kullanima da
acilmasi ise ancak 1989 yilindan sonray1 bulmustur. 1990’lardan itibaren ARPAnet sistem dis1
kalmistir bunun yerine yeni isletim sistemi omurgalarina gecilmistir. Bildigimiz ticari olarak

internetin kullanima agilmasi ancak 1991°de sonra olabilmistir.

Interneti sisteminin gelismesini kullanim konusundaki yayilmayi saglayan birgok faktor
etkili olmustur. Bunlardan oncelikli olanlarindan biri kisisel bilgisayar olarak bildigimiz

PC’lerin daha alinabilir biitcelere satilmasidir.®®

67 Don Tapscott, The Digital Economy:Promise And Peril in The Age Of Networked intelligence, McGraw-
Hill, New York,. 1996 s.58-59

68 https://ab.org.tr/ab13/bildiri/247.doc  Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm Giilsah Baglar®

% Ahmet Parlak, internet Ve Tiirkiye’de internetin Gelisimi, Firat Universitesi
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Baslangigta bir gelismis bir hesap makinesi mantig1 ile tasarlanan bilgisayarlar ilk olarak
soguk savas yillarindan savunma amacli kullanilmigtir. Zaman i¢inde ise kullanim alanlar
cesitlenmistir ve silikon vadisinde bu anlamda birgok tasarim yayilmaya baslanmistir. Vadi bu

acidan hala teknoloji iiretiminin de beynini olusturmaktadir.”

Ayrica bu baglantiy1 saglayacak modem vb. sistemlerin ¢ok daha hizli olabilmesi ve
performanslarindaki artislar da etkili olmustur. Ayrica network sistemlerinin gelismesiyle hiz

Ve erisim artmig ayrica iicretler de diigmiistiir.

ABD ‘de bilgisayar sistemlerinin biiyilk kismi resmi birimler ve {iniversitelere ait
birimlerde kullanilmaktadir. 1960’lara gelindiginde ise 35 binleri bulan makine sayisinin {igte
ikisi ireticiler, finans ve sigorta acenteleri tarafindan kullanilmaya baglanmistir. BOylece
baslangicta resmi kurumlarin ve okullarin birbiriyle agdas oldugu bilgisayar sistemi ¢ok kisa

zaman i¢inde hizla diger basat sektorlere de yayilarak genislemistir.

Tiirkiye’de de internetin kurulusu ve yayilist hemen hemen ayni deneyim siireglerinden
gecmistir. Tiirkiye’de 1986’da TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1)

devreye girmistir.

Tiirkiye global internete baglantis1 12 Nisan 1993 yilinda ODTU’den gergeklesmistir.
TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile devreye giren baglant1 uzun siire iilkenin tek baglanti

noktas1 olmay1 stirdiirmiistiir.

Daha sonra Ege Universitesi (1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995), iTU (1996)
baglantilar1 gergeklestirilmistir. 1995 yilinda bir ihale agilarak Tiirk Telekom’un TURNET e
hizmet saglama isi devretmistir. 1996 Agustos TURNET hizmet vermeye baslamistir. Takip
eden donemde Tiibitak’a baglh olarak bir akademik ag kurulmasi miimkiin olmustur. Ulusal
Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla 1996 Agustos ayinda hizmet vermeye

baslayan Ulakbim halan akademik ag sistemi olarak dnemli bir veri merkezidir.

Mihendislik Fakultesi Elektrik-Elektronik Bolimdi, Bitirme Tezi, s.27
70 Giilsah Baslar, "Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm", Akademik Bilisim (XV. Akademik Bilisim
Konferansi Bildirileri I1.Cilt 2, ed. Mustafa Akgtil vd.), Antalya2014,s, 775-783/ 775
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Sekil 1: Ulakbim Baglant1 semas1 (Mart 2014)
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“Tiirkiye’de transmisyon hatlarini1 kurma yetkisi ve bunlar iizerindeki miilkiyet hakk1
10.06.1994 tarih ve 4000 sayili kanunda degisik 406 sayili1 Telgraf ve Telefon Kanunu’nun
1.maddesi geregince Tiirk Telekomiinikasyon A.S. (Tirk Telekom)’ne ait bulunmaktadir.
Sahiplik anlaminda Tirk Telekom’un internet omurgasi konusunda da tekel vyetkisi
bulundurmaktadir fakat omurganin alt baglantilarim1  6zel ve kamu kurumlarina

acabilmektedir.”"*
Su anda Tirkiye’ nin internet ¢ikisini saglayan merkezleri dort grupta toplayabiliriz.
« Universite ve akademik kuruluslarm internet baglantilarini saglayan ULAKNET
cikislari,
» Genellikle ticari kuruluslarin ve internet servis saglayicilarmin (iSS) yararlandigi
TURNET ¢ikislari,
« Baz1 6zel sirketlerin ve servis saglayicilari, TURNET ile yaptiklari Internet Erigim

Noktas1, (IEN) anlagmasi (yasa geregince verilen ruhsat) sonrasinda kullandiklari firma

bazli dogrudan yurtdist internet ¢ikislari,

« Bunlarin disinda kalan diger baglantilar.”?

TAg.e., 28
2 A.g.e, S.30
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Yeni medya temelinde sayisal olma 0zelligini bulundurmaktadir. Bu noktada cesitli
verilerin toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve aktarilmasi siireglerinde sayisal teknik kullanan
sistemlerden yararlanilir. Sayisal teknoloji; metin, ses, goriintii formatindaki biitiin 6gelerin

bilgisayar diline mikro islemciler araciligiyla doniistiiriilmesini ifade etmektedir.

Geleneksel medyanin aksine, yeni medya kesintili bir bigimde ger¢eklesmektedir. Bu
noktada yeni medya ile dijital bilgisayar teknolojisi arasinda ayrilmaz bir bag bulunmaktadir.
Yeni medyanin ¢oklu ortam niteligi tagimasi ile birlikte birbirinden farkli veri tiirleri ve

ortamlar tek bir aragta toplanmaktadir.”

Yeni medyanin en dnemli 6zelligi radyo kamera gibi farkli nitelikleri olan medya

ortamlarini birlestirmektedir.

Geleneksel medyada her biri kendi teknolojisi ve isleyisine sahipken yeni medyada
teknolojik alt yap1 medya ve iletisim ortamlarini bir araya getirme niteligine sahip bir yapidadir.
Bu noktada ise multimedya ya da diger bir ifade ile coklu ortam seklinde tanimlanir™® Kullanic
bir fare veya klavye girisiyle goriintiiniin herhangi bir pargasini1 blydtebilir onu inceleyebilir ve
interaktif bir fotograf icerisinde hareket alani kazanabilir. Tum yonli bir kamera video
konferanslari, uzaktan egitimleri aktarma imkani sunmaktadir.”” Okuldaki bir tim yonli
kamera ile Amerika’da bir okuldan diinyanin her hangi bir yerinde egitim verilebilmektedir.

Geleneksel medyanin da siirlar1 kalkmaktadir.

Tiirkiye’de Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri
2013 ve 2017 yillar1 arasinda TUrkiye’deki internet kullanim verilerini agiklayan TUIK
internetin hizla yayilmasini rakamlarla ortaya koymaktadir. Veriler incelendiginde kurumsal

baglantilar kadar hane halklarinin kullanim oranlari da 6nemli oranda artmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Bilgi Toplumu Istatistikleri’ nden derledigi verilere gore;
Bu 5 yillik siiregte hane bazindan bilgisayar kullanimi yiizde 49,9’dan ylizde 56,6’ya

cikarken, internete erisim oranlar1 ise yiizde 48,9’dan yiizde 66,8’e yiikselmistir. Ulkemizde

sosyal medyay1 kullanan 51 milyon aktif kullanic1 vardir ve bu rakam niifusun yiizde %51 ini

3 Yengin, a.g.e., s. 82

74 Necmi Emel Dilmen, “Yeni Medya Kavrami Cergevesinde internet Giinliikleri-Bloglar ve Gazetecilige
Yansimalari”, Marmara Universitesi SBE Dergisi, No: 12, 2007, s. 115.

75John Palvik, Yeni medya ve gazetecilik, Phoenix, Ankara, 2013, S.16-17
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teskil etmektedir. Mobil verilerde de rakamlar oldukca yiiksek seyretmektedir. Ulkemizde
mobil araglar tizerinden sosyal aglara baglananlarin sayist 44 milyondur. Bu rakam nifusun

yuzde 54’iinii olusturmaktadir.

Resim 1: We Are Social 2018 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 istatistikleri

Cx

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we ® 0O E

81.33 54.33 51.00 5905 Lu4.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 67% 63% 73% 54%

Hootsuite- 8re, ,

Kaynak: Digital in Turkey Jan 2018

Tiirkiye’deki yillik dijital degisim istatistiklerine baktigimizda da;

Resim 2: We Are Social 2018 Tiirkiye Y1llik Dijital Degisim Istatistikleri

YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

+13% +6% +5% +5%

SINCE JAN 2017 SINCE JAN 2017 SINCE JAN 2017 SINCE JAN 2017

+6 MILLION +3 MILLION +3 MILLION +2 MILLION

Hootsuite- gre.

social

Kaynak: Digital in Turkey Jan 2018
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2018 yilinda Tiirkiye’de elektronik cihaz kullannominda oranlar ¢ok daha yiiksektir.
Yetiskinlerde cep telefonu kullanma orant %98’i bulurken akilli telefon kullanim oran1 %77’yi
bulmustur. Bilgisayar kullaniminda hizli bir atis olmustur. Bilgisayar kullanimi yiizde 48’i
bulurken %25 tablet kullanmaktadir. Ulkenin tamaminda ise neredeyse televizyon

bulunmaktadir. Televizyon kullanim oran1 %99’dur

Resim 3: We Are Social 2018 Tiirkiye Elektronik Cihaz Kullanim Istatistikleri

PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION* THAT CURRENTLY USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR TABLET
(ANY TYPE) PHONE DESKTOP COMPUTER COMPUTER

®@ © @ ©

98% 77% 48% 25%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER WEARABLE
(ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

9%

3 we
@'] Hootsuite" gre. .

Kaynak: Digital in Turkey Jan 2018

Kullanicilarin internet ortaminda giinliik yaklagik olarak 7 saat gegirdikleri belirlenmistir. Bu
oldukga yiiksek bir bos zaman endiistrisi anlamma da gelmektedir. Ozellikle geleneksel
medya ile kiyaslandiginda karsimiza ciddi bir makas farki ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda
gecirilen sire televizyonu asmistir. 2 sat 48 dakika sosyal aglarda vakit gecirilirken, 2 saat 44

dakika televizyon basinda gecirilmektedir.
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Resim 4: We Are Social 2018 Tiirkiye Elektronik Internet Kullanim Istatistikleri

INTERNET USE C»

BASED ON REPORTED INTERNET USER DATA, AND USER-CLAIMED MOBILE INTERNET USE

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE OF
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS THE TOTAL POPULATION

54.33 51.45 63%

MILLION MILLION

Hootsuite" &re,

social

Kaynak: Digital in Turkey jan 2018

Internete baglanmak i¢in mobil cihazlarin acik ara &ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Internet Her On Hanenin Sekizinde Var

2018 yil1 nisan ayinda hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina

gore Nisan ayinda evden internete erisme imkanina kavusan hanelerin orani %83,8 olmustur.

Degerlendirilen bir baska ver ise kullanicilarin internet erisimini sagladiklar1 bant
sistemidir. 2018 yili Nisan aymnda kullanicilarin %82,5i genis bant kullanarak erigim
saglamiglardir. Sabit bir genis bant tercih eden hanelerin %44.5 gibi bir kism1 fiber vb araclar

kullanirken, mobil genis bant orani ise %79,4’i bulmustur.

Ozellikle mobil erisimdeki hizli artis yayincilarin da mobil odakl igerik gelistirmesini
tesvik eden bir bagka sebep olmustur. Zira kullanic1 nerdeyse igerik Uretenler de orda olmak

durumundadir. Bu durum reklamlarin da mobil iizerindeki yogunlugunu artirmistir.
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Tablo 1:2009-2018 Yillar1 Arasinda internet ve Bilgisayar Kullanimi
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Kaynak. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=278197°
Internet Uzerinden Alsveris: %629,3

2017 yili Nisan1, 2018 yili Mart aylarin1 16-74 yas araliginda kisisel olarak internet

kullanima i¢in talepte bulunanlarin orani %29,3 olmustur.

“Cinsiyete gore Internet iizerinden aligveris yapma orani erkeklerde %33,6 olarak
gerceklesirken kadinlarda %25 oldu. Bu oranlar bir 6nceki yilin ayni1 doneminde sirast ile %29

ve %20,9” olmustur.”’

Tiirkiye 6zelinde bakildiginda tilkedeki niifusun internet kullanimina ve teknolojilerine
hizla adapte oldugu gorilmektedir. Bu durum ozellikle medyanin ve reklamin yoniinii de
belirlemektedir. Ayrica 6zellikle mobil internet kullaniminin artmasi reklamcilik ve haber

sitelerinin de bu alana yatirimlarinin artmasini beraberinde getirmistir.

Internet mecrasini ve yayincilari en ¢ok etkileyen gelismelerden biri ise Google m mobil
uyumu politikas1 olmustur. 17 Ocak 2015 itibariyle Google basta arama motoru optimizasyonu
(Seo) uzmanlar1 ve web masterlar olmak iizere mobil uyumu konusunda bilgilendirme ¢agrilari

yapmaya baslamistir. Avrupa’dan 1 ay sonra Tiirkiye’de devreye giren uyarilar yaymlanmaya

76 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819 (15.05.2018)
7 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819 (28.09.2018)
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baslamistir. Google yeni crawl islemlerinde artik sayfalarin mobil uyumlu olup olmadigini test

ederek bildirimde bulunmustur.’®

Son ortaya ¢ikan gelismelere bakildiginda akil cihazlardan veya tablet cihazlar
Uzerinden erisim saglamanin yiikselerek arttigi goriilmektedir. Bu gelisme de mobile uyumlu

sitelerin 6niind acarken digerleri konusunda bir riske doniismiistiir.

Mobil teknolojilerin aga dahil olmasi ile mobile uyumlu olmak web siteler igin farkli
bir boyut kazanmistir. Google arama sonuglarini siralarken artik mobil uyumlulugu bir kriter
olarak kullanmaya baslamistir. Bu da su anlama gelmektedir, sayet web siteniz mobil aga
uyumlu degilse Google siralama yaparken sizi arka siraya alarak algoritma isletmektedir.’®
Yapilan algoritma degisimi sonrasi bir¢ok Sitenin siralamasinda degisimler olmustur.
Siralamalarin degisimi reklamin teknolojiyle birebir iliskide oldugu internet mecrasinda
dengelerin de yeniden g6zden gegirilmesini zorunlu kilmistir. Birgok site bu degisime adapte
olmak igin teknik destekler almistir.

1.2.2.Yeni Medya Bilesenleri

Telekomiinikasyon alt yapist yeni medyanin gelisiminin en énemli giicii olmustur. Bu
alt yap1 sayesinde bir ag teknolojisi geligsmistir. Telefon ve internet yoluyla insanlarin birbiriyle
birbiriyle iletisim kurabildigi, haberlestigi bir ag ortami kurulmustur. Bu ortami olusturan
telefonlar1, santraller, yonlendiriciler, mikro dalga istasyonlari, bakir ve optik kablolar, radyo
istasyonlar1 baz istasyonlari, radyo linkleri, uydular v.b. cihazlarin tamami telekominikasyon
alt yapisini olusturur. Bunlar i¢inden telefon aglari telekominikasyon alt yapisinin omurgasini

olusturur.

Bu alt yap1 sayesinde mobil veri iletigimi, internet iletisimi hizmetlerinin saglanmasi mimkin

olmaktadir. &

Bu yiizden de bu alt yapilarin gelismesi yeni medyanin imkanlarini hizmet kalitesini icerik

uretim kapasitesini birebir ilgilendirmektedir.

Bu telekomiinikasyon hizmetleri doniisiimiin 3 kilometre tas1 vardir. ilki gercek zamanl ve Gift

yonli iletisime imkan veren telefonun icadi, digeri kullaniciya hareket halinde bile olsa iletigim

78 https://www.seoteknikleri.com/google-mobil-uyumlu-olmayan-siteleri-uyariyor/ (28.09.2018)
7% https://www.virgo.com.tr/2015/haziran/46-google-mobil-uyumluluk-istiyor (28.09.2018)
8 Térenli, a.g.e., 113-114
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imkani1 saglayan hiicresel mobil teknolojisi ki buna gsm denmektedir. Son olarak da ylksek
hizda internet erisimi saglayan IP hizmetleri birlestiren ve cep telefonlarindan radyo

coziimlemeleriyle internete erisim imkani veren gelismelerdir.®!

1.2.3.Teknolojik Yondesme

Yondesme, tartismalart ¢ok eskilere giden bir konu olsa da bildigimiz anlamda

yondesme heniiz yeni bir tartisma konusudur.

Gegmisi neredeyse Antik Yunan’a dayanan bu kavram temel disiplinleri, yetenekleri ve
bilgiyi bir noktada birlestirmek olarak kullanilmistir. YO0ndesme de, farkli teknolojilerin her biri
belirli bir ilgi ve uygulama alani olsa da yakinsama sayesinde birbirlerini destekleyerek

gelisimlerini siirdiirmesini ifade etmektedir.

Ozellikle yeni medya ¢aginda yondesme en (st seviyeye gelmistir. Bilgi-islem
teknolojilerinde yasanan gelismeyle beraber 80’lerin ortalarindan itibaren bilgisayarlar
“gdriintli sentezleme” alanlarindan kullanilmaya baglanmistir. Bu donemde artik nesnelerin
renkleri ve bigimleriyle 1lgili degisiklikler yapilmasi miimkiin olmustur. Yeni medyanin ivme
kazandig yillar 90’lardan itibaren olmustur. Fiber optik alandaki ilerlemeler ve lazer teknolojisi
sayisal teknolojinin de gelismesiyle bilisim sistemleri ile telefon fax ve farkli haberlesme
ortamlari ayni yoOnde iletisim kurmaya baslamistir. Yasanan elektronik alandaki 6nemli
degismeler kitle iletisim sistemlerini temelden etkilemis ve yeni medya araglarinin gelismesine
zemin hazirlamistir.82 Kod sistemine dayanan sayisallasmis yaymcilik, internet teknolojisi ve
uydu sistemleri bilgi-iletisim ¢agmin yiikselisini hizlandirmistir. Gazetelerin bilgisayar
teknolojisi ile basilmasi ve yaymn igeriginde de bilgisayarin kullanimi ile baglayan siire. Diger

kitlesel araglarin da bilgisayarla iiretim yapmasiyla devam etmistir.

Yondesme en temelde telekomunikasyonun bilgisayarlasmasidir. Bugiin artik
geleneksel haberlesme teknolojisi kitle iletisim yayincilik teknolojisi ve bilgisayar arasi
haberlesme tek bir sayisal teknolojik temele dayanmaktadir. Her Gglinin de sayisal teknoloji
temelinde yapilanmis olmasi bu yondesmenin alt yapisini olusturmaktadir. Ayrica bilgi islem

teknolojisinde siiper iletken maddelerin dahil olmasiyla yeni bir donem agilmigtir. Bu mikro

8 Térenli,a.g.e., s.114
8 Mehmet Ozcaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, Alfa Yayinlar, istanbul, 1998, s.24-25
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islemciler telekomunikasyon araglari, optik araglar ve bilgisayarlarin timii enformasyon
sistemleri bir araya gelmistir ve biitiinlesmistir. Aslinda tek bir teknolojiye indirgenmistir.

Ornegin, telefon ile bilgisayar veri olarak ayni sekilde isleyen bir noktaya gelmistir.

Bu gelismelerden isletmelerin 6rgiit yapilar: ve ekonomiler ve yonetimler de etkilenmistir.

1.3.Yeni Ekonomi Kavrami ve Basin isletmeleri

Geg¢misten bugiine teknoloji alaninda yasanan degisimler sadece bir aracin ve ona bagl
hizmetlerin degisimini degil baska bagimsiz degiskenlerin de degisimini saglamistir.
Teknolojiyi merkeze alan bakis acgilar1 ile Innis ve McLuhan gibi disiiniirler iletisim
sistemlerindeki teknolojik gelismelerin toplumsal 6rgiitlenme modellerinden bireyin diisiince

diinyasindaki degisime kadar ¢ok farkli degisimleri de tetikledigini iddia etmektedir.

Teknoloji Uzerinden bir sosyal ve ekonomik yorum getiren deterministler farkli bakis

acilariyla kavrama farkli kavramlar yiiklemislerdir.

Geleneksel ¢ogulcu bakis agisina gore teknolojinin zorunlu olarak topluma degisimi
dayattigin1 ve bunun pozitif bir gelecek vaadi sundugunu iddia etmektedir. Buna karsit olan
elestirel goriis ise her seyi belirleyerek bir agidan da tektip hale getirdigini 6ne siirerek teknoloji
karsit1 bir pozisyon almaktadir. Bu iki farkli goriis de biri art1 biri eksi yonden teknolojiyi

merkeze alarak iletisim araglarini degerlendirmistir.83

Teknolojik determinizm konusunda 2 farkli yaklasim 6ne siiren Williams toplumsal
yapida gerceklesen degisimin hareket noktasinin teknoloji oldugunu iddia etmenin hatali bir

zemin kirilmasina yol actigini iddia etmektedir.

Ikinci olarak mevcut toplumsal ve ekonomik iligkiler ¢ergevesinde teknolojik degisimi
ele alan yaklasim yatirim, gelistirme vb siirecleri icinde deneysel calismalari devre disi
birakmaktadir. Teknolojini belirleyicinin tek basina bir anlam ifade etmedigini bu araglarin

tiretime dayali yatirimlarda ve toplumsal kullanim i¢in tasarlandiginda ele alarak biitiinsel

8 Basaran, F., iletisim ve Emperyalizm, Ankara: Utopya Yayinevi, (2000) https://ab.org.tr/ab13/bildiri/30.pdf
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olarak analiz edememislerdir. Williams, teknolojinin hayatin ortak parcasi ve Onlemez

gerekliligi gibi iddialara da bir gesit teknoloji pr’1 olarak bakmigtir.8*

Teknolojik determinizm, teknolojiyi ele alirken onu kendi i¢ dinamigi olan ve kendi
kendine gelisim izleyen bir olgu seklinde degerlendirmektedir. Diger bir ifadeyle, bu goriis,
“teknolojiyi” dogal, “teknolojik degismeyi” de dogal siire¢ olarak kabul eden bir goriistiir.
Sayet herhangi bir engel olmazsa teknoloji sayesinde toplum giizel bir gelecege erisecektir.
Teknolojiye optimistik bir bakis agis1 ile bakan deterministler bu konuda ¢ok daha ileri giderek
adeta bir teknoloji hayranligia sahiptirler. Bu kavram teknolojinin hayatin her alaninda
teknolojinin merkeze alindig1 ve teknolojiyi hayata tasimanin bir gii¢ géstergesi oldugu durumu
izah etmektedir. Teknoloji hayranligi tagiyan veya teknolojilere bu tarz bir hayranlikla yaklasan
bireyler, teknolojik araglarin gelisimi ile yakindan ilgili, bu teknolojileri deneyimlemeye
isteklidir. Oyle ki yeni bir teknolojik gelisme oldugunda buna erismek ve bunlari ilk
deneyimlemek konusunda birbirleriyle adeta bir yaris halindedir.%® Bu noktada teknolojiye

ulagmak bir tutku ve bu deneyimi yasamak bir miicadele alan1 haline doniismektedir.

Teknolojik determinizmde toplumsal referanslar tek basina bir anlam ifade edemezler. Onlar
yalnizca hizmet ettigi amag¢ bakimindan toplumsal doniisiim acisindan bir anlam ifade

edeceklerdir. Bu anlay1s iki temel esasa yaslanir;

1. “Teknik degisim basit tasarimlardan karmasiklara dogru ¢izgisel bir gelisme ¢izgisi izler ve

bu gelisme boyunca belirgin agamalardan geger;”

2. “Toplumsal kurumlar teknik degisimin dayattig1 bigimleri alir.”8

Teknolojik gelismeleri belli bir bakis agis1 lizerinden degerlendirme konusunda oncii
isimlerin basinda siliphesiz Marshall McLuhan gelmektedir. Bu agidan iletisim kuramlarina
onemli bir katki da sunan McLuhan iletigsim ¢alismalarina teknolojik belirlenimcilik kavramini
kazandirmistir. Merkeze teknolojiyi koyan bu yaklasimda teknolojinin sadece medyalarin
ortamin1 degil insanlarin kisisel iletisim ortamlarin1 ve iletisimin igerigini belirledigini 6n

sirmektedir.

8 Williams, R., ikibin’e Dogru, Tarim, E. (Cev.), Istanbul: Ayrinti Yayinlari, (1985)
https://ab.org.tr/ab13/bildiri/30.pdf

8 Kabakg! 1., & Odabasi, H. F. “Teknolojiyi Kullanmak ve Teknogercekgi Olabilmek”, Sosyal Bilimler Dergisi,
2004/1, s: 19- 27./21

8 Kurban, B. (2004). “Teknoloji (Teknoloji ve Toplumsal Denetimi)”, Tiirk Miihendis ve Mimar Odalari Birligi, ,
Ankara. 2004, Kozan Ofset, s.314
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Iletisim bigimleri toplumda kiltiirii yeniden organize eden bir motivasyona sahiptir.
McLuhan’a gore Gelistirilen iletisim araglart veya yeni teknolojiler sayesinde kiiltiirel
kodlarimizda degisime ugramaktadir. iletisim modeli degistiginde insanin yasam pratikleri de
donilistime ugramaktadir. Teknolojik determinizm gegmiste ve simdi neler oldugunun

anlasilmasina yardimei olur. &

McLuhan ‘in yaklasimini dogrular nitelikte konvansiyonel medyadan yeni medya
donemine doniisiim siirecinde teknolojik degisim berberinde bir dizi, degisimi ve doniisiimii
de getirmistir. Kurumlarin oOrgiitlenme yapilarindan, organizasyon siireglerine ve tretim
bi¢imlerine kadar bir¢ok pratik degisime ugramistir. Teknolojinin getirdigi yondeslesme temel
olarak telekomiinlkasyonun bilgisayar teknoloji ile birlesmesi ve bununla birlikte bilgisayar

makineleri arasinda bir network kurulmasi ile olusan bir durumu izah etmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri kiiresel ekonomik gelismeleri de hizlandirmistir. Yeni
ekonomik diizenin 6nemli bir sekme noktasi haline gelmistir. Mekan konusunda sinirlar
ortadan kaldiran teknolojik araglar sayesinde siber mekanlar ortaya ¢ikmustir. Insanlar fiziksel
ve zamansal olarak uzakliklar bu siber mekanlarda ortadan kalkmistir. Bu yeni ortam belki
tarihin sonu anlamina gelmez fakat teknolojilerin sagladigi hiz nedeniyle cografyanin sonu
oldugu iddia edilmektedir. Siber mekénlarda ise beden 6nemini yitirmektedir. Bu durum
ekonomiye de yansimaktadir. Artik kurum ve 6rgiit odakli degil birey ve is odakli bir siirece

gecilmistir. 8

Kitle iletisim-yayincilik teknolojisi ve bilgisayarlar aras1 yondesmeyi miimkiin hale
getiren temel etken hemen biitliin araclarin tek bir teknolojik yaklasimla tasarlanmalaridir.

Sayisal teknoloji sayesinde farkli ¢alisma disiplinleri tek bir calisma sistemine donlismiistiir.

“Bu gelismeye ek olarak siiper iletken maddelerin bulunmasi, bilgi-iglem ve mikrogip
teknolojisinde yeni bir donem agmig, bilgisayarla iletisim araglarmin yeni iglevier
kazanabilecek bicimde bir arada olabilmesi, yani, yondesmesi” miimkiin hale gelmistir.

Sonugta, bilgisayarlarm tiimii enformasyon teknolojisi ile biitiinlesmis®

Teknoloji alt yapisinda meydana gelen gelismelere bagl olarak Amerika’da 6zellikle

hem ekonomik olarak bir ivme kazanmistir hem de is giicii olarak verimlilik artisin1 beraberinde

87Sevgi Taskin, “Alternatif Teknolojilerin ideolojik Agilimlari”, Yurt ve Diinya, 2002, Sayi: 4, s.13,
8 Aydogan, a.g.e., 25
8 Térenli, a.g.e, s124-125
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getirmis. Teknoloji alanindaki yatirimlar bu teknolojilerin artik ekonomik olarak da daha

ulagilabilir olmasini saglamistir.

Biitiin bunlar 1990'larda iletisim teknolojisi yatirimlarindaki artisin arkasindaki temel
faktorlerdir. Boylece iletisim teknolojisi yatirimlar iletisim endiistrisinde is giicli verimliligine

sanayi ve ekonomiyi bir biitiin olarak kullanarak katkida bulunmaktadir.®

Ekonomi bu noktadan sonra bilgiyi temel alan yeni bir olusuma déniismiis ve bu yeni

olusuma da ‘yeni ekonomi’ denmistir.

Yeni ekonomi kavraminda sadece Uriinler ve surecler agisindan yeni oldugu kadar bu
yeni teknolojileri kullanarak is gelistiren ve verim artisi yakalayan bir durumdan
bahsedilmektedir. Bu yeni yaklasimla ekonomik agidan iki temel sektoriin girisimcilikle
biiytimesi gergeklesmistir. Enformasyon teknolojileri ve finans sektorii artik teknolojinin
uzantis1 haline gelmis iki anahtar sektor olarak kabul edilmektedir.®® Teknolojinin ag
sistemleriyle entegre hale gelmesi bir ag ekonomisini de beraberinde getirmistir. Bu a¢idan ag
toplumu kavraminin yogun bir sekilde ekonomik yansimalarina sahit olmak mdmkindur.
Bilgisayar tabanli iletisim sistemleri aglarla birbirine baglanir diinyanin her yerindeki
bilgisayarlar ag yapisina dahil olmustur. Bu agda finans ekonomisinin bizzat tiretim aginin bir
pargasi halinde islev gostermektedir. Yer ve zaman kisitinin ortadan kalktigi yenidiinyada farkli

ulke ekonomileri finans pazarimin genislemesini beraberinde getirmektedir.

Ag odakli teknolojiler olan bilgisayar ve internetle birlikte toplumunda endistri
toplumundan kalma eski ekonomik yapilar bir déniisiim gegirmektedir. Toffler’in ligiincii dalga
olarak kavramsallastirdig1 yeni ekonomide tarihte bugiine dek olmayan bir sey gerceklesmistir.
Artik seri iiretimle sermaye, fikir ve goriintii bir degisim gecirmektedir.”? Yeni iletisim
teknolojilerinin sagladigi multi-medya ortamlarla bilgiyi doniistiirme firsatlar1 gelismistir.
Ornegin goriintiilii konusmalar, video konferanslarla yapilan toplantilar, mobil araglarla canli
yayimlar gibi imkanlar bilginin hem nicel hem nitel olarak artisini hem de yayilmasi ve

paylasilmasini artirmigtir.

% Barry P. Bosworth,"What's New About the New Economy? IT, Economic Growth and Productivity", 12 Aralik
2000, International Productivity Monitor, Centre for the Study of Living Standards, Sayi: 2, s.5

%1 Manuel Castells,"Ag Toplumunun Yiikselisi (Enformasyon Cagi", Ceviri: Ebru Kilig, Cilt: 1, 2. Baski, istanbul
Bilgi Universitesi Yayinlari, istanbul, Nisan 2008, 5.185-186.

92 Sedat OZEL, “Yeni Medya”nin Temelleri Uzerine Bir Tartisma, Online Academic Journal of Information
Technology, Bahar 2012 — Cilt 3 - Say1: 7,5.36
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Bircok kullanici yeni teknolojik alt yapi sayesinde Yyeni internet portalini
yaratabilmektedir. Bu gelisme e-pazarlarda islem maliyeti diisiiren bir gostergeye donlismiistiir.
Tipk1 yeni medya ortaminda oldugu yeni medya ekonomisinde de teknoloji miisterilerle
iireticileri birbiriyle etkilesimli hale getirmistir. A§ ekonomisi dene internet temelli bu ekonomi
hem ulusal hem de kiiresel alanda rekabetin sartlarini degistirmektedir. Boylece diisiik kar

marjlar, etkin {iretim ve miisteri memnuniyeti saglanabilmektedir.%®

Icerik olarak medya iiretiminin ¢ok daha ucuz yapilmasima firsat taniyan yeni iletisim

araclari erisim imkanlarina ulasma konusunda da yeni yollar sunmaktadir.

