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GUNUMUZ MEDYA EKONOMISi CERCEVESINDE CEVRIMICI
GAZETECILIK VE REKLAM ILISKIiSI

AYSEL CETINKAYA

Konvansiyonel gazetelerin hammaddesi olan kagidin zamanla pahali bir hale
gelmesi ve internet kullaniminin yayginlagsmasi sebebiyle her gegen giin tirajlarin
diismesi, basin isletmelerini yeni uygulamalara yoneltmistir. Okurlarin  ve
reklamverenlerin giderek ¢evrimi¢i ortama kaydini fark eden basin isletmeleri ¢areyi
yasanan teknolojik gelismelere uyum saglamakta bulmus ve ¢evrimigi gazetelere olan
yatirimlarimi arttirmistir. Medya endiistrisi igerisinde giinden giine bliylime gosteren
cevrimi¢i gazeteciligi, gliniimiiz ekonomik dinamikleri ve iiretim bigimleri temel
alinarak agiklamak 6nem kazanmistir. Rekabetin her gegen giin arttig1 cevrimici gazete
endiistrisinde, maliyetlerini karsilamak ve kar etmek isteyen isletmeler reklam alma
yarisina girmis ve reklamverenleri kendilerine ¢ekebilecekleri yeni reklam modelleri

sunmaya baslamislardir.

Arastirmada, ¢evrimigi gazetelerin medya ekonomisi igindeki yerini gérmek
amaciyla “kalitatif (nitel)” arastirma yontemi kullanilmistir. Yapilandirilmis soru
formu kullanilanilarak gerceklestirilen yiiz ylize goriismeler ile belirlenen yedi
aragtirma sorusuna dair betimleyici karakterde veri toplanmistir. Arastirmanin
orneklemi, “amacgli orneklem” teknigiyle belirlenmistir. Arastirmanin amacina ve
kapsamina gore, amacl Orneklem cesitlerinden “uzman Orneklem” tiirlii secilmistir.
Cevrimigi gazetecilik endiistrisinde calisan, cevrimi¢i gazetecilige ve reklamciliga
iligskin bilgisi ve tecriibesi olan; editoryal ve reklam iceriklerinden sorumlu iist diizey

yoneticilerle goriigilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Medya ekonomisi, ¢evrimigi gazetecilik, reklam



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP OF ONLINE JOURNALISM AND ADVERTISEMENT
WITHIN THE SCOPE OF TODAY’S MEDIA ECONOMY

AYSEL CETINKAYA

Gradual decrease of circulations due to more and more expensive paper, which
is the raw material of conventional newspapers, and spread of internet use has directed
media enterprises toward new applications. Media enterprises which have realized that
readers and advertisers increasingly log in online environments have resorted
complying with technological developments and increased their investments in online
newspapers. Showing an ever-increasing growth within the media industry; online
journalism is explained by grounding on today’s economic dynamics and production
syles. In online journalism industry where competition increases each passing day;
enterprises that yearn for meeting their costs and making profit have entered into a
competition of taking ads and presenting new advertisement models that could attach

advertisers to themselves.

In this study, “qualitative” research method was used for seeing the place of
online newspapers within the media economy. The data were collected by conducting
a literature review, assessing the reports published by trade bodies in the fields of
journalism, online journalism and advertising, and using the face to face interview
technic. The study sample was determined via “intentional sample-expert sample”
technic and internet editorial directors that were working in online journalism industry,
had information and experience about this field, as well as online journalism and
online advertising, and senior managers that were working in the department of

advertising were interviewed.

Keywords: Media economy, online journalism, advertisement



ONSOZ

Cevrimigi gazeteciligin diinyada ve Tiirkiye’deki geg¢misi cok eskiye
dayanmamakla birlikte medya ekonomisi ag¢isindan yarattigi etki agisindan biiylik
onem tagimaktadir. Ozellikle konvansiyonel gazetelerin yayin hayatlarin1 devam ettirip
ettiremeyeceklerinin - sorgulandigi bu donemde, basin isletmelerinin ¢evrimigi

gazetelere yaptiklar1 yatirnmlarin giderek arttigini goriiyoruz.

“Gilinlimiiz Medya Ekonomisi Cergevesinde Cevrimi¢i Gazetecilik ve Reklam
Mliskisi” baslikl1 tezin temel amac1, gevrimici gazetelerin bir isletme olarak &zellikleri,
gelir modelleri, maliyet yapilari ve iginde faaliyet gosterdigi piyasa yapisinin goz
onlinde bulundurularak; medya endiistrisi i¢cinde en biiyliik gelir kaynagi olan
reklamlarin, ¢evrimigi gazeteler agisindan roliiniin irdelenmesidir. Tezin bir diger
amaci ise g¢evrimici gazetelerin temel gelir kaynagi olan reklamlarin ¢evrimigi
gazetelerin igerikleri tizerine etkisi olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu amaglar
dogrultusunda tarihsel siire¢ igerisinde iilkemizde cevrimici gazetelerin gelisimi ve

medya ekonomisi igindeki yeri detayli olarak incelenmeye ¢alisiimistir.

Tez galismalar1 bireysel bir ¢alisma olmanin 6tesinde, ortaya ¢ikarilmasinda
birgok kisinin emegi vardir. Bu sebeple, ¢alismanin en basindan itibaren benden
ilgisini esirgemeyen, arastirma konusunun belirlenmesinden sonug¢landirilmasina
kadar gecen siireci her an titizlikle takip eden danisman hocama, tez c¢aligmasinin
gerceklesmesine katkida bulunan tez izleme jiiri iiyelerine ve tez savunma jiirisinde

yer alan hocalarima tesekkiir ederim.

Calismam siiresince her tiirlii anlayis1 gosteren ve desteklerini her zaman
hissettigim Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik Boliimii baskanim ve

Ogretim liyelerine tesekkiirii borg bilirim.

Mesleki bilgi ve tecriibesiyle calismama katki saglayan, beni her zaman

yiireklendiren Dr. Zafer Ozdemir’e ¢ok tesekkiir ederim.

Tez caligmasmin temel alanlarinin sorgulanmasi ve cevaplarinin aranmasi

noktasinda mesleki birikimleri ve fikirleriyle katkida bulunan; saymn Oguz Giiven’e,

Vv



saymn Baris Erkaya’ya, sayin Yusuf Ozhan’a, saym Ersin Celik’e, sayin isa Tatlican’a,
saymn Mustafa Cetin’e, sayin Mehmet Coskundeniz’e, sayin Serkut Bozkurt’a, saym
Erciiment Isleyen’e, sayin Yakup Erdogan’a, sayin Serkan Alptekin’e, saymn Mehmet
Emir Cagan’a, sayin Ugut Timurkan’a, sayin Ufuk Biiyiik’e, sayin Emre Faks’a, sayin
Damla Kiremitgi’ye, sayin Sadik Riza Sentiirk’e, sayin Ozden Kurban Bursa’ya, saymn

Pelin Yelda Ipekgi’ye ve saym Perihan Ertal’a sonsuz tesekkiirler...

En 0Ozel tesekkiirim ise AILEM’e.. Aldigim her kararda arkamda

durdugunuz ve beni bugiinlere getirdiginiz i¢in size minnettarim...
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GIRIS

Eski ¢aglardan bu yana, insanlarin ¢evresinde olup bitenlerden haberdar olma
veya diinyadaki gelismeleri takip etme istegi en temel ihtiyaglarindan biri olmustur.
Bu gereksinimin bir sonucu olarak, 14. yy’daki haber kagitlari ve haber mektuplar
glinlimiiz basil1 gazeteciligin baslangici olarak kabul edilmektedir. Ancak hi¢ siiphesiz
ki gazetecilik agisindan en 6nemli yenilik, Gutenberg’in 15. yy’da matbaa makinesini
gelistirerek yayin diinyasina kazandirmasi ve matbaanin Avrupa’ya hizla yayilmasi ile
yasanmistir. Matbaa, yazili eser ve diisiincelerin genis kitlelere ulasmasini saglamistir.
17. yy’a gelindiginde ise giiniimiiziin modern gazetecilik anlayigsinin temelleri
atilmistir. Bu yiizyilda, belli zaman araliklarinda diizenli bir sekilde yayinlanan ve
icerik acisindan ¢esitlilik gosteren bugiinkii anlamiyla gazeteciligin ilk 6rnekleri olarak

kabul edilen gazeteler ortaya ¢ikmustir.

Temelleri Avrupa’da atilan ve daha sonra bu kitadan hizla diinyaya yayilan
gazetecilik, zaman igerisinde giiniin sartlarina uygun olarak hem bigimsel anlamda
hem de icerik anlaminda birgok degisiklige ugramistir. Bilgisayar ve ag
teknolojilerinin gelismesi, sagladig1 yenilik ve kolayliklar medya sektoriine yepyeni
goriiniim kazandirmistir. Ozellikle son 20 yil igerisinde haberlesme sektdrii oniine
gecilemez bir hizda degisim gecirmis, basin isletmeleri de bu degisime ayak uydurmak

zorunda kalmislardir.

21. yy’da enformasyon teknolojilerinin gelisimi ve yasam bi¢imlerinin
degismesiyle kendini gdsteren internet, medya diinyasina da sigramis konvansiyonel
gazetelerin yaninda ¢evrimici gazeteler de ortaya ¢ikmistir. 1990’larin basinda ortaya
¢ikmis olan g¢evrimi¢i gazeteler, 1990’11 yillarin ortalarin itibaren de diinyada ve
Tirkiye’de niceliksel olarak hizla artmistir. Bu artisin  yasanmasinda hem
konvansiyonel gazetelerin hem de bagimsiz birey ve kuruluslarin ¢evrimigi
gazetecilige yaptig1 yatirimlar belirleyici olmustur. Gazeteler internet vasitasiyla daha
cok okuyucuya ulagsabilme, diinyanin her yerinden okunabilme, hizli ve zamaninda
haber aktarabilme, ¢abuk giincellenebilme ve okuyucu kitlesiyle etkilesime gecebilme
imkan1 kazanmustir. Hatta ¢evrimigi gazetecilik uygulamalari basin isletmeleri i¢in o

kadar onemli hale gelmistir ki sirketler, ticari unvanlarinda bile degisiklige gitme

1



yoluna gitmislerdir. Ornegin ‘Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.” Nisan
2016°da ticari unvanin degistirerek ‘Hiirriyet Yazili ve Dijital Yaymcilik A.S.” haline
getirmistir. Bu durum, c¢evrimici ortamda yapilan yayinciliinin medya isletmeleri

tarafindan ne kadar 6nemli hale geldiginin giizel 6rneklerinden biridir.

Haberlerin internette toplanmasi ve dagitilmasi pratigi iizerine kurulu
gazetecilik anlayis1 Tirkiye’de; ‘sanal gazetecilik, online gazetecilik, dijital
gazetecilik, elektronik  gazetecilik, internet gazeteciligi’ gibi  isimlerle
kullanilmaktadir. Diinya ¢apinda ise ‘dijital journalism ve Internet journalism’
kavramlarinin kullanildiginin da goriilmesiyle birlikte kitaplarin adlandiriimasinda

daha ¢ok ‘online journalism’!

kavraminin kullanildigr goriilmektedir. “Online”
kelimesi Bilisim Terimleri Sozliigii'nde? “Cevrimici” olarak Tiirkcelestirilmistir.
Diinyadaki terminolojik egilimler de g6z Oniinde bulundurularak tezde ‘“gevrimigi
gazetecilik, ¢evrimigi gazete” kavramlart kullanilmaktadir. Ancak yapilan atiflarda
yazarlarin ve goriismecilerin kullandig1 terminolojiye sadik kalinmakta ve tezde; sanal
gazetecilik, online gazetecilik, dijital gazetecilik, internet gazeteciligi, oftline

gazetecilik gibi kavramlara yer verilmektedir.

Bugiin ¢evrimi¢i gazeteciligin geldigi asamada, ag ortaminda haber
igeriklerinin sunumunda farkli uygulamalarin oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki
konvansiyonel mecralarin internet lizerindeki sayisal siiriimleridir. Bir digeri ise
herhangi bir konvansiyonel mecraya bagli olmayan sadece ¢evrimigi ortamda yayin
hayatina devam eden haber siteleridir. Bu temel iki ayrimin yaninda paylasim ve
tartigma siteleri, elestiri ve yorum siteleri, ag iizerindeki haber igerigini toplayarak ve
siiflandirarak okuyucuya sunan dizin ve kategori siteleri ¢evrimigi ortamdaki haber

kaynaklar1 olarak gosterilmektedir.

Cevrimigi gazeteciligi tamimlayan c¢alismalara bakildiginda, daha c¢ok

1 Online Journalism, Internet Journalizm ve Dijital Journalism kavramlari i¢in bkz. www.amazon.com.
2 “Online-Cevrimigi” (Cevrimigi) http://www.tbd.org.tr/index.php?sayfa=sozluk&mil &tipi=ara&harf=
A&arama=%E7evrimi%E7i, 24 Nisan 2016.

% Nurcan Térenli, Bilisim Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden Bicimlenisi: Yeni
Medya, Yeni iletisim Ortami, Ankara, Bilim ve Sanat Yayinlari, 2005; Mark Deuze, “The Web and
Its Journalisms: Considering The Consequences of Different Types of News Media Online”, New
Media and Society, 2003.



teknolojik alt yapi vurgusunun yapildigi goriilmektedir. Gazetecilik pratiklerinin
cevrimici ortamla birlikte yasadigr degisim ve donilisim yaninda ag teknolojisinin
gazetecilige getirdigi yenilikler baglaminda c¢evrimigi gazetecilik tanimlanmaya
calisiimaktadir.* Ancak ¢evrimici gazeteciligin sadece teknoloji ile sekillenmedigi ve
icinde bulunulan ekonomik, kiiltiirel ve sosyal yapinin da bunun iizerinde etkili oldugu

bilinmektedir.

Ticari bir isletme olarak degerlendirildiginde, biiyiikk olglide kar etmeyi
amaglayan ve ileri teknolojiyi gerektiren cevrimici gazeteler; isletme giderleri,
teknolojik alt yapi1 gereklilikleri, pazarlama ve dagitim asamasindaki maliyetler
sebebiyle gelir kaynaklarina ihtiyag duymaktadirlar. Medyanin kaynak ihtiyact,
endiistri kosullar1 tiretim yapisi, dagitim, isletme biiytikligii gibi ¢ok sayida unsurdan
dogmaktadir. Bu caligmada amaglanan, c¢evrimigi gazetelerin bir isletme olarak
ozellikleri, gelir kaynaklar1 ve i¢inde bulundugu piyasa yapisi baglaminda, medya
endiistrisinin biiyiik bir gelir kaynagi olan reklamlarin g¢evrimici gazeteler igin
oneminin irdelenmesidir. Ayrica yukarida da bahsedildigi tizere kaynak ihtiyacini
bliylik oranda reklamlardan karsilayan cevrimici gazetelerin, igerikleri {izerinde
reklamverenlerin etkisinin olup olmadiginin tespiti medya ekonomisi yaklasimiyla

elde alinmaktadir.