Yeni ekonomiye Don Tapscott“in The Digital olarak ele almaktadir ve “bilgi,
dijitallesme, sanallasma, Dbireysellesme molekiillesme, biitiinlesme-internet  sistemi,
aracisizlagsma, yakinlasma, yenilikgilik, tre-tiketici, ivedilik, kiiresellesme ve ¢atisma” olmak

lizere on iki ayr1 sekilde gruplamaktadir.®

Yeni ekonomik ortamda ag teknolojisi ¢ok kiigiik girdilerle biiyiikk kar firsatlart
yakalamay1 miimkiin kilmaktadir. Eski ekonomik diizende yapilan yatirimlar ve gerekli birgok
maliyet yeni ekonomik yapida gerekli goriilmemektedir. Bu acidan 6nemli bir maliyet tasarrufu
muamkandar. Maliyetlerdeki bu sira dis1 degisim yeni ekonominin en devrimei yanini temsil
etmektedir. *® Bugiin yapay zeka ekseninde yapilan tartismalar da yeni ekonomik yaklasimla ic
icedir. Bu acgidan dijital yayincilar da teknolojiyi merkeze alarak kurguladiklar is
orgltlenmesinde makineleri ve yazimlari karliligi artirma aract olarak konumlandirmistir.

Ornegin editoryal siirecler gibi tamamen insan odakli bir alanlarda bile devreye girmektedir.

Sosyal bir ag olan goriintiilii video paylasim imkan1 sunan youtube yeni ekonominin en
iyi orneklerinden birini sunmaktadir. Baslangigta oldukga kisisel veri iiretilen bir alan olan
platform kisa slrede endlstriye de hizmet veren Onemli bir mecraya donligmistiir. Son
zamanlarda ise reklamlarin televizyon kanali gibi hizmet vermektedir. Youtube da bu kurumsal
musteri yelpazesini kendine daha ¢ok baglamak ve icerik tiretimini siirekliligini saglamak igin

youtube kullanarak islerini biiyiiten yeni is fikirlerini hayata geciren markalarin iizerinden

93 Ozgiir Aslan,” Yeni Ekonomi: Ozellikleri Ve Endiistrileri”, Sosyal Siyaset Konferanslari Dergisi, 2007 , s.305,
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/9106

% Baris Bulunmaz, “Basin isletmeleri i¢in Yeni Ekonomi Kavraminin Anlami Ve

Yarattigi Etkiler”, Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalar Dergisi, Y11:2013 Sayi:5-6,37-46/s.41
http://www.ktu.edu.tr/dosyalar/iletisimarastirmalari_423fd.pdf

% Alvin Toffler, ve Heidi Toffler, “Yeni Bir Uygarlik Yaratmak:Uciincii Dalganin Politikasi”, Cev. Ziilfii Dicleli, Tiirk
Henkel Dergisi Yayinlari, 1995, No:3, 5.39-40
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tanitim videolar1 hazirlamigtir. Kurumsal miisterilere bu mecray1 daha iyi kullanmalari igin yol
haritalar1 sunmaktadirlar.®® Bu agidan youtube bir dijital platform olarak iletisim imkani sunmak
yaninda is diinyasinda da ekonomik olarak bir agilim saglamistir. Goriintiilii reklamlar i¢in de

verimli bir Pazar potansiyeli sunmustur.

Son olarak diinya internet konferansinda Cinli bir firmanin gelistirdigi robot programin
acilis konusmasini yapnustir. Ingilizce yaymn yapan Xinhua News kanaliin haber servisinde
katilimcilarin - sagkinlik icinde kalmasimi saglayan gelisme ‘robot anchorman’ olarak

sunulmustur.®’

Bu yaklasimin yeni medya teknolojileri ile birlikte yeni bir dongliye kavusan reklam
alaninda da yasandigini gortilmektedir. Sadece dijital aglar kullanarak haber sitelerini yoneten
bircok mecranin reklam ekonomisinin tam bir yeni ekonomik diizen i¢inde islendigini gérmek
miimkiindiir. Geleneksel insan odakli reklam mecrasi planlayan ekiplerin yerini giderek
makinalar1 analitik kullanarak reklam alanlari en iyi organize eden kiigiik ekipler almaktadir.
Zamaninda amiral gemisi kabul edilen Hiirriyet gazetesinde ¢alisan reklam ekiplerinin sayilar
diisiiniildiiglinde yeni medya sitelerinde ¢ekirdek ekiplerle bir degil birden fazla sitenin reklam

ekonomisinin yonetildigi goriilmektedir.

Yeni teknolojinin giindeme getirdigi yeni ekonomik yelpazeye o6rnek olabilecek
alanlardan biri de bilgisayar oyunlaridir. Teknolojik gelismelerle beslenen oyun pazari teknoloji
giincellendikge biiyiiyerek gelismektedir. Sunucu grubundan, erisim alt yapisina, oyun
tasarimindan, oyun kullanicilarina, reklam verenlerden oyun satisin1 gergeklestiren
dagitimcilara, oyunlar igin 6zel tasarlanan bilgisayarlara kadar bu oyuncular1 bir araya getiren
fuarlara ve turnuvalara kadar kendi iginde mikro firsatlarla oriintiilenmis bir yeni ekonomik

alandir.%

Bu anlamda inovasyon odakli bir alan olan yeni ekonomik alan Shumpeter’e gore
kalkinma ve gelismeyi ve devamliligin merkezine “inovasyon”u koymaktadir. Teknolojik
gelismeler ayn1 zamanda inovasyon™u zorunlu kilmaktadir. Bu da kendi iginde bir arz ve talep

dengesini tamamen inovatif diirtiiler iizerinden gerceklestirmektedir. Bu yenilikgi tutum

% http://www.youtube.com/yt/advertise/, “Watch Your Business Grow on YouTube” videosu, 05.01.13.
97 NAZIF MENTES, , https://www.gzt.com/bilim-teknoloji/yapay-zekanin-son-urunu-robot-haber-spikeri-
3462676 (08.11.2018)

% Philip Cooke, New Media and New Economy

Cluster Dynamics, Sage Public, 2005, 269
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ekonomik siirekliligin kilit noktasini olusturmaktadir. Her yeni gelisme yeni bir is modeli is
slireci ve yeni c¢iktilar1 beraberinde getirmektedir. Bir 6nceki yap1 yikilirken yeni bir inga streci
beraberinde gelmektedir. Bu “yaratict imha” (creative destruction) streci yeni kapitalizmin

tutunma noktasidir. %

Bu inovasyon odakli yaklasimin haberler.com yo6netiminde ve reklam biriminde de
birebir uygulandigir gorilmektedir. Kurumun 6zellikle Google’la entegre yonetisim sagladigi
gorulmektedir. Haber iceriklerinden reklam yonetimine Google’in sayisal teknolojisindeki her
degisim yayincilar1 ekonomik agidan birebir etkilemektedir. Zira bu sayisal parametreye

uyumlu olamayanlar istemin disina ¢ikmaktadir.

% Joseph A Schumpeter, The Theory of Economic Development, New York, Harvard
University Press, 2004, s.65-66
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2. HABER SITELERINDE REKLAM YONETIMIi

Tiirkiye’de 1993 yilinda internetin hizmet olarak sunulmaya baslanmasindan ¢ok kisa
bir siire sonra geleneksel medya kanallar igeriklerini internet siteleri tizerinden de okuruna
iletmeye baslamistir. Internette gazetecilik acisindan ilk uygulama 6rnegi ise 1993 yilinda
yayina baslayan Wired Magazinedir. 1% “Tiirkiye ‘de internette ilk karsimiza ¢ikan yayin 1995
yilinda Aktiiel Dergisi olmustur. Gazetenin tamamuni diizenli olarak online veren ilk gazete ise
26 Kasim 1996 tarihinde Milliyet Gazetesi olmustur” 2%

“Internet gazeteciliginin basladig1 1993 yilindan bu yana birgok asama kat edilmis ve bugiine
gelinmigtir. Yapilan aragtirmalar 2008 yilinda internetin en ¢ok bagvurulan haber alma
kaynaklari siralamasinda ilk kez gazeteleri gectigini ve televizyonun ardindan ikinci kaynak
haline geldigini ortaya koymaktadir”. Amerikan Pew Arastirma Enstitiisii’niin ABD’de yaptig1
arastirmaya gore, haber alma kaynaklar1 arasinda televizyon hakim giiciinii korurken.1%2
Medyadaki bu degisimin reklam verilerine yansimasi ise oldukga hizli olmustur. Hedef kitlenin

iletisim mecras1 degisince reklamin mecrasi da internete dogru kaymaya baslamistir.

IAB(Interactive Advertising Bureau) ABD, 2010 online reklam raporu da bu bilgilerin bu
doniigimiin kanit1 niteligindedir. Reklam pazarinin 2010°da online mecrada 26 milyar dolara

ulasmasi dikkat ¢ekmektedir. Boylece internet reklamlar1 gazeteleri geride birakmaktadir.

100 Necla Mora, “Sozden internete Gazetecilik”. i.U. iletisim Fakdltesi Dergisi, 2002, 15, s.114

101 3zgiir Géneng, “internet ve Tiirkiye’deki gelisimi”, I.U. iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2003, 16, 5.97
192 fnternet, gazeteyi gecti, www.cumhuriyet.com.tr/?im=yhs&hn=25634, 25 Aralik 2008.
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/212174
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Tablo 2: Reklam Formatinin Dagilimi

Advertising Format Share (% of Total Revenue)

50%
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®2006 ®2007 ®=2008 ®m2009 =2010
30%
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0%
Search Display Classifieds Rich Media & Lead Sponsorships
Banners Digital Video Generation

Kaynak: https://webrazzi.com/2011/04/14/iab-2010-amerika-raporu

Tiurk medyasinda da reklam yatirimlari agisindan internet mecrasi kagit baski gazeteleri arkada
birakmay1 basarmistir. Boylece artik basin 2. siraya yerlesmistir Bu Tiirk medyast i¢in oldukca

onemli bir kilometre tas1 olarak kabul edilmektedir.'%

,Bugiin de ilk sirada ise halen TV yerini korumaktadir. Ancak internet ile TV gelirleri farkin da

her yil artan internet yatirimlariyla giderek kapanacak oldugunu 6n gérmek miimkiindiir.

Tablo 3: Amerika Medya Gelirine Gore Reklam Pazari - 2010

US Advertising Market by Media Revenue — 2010 (In billions)

TV Distribution $28.6
Internet $26.0

Newspapers

TV : Cable Networks

TV : Broadcast Networks 7

Radio

Directories

Consumer Magazines

Trade Magazines

Out of Home

Kaynak: https://webrazzi.com/2011/04/14/iab-2010-amerika-raporu

103 ttps://webrazzi.com/2011/04/14/iab-2010-amerika-raporu(28.04.2019)
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2.1.Haber Medyasinin Tarihsel Gelisimi

Dogdugu giinden bugiine kadar gazeteler bir yandan insanlarin ugraslarini derleyen bir
kitaplik gibi ¢aligmis, Diger yandan ise toplumun ekonomik dizenine yonelik ticari ya da
paraya tahvil edilebilecek haberleri ve mesajlar1 tasima gorevi iistlenmistir. Ozellikle 6zel
kiiltiirden yazili kiiltiire gegiste sohbetin, dedikodunun canli, insan1 saran sicakligi haberlerde
bulabilen insanlar agisindan gazete, “haber olgusu” ile giincel olaylar1 analizleri sunarak suluna
ve kitaba kiyasla daha ilging, giinliik gereksinimleri karsilamaya doniik bir islevi yerine

getirmeye baslamistir.

Bu agidan geleneksel yazili basimnin diger —gazete, radyo, televizyon- olusum iginde kendi
agirligini koruyan bir yeri olmustur. Fakat yen, gelisen teknolojilerle birlikte haber medyasinin

haberi ulagtirma hizli ve ¢esitlendirilmis sekilde sunmasina iizerine kurgulanmistir.

[lk basim evinin gelisiminden bugiine diizenli bir bigimde daha ¢ok Kisiye
ulastirilmasinda oldugu kadar bu hedef Kitlelerce bir tiir referans kaynagi olma noktasinda,
haber okuma aliskanliginin gelismesinde toplumsal tartisma ortaminin canli tutulmasinda

onemli bir rolii olmustur. 04

Diger taraftan Basimevinin ve baski teknolojisinin Osmanli toplumuna 300 yil gibi
onemli bir gecikmeyle geliginin ardindan belirgin bicimde canlanan bir toplumsal yapidan s6z
etmek imkansizdir. Osmanlida basimevi Osmanlinin yasaminda kiiltiirel veya haberlesme
alaninda bir degisiklige yol agmamistir. Osmanli toplumsal yapisi, bu tiir bir haberlesme ya da
bilgilenme ihtiyac igerisinde olmayan, duragan 6zellikteki bir sosyo-ekonomik yapidadir. On
yedinci yiizyilin ikinci yarisina kadar icerigi haber ve reklamdan olusan gazete, on sekizinci
yiizyilda siyasal konulara egilmis, on dokuzuncu yiizyilda ise mali ve kiltirel sorunlar tizerinde
durmustur. Ancak kagit hamurundan ucuz kagit tretme tekniklerinin ortaya ¢ikmasina kadar
pahali bir meta olarak kalmistir. Dolayisiyla enformasyonu isleyen, depolayan ve dagitimini
yapan teknolojik geliglerin yan1 sira gazetenin basilacagi ortam olan kagidin bol ve ucuza
tiretmeyi saglayacak teknolojik gelismelerin yasanmasiyla gazete genis halk kitlelerinin
ulasabilecegi bir yapiya kavusmustur. Ancak boylece kitlelere doniik bir gazetecilik yapmak

imkan1 olusmus ve gazete toplumsal bir kurum olarak varlik gostermeye baslamistir. Bu da

104 Trenli, a.g.e, 5.165
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erisim kavramiin 6nemini gostermektedir. Ancak gazeteye yonelik bu kitlesel okuyucu
akiminin ve ilgisinin boyutlarini degerlendirirken, iletisim aracinin kendisinden farkli olarak
belki kitabin hi¢ karsilasmadigi igerige yani iletilen mesaja yonelik kuskularin dagilmasinin ya
da artmasinin meydana getirdigi toplumsal etkileri ve gazetenin bu etkiler karsisinda
bicimlenmesini gozden kagirmamak gereklidir. Sonug olarak yeni sayilabilecek kitlelere doniik
gazete ve gazetecilik akimi hangi kesimden olursa olsun tiim yurttaglarin gazete almasini,
okumasini hedef alirken yer yer magazinlesmis icerikler sunarken bir kism1 da fikir ve haber

gazetesi olma 6zelliklerini korumustur.

On dokuzuncu yiizyildan yirmi birinci yiizyilin ilk yarisina kadar bu niteligini biiyiik
Olctde koruyan gazete ve gazetecilik yasanan ikinci diinya savasinda diigman taraflari
destekleme yarisina girmistir. Savag muhabirleri askerlerin yan1 baginda grev yaparken gercek
zamanli haber yapma adina adeta cephede bulunuyor olmalarinin simgeledigi haber tiretiminde
ve tuketiminde zaman-mekan boyutunun hakim konuma geg¢isi kadar teknik-ara¢sal anlamda
radyo-televizyon gibi eglendirme ve oyalama islevi yaninda gazetecilik de yapan iki yeni aracin

ortamina, taze —hizli haber, canli goriintiilii yeni bir yapilanmanin ilk isaretlerini vermistir.

Bu yeni yapilanmada gorsel-isitsel basinin yogun olarak haberle ugrasan, haberi
pazarlama konusunda uzmanlagmak isteyen kolu, yayin akisini daha ¢ok taze haber ya da
haberle iligkilendirme yolunu se¢mistir. Haber igerikleri, haber medyasinda goriintinin
anlagilirhik tiretmedigi genel medya ortaminda daha fazla haber igerigiyle anlasilirlik {iretme,

aciklayict olma iddiasiyla farkl bir kulvara yonelmistir.

Baris zamaninda ise sanayilesme ve kapitalistlesme ve bu siireci ayakta tutabilecek
sosyo-ekonomik ihtiyaglar ortaya ¢ikmistir. Bu siiregler gazetelerin isletme olarak konumunu
belirginlestirirken, onlarin ticari medya niteligi kazanmasina yon vermistir. Bundan dolay1 da
reklam-ilan gelirlerini artirabilmek igin belli bir okuryazar Kitlesine ulasma ¢abasina
odaklanmislardir. Hakka kamu yaymcilig1 yapan kuruluslar bile bu ortamdan etkilenmistir.
Goriintiilii medyanin getirdigi zorlayici rekabet sartlari da basini yeniden yapilanmaya iten
baslica sebeplerin baginda gelmistir. Web obset gibi teknolojilere gegmeye zorunlu kalan
endustri renkli ve bilgisayarli teknoloji ile daha pahali ve isletme maliyetleri yiiksek bir karakter

kazanmistir.1%°

105 A g e, 166-168
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2.2.Yeni Medya Siireci Ve Haber Medyasinda Doniisiim

Gazete isi son yirmi yildir diisiise gecti. Gazete bayisi ve abonelik satiglarindan gizli ve
perakende reklamciliga kadar her gelir kaynaginin hemen hemen tiimii biiyiik 6l¢iide diistii. Bu,
cok sayida one ¢ikan ulusal gazetenin iflas diizenlemelerine neden oldu. Washington Post, New
York Times ve The Wall Street Journal , 2009 yilinda maliyetleri azaltmak amaciyla yiizlerce
gazeteci ve ¢alisani kovdu. Bu ¢abalar bile saglikli karlar1 geri kazanmaya yetmedi, New York

Times, 2010 yilinin dérdiincii ¢ceyreginde yillik karda % 26 diisiis bildirdi.

Bu egilimleri yonlendiren giigcler karmasiktir, ancak temel sebep, gazete isinin,
gazetelerin haberleri alan tek ara¢ oldugu zaman oldukca karli, ancak rekabet karsisinda

olduk¢a savunmasiz olan bir model etrafinda 6rgiitlenmis olmasidir.

Bir Grlin olarak haberler iki 6nemli ekonomik ozellige sahiptir. Birincisi, haberler
dislanamaz, yani haber verildiginde birisinin herhangi birisini kullanabilecegi anlamina gelir.
Ikincisi, bilgi toplamak igin muhabirlere 6deme yapmak pahali olsa da, gercekte ne kadar

bilginin tiretildigine bakilmaksizin bu bilgiyi dagitmanin maliyeti aynidir.

Televizyon, diizenli bir haber kaynagi haline gelmeden oOnce, gazetelerin haberin
dislanamazlik durumunda bir boslugu vardi. Bir gazete, bir yarismacinin, bir say1 yayinladiktan
sonra bir haberi keserken bir haberi yaymlamasini engelleyemezken, bir bagka giiniin
gazetesini, bagka bir gazeteden once bir hikdyeyi kirmak i¢in ¢ok karli bir etkinlik haline
getirmek yeterliydi.

Ayrica, dagitim maliyetleri, her bir makalenin topladigi bilgi ne olursa olsun ayni
oldugundan, biiyiik bir makale yeterli bir dagitim ag1 kurduktan sonra tekele yonelme egilimi
vardi. Bilgi dagitmanin sabit maliyetleri baska bir yan etkiye sahipti; Gazeteler, siniflandirilmig
reklamlar1 dagitmak icin son derece etkili bir yol haline geldi, ¢iinkii onlar1 gazeteye dahil
etmenin marjinal maliyeti ¢ok diisiiktii. Benzer sekilde, reklamlar1 dahil etmenin ek maliyeti
cok diisiik oldugu icin gazeteye reklam vermek ¢ok karli oldu. Siniflandirilmis ve perakende

reklamcilik, gazete isindeki gelirlerin% 80'ini olusturuyor.

Internetin ve kablolu haberlerin yiikselisi, bu ekonomik durumu tamamen degistirmistir.
Artik gazeteler bir hik&ye bildirmekten en blyuk faydalanici olmay1 beklemeyen bir pozisyona

gelmiglerdir. The New York Times gibi bir kiyafet yeni bir hikaye bildirir bildirmez, kablolu
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haber aglar1 ve blogcular hikayeyi ele almak i¢in hizli bir sekilde hareket edebilir - gazete

mubhabirlerinin zorlu ¢alismalarinin bir¢ogu diger oyunculara gitmektedir.

Ozellikle yeni medya ortanm1 sayesinde ilanlar gevrimigi hizmetler araciligiyla ¢ok daha
etkili bir sekilde ele alinabilmektedir. Gazete reklam verenleri, iceriksel reklam hedeflemesi
vaat etmektedir. Yani hedefi direkt bulan reklamlar mumkundir. Boylece, son yillarda hem
dolagim hem de gelir bir ugurumdan diismiistiir. Dolasim doksanli yillarin ortasindan bu yana
licte birinden fazla diiserken, dolagimdaki reklam geliri son on yilda% 20 azalmistir. Sonug,
gelirlerinin yar1 yariya azaldigini gésteren bir endiistri oldu. Cevrimigi gazeteler, bloglarla ayni
nedenlerden dolay1 yeni medya olarak kabul edilir. Cevrimigi gazeteler, bircok medya tiiriinii
bir araya getirir ve kolayca erisilebilir ve aranabilir. Kullanicilar ayrica bir yorum 6zelligi

araciligryla bazi ¢evrimigi gazetelerle de etkilesim kurabilirler.%

Cevrimici gazeteler - sosyal medya ve diger yeni medya bicimleriyle birlikte -
geleneksel gazetelerin dijital forma gegme nedenlerinin 6nemli bir pargasidir. Pew Arastirma
Merkezi'ne gore, Amerika’da gazete okuyucusunun yalnizca yiizde 56's1 yalnizca yazili basinda
yer aliyor. Gazete reklam geliri 2003 yilinda 44.9 milyar dolardan 2014 yilinda 16.4 milyar
dolara gerilerken, dijital reklam geliri 2003'te 1.2 milyar dolardan 2014'te 3.5 milyar dolara
yukseldi.1%

Gazete isi azaliyor, ancak ilgilenen taraflara, ulus tarihimizde herhangi bir zamanda
oldugundan ¢ok daha fazla haber var. Internet, vatandas gazeteciligini daha once hig

diisiiniilmeyen bir 6l¢giide miimkiin kilmistir.

Internet, bircok sektdrde karigmay1 sagladi. Seyahat acenteleri ve kitapgilarin yerini
aract kesen web siteleri aldi. Benzer bir sey, haberlerde yasaniyor, birgok gazeteci nerede
yayinlanirsa yayimlansin c¢alismalarin1 okuyacak insanlar1 takip ediyor. Bu nedenle, The
Huffington Post gibi siteler kose yazarlarinin resimlerini belirgin bir sekilde gosterirken, The
New York Times’daki gizgiler cok Kuguk.

Teknolojik alt yapinin gelismesi yeni medya teknolojilerinin ortay acikmasin uygun

ortamin saglandig1 yeni bir siire¢ baglatmistir. Bu teknolojik gelismelerle birlikte medya birgok

106 https://www.mitpressjournals.org/doi/pdf/10.1162/daed.2010.139.2.26 (27.12.2018)
107 https://online.seu.edu/articles/5-types-of-new-media/
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yonden degisimi yasarken bu degisim teknolojik yonden baslayip igerik yoniine dogru devam

etmistir. Yayinlarin ¢esitliligi de bu degisimden etkilenmistir.

Teknolojik gelismelerle birlikte yayilan internetin de daha ulasilir hale gelmesiyle
geleneksel medyanin 6nemli araglarindan gazetelerin yaninda web gazeteler de yayin yapmaya

baslamustirlar.%®

Geleneksel gazetecilik pratiklerinin isleyis siire¢leri medyanin bilgisayar ve yeni
teknolojilerle tanisma slirecinde bir dontisiim gegirmistir. Yeni teknolojilerin dahil oldugu yeni
gazetecilik veya bugiiniin gazetecilik pratiklerin farkli agmalardan gegerek yapilmaya

baslamistir.

Yeni teknolojilerin zaman ve mekéna bagimliligi ortadan kaldirmasi gazetecilik
isleyisini bu bagimliliktan kurtarmistir. 1890’11 yillara kadar insan emegine odakli gazetecilik
gecmiste kalmig ve artik daha bilgisayar teknolojisi tizerinden igleyen bir gazetecilik turi ortaya
¢1kmistirl09. Internet ortami hipermetinsel bir alt yap1 sunmaktadir. Yani gazetede bir metin ve
gorsel sadece iletilirken ayni siire¢ internete tasindiginda hem metin, ses hem gorsel ve hatta
hareketli goriintii ayn1 anda kullanima girmis bulunmaktadir bu acidan farkli mecralar olan
gazete, televizyon, radyo tek bir habercilik mecrasmin sentezine erismistir.110 Internet
gazeteciligi, “gazeteciligin cesitli yontemlerinin kullanilarak insanlarin internet araciliiyla
bilgilendirilmesi” seklinde tanimlanabilir. internetin erisilebilir olmastyla 1994 yilinda ortaya
acikan ve giderek artan ve biitiin diinyaya yayilan internet gazeteleri yeni iletisim araglari olarak

ortaya ¢ikmistir.111

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikardigi yeni gazetecilik olarak degerlendirilen
internet gazeteciligi bu teknolojilerinin karakteristik 6zelliklerinin icerik Uretimi ve haber
iceriklerinin sunulmasinda da kullanilmasi gerekli goriilen bir gazetecilik bigimi olarak

degerlendirilmektedir. 112

Yeni iletisim teknolojilerinin gazetecilik mecrasinda kullanilmasiyla beraber kitle

medyasina ait terimler ve unsurlar da degisikliklere ugramistir. internet gazeteciligin hizl

108 Syat Gezgin, .Geleneksel Basindan internet Gazeteciligine, (Haz: S. Yedig ve H.

Akman). internet Caginda Gazetecilik. istanbul: Metis Yayinlari,2002, 29-37/30

109 Halil ibrahim Giircan, Sanal Gazetecilik, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir: 1999,s.1

oA ge, 72

11 Erkan Yiiksel , Halil ibrahim Giircan, Haber Toplama ve Yazma, Tablet Kitapevi, Konya:.2005, .18
112 Aylin Aydogan, internet Gazeteciliginde Profesyonelligin Degisimi, (Edt: O.

Ozer). Haberi Elestirmek: Arastirma Alanlarina Gore Elestirel Haber Calismalari.

Konya: 2012Literatiirk Yayinlari, 305-331./313
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gelisimiyle geleneksel medyanin gibi etkili bir mecraya doniismesiyle okur, gazeteci, haber ve

icerik gibi kavramlar doniisiim gecirmistir.

Internet gazeteciligiyle beraber bilinen medya aktdrleri ve kavramlart bir degisim
gecirmistir. Internet medyas1 hizla geleneksel medyanin yerini alirken haber muhabir editor
okur gibi rollerin ierikleri de bir doniisiime ugramistir. Internet gazeteciligi, haberi “televizyon
kadar hizli, gazete kadar derin” olarak tanimlamustir. internet gazeteciligi, gazetelere gore
olaylar1 her yoniiyle verebilme, televizyona gore ise daha hizli verme olanagi saglamistir. Yeni
medya ortammin multimedya 06zelligi yazinsal igeriklere iliskin video igeriklerin de
sunulmasin1 saglamistir bu da haberin etkileme giiciinii artirma firsati sunarken olaylarin
derinlemesine ve detayli anlasilmasi imkanini vermektedir. Bu yoOnuyle yeni gazetecilik
geleneksel gazetecilikten énemli oranda etkilemektedir. 113 Bu agidan 6zelikle foto galeriler
de haberlerin daha anlagilir olmasini saglamaktadir. Bu da foto muhabirlerinin haber
fotografina yaklagimini dontistirmiistiir. Eskiden basili gazete icin bazen tek bir kare yeterli
olurken, c¢oklu iletisim ortami sunan internet gazeteleri icin 10’larca haber fotografi gerekli
olmaktadir. Dogal olarak foto muhabirleri olay hakkinda cok daha fazla gorsel malzeme

toplamak durumundadir.

Baslangicta internet gazeteleri basili gazetelerinin internetteki uzantist konumundadir.
Fakat zaman icerisinde igerik acisindan bir déniisiim de beraberinde gelmistir. Oncelikle asil
tizerinden durulmasi gereken ayrim “elektronik gazete ile internet gazetesi” kavramlaridir. Bu
iki kavram ¢ogu zaman birbirine karistirilmakla beraber birbirlerinden farkli uygulamalara
karsilik gelmektedir. Gazeteler ““ elektronik gazeteye” doniisiirken; haberin depolanmasindan,
arsivlenmesine, bu arsivleme imkanindan yararlanilarak haberin yeniden dolasima
sokulabilmesi; haber toplama, génderme, isleme (dizgi ve sayfa diizenleme gibi) asamalarinin
hizlandirilmast gibi degisimler olmustur. Dolayisiyla “elektronik gazete uygulamasi”,
geleneksel gazetenin haber ve iceriklerinin bir web platformuna aktarilmasindan ¢ok daha ote;
haberin toplanmasindan islenmesine, baskisindan dagitimina kadar butlin Uretim asamalarda
yeni medya odakli bir iiretim pratigi secilmesidir.!** Iinternet gazetesi uygulamalar ise sadece
ureticiler igin degil kullanicilar igin de mecranin degisimini beraberinde getirmistir. Bu ortamda
kullanicilar da internet pratiklerini kullanma anlaminda biitiin imkéanlardan yaralanma firsati

yakalayabilmektedir. Bu agidan daha demokratik bir ortam olarak ele alinmaktadir.

113 Giircan, a.g.e., 5.98-99
114 Torenli, a.g.e., 5.205-206
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“Internet gazeteciliginin 1980li yillarda editoryal ve iiretim sitemleri olmak iizere iki
sekilde simiflandirildigr goriilmektedir. Editoryal sistemler, gazetenin haber, yazi ve
fotograflarimin iiretimini kapsayan ve bunlarin elektronik ortama aktariimasi ve
islenmesini gerceklestigi alan: ifade etmektedir. Uretim sistemi ise gazetenin basimi ve
paketlenmesi islemlerinin gerceklestigi diger sistemdir. Bu iki temel sistem, basili
gazetenin tiretimi agamasinda giintimiizde de gegerli olan ve neredeyse tamami

bilgisayar ortaminda ve kontroliinde gerceklestirilen sistemlerdir

Bu iki siniflandirma yapisinin yaninda 1990’11 yillarla beraber internet gazeteciligindeki
haber sitelerini siniflandirilmis. Biri yata eksen digeri diisey eksen olarak adlandirilan bu farkli
gazetecilik semasindan “yatay eksende” profesyonel editor siizgecinden gecirilerek igerigi
belirlenen ve igerigi tiimiiyle kullanicilar tarafindan belirlendigi siteler arasinda bir noktaya
yerlestirilir. “Diisey eksende” ise katilim yoluyla olusturulan igerik, sinirlandirilmis olandan
serbeste dogru siralanmaktadir. Haber siteleri yekpare olarak bir 6zelligi tasimamaktadir. Kimi

siteler bir 6zelligi daha ¢ok tasirken kimileri bir bagkasini daha ¢ok tasiyabilmektedir.