Medya organizasyonlarinin, kapitalist ekonomik sistem igerisinde
kapitalizmin gerektirdigi tiirden Orgilitlenmis ekonomik yapilar oldugunu ifade eden
Oztekin: “Ticari bir isletme olarak faalivet gosteren medya kurumlarimin
gergeklestirdigi iiretim, bir meta tiretimidir ve bu tiretimin sonunda elde edilen iiriinler
(Tv programlari, haber, sinema filmi vs.) kiiltiirel degeri kadar ekonomik degeri de
olan metalardir. Metalarin sahip oldugu ekonomik deger, onlarn iiretim bigimlerini

ve iiretim kogullarini da belirlemektedir.” seklinde durumu agiklamaktadir.®

4 John V. Pavlik, Journalim and New Media, New York, Columbia University Press, 2001; Deuze,
a.y.

5 Hiilya Oztekin, Haber Uretim Siirecinde Medyanin Ekonomi Politigi: Star Gazetesi Ornegi, Istanbul
Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 32, 2008, s. 132, (Cevrimigi) http://www.journals.istanbul.
edu.tr/iuifd/article/view/1019012851, 12 Subat 2016.



Medya endiistrisindeki ticarilesme ve tekellesme siiregleri, haberin {iretimi
tizerinde de etkili olmaktadir. “Bu siiregte haber, yaymn kurumunun ticari ve siyasi
¢ctkarlart dogrultusunda belirlenen yayin politikalarina uygun olarak tiretilmis siradan
bir meta haline gelmistir. Artik haberler, yayin kurumunun ekonomi politigi
cercevesinde belli bir seg¢ime tabi tutulmakta, sirket c¢ikarlarini besleyen haberler
yayinlanmaya deger goriiliirken, bu ¢ikarlara uymayan haberler elenmektedir. Bu
se¢me islemi gazeteciligin olagan pratigi haline gelmekte ve gazeteciler bu siireci
‘profesyonellik’ adi altinda egemen ideolojiyi yeniden iireten giinliik tiretimlerine
devam etmektedirler.”® Haberi iiretenler acisindan bir otokontrol olarak
degerlendirilen bu durum, sirket c¢ikarlarini korumak ve iilke ekonomisini katki

saglayan degerleri karalamamak yaklagimiyla mesrulastirilmaktadir.

Medyanin ekonomi politiginin direkt olarak ilgilendigi konular arasinda;
medyada metalasma, tekellesme, yogunlasma, ticarilesme, iriin ve igeriklerin
farklilagsmasi, reklam ve izleyici ¢cekmekte kar elde etme isteginin agir basmasi ve
bunun medya igeriklerine etkisi gibi konular siralanabilir.” Ozellikle bu calismada,
ekonomi politik yaklasim igerisinde ele alinan isletmelerin kar edebilmek i¢in reklam

ve izleyici ¢cekme isteklerinin medya iceriklerine nasil yansidigi incelenmektedir.

Herman ve Chomsky, medya organizasyonlarinin miilkiyet yapisini ve bunun
medya iceriklerinin {iretimi, sunumu ve dagitimi {izerinde bir etkisinin olup olmadigi
konusunda ¢aligmalar yapmislardir. Onlara gore iletisim ve bilgi teknolojileri giiclin ve
iktidar iliskilerinin golgesinde sekillenmektedir. Medya sermayeye baglhidir ve onun
tarafindan sinirlandirilir.  Bu  sebeple ekonomi politik yaklagim, igeriklerin

olusturulmasinin arka planindaki gercekleri anlamak acisindan 6nem tasimaktadir.®

Yukarida anlatilanlarin dogrultusunda, yasanan teknolojik gelismelerin bir
ciktis1 olan ¢evrimigi gazeteleri gliniimiiz ekonomik dinamikleri ve iiretim bigimleri

temel alinarak agiklamak gerekmektedir. Bu bakis agisindan hareketle tezde ¢evrimigi

6 Oztekin, a.y., s. 130-131.

7 Oliver Boyd-Barret, “Ekonomi Politik Yaklasim”, Kitle iletisiminin Ekonomi Politigi, Der. Levent
Yaylagiil, Ankara, Dalbaz Yayincilik, 2006, s. 1.

8 Edward S. Herman and Noam Chomsky, Manufacturing Consent: The Political Economy of the
Mass Media, New York, Pantheon Books, 2002.



gazetecilik hem teknoloji boyutuyla hem de i¢inde bulundugu ¢evrenin dinamikleriyle
ele almmaktadir. iletisim calismalari igerisinde yer alan ekonomi politik yaklasim
boylesi bir biitiinliik i¢erisinde olaylar1 analiz eder. Ekonomi politik yaklagim medya
endiistrisini, medya endiistrisinin tretim ve dagitim pratiklerini biitiinciil bir

yaklagimla ele almaktadir.

Biitiin bu bilgiler 1s181nda tezin birinci boliimiinde medya ekonomisi kavrami
incelenmistir. Giiniimiiz medya ekonomisi ¢ercevesinde; medya ekonomisi kavramu,
medya ekonomisinde kullanilan teori ve modeller, medya ekonomisinin yapisal
ozellikleri, irlin-iiretim, piyasa ve rekabet yapisi, gelir ve gider yapisi, medyanin
yeniden yapilandirilmasi, internet tabanli yeni medyanin artan giicii, internet tabanli

yeni medyanin is modelleri ele alinmustir.

Ikinci béliimde ise ¢evrimici gazetecilik konusu ele alinmis bu baslik altinda;
21. yy’da enformasyon teknolojilerinde yasanan yenilikler ve bunun bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan g¢evrimigi gazetecilik, konvansiyonel gazeteden g¢evrimigi gazetecilige
gecis, Tiirkiye’de cevrimigi gazeteciligin gelisimi, ¢evrimici gazeteciligin sagladigi
yeni olanaklar ve c¢evrimigi gazeteciligin ekonomik dinamikleri ve ¢evrimigi
gazetecilikte reklam faktorii kavramsal olarak agiklanmaya calisilmistir. Diinyada ve
Tirkiye’de ¢evrimici gazeteciligin baslamasindan itibaren ortaya ¢ikan temel unsurlar,
kurumsal ve ekonomik egilimler ve bunlarin iginde yasandigi ¢evresel faktorler bu

boliimiin konusu i¢inde yer almaktadir.

Tezin arastirma boliimiini olusturan {igiincii bolim ise ikinci boliimde
anlatilanlarin  15181nda; yasanan teknolojik degisimlerinin Tiirkiye’deki basin
isletmelerine etkisi, ¢evrimigi gazetecilikte igerigin iiretim ve dagitim siirecleri,
cevrimici gazetecilikte istihdamin dontlisiimil ve isgiiciinde aranan beceriler, ¢evrimigi
gazeteciligin gelir ve gider yapisi, ¢evrimig¢i gazetecilikte icerik ve reklam iliskisi,
cevrimi¢i gazetecilik ile reklam pazarinin ve reklamin yasadigi doniistim, ¢evrimigi
gazetecilikte reklamin fiyatlandirilmas: ve 6l¢iimlenmesi, konvansiyonel gazetelerin
gelecegi ve gelecek planlart sektor profesyonelleri ile yapilan goriismeler sonucunda

elde edilen veriler dogrultusunda sekillendirilmistir.



Sonug olarak, ilk iki bolimde medya ekonomisi ve cevrimigi gazetecilik
konulart teorik olarak incelenmekte, liclincli boliimde ise orneklemde yer alan
gevrimigi gazetelerin ekonomik dinamiklerinin pratikte ne sekilde isledigi ele

alinmaktadir.



BIiRINCI BOLUM

MEDYA EKONOMISi VE TEMEL BOYUTLARI

Medyanin kiiresel bir giic haline gelmesi ve yarattigi ekonomi bu alanda
yapilan ¢alismalara hiz kazandirmistir. Gerek kiiresel 6l¢ekte gerekse ulusal diizeyde
bliyiik medya holdinglerinin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin yarattigi ekonomi, sektoriin

ekonomik anlamda analiz edilmesini zorunlu hale getirmistir.