Deuze ise, haber sitelerini, “ana akim haber siteleri, endeks ve kategori siteleri, elestiri
ve yorum siteleri, paylasim ve tartisma siteleri” seklinde ayirmaktadir. Bu siniflandirma
cergevesinde online gazetecilik uygulamalart arasinda en yaygin olani gelencksel medya
kuruluglar1 tarafindan gerceklestirilen bbc.com, cnn.com, hurriyet.com, milliyet.com,
ntvmsnbc.com gibi “Ana akim haber siteleridir”. Bu sitelere Deuze, gazetecilik hakkinda
gazetecilik olarak da bir tanimlama getirmektedir. Diger bir tiir internet gazeteciligi uygulamasi
“Elestiri ve yorum siteleridir.” Yurt disinda Freedom Forum, Poynter's Medianews, Tiirkiye‘de
ise medyatava.com, en ¢ok bilinen uygulamalaridir. Gazeteciligin profesyonelligi adina elestiri
ve yorum siteleri olumlu 6rnekler olarak yer almaktadir. Endex siteleri Google, yandex vb
siteler gibi arama motoru siteleridir. Dordiincii tiir internet gazeteciligi ise “Paylasim ve
tartisma siteleridir.” Indymedia.org gibi hem paylasim ve tartisma sitesi olan modeller online
gazeteciliginin en iyi pratikleri sayilmaktadir. Paylasim ve tartisma sitelerinde editoryal kontrol

en aza indirilmekte ve teknolojik 6zellikler en iist seviyede kullaniimaktadir 16

115 Giircan, A.g.e.,s.7-8
116 Haluk Geray ve Aylin Aydogan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Etik, (Eds: B. Capli
ve H. Tuncel). Televizyon Haberciliginde Etik. Fersa Matbaacilik, Ankara:2010,s. 305-322./306-307
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Internet gazeteciligi farkli bakis acilarma gore farkl sekilde tasnif edilmistir. Buradaki

farkliligin odag1 web gazetelerin kendi i¢inde teknolojiden kaynaklanan farklaridir.*t’

Geleneksel medyadan bagimsiz internet gazeteciligine geciste hizli bir gecisin
yasanmasinda internetin kitle iletisim teknolojileri kiyasla fazlasiyla diisiik olmasi gibi
ekonomik faktorler de etkili olmaktadir. Bdylece yogun bicimde ticarilesmis hem de
kiiresellesmis medya ortaminda kendi sesini duyurma imkani bulamayan toplumsal gruplar
medya sektoriine girebilme imkani bulmaktadir. Boylece internet gazeteciligi yatirimlari da

hizla artarak genislemektedir.!!8

Internet gazeteciligiyle birlikte gazetecilikte “okur, gazeteci, finansman kaynaklari,
haber, haber kaynagi ve haber yazim teknikleri” gibi gazeteciligi yakindan ilgilendiren
konularda degisiklikler yaganmustir.

Sekil 2: Internet Gazeteciligi Tipolojisi

Aracilanmis katihmar iletisim

Anaakim haber endeks kategori
siteleri siteleri

Editaryal

Kamusal
icerik Uzerinde baglanabilirlik
yogunlasma tzerinde

Elestirifyorum Paylasim/ftartisma

siteleri siteleri

Aracllanmanms katiime iletigim

Internet gazeteciligi okur profilini de degistirmistir. Artik okur teknolojiyle i¢ ige olan bir

roldedir. Internetin etkilesime ag1k yapisi okurlar igin yeni agilimlari da beraberinde getirmistir.

N7 http://acikerisim.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/3585/422458.pdf?sequence=1
118 Haluk Geray, ‘Radyo Televizyon Yayinciligi Ekonomisi’, iletisim Aglarinin Ekonomisi:Telekomiinikasyon, Kitle
iletisimi, Yazilim ve internet Funda Basaran,Siyasal Kitapevi, Ankara 2005, s.159-176/165
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Teknolojinin sundugu imkanlarla artik okur; bilgiyi sadece tiikketen veya kullanan degil; kendisi

de bilgi iiretimi yapan bir pozisyon almustir. 11°

Internetin yaymecilik uygulamalarmin bir pargasi olmasi ve yeni bir habercilik alani
olarak ortaya ¢ikmasiyla birlikte niceliksel ve yayginlasmanin yani sira gazetecilik
uygulamalar1 da niceliksel olarak ¢esitlenmektedir. Haber toplamadan haberin sunumuna kadar

her noktada bir degisim yasanmustir.

Webloglarla gazetecilik uygulamalari arasinda da bir doniisiim baglamistir. Geleneksel
anlamda gazetecilik internet Gizerinden niteliksel bir degisimi de basglatmistir. Gazeteciligi icerik
sunumu ortamlarindan ayiran sinirlar daha bulaniklasmistir. Kimilerine gore gazetecilik ve
webloglar kurulus mantigindan dolay1 geleneksel gazetecilik pratigine benzer bir gorevi yerine
getirdigi diistiniilmektedir. Webloglar biline gazetecilik kodlarini yerine getirmemekle birlikte

giincel gelismeleri miimkiin oldugunca ¢ok insana aktarmay1 amaglamaktadir. 12°

Diger taraftan dijital haber Uretim teknikleri maliyetleri dustirtirken etik ihlalleri daha
da riskli hale getirmistir. Artik haber iceriginin teyit etmek ¢cok daha dnemli ve diger taraftan
daha degerlidir. Zira artik kullanicilarin da birer iiretici konuma gecebildigi yeni gazetecilik
ortaminda basin kuruluslart her tlrlt guvenilir haber video veya fotograf igerigi arayisinda
titizlik gostermelidir. ?*Post truth haberlerin demokratik ortam: dinamitledigi yeni medya

caginda haberin dogrulugu hayati 6nem tasimaktadir.

Kiiresel tathh su krizini bildiren haber organizasyonu Circle of Blue
(www.circleofblue.org) doniisen gazetecilik i¢in oldukca basarili bir 6rnektir. Water News,
Traverse City'deki bir ofisten uluslararasi bir gazeteci, bilim insan1 ve iletisim tasarimi uzmani
ag1 tarafindan iiretilen ¢cevrimigi yayindir. Water News, bir fare tiklamasiyla on bir dilden birine
cevrilebilecek ii¢ basim halindedir. Mavi Cember gazeteciliginin etkisinden s6z eden
muhabirlerden biri “Kamuoyunu neyin talep ettiini anliyoruz” yorumunu yapmaktadir
“Hikayelerimizin su etrafinda farkindalik yaratmanin bir yolu olarak kisisel ve ilgili olmasini
istiyoruz.” Muhabir Ganter ve meslektaslari, Davos'taki Diinya Ekonomik Forumu ve sponsor
forumlart gibi politika yapicilarin ve fikir liderlerinin toplandigi yerlerde sik sik sahnede

alabilen birer otorite olmay1 coktan basarmislar. Aspen Enstitiisii tarafindan. Kurulusun

119 Mehmet Ozgaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, (Edt: E. Ozel ve N.
Kaymakg). Alfa Yayinlari, istanbul, 1998, 5.197

120 Geray, a.g.e, 308-309

121 pavlik, a.g.e., 135
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raporuna National Geographic, The Christian Science Monitor ve Vanity Fair tarafindan alinti
yapildi. Dis iliskiler Konseyi tarafindan Mavi Cember' e “okumak zorunda” kabul edilmektedir.
Mavi ¢cember in strddrilebilmesi icin ise fona ufak yardimlari tesvik etmektedirler. Bu fonlar
reklamlarla birlikte yaymin devamini saglamaktadir. Bu anlamda gazetecilik bir sivil toplum
dayanismasina doniismiistiir. Halkin toplumun gercek giindemine odaklanmaktadir. Piyasanin
onciilledigi politikanin daralttigi ve toplumun gercekten merak ettigi konularin geri planda
kaldig1 geleneksel basindan kendi biitgesini yaratan bir basin donemine gecisin basarili

orneklerinden biri Blue circle uygulamasidir.??

Ganter'in organizasyonu gazeteciligin ¢ehresini degistiren bir¢ok haber toplama
deneyinden biridir. Gazetecilik, Web’e gecis hizin1 artirirken, Circle of Blue, ortak ¢ikarlari
olan bir kitle tarafindan temel kabul edilen ama baska higbir yerde bu kadar ayrintili olarak
bulunamayan 6zel bir icerik sunarak nis bir aln1 doldurmaktadir. Geleneksel gazetecilik
giinlerinde kendine asla yer bulamayacak bir tematik haber organi yeni medy ortaminda
kendine yer buldugu gibi uzmanlik alaninda otorite kabul edilmektedir. Gazetecilik bu ¢idan
daha deneysel bir siiregten gegmektedir. Baz1 seyler olduk¢a karamsar bir tablo ¢izilmesini
saglarken birgok agidan da yepyeni gazetecilik modellerini deneyimlendigi giinlere sahitlik
edilmektedir. Harvard Universitesi'ndeki Nieman Gazetecilik Vakfi'nin Ekim 2008'de Nieman
Gazetecilik Laboratuvari'm1 (www.niemanlab.org) baslatma kararmin arkasindaki itici giictii.
Bastan beri, Laboratuar yiiksek kaliteli gazeteciligin Internet ¢aginda nasil hayatta kalabilecegi
ve gelisebilecegi konusundaki en son fikir ve deneyimleri 6grenmeye biiyiik ilgi duydu. Ik
yildoniimiinde, Laboratuarin web sitesi bir milyon sayfa goriintiilemesinden gecti ve Twitter'da
yirmi binin tizerinde takipgisi vardi. Simdi en iyi gazetecilik sitelerinden biri olarak yer aliyor.
“Gazetecilikte bu donemdeki en giizel sey, ¢ok fazla deney var, bu kadar ¢ok yeni model
deneniyor” diyor Lab'in yaraticis1 ve miidiirii Joshua Benton. Blue Circle, endustrinin en ¢ok
tartisilan fikirlerinden birini test eden kar amaci giitmeyen baz1 haber kuruluslari arasindadir:
ciddi gazeteciligin, geleneksel gazetecilik etigi standartlarina dayanan, 6zenle olusturulmus

giivenlik duvarlarmin arkasindaki cesitli kaynaklardan fon saglayarak desteklenebilecegi.’?®

Onursoy’ a gore; “internet gazetecilik uygulamalar1 arasindaki ¢ogunlugu, merakli ve

arastirmacidir, bilgi edinme konusunda daha 6zgiirdiir, bilgi edinmeye yatkindir, farkli ve tistiin

122 https://www.amacad.org/publication/new-economic-models-us-journalism
123 https://www.amacad.org/publication/new-economic-models-us-journalism
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nitelikli haber arzular, web sayfalarinda tistiinkorii okumayla derinlemesine okumay birlestirir,

detayl1 bilgi toplar, en sicak habere ulasabilir . 124

Okurlara internet gazeteciligi ortaminda sunulan anket, yorum sayfalari, forumlar gibi
imkanlarin taninmistir. Bu sekilde geleneksel pasif okur yerine i¢erik konusunda daha aktif ve
katilime1 bir okurun yayina yon vermesi miimkiin olmaktadir. Burada igerikler tamamen okur
odakli hazirlanmaktadir. Onedio'?® web sitesini bir igerik sitesi olarak suan prestijli haber
siteleri ile yarigir hale gelmesinin en 6nemli adimlarindan biri testler ve haberlere okurun

gosterdigi refleksin yansitilabilmesi.

Resim 5: Onedio.com

Haluk Levent, Minik Oykii Iicin Konser
Diizenleyecek: 'Kok Hiicre Bagislayanlar
| Ucretsiz Girebilir’

| Losemi teshisi konulan Oyki Arin aylardir ili...

316 ©3 07 Mart

Cicekler Sizin Olsun, Biz
Oldiiriitmedigimiz Sehirler istiyoruz!
Kadinlarin Sosyal Medyada Yiikselen
Sesine Kulak Verin

ftSSD ;9: ,h iart A?‘>

Kat yat han hamam bicek istemiyoruz
iy sadece ve sadece CriimediimizSehirier

M T ey »u,‘_ ThaleA  heperia b

sivsete Yeni Nesil Glimbiir Gimbdir Geliyor!
o« Ilkokul Ikinci Sinifa Giden Parin'in
N ¢ Giinlimiiz Yazarlarini Sollayan Kitabi

Kaynak: onedio.com

Bu haberler.com sitesinin de haber yorumlarimi gorsellestirmesi ile 6rneklendirilebilir. Sitede okura
sorular sorulan bir bélim eklenerek katilimi artiran bir igerik dne ¢ikarilmistir. Ayrica bu okuru
tanimaya da imkan veren bir yontemdir.

124Sibel Onursoy, Online(Cevrimigi) Haber Yayimlarinda Okur, Gorsel Tasarim ve
Yayimcilik Kiiltiirii Uzerine. Anadolu Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi.
Eskisehir.2001, 49-62./53-55

125 www.onedio.com
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Resim 6: : Haberler.com

HABERLERCOM  SONDAKIKA ANASAYFA MANSETLER SPOR EKONOMI FINANS MAGAZIN QUIZ

Bu Zorlu Cem Yilmaz
Testinde Ne Kadar
. Basarilisin?

. . Bu Genel Kiiltiir Her Yasin Sevdigi
Semn. Ruhun Hangi Testinden Gegebilecek Hababam Sinifi
Rengi Yansitiyor? Misin? Filminin Hangi

Karakteri Seni
Yansitiyor?

Kaynak: Haberler.com

Bu degisimle beraber okur aktif duruma gecmektedir ve igerige etkisi olmaktadir. internet
gazetesinde okur, haberi okuduktan sonra ilgili yorumlarini kars1 tarafa iletirken diger okurlar
da o okurun paylagimina ulagabilmektedir. Bu yiizden internette esik bekgilerinin gazeteyle
okur arasina girmesi de bakimindan geleneksel yayinlardaki bariyerler giderek esneklik
kazanmistir.?® Geleneksel gazetecilikte okur, kendisine birgok haber icinden segilerek gelen
secilmis icerikleri segmektedir. Internet gazeteciligi ise okurun haber secimine, “otomatik haber

secici, sunucu” bilgisayarlar yardime1 olmaktadir.'?’

2.3. Haber Siteleri ve Online Gazetecilik

Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin internet ortamina gegis tarihleri ise 1 Ocak 1997’dir.
Bunlarin ardindan ulusal bazda yayin yapan gazetelerin hemen hepsi ardarda web yayina
gecince Tiirkiye’de bu agidan da bir habercilik baglamistir. Sadece gazeteler degil, radyolar,
televizyonlar da ilerleyen donemde kendi web siteleri iizerinden yayinlar yapmaya

baslamiglardir. Daha 6nemlisi

126 Karaduman, M. (2005). internet ve Gazetecilik, (Der: S. Alankus)., Yeni iletisim
Teknolojileri ve Medya. istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari, 141-155./149
127 Oya Tokgdz, Temel Gazetecilik, imge Kitabevi, Ankara, 2013, 5.114

60



“Haber portallar: yayina girmis, yalnizca internet gazeteciligi yapan 70 in tizerinde site
ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda Tiirkiye’'de internet haberciligi iki donem olarak ele
alinabilir. Birincisi internetin ortaya ¢ikisini ve gelisme donemini kapsayan 1995-2000
villart arasindaki donemdir. Bu donemde, internet heniiz yeni gelismekte oldugundan
ve gazeteciler arasinda yeni tanindigindan dolayi, haber sitelerinin sayist daha sinirl
kalmwstir. Hatta bu donemde, haber sitesi olarak tamimlanan sitelerin, basili gazete
vayimlayan kuruluslara ait olan ve basili gazetenin sanal ortamdaki kopyast olarak
tammlanabilecek sitelerdir. Ikinci dénem ise, gercek anlamda internet haberciliginden
bahsedilebilecek 2000 yuli sonrast donemdir. 2000 yili baslarinda Tiirkiye 'de yasanan
ekonomik kriz medya sektoriinii de derinden etkilemis ve o donemde, bu sektoriin degisik

pozisyonlarinda ¢alisan 4 bin kiginin issiz kaldigi giindeme gelmistir.” 12

Isinden atilarak issiz kalan fakat gazetecilik disinda bir meslegi olmayan birgok
gazeteci bu donemde ¢cok minimal biitcelerle kendi mecralar1 kurmuglardir. Boylece kendileri

birer yayinci haline gelmistir.

Boylece herhangi bir patron ve kurum yapisi olmadan gazetecilik deneyimleriyle sinirl

da olsa seslerini duyurma ve mesleklerini yapabilme imkani bulmustur.

Bilgisayarin gazeteciligin adeta yeni kalemi oldugu bir siire¢ yasanmaktadir. Bilgisayar
bir¢ok seyi hem hizli hem kolay hem de daha islenebilir hale getirmektedir. Boylece bildigimiz
gazetecilik pratikleri de bir doniisiim gecirmektedir. Iki Pulitzer 6diilii alan Andrew gercek
zamanli anlik gazetecilik anlayisinin giderek daha baskin bir sekilde yayilmasi ile haberde hata
oran1 giderek artmaktadir. Ornegin giinlerce siiren bir saglik sorunu hakkinda rapor igin
yiriitiilen tartisma sonrasinda Karanlik ittifak adi verilen raporun San Jose Gazetecilik
Standartlarini kargilamadigi ortaya ¢ikmistir. Asil degisim ise geleneksel medyanin haber igerik
tiretimi anlaminda bir ¢esit toptanciya donmesidir. AP, Reuters, BBC gibi ajanslar, 24 saat
calisan hem geleneksel hem de ve fazlasiyla da yeni medya haber sitelerine haber akisi saglayan
toptancilara dontismislerdir. Haber siteleri de bu haberleri perakende hale getiren bir rol

{istlenmistir.?°

Bugiin Tiirkiye’deki haber sitelerine baktigimiz Anadolu Ajansi, IHA, DHA gibi

geleneksel gazetecilik yollartyla haber iireten haber ajanslarma iiye olarak bu ajanslarin

128 Halil ibrahim Giircan, “internet Gazeteciliginde Etik Degerler”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi,2005, Sayi: 22, s.41
129 pavlik, a.g.e., 188-189
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haberlerin b2b alicis1 olduklarint gérmek miimkiindiir. Haber ajanslarindan internet haber
sitelerinin toptan aldiklar1 bu haberler sitenin editoryal ekibi i¢inde dijital medyanin sundugu
teknolojik imkanlarla da desteklenerck islem gecerek servise hazir hale gelmektedir. Bu
boliimde yayincilar genelde birden fazla haber sitesi kiirara elindeki fazlasiyla biriken bu haber
iceriklerini karl1 bir sekilde reklam mecrasina sunmaktadir. Ornegin kadin, is diinyasi, saglik,
gibi farkli tematik yayin siteleri kurarak haberleri bunlara gore ele alarak islemektedir. Boylece
reklam sunumu yaparken birden fazla mecraya reklam alma firsat1 da yakalamis olmaktadirlar.
Bu da verimliligi artirirken karliligi da artirmis olmaktadir. Zira bdylece tek bir siteden belli
basli reklam alanlar1 satmak yerine ayn1 eleman sayisi ile neredeyse 10 yakin siteden katlarinca
reklam alanimi satisa agmis olmaktadirlar. Bunun iginde yeniden eleman istihdami yapmak
zorunda kalma durumu olmamaktadir. Zira reklamlarin ¢ogu sayisal alt yapinin sundugu
imkanlarla saglanmaktadir. Bu da dijital haber sitelerinin yeni ekonomik modelden ne kadar

karla is akis1 elde ettiklerinin en 6nemli 6rneklerindendir.

Internet gazeteciliginin bazi temel teknik oOzellikleri bulunmaktadir. Bunlar; “hiper-
metinden yararlanma, etkilesim, depolama ve arsivleme, multimedya (¢coklu ortam), her an taze

haber sunabilme, maliyetinin ucuz olmasi ve kisisellestirme” dzellikleridir: 3
Hiper-metinsel olma ozelligi:

Hiper-metinler temelde sayisal teknolojiye dayanmaktadir. Ag tizerinden diger
alternatif sitelere ulagmak sekmek miimkiindiir. “Hipermetin hiperlinklerle kurulu
metindir. Hiperlink kullanicilarin bir mouse (fare) ya da baska bir igaret araci ile bir
sOzcik, bir sozciik grubu ya da grafik imgeye tiklayarak diger enformasyon pargalari ya
da web sitelerine ulasmasi olarak tanimlanabilir” 3! “Bagka bir elektronik metine

hiperlink ile baglanmis elektronik metindir” 132

130 Njhat Halicl, ‘Online Gazetecilik’, (Der: S. Alankus). Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya, IPS iletisim Vakfi
Yayinlari, istanbul: 2005, , 155 -171

131 Dimitrova, Daniela V., Connolly-Ahern, Colleen, Williams, Andrew Paul, Kaid, Lynda Lee ve Reid Amanda
“Hyperlinking as Gatekeeping: Online Newspaper Coverage of the Execution of an American
Terrorist”,Journalism Studies,2003, 4(3), s. 401-414./403

132Rodney Jones, H. & Christoph Hafner, A. Understanding Digital Literecies, Routledge, Oxon, USAve Canada.
2012, S.35
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Sayisal alt yapinin sagladigi bir imkan olarak degisik bilgisayarlar veya ag
yapilart lizerinden gerceklesen bilgi akisi arasinda baglarla gelisen metinler arasi
baglant1 olarak ele alinmaya baslamustir. 13 Bu iki kavram genelde karistiriimaktadir.

Hipermedya, hipermetinlerle kurulu medya ortaminin uzantisidir.

Hipermetin den temel farki, burada baglantilar hem metin hem gorsel hem ses
olarak kurulabilmesidir.!3* Hipermetinlere algi olarak sadece yazinsal bir baglanti
olarak bir yaklasim vardir. Fakat hipermetinler internetin multimedya 6zelliginin
yansimalarindan “ses, video, grafik ve metinsel bilgilerin” birlestirilmesini igerir.

Internet haberleri hiper-metin olma &zelligi sayesinde ¢cok daha yogun bilgi
verme imkanina kavusmustur.

“Haberle iliskili geleneksel araglardaki zaman ve siitun simirliliklar: ortadan
kalkmistir. Haberler uzun olarak verilebilmektedir. Herhangi bir metin ya da grafik
unsuruna baglanti/gonderme yapilarak verilen haberi tamamlayici nitelikteki fotograf,
arsiv bilgisi, grafik gibi hiper-metinler de ana metne dahil edilebilmektedir” 3

Haber iceriklerinde linkler atanarak verilen baglantilar tek bir metin goriiniimlii
haberi  resimler, sesler ve tablolarla besleyerek gerekli  baglantilarla
zenginlestirmektedir. Baglanti verilen kelimeler genellikle farkli renkte veya bold yam
koyu tonda isaretlenmektedir. Isaretli alana tiklandiginda ise okur veya kullanici kendini

baska bir sayfada bulmaktadir.

Hiper-metinler farkli enformasyon tipleriyle de baglanti kurulmasma imkan
verir. Hiper-metinsel baglantilar1 bahsi gegen igerigin daha derinlemesine bilgi
vermesini saglamaktadir. “Ornegin CNN.com da 1996 Baskanlik Secimleri hakkinda
tipik bir hikayede, daha onceki se¢cimde ele alinan konuya iliskin hikayelerin linkleri
bulunmaktadir. Daha Once ana sayfada Uyelerin ana sayfalarinin ve platform

pozisyonlarinin linki bulunmaktadir. Bazi haber hikayelerinde devlet kuruluslarinin

133 Randy Reddick, Elliot King (The Online Journalist: Using the internet and Other Electronic Resources, 3.
Baski, Orlando, FL: Harcourt Brace and Company. 2001, 35

134 Stephanie Berger, Breaking up News--An Investment in the Online Newspaper’s Future? Effects of Linear
and Nonlinear Hypertext Formats On Users’ Recall, Reading, Satisfaction, and Perceived Storycredibility, Master
Thesis, Univesity of Florida. 2001,s.7

135Mutlu B inark, M. (2007), “Yeni Medya Calismalarinda Yeni Sorular ve Yéntem Sorunu”,

(Der: M. Binark).Yeni Medya Calismalari, Dipnot Yayinlari, Ankara, 2007, 21-45,s.22
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linkleri, ¢ikar ¢evrelerinin ana sayfalarinin linkleri, bulunmaktadir. Sonug olarak ¢ok

derin ve birbiriyle baglantili bir bilgi ag1 oriintiilenmektedir.t%

Etkilesim Ozelligi

Yeni medyay1 gelencksel medyadan temelde farklilastiran bir 6zellik de etkilesimdir.
Etkilesim sayesinde medya igerigi ile kullanicisini daha yakinlasmaktadir. Zira bu
ozellik sayesinde okur igerigin kendisindeki etkisini yansitabilmektedir.'®” Ornegin bir
haberi kim okudu ne kadar siire okudu, hangi 6zelliklere sahip ve begendi mi bunlar

etkilesimle saglamak miimkiindiir.

Etkilesim en 6nemli 6zelliginin iletisim siirecine bagli doniistiiriicii etkisi de iletisimin
zamaninda es zamanl olmas1 durumudur.’® Yeni iletisim teknolojilerinden internet,
cografi uzakliklar1 bilgiye ulasmak adina bir sorun olmaktan ¢ikarmistir. Boylece ¢cok

farkl1 veya uzak mekanda biriyle de deneyimsel bir iletisim ve etkilesim miimkiindiir.}%

Timisi’ye gore internet baglaminda etkilesim {i¢ unsuru icermektedir. Bunlar “hiz,
eylemin sayis1 ve kapsamidir.” Etkilesimin hiz1 ya da tepki zamani, yeni iletisim
sistemlerinin en 6nemli niteligidir. Benzer olarak karsilikli konusmaya izin veren sohbet
(Chat) sistemi de kullanicilar arasinda aninda etkilesimi saglayan sistemlerdir.14°

Yeni medyada etkilesim farkli sekillerde gerceklesebilmektedir. Bu etkilesim sekillerini
3 kategori halinde siralamak gerekirse;**!

“- Birey-birey etkilesimi: iletisim teknolojisi araciligiyla birbirlerinden zaman ve uzam
bakimindan uzak olan iki bireyin soézsiiz, sozli, yazili veya goriintiilii bir iletisim
surecini gerceklestirebilmesidir. Iki bireyin 3G baglantisi ile cep telefonuyla goriintiilii
goriismeyi gerceklestirmesi, veya elektronik posta ile bireylerin ileti aligverisinde

bulunabilmesi...

136 John Pavlik, Yeni Medya ve Gazetecilik, (Cev: M. Demir ve B. Kalsin).

Phoenix Yayinevi,Ankara, 2013,s.28-29

137Mesude Canan Oztiirk, Dijital iletisim ve yeni medya, Anadolu Universitesi

Yayinlari., Eskisehir, 2013, s. 18.

138 Binark, a.g.e, s.21

139 3zcaglayan, a.g.e., 5.162

140 Njliifer Timisi, Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Dost Yayinlari, Ankara,2003, ,s.134
141Byr¢in ispir, Dijital iletisim ve Yeni medya, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,2013, 5.18-19

64



- Birey-kitle etkilesimi: kullanilan iletisim teknolojinin imkan verdigi ol¢iiler
dogrultusunda, zaman ve uzam farki gozetmeksizin bireylerin iletisim stirecini
yonlendirme olanagina sahip oldugu etkilesim tiiriidiir. Bir birey tarafindan gonderilen
gorsel, isitsel veya her ikisini de kapsayacak sekilde gonderilen bir ileti her hangi bir
yer ve zamanda olan farkli bireylere ulasmaktadir. Iletiyi alan bireylerin verdigi
geribildirim dogrultusunda iletisim siireci yonlendirilmektedir. Ornegin: sosyal medya
ortamlarinda paylasilan bir videoya farkli bireylerin yorum yapabilmesi...

- Birey-teknoloji/icerik etkilesimi: bireyin iletisim teknolojisi ile etkilesimini
tammlamaktadir. Birey iletisim teknolojisinin icerigini kendi istekleri, gereksinimleri
beklentileri ve ilgileri dogrultusunda yonlendirmektedir. Ornegin: dijital ortamlarda
oynanan oyunlar. Birey oyunu kazanmak i¢in kullandigi iletisim teknolojisinin kumanda
aygiti, klavyesini kullanmaktadir. Bireyin verdigi komutlar dogrultusunda oyundaki
gortintiiler, hareketler degismektedir. Sonucu belirleyen komutu veren bireydir. Bu
etkilesim tiirii sistem saglayicilarin sundugu sumirliliklar dahilinde gergeklesmektedir.”
Internette okur/izleyiciyle etkilesimli bir yayincilik séz konusudur. Kullanici, okudugu
haberle ilgili duygu/diisiincelerini dile getirebilmekte ve yorumda bulunabilmektedir.!4?
Yeni medya gazeteciligi, geleneksel medyadan en biiyiikk ayrisan ve en biiyiik arti
ozelliklerinden biri olarak etkilesim 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu 6zellik zaman
icinde habercilik isleyisinin yapisini da en ¢ok doniistiiren sebeplerden biri olmustur.

Okur odakl1 habercilik etkilesim ile birlikte ele alinmaktadir.

Etkilesim sayesinde okur, habere mudahale edebilir, uyarida bulunulabilir ve
haberde diizetilme yapilmasini talep edebilir. Okurun habere olan tepkisini aracisiz
olarak aktarmasi miimkiin olmaktadir. Etkilesim 6zelligiyle okurlarindan geri bildirim

almasimi saglayan olanaklar su sekilde siralanabilir.!*®

*” E-posta: Okur yazara, online yayincilig1 yiiriitenlere e-posta araciligiyla ulasir, dilek,
gorlis ve Onerilerini aktarir.”
* “Veri bankalar1 ve arsivde arama yapma: Daha Once yayinlanan yazili ve gorsel

belgeler arasinda kelime temelinde ¢esitli sizgecler kullanarak arama yapar.”

142 Hamza Cakir, ‘Geleneksel Gazetecilik Karsisinda internet Gazeteciligi’, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisii Dergisi, 2007, 22(1), s 125
143 Halici, a.g.e., 5.159-160
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* “Formlar (yanitlama, degerlendirme): “Bu haberi degerlendirin” tarz1 minik anketlerle
kullanicidan goériis almak.”

* “Cesitli oyun ve yazilimlarin indirilmesi.”

* “Haber gruplar1.”

* “Canl1 sohbetler: Okur baska okurlarla ya da site yoneticileriyle yaziyla eszamanli
sohbet halindedir.”

* “E-posta Listeleri: Goriis aligverisinde bulunmak amaciyla kurulan e-posta
listeleridir.”

* “Forum: Genel ya da 6zel bir baslik altinda acilan tartisma alanlaridir. Kullanicilar
yazilariyla tartismaya katilir. Forum yoneticisi onaylarsa yazi1 forum sayfalarinda yer
alir.”

» “Konuk Defteri: Kullanicilar, dilek goriis ve Onerilerini mesaj panosunu andiran

yazilima aktarir.”

a) Depolama ve Arsivleme Ozelligi
Internet sinirs1iz depolama olanag: sunar. Zira artik fiziksel bir arsivden degil
tamamen soyut bir arsiv den bahsedilmektedir. Bugun artik yeni haberler, 6ncekilerle
degisir. Onceki haberler ve yazilar ise arsivde yerini alir. “Anahtar kelimeler
kullanilarak arsivden haberlere ulasilabilir. lyi bir arsiv sistemi okura haberleri
tarihine, konusuna ve kaynagina gore siralama olanaklar: veren bir arama motoru
sunar. Okur, arsivi kullanarak son giinlerde, haftalarda, aylarda ve yillarda medyada
ele alinmis olan konular hakkinda bir fikir edinebilir. Arsiv ve arama motoru,
etkilesimin onemli araclarindan biridir” 14
Internet teknolojisinin sundugu arsivleme imkani okurlarin secici okuyuculugu
beslemektedir. Zira genis arsiv 6zelligi sayesinde okurlar bilgi takibini istedikleri gibi

yapabilmektedir. Bu hem zaman hem de mekan kisithiliklarini ortadan kaldirmaktadir.

Boylece okur i¢in ayr1 bir hafiza alan1 olusturma imkan1 sunulmaktadir.

Yeni medya ortamindaki gazetecilik ortaminda higbir haber yok olmamaktadir
veya zaman agimina ugramadan varhigim siirdiirmektedir. Geleneksel medyada sadece

calisanlarin ulasabildigi arsiv internet ortaminda herkese aciktir. Arsivinin

144 Nihat Halici, Online Gazetecilik, (Der: S. Alankus). Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya. istanbul: IPS iletisim
Vakfi Yayinlari, 2005,155-171./158-159
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b)

ulagilabilirligi “Bir kere yaz ve ardindan unut” mantigim1 degistirerek gazetecilere

haberleri hakkinda daha fazla etik sorumluluk yiklemektedir.” 14°

Multi-medya (coklu ortam) birden ¢ok medya sistemini ayni anda sunan bir teknolojidir.
Kullanicilara birden ¢ok ortami1 kullanma firsati sunar.

Multimedya (¢oklu ortam), “metin, illiistrasyon, ses ve video gibi mevcut
tekniklerin ayn1 potada kaynastirilmasidir.” Bu sekilde kullanicilar i¢in kitle iletisimi
ve bireysel iletisim ayrimi yok olmaktadir.

Multimedya platform sayesinde “goriintiili, sesli, hareketli metinler araciligiyla

da aktarilabilmekte” ya da onlarla desteklenebilmektedir. 145

Taze Haber Sunma Ozelligi

Haberin tazeligi haberin satisindaki en degerli faktordiir. Bir haber giincelligini
yitirdiginde 6nemli de olsa okunur olmaktan ¢ikmaktadir. Diger taraftan 6zellikle basili
medyada ancak 1 giin sonra bazi haberler yer alabilmektedir. Web gazeteleri ise
internet teknolojisinin getirdigi imkanlar sayesinde bir haber yayina girdikten sonra yeni
bir bilgi geldiginde goriintii ve video geldiginde gilincelleyerek taze kalmasina imkan
saglar. Bu 6zellik geleneksel basinin zamanlilik ve yakinlik 6zelliklerinin irdelenmesini

beraberinde getirmistir.4’

f) Ucuz Maliyetli Olma Ozelligi

Geleneksel basinda en Onemli gider kalemlerinin basinda kagit ve baski
maliyetleri gelmektedir. Ayrica teknolojinin sagladigi en 6nemli firsatlardan biri de
geleneksel medyada insan kaynagi ihtiyacinin ¢ok daha fazla olmasi ve bunun da 6nemli
bir gider kalemi olmasidir. Oysa web gazeteleri yeri geldiginde ¢ekirdek bir ekiple
kiigiik bir ofiste yaymn yapabilmektedir.!4®

145 Besim Yildirim, Gazeteciligin Dénlisimi: Yéndesen Ortam ve Yéndesen
Gazetecilik, Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,2010, 6(2), 230-253./236
146 Halici, a.g.e,s.160-161

147 Gezgin,a.g.e.,s.31

148 Syat Gezgin, “Geleneksel Basindan internet Gazeteciligine”, (Haz: S. Yedig ve H.
Akman). internet Caginda Gazetecilik. Metis Yayinlari, istanbul: 2002, 29-37/32
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Web gazetelerinde insan kaynagi bulundurmazlar. Geleneksel medyadaki muhabir,
kose yazari, redaktor, sayfa sekreteri, yaym miidirt, haber servisi gibi maliyet kalemleri
yoktur. Bunlarin hepsi énemli bir gider kalemidir.

Baski adedi arttik¢a geleneksel medyada maliyet artmaktadir. Oysa web gazetelerinde
kag kisi okursa okusun maliyet degismemektedir.'4°

Geleneksel basin da isletme masraflarindan en 6nemlilerinden biri kagittir. Oyle
ki 84 yilinda kagit politikas1 konusunda alinan kararlar sonrasi birgok gazete yayin
hayatina veda etmek zorunda kalmistir.

Ozellikle gazetenin temel masraflarindan biri olan kAgit masrafinin ortadan
kalkarken internet gazeteciligini onemli bir masraftan kalemi de tarihe karismustir.
Internet gazeteciligiyle yaym yapmak icin gazete kagidina olan mecburiyet ortadan
kalmakla kalmamistir ayn1 zamanda medya araci ve platformu olarak da yeni bir ortam
imkan1 ortaya ¢ikmistir. “Ayni zamanda bol, ucuz, kullandik¢a ¢ogalan enformasyon
‘girdisiyle’ emegin iiretim siirecindeki paymi azaltmaya yonelik esnek ¢alisma
(bliroofis dis1, yar1 zamanli ya da ev merkezli ¢calisma vb.) ya da istthdam modellerini

medyadaki iiretim siireglerine ve iliskilerine dahil edebilme olanagi da yaratmigtir”.*>

g) Kisisellestirme Ozelligi

Kisisellik yeni medyanin hem en temel ayrisma noktasidir hem de giiglii
noktasidir. Geleneksel medya kitlesel iletisim yaparak ¢ok farkli okur tiplere ayni
icerikle seslenmektedir. Bu durum ise gazetelerin okunma oranlarini diigiiren
sebeplerden birdir. Sayisal teknolojik taban sayesinde web gazeteleri okura kitle olarak
kisi olarak hitap etmektedir. Her okur kendi sayfasinda kendi ilgilendigi igerikleri
gormektedir. Okura verilen bilginin siiresi de kisisellestirme o0zelligi ile ele
alinmaktadir.™! Okurlarin  Onceliklerine gore haberlerin sayfadaki tasarimi
degismektedir.’>® Internet gazeteciliginin ozellikleri, geleneksel gazetecilige gore
gazeteciligin pek cok alanini degistirmis ya da yeniden tanimlamistir.
Online gazetelerde igerik firsatlar1 ¢ok daha gelismis hale gelmektedir. Diger taraftan

reklam ve haber icerikleri arasinda keskin ¢izginin giderek siliklestigi bir medya

149 Halil ibrahim Batu& Cigdem Batu, “internet Habercilig inde Sanal Yazi isleri ve Gazetecilikte Degisen
Roller", VII. Tiirkiye'de internet Konferansi, istanbul: Askeri Miize, 1-3 Kasim 2001, s.4
http://inettr.org.tr/inetconf7/eposter/gurcan-batu.html

150 Trenli, a.g.e., s.209

51 Halici, a.g.e., 5.162

152 Trenli,.age, s.217
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ortamini yeni medya. Amerikan Dergi Editorleri Dernegi(ASME), editdryal ve reklam
icerigi i¢in kendi rehberligi i¢in 6zellikle hiperlinklerin kafa karistirdigint belirtmistir.
Bu tiir bir kaosun en ¢ok yayincilara zara verecegini vurgulayan kurum bunun basta
dijital yayinciya zarar verecegini belirtmistir. Bu yiizden de 6neri olarak reklam ve her
online yayincinin igerik hazirlarken hangisinin reklam hangi i¢erigin editoryal oldugunu
okura net bir sekilde yansitan bir politika izlemesi gerektigini dnermektedir.!>®
Hiperlinkler normalde haberlerin daha derinlemesine anlasilmasi kullanilan bir
Ozellik olarak yeni medyanin giiclii yanlarindan biridir. Fakat zaman igerisinden
haberde bir kisi ya da kurumdan bahsedilirken bu kelimelerin secili olanlarin farkli
renkte veya bold olarak bigimlendirilip tikladigini o kisiyi 6greneceginiz zannederken
site sizi bir reklama yonlendirebilmektedir. Burada 0zelikle bunun kullanilmasina
yonelik bir elestiri vardir. Son zamanlarda ise yayincilar genellikle kendilerinin
hazirladiklar1 bagka haber iceriklerine yOnlendirme yaparak reklam yerine kullanicinin
site icinde daha uzun vakit gecirmesi {izerine bir strateji kurmuslardir. Kullanicinin
sitede kaldig1 siireyi de reklam verene biit¢elendirme daha karli bir is modeli olarak 6ne
cikabilmektedir.
Asme’nin yayincilari reklam ve icerik konusundaki sinirlari belirginlestirmek adina

belli basl &nerileri ise sunlardir:1>

e Igerik hazirlanirken editoryal igerikle reklam iceriginin net sekilde ayrilmasina
odaklanilmasi

e Site igerigini yoneten kurulusun adimi ve logosunu net bir bigimde gorinur
olmasi

e Sitedeki reklam alanlarinin Reklam kusagi olarak belirtilmesi

e Icindekiler, igerikler veya online bir yayinin editoryal igerik bolimuinde reklam

linklerine yer verilmemesi

Reklam igeriklerini reklam biriminin olusturmasini editdryalin reklamlar igin igerik

girmemesini 6nermektedir.t%

153 Yeni medyanin Kurallari ‘ASME’ https://asme.magazine.org/asme/editorial-guidelines/new-asme-guidelines-

154 Yeni medyanin Kurallari ‘ASME’ https://asme.magazine.org/asme/editorial-guidelines/new-asme-guidelines-

155 https://asme.magazine.org/asme/editorial-guidelines/new-asme-guidelines-faq
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2.4. Haber Sitelerinden Reklam ve Reklam yonetimi

Internette reklam satin alma islemi geleneksel medyadan farkli olarak islemektedir.
Reklamveren, birden fazla siteye veya dijital aglara sahiptir. Internetle birlikte reklam satin
alma siireci gelismistir. Diger medya organlarinda oldugu gibi reklamverenler internet
siteleriyle dogrudan ¢alisma ve cift-tiklama gibi birlestirilmis sitelerden olusan aglarla satin
alma seceneklerine sahip olmaktadirlar. Her iki durumda da, yayinci, reklam yerlesimi (sabit
konum veya rotasyon) ve maliyetle birlikte, satis ortaklig1 pazarlamaciligi veya e-postalar gibi
0zel hususlarla birlikte goriigmektedirler. Satis ortakligina katilan kisiler ulastiklari hedef
kitleden belirli yiizdeler elde etmektedirler. Istege bagl e-postalar, tuketicilerin, kendilerinin
bildirdikleri ilgi alanlarina dayanan pazarlamacilardan gelen e-postalar icin onaylarini istemeyi
icermektedir. Buna ek olarak, alici, saticiyla satis i¢in gerekli olan - gosterim basina maliyet,
tiklama bagina maliyet veya islem basi maliyetini - belirlemektedir. Siteye gelenlerin
arastirmasi genellikle “katma deger” bonusu olarak dahil edilmektedir. Bu, siteye gelen her bir
kisiyi 6rnekleyerek ve onlara reklam tanima veya marka tutumuyla ilgili sorular i¢eren bir anket

sunarak yapilmaktadir.>®

Sekil 3: GSYIH’ye Dogrudan Etkide Bulunan Faktérler

Ozed Nl TURetin Harcamalan: (68, 7%)

Devietin nhai taketim Net Dig Ticaret
harcamalan (15,7) [4,9%)

Kaynak: https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkiye DREK05072017164528.pdf

156 Helen Katz, "The Media Handbook", Lawrence Erlbaum Associates Publihers, Newjersey and London,
2003s.162-163
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Sekil 4: Mesleki, Bilimsel ve Telgnik Faaliyetler

Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetier (NACE Rev. 2 - Section M)
Edm=239 ..°¥

E2im = 15,8 - 356

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

=8=2000-2005 ==2006-2010 ~—*—2011-2015

Kaynak: Eurostat NACE Rev.2: Statistical classification of economic activities in the European Community

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler son 5 yillik donemde gegmise oranla daha hizli bir

biiylime egrisine sahiptir (Sekil 4).

Sekil 5: Tiirkiye Reklam Yatirimlar: Yillik Biiyiime Oranlar: (2011-2016)

Reklam Yatinmlan Yidbk BOyUmeler (%)

308%
24.2%
208% _—
A%
1. 1.6% 1.0 e
9 7.3% 0% 8.3%
41% 8%

2011 vs 2012 2012 vs 2013 2013 vs 2014 2014 vs 2015 2015 vs 2016
" Dijital Harlc  “ Dijizal ™ Toplam

Kaynak:https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkiye_ DREK05072017164528.pdf
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Mesloki, Bilimsel ve Toknik Faallyetier Grup 73.1 Reklamcilik
2009 2010 2011 2012 2013 2014 | YBBO

Girigim sayis: 9603 | 8182 | 10165 | 11686 | 12625 | 13311 | %54

Caliganiar sayws 48827 | 54792 | 63200 | 65755 | 76.011 T7.307 | %87

Ocretil caligantar sayis1 | 35805 | 48.131 | 54313 | 57.147 | 66688 | 67805 | %108

Maag ve (cretier
(Mio TRY)

695 914 €88 1.338 1497 1679 | %158

Toplam mal ve hizmet
satin aliglan (Mio TRY) 8221 9.569 11,721 | 11854 | 13938 15,142 | %107

GSYIH igindeki pay: 0,86 0,87 0,90 084 088 0,87

Tablo 1: Tirkiye’de Farkli Reklam Mecralarinda Reklama Ayrilan Bltge

Slaguaiies 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2016-2015

MioTL MioTL | MioTL MioTL | Mio TL Mio TL | Degigim %
TV 2448 2 606 2908 | 3082 3270 3680 12,53
Dijital 702 918 1140 | 1317 1646 1.872 13,76
Basin 1.048 1.114 1139 | 1119 1.085 1.069 2,38
Agk Hava | 306 532 596 663 697 712 218
Radyo 121 130 133 | 136 130 189 21,55
Sinema 53 54 5T | ez 71 81 14,04
Toplam | 48678 5.353 5973 | 6409 6918 7.583 9,61

Kaynak: IAB Europe AdEx Benchmark 2015

2015 dijital reklamcilik biiyiimeleri tablosunda, 27 pazar iginden 25 tanesinin ylikselis
grafiginde oldugu ve aralarindan 18 iilkenin ¢ift haneli biiylime gosterdigi gorulmektedir.
Tabloya bakildiginda Avrupa %13’liik artan ivmeli bir biiyliime ile 6ne ¢ikarken, Turkiye
tabloda %11,9 buylme rakami ile on siralarda yerini alarak dijital reklamcilik konusunda

gelecek donemde yildiz1 parlayacak iilkelerden olduguna dair kanty1 pekistirmektedir.
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Sekil 6: Avrupa’da Dijital Reklamciligin Bilyliime Oranlar

2015 Online Reklam Yatinmlan BuyUme Oranlan (%)

M
b 4 1.* I.-”‘ CI ﬁ?.-. ;
37333 13 128y, 4
IIIIIIIIII ““'H“““
||

4.9

Kaynak: IAB Europe AdEx Benchmark 2015

Yeni medyanin en dnemli 6zelliklerinden birisi de dijitallesmedir. Dijitallesme; dijital
yeteneklerin, kullanim becerilerinin ve uygulama pratiklerinin dijital teknoloji Uzerinden

gercekleserek ekonomik olarak bir oriintiye doniismesi siiredir.

Bu yoniiyle ele alindiginda 06zellikle reklamcilik alaninda dijital doniistimiin
getirdiklerini sadece sayisal artisla veya biiyiimeyle degil ekonominin genelinin degisimi
acisindan ele almak gereklidir. Dijital reklamlarin ve dijital reklamcilik alaninda yapilan
faaliyetlerin tamaminin ekonomik etkisi ele alindiginda basat dnciillerden biri istihdam olarak
¢ikmaktadir. Dijitallesme sayesinde reklamcilik her yeni giin dijital yetenekleri st seviyede
kullanabilen donanimli bireylerin ¢alisma firsat1 bulabildigi farkli ve yeni is alanlar1 sunmaya
devam ederken, diger taraftan hali hazirdaki is gilicii ortaminin beceri kullanim alanlarini

canhlik kazandirmakta ve ekonomiye bu acidan da art1 deger kazandirmaktadir.*®’

2.4.1. Dijital Reklamcilikta Yapisal Degisimler

Geleneksel medyada reklamcilik belli bagli noktalarda degisim yasamis olsa da 6rnegin
televizyona renklerin eklenmesi reklami da degistirmistir. Veya led ekran teknolojisi reklam
prodiiksiyonlarini doniistiirmiistiir. Fakat genellikle organizasyon yapisi, bllyik oranda kendi

akisina sadik kalmistir.

157 https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkive DREK05072017164528.pdf (20.12.2018)
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Diger taraftan dijital teknoloji ile birlikte bu alanda yayin yapan reklam bu etkilesimli

ortamda kendini yeniden insa etmektedir.

Bu yeni slrecte cizgisel ve slre giden statik bir is siireci yerini guncel yenilikleri
benimseyen, bu yenilikleri is disiplinine doniistiirebilen ve multimedya ortamini 6rgltleyebilen

bir reklamcilik ¢ercevesi gelismistir.

Ozetle teknolojik yenilikler ve gelismeler reklamcilik sektdriiniin 6rgiitlenmesini ve

isleyisi yapisini temelden etkilemektedir.

2.4.1.1. Programatik Teknolojisi

Dijital ortamlarda yayin yapan bazi firmalar, reklam alanlarinin satis1 disinda yeni
gelirler elde etmek i¢in bir arayisa girmislerdir. Hiirriyet, mynet.com gibi yayincilar bu noktada
siteye gelen ziyaret¢i trafigini gelire dontistiirmiislerdir. Bu da programatik reklamlarin ortaya

¢iktig1 durumdur.

Bunun hemen ardindan misteri hedeflemek agisindan yayincilarin orgiitlenme kabiliyetleri

hizla gelismistir.

Programatik reklamciligi kaynaklara gore ayirabilecegimiz gibi birgok segment ve
istege gore de gruplayabiliriz. Kisisel olarak programatik reklamciligi kullanim olarak 3’e

ayrilmaktadir:!®8

“1) Demand Side Platform (DSP) — Reklamverenlerin kullandigi platform diyebiliriz, reklam

almak ve yonetmek icin kullanilir. Popiiler platformlar, DoubleClick Bid Manager, AppNexus,
Adform, MediaMath, Rubicon... diye adlandirilir.

158 Ayberk Demirci, Programatik ve Programatik Reklamcilik nedir?, https://pazarlamaturkiye.com/programatik-
ve-programatik-reklamcilik-nedir/
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2) Supply Side Platform (SSP) — Yayincilarin kullandig platform, reklam alanlarint satmak ve
vonetmek i¢in kullanilir. Popiiler platformlar;, DoubleClick for Publishers, PubMatic, Adform,
OpenX, Rubicon... diye adlandiriir.

3) Data Management Platform (DMP) — Kitle yonetim icin hem reklamveren hem de yaymnci
tarafindan kullanilabilen platformdur. Popiiler platformlar, Oracle BlueKai, Adform Audience

Center, Lotame, Cxense, Krux, Exelate...” diye adlandirilir.

Cok daha yakin bir doneme kadar dijital yayinlarda reklam alanlarinin satin alinmasi
icin bizzat bir temsilcinin ve yayincinin aracilik etmesi iizerine belirlenmis bir fiyat iizerinde
anlagilarak alim satim gerceklesirken, bugiin dijital reklam pratiklerinde alan alinip satilmasi

i¢in bambaska model olusturulmaktadir.

Programatik terimi, basitce veriyi analiz edip, teknolojiyi kullanarak medya satin
alimin1 daha hizli ve akilli hale getirmeyi ifade eder. Reklam verenlere de dogru igerigi, dogru
zamanda, dogru alicilara ulastirma imkani saglamaktadir. Eskiden sadece sabit bir alanin
biitgelendigi donemden programatik uygulamalara gecisle goriintiileme odakl1 bir modele gegis
miimkiin olmustur ve biitiin taraflarin reklam verenlerin de ajanslarin da karlilik oranlarini
artirmigtir. Diger taraftan eskiden online reklam satin almalar sahsen sunulan teklifler ve
optimizasyon eylemleri artik bir tlir yazilim sayesinde yapilabilmektedir. Bu da hem
operasyonel olarak siirecin karliligini artirmaktadir hem de insan kaynagi agisindan 6nemli bir
tasarruf saglayarak maliyetlerin dligmesini saglamistir. Sonug olarak programatik uygulamalar

sonucu hem kar oranlar1 hem de verimlilik oranlar1 artmustir.

Programatik mekanizmalari, 2019 itibariyle Avrupa’daki goriintiileme esasli reklam
gelirlerinin %59’a ¢ikacag ongoriilmektedir. Sektor icinde programatik kullanan yayincilarin
giderek artmasi ve yayilmasi, reklamciliktaki bit¢e dengelerinin yeniden belirlenmesini, bu
sliregteki c¢esitli arabulucularin devreye girmesini ve sistemde yer alacaklar i¢in de yeni

becerilerin ihtiyag olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Geleneksel medyadaki standart reklam modeli artik geride kalmistir. Bu yeni modelde
yayinct, reklamci ve aracilardan olusan zincir kirilmistir. Bunun yerine daha farkli bir yap1 ingaa
edilmistir. Artik reklam masasinda veri platformlari, dogrulama birimleri gibi ¢cok paydash bir

yap1 vardir.
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Programatik modelleri web yayincilart i¢in karliligin diger adi olabilmektedir. Fakat bu

oriintiiyii kurgulayacak gerekli insan kaynagi sektdriin en 6nemli sorunlarindan biridir.>®

Mobil: Mobil teknolojilerin gelismesi Tiirkiye’de e-ticaret cirolarinin artisin1 beraberinde
getirmektedir.

Geng niifusu ile 6ne ¢ikan Turkiye, dijital mecranin mobile adaptasyonunda da hizla yol
almaktadir. Mobil alandaki bu gelisme yayincilar i¢in dnemli bir doniisiim ve hareket alanm
olmustur. Mobil alan da artik bir mecra olarak kabul edilir hale gelirken bu mecrada reklamcilik
icin de yatirim yapmak sektorii dinamik hale getirmistir. Boylece web yayincilari i¢in bir gelir

kalemi olarak bir de mobil mecra eklenmistir.

Reklam Duzenlemeleri, E-ticaret ve Veri Usul Kanunlari

Elektronik Haberlesme Kanunu altinda yapilan diizenlemelerle, dijitallesme siirecinin

tiiketicinin lehine islemesi adina ¢aligmalar yapilmaktadir.

Kisisel verilerin reklam amacl kullanilmasini diizenlemek i¢in yapilan ¢alismalar her

yil daha ayrintili bir sekilde yiiriitiilmektedir. Ornegin

“Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) tarafindan 12 Nisan 2016 tarihinde
yapilan diizenleme ile, alfaniimerik karakterli CLI’a (Arayan Hat Bilgisi) sahip SMS baglatan
isletmeciler tarafindan, SMS metninin sonuna gelecek sekilde eklenecek, haberlesmenin
gizliligine yonelik mevzuata riayet edilerek, kendilerine BTK tarafindan tahsis edilen Numara
Tasinabilirligi Yonlendirme Kodu’nun (B ile baslayan Bxxx yapisindaki kod) eklenmesi
zorunlu hale getirilmistir. BOylece SMS’in hangi isletmeci {iizerinden gonderildigi ve
dolayisiyla hangi abone tarafindan atildigi tespit edilebilecektir. Yapilan diizenleme ile
isletmecilere gerekli hazirliklar1 yapmalar i¢in taninan 6 aylik siire, 11 Aralik 2016 tarithinde
sona ermis olup, alfaniimerik baslikli SMS’lerin sonundaki 4 Haneli kod, ilgili isletmeciyi
tamimlamaktadir. Istenmeyen iceriklere dair Giimriik ve Ticaret Bakanligi’'na SMS’deki B

Kodu, numara ve sms saati ile birlikte sikayet edilebilecek.”6

159 https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkiye DREK05072017164528.pdf (15.01.2019)
160 https://www.btk.gov.tr/haberler/sms-ler-icin-btk-dan-4-haneli-kod-uygulmasi (17 12 2018)
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Daha Genis Bir Ekonomide Dijital Reklamcilik

“Ekonominin  biiytimesinde o6nemli yapi1 taslarindan olan kartlh  odemelerin
istatistiklerinde Internetin pay: ve tutari; gelisen teknoloji, artan mobil cihaz sahipligi ve
Internet erigiminin etkisi ile giderek artmaktadir. Bankalararas: Kart Merkezi (BKM) nin
Tiirkiye 'deki banka ve kredi karti kullaniminda Internet kategorisinin pay ve tutarlarina dair

son birkag yildaki degisim verileri Sekil 7 de verilmistir.”

Buna gore toplam kartli ddemeler igerisinde Internetten ddemelerin pay1, son birkag
yilda artarak %10’lara ulasmistir. Bu gelismeler is diinyasinda yeni bir ekonomik gic

kazandirmustir.

Sekil 7: Tiirkiye’de Banka ve Kredi Karti Kullaniminda Internet Kategorisinin Pay ve Tutarlar1 (2012-2016)
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Kredi kart1 aligverislerindeki artis, kayit altina alindiklari i¢in tilkenin vergi gelirlerini yiikselten

islemler olduklarindan, Tiirkiye ekonomisinin biiylmesine olumlu katki saglamistir.

Dijital Ekonomi Nedir? Dijital ekonomi, Internet ve ilgili teknolojiler iizerinden gelisen
1§ kollarinmi igerir. Bunlar kiiresel devler olabildigi gibi, gelece§in devleri olma potansiyeli
tasiyan girisimler ve geleneksel is modellerini dijitallestirerek inovasyon odakli g¢alisan
kuruluglar da olabilir. Bu ekonomi, sistemin parcasi olan firmalarin sagladig1 katma degerle

olusan dogrudan etki ve sistemin ¢iktilarinin kullanimindan kaynaklanan dolayl etkileriyle ele
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alinmalidir. Kendini stirekli yenileyen dijital reklam, bu sistemin sadece bir parcasi degil temel

yapi taglarindandir.

Dijital ekonomi “iletisim ve bilgi islem” den kuruludur. Dogru adi “bilisim "dir. Biligim
ekonomisi veya ilk adiyla “e-ekonomi” ikiye ayrilir. Birincisi bilisim tiriinlerinin ister yazilim
ister donanim olsun iiretim ve pazarlamasim kapsar. Ikincisi, bilisimin “agirhgi olan madde
tiretimi ve pazarlanmasina” yaptigi katkidir. Dijital ekonomide ilk akla gelen yonetim
fonksiyonu iletisimdir. Boylece bu ekonomik degisim sirketleri yerinden yonetimi gelistirmeye

destek vermektedir.16?

“Dijital ekonomide ilk akla gelen yénetim fonksiyonu nedir?” dediginizde cevap “CEO
projenin sahibidir” olur. Bunun yani sira dijital ekonomi “kdgitsiz ofis” kavramini yaratirken,

Baby Boomers ve X kusag kiiltiirel olarak sirkete uyumda giicliik yasamaktadir.*%?
Omiir Topag, eBay Pazaryeri Direktor(i:

Dijital diinyamin yarattigi en onemli farkhilik siiphesiz hiz faktoriine bagh. Dijital
ekonominin bir parcast olan bir sirketseniz ozellikle iki fonksiyon éne cikiyor: Is Gelistirme ve
Online Pazarlama. Dijital diinya tiim dengelerin, yeni kullanici trendlerinin, is modellerinin
¢cok hizli bir sekilde degistigi ve gelistigi bir ortam. Bu ortama adapte olabilmek icin ig
gelistirme onemli bir fonksiyon halini alvyor ¢iinkii sirket olarak hi¢bir sekilde geride kalma

lUksUndz yok.

Internet’in reklam gelirlerini arttirmasini zaten yakindan izleyen bir¢ok “yeni oyuncu”,
medya ekonomisine katilmak i¢in arayislara girmiglerdir. Bir arama motoru (search engine)
olarak Internet’e giren ve bugiin kullanicilarina sagladigi birgok hizmetle oldukga buyuk bir
reklam payina sahip olan Yahoo, (kendi sitesi iizerinden kullanicilarini gazetelerin web
sitelerine yonlendirerek) Internet’in bu yiikselen reklam payimi medya kuruluglariyla

paylasmaya yonelik anlasmalar yapmaktadir.*%®

Yine ayni sekilde, Internet’in bir diger 6nemli arama motoru Google (ve artik onun bir

yan kurulusu olan video paylasim sitesi You Tube, birlikte) medya kuruluslariyla, haber ve

161 https://sosyalmedya.co/dijital-ekonomi/

162 https://sosyalmedya.co/dijital-ekonomi/

163 O’Neal, Michael (2007). “5 Newspaper Giants in Talks about Online Ad Network”, Chicago Tribune.
http://www.commercialalert.org/news/archive/2007/11/5-newspaper-giants-in-talks-about-online-ad-network
(25 Nisan 2008)
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goriintiilerin, kendi web sayfalar1 lizerinden veya ortak platformlar araciligiyla ulastirilmasi
yoniinde anlagmalar yapmaktadir. Tiim bunlar da reklam verenlere, genis kitlelere ulasmak i¢in

yararlanacaklar1 yeni ve cazip olanaklar sunmaktadir.%4

2.4.2.Tiirkiye’de Reklam Yatirimlari

IAB Tiirkiye, Reklamcilar Dernegi ve Agikhava Reklamcilart Vakfi’nin verileri baz
alinarak hesaplanan Tiirkiye reklam yatirimlar1 yillik biiytime oranlari (Sekil 5) ve 2011°den bu
yana TV, dijital, basin, agik hava ve radyo gibi farkli reklam mecralarina ayrilan reklam yatirim
bltceleri, dijital reklam yatirnmlarinin Tiirkiye’deki oncii seyrini gozler 6niine sererken,
gelecegin reklam yatirnmlarinin, nicel ve nitel olarak dijitale yonelecegini gosteren veriler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 8: Tiirkiye’deki Dijital Reklam Yatirimlarinin Toplami

Dijital Reklam Yatirim Toplami (Mio TL)
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Kaynak: abturkiye.org

164 patrick Walker, “Yeni Medyanin Gelecegi”. Mehmet Ali Yalcindag (Derleyen), Gelecegin Kisa Tarihi, (ss. 146-
159). Dogan Yayin Holding Bulusma 2008 Toplantisi, 17—18 Ocak 2008, istanbul: Toplanti Tutanaklari Kitabi.
Dogan Yayin Holding.
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Sekil 9: Dijital Reklam Yatirimlarinin Mecralar Arasi Yiizdesel Dagilimi

2011 2012 2013 2014

® Display Reblam Yatrmian ™ Arama Motoru Reclam Yatomians * lan Sayfalen Retlam Yatinmian ® Digerleri

2015 2016

Kaynak: iabturkiye.org

[letisim harcamalar1 yoluyla yapilan pazarlamanin satiglar {izerindeki etkisini inceledigimizde,
ilkede faaliyet goOsteren 14 biiyiikk sektoriin yaklasik yarisinin, iletisim harcamalart ile
desteklenen pazarlama aktiviteleriyle baz satislara ilave olarak kayda deger satislar elde ettigini

gormekteyiz.

Dijital reklamcilik, gegirdigi evrime yeni dijital becerileri ve is alanlarmi da dahil ederek
giinden giine bilgi ve iletisim teknolojilerinin daha yogun ihtiya¢ duyuldugu ve kullanildig1 bir
diinyanin ingsa edilmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Tlrkiye, World Economic Forum

tarafindan hesaplanan bu endeks ¢ergevesinde diinyada 48. sirada yer almistir.

Sekil 10: Devlet Birimlerinin Enformasyon ve Iletisim Teknolojilerini Kullanma Endeksi
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Kaynak:labturkiye.org

Gelismis tilkelerin oncii oldugu kiiresel iletisim ag1 ile biitiinlesme faaliyetleri kapsaminda,

iletisim agimna hazirlik hedefine ulagsma yolunda, Tiirkiye’nin de iginde oldugu bir¢ok
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gelismekte olan iilke, iletisim teknolojilerini kullanan ve yaratabilen egitimli ve becerili bir
niifus yetistirmek, etkili iletisime imkan taniyan dinamik bir bilgi ve iletisim altyapisi
olusturmak ve siirdiirmek gibi faaliyetlerde bulunmaktadir. Sekil 18’de goriildiigii tizere,
Tiirkiye kiiresel iletisim agina hazirlik konusunda 2014°te 51., 2015°te 48. sirada yer alarak,
cografi olarak yakin oldugu tilkelerden dnde yer almistir. Fakat dnemli bir potansiyele Turkiye
hedefledigi rakamlara ulagmak i¢in basta bu alanda yeniliklere hizla adapte olanabilen bir
insan kaynagi olusturmalidir. Bunun i¢in egitim ve gelisim odakli bir 6rgiitsel yap1 olusmasi
gereklidir. Ancak bdylece bugiiniin gelisen reklamcilik anlayisina ayak uydurabilen bir siire¢

olusabilir.