Calismada ekonomi kavrami ve temel Ozellikleri medya sektoriine
uyarlanarak aktarilmaktadir. Medya ekonomisi kavramindan s6z ederken bu kavramin
tarihsel siirecinden, bu alanda yapilan ¢alismalarda kullanilan teori ve modellerden sz
ederek caligmaya baslamak yerinde olacaktir. Kendine has karakteristikleriyle diger
sektorlerden ayrilan medya sektoriiniin yapisal ozellikleri ve iletisim teknolojileriyle

birlikte sektorde yasanan doniisiim bu baslik altinda ele alinacaktir.

1.1. Medya Ekonomisi Kavrami

Medya ekonomisi alaninda yapilan ilk ¢alismalara bakildiginda; Landau ve
Davenport’un “Journalism Quarterly” dergisinde 1959 ve 1960 yillarinda yaymlanan
iki makalesinde medya ve ekonomik teori iliskisiyle ilgili olarak ¢aligmalar yaptiklar
goriilmektedir. Fritz Machlup tarafindan 1972’de yayimnlanan “The Production and
Distribution of Knowledge in the United States” (ABD’de Bilginin Uretimi ve
Dagitimi) adli caligma, medya ekonomisini ele alan ilk kapsamli yayinlardan birisidir.
Daha sonra 1989 yilinda Picard tarafindan yazilan ‘Media Economics’ isimli Kitap bu

alanda yapilan 6ncii calismalardan biri olarak yerini almustir. °

Ozellikle 1990’lardan sonra, arastirmacilarin, yatirimeilarin, gazetecilerin ve
politikacilarin medya ekonomisine olan ilgileri giderek artmistir. Bu ilginin artmast
akademik kitaplarin (Alexander, Owers ve Carveth), ekonomik analizlerin (Goldman

Sachs, 1992), akademik dergilerde yayimnlanan makalelerin (Lacy ve Niebauer, 1995),

% Alev Sdylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye (")rnegi, Ankara, Haberal Egitim Vakfi, 1998, s. 4.



is hayat1 dergilerindeki makalelerin (Bussiness Week) ve endiistri iligkili (Screen
Digest) gibi yayinlarin artista da goriilmiistiir. Medya ekonomisine artan bu ilgi dort

gelismeden ileri gelmektedir: 1°
1.  Medya diizenlemelerinde pazardaki 6zglirliik¢li uygulamalarin artmasi,
2.  Biiyiik ¢ok uluslu medya sirketlerinin dogmasi,
3. Medya iirlinlerinin dagitiminin artmasi

4.  Uluslararasi gegerlilige sahip medya diizenlemelerinin artmasi.

Medya ekonomisi, farkli talep ve ihtiyaclar1 karsilamak iizere bir toplumda
tilkketiciler arasinda dagitilan igerigi iireten medya endiistrilerinin kit kaynaklar1 nasil

kullandigin1 gosteren ¢alisma alanidir.!?

Medya ekonomisi; ekonomik, diizenleyici ve finansal baskilarin medya
endiistrileri ve firmalarinin faaliyetlerini nasil yonlendirdigini, sinirladigini ve bunlarin
medya piyasalarinin dinamikleri iizerindeki etkilerini gdsteren yasa ve teorilerin

spesifik bir uygulamasidir.*?

Medya ekonomisi, sadece bir medya organizasyonunun faaliyetlerini
tanimlamaktan ziyade sektoriin tamamini tanmimlamaktadir. Medya ekonomisi,
medyanin {iriin ve hizmet faaliyetleri, liretim siirecleri, piyasa yapisi ve tiiketici
davraniglar1 tiizerine odaklanmaktadir. Barca’ya gore medya ekonomisi; medya
yoneticilerinin okur, reklamveren ve toplumun bilgi ve eglence gibi talep ve

ihtiyaclarini smirli kaynaklarla nasil karsiladigiyla ilgilenmektedir.'®

10 Georg O. Ramstad, “A Model for Structural Analysis of the Media Market”, Journal of Media
Economics, 10 (3), Lawrance Erlbaum Associates, Inc., 1997, p. 45.

11 Alan B. Albarran, Sylvia M. Chan-Olmsted, Global Media Economics: Commercialization,
Concentration and Integration of World Media Markets, The lowa State University Press, 1998, s.
4.

12 Min Hang, “The History and Development of Media Economics Researge in China”, Journal of
Media Business Studies, 2006, 3 (2), s. 25.

13 Carveth F. Barca, Media Economicsp— seminario, 2005, (Cevrimici) http://www.agcom.
iteventitwinningBARCA, 25 Haziran 2014.



Albarran’a gore ise medya ekonomisi; medya endiistrilerinin igerik iiretmek
icin kisitli kaynaklart nasil kullandigi ve bu igerigi c¢esitli istek ve ihtiyaclar
karsilamak i¢in  toplumdaki tiiketiciler arasinda nasil  paylastirildiginin

incelenmesidir.*

Picard, var olan ekonomik yap1 igerisinde medyanin dort farkli kitlenin

ihtiyag ve taleplerini karsiladigin1 belirtmektedir. Bu gruplar:®

e Medya sahipleri, bireyler veya pay sahipleri; firmalarin1 korumak ve
varliklarini devam ettirmek, yatirimlardan fazla gelire ulasmak, biiylimek

ve firmanin dolayisiyla da yaptiklar1 yatirimlarin karsiligint almak ister.

e Okurlar/izleyiciler; iyi kaliteye sahip medya hizmet ve iiriinlerine

miimkiin olan en az maliyetle ve kolay sekilde ulasmak ister.

e Reklamcilar; ulagsmak istedikleri okur/izleyicileri kendilerine gekmek igin

en az maliyetle en kaliteli hizmeti saglayacak mecralari ararlar.

e Medyada ¢alisanlar ise yiiksek iicret, esit ve adil muamele, giivenli ve iyi
caligma ortamlari isterler. Aymi zamanda emeklerinin karsiligi olarak

odiillendirilmeyi beklerler.

Ekonomi bilimine benzer sekilde medya ekonomisi ilgi alanlar1 da hem
medyanin makro hem de mikro yoniiyle ilgilidir. Mikro ekonomik ¢aligmalar, tiiketici,
firma ya da sektorii analiz birimi olarak se¢erken, makro ekonomik c¢alismalar tiim bir
enformasyon ekonomisini analiz birimi olarak ele alir.’® Makro acidan biiyiime,
enflasyon, fiyat, doviz, faiz, issizlik ve fUretim gibi faktorlerin medyayr nasil
etkiledigini, mikro acidan ise piyasa yapisi, elemanlar1 ve sektdrdeki firma davranislari

incelenmektedir.

14 Alan B. Albarran, Media Economics Understanding Markets, Industries and Concepts, 2nd edn,
USA, lowa State Press, 2002, p. 5.

15 Robert G. Picard, Media Economics Consepts and Issues, New York, Sage, 1989, p. 9.

16 Stephen Lacy and Walter E. Niebauer, “Devoloping And Using Theory for Media Economics The
Journal of Media Economics, 1995, 8 (2), p. 5.



Albarran’a gore de medya ekonomisi ¢aligmalari, hem ulusal diizeyde genel
ekonomik sistemi inceleyen makro ekonomi; hem de piyasa, firmalar ve tiiketicilere
odaklanan mikro ekonomiyi kapsar. Daha spesifik olarak, mikro ekonomi belirli
pazarlar, piyasa yapisi, tutum ve davraniglar, liretici ve tiiketicilerin faaliyetleriyle
ilgilenirken; makro ekonomi ise ekonomi politik, toplam iiretim ve tiiketim, ekonomik
biiyiime, istthdam ve enflasyonla ilgilenir. Mikro ekonomi odakli ¢alisma medya
isletmelerinin rekabet¢i davranis ve piyasa performanslarini dikkate alirken; makro-
ekonomik perspektif kamusal medya politikas1 ve onun genel medya tiiketimi ve

yatirim {izerindeki etkisini analiz etmeyi gerektirir.!’

John McManus (1994) ise gazeteciligin ekonomi politigini ii¢ diizeyde
aciklamaktadir. Bunlar: Macro, meso ve mikro. Makro diizey, kurumsal faaliyet
dinamikleri, sahiplik, karlilik ve kurumsal ¢ikarlar arasindaki iliskilerle ilgilidir.
Makro diizeyde haber organizasyonlart ve ¢iktilar1 (gazete, televizyon programlari ve
istasyonlar1 gibi) kar elde edebilmek ic¢in alim ya da satim yapabilecekleri
hammaddelerden fazlas1 degildir. McManus meso diizeyin, haber organizasyonlarinin
ozellikle kaynak ve yonetimle meseleleriyle ilgili i¢ iligkileriyle ilgili oldugunu
sOylemektedir. Mikro diizey ise gazetelerin tiiketicilerin pazar taleplerine olan

yanitlarini ifade etmektedir.'8

Doyle, medya ekonomisinin medya isletmelerini ve endiistrilerini etkileyen
uluslararas: ticaret, is stratejisi, fiyatlandirma politikalari, rekabet ve endiistriyel

yogunlasma konulariyla ilgili oldugunu belirtmektedir.®

Medya ekonomisinin belli ilgi alanlar1 arasinda; gelir ve gider yapilari,
fiyatlama politikalari, temel iiretim siireci ekonomisi, dagitim ve tiiketimin medya
isletmelerinin davranislarina etkisi, ulusal pazar analizi, medya sahipligi ve
yogunlagsma, medya isletmelerinin rekabet stratejileri, pazar yapisi ve paylasimi, kamu

politikalar1 ve destekleme konular1 yer alir. Bunun yani sira tiiketici ve reklam talebi,

17 Albarran ve Chan-Olmsted, a.g.e., s. 4-5.

18 Janet Jones and Lee Salter, Digital Journalism, London, Sage Publications Ltd., 2012, p. 16.

19 Gillian Doyle, Understanding Media Economics, 2nd edn, London, Sage Publication Ltd., 2010, p.
2.
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medya ve icerik endiistrileri {izerinde yeni teknolojilerin ve tiiketici davraniglarinin

etkisi, medya is modelini etkileyen ve baskilayan degisiklikler de sayilabilir.?

Kisaca oOzetlemek gerekirse medya ekonomisi, var olan kaynaklarla,
izleyicilerin/okurlarin, reklamverenlerin ve toplumun bilgi alma ve eglenme gibi
ihtiya¢ ve taleplerinin medya tarafindan nasil yerine getirildigiyle ilgilenmektedir.
Medya ekonomisi, medya {iiriin ve hizmetlerinin iiretimini etkileyen faktorlerin yani

sira bunlarin tiiketilmek iizere nasil elde edildigini incelemektedir.?

1.2. Medya Ekonomisinde Kullanilan Teori ve Modeller

Medya ekonomisinde kullanilan teori ve modeller, medya sektoriiniin
ekonomik yapisin1 sistematik olarak agiklamaktadir. Medya sektoriiniin ekonomik
yapisina dayali arastirma yontemlerini sistemlestiren teori ve modelleri; endiistriyel
organizasyon teorisi, tiraj spirali teorisi, ni§ piyasa teorisi, medya piyasast modeli ve

semsiye modeli olarak siralayabiliriz.

Endiistriyel Organizasyon Teorisi: Endiistri, her zamanki alici gruplarina
yedek mal ve hizmet saglayan bir firma grubudur.?? Endiistriyel organizasyon,
birbirleri icin yakin ikame mallar {ireten firma gruplar1 seklinde tanimlanmaktadir.?®
Endiistriyel Organizasyon Teorisi, 1939 yilinda Mason tarafindan formiile edilen SCP
paradigmasi (Structure, Conduct, Performans: Yapi, Yonetim ve Performans)
cergevesinde degerlendirilmektedir. Teori, temel olarak, firmalarin icinde ¢alistiklar
piyasayr bicimlendirdikleri, ama ayni zamanda aym piyasa tarafindan

sinirlandirildiklari, etkilendikleri ve yonlendirildikleri varsayimia dayanmaktadir.?*

PLucy Kiing, Strategic Management in The Media: From Theory to Practice, London, Sage
Publication Ltd., 2008, p. 4.

21 Picard, a.g.e., s. 7.

22 Colin Hoskins, Stuart Mcfadyen ve Adam Finn, “Market Structure, Theory of The Firm And
Industrial Organization,” Media Economics, Eds. Colin Hoskins, Stuart McFadyen ve Adam Finn,
California, Sage, 2004, p. 142.

23 Arnold Windeler ve Sydow Jorg, “Project Networks And Changing Industry Practices- Collaborative
Content Production in The German Television Industry,” Organization Studies, Jg. 23, 2002, s. 5.

% Spylemez, a.g.e., S. 9.
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Scherer tarafindan 1980 yilinda gelistirilen Endiistriyel Organizasyon Teorisi,
medya ekonomisi arastirmalarinda cerceve olarak siklikla kullanilmaktadir. Pazar
yapist, Uriin ve performans analiz alanlarina dayanan endiistriyel organizasyon Teorisi,

medya piyasas1 ve endiistrilerinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.?®

Sekil 1. Endiistriyel Organizasyon Teorisi

Piyasalarin Yapisi
Piyasa Yogunlagmasi
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Reklam Stratejisi
Yatirim Stratejisi
Yasal Strateji
Ortak Strateji

A

A 4

Performans
Dagitimda Etkililik
Uretim Etkililigi
Teknolojik Siire¢
Gelisim

Tam Istihdam
Esitlik, Adalet
Kiiltiirel

Farkli Bakis Acilari

|

Ifaynak: Hoskins, Mcfadyen ve liirm, 2004, s.145 ve Soylemez, 1998, s.10°dan akta{an Sevim Kocger,
Orgiitsel Alanin Déniisiimii ve Orgiit Yapilarina Etkisi: Tiirkiye’de Televizyon Isletmeleri,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Kocaeli, Kocaeli Universitesi S.B.E., 2010, s. 10.
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Sekil 1’de goriilecegi lizere piyasa yapisi, yonetimi ve performans arasinda
bir baglant1 s6z konusudur. Temel endiistriyel organizasyon teorisinde en fazla kabul
goren yaklasim, piyasa ve endiistri performansidir. Endiistri performansi, piyasadaki
firmalarin yonetim bigimleri tarafindan belirlenirken yonetim bicimleri ise piyasa
yapisinin degiskenlerince belirlenmektedir. Wirth ve Bloch (1995), piyasa yapisini
etkileyen faktorlerin digsal, firmalarin yonetim tarzlari ve piyasanin yapisinin i¢sel

olarak kabul edildigini belirtmektedir.

Piyasa yapisi, o piyasanin nasil organize oldugunu gostermektedir. Piyasa
yapist; firmalarin  davranis ve performanslari iizerinde Onemli olan; piyasa
yogunlasmasi, iiriin farklilagtirmasi, piyasaya giris engelleri, maliyet yapilar1 ve yatay

ve dikey entegrasyonu ogelerini igerir.

Piyasa yogunlasmasi, piyasadaki alic1 ve saticilarin sayisini (piyasadaki
tekellesme dereceleri) anlatmaktadir. Piyasalarda tiretim ve fiyati etkileyen miilkiyet
bi¢imleri, alic1 ve saticilarin sayis1 ve goreli biiyiikliigii, piyasalarin siniflandirilmasina

olanak tanimaktadir.