Sekil 11: Turkiye - WEF lletisim Agina Hazirhik Endeksi Diinya Siralamasi (2012 — 2015)

Tiirkiye - WEF lletigim Agina Hazirhik Endeksi
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Kaynak: Iabturkiye.org
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Sekil 12: Tiirkiye nin ve Diger Ulkelerin 2012-2015 Iletisim Agina Hazirlik Endeksi Karsilastirmasi
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Kaynak: Iabturkiye.org

Tiirkiye nin ve Diger Ulkelerin 2012-2015 letisim Agina Hazirhik Endeksi Karsilastirmasi1®®
Internet Reklameih@inin Avantajlar

Internet reklamciligi reklam verenler igin bircok avantaja sahiptir. Internet

reklamciligiin avantajlarindan bazilari sunlardir:®

165

http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkiye DREK05072017164528.pdf(12.08.20
18)

166 https://www.brandingturkiye.com/internet-reklamciligi-nedir-turleri-ve-avantajlari-nelerdir/ (10.12.2018)
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tEtkili bir kampanva yaptigimzda reklamlanmz daha fazla kisive ki bu ézellikle hedef
kitlenizde bulunan daha fazla kisive ulasmaktadar.

Feklamimi vermis oldugunuz irin ve/veva hizmetlerden daha fazla kisinin haberdar

olmasim saglamaktadir.

Geleneksel reklam vontemlerine gére daha kisa bir sirede hedef kitlenize ulagmaniz
miimkiindir.

Uriin ve/veya hizmet tanitimlarinizi yapmaniz daha kolay ve ucuz hale gelecektir.

Uriin ve/veya hizmet satislanimz artacaktir.

Daha az maliyetle daha etkili, interaktif ve uzun sireli reklamlar verebilmenizi
saglavacaktir.

Internet reklamciligi sayesinde gercek/potansiyel miisteriler ve marka arasinda bir

iletisim ag kurulabilecektir.

Ozetle, yeni medya bakir hedef kitlelere birebir ulasabilmektedir. Siireklilik agisinda

daha giiclii bir ortam sunmaktadir. Reklamdan satiga gegis yapma firsati sunmaktadir. Birgok

e-ticaret yapan marka icin internet basininda reklam vermek bu ag¢idan da 6nemli bir artidir.

internet Reklamcih@imin Dezavantajlar

Internet birgok avantaj sunmakla birlikte baz1 dezavantajlar1 da beraberinde getirir.

Markalar internette stire odakli yaymlanmaktadir bu konuda bilgi sahibi olmayan markalar igin

bu durum hedeflerin sekteye ugramasimi beraberinde getirebilir. internet ortam1 bircok kisi igin

hala giiven konusunda sorunlu bir mecradir. Bu yiizden de e ticaret konusuna kisisel verilerine

vererek alisveris yapma durumuna mesafeli yaklasan bir okur vardir. Internette biit¢eler daha

teknik ve teknolojik temellidir. Bu agidan kii¢lik bir hata veya gézden kacan bir bilgi 6nemli

maliyet zararlar1 dogurabilir.
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2.4.3. internet Reklamcihginda Sik¢a Kullanilan Bazi Kavramlar

CTR: 'CTR' (Click Through Rate) yani, Tiklama Orani olarak tanimlanir. Reklama
maruz Kkalan okurun tiklama yapmasi ve goriintiilleme yapmasi arasindaki orani temsil
etmektedir. Olusan veri reklami goriintiileyen kullanicilarin reklama tiklama oranini bulmak

tizerinde yapilir. Ortaya ¢ikan oran Uizerinden bir biitcelendirme yapilir.

CPC: 'CPC' (Cost Per Click) yonteminde ise direkt olarak tiklama tizerinden yapilan bir
bltcelendirme s6z konusudur. Reklami tiklayan her klik bagina bir bedel 6denmektedir. Reklam

verilen siteyle yapilan birim maliyeti anlagsmas1, mecralar arasinda degiskenlik gosterebilir.

CPL: Yonlendirme basina 6deme ydntemine, CPL (Cost Per Lead) denir. Reklam
veren, yayinctya topladigi form ya da kaydolan {iye basina, sabit bir iicret lizerinden 6demede
bulunur. Biitgelerin rakamlari web sitesine ve temsil ettigi hedef kitleye gore degisiklik

gosterebilmektedir. Liiks bir kullaniciya hitap eden web sitesinde oran farkli olabilmektedir.

CPM: “Reklamin, 1000 kez goriintiilenmesi karsiliginda 6denen iicrete CPM (Cost Per
Mille) denir.”167

Display (Goruntuli) Reklam: Gorintilii / Banner Reklam, web sitesi, blog gibi dijital
platformlarda kullanicilarin karsisina banner alanlar1 seklinde ¢ikan reklam, pazarlama ve /

veya farkindalik amagli kurgulanan kampanyalardir:8

“Gelisen ve degisen teknolojiyle beraber reklamcilik sektorii hem reklami iireten hem de tiiketen
agisindan bir takim degisimler yasamistir. Bunlardan biri de Display (GOruntili) Reklamolarak
kavramsallagmis olan goriintiilii reklam modelidir. Display reklam, hem reklam veren (ajans, firma)
agisindan hem de reklami gériintiileyen (tiiketici) agisindan faydali olan bir reklam yontemdir. Dijital
platformlarda (web sitesi, blog, sosyal ag vb.) iceriklerin genel goriiniimiine engel olmayan, kullanimi

engellemeyen (minimalist), tiiketiciyi yormayan ve biktirmayan display reklamlar, bir kampanyanin

basarili ve siirdiiriilebilir olmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir.”

Display (banner) reklamlar igin reklam engelleyici programlar da giindeme gelmis olsa

da birgok firmanin tercihi display reklamciligi kullanmayi tercih etmektedir. Display reklamlar

167 https://www.crmmedya.com/dijital-reklam-modelleri-nelerdir.htm ( 25.04.2019)
168 https://www.brandingturkiye.com/display-goruntulu-reklam-nedir-niye-onemlidir/(12.12.2018)
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marka farkindaligini artima konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bunun sebebi gortntuli

reklam 6zelliklerinin segiciligi artirmasidir.

Geleneksel medyada reklamlar ancak odak gruplar iizerinde yapilan ¢alismalar ile
tahmini bir geri doniis alinmaktadir. Oysa yeni medya sayisal teknoloji ile Olcllebilir ve

strddrdlebilir firsatlar sunmaktadir. Display reklamlar da bu a¢idan 6ne ¢ikmaktadir.

Burada miisterinin dikkatini ¢cekmek kadar bunu siirdiirmek de 6nemlidir. Ornek
verilecek olursa; ekranda verilen 5-10 saniyelik bir display reklamda “Floating Advertising”
kullanilarak akilda kalict diger bir ifadeyle aksiyona gegen sadik bir tiiketici kitlesi kazanmak
gibi somut sonugclar elde edilmektedir. Tiklanma iizerine siteye ¢ekerek, firma ile hedef arasinda

bir bag kurulmus olacaktir.

Display (Goruntuli) Reklamin Kullanildig: Yerler

Haber siteleri, bloglar, oyun siteleri, ticari portallar, bloglar, sosyal aglar, dijital dergiler
vb. gibi alanlarda display reklam kurgulanabilir. Her mecranin kurumsal ¢izgisine uygun
sekilde olmak kaydiyla kategori, igerik, hedef kitle, amac¢ gibi konu basliklar1 ¢ercevesinde
display reklam tasarimlar1 hazirlanabilir. Bu reklam tlriinde hedefleme yaparak hareket etmek
en 6nemli 6zelliktir. Bu hedefleme kimi zaman anahtar kelime kullanarak kimi zaman konuya
bagli olarak kimi zaman ilgi alanina tizerinden kimi zamanda demografik 6zellikler baz alinarak
yapilir. Firmalar bu yolda yeni medya teknolojisi ile Remarketing uygulamlari ile yol
alabilmektedir.

Display reklamlarda markanin bagari elde etmesinin en temel fakotrii hedef kitleye
uyumlu bir strateji gelistirmesidir. Dogru hedefleme reklami i1yi sekilde tasarlamak kadar
onemlidir. Zira hedefleme dogru yapilamaz ise reklaminiz ¢ok etkili bir tasarima da sahip olsa
reklam1 goérmesi gereken kisiler tarafindan goriilmez. Diger bir deyisle reklam1 hedef kitleniz

olmayan kisiler goriir. Bu da zaman, emek ve 6nemli bir para kayb1 anlamina gelmektedir.

Bu yiizden de hedef kitlenizin nerede yasadigi, hangi yas gurubu hangi cinsiyet, gelir
dagilimi, egitim, internet kullanma pratikleri gibi bircok detayli veriye hakim olmak ve bunun

karli bir analitik haline gelmesini saglamak énemlidir.

Teknolojinin getirdigi firsatlar sayesinde banner reklamlar daha etkin  sekilde

kullanilabilir hale gelmistir. Artik sadece grafik tasarim uygulamalar degil kurgu tekniklerinin
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yer aldigi hareketli goriintiilerle desteklenen bir ortam olarak “Rich Media” modeller
mumkindur. Burada reklamin mesaj1 animasyonlarla dikkat ¢cekerken gif formatinda iceriklere

de yer acilmaktadir.
Display reklamin bu modeline zenginlestirilmis reklam denmektedir.
Display reklamlar genel olarak 2 ye ayrilmaktadir;

e Kilasik Display (Banner) Reklamlar
e Arama Motoru Odakli Display Reklamlar

Display Reklamlarin basartya ulagsmasinda en dnemli noktalardan biri hedef kitle seslenen
iceriklerin hazirlanmasidir. Zengin medya oldugu i¢in birgok 6zellik bir arada olmakla birlikte
kullanicty1 rahatsiz etmeyecek minimal tasarimlar segilmelidir. Bilginin dogru, kolay algilanir
ve hafizada yer edecek bicimde olmasi 6nemlidir. Ozellikle abartili animasyonlar uzak durmak
tavsiye edilmektedir. Mesaj igeriginde gorselle igerigin uyumuna dikkat edilmelidir. Reklam

verenin kurumsal kimligine uyum saglayan igerikler olmasi 6nemlidir.

2.5. Buyuk Veri ve Reklam

Bilisim teknolojilerindeki gelisme ve toplumu degistirme siireci, ozellikle gelismis

ilkelerde hizlanarak siirmekte ve e-doniisiimiin dinamik giiclinii olusturmaktadir.

Teknolojinin sundugu imkanlar sayesinden bilgi hizli ve kolay yayilabilmektedir. Bu
durumda 1iletisimde yeni firsatlarin dogmasini beraberinde getirmektedir. Bilgi hayatin
merkezine yerleserek entelektiiel bir sermaye haline gelmistir. Bu da ekonominin merkezinin
de bilgi oldugu baska bir hareketi ve doniisiimii dogurmustur.'®® Eskiden endiistri toplumda
kurumlar, mekanik gelismeler, maddi birikimler birlikteligi tiretim giicini beslerken bilginin
merkeze yerlestigi yeni toplum formunda bilgi sistemin asil hareket noktasidir. Bilginin

cevresinde orgiitlenen bir ekonomik yap1 olusmustur.

Veri kavrami bu bilgi toplumu ¢aginda onemli bir hal almaktadir. Ozetle veriyi

tanimlamak gerekirse veri , ‘“‘tek basina anlam ifade etmeyen veya kullanilamayan, bununla birlikte

169 Caner Dilber, ‘Bilisim Teknolojilerinin Bilgi Yonetimi Uzerindeki Etkisi; istanbul’da Bilisim Sektérii Uzerine Bir
Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi, Kiitahya, 2008, 5.73
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enformasyona ve  bilgiye  temel  olusturan iliskilendirilmeye, gruplandirilmaya, yorumlanmaya,

99170

anlamlandirimaya ve analiz edilmeye gereksinim duyulan ham bilgi olarak ele alinmaktadir.

Rotelle’ gore “Veri, yeni petroldir’ (Rotella) ya da Michael Palmer ise “Veri, sadece
ham petroldiir, rafine edilmezse, degeri vardir ama kullanilabilir degildir”  ifadeleri
kullanmaktadir.}’*  Bu gériislerden yola ¢ikarak gelecegin basarili ve dncii kurum kisi ve
markalarinin hem veriye sahip olanlardan hem de bu veriyi is siireglerini orgiitlerken
kullanmay1 basaranlardan olusacagi ¢ikarilabilir. Bugiin nasil petrolii olan yer alt1 zenginlikleri
olan iilkeler atilim yapma noktasinda basarma firsatina sahipse, diger taraftan bu zenginlikleri
islem bilgisine sahip tlkelerinde hamleler yapan iilkeler oldugu bir gergekse, yarin da veriyi

elde eden ve bunu en iyi rafine edebilen Ulkeler Pazar dinamiklerini yonetecektir.

Veriyi elde etmek de bu veri odakli yenidiinyada 6nemli bir eyleme dontismektedir.

Bunu veriye ulagma eylemine veri madenciligi adi1 verilmektedir.

Teknolojini gelismesi verilerin ¢ok ciddi oranda artisin1 beraberinde getirmistir. Bu
ortamda verilerin detayli analiz edilmesi ve kullanilma hazir hale gelmesi igin bilginin
toplanmasi, depolanmasi ve belli islemlerden gegmesi kritik siiregler olarak one ¢ikmustir.
Biitiin bu siireclere veri madenciligi kavrami ile yaklasilmaktadir. Veri madenciligi, “blyik
hacimli veri yiginlari icerisinden karar alabilmek igin potansiyel olarak faydali olabilecek,

uygulanabilir ve anlamli bilgilerin ¢ikarilmasina verilen addir.

Veri madenciligi toplanan bu biiyiik veri kiitlelerinin degerlendirilmesi i¢in istatistik ve
yapay zeka tekniklerinin kullanilmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Kavramin ¢ikist ise 1960 It
yillara dayanmaktadir. Bu yillarda elektronik ortamda toplanan veriler daha 6nce elde edilen
diger verilerle bilgisayar ortaminda kritik edilmeye baslamistir. Bagintili (relational) veri
tabanlar1 ve SQL gibi uygulamalarin 1980’lerde ortaya ¢ikmasi da bu analizlerin anlik ve ¢ok
hizli yapilmasina ortam hazirlamistir. Bu siirecte asil sigrama 90’I1 yillarda olmustur. Bu

donemde artik ¢ok biiyiik boyutlara ulasan veriler i¢in veri ambarlar1 ortaya ¢ikmistir.1’2

Teknolojik gelismeler bilginin islenmesi ve pazarin ihtiyaclarini yorumlamaya izin
vermesi acisindan 6nemli firsatlar sunmustur. Artik ham veriden yeni bir bilgi iiretmek bu

bilginin pazardaki yonetim ve organizasyonda kullanima hazir hale gelmesi ¢ok kolaylagmis ve

170 Malik Yilmaz, Enformasyon Ve Bilgi Kavramlar: Baglaminda Enformasyon Yonetimi Ve Bilgi Yonetimi,
Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Dergisi, 49, 1 (2009), s .97

171 https://www.researchgate.net/publication/315059359 Buyuk_veri_onemi_yapisi_ve_gunumuzdeki_durum
172 https://ticaret.edu.tr/uploads/yayin/fen21_dosyalar/1-23.pdf
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bu gelismelere de bir¢ok kurumun veri madenciligi konusunda galismaya yonlendirmistir.
Ozellikle, saglik, bankacilik, egitim, finans gibi birgok sektdr icin veri madenciligi etkili
pazarlamanin bir pargasi rakiplerle miicadelenin de 6nemli bir alanina doniigsmiistiir. Bu siirecte
veri toplama gelisen teknoloji ile fazlasiyla kolaylasmistir hatta otomatik cihazlarla ¢ok da
hizlanmigtir. Ayrica bu cihazlar 6lglim konusunda da 6nemli imkanlar sunmaya baglamistir.

Boylece veri tiirii ve sayisinda dnemli bir ¢esitlilik saglanmistir.

e Teknolojinin gelismesi eskiden saklanamayacak olan verilerin ¢ok daha rahat
depolanmasini saglamaktadir. Boylece ¢cok daha fazla veri isleme tabi tutulmaktadir.

e Teknoloji Bilgisayar sistemlerini ve veri isleme teknolojisinin gelismesini saglamistir.
Boylece elde edilen veriler hizla ¢oziimlenebilmektedir. Bu da hizli karar almayi

saglamaktadir.!”

Akademik literatlir de “ biiylik veri’ kavrami “algilayicilardan ve bilimsel araglardan biyik
hacimde, yiiksek cesitlilikte ve hizla gelen verilerin toplanmasi, saklanmasi, temizlenmesi, gorsellestirilmesi,

analiz edilmesi ve anlamlandirilmas:” eylemini gagnstlrmaktadlr.”“

Buytk veri hava yolu hizmetleri bakimindan yapilandirilmis olarak e-rezervasyon,
biletleme islemleri ve ugus sonrasi bilgileri degerlendirme konularinda kullanilabilmektedir.
otel incelemeleri, sosyal aglardan gelen bilgiler, ses, video, tiklama akimlari ve giinlilk
dosyalarindan edilen kullanic1 odakli igeriklerden islenerek yapilandirilmamis veriler
olugmaktadir. Deneyimler, kullanim bilgileri, paylasimlar birer veri olarak islemden gecerek
tiiketici davranig1 i¢in bir dngdrii alt yapisi olusturmaktadir.!”™ Bu stirecte olarak biytk veri
ise teknoloji sirketlerinin topladigi, depoladig: ve isleyerek yorumladig: farkli veri gesitlerini

kapsamaktadir.

173 Argiiden, Y., & Ersahin, B. (2008)., Veri Madenciligi., istanbul: ARGE Danismanlik Yayinlari.s.9

174 Necmi Girsakal, Buyiik Veri., Dora Yayincilik Bursa: 2013., 5.21

175 Ben Vinod, Leveraging BIG DATA for competitive advantage in travel. Journal of Revenue and Pricing
Management, 12, 96-100.

88



Sekil 13: Biiyiik Veride Kullanilan Veri Tiirleri
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Kaynak: Vijay Narayanan (2014). “Using big-data analytics to manage data deluge and unlock real-

time business insights”. Journal of Equipment Lease Financing, 32 (2), p.4.

Ornegin kisisellestirilmis pazarlama, maliyet etkin bir yontemle bu miisteri verilerinden
yararlanir. Giinliik veya tutulan kayitlar da tiklama segeneklerinden yola ¢ikarak ¢esitli bilgiler
elde edebilirt™® “2007 yilinda veri madenciligi ile deprem verilerinin analizi iizerine bir
calisma gergeklestirmistiv. Bu ¢alisma deprem verileri kullanilarak segilen bir bélgeye ait
sismik tehlikenin diger deyisle gerceklesme olasiliginin veri madenciligi yoniinden ele alinarak
incelenmesini kapsamaktadir. Calisma sonuglari jeofizik sonuglar ile korele edilerek dogruluk
payt da arastirdmistir. Her gelecek 10 yul i¢in % sismik tehlike degeri artis gostererek devam
etmis, ornegin 6 magnitiidiindeki bir depremin olma olasiligi 10 yil igcinde %27 iken, 30 yil
icinde %60 ve 60 yil icin de %80 leri bulmaktadir.""

176 Narayanan. A.g.m, s.2
177 https://ticaret.edu.tr/uploads/yayin/fen21_dosyalar/1-23.pdf
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Tablo 4: Biiyiik Veri ve Geleneksel Veri Karsilagtirmasi

Eylem Geleneksel Veri Biiyiik Veri

Verinin Statik, yavas degisen ve bir | Hizl degisen, toplanmasi ve
Standartiastiriimasi tek veri kosulu icin degisen analizi igin sadece bir veri
modeli kullarulamaz

Verinin Fiziki Ulagilabilir ve yonetilebilir Agin performansim etkileyen

Merkeziligi olarak tammlanir yiksek hacim, ylksek hiz ve
cok cesitli veri

Veri Koruma Tanecik dizeyde tutulur Tane dizeyinde saklanamayan

ve Saklama ve ¢ogunlukla geleneksel

depolama kapasitelerini
ortadan kaldinir

Kaynak: Narayanan, 2014, p.2.

Geleneksel veri ile biiyiik veri arasinda verinin standartlastirilmasi, verinin fiziksel
merkeziligi ve verinin saklanmasi agisinda birgok noktada farklar vardir. Standart baglaminda
geleneksel veri hem yavas hem de tek kosullu iken, biiylk veri hizla degisen bir haldedir.
Ayrica derlenerek analiz edilmesi icin birden fazla model gerekmektedir. Yani ¢cok daha
karmagik bir siiregten sonra kullanilabilir bir veriye doniismektedir. Verilerin korunmasi
konusunda da iki farkli veri tipi igin 6nemli farklar vardir. Geleneksel veri tanecik dlizende
depolanirken, biiyiik veri saklanamayan hacimdedir bu da geleneksel depolama kapasitelerini

ortadan kaldirmaktadir.

Isletme amaglarin1 belirlemek biiyiik veriyi kullanmaya veya islem yapmaya
baslamadan evvel bilgi teknolojileri (IT) profesyonellerinin temel hareket noktasi olmalidir.
Diger adimlar bu amaci gerceklestirmeye yonelik atilmalidir. Diger taraftan biiyiik veriyi elde
edip onu depolayip bir islemden gegirerek kullanilabilir degerde bir veriye doniistiirmek
teknolojik olarak belli bagli yatirimlar1 gerektirmektedir. Belli bagsli teknolojik donanim ve

yazilimlar olmadan bu verilerin elde edilmesi ve islenmesi imkansizdir. (Narayanan, 2014).

Haberler.com’ u diger haber igerik sitelerinden ayristirarak basarili bir basin isletmesi
noktasina getiren baslica faktorden biri de kendilerinin de dile getirdigi bu biiyiik veriyi ¢ok

dogru bir yaklasimla farkinda olmalaridir. Teknolojik determinizm yaklagimi ile buguniin
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dijital haber yayinciliginda teknolojiyi icerik ve analitik bir yaklagimla birlestiren yapilar basin

isletmeleri olarak basarili bir yonetimi kurgulamis olabilmektedir.

Biiyiik veri 6zellikle pazarlamacilar i¢in ayr1 bir dneme sahiptir. Ciinkii pazarlamacilar,
blyuk veri ile en cok merak ettikleri soru olan “miisteriler ne ister?” in cevabina, hi¢ olmadiklari
kadar yakinlar. Nitekim Marketing Week yazarlarindan Steve Hemsley, “pazarlamacilar,
kapilarinin 6niindeki bu biiyiik fili gormezden gelmek yerine onunla kucaklagmalilar” ifadesini
kullanarak blyuk veriye vurgu yapmistir. Bu ifade pazarlamacilarin yiizlesmesi gereken bir
gercegin artik kapilarina dayanmis oldugunu gozler 6niine sermektedir: Blyuk veri, yeni ¢agin
pazarlamasinda gérmezden gelinemeyecek kadar biiyiik bir kavram haline gelmistir. McKinsey
Global Institute veri yonetimi uzmanligi eksikligi nedeniyle ¢ok sayida sirketin firsatlari
kagirdig1 konusunda uyariyor. Perakendecilik, biytk veri potansiyeli yiiksek bir sektordr.
Hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist olan miisteri islemleri, konusmalar ve niyetler bir araya

getirilebilir, boylece markalar miisterilere nasil ulasacaklarin1 daha iyi anlayabilmektedir.’®

2.5.1. Medya icin Buytk Veri

Medya endstrisi Blylk Veriyi ele alirken dortlii olarak distiniilebilir. Bunlar; veri
hacmi dahil; veri hizi, ayrica anlamin hizli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir (6zellikle
haberler); verilerin ¢esitliligi(iginde yapilandirilmis ve giderek yapilandirilmamis verilerin
cesitliligi formatlart); bunlarin hepsi yiiksek olarak potansiyel degere sahip kaliteli gazetecilik

ve ig goriis ve gelirleri olusturmanin temelini olugturmaktadir.
Big Data i¢in asagidakiler de dahil olmak iizere ¢esitli tanimlamalar vardir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte medya sektoriinde veri katlanarak buytmesi, dahil olmak
lizere mevcut yapisal veri dahil medya sirketlerinin kendi veri tabanlarmin yani sira
yapilandirilmamis video dahil ¢ok sayida dijital kanaldaki verileri, ses, fotograflar ve sosyal
medya metninin pargalarindan gelen verilerin firsata doniismesini saglamistir. Haber ve medya
sirketleri, internet ve mobil iletisimden gelen artan kullanici verilerini etkin bir sekilde

kullanmak i¢in hizla “Biiytlik Veri” stratejileri gelistirmektedir.

178 Steve Hemsley, “Big data: Embracing the elephant in the room”. Marketing
Week,2011, http://www.marketingweek.co.uk/big-data-embracing-the-elephant-in-the room/3030939.article
(E.T: 25.02.2019)
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Cogu, veri analizinden ve veri analizini iyilestirmek i¢in ve editoryal ve ticari
kullanimlara yonelik uygulamalarini gelistirmek i¢in strateji ve teknikler olusturma miicadelesi

ile sasirmaktadir.

Reuters Enstitiisii'ndeki iki yillik bir ¢alismanin sonucu biiyiik veri nasil kullanildigini
medya ac¢isindan degerlendirmistir. Bu rapor blyik veri ve medya ve diger dijital firmalarda
ortaya ¢ikan en iyi uygulamalarin firsat ve zorluklarini incelemektedir. Huffington Post,
BuzzFeed, Financial Times ve CNN gibi sirketlerden veri kullanmanin farkl: yollarini ve neden
izleyicilerle iligkilerin yonetilmesinde giiclii bir ara¢ haline geldigini gosteren 6rnek olay

incelemeler tizerinden aktarmaktadir.

Resim 7: Biiylik Verinin Bilesenleri

R e T L R

VARIETY
Large amounts Need to Different types Extracting
of data be analysed of unstructured  business insights
quickly and structured and revenue
data from data

© World Newsmedia Network 2014

Biiyiik Verinin Bilesenleri
1. Cesitlilik

Biiyiik veri, genis bir yelpazede herhangi bir tlirde ve formattadir. Bu karmagik veri tlrleri
arasinda standart bir dizi veya kural yoktur. Yine de bu ¢esitlilikte veriler; yapisal, yar1 yapisal
ve yapisal olmayan diye smiflandirilir.}”® Cesitlilik, 6zelligi bir veri kiimesindeki yapisal
heterojenligini vurgulamaktadir. Bu heterojen yapmin %95’ini ise yapisal olmayan veri
olusturmaktadir. Sosyal aglardaki metin ve gorsel veriler veya bir sensorden saglanan veriler
hamdir. Bu yapist ile de verinin kullanima hazir olmas1 nadir bir durumdur.8 Biiyiik veri icinde
uretilen verinin %801 yapisal degildir. Teknoloji ¢esitlendikge yeni teknolojiye uyumlu formda

veriler Uretilmektedir. Telefonlardan, tabletlerden, entegre devrelerden gelen yiizlerce ¢esit veri

179 Gahi vd. a.g.m., 5.953
180 Edd Dumbill, “Making sense of big data”. Pubmed, Big Data:, Vol. 1, No. 12013, s.1-2.
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tipi ile ugragsmak gerekir. Bir de bu gelen ham verinin farkl dillerde, farkli kodlarda olabilecegi

diisiiniildiigiinde, verilerin entegre edilmesi kaginilmaz bir hale gelir.8!

2. Hacim:

Internet teknolojisi ile birlikte bltin diinya tam anlamiyla bir c¢evrim¢i ortama
dontismektedir. Ag toplumu formunun bu yeni versiyonun da telefonlarin yaydig: sinyallerle
yer belirlemeden, konum bilgilerinin Orettigi verilere ki 6zellikle yeme igme ve turizm
sektoriiniin  ¢ok yogun bir ©Ongérii kazanmasimi beraberinde getirmistir. Sosyal ag
platformlarinin, mobil cihazlar, akilli uygulamalar kullanan biitiin makineler ayn1 zamanda
kullanim sirasinda bilgi iiretmektedir. Internette bir arama veya bir haber okumasi yaparken
burada gegirilen stre o haberden sonra okunan bagka bir haber, habere yapilan yorum veya
birakilan bir yorum ve bunun milyonlarca kisi tarafindan yapildig diisiiniiliirse bir bilgi tiretimi
artmaktadir. Geleneksel iletisimde olgiilemeyen davraniglar dijital cagda her kullanicinin ayni
zamanda bilgi tirettigi bir doneme evrilmistir. Otomatik olarak iiretilen bu veriler teknolojinin
hizlanmas1 ve gelismesiyle de her gegen giin artmaktadir. Ornegin evlerdeki akilli
uygulamalarda otomobillerdeki akilli uygulamalara biitiin bu servisler ayni zamanda biiyiik bir
veri geri doniisli saglamaktadir. Heniiz kullanilmaya baslamis ama pilot iiriinleri piyasada olan
insansiz araglar da giindelik hayata eklenmesiyle yeni bir veri alan1 daha ag¢ilmis olacaktir. Bu
araglar kullanimda olduklar1 her dakika ayni zamanda veri girdisi olusturmaya baslayacaktir.
Nerelerde kullaniliyor ne kadar hiz yapiyor kim kullaniyor kaza oranlar1 nelerdir gibi. Iste
iretilen bu sayisiz veri geleneksel veri tabanlarmin saklayamayacagi kadar biiyiik bir

genisliktedir.

Buyuk veri, artik petabaytlardan bile ¢ok daha biiyiik bir hacme ulagmistir. Dolayisiyla

tiretilen, depolanan ve iletilen veri miktarinda hesaplanamaz bir artis olmaktadir.

CSC (Computer Sciences Corporation) tarafindan yayimlanan bir rapora gore de 2020

yilinda bilgi teknolojileri alaninda elde edilecek veri hacminin giniimize gore % 4.300

oraninda artig gdsterecegi ongoriilmektedir:182

181 Goksu, C. (2014). Datawarehouse Tirkiye. http://datawarehouse.gen.tr/big-datanedir-geleneksel-veri-
yonetimine-etkisi-ne-olur/

182 Setty, K. ve Bakhshi, R. (2013). What Is Big Data and What Does It Have to Do with IT Audit?. ISACA
Journal, 3, 23-25/23
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“Yalnizca 2013 yilinda iiretilen dijital veri yaklasik 4,4 zetabayttir. Bu deger 44*1019
bit’e ya da 1,4 milyar akilli telefonun depolama kapasitesine esittir. Soz konusu verinin 2020
yilinda 45 zetabayt, 2025 yilinda ise 163 zetabayt olacag tahmin edilmektedir. Internete bagl

olsun olmasin herhangi bir dijital ortam iizerinde gerceklestirilen her islem ardinda bir veri
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Kaynak: International data Corparation (IDC) 2017

Grafikte de goriildiigi gibi 2020 yilindan sonra 2010 yilindan bugiine kadar olan veri
biiylikliigiiniin bile ¢ok {iste bir veri hacmine ulasilacagi 6n goriilmektedir. Bu sira dist hacim
artiginin temelinde yatan faktorlerin basinda ise teknolojinin giindelik hayatin merkezine daha

¢ok oturmasi oldugu tahmin edilebilmektedir.

Biiyiik veri lizerinden bir gelecek perspektifi ¢cizmek adina verinin hacmi de énemli bir
kriterdir. Oyle ki birbirinden bagimsiz veriler mukayese edilerek kesfedilmemis baglar
kurularak gizli kalmis iligkiler aciga ¢ikmaktadir. Bu kritik aglarin olugmasi i¢in de verinin

hacmi belirleyici olmaktadir.'8

Veri gazeteciligi de bu anlamda ¢agin yiikselen modelidir. Ornegin Paradise Paper
olarak giindeme gelen veriler i¢in diinyanin ¢ok 6nemli gazetecileri aylarca ¢alisarak siradisi

baglantilar agiga ¢ikarmislardir.

Gelecege iliskin dngoriler konusunda o kadar isabetli kararlar alinabilecegi ifade edilmektedir.

Daha fazla veri noktasi karsilastirilarak daha 6nce kurulamayan ve/veya gizli olan iliskiler ortaya

183 https://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2019/04/B%C3%BCy%C3%BCk-Veri-Uygulamalar%C4%B1nda-
Ki%C5%9Fisel-Veri-Mahremiyeti.pdf.s.9

94



cikarilabilmekte, s6z konusu c¢ikarimlar ise verilen kararlari degistirebilmektedir. Bu gerekcelerle veri

hacminin 6nem arz ettigi ifade edilmektedir
3. Gergeklik:

Blyuk wverinin ¢cok ©Onemli bir boyutu olan gerceklik ile veri Kkalitesi
degerlendirilmektedir. Ciinkii giivenilir modeller, yalmzca yiiksek Kkaliteli veri ile

Uretilebilmektedir.