Uriin farklilagtirmasi, bir {iretici tarafindan {iretilen malin, rakiplerinin
trlinlerinden ayristirilmasin1 amaglamaktadir. Farklilastirmada reklamcilik ve cesitli

satis faaliyetlerine 6nemli 6l¢iide bagvurulmaktadir.?®

Piyasaya giris engelleri, yeni firmalarin piyasaya girmesini engellemektedir.
Piyasaya giris engelleri arasinda maliyet kosullari, biiyiik ekonomik 6lgek, teknik
kosullar, ¢ok iiriin iireten firmalarin olmasi bulunmaktadir.?’ Medya piyasasinda,
makro diizeyde ‘pazara giris’te bazi engeller goriilebilir ve bu haber iiretiminde
kurumun sahip oldugu degerlerin nigin hakim olduguna agiklama getirebilir. Ornegin
The New York Times gibi kiiresel dlgekli bir gazete (giinliik tiraji 1.100.000) her yil
iiretim ve dagitim i¢in 500 milyon Euro harcamaktadir. Buna ragmen ulusal 6lcekli

Londra’daki East End Life’in (haftalik tiraji 75. 000) yillik maliyeti 1 milyon

% Spylemez, a.g.e., s. 9-12.
27 Hoskins, Mcfadyen ve Finn, a.g.e., 149.
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Euro’dur. Bu rakamlarin yiiksekligi medya pazarina girmede oOnemli bariyerler

oldugunu gdstermektedir.?8

Maliyet yapilari, bir piyasa i¢inde sabit iiretim maliyetleri ile toplam {iretim
maliyetleri arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Sabit maliyetlerdeki artislar, yani
firmanin iiretim 6lgegini arttirmasi Slgek ekonomilerini giindeme getirir. Isletme
biyiikliigii arttikga, tiretimde ve dagitimda kullanilan faktorlere, ¢ok daha biiyilik
miktarlarda satin alindigi i¢cin hammaddelere, daha diisiik fiyatlar 6denmektedir.

Isletme biiyiikliigii arttik¢a, diisiik finansman maliyeti saglanmaktadir.

Basin sektoriine bakildiginda kaliteli gazetelerin maliyetlerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ornegin, Nieman Journalism Lab.’den Zachary M. Seward
2009°da yaptig1 arastirmada, The New York Times’daki bir muhabirin 6zel olarak
derin ve uzun bir arastirma yapmasinin maliyetinin yaklasik 400 bin Dolar oldugunun
tahmin edildigini rapor etmistir. Seward, The New York Times’in Bagdat biirosunun
yilda 3 milyon Dolar, The Washington Post’un 1 milyon dolar oldugunu belirtmistir.
The Miami Herald’in, 2000 yilinda yapilan Baskanlik Sec¢imleri sonucu Florida’da
yaptig1 arastirmanin maliyeti 850 bin Dolar’dir. Bu rakamlar ¢evrimici gazeteler i¢in
harcamalar1 asag1 ¢ekme konusunda bazi anahtar noktalar teskil etmektedir. Cevrimigi

ortam verilere ulasmada esitsizlik yaratmaktadir.?°

Yatay ve dikey birlesmeler rekabetin azalmasi hatta yok olma riskini ortaya
cikardigindan c¢ok Onemlidir. Yatay birlesmeler ile iiretim ve pazarlama maliyeti
diisiiriilerek avantaj saglanmaktadir. Dikey birlesmeler ile iiretim zinciri iginde
hammadde kaynagindan nihai iriinlerin tiiketiciye ulagmasina kadar gecen siireg

denetlenmektedir.%®

Endiistriyel Organizasyon Teorisi’nin Yyonetim faktorli igerisinde; iirlin
stratejisi, fiyat davranisi, Ar-Ge, reklam stratejisi, yatirim stratejisi, yasal strateji ve
ortak strateji 6geleri bulunmaktadir. Firmalarin fiyatlar {izerinde sahip oldugu sapma,

endiistri yapisina baghdir. Firmalar tam rekabet endiistrisinde piyasa fiyatini kabul

28 Jones ve Salter, a.g.e., s. 16-17.
P Ae.,s. 17.
%0 Spylemez, a.g.e., s. 12-13.
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ederken ve oligopol yapida ise fiyat belirlerken rakiplerinin nasil tepki verecegine
dikkat etmektedir.3! Uriiniin kalitesi, tasarim1 ve piyasada nasil dagitilacagina iliskin
kararlar iiriin stratejisini olusturmaktadir.®> Ar-Ge faaliyetleri ise tiiketici
davraniglarinin siirekli degisiklik gosterdigi rekabetci bir diinyada firmalarin {irtinlerini
degistirmek ve gelistirmek zorunda olmalari sebebiyle &nem tagimaktadir.®®
Reklamcilik, giinlimiiziin tekelci egilimlerinin oldugu kosullarda 6nemli bir rekabet
aracidir. Ozellikle fiyat dis1 bir rekabet gerektiren oligopol piyasa yapilarinda, uzun
donemde firmalar, piyasa paylarin1 korumak amaciyla reklama biiylik Olgiide

basvurmaktadirlar.

Endiistriyel ~ organizasyon  ekonomistleri  piyasa  performanst ile
ilgilenmektedirler. Herhangi bir endiistride her bir aktor kendi amaglarini belirlemekte,
diizenlemekte, kendi stratejisini takip etmekte, rekabet etmekte, kontrol etmekte ve

isbirligi yapmaktadir.3

Tiraj Spirali Teorisi: Reklam ve tiraj iliskisine bagli yogunlasma sonuglarini
inceleyen Tiraj Spirali Teorisi’ne gore, biiyiik tiraj cok reklam ve ¢ok reklam da daha
fazla okur g¢ekecektir. Rakip iki firmadan biiylik olan tiraj ve reklamin sagladigi
karsihikli takviye silirecinden faydalanirken kiiclik olan firma kisir dongiiye
yakalanacaktir. Eger kiiciik gazete cazip reklam ¢ekemiyorsa okurlarini kaybedecektir.
Tirajda yasanacak bir diisiis, tekrar gazetenin reklam satiglarinda sorun yaratacak ve
sonunda kiigiik gazete kapanmak zorunda kalacaktir.®® Nitekim Newsweek, The
Capital of Madison gibi yayinlar faaliyetlerini sadece dijital alanda yliriitme kararini

veren ilk medya kuruluslar i¢inde yer almaktadirlar.

Picard, tiraj spiralinin kiiciik gazetelerin piyasaya girislerini ve hatta piyasada
hayatta kalmalarin1 oldukca giiglestirdigini belirtmektedir. Tiraj spiraline ulasan biiyiik

gazeteler, reklamlarin 6nemli bir ylizdesinden pay alirken, yiiksek tirajlariyla piyasada

31 Hoskins, Mcfadyen ve Finn, a.g.e., 150.

32 Busterna, 1988, s. 39’dan aktaran Sdylemez, a.g.e., s. 14.

33 Drucker, 1993, s. 260°dan aktaran Soylemez, a.e., s. 14.

# Ae.,s. 15.

% Jean J. Gabszewicz Paolo G. Garella and Nathalie Sonna “Newspapers’ Market Shares and The
Theory of The Circulation Spiral”, 2002, p. 2, (Cevrimigi) http://www.soc.uoc.gr/asset/accepted_
papers/paper186.pdf, 28 Eyliil 2014.
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egemen bir rol oynarken ve dolayisiyla tiiketicilere daha cazip goriiniirken, kiiglik

gazetelerin de yasama sanslarim yitirmelerine neden olacaktir.®

Gazeteler iki farkli miisteri grubuna satilmaktadir: reklamverenler ve okurlar.
Reklamverenler daha yiiksek tirajli bir gazeteye verdikleri reklam i¢in daha fazla
0deme yapmaya hazirdir, okurlar da 6zellikle seri ilanlarin ve yerel reklamlarin oldugu
bir gazeteyi okumak ve ona 6deme yapmak istemektedir. Gazete tirajlar1 diismeye
baslarken birbirine bagli olan talep “tiraj diisiis spirali” (downward spiral) olarak
adlandirilan fenomen yiikselmektedir. Tirajda yasanan bir diisiis, reklam talebini
azalmaktadir. Biitiin diger kosullar esit oldugunda reklamlardaki azalma, tirajin daha

fazla diismesine yol agan okur i¢in gazetenin ¢ekiciligini azaltmaktadir.>’