Maalesef, verinin ¢ogu etki altinda kalmakta ya da belirli bir giriiltii seviyesinde
olabilmektedir. Diger bir ifadeyle veride aykir1 veya eksik degerlerin varlig1 gibi anomaliler
saptanabilmektedir.'® Ozelikle sosyal medyadan verilen ne kadar bilgi verseler bunlar daha
cok tahminleri de iceren bilgilerdir. Bu yiizden Bu noktada toplanan verinin dogrulugu ve
gecerliligi son derece 6nem tagimaktadir. Dogru veya gegerli olmayan biiyiik miktardaki veri,
yapilacak analizler i¢cin hem temel teskil etmeyecek, hem de yanlis yorumlamalara yol agmasi

muhtemeldir.1®

Toplanan biliylik veri istatistiksel hatalara ve yanlis yorumlamalara sebebiyet
verebileceginden, degerli bilginin elde edilebilmesi adina verinin gergekligi kritik bir 6neme
sahiptir. Gergekligin tesisi; elde edilen verinin onaylanmasi, giiriiltii seviyesinin indirgenmesi,
iliski dizisinin ortaya ¢ikarilmasi ve aldanma seviyesinin tespiti asamalarindan olusmaktadir.
Dolayisiyla veri tutarsizligi, eksikligi ve aldanma gibi gesitli faktorlere bagli olarak veride
olusacak belirsizlikler gerceklik bileseni ile ortaya konmaktadir.’®® Bu asamada, amag ve

hedeflere uygun olan verinin elde edilmesinde bazi arindirma kontrolleri tesis edilmelidir.

4. Hiz (Velocity): Hiz biiylik verinin ortaya c¢ikmasinda 6nemli bir basamaktir. Verinin
biiyiikliigii kadar bu verinin hangi hizla tretilip elde edilebildigi de 6nemlidir. Hizin 6nemli
oldugu belli basl sektorlerde bankacilik, finans, reklamcilik, medya gibi zamana bagimlilik

hayatidir. Bu sektorlerde verinin hizla elde edilip islemden gegmesi adeta mecburiyettir. Veri

184 cyganek, B., Grafia, M., Krawczyk, B., Kasprzak, A., Porwik, P.,Walkowiak, K. ve Wozniak, M. (2016).

A Survey of Big Data Issues in Electronic Health Record Analysis. Applied Artificial Intelligence,

30(6), 497-520/499

185 Youssef Gahi, Mouhcine Guennoun, Hussein T. Mouftah: Big Data Analytics: Security and privacy
challenges., IEEE Symposium on Computers and Communication, ISCC 2016, Messina, Italy, June 27-30, 2016,
s.953

186 Debattista, J., Lange, C., Scerri, S. ve Auer, S. (2015, 07-10 Aralik). Linked ‘Big’ Data: Towards a

Manifold Increase in Big Data Value and Veracity. 2015 IEEE/ACM 2nd International Symposium

on Big Data Computing (BDC), Limassol, Cyprus, 92-98./92
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hizla akarken ayni zamanda buna es giidiimlii bi¢cimle isleneme hizinin da ¢ok yiiksek olmasi

gereklidir.18’

Diger taraftan hacmi asir1 biiylikliikteki verinin islenmesi teknolojik alt yapmin da
biiyiik olmasin1 zorunlu kilmaktadir.*®® Ornegin, e-ticaret iizerinden is gelistiren kurumlar satin
alma yapan miisteri datalar1 disinda site iizerinde biitliin hareketleri de bir veri olarak
kullanmaktadir. Ornegin kim hangi iiriine bakt1, bakanlarin demografik ilgi nedir, hangi driinler
hangi tarihlerde alinmistir hangi iiriinlere yorum yapilmistir gibi etkilesim odakli veriler
uzerinden de hareket etmektedir. Bu noktada hiz faktor( stratejik kara almak icin énemlidir.
Boylece drnegin belli dénemler igin stoklar giincellenebilmektedir. Ornegin metropollerde
sehir trafik hizin1 gosteren tablolar tamamen bunun gostergesidir. Anlik karar vermek gereken
harita segimlerinde bir¢ok insan trafik yogun goriinen yollar1 segmemektedir. Oysa bazen tarik

o sirada a¢ilmis olmaktadir.

5. Deger:Biiyiik verinin hizi ve hacmi ne kadar buyuk olsa da bunun gergek bir veri olarak
kabul edilmesinde en o6nemli kavramlardan biri verinin bir deger deger ve dogruluk
oOzellikleridir. Elinizdeki veri ¢ok biiyiik bir hacimde olsa da sayet bir deger yaratamiyorsa bu
zaman icinde biiyiik bir yiik olmaktan 6te gidemeyecektir. Veri kurum igin bir art1 deger
yarattig1 olgiide degerli kabul edilmektedir. Ornegin saglik sekotriinde bu ¢ok onemlidir.
Tiirkiye’de de yillar icinde sistemli olarak hazirlanan as1 takvimleri sayesinde énemli bir as1
haritas1 ortaya ¢ikmistir. Bu harita sayesinde her saglik personeli hem de politika yapicilar
karar mekanizmalarini buna uyumlu sekilde devreye sokmaktadir. Bir diger sektor ise finans
ve bankaciliktir. Ozellikle kredi kartlarinin gelismesiyle birlikte kredi talebinde bulunan
kiginin biitiin sosyo ekonomik bilgileri detayli olarak analiz edilebilmektedir. Ne kadar
harcamaktadir nelere harcamaktadir ne zaman harcamaktadir gibi bilgiler ¢ok hizla
erisilmektedir. Bu bilgiler yer yer hiikiimet sistemlerinin de gilivenlik i¢in kullanabildigi

veriler olabilmektedir.®®

Yapilandirilmis vs. yapilandirilmamis veri Veriyi anlamak icin gereken is miktar1 warp
hizinda biiyiiyor. Ozellikle, yapilandirilmamis video, ses, e-posta, arastirma, sosyal dahil olmak

tizere veriler medya yayinlari ve daha fazlasi, bunlarin ylizde 80’ini Tiim Biiylik Veriler,

187 https://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2019/04/B%C3%BCy%C3%BCk-Veri-Uygulamalar%C4%B1nda-
Ki%C5%9Fisel-Veri-Mahremiyeti.pdf. S.9

188 Goksu, C. (2014). Datawarehouse Tirkiye. http://datawarehouse.gen.tr/big-datanedir-geleneksel-veri-
yonetimine-etkisi-ne-olur/

189 Goksu, C. (2014). Datawarehouse Tiirkiye. http://datawarehouse.gen.tr/big-datanedir-geleneksel-veri-
yonetimine-etkisi-ne-olur/
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ayiklanacak bir zorluk olacaktir igslem yapilabilir is bilgisi. Yapilandirilmig veri igerir islemler,
giinliik verileri ve elektronik tablolar. Harici veri medya sirketleri i¢in tipik olarak sosyal medya
igerir, ses, fotograf ve video, tiim yapilandirilmamis veriler dahili veriler, giinliik verilerini,

islemleri ve e-postalari igerir.

Tablo 5. Global Veri Depolama maliyetleri, 1992-2013

Global data storage costs, 1992-2013
In US$ per gigabyte of storage
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Kaynak: Source: Deloitte, May 2014, as reported by Internet Trends 2014 by Mary Meeker for
Kleiner Perkins Caufield & Byers

Biiyiik Veri medya sirketleri i¢in biiytik bir firsattir, ancak genel olarak medya sirketleri
hala biiyiik veriden maksimum faydayi elde etmekten stratejisi gelistirmekten Gok uzak
gortinmektedir. Blyik Veri stratejisinde bozulma olursa, tipki Maslow’un bir Ihtiyaglar
Hiyerarsisi piramidi gibi, bilgi ve bilgi asamalar1 arasinda medya sirketlerin seviyesi ortada bir

yere diisecektir.

Bilgelik asamasina ulagsmak i¢in medya sirketleri Biiylikk Veriden firsatlar

benimseyerek hareket etmesi gerekmektedir.

Big datay1 strateji gelistirmek i¢in kullanmak icin yatirim yaparak yeni bir kurgu gelistirmek
gereklidir. Big datadan kaynaklanan yiiksek bilgi miisteri hizmetleri gibi yapilarinda is

sireclerini planlamada 6ne ¢ikmaktadir.
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Resim 8: Maslow'un Biiyiik Veri agsamalar1 Hiyerarsisi

‘Maslow’s’ hierarchy of Big Data stages
Wisdom, Knowledge, Information, Data

Sowces WNMN and Freeworid Media
= World Newsmedia Network 2044

Kaynak: Deloitte, May 2014, as reported by Internet Trends 2014 by Mary Meeker for Kleiner Perkins Caufield
& Byers

BlylUk Veri Kazanci Kavram

Bain & Company’nin 2013 raporuna gore, Big Data, orgutsel miicadele liderlik eden

isletmeler
Verileri stratejik olarak kullanmanin yolu soyledir:

e Sektorlerinde finansal performansin 2 kat artmistir
e Piyasa muadillerinden ¢ok daha hizli kararlar alma ihtimalinin 5 kat artmistir.
e Kararlar istenildigi gibi yliriitme ihtimali 3 katina ¢ikmustir.

o Karar alirken veriyi kullanma siklig ise 2 katina ¢ikmistir.

Big datanin izleyiciyi derinden etkilemek de dahil olmak (izere medya sirketleri igin getirisi

ozellikle ok fazladir.?®

190 Rasmus Wegener, Bilyiik Veri: Orgiitsel Miicadele,
https://www.bain.com/insights/big data the organizational challenge/ (12.03.2019)
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Gelismis cevrimici medya sirketleriyle ile geleneksel medya sirketlerinin siklikla
onunde ileri teknoloji stratejileri sayesinde ciddi bir fark olusmaktadir. Biiyiik veri ¢evrimigi
medyaya, hedeflenen haberler ve reklamlar, daha alakali ve sosyal olarak ilgi ¢ekici igerik,

videolar ve fotograflar; hepsinden dnemlisi rekabet edebilme imkan1 kazandirmaktadir.

Resim 9: Global Bant Genisligi Maliyetleri, 1999 - 2013

Global bandwidth costs, 1999-2013
In US%$ per 1,000 megabytes per second
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Kaynak: Deloitte, May 2014, as reported by Internet Trends 2014 by Mary Meeker for Kleiner Perkins Caufield
& Byers

Blyuk Veride Medya Endustrisinin EtKisi

Medya sirketleri; kuruluslarinin her bolgesinden reklam / satig, okur / kullanici / tiyelik,
icerik, muhasebe ve daha birgok sey i¢in her dakika veri toplamaktadir. Medya sirketleri metin

icerikleri yaninda; video, fotograf, yazi ve grafik de birer veri olarak kullanmaya hazirdir.

Bu veriler ylizde % 70’in internetin buytyen veri depolama ve paylasimi katlanmistir. Mary
Meeker'in yilliklarina gére Mayis 2014°te yayinlanan Internet Trendleri raporuna gére dijital
“evren”, 2012'den 2013'e yuzde 50 bulyudi. Raporda mobil teknolojideki gelismelerin reklam
biitgelerini yeni medya lehine biiyiittiigini bunun Amerika’da 16 milyar dolar gibi bir firsati
olusturdugunu belirtmektedir. Internet reklamlarmin da 6 yil gibi bir siire icinde televizyon reklam

bitcesini geride birakacagi da rapordaki 6ngoriilerden biridir.!%

IDC Dijital Evren'e gore. Buyuk veriyi ve kuglk veriyi perspektife, depolamaya koymak
diziistli bilgisayar i¢in birimler gigabayt cinsindendir; veri. Dijital evren, 2005 yilina kadar
petabayt cinsinden olgiiliir. O zamandan beri, giderek artan hizli kiiresel yaratim, tiiketim ve

paylasim bu veriler evreni zetabayta itmistir. Stratosfer. Bir milyon gigabayt bir petabayta

191 Mary Meeker, Internet Trends Report 2018, https://www.kleinerperkins.com/perspectives/internet-trends-

report-2018/ (15 03 2019)
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esittir. Bir milyon petabayt, bir zetabayta esittir. Sadece bir veri noktasi 6rneklemesi tiretkenligi

gosteriyor.

Medya sirketlerinden biiyiik veri noktalar1 internet ortamindaki her seyi kapsamaktadir.
Biiyiik verinin kaynaklari, atilan tweetlerden, yiiklenen, tiiketilen ve paylasilan videolar,
Facebook gonderileri ve WeChat oturumlarindan gelen icerikler gibi sayisiz ag yapisindan
gelmektedir. Yeni medya sirketleri veri toplarken ve diretirken ilk adimlari biyik veri

uygulamalarinin gelistirilmesinde, verilerin analiz edilmesi ve uygulanabilir hale getirilmesidir.

Blyuk Veri devrimi tesadiifen gergeklesmemistir. Gelisen teknoloji, dijital medya
depolama alanlarini artirmis ve bant genisligi fiyatlar1 diismiis, akilli telefonlar da surece dahil
oldugunda dijital cihazlarin patlamasi ve tabletler ve isitsel dijital medyanin Kkatlanarak
biiylimesi, Big Data stratejilerinde bu dalgalanmayi yaratmak i¢in miikemmel firtinay1 baglatti

ve uygulamalar.

1992'den 2013'e global veri depolama maliyetleri 100 dolar diismiistiir. Kisi basina 569 ABD
Dolar1 ile 0,02 ABD Dolar1 arasinda Mary Meeker'in Deloitte arastirmasina gore, gigabayt

depolama 2014 Internet Trendleri’nde 335 dolara diismiistiir.

Tablo 6: Global Akilli telefon Maliyetleri, 2008 - 2013

Global smartphone costs, 2008-2013
AvErage price per unit, in Us%
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Kaynak: World Newsmedia Network 2014
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Tablo 7: Biiyiik Veri I¢eriginin Déngiisii

Connectivity, MNumber of
data storage digital devices
prices drop S0ars

Virtuous cycle

Advertisers of Big Data Amount of
target Big Data high-bandwidth
content content content
audiences skyrockets

High-bandwidth
content
audience grows

Source: World Newsmedia Metwork 2014

Kaynak: World Newsmedia Network 2014

Huffington Post CEO'su Jimmy
Maymann: “Her sey veriyle ilgili”
aciklamasini yapmaktadir. HuffPo

kullanic1 deneyimini gelistirmek icin

blayak  Veri ve kugik  veri
kullanmaktadir. Bunu  yaparken,
gergek zamanlt gosterge

panolarindan, sosyal trendlerden

UX'i gelistirmek, Oneriler, moderasyon programlarindan alinan bilgilerle analiz elde

edilmektedir.

UX’(user experience) i yani kullanici deneyimlerini raporlamadan gelistirmek igin kigik

veriler kullanilmaktadir ayrica; optimizasyon, SEO, icerik verimliligi ve tiiketici arastirmalari

da kullanilmaktadir. Tom Betts, miisteri analitigi ve arastirma baskani Financial Times'da

misteri yaptiklarini sdyledi

Dijital ortamda her miisterinin dijital tiiketiminin “imzalar1” ve miisteriyi anlamak i¢in bilgileri

kullanmak big data sayesinde kullanilmaktadir.

[stihbarat servis, web sitesi, mobil uygulamalar ve {i¢iincii taraflar; icerik tercihlerini, bunlarin

alaka diizeyini artirmak iletisim kurarak, onlarin 6nerilerini kisisellestirmektedir. Ortaya ¢ikan

verilerden yol haritas belirlemektedir.
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The Huffington Post

Genel merkez: New York

Tekil kullamicilar: 90 milyon kullanici
Aylik ziyaretci: 22 milyon

Aylik video goriintiileme: 110 milyon
Giinde yayinlanan ortalama éykiiler: 1.600
Giin basina ortalama yorum: 1300
Editoryal calisanlar: 350

Blogcular: Hillary Clinton dahil 70.000
Deepak Chopra ve Desmond Tutu

Haber ve eglence siteleri iginde HuffingtonPost.com, aylik 22 milyon ziyaretgi ile 2014

yilinda diinyada en hizli biiyliyen medya sirketlerinden biri olmustur.

Huffington Post CEO'su Jimmy Maymann; “HuffPo i¢erigi optimize etmek i¢in blyik
veri kullaniminin onemini; Yorumlart dogrulamak, yerli reklamin etkinligi artirmak, reklam
yerlestirme alanmmmi dlzenlemek ve pasif kisisellestirme yaratmak i¢in de ¢ok degerlidir”
seklinde aciklamaktadir. BiyUk veri, 0zellikle reklam organizasyonunda reklam verenlerin

hedefine uygun yatirim yapmasinda teknolojiyi uyarlamasina yardimci olmaktadir.

HuffPo yetkililerine goére, haber sitesi blyUk veri analitigi kullanarak sitenin yerel
bazdaki reklamlarini iki kat daha yiikseltmeyi bagsarmistir. Sadece sponsor igerikten daha

fazlasina ¢ikarak ve 1.3 kat daha yuksek standart medya reklam marjinin tizerine ¢ikilmistir.

Bunu yaparken, video ve fotograf olusturma, tiiketim ve paylasim ve sosyal medya 2013

yilinda gevrimigi igerigin biiyiik kismini kullanan bir model hazirlamistir.

Huffington Post‘un biiyiik veri kullanim haritasini gosteren bir sema hazirlanmistir.
Igerigin ne kadar zengin oldugunu gdsteren énemli bir ag haritas1 olarak da okunabilecek bu
veri ag1 okurlarin egilimlerini kesfetmek icin dnemli bir veri kaynagidir. Ayni veri kaynagi

Huffington Post’un verimli reklam yapisinin da alt yapisini olusturmaktadir.
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Resim 10: HuffingtonPost Ziyaretgilerine ait Tiklama Dongiisti 2013

Kaynak. Topics Dec. 2013 HuffPo visitors were interested in
AOL'in bir alt kurulusu olarak HuffPo teknolojiyi yayinciliga en iist diizeyde entegre etmistir.

Ana sirketlerinden birinin en yeni varliklarindan biri olan Gravity, bireysel kullanict

cikarlarini tanimlayan bir teknoloji sirketi gezinme davranislart yoluyla bilgiyi cekmektedir.

HuffPo, dogru igerigi dogru kisilere baglamak igin “pasif kisisellestirme” sayesinde bir
“Faiz grafikleri algoritmalardan elde edilmistir. Bu grafikler, kullanici diizeyinde faiz verilerini
tanimlamaktadir. Bu, hepsinin bir anlik goriintiistidiir. Biiyiik veri semamizda aralik aymin tiim
ziyaretgilerinin ilgi alanlar1 i¢inde; Dairelerin boyutuna bagli olarak ne kadar gorebilmek
mimkin sitelerde arama baglantilarinin ipuglar1 da verilmektedir. Huffington yo6netimi
verilerden gelen bilgilerin bize ne anlattigin1 ve bilgi kullanimimizi ikiye katlamaliy1z seklinde
aciklama yapmaktadir. Gravity teknolojisi ayrica HuffPo’yu da bilgilendirir. Bireylerin igerige
eristigi ve yardim ettigi yerlerde kullanicilar i¢in kullanici deneyiminin nasil gelistirilecegine
karar vermek 6nemli hale gelmektedir. Tablet iceren mobil kanallarin eklenmesi ve akill

telefon platformlar1 karmasiklik diizeyi eklemistir.
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Her FT miisterisini anlaym. Ornegin, hafta sonu akilli telefon veya tablette igerik

tlketilebilir hafta sonu ise, yonetim veya finans igerigi ofiste masaiistiinde tiiketilebilir. i giinii

“Cok kanalli bir goriiniim bize hakkinda benzersiz bir baglam sunuyor miisteri

ihtiyaclar1 ve davranislar1 dedi.

Profiller, kisisellestirilecek kisileri olusturmak i¢in kullanighdir. 6rnegin bir perakende
yOneticisi gibi yeni FT {iriinleri insa etmek liiks i¢in ihtiyari gelirleri cok olan ve seyahat ya da

yuksek hirsli geng bir orta menajer riitbelere terfi ettigin igin.
Kullanicilardan Datanin Toplanmasi:

Tablo 8: Online Cerez Tablosu

Online racking cookies
&% (88% retail)
Wedisite “pathing”
BE%
Loyalty and affinity programmes
B¥e

Unique coupon codes

43% (T5% retai)
Digital conversion of call centre activity

8%
Video cameras
3%
Consumed audio and video content
m%

RFID
A2%

Follow-on tracking
A1% (cookies that fallow site visitors)

Mobile phone
21% (33% manufacturing)

Online cerezler en 6nemli data toplama kaynaklarindan biri olarak ilk siray1 almaktadir.

Sirketleri kigisel veri toplama konusunda motive eden sey nedir sorusuna ankete
katilanlarin yiizde 36’s1, “daha fazla sadakat” cevabini vermistir. Yiizde 33’ ise veri toplama
isleminin daha etkili pazarlama stratejiler ve daha uygun medya harcamalari i¢in yapildigini
belirtmistir. Yine yuzde 25’1 daha iyi tahmin kabiliyeti sagladigi, premium fiyat ya da en uygun
fiyat imkani sundugunu belirtmistir. Bu sistemde miisteri ya da okur merkezdedir. Teknolojinin
hedefi de onun beklentilerini ¢ozmektir. Bunu yaparken kullanimlari iizerinden bir yol haritas1

izlemektedir.
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Resim 11: Miisteri Erisim Diyagrami

3
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Financial Times Y 6neticisi Tom Betts “Cok kanall1 bir goriiniim bize miisteri ihtiyaglari

ve davraniglari hakkinda benzersiz bir baglam sunuyor” agiklamasini yapmaktadir. Profiller,

kisisellestirilecek icerik gelistirmek i¢in kullanish goriilmektedir.

Tiketiciler, cevrimici gizlilik kalkanlarmi1 korumak igin Onlemlerini aldiklarini
bildirmistir. Ankete cevap veren tlketicinin neredeyse Ugte biri (yiizde 30) sik sik disiis

yasadiklarini sQylemistir.

Kendileri hakkinda bilgi saglamak isteyen bu ¢erez uygulamalar1 kullanicilarin ylzde
24 genellikle bilgi vermeyi reddettigini belirtmistir. Bu arada, yiizde 29’u bazen “iptal”

ettiklerini soylemistir.1%2

2.5.2.Yeni Medya Reklam Turleri

2018 Dijital Reklam Yatirimlari, IAB Tiirkiye tarafindan aciklandi. IAB Tirkiye AdEx-
TR sonuglarina gore dijital reklam yatirimlari, 2017’ye oranla yiizde 14,2 oraninda artarak 2,47
Milyar TL’ye ulasti. IAB Tiirkiye’nin yaptig1 agiklamaya gore, display reklam yatirimlar
2018’de ylizde 15 biiyiiyerek 1,41 milyar TL oldu. Programatik satin alma 2018’de de artigini

192 Martha L. Stone, Big Data for Media, REUTERS INSTITUTE for the STUDY of JOURNALISM, November 2014,
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-04/Big%20Data%20For%20Media_0.pdf
(20.05.2019)
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stirdiirdii ve biiytikliigii 1,64 milyar TL ye ¢ikt1. 2018 dijital reklam yatirimlarini degerlendiren
IAB Tiirkiye Baskan1 Neslihan Olcay;

“e-Marketer 2018’de global reklam yatirimlarimin 628,6 milyar $’a ulasacagini ve
%43,5 ’lik payla dijitalin reklam endiistrisinin ¢ekici giicii olacagini ongoriiyor. Tiirkiye,
gorece zor olarak degerlendirebilecegimiz bir dénemde dijitalde yine cift haneli
biiyiimeyi basardi. 2018°de %31 ’lik biiyiime ile one ¢ikan videonun, Adil Kullanim
Kotasimin  kalkmasiyla birlikte 2019°da da benzer bir c¢izgiyi takip edecegini
ongoriiyoruz. Oniimiizdeki yil itibariyla IAB Tiirkive AdEx-TR nin hesaplanmasinda
metodolojik bir degisiklige gitmek ve sektore daha ayrintili bilgi vermek de planlarimiz
arasinda yer aliyor. Bu baglamda yeni donem planlarimiz i¢inde one ¢ikanlardan
kisaca bahsedeyim. Yeni olusturacagimiz Arastirma Yiirtitme Kurulu, AdEx-TR 'nin yani
swra Tiirkiye pazarina yonelik farkl arastirmalar: yiiriitmekle yiikiimlii olacak ve hem
sektore hem de yabanci yatirimciya karar verme siireglerinde destek olacak yeni
calismalar yapacak. 2019°da B2B (Business to Business), birkag¢ sene i¢inde de M2M
(Machine to machine) pazarlamanin biiyiimeyi destekleyecegi ongoriisiiyle yeni
Calisma Gruplart da kuracagiz. Ayrica dijitalin reklamin otesine gegtigi giiniimiizde
Dolaysiz Marka Ekonomisi de giindemimizde onemli bir yer tutacak. Ve elbette mevcut
calismalarimizi da her donemde oldugu gibi gelistirerek siirdiirecegiz.” agiklamasinda

bulunmustur.
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Tablo 9: Dijital Reklam Yatirimlar: 2018

2018 2017
Degisim
(Mio TL) (Mio TL)
Dijital Reklam Yatirim Toplarm 2.470,56 2.162,55 14,2%
Display Reklam Yatirimlar 1412,75 1.227,75 15%
Costerim ya da tiklama bazl 958,85 879,66 9%
Video reklam yatinmilarn 352,65 26950 31%
Mative 101,26 78,59 29%
Arama Motoru Reklam Yatirimlar: 923,25 814,49 13%
Ucretli siralama yatinmlar 923,25 814,49 13%
ilan Sayfalar Reklam Yatirimlari n2,97 102,51 10%
Digerleri 21,58 17,80 21%
E-posta 498 513 -3%
In-game advertising 16,61 12,67 31%

Yaratict isler, mevcout musterilere vapilan CRM calismalar, SEC yatirimilarn dahil degildir,
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Sosyal Medya Reklam Yatinimlar 410,99 340,29 21%

Sosyal medya reklam yatinmlan 410,95 340,29 21%
Mobil 1321,54 1.093 27%
Programatik 163825 1.411 16%

Kaynak: http://www.iabturkiye.org/2018-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi®3

Advertorial: Advertisement (reklam) ile editorial (editoryal) kelimelerinin birlesiminden
tiretilen advertorial modelini; adin1 olusturan kelimelerden de anlagilabilecegi gibi haber
niteligi tasiyan reklam olarak &zetleyebiliriz. Onceleri televizyonlarda gériilen bu model,

simdilerde ise tiim internet siteleri, gazeteler hatta radyolarda dahi kullanilmaktadir.

Baslangicta reklam oldugu okur tarafindan anlasilmayan kurgusu itibariyle haber
mantig1 ile hazirlanan reklam cesididir. Normalde dergilerde de fazlasiyla gordiigiimiiz bu

model internette daha da one ¢ikmaktadir.

Igerigin sonug¢ béliimiinde ise markanm tanitimi yapilarak 'bilgilendirici reklam'
konsepti tamamlanmis olur. Firma dilerse logo, slogan, amblem gibi kendini ifade eden markay1
gosteren gorsel araglar kullanmaya da bilir. Kullanmay1 tercih edebilir de. Fakat 'Bu Bir

[landir' ibaresinin olmasi zorunludur.

Advertorial reklamin, geri doniisii yiiksek reklam modellerinden biridir. Burada hem markanin

satigina yonelik bir katki hem de kurum imajima hizmet eden bir model s6z konusudur.

Banner Reklamlar:Banner reklamlar web yayinciliginda ilk olarak kullanilan reklam

tiirlerinin basinda gelmektedir. Temelde ise sOyle tanimlanmaktadir.

“Tiklandig1 zaman onceden belirlenmis internet sitesine yonlendiren tek bir resim,

birbirini takip eden birden fazla resimden olugan grafik reklamlara pankart veya afis

193 Aytac Mestgi, internette Reklamcilik: Diinyada ve Tirkiye’de internet ve internet ...
Yazar: s.180
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reklam adi verilmektedir. ”*°* Bu tiir reklamlara dzetle banner adi verilmektedir. Bir
acidan da pankart reklam olarak kullanilmaktadir. Banner reklamlarin hedefine varmasi

i¢cin baz1 kritik noktalara dikkat edilmesi 6nerilmektedir. > (Wells ve ark. 2000: 279):

29 <¢

Banner kutusunun tasariminda “tuslayin”, “tiklayin”, “hemen tikla”, “buraya tikla” gibi
yonlendirici isaretlerin olmasi1 6nemlidir. Bu sekilde okur sadece reklami gérmekle kalmaz satis
davranigina yaklasmis olmaktadir. Bannerlarin onlarca haberin yer aldigi web haber sitesinde
dikkat ¢cekmesi i¢in hareketli animasyon 6zelliklerinin olmas1 art1 bir 6zelliktir. Animasyon
uygulamalar1 olan bannerlarin yiizde 30 gibi yiiksek bir oranda daha fazla hedefe ulastig
belirtilmektedir. Tasarim da bannerlarin hedefe ulasmasinda 6nemlidir. Gri, bej gibi (5th Ed.),
NewYork. silik renklerden ziyade kirmizi mavi turuncu gibi parlak ve g0ze batan renkler
bannerin goriilmek firsatini artirmaktadir. Diger taraftan bannerlarin web siteleri ile uyumlu
bir tasarimda hazirlanmasi da Onemlidir. Zira banner sitede tasarimin bir parcasina

dontismektedir. Bu agidan buna uyumlu tasarim yapan ekiplerle ¢alisiimast 6nemlidir.

Sayisal teknoloji sadece haber igeriklerine degil reklama da interaktif olma imkamn

sunmaktadir. Banner 1n bu 6zelligi kullanmasi olumlu geri doniisleri beraberinde getirecektir.

Bannerlarin boyutlar1 da dikkat ¢ekmek agisindan 6nemlidir. Sayfa icerigine gore dogru
orantilanmig ama ayni zamanda gozden kagmayacak ebatlarda baner etkili bir reklam

sunacaktir.

194 http://digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html (12 03 2019)
195 \Wells W, Burnett J ve Moriarty S, Advertising Principles and Practice, Prentice Hall, 2000, s.279
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Sekil 14: LAB Onerisi Banner Boyutlari

Standart Banner Tiirleri Tavsive Edilen Dosya Tavsive Edilen Animasyvon
Bilvil klii Fii Siiresi

Tam Banner {Full Banner) 468 x 6() 40k 15

Yarnm Banner (Hall’ Banner) 234 x 60 30k 15

Mikro Banner (Micro Bar) B8 x 31 10k 15

Diiigme 1 (Button 1) 120 x 90 20k 15

Diifme 2 { Button 2) 120 x 60 20k 15

[mkey Banner { Vertical Banner) 120 x 3k 13
240

Kare Difme (Square Button) 125 x 125 30k 13

Bashk Banner (Leaderboard) 728 x 40k 13
M

Interstitial: Herhangi bir elektronik cihazdan web sayfasini okur agtiginda sayfanin tamamina

yayilan ve sayfay1 kaplayan reklam c¢esididir.

Mobil, tablet ya da masa istii bilgisayarlarda herhangi bir web sayfasini agtiginizda
karsiniza ‘sayfay1 tamamen kaplayarak’ ¢ikan reklam modelidir. Kolayca kapatilabilecegi i¢cin
okuru rahatsiz etmez. Sadece, sabit gorseller degil hareketli banner da kullanilabilir. Son

zamanlarda gelistirilen, ‘formun banner i¢inde doldurulmasiyla’ yeni bir 6zellige kavustur.

Pageskin: Pageskin reklamlar web sayfasinin tamamini arka planina yerlestirilir. Sag ve sol
taraftaki banner reklam alani sayfanin gidis yoniine gore hareket halinde ayni kalabilmektedir.