Baytar, reklamverenin tercihini belirleyen 6nemli faktorlerden birinin tiraj
oldugunu ancak bu faktoriin bazi durumlarda yetersiz kaldigini belirtmektedir.
Omegin tiraji daha diisiik olmasina ragmen Hiirriyet Gazetesi Posta Gazetesi’nden
daha fazla reklam almaktadir. Bu, tirajin reklam almak i¢in tek yeterli kosul
olmadigint gosteren Orneklerin basinda gelmektedir. Reklamin talep biiylikligli ve
reklamveren tercihini etkileyen diger faktorlerin géz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Yayin tiirlerinde (spor, ekonomi vs.) goriilen uzmanlagmayla birlikte, reklam hedef
kitlesinin niteligi ve belirli hedef kitleye doniik yayinlarin varligi reklamverenin yayin

se¢iminde de donemli hale gelmektedir.

Nis Piyasa Teorisi: Dimmick tarafindan medyaya uyarlanan ‘nis teorisi’
(niche Theory); biyolojik bilimlerin ekolojik nis teorisine dayanmaktadir. Nis teorisi,
biyolojik tiirlerin ekolojik nisleri olusturmasi gibi endiistrilerin de piyasa nislerini
olusturdugunu varsaymaktadir. Nis teorisi, reklamverenler ve okurlar gibi kit

kaynaklar icin rekabet eden medya endiistrisi i¢in gesitli analizler sunmaktadir.*

% Robert G. Picard, “Economics of the Daily Newspaper Industry” Media Economics, Eds., Alison
Alexander, Rod Carveth, James Owers, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates, 1998, p. 183.

37 Kenneth, C. Basemen, “Partial Consolidation: The Detroit Newspaper Joint Operating Agreement”
1988, p. 25-44, (Cevrimigi) http://global.oup.com/us/companion.websites/fdscontent/uscompanion/
us/pdf/kwoka/0195120159 01.pdf, 28 Eyliil 2014.

3 Baytar, Teorik ve Pratik Agidan Medya Ekonomisine Bakis, Konya, Cizgi Kitabevi, 2013, s. 35.
% Bozena I. Mierzejewska, “Media Management Theory and Practice”, Managing Media Work, Ed.
Mark Deuze, Sage Publications, 2011, p. 15.
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Nis teorisi, soyut ve geneldir; teorinin 6zl rekabet ve bir arada yasama ile
ilgili birtakim kavram ve savlardan olusmaktadir. Aslinda nis teorisi, sadece biyolojik
bir teori degildir, fakat popiilasyonlar arasindaki birlikte yasama ve rekabeti agiklamak

amaciyla formiile edilmistir.*°

Dimmick, yeni ve konvansiyonel medya arasindaki rekabeti incelemek
amaciyla nis teorisinden yararlanmaktadir. Dimmick ve arkadaslari, ¢alismalarinda
yeni medyanin konvansiyonel medya ile miisteri tatmini, zaman ve reklam gelirleri
acisindan rekabet ettigini iddia etmektedir. Eger bunlar arasinda bir rekabet yasanirsa,
konvansiyonel medyanin oynadigi rollerin bazilarimi ele gegiren yeni medya,
konvansiyonel medyanin disarida kalmasina neden olacak ve onun yerine gegecektir.
Rekabetin en 6nemli sonucu yer degistirmektir. Bunun gibi bazi sonuglar, medya

endiistrisi ve miisteriler i¢in hayati Sneme sahiptir.*!

Bir kitle iletisim aracinin nisi, en kisa haliyle ¢evrenin ¢ok boyutlu kaynak
alan1 icindeki pozisyonunu niteler. Kaynak alani ve c¢evrenin makro boyutlari,
doyumlar, doyum firsatlari, reklamcilik, tiikketici zamani ve tliketici harcamalarini
icerir. Bazi makro boyutlar béliinerek, cesitli mikro boyutlar1 olusturabilir. Ornegin
reklam makro boyutu yerel ve ulusal gibi reklamin farkli formlarindan olusurken,
faktor analizi ile tanimlanan her bir doyum makro boyutu doyum saglayan sdylem ya
da sorular olarak alt boliimlere ayrilabilir. Arastirmacilar farkli makro boyutlardaki
farkli medya nislerini incelemislerdir. Dimmick, Patterson ve Albarran (1992),
kablodan ve uydudan yapilan televizyon yaymindaki nisleri bu iki yayin tiiri
arasindaki rekabeti anlamak i¢in reklam boyutunda incelemislerdir. Albarran ve
Dimmick (1993), video nislerini eglence araci olarak, doyumlar ve doyum firsatlari
tizerinden video endiistrisinin rekabet¢i iistiinliigii ve olanaklarin1 degerlendirmek igin
incelemistir. Dimmick ve digerleri; reklam, toplumsa doyumlar ve doyum firsat

boyutlar1 iizerinden e-postanin rekabetgi lstiinligii ve olanaklarini arastirmak igin e-

40 John W. Dimmick, Media Competition and Coexistence The Theory of the Niche, New Jersey,
Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 2003, p. 24.

41 John W. Dimmick, Yhan Chen and Zhan Li, “Competition Between the Internet and Traditional
News Media: The Gratification-Opportunities Niche Dimension”, The Journal of Media Economics,
2004, 17 (1), p. 22.
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posta niglerini de telefon ile kiyaslayarak kullanicilarin memnuniyetlerini saglamak

acisindan Slciimlemislerdir.*?

Medya Piyasasit Modeli: Piyasa yapisi, medya sektoriinii esasl bir sekilde
analiz etmek, iiriin ve performansmi kavramak icin yasamsaldir.*> Medya piyasas,
daha c¢ok medya sektOriiniin piyasa, sahiplik yapisi ve yapisal analizine
odaklanmaktadir. Medyanin sahiplik yapisi, goriiniimii ve etkilesimi, onemli arastirma
konusudur. Bu modelde sahiplik goériintimleri ‘yatay, dikey, ¢apraz, uluslararasi ve
konglomera’ olarak ayrilirken, bu baslikla iliskili unsurlar1 ‘piyasa, oyuncular, {iriinler
ve kamu politikalari’dir. Medya piyasasinin yapisal analizinde saglanan bilgileri
kullanan bes temel grup vardir. Bunlar: Politikacilar, diizenleyici kuruluslar, sirketler,

yatirimcilar ve arastirmacilardir.*

Politikacilar: Medya piyasasinin yapisal analizi; yapi, kiiltiir ve kurulus
arasindaki iligkiye 151k tutar. Bu, yapi-kiiltiir-kurulus tiggeni hakkindaki konular1 daha
iyl anlamak agisindan Onemlidir. Medya piyasasi analizi, modern toplumun
gelismesinde yiiksek 6neme sahip bir endiistrinin istihdam, ekonomi ve piyasa yapilari

hakkinda 6nemli bilgi saglar.