Boylece okur sayfada farkli hareket etse de reklam her zaman goériinmeye devam etmektedir.
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Resim 12: Page Skin Reklam Ornegi
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Pop-Up: Web sayfas1 agildig1 bir anda ekranda ortaya ¢ikan kutu seklinde reklamlardir. Bu
reklamlar kullanici tarafinda manuel olarak kapatilmadigi siirece ekranda kalmaya devem
etmektedir. Kazang bakimindan verimli bir reklam tiri olan pop-up reklamlar bazen bir kelime

veya bir gorsel icine de gizlenmis olabilmektedir.

E-Posta (Mailing): Bilinen adi mailing olan bu reklamlar hedef kitleye mail yoluyla ulasan
reklamlardir. Bu reklamlar i¢in hedef kitlenin kisisel bilgileri 6nemlidir. Zira bu bilgilere sahip
olan kurumlarin kullanabilecegi reklam tiiriidiir.}*® Bu reklamlarin dezavantaji spam kutusuna
diiserek hedef kitleye ulasmamasidir. Genellikle e ticaret sitelerinin yogun kullandig: bir reklam
tiridiir. Burada internetin kitlesizlestirme 6zelligi de devreye girmektedir. Marka sadece 36

numara ayakkabi giyenlere mail gitmektedir.

Geleneksel reklamda flayer veya mnin brosiirler ile saglanan reklam iletisimi yeni

medyada e mailin yoluyla yapilmaktadir.

Rollover: Bir tir banner reklam olan rollover modelinde fare ile reklamin {izerine gidildiginde

banner yukariya ve asagiya agilabilmektedir.

196
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Expandable: Rollover modele benzeyen Expandable; saga, sola, yukari ya da asagiya dogru
genisleme yontemiyle acilarak, okura {iriinii gosterir. Bir acidan tipki bir asansor gibi hareket
eden bu reklamlar zengin medya 6zelliklerini de tasiyabilmektedir. Bu da bu reklamlarin

etkinligini artirmaktadir.

Video Reklamlari: Video reklamlar video iceriklerinde, s6z konusu video gosterime girmeden,
girdigi sirada veya video bittiginde kullanicinin gérdiigii reklam ¢esididir. Bu reklamlarin en
etkili kullanildig1 yerlerden biri youtube videolaridir. Bu yilizden de buradaki reklamlarin
verimliligi olduke¢a yiiksektir. Bu videolar 5 sn teaser olarak izlenip atlanabilmektedir.
Basladiktan sonra ise istendigi zaman kapanabilmektedir. Bazilar1 ise hi¢bir zorunluluk
olmadan istendigi anda kapatilabilmektedir. Bu reklamlarin giderek daha fazla tercih
edilmesinin sebebi teknolojinin gelismesidir. Eskiye kiyasla fazlasiyla hizlanan ve gelisen
internet alt yapis1 video oynatma hizini artirmistir. Boylece bu tarz reklamlar vidoyu eskiden

oldugu gibi yavaslatan bir nesne olmaktan ¢ikmistir.

Sayfa kenarinda konumlandirilan dikey standart banner tiiriiniin bir tiirevidir. Kullanici
sayfada asag1 yukar1 gezinse bile Yapisik (Sticky) Banner ekrandaki yerinde durmaktadir.

Sayfa igerigi lizerinde yer almadigi slirece rahatsiz edici degildir.

Tam Sayfa Reklamlar : “Tam sayfa reklam turleri icerdikleri zengin medya 6zellikleri
nedeniyle zengin medya igerisinde degerlendirilse de onlari bu kategori altinda toplamak
daha uygun olmaktadir. Internetteki tiim reklam formatlar: zengin medya iceriginden
etkilenmekte ve zengin medya ozellikleri gostermektedir. Bu nedenle daha yaratici ve sofistike
calismalar: zengin medya bashgi altinda degerlendirmek uygun olacaktir.”’*®” Kimi zaman ilk
acilan sayfaya reklam alinmak suretiyle landing page tiirii reklam yapilir. Ornegin bir gazete
sayfasina girmek istedigimizde agilan ve genelde lizerinde saniye sonra yonlendirileceksiniz
ibaresi olan tam sayfa bir otomobil reklami landing page tiirtidiir.

Zengin Medya (Rich Media) Reklamlar : Geleneksel medyanin du4ragn ve tek diiz reklamcilik
anlayisini geride birakan ve yazili web basinin da multi medya bir reklam ortamina
kavugmasini saglayan reklam modelidir. Hareketli goriintiiler ve etkili tasarimlarla web
reklamciligimin seviye atlamasini saglayan model olmustur.’® Zengin medya reklamlari ile
birlikte dijitaldeki reklam cirolarinin da 6nemli bir ivme kazandig1 goriilmiistiir.

197 https://dergipark.org.tr/download/article-file/177827
198 Bzcelebi M (2002) internetin Bir Reklam Mecrasi Olarak Sundugu Firsatlar, Gelisimi ve Tiirkiye’deki Sorunlari,
Inet VII. Tiirkiye’de internet Konferansi, Bildiri No: 109, 2
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Zengin medya Ornekleri icerisinde en sik rastladigimiz; internet sayfasinin kosesinden,
kivrilan yaprak gibi sayfanin ortasina dogru katlanmasi ve reklam gorselinin ortaya ¢ikmasidir.
“Adcorner” ya da “Coverpage” olarak adlandirilan bu reklam tiirii en ¢ok kullanilan ve

yeniliklerle gelistirilen zengin medya reklam tiirtidiir.%

2.5.2.1 Native Reklam Kavrami:

“Banner, pop-up, display reklamlarin kullanicilar tarafindan dikkate alinmamasi
tizerine yayincilar ve reklamverenler, pazarda paylarin sabit tutmak adina daha ilgi ¢ekici
yontemler kullanmak zorunda kalmistir. Yapilan arastirmalar da tiiketicilerin bu tiir reklamlara
glivenmediklerini ortaya koymugtur. Cogu kullanict bu reklam tiirlerini bloklamaya baslayinca,
hem reklam pazarinda bir gelir kaybi yasandi hem de hedef kitleye ulagsmak icin yenilenme
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bu siirecin ardindan ortaya konulan en etkili ve siirdiiriilebilir

yontemlerden biri olarak da native advertising ortaya ¢ikmustir.”?%

Pazarlama sektoriiniin yiikselen trendi native reklam ya da tiirkgesiyle dogal reklam,
markalarin hikayelerini egitici ve eglendirici igeriklerle anlatarak miisterisiyle etkilesime
geemesini saglamaktadir. Native, tanim olarak benzemekle birlikte icerik pazarlamasindan

farkli bir kavramdir.

Native reklamda marka mesajlari, farkli mecralarda yer alan video ya da makalelerin
igine yerlestirilir. Viral bir model gibi de gorilen native reklamlar, tiketicilerin ilgisini ¢ceken
marka ile dogal bir etkilesim i¢ine girmesine firsat tanir. Reklama karsi genellikle olumsuz olan

tilkketici tavr1 dogal bir sekilde agilmis olmaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte reklam bloklama yazilimlari da sektoriin bir gergegi halini
alirken Native reklam, bu kisitlayicilari dogal bir sekilde agmayi1 saglamistir. Markalar icerik
pazarlamasint daha ¢ok kurumsal bloglarindan ve sosyal medya hesaplarindan
gerceklestirmektedir. Buna karsilik native reklamda marka mesajlari farkli mecralarda yer alan
video ya da makalelerin icine yerlestirilir. Bu sayede tiiketici herhangi bir mecray: takip
ederken, okuma/izleme akisini bolmeden marka mesajini gorebilir. Reklam araya girmedigi

(interruptive) igin native (dogal) olarak tanmimlanir. Native reklami igerik pazarlamasindan

199 Hasret Aktas, internet Reklam Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan

Sorunlar Ve Bir Siniflandirma Onerisi, Selcuk iletisim Dergisi, 2010, Cilt 6, Sayi 3,5.153
https://dergipark.org.tr/download/article-file/177827 (E.T: 15.05.2019)

200 https://mediacat.com/7-adimda-native-advertising/ (21.05.2019)
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(Content Marketing) ayiran en temel nokta, native reklamin iicretli (paid), i¢erikle pazarlamanin
ise kazanilmis (owned) medya olmasidir. Bu ayrim native’in yayilma 6zelligini giliglendiren

yanidir.

Resim 13: Native Reklam Ornegi

BuzzFeeD W S @)

News Videos Quizzes Food DIY Morev Get Our App! Q &
10 Simple Ways To Add Protein To [ ¥ Fosow ciomcnne JETRITETRES
Your Diet
Tweets vy ateancusine
Protein-rich foods are a great way to help you feel fuller for longer! Here are some tips
on how to add more into your everyday meals. Lean Cuisine
That #MemorialDayWeekend feeling when
you add bacon @

Lean Cuisine @ ashleys.weightioss journey
Brand Publisher
>

Native reklam mel-_

1. Put an egg on it.

Lean Cuisine
Aftemnoon snack on point with our Garlic
Chicken Spring Rolls

Kaynak: Buzzfeed.com
Native Reklam Ve Icerik Pazarlamasinin Farki Nedir?

“Editoryal degildir. Native reklam kaliteli icerigi, belirlenmis platformun dogal
deneyimlenmesine tcretli olarak entegre eder. Bu nedenle editoryal icerik olarak kabul
edilmez. Reklam kutusu degildir. Native reklam genel i¢erigin akisiyla uyumludur, ona
aykurt diigmez ve tiiketici ile etkilesimde icerikle esit mesafede durur. Bu nedenle reklam

kutusundan farkhdir.”?%t

201 http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf (E.T.20.05.2019)
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3. TURKIYE’DE HABER SITELERININ REKLAM YONETIMININ
“HABERLER.COM?” SIiTESIi UZERINDEN iINCELENMESI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Dijital medyanin 6nemli araglarindan biri olan haber sitelerinin isletme olarak
devamlilig1 i¢in en 6nemli gelir kalemi ve bir¢ogu icin tek gelir kalemi reklamlardir. Yeni
medya teknolojilerinin getirdigi teknolojik determinizm yaklagimina gore bakildiginda yeni
medyada reklam yonetimi geleneksel medyadan farkli bir siiregle ele alinmaktadir. Reklam

yonetimi dijital tabanl bir yonetime kaymaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Dijital medyanin reklam ekonomisi ve yapisini geleneksel medyadan baska bir reklam
yonetimine doniismesini sorunsallastiran ¢alisma, dijital bir haber sitesi lizerinden gergeklesen

doniigiimii ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Yeni medyanin temel niteliklerinden biri kitlesizlesme (demassification)dir. Buna gore
geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya araglarinda, kitlelere degil bireylere seslenme
imkan1 vardir ve bireyler yeni medyada sunulan igerigi istedigi zaman tiiketebilir. Yeni medya
icerigi bireysel olarak modifiye edilip, diizenlenebilir. Arastirma reklam ydnetiminde
kitlesizlesme Ozelliginin is siirecine etkisini ortaya koymayi amaclamaktadir. Reklam
alanlarmin siirekli olarak degismesi sabit alan ve gelirlerin olmayis1 ve geleneksel gazeteden
farkli olarak reklam yoénetiminin her bir bireye 6zel hitap edebilmesi herkesin kendi web

sayfasinda farkli reklam icerikleri gérmesi bu 6zelligin yansimalarindan sayilabilir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internet gazeteciliginin olusmasini
saglamakla beraber geleneksel gazetecilikteki bazi kavramlarin da degismesini saglamistir.

Bunlardan biri de reklam ve reklam yonetimi kavraminda yasanan degisikliktir.

Reklam, internet gazeteciliginin finansmaninda en Onemli ayaktir. Geleneksel

gazetecilikteki reklam yonetimi ve organizasyonu, yeni medya teknolojilerinin kullanildig:
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dijital gazetecilikte yepyeni ve ¢ok katmanli bir boyut kazanmistir. Reklam hizmetleri statik
bir alan olmaktan ¢ikarak dinamik bir mecraya evirilmistir. Teknolojik tabanli dijital gelisme,
reklam yoOnetimini de temelden etkilemistir. Bu agidan teknolojik determinizm baglaminda
sayisallasmanin degisime etkileri temelinde reklam yonetiminin haber sitelerindeki durumunu

irdeleyen bu ¢alismanin, bundan sonraki ¢aligmalar igin katki saglayacagi varsayilmaktadir.

3.1.3. Arastirmamin Yontemi, Kapsami ve Simrhiliklar:

Arastirma, derin miilakat yontemine gore yapilmistir. Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de
giinliik yayin yapan internet gazeteleridir. Arastirmanin 6rneklemi ise “IAB Turkey” verilerine
gore belirlenen “haberler.com” sitesidir. IAB Turkey’ in 2013 yili Haziran ay1 tiklanma
verilerine gore Tirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 10 internet sitesi arasinda bulunan

haberler.com’ un reklam yonetimi arastirilmastir.
Haberler.com Tiirkiye'nin en kapsamli ve en fazla haber yayinlayan haber sitesidir.

Gunluk yaklasik 2 milyon okuyucuya ulagsmaktadir. Bagimsiz 6l¢iimleme kurulusu Gemius
verilerine gore Turkiye'nin en ¢ok okunan 3. haber sitesidir. Arastirmanin sadece haberler.com
ile sinirhi olarak yapilmasi bir smirlilik olarak goriilebilir. Bunun sebebi veri paylagimi
konusunda diger web yayincilarin ayni oranda veri paylagimina agik olmamasidir. Bu noktada

karsilasilan zorluk arastirmay1 haberler.com ile sinirli tutmay1 zorunlu hale getirmistir.

Tablo 10: Tiirkiye Haber Sitelerinin Kullanic1 Trafigi

Turkey

Used last week Used 3 days or more

CNNTirk enline EIEA

Mynet EikA

Hiirriyet online
Sizeii online
NTV onling

Milliyet ekl

Sabah [k

Ahaber

Habertiirk online

Kaynak: Haberler.com
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Derin Milakatta Yoneltilen Soru Kategorisi

Haberler.com reklam yonetimi ve organizasyonu nasil yapilmaktadir?
Teknoloji ve reklam yonetimi arasinda nasil bir iligki vardir? Sirketinizi dikkate alarak

anlatir misiniz?

Sirketinizde biit¢elendirme kriteleri nasil yapilmaktadir? Biit¢elendirme ¢esitleri

nelerdir?

Melon reklam ne zaman ve nasil kurulmustur?

Bu baglamda asagidaki varsayimlar ileri siiriilmiistiir.

Web yayincilikta reklamcilik faaliyetleri i¢in programatik satin alma, statik

reklam satin alma davranigini geride birakmustir.

Yeni medya ortaminin kitlesiz bir teknoloji hazirlamasi, kisisel tercihlere 6zel
yaymcilik yolunu da agmistir. Boylece kitlesel yayin yapan ve genellikle tahmini bir
begeni lizerinden igerik hazirlayarak sunum yapan geleneksel medyadan farkli olarak
yeni medya haber siteleri, birey ve okur odakli bir yayincilik yapmaktadir. Bu durum,
reklam organizasyon siiresinde ayni sekilde devam etmektedir. Boylece web

yayincilikta reklamlar birebir okur odakli olabilmektedir.

Teknolojik gelismeler sadece medyanin igerik iiretme bi¢imi degil bizzat
medyanin organizasyon yapisini da dontistiirmiistiir. Yeni medya teknolojileri maliyeti

diigiirme 1imkan1 saglamistir.

Insan kaynagi olarak reklam boliimlerinde teknik donanimlari ve analiz

yetenekleri olan kisilerin istihdami reklam verimliligi i¢in dnemlidir.
Teknolojiye adapte olmak ve is akisinda buna entegre olmak 6nemlidir. Diger
taraftan insan kaynagmizin da bu teknolojiyi dogru kullanmasi ve yeniliklere hizla

uyum saglamasi gereklidir. Bu iki 0nemli kriter verimliligin anahtar1 olmaktadir.

Haberler.com, reklam gelirlerini artirmanin parametresi olarak Google ile

partnerlik kurmayla birlikte, yeni medya teknolojilerine biiyiik dl¢lide entegre olmustur.
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3.2. Haberler.com Sitesi Arastirma Bulgular

Arastirmanin bu kisminda Haberler.com web sitesi hakkinda ki reklam, yayin
bilgilerine ve rakamlara yer verilmistir.

3.2.1.Tiirkiye’de Haber Sitelerinin Genel Durumu

Tirkiye’de gazete kapanislarinin maliyeti sasirtict bir sekilde, gazete bayilerindeki
genel satiglar1 olumsuz yonde etkilememistir, ancak gazeteler icin reklam gelirleri etkilenmistir.
2016 yilinda basili medyanin pay1 (% 14,8) diismeye devam ederken, dijital reklamcilik (%

24,2) olmustur. Dijital reklam su anda televizyondan sonra ikinci siradadir.(% 51,2).

Ancak en blylk cevrimi¢i haber siteleri, basin (Hurriyet , Milliyet), televizyon (CNN
Turk, NTV) veya haber ajanslarindan gelen igerigi editoryal islemden gegirerek kullanan
geleneksel medya markalart olmaya devam etmektedir. Mynet, Haberler ve EnSonhaber.com
gibi gazetelerden ve ajanslardan gelen dykuleri bir araya getiren web portallari, Tiirkiye'de de

onemli bir rol oynamakta ve erigilen haber biiltenlerinin sayis1 her y1l artmaktadir.

Nitekim ana akim medyanin tekeli kirilirken, dijital diinyadaki haber siteleri ve sosyal
medya genellikle haber ¢agrisi icin ilk liman oldu. Muhalif medya kuruluslar1 tizerindeki baski,
licretsiz gazeteciligin uygulandig1 birka¢ kiigiik olcekli ¢evrimici gazetecilik portali ve
platformu yaratilmasina yol acti. Makaleler sosyal medya araciligiyla ve artan bir sekilde sifreli

mesajlasma uygulamalar1 aracilifiyla paylasilmaktadir.

Odatv (% 14), T24 (% 8), Diken (% 6) ve Bianet (% 2) gibi dijital dogan basarili siteler
anketimizdeki yerlerini korurken, dijital dogan haber markalarinin sayis1 artmistir. Bunlarin
arasinda Duvar, Karinca, Webiztv ve onde gelen bir vatandas gazeteciligi projesi olan
140journos, igerigi dagitmak ic¢in Oncii sosyal medya kullanimina dikkat cekti. Bir baska
yaklasim, serbest gazetecilere bir platform saglayan ve bunlarin MATRA insan haklar1 fonlar
aracilifiyla 6denmesini saglayan Journo' dan geliyor. Bir¢ogu kapanislariyla isini kaybetmis
olan taninmis gazeteciler, bu portal” a kendi 6zel hikayeleriyle katkida bulunuyor.(Reuters 2018

Turkey rapor)
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Tablo 11:Yeni Medya A.S.’ye Ait Genel Site Trafigi (Aylik)

21.000.000
8.000.000

Haberler.com

Sondakika.com

1.000.000

Antoloji.com

Intersinema.com 132.000

Hastane.com.tr 104.000

Yenikadin.com 15.000

Kaynak: haberler.com

Tablo 12: Yeni Medya A.S.’ye Ait Mobil Trafik (Aylik)

SITE OTURUM
36.000.000

Haberler.com

24.000.000

Sondakika.com

4.500.000

Antoloji.com

Hastane.com.tr 300.000

Intersinema.com 440.000
Yenikadin.com 10.000

Kaynak: haberler.com
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230.000.000
77.000.000

5.000.000
270.000
230.000

95.000

SAYFA GOSTERIMI
140.000.000
86.000.000
19.000.000

1.000.000
675.000

45.000




Tablo 13: Yeni Medya A.S.’nin Aylik Network Uygulama Trafigi (Aylik)

Platform Kullanicilar Sayfa Gosterimi

Haberler Android 220.000 70.000.000

Haberler iOS 220.000 65.000.000 .

Sondakika Android 240.000 88.000.000

Sondakika i0S 330.000 80.000.000

Kaynak: haberler.com

Tablo 14: Yeni Medya A.S Aylik Video Trafigi (Aylik)

SITE DESKTOP MOBIL

HABERLER  160.000.000 98.000.000

SONDAKIKA  54.000.000 60.000.000

0:18/7:03 HD [ 3 ) ||

Kaynak: haberler.com
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Sekil 15: Yeni Medya A.S Network Kategori Trafigi (Aylik)

| 4 20.000.000

|

Kaynak: haberler.com

Basili medya kuruluslarinin ¢ogu, pdf formatindaki bir abone olma veya reklamsiz web
erisimi i¢in 6deme yapma se¢enegi sunsa da, Tiirkiye'de ¢evrimigi haberler i¢in 6deme oldukca
nadirdir. Belirli bir ideolojik durus sergileyen Birgiin veya Ozgiir Diisiince gibi baz1 giinliikler,
okuyucularindan hizmetlerini desteklemelerini istedi, ancak bu yaklagimlar heniiz basaril

olamadi.

Akallr telefon, 6zellikle gencler i¢in, habere erisim anlaminda bilgisayar1 ele gegirdi. TV ve
cevrimigi en dnemli haber kaynaklar1 olmaya devam ederken, sosyal medya kullanimi insanlar

haber paylasimi i¢in daha giivenli mesajlasma uygulamalarini benimsedikg¢e azalmaktadir.

Tablo 15: Turkiye Okurlarin Haber Kaynaklarina Erisim Tablosu 2015 — 2017

Turkey
100%
80%
+ Smartphone
60%
40% Computer
20% “ Tablet
0%
2015 2016 2017

Kaynak: Reuters 2018 Turkey rapor
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3.2.2 Haberler.com Reklam YoOnetimi Analizi

Haberler.com reklam yonetimi verileri derinlemesine goriisme teknigiyle elde

edilmistir.

Derinlemesine goriismede veri olusturma siireci uzun soluklu bir macera gibidir. Bu
stirec arastirmaci ve goriisme yapilan kisi yani bilgi kaynagi arasindaki is birligi neticesinde
anlamin yeniden insasi1 seklinde ger¢eklesmektedir. Buradaki amag bilgi kaynagi kisi veya

kisilerle arastirmaci kisinin ortak galismasini saglamaktadir.?%

Haberler.com llkeleri

Sirket yetkililerine gore ilkeleri soyledir:

Tarafsiz Habercilik: Sitemizde yayinlanan haberlere konu olan olaylara veya haberlerde
ad1 gecen kisilere tam bir tarafsizlik i¢inde yaklasmaktayiz. Biz haberi okura ulastiran "aract"
olarak, hi¢ bir haberin anlamini degistirmemeyi ve hi¢ bir haberi manipiile etmemeyi ilke

edinmis bulunuyoruz.

Mimiksiz Habercilik: Okurlarimiza sundugumuz haberlerin igeriginin "iyi haber / kotii
haber", "miijdeli haber / kara haber" olmasi ile ilgilenmiyoruz. Haberi sunarken, okura "simdi
sevinmelisin" veya "simdi {iziilmesin" havasi ile sunmuyor; yalnizca gercegi, yalnizca olanlari,
aktartyoruz. Bir haberin okurda ne tiir duygular uyandiracagi okurun karar verecegi bir

konudur.
Habercilik Tarzi: Hikiim Veren Degil, Postact Habercilik:
Yasalara 6zen: YASALARA %100 UYGUN

Haberler.com’un Resmi Abonesi QOldugu Ajanslar

e Anadolu Ajansi

e Dogan Haber Ajansi
e Anka Ankara Ajansi
e Thlas Haber Ajansi

202 A James HOLSTEIN, Jaber F.GUBRIUM, The Active Interview, Qualitative Research Theory
Method and Practice (Eel. David Silverman), Sage Publications. London, 2004, s.145
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Haberler.com’un Habercilik Performansi

TURKIYE'NIN EN GENiS KAPSAMLI HABER SITESi

Haberler.com' da her giin Turkiye'den ve Dlnya'dan ortalama 2.800 adet habere yer
verilir.2%® Normal bir gtinliik gazetede 70 - 100 adet haber; normal bir internet haber portalinde
ise 150 - 300 haber yer alir. Goriildiigli gibi, Haberler.Com haber ¢esit agisindan oldukca

zengindir.

Tablo 16: Giinliik Haber Akisi?**

Gunlik Gazete Ginde 100 Haber ]
Blylk Haber Siteleri | Giinde 150 ile 300 Haber Arasi |
Haberler.Com Gilinde 2,500 ile 3,000 Haber Arasi | | |

Kaynak: haberler.com

Haberler.com’un Organizasyon Yapisi ve Kiinyesi

Sirketin birim sorumlulart ve gérev alanlart asagidaki gibidir.
CEO: Sumeyra Teymur

Genel Yayin Yonetmeni: Serra Timur

Ekonomi Mdir(: Mesut Sahin

Spor Mudiri: Ozan Oztiirk

Magazin Midiri: Ecem Altan

Sosyal Medya Miidurii: ibrahim Celik

Gorsel Yonetmen: Mehmet Revnaki

Reklam Direktori: Esra Simsek

Yasal Bildirimlerde Muhatap: Mesul Mudur Serra Timur, Av. Bedia Teymur.

203 Haberler.com, E.T:29.02.2019
204 Haberler.com, E.T:25
.02.2019
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Haberler.com reklam ekibi satis, operasyon ve optimizasyon birimlerinden

olusmaktadir.

Satig ekibi, gelencksel medya sirketlerindeki satis ekipleriyle ayni mantikla
calismaktadir. Bu ekiptekiler, dijital ajanslar ve kobilerle goriismektedir. Operasyon ekibi,
satislarin hacmini belirliyor ve bunu raporluyor. Ayn1 zamanda siirekli bir takip ile satig
giincellemelerini hazirliyor. Optimizasyon ekibi ise Haberler.com’daki birim alandan nasil

daha fazla kar elde edebilecegini planlayarak bunun organizasyonu igin ¢aligmaktadir.

Reklam konusunda 6nemli yaklasim ise standart bir reklam alanindan bahsedilmiyor
olmasidir. Yetkililer, normalde belirlenmis reklam alanlari bulunmakla birlikte sayet bu reklam
icin hedef penatrasyon alinmiyorsa bu alani reklam yerine haber aln1 olarak degerlendirdiklerini
belirmektedirler. Bunun temel sebebi ise bdyle durumlarda kullanicinin yani okurun sitede daha
fazla vakit gegirmesi reklami gormesinden daha degerli hale gelmektedir. Burada yine
geleneksel medyadan tamamen ayri bir reklamcilik organizasyonu ve yonetimi kullanildigini
gormekteyiz. Geleneksel medyada sabit bir reklam satigi organize edilirken ve reklam her
zaman haberden degerliyken yeni medya ortamlarinda sayisal veri sayesinde okurun btlin
davraniglar1 hesaplanabilir hale gelmistir. Bu noktada Google i¢in de sitede gegirilen vakit

reklam smiflamasinda 6nemli bir veri olarak degerlendirilmektedir.

Yeni medya ortaminda en 6nemli ve tek gelir kaynag: reklamlardir. Reklamin yeni
medyadaki en Onemli partneri ise Google olarak 6ne ¢ikmaktadir. Google sitelere
degerlendirme yaparken ise iki kriteri 6ne ¢ikarmaktadir. Sayisal veri kadar sitenin marka
degeri ve kalite puan1 bu degerlendirmeyi yaparken ise sitenin icerik ve reklam dengesini baz
almaktadir. Tamamen reklam odakli bir site Google i¢in kredisi diisiik bir konumda olmaktadir.
Bu yiizden de kimi zaman bir alan reklam alani olarak degil haber alani olarak secilmektedir.
Burada yeni medyanin duragan degil dinamik bir alan kullanmak igin teknoloji alt yapist

sunmasi ile gerceklesmektedir.
Haberler.com CEO’su Siimeyra Teymur:

“Bugiin baktigimizda okurlarimiz ayni zamanda bizim miisterimiz ve onlardan
aldigimiz her bir kullanim refleksi bizim i¢in birer veri. Bu veriler bizim i¢in ¢ok degerli. Cilinkii
dijital okura beklentileri yuksek ve talepleri ¢ok belli bir kitle Onlar1 anlayarak hizmet

vermemizi bekliyorlar. Okurlarimiza da sagladiklar1 verinin bizim i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
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hissettirmek istiyoruz. Eskiden bu veriler i¢in ¢ok ciddi emek ve maliyet harcanirken suan bu
veriler miisterinin kendisinden bize dogru fazlasiyla geliyor. Suan bu verilere karsilik bir hizmet
sunmak cok énemli eskiden herkes kendi verilerine odaklanirdi, bugiin ise sadece elimizde i¢
veriler degil sosyal veriler de gemberi fazlasiyla genisletmis durumda. Web 2.0 teknolojilerinin
fazlasiyla gelistigi gliniimiizde sosyal verilerle birlikte biiyiik veri giderek daha derin bir anlam
kazandi. Bunlar1 arsivlemekten ziyade odak noktamiz veri akisini takip edebilmek. Bu akisa
hizla cevap verme reflekslerimi gelistirmek. Bu konuda basarimiz reklam agisindan da geri

doniislerimize yon vermekte.”

Bugiin artik sabit veri kavrami rafa kalkmistir. Yeni medya teknolojileri verinin stirekli
bir akis halinde oldugu canli ve siirekli bir veriyi baz almaktadir. Bu da dogal bicimde baska

tarld bir yaklasimi zorunlu kilmaktadir.

“Ornegin Facebook’ta bir kullanicinin kendi profil &zellikleri énem tasisa da biyiik
verinin giicli, o kullanicinin diger kullanicilarla kurdugu baglantilar, o baglanti kurulan kisilerle
bu kullanicinin benzerlikleri, farkliliklari, paylasimlari, begenileri, kisacas1 her hareketinin
izlenebilmesinden gelir ve bu durum da pazarlamacilar acisindan yiiksek bir deger yaratma
potansiyeline sahiptir. Bu baglantilar her gecen saniye degisir, artar, azalir, duraganlasir,
aktiflesir. Bunlarin hepsini takip edebilmek i¢in buna 6zgii yazilim ve donanim desteklerine,
ayrica bu konuda uzmanlagmis personele ihtiyag¢ vardir. Ayrica sadece olanlar1 izlemek yetmez,
olanlarin daha olmadan 6nce bir planinin yapilmis olmasi ve gerceklestikleri anda bu plana gore

hareket edilmesi gerekir. ”

Haberler.com Reklam Biitceleme Sekilleri

Sirkette reklam bitceleme 4 sekilde yapilmaktadir. Bunlar asagida agiklanmugtir.
CPD(Cross Per Day): Burada ginlik reklam verme durumu s6z konusudur.

CPM (Cost Per Mille — Bin Gésterim Basina Maliyet): Marka farkindaligi yaratmak adina
tasarlanmis bir reklam modeli olan CPM'de reklamverenler reklamin hedef kitle tarafindan
1000 defa goriintiilenmesi karsiliginda yayinciya 6deme yapiyorlar. Yani reklam maliyeti,

gerceklesen her 1000 gosterim {izerinden hesaplaniyor.

CPC (Cost Per Click): Burada dcretlendirme tiklama basina yapilmaktadir. Bu sistemde
reklamin her dokunmasi bir birim {icrettir. Belirli bir giinliik iicret belirlenir. Ornegin giinliik

ticret 10 TL. Ayrica, dokunma iicreti belirlenir. Ornegin 5 kurus. Reklam gdsteren reklam ile
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ilgili kriterler belirlenir. Reklamin gosterilecegi zaman, saat, yer, hedef kisiler vb. daha sonra
reklam yayima girer ve her tiklanma 5 kurus olarak devam edecek sekilde ilerler. 10 TL lik
blitce bitene kadar reklam yayimda devam eder, 10 TL limit bittigi taktirde sonra reklam

yayimdan kaldirilir.

CPU (Cust Per Mile / Thousand Impression): Buna gore reklam fiyatlar1 izlenme sayisina
gore belirlenir. Buna gore reklamin oldugu sayfa ya da sitede 1.100 kez izlendiginde bu 1 rakam

sayilir bu rakam ile Ucretlendirme yapulir.

CPL (Cost par Lead/Cost per Action): Hareket Basina Fiyatlandirma. Bu reklam sisteminde
tiklama veya izlenme sayisina gore degil, reklam veren kisinin belirledigi faaliyetlerince
fiyatlandiriliyor. Yani fiyatlandirma reklam veren kisi ya da sirketin 6rnek olarak Uyelik
vermesi ile belirlenmek de. Bu halde yapilan reklamlar i¢in kontrol reklam veren kisi veya

kisilerde oluyor.

Reklam Verme Sekilleri

Reklamlar iki sekilde verilmektedir Google (zerinden. AdSense ve Ad Exchange
reklamlar seklinde bir ayrim yapilmistir. AdSense reklamlart her yayinci alabilirken, Ad
Exchange sadece biiyiik yaymecilarin belli bir goriintiilleme rakamini asan web sitelerinin
kullandig1 bir reklam sistemidir. Google’in bu konuda sektdr i¢in 6nemli bir okul oldugu
goriismelerde dile getirilmektedir. Asagida kurumun kullandig: bir bilgi Google veri tablosu

bulunmaktadir. Bu tablo is silirecinde yonlendirme yaparken rehber olarak kullanilmaktadir.
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Sekil 16: Google Ad Exchange - AdSense Karsilastirmasi

Ozellik
Anonimlik

Tercih Edilen
Anlasmalar

Filtreleme ve
engelleme

Ad Exchange

Envanterinizi markali, yan geffaf,

anonim veya bunlardan ikisinin

kombinasyonu olarak kullamima

sunabilirsiniz.

Anlagmalar arayiizii, alicilarla sabit

BGBM ler igin Tercih Edilen Anlagmalar
veya birden fazla aliciyla taban fiyatlan

igeren Ozel Agik Artirmalar
olugturmaniza olanak tanir.

Hesap seviyesinde filtreleme:

Google Sertifikall Reklam Aglan
(GCAN) engelleme

URL engelleme

Genel kategori engelleme (dilinizde
kullarulabiliyorsa)

Hassas kategori engelleme

Reklam incelemesi: Gesitli
reklamverenlerin reklamlanim
inceleme ve onaylama/reddetme

Reklamveren engelleme
Reklam teknolojileri engelleme

Cerez ve veri kullanimi engelleme

AdSense

Anonimlik segenedi yoktur.

Tercih Edilen Anlagma olugturulamaz.

Hesap seviyesinde filtreleme:

GCAN engelleme
URL engelleme

Genel kategori engelleme (dilinizde
kullarulabiliyorsa)

Hassas kategori engelleme
Rellam incelemesi: Cesitli
reklamverenlerin reklamlarimi
inceleme ve onaylama/reddetme

Raporlama

Engelleme kural filtreleme:

GCAN engelleme
URL engelleme

Genel kategori engelleme (dilinizde
kullarulabiliyorsa)

Hassas kategori engelleme
Reklamveren engelleme

Cerezler ve veri kullanimimi (Google
Talebi olmayan) engelleme

Kullamici tabanh verileri (Google
Talebi kaynaklan) engelleme

Asadidakileri etkinlestirin:

Hassas kategoriler

Reklam teknolojileri

Daha fazla bilgi

Yayinci tarafindan tamimlanan

parametrelere géire sorgu olugturma

veya baglangig noktasi olarak sistem

sorgusu kullanma olanagiyla esnek
raporlama.

‘Siteler", "Reklam Birimleri", "Reklam
Boyutlan” gibi standart raporlama
dzellikleri.
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Ahcilar/Reklamverenler

Teknoloji tedarikgisi
firma izinleri

Dinamik ayirma

Gelir ddemeleri

Kaynak: Google.com

Ayni ahcilara ve reklamverenlere

erigim:

* Google Ads reklamverenleri

» Ad Exchange alicilan (Google
Sertifikal Reklam Aglan). Bir alic
GCAN olmayan satici kullaniyorsa
(tnerilmez) yalnizea Ad Exchange
yayincilarn bu envantere erigehilir.

Ad Exchange tim tedarikgi firmalara
& izin verir; yayincilar herhangi bir
tedarikegi firmay engelleyebilir.

Google Ad Manager'da dinamik
ayirma.

Odeme Google'dan gelir. Gegerli
bakiyeniz 6deme esidine ulagtidinda
size bir sonraki ayin sonunda &deme
gondeririz.

Melon Reklam Network Hacmi

Resim 14: Melon Reklam Network Hacmi

Kaynak: haberler.com

-
7,
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Ayrni ahcilara ve reklamverenlere

erigim:

* Google Ads reklamverenleri

» Ad Exchange alicilan (Google
Sertifikal Reklam Aglan). Bir ahici
GCAN olmayan satici kullaniyorsa
AdSense yayincilan bu envantere
erigemez.

Codu tedarikgi firmaya & izin verilir;
yayincilara tedarikgi firma engelleme
segenagdi sunulmaz.

Google Ad Manager'da dinamik
ayirma.

Odeme Google'dan gelir. Gegerli
bakiyeniz ayin sonunda ddeme esidine

* @ ulagirsa 21 gunlik bir 6deme

iglemi siiresi baslar. iglem siiresi sona
erdifjinde deme yapilir.

Network Hacmi
22 Aylik 40 milyon gercek kullanici
™9 Aylik 1 milyar sayfa gésterimi
@ Aylik 2 milyar reklam gosterimi



Melon reklam haberler.com amiral gemisi kabul edilmekle birlikte sondakika.com,
yenkadin.com, antoloji.com, intersinema, hastane.com olmak Uzere 5 blylk web sitesine
hizmet vermektedir. Bu network reklam verene bir holding sirket etkisi uyandirmaktadir. Zir a
misteri konuyla alakali ise tek biit¢eyle birden fazla siteye farkli hedef Kitlelere
ulasabilmektedir. Bu da reklam biriminin elini gi¢lendiren bir unsur olmaktadir. Diger taraftan
tematik web siteleri ile diisiik biitgeleri olan ama reklam verme talebi olan miisterilere de bir
imkan saglamis olmaktadir. Boylece hem yiiksek biit¢eli miisteriler i¢in daha verimli hem
kiclk biit¢eli miisteriler i¢in imkan saglayan bir yelpazede reklam organizasyonunu yapmak
mimkun olabilmektedir. Klgik butceli miisterilerin de rakiplere kagmasini 6nleyen bir yapi

olusmus olmaktadir.

Haberler.Com Reklam Satin Alma Siireci

Yeni medya teknolojisinde standart reklam satin alma siireci ile baglayan siire¢
teknolojinin sundugu firsatlar degistikge ve sektér bu alanda deneyim kazandikga baska
modellerde devam etmistir. Bugiine geldigimizde reklamcilik faaliyetleri i¢in programatik satin
alma, statik reklam satin alma davranisini geride birakmustir._ Programatik reklam bir ihale
sistemi ile islemektedir. Ger¢cek zamanli ihale (RTB) siirecinde programatik disinda
pazarlamacilarin ¢ok sayida verisini (kullanicinin site i¢i davranisindan, gegmis CRM verisine,

giiniin hangi saatinde olduguna vb.) dogru bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Programatik satin alma son donemlerin en popiiler digital medya satin alma
yontemlerinden birisi oldugunu séyleyebiliriz. Teknolojik alt yapinin haberler.com’daki

kullanim sekli ise soyledir:

‘Programatik satin alma islemi temelde Ad-Exchange dedigimiz arenada
ger¢eklestirmekteyiz. Yani envanteri olan ve bunu satmak isteyen Ad-Network’ler
(mecralar/internet siteleri) ve bu envanteri satin almak isteyen miisteriler ve ajanslarin
bulustugu bir pazar yeri veya bir borsa gibi diisiinebiliriz. Bu uygulamanin popiiler
olmasi ve ilgi ¢cekmesinin nedeni, reklam veren ve ajanslara onceden belirlenmis hedef
kitlelerine daha fazla secenek imkdni saglandigindan dolayr ve bu hedef kitleye daha
uygun fiyatlarla ulasma avantaji saglanmasindan kaynaklaniyor. Programatik satin
alma uygulamasinin temelde isleyisi i1Se: Reklam verenin daha onceden belirledigi
kriterlere uygun olarak (birim fiyat, yas, cinsiyet, sehir/lokasyon, reklamin tiirii ve

reklamin ¢ikmasini istedigi sitenin boliimii) reklam verene en iyi alternatifleri 6nermesi
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olarak diisiinebiliriz. Boylece Ad Networkler ve reklam verenler birbirlerine daha uygun

secenekler sunma esnekligine kavusmus oluyorlar.’(Esra Teymur Simsek, Ocak 2019)

Ad Exchange, Goriintiilii Reklam Eko-sistemi icindeki Yeri

Wen yayincilar reklam faaliyetlerini organize ederken belli platformlar kullanmaktadir.
Bir¢ok yayimcinin reklam verimliligi i¢cin merkezde Google durmaktadir. Google reklam
verenlerle yayincilarin arasindaki omurgayr olusturmaktadir. Bunu yaparken de hem reklam
verenlere hem de yayincilara sundugu reklam ortamini daha verimli hale getirecek teknolojik
alt yapiy1 da sunmaktadir. Bunlarda biri Ad Exchange sistemidir. Sistemin 6zellikleri soyledir:
(iabturkiye.org)

Ad Exchange'deki Yavyincilar

» Sitelerinde bir sayfa bir reklamla (“gdsterim” olarak adlandirilir)
yiiklendiginde, reklam alanlari i¢in en fazla paray1 kazanabilir. Sistem i¢inde ¢ok sayida

satic1 envanteri potansiyel piyasa degerinin altina diismeden satabilmektedir.

« Sistem ayrica siteye kimin reklam verebilecegini kontrol edebilmek i¢in daha

birgok opsiyon sunmaktadir ve reklam verene de erisim imkan1 tanimaktadir.

* Basitlestirilmis raporlama ve 6demelerden yararlanarak tek bir kalemde bitin
hepsini yonetme imkani tanimaktadir. Bu da zaman ve personel anlaminda da 6nemli
bir art1 deger olmaktadir. Hem de reklam veren agisindan daha hesaplanabilir bir ortam

sunmaktadir.

Internet reklam sistemi tamamen Google tarafindan dizayn edilmektedir. Zira arama
motorlari sitelerin en biiyiik alicilaridir. Google bu sistemi 2010’a kadar admanager uygulamasi
ile kombine etmistirr Ad Manager agmizda envanterinizi tanimlarsiniz, reklam

kampanyalarinizi olusturup yonetirsiniz ve bunlarla ilgili raporlar olusturursunuz.

“Ad Manager'da olusturdugunuz ve reklam birimi olarak adlandirilan her envanter
par¢ast bir veya daha fazla kampanya tarafindan hedeflenebiliv. Bu reklam birimleri,
iceriginizdeki reklam sunmak istediginiz alanlar: temsil eder. Ad Manager, her bir reklam

birimi i¢cin HTML veya JavaScript kodunun snippet'leri olan reklam etiketleri olusturur. Bu
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etiketleri web sayfalariniza ve mobil uygulamalariniza yerlestirirsiniz. Bir kullanict i¢eriginizi
ziyaret ettiginde etiketler her bir reklam birimini tanimlar ve Ad Manager'dan reklam ister. Ad
Manager, olusturdugunuz kampanyalar arasindan her bir reklam istegi igin en iyi reklami se¢ip
yvaymnlar ve etkinligi kaydeder. Kullanici reklami tiklarsa Ad Manager bunu da kaydeder. Ad
Manager, Ozellestirilebilir raporlarla hangi reklamlarin hangi envanterde yaymlandigin,

reklamlarin kag tiklama aldigini ve daha fazlasini gosterir.” (Esra Teymur Simsek, Ocak 2019)

Sekil 17: Google Ad Manager ile Google AdSense Arasindaki Farklar

Google AdSense ile arasindaki farklar nedir?

Google Ad Manager (reklam sunucusu) ve Google AdSense (reklam adi) arasindaki temel farkhlklar:

Google Ad Manager Google
AdSense

Diger reklam aglann veya dogrudan satilan Evet Hayir
reklamlan trafige ekleyebilirsiniz
Reklamlan gormek icin sayfalanmiza yalnizca Evet, Google AdSense’in Ad Manager Evet
etiketleri yerlestirmeniz gerekir araciigiyla gosterilmesine izin verirseniz
Gelirinizi en st dizeye cikarmak icin Google Evet Hayir
AdSense'in diger reklam aglanyla rekabet etmesini
saglayabilirsiniz
Tim reklam yayinlama etkinliklerindeki Evet Hayir
raporlamamiz tutarh olabilir
Size Ad Manager/Google AdSense tarafindan Hayir, ddemeler reklamverenlerinizden Evet
ddeme yapilir veya Google AdSense gibi reklam

aglanndan gelir

Kaynak: haberler.com Google egitim dokiimani

Reklamlar1 en dogru en verimli sekilde planlayabilmeleri icin Google’n gelistirdigi bir
uygulamadir Google, bu sistemi yayincilarin kullanimina ticretsiz sunmustur. 2010 yilindan

sonra adserver sistemine gegilmistir.

Sitede Verimlilik Anlaminda Atilan Kritik Adimlar

Sektorde reklam verimliligi konusunda bir¢ok yayinciya liderlik yapan haberler.com

“A/B testlerle igeriklerin daha etkin bir sekilde kullaniciya ulagmasini sagliyoruz. Site
cesitliligi ile birden fazla alan a¢ma imkdan: buluyoruz ama omurga sitemiz
Haberler.com. Kullandigimiz platformlarda sadece statik gérsellerle degil, aymi

zamanda kigiye oOzel optimize edilmis dinamik kreatifler sunmaktadr. Bu da
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degiskenlere hizla analiz edip ¢oziim iiretebilen bir reklam yonetimi saglamaktadir

ekibe. ” (Stimeyra Teymur, Ocak 2019)

Literatiir kisminda biiyiik verinin reklamcilik adina 6nemli bir firsat ve alan ac¢tigini

belirmistik. Bu konuda verimlilik adina haberler.com ekibi;

“Programatik goriintiilii reklamciliga bUyUk veri pek ¢ok deger katiyor ve katmaya
devam edecek. Cok ciddi bir potansiyel hala duruyor ozellikle yeni teknolojik gelismelerle
bizler i¢in yepyeni firsat alanlart olusuyor. Diger taraftan Ciddi bir potansiyeli olmasina
ragmen, sayet elinizdeki veriler Yapilandirilmamis ise kaotik bir veri yigini olmaktan ote
gidemiyor. Deger elde etmek oldukca vakit ve ¢caba gerektiriyor. Pek ¢cok pazarlamacinin elinde
programatik reklamcilik sayesinde kendileri i¢in faydaya doniistiirebilecekleri baska veriler de
mevcuttur; CRM ve gelir yonetim sistemi verileri. Ama haberler.com olarak sadece teknoloji
degil insan kaynagimiz da reklamcilik adina bu verileri dogru analiz edip optimize edebilen bir
ekibimiz olmasindan kaynaklaniyor. Yapay zeka veya bulyik veri gibi konular ortaya ¢ikinca
insana olan ihtiya¢ ortadan kalkacak gibi bir alg: var. Evet, gercekten ¢ok az insanla geleneksel
bir medya grup sirketlerine is ¢ikaracak potansiyel sunuyoruz. Ama diger yandan eger bu
teknolojileri stratejik olarak kullanma konusunda iyi yetismis ve gelismeye ag¢ik insan
kaynaginiz yoksa ¢cogu zaman tek basina teknoloji reklamda verimliligi saglamaya yetmiyor.

Bu agidan verilerin yapilandiriimasi ¢ok 6nemli” (Esra Teymur Simsek, Ocak 2019)

Reklam Organizasyonunu Nasil Gerceklesmektedir?

Reklam yo6netiminin basinda basindan beri yer alan Esra Teymur Simsek ile reklam
gelirlerinin nasil organize edildigini konustuk. Geleneksel medya siirecinde medya ajanslari ve
gazetedeki reklam birimi tarafindan organize edilen daha basit ve stabil bir stire¢ s6z konusudur.
Yeni medyanin sayisal teknolojik alt yapisi, buradaki teknolojik determinizminin de bir
yansimas! olmustur. Is siirecleri tamamen degisen teknolojiye entegre olmus goriinmektedir.
Google adeta internet yayincilarinin ana reklam vereni konumundadir. Bunun akig siirecini ise

Esra Teymur Simsek soyle aciklamistir;

‘Ajanslar ve biiyiik markalardan standart aldigimiz reklamlar reklam anlasmalari
reklam biitcemizin %10 una tekabiil etmektedir. Reklam biitcesinin %90 ‘1 ise Google
Uzerinden gelen reklamlardir. Bu da Google bizim i¢in kilit noktaya oturtmaktadir.
Icerikler de bu agidan Google analitik yapisiyla uyumlu olmak durumda. Zira buna

uyumlu olmayan icerik reklam olarak da istedigimiz noktaya gelemiyor. Diger taraftan
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kaliteli ve Google parametrelerine uyumlu ve reklam kombinasyona hizmet eden bir

yvaywmcilik yapmak gibi ¢ok boyutlu bir is plant yapmamiz gerekmektedir.’

Reklam Cesitliliginin Dayandig1 Alanlar

Reklamlar teknolojinin sagladigi cesitlilik firsatlariyla degerlendiren reklam ekibi, 5
ana alanda reklam portfoyinl yonetmektedir.

1- Display reklamlar yani web sayfasindaki banner alanlarinda degerlendirilen
reklamlar

2- Rich medya reklamlari: pop up ve flash banner reklamlari buna girmektedir. Ses ve
goriintiiniin de oldugu multimedya reklamlar

3- Video: Son zamanlar da 0Ozellikle bant genisliklerinin artmasi ile video igerik
reklamlara ilgi daha da artmaktadir.

4- APP: indirme basina Affiliate reklamlar

5- Native reklamlar: Son zamanlar bir¢ok firmanin 6zellikle kullandig: reklamlardan
biridir.

Biitcelerde Artis Onemli Sicrama Yasanan Donemler Ve Ozellikleri

Teknoloji bizim igin kilit nokta diyebiliriz._ Reklam dongusu teknolojik determinizmle
i¢ ice. Her teknolojik gelisme, bizim igin reklam biit¢elerinin yeni bir ¢itaya yiikselmesine

sebep olmustur diyebiliriz.

Haberler.Com Reklam Alanlar:

Haberler.com’ da belli bagl alanlar olmakla birlikte otomatik yerlesen reklamlarda sayet
reklam istenen 6lglide goriintilenme almiyorsa reklam yerine haber tercih edilmektedir. Diger
taraftan sayfa i¢cindeki degisimlerin test edilmesi adina da yer yer baska reklam alanlar1 agilarak

miisteri deneyimi ol¢ulmektedir.
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Resim 15: Haberler.com Reklam Alanlari

HABERLER COM
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Kaynak: haberler.com

Native Reklamlar Nasil Hazirlaniyor?

Native reklamlar, haberler.com’ da son zamanlarda kullandig1 bir reklam modeli
olarak 6ne c¢ikmaktadir. Okurun reklamlar konusunda belli bir sinir koyma giicii kazandig bir
donemdeyiz. Reklam engelleme programlarinin yayginlastigi bu yeni stregte, haberlerin iginde
bir harmoni halinde serpistirilen ve reklam olan ama reklam gibi durmayan native reklamlar
sektdr i¢in yeni bir soluk olmustur. Zira engelleme programlar1 reklam gelirlerini diisiiren bir

teknolojidir.

Native reklam icerikleri genellikle dijital ajanslardan veya miisterinin kendisinden
gelmektedir. Daha kiiciik isletmeler veya kobiler bunu haberler.com ekibine
bwrakmaktadir. Bu durumda native reklam icerikleri, icerik editorleri tarafindan

hazirlanmaktadir. Reklam boliminde, reklam igerigi ¢alisan bir insan kaynagi
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bulunmaktadir. Bu ekip daha ¢ok teknik ve programatik lzerinden bir organizasyon
sureci yurutmektedir. (Teymur Simsek E., Kisisel Gortisme, Ocak, 2019)

Haberler.com Reklam Biriminin Reklam Ajansi1 Melon Reklama Doniismesi:

Haberler.com un 2006 yilinda agilmasi ile reklam birimi de faaliyet gdstermeye
baslamistir. Reklam biriminin 6nemli sekmeleri teknolojinin gelismesiyle senkronize olmustur.
2010 yilinda basta sosyal aglarin ve teknolojik ag yapisinin internet erisiminin hizla artisi
reklam biit¢elerinin hizla artisini beraberinde getirmistir. Yeni ekonomik yaklagimin da
buradaki bir yansimasi olarak goriilecek ag yapili sistemler, haber okunma oranlarinin artmasini
ve mecralarin genislemesini, okurun hedefleme konusunda da firsatlar1 beraberinde getirmistir.
2015 yilinda bir¢ok yayimcinin doniim noktalarindan birisi ise Google’in mobil yayina uyum
politikas1 olmustur. Birgok web yayinci, bu senkronizasyonu saglayamadigi icin 6nemli
kullanici diistisleri yasamustir. Diger taraftan bu, mobilden okunma oranin da hizla artmasini ve
yayincilara mobil alanda blylime imkani saglamistir. Haberler.com reklam ekibi, Google ile
ilk giinden beri reklamcilik anlaminda bir kontak ve bir partner halinde yol almistir.
Baslangicta Google ve yayincilar temel bir ara yiz izerinden reklam programlamasi yaparken,
yayinci sayisinda ortaya g¢ikan hizli artis sonrasinda Google belli bir erisimin iizerindeki
yayincilari partner olarak belirlemistir. Diger daha kiigiik yayincilar1 da bu biiyiik yayincilar
tizerinden koordine etme karar1 almigtir. Heberler.com 1 milyondan fazla gunliik gésterim alan
bir yayinci olarak, Tirkiye’de onemli Google partnerlerinden biri olmustur.  Bu sureg
sonrasinda haberler.com reklam birimi, Melon reklam kurumsal yapis1 ile hem haberler.com’ a
hem bagli bulundugu yayin grubuna hem de Google tarafindan tanimlanan daha butik

yayncilara danigsmanlik ve reklam yonetimi alaninda hizmet vermeye baslamistir.

‘Reklam birimi olarak yayin ve yazilim ekibinin basarisi bizler igcin ¢cok 6nemli. Google icin bir
partner olmaniz igin 1 milyondan fazla gésterim almaniz lazim. Bu durumda Google sizleri kendi
sisteminin bir parcasi olarak ele aliyor. Bu da bir¢ok reklam bilgisine erisim konusunda
rakiplerin 6niine ge¢meniz anlamina geliyor. Hatta bir noktada diger daha butik sitelere rol
model olarak sizi 6ne siiriiyor ve bunun igin size onlarin reklam biitgesinden mini bir pay da
veriyor. Bir nevi fon kuruluslarindan fon alip fon dagitan ajanslar gibiyiz bu agidan.” (Teymur

Simsek E, Kisisel Goriisme, Ocak, 2019)
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3.3 Bulgularin Degerlendirilmesi

Yeni medya teknolojisi, yeni bir reklam ekonomisini de dogurmustur. Teknoloji,

medyanin doniisiimiinii saglarken reklam alanlar1 adina yeni alanlar agmustir.

Teknoloji medyada hakimiyetini artirirken, reklam agisindan yeni medyanin igin
giderek butcelerin de ivme kazanmasi s6z konusu olmustur. Zira reklam organizasyon yapisi
ile teknoloji odakl1 bir ekonomik verimlilik sunmaktadir. Teknolojinin merkeze oturdugu haber
sitelerinden reklam gelirlerini artirmanin temel parametresi teknolojiyi iyi organize etmektir.
Haberler.com sitesi Orneginde literatiir olarak One siirdiigiimiiz teknolojinin reklamda yol
haritasim1 ve verimliligi belirleyen ana etken olmasi savinin saglamasi olarak goriilebilir.
Haberler.com site reklam sireclerini planlamaktan alanlarin satisina ve bu alanlarin reklam
getirisi, hedef kitle bilgileri raporlanarak verimliligin degerlendirilmesine kadar her asamada
teknoloji odakli bir is siireci takip etmektedir. Google ile kurulan basarili partnerlik reklam
konusunda kurumun daha da giiglendirmis ve rakiplerinden siyrilmasini saglayan 6nemli bir
basamak olmustur. Ayrica rakiplere gore teknolojiyi daha dnceden adapte olabilme vizyonu
reklam alaninda da karliliginin anahtari olacak doneler saglamistir. Bu konuda iyi bir 6rnek;
2015 yilinda Google’in web sitelerine getirdigi mobil entegrasyon zorunlulugudur. Bu
donemde mobile entegre olmamis bir¢ok haber sitesi o yil site trafiginde diistisler yasamis bu
da reklam gelirlerini dustirmiistiir. Haberler.com sitesi bu slreci sektore dnciliik ederek ve bir
sekme daha sigrayarak atlatmistir. Zira kurum mobil entegrasyonunu ¢ok daha 6nceden
tamamlamigtir. Hatta diger siteler i¢in Google ile ortak yayin yapacak kadar sektoriin onciisii

olmustur.
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SONUC

Bilimsel gelismeler teknolojik gelismeleri beraberinde getirmis 6zellikle teknik altyapi
sistemlerindeki gelismeler medyanin teknolojiye olan uyumunu artirmistir. Yeni gelisen
teknolojiler geleneksel medya endustrisinin egemenligine alternatif olarak medyanin yeni bir
yol ve yon izlemesi durumunu beraberinde getirmistir. Yeni medya olarak betimlenen dijital
teknolojiye dayanan yeni yayincilik araglari ayni zamanda yeni bir ekonomik ortamin da

bilesenlerinin ayrilmaz bir par¢asina doniismiistiir.

Yeni medya diizeninde sadece teknoloji odakli bir medya ortaminin
dogmasindan 6te medyadaki rol dagilimi da degisim gecirmistir. Yayincilik anlayisi kitlesel
olan geleneksel medya yaklasiminda sayisal teknoloji ile kitlesiz yayin yapma imkanina
kavusmugtur. Geleneksel medya ortaminin tekelci kapitalist yapisinin dezavantajlarini asmak
bu sayede miimkiin olmustur. Geleneksel medyanin yiiksek girdi maliyetleri ve sinirh girigimci
ortamindan dogan yiiksek biitgeli reklam yayinciligi, alternatif yeni medya olusumu 6zellikle
daha kiiciik girisimciler i¢in bir nevi can suyu olmustur. Miitevazi biitgelerle tanitim yapma
firsat1 bulan Kobiler ve yeni girisimciler, yeni medya ekonomisinin de bir pargasi olarak

konumlanmaktadir.

Yeni medya ortaminin kitlesiz bir teknoloji hazirlamasi, kisisel tercihlere 6zel yayincilik
yolunu da agmustir. Boylece kitlesel yayin yapan ve genellikle tahmini bir begeni iizerinden
igerik hazirlayarak sunum yapan geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya haber siteleri,
birey ve okur odakli bir yayincilik yapmaktadir. Bu durum, reklam organizasyon sliresinde ayni
sekilde devam etmektedir.. Ozellikle Bigdata'nin hem yaymcilik hem de reklamcilik igin
sundugu firsatlar sayesinde tamamen hedefleme odakli bir reklam yayinciligi yapilmaktadir.
Bu da kiigiik biit¢elerle dahi hedef kitleye net olarak ulasmay1 saglamaktadir. Tahmini bir yol
haritasindan ziyade bizzat okurdan alinan bilgilerle hazirlanan igerik haritasi ayni zamanda
bireye gore hedefleme yapilan ve yeniden hedefleme ile siirdiiriilen reklam yayinciligini

beraberinde getirmistir.

Yeni medya sektortiinde teknoloji bitin kurumun orgiitsel yapisinin doniisimiinii ve
maliyetlerin degisimini Saglamistir. Geleneksel medyada 6zellikle prodiksiyon igin gerekli,
kamera, yayin sistemleri, 151k ve ses sistemleri, canli yayin araglar1 bagli basina 6nemli bir giris
maliyeti iken yeni medya yayincilari bu gibi maliyetlere girmeden de servis saglayabilirler.

Yeni medya i¢in 6nemli olan kavramlar ag sistemi, hizli baglanti, servis saglayici yapis1 gibi
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alanlardir. Sayisal teknolojileri yonetme basarisi yeni medya da reklamin karliliginin ve
verimliliginin anahtar1 olmaktadir. igeriklerin hedef miisterinin geri doniisiine gére yeniden
yapilandirilabilmesi, reklam alanin artik statik bir alan olmayis1 bunun da siirekli organize
edilmesini gerekli kilmaktadir. Miisteri beklentileri ve egilimleri degismekte ve bu degisim an

ve an hesaplanabilmektedir. Reklam yapisi da buna endeksli bigimde biiytimektedir.

IAB ve Reuters verilerinde ortaya g¢ikan tablo basili medya her gegen yil kan
kaybederken televizyon ve yeni medya yayincilari gitayi yiikselterek devam etmektedir. Dijital
medya ortaminda ise biitgeler her yil katlanarak artmaktadir. Bunda kartli aligveris, e ticaret
dinamiklerinin yiikselisi, mobildeki gelismeler ve internet kullanim oralar1 da biiylk katkida
bulunmaktadir. Zira reklam veren okur ve tilketici hangi mecrada ise 0 mecradan hedef kitlesine
seslenmektedir. Ustelik bu mecra geleneksel medyadan farkli olarak raporlamada birebir veri
analizi imkan1 sunmaktadir. Yani reklam veren kitlesinin reklama verdigi tepkiyi 6lgmekte

dahasi reklamin kime nasil ne kadar ulastig1 bilgisine sahip olmaktadir.

Bilimsel gelismeler teknolojik gelismeleri beraberinde getirmis 6zellikle teknik alt yap1
sistemlerindeki gelismeler medyanin teknolojiye olan uyumunu artirmistir. Yeni gelisen
teknolojiler geleneksel medya endiistrisinin egemenligine alternatif olarak medyanin yeni bir
yol ve yon izlemesi durumunu beraberinde getirmistir. Yeni medya olarak betimlenen dijital
teknolojiye dayanan yeni yayincilik araglari ayn1 zamanda yeni bir ekonomik ortamin da

bilesenlerinin ayrilmaz bir pargasina doniismiistiir.

Geleneksel medyanin gergekligi ve kullanict bagliligi hala kendi 6nemini korumakla
birlikte bilgiye ve habere erisimin, 6zellikle akilli cihazlar ve teknolojik aglarin yayilmasindan
dolay1 giderek ¢ok daha genis bir kullaniciya ulasmasini saglamistir. Bu durumda yeni medya
mecralariin reklam biitgesinden aldig1 payin fazlasiyla artmasi anlamina gelmistir. Geleneksel
medya hala agirligin1 korumakla beraber yeni medya ortaminin reklamdan aldig1 pay her gegen
yil artarak devam etmektedir. Burada teknolojinin yayilmasi ve iistiin teknolojilerin gelismesi

reklam yOnetiminin omurgasini olusturan esas etmen olmaktadir.

Geleneksel medyada statik bir reklam alanin1 B2B olarak organize eden reklam birimleri
insan kaynagi odakli bir 6rgiit yapisi olustururken yeni medya haber sitelerinde reklam birimleri
daha cok teknoloji odakli bir yapiyla Orgiitlenmistir. Reklam alanlarmin satilarak reklam

gelirlerinin artmasi igin de teknolojinin analitik bir zeka ile degerlendirildigi bir sirecle ele
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alinmasi1 gerekmektedir. Medya planlamaci, reklam satis ekibi ve reklam veren {liggeninden
olusan yap1 artik tipk1 yeni medya siirecinde haber odalarinin degismesi gibi degismistir. Artik
statik medya alanlar1 gibi daha basit bir reklam satis slirecinden olusan reklam siireci yerini
sayisal teknolojik alt yapiyla dinamik hale gelen bir bagka siirece birakmistir. Tek bir alan tek
bir fiyat ve tarifenin oldugu bir siire¢ artik geride kalmistir. Bu siirecte tek odak noktasi

teknoloji ve okurun kendisidir. Teknoloji siirecin her adimini belirlemistir.

Site tiklanma ve goriintiilenme oranlari konusunda da sirekli ve yogun bir ¢aligma
yurdtdlerek reklam gelirlerinin belli bir oran da kalmasi saglanmaktadir. Google *un ana reklam
veren oldugu reklam pazarinda Google reklamlar1 tiklanma odakli dagitilmaktadir. Bu da hedef

okuru surekli site de tutmak anlamina gelmektedir.
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