Diizenleyici kuruluslar: Medya piyasasinin yapisal analiziyle elde edilen
bilgiler, medya sirketlerinin giincel diizenlemelere nasil uyum saglandiginin izlenmesi
acisindan 1iyi bir aractir. Ayn1 zamanda bu analiz, mevcut diizenlemelerin yenilenmesi

ya da yeni diizenlemelerin getirilmesiyle ilgili kararlan alinmasin1 saglayabilir.

Sirketler: Medya sirketleri, dogru bir sekilde pazari tanimak ve rakiplerini
belirlemek i¢in medya piyasasi yapisal analizi ile elde edilen bilgilere ihtiya¢ duyarlar.
Bu analizler uygun stratejiler liretmeye, piyasanin genel karakteristigi ve yapisi
hakkinda bilgi sahibi olmaya olanak tanir. Ayn1 zamanda yeni is firsatlar1 yaratmak

i¢cin de tamamlayici arag olabilir.

42 Dimmick, Chen ve Li, a.y., s. 23-24.

43 Alan B. Albarran, Media Economics, Understanding Markets, Industriesm and Concepts, USA,
Ames, lowa State University Press, 1996, p. 44.

4 Ramstad, a.g.e., s. 47.
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Yatirimcilar: En iyi yatirim kararlari alabilmek i¢in medya piyasasi yapisal
analizine ihtiya¢ duyarlar. Bu analiz, rakip sirketlerin ve pazarin bir resmini ¢ikarmada

Oonemli rol oynar.

Arastirmacilar: Raporlarin yani sira, analizler, testler ve teoriler i¢cin medya
piyasasi yapisal analizine ihtiya¢ duyarlar. Medya piyasast yapisal analizi, medya

ekonomisi alaninda 6nemli bir yere sahiptir.

Semsiye Modeli: 11k olarak James Rosse tarafindan 1970’lerde kullanilan ve
daha sonra Norvegli medya arastirmacisi Sigurg Host tarafindan iskandinavya
literatliriinde ilk kez bahsedilen Semsiye Modeli (Umbrella Model), gazetelerin
rekabet hiyerarsisini, aralarindaki glic ve bagimlilik iligkisini incelemek igin
gelistirilmistir. Semsiye modeli, medya endiistrisinde cografik boliimlenmeyi ifade

eden bir modeldir.*®

Rosse’a gore gazete piyasast iic nedenden dolayr gelismistir: Bagka
medyalarla artan rekabet, reklam piyasasinin dogasindaki degisiklikler ve demografik

yapidaki degisikliklerdir.

Bu model, giinliikk gazete piyasasinin birbiriyle rekabet eden dort katmandan
olustugunu ifade etmektedir. Bu modele gore gazeteler, hem asagi hem de yukari
katmanlarda yer alan diger gazetelerle rekabet etmektedirler. Ust katman, bdlgesel
kapsama sahip olan metropolitan gazetelerden olusur. Ikinci katman, ilk katmandaki
gazetelerden farkli olarak simirlanmis (hapsedilmis) bir pazara sahip olan uydu-kent
gazetelerinden olusur. Ugiincii katman, metropollerde ve sehrin i¢i bdlgelerinde
faaliyet goOsteren banliyd gazetelerinden olusur. Dordiincii katman ise giinliik

gazetelerden ziyade daha ¢ok haftalik yayin ve aligveris biiltenlerinden olusur.

Ust katmanda bulunan gazeteler biiyiik sehirlerde yaymlanmakta, biiyiik tiraj,
birim basina en diisiik maliyet ve genis alanlarda igerige sahiptir. Ancak bir biitiin

olarak ele alindiginda bolgedeki etkileri en diisiiktiir. Ozellikle bodlgesel ve ulusal

4 Karl Eric Gustafsson, The Umbrella Model-Upside Down, (Cevrimigi) http://www.nordicom.gu.se/
sites/default/files/kapitel-pdf/41_KEG.pdf, 22 Aralik 2014.
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reklamverenler icin caziptir. Diger gazeteler ise bir iist katmandaki gazetelerin

golgesinde kalmaktadir.

Belli bir katmandaki gazetelerin, {list ya da alt katmanda yer alan gazetelerin
okur ve reklamlar igin rekabet ettikleri goriilmektedir. Ayn1 katmandaki gazeteler

arasindaki ¢ekisme, gazetelerde sadece dagitimin en ug¢ noktasinda gergeklesmektedir.

Farkli katmanda bulunan gazeteler arasinda reklamveren rekabetinin oldukca
keskin oldugu varsayilmaktadir. Onemli sektorlerde okurun demografik yapisi, reklam
oranlar1 ve hane halki niifusundaki degisiklikler; bir katmandan diger katmana
kaymaya yol agabilir. Benzer sekilde gazetelerde editoryal kalite ve yerel haber
kombinasyonundaki degisiklik, okurlarin bir katmandan diger katmana ge¢gmesine yol

acabilmektedir.*®

1.3. Medya Ekonomisinin Yapisal Ozellikleri

Teknolojik degisimlerle birlikte geleneksel anlamda yazili ve gorsel-isitsel
olarak ayrilan mecralar aym platformda birlesirken, mecralar arasindaki sinirlar da
belirsizlesmektedir. Bu gelismeler, medya isletmelerinin hem organizasyon yapisini
degistirmekte hem de organizasyonda yer alan isgliciiniin yeterliliklerini
etkilemektedir. Baytar; sektoriin ikili bir yapida olmasi, dayaniksiz iiriin 6zelligi, hiz
ve zaman baskisi, 6l¢cek ve kapsam ekonomisi gibi 6zelliklerin medya sektoriiniin

eksik bir piyasa yapisi icinde faaliyet gdstermesine yol agtigii belirtmektedir.*’

Lavine ve Wackman (1988), medya endiistrisinin diger isletmelerden farkli
olarak ayirt edici bes 6zelligini belirlemislerdir. Bunlar: Medya {iriiniiniin dayaniksiz
olmasi, yaratici isgiicii, esnek organizasyon yapisi, medyanin toplumsal rolii, mecralar

arasinda belirsizlesen sinirlardir.*® Lavine ve Wackman’in ortaya koydugu bu

4 Gustafsson, a.y., s.y.

47 Baytar, a.g.e., s. 15-16.

48 Alan B. Albarran, “Historical Trends and Patterns in Media Management Research”, Handbook of
Media Management And Economics, Eds. Alan B. Albarran, Sylvia M. Chan-Olmsted and Michael
O.Wirth, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates, 2006, p.3.
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ozelliklerin yaninda hiz ve zaman baskisi, duapol hedef kitle ve Olcek ve kapsam

ekonomilerinden de bahsetmek gerekmektedir.

1.3.1. Medya Uriinlerinin Dayaniksiz Olmasi

Medya organizasyonlar1 diger organizasyonlardan c¢ok farkli yapidadir.
Medya organizasyonlarinin ortaya koyduklar iiriin ¢ok dayaniksizdir, ‘raf omiirleri’
sadece birkag¢ saattir. Yazili basindan farkli olarak, kurgu, oyun ve eglence tiriinleri
belli bir zaman araliginda ya da farkli pazarlarda tekrar satilabilir.*® Bu onlarin raf

omurlerini biraz daha uzatabilir.

Ozelikle basmn icin, ‘dayaniksiz’, ‘bayat’, ‘hurda kayit’, ‘giincelligini
yitirmis’, ‘raf Omrii kisa’ gibi sifatlar kullanilmaktadir. Bu kavramlar, medya
uriinlerinin  fiziksel o0zelligine ve igerigin zamana karst duyarliligima wvurgu

yapmaktadir.*

Haberin tretimi, dagitimi ve tiiketimi siiregleri ¢ok hizli ve kisa siirede
gerceklesmekte ve ardindan da degerini yitirmektedir. Bu medya iiriiniiniin en temel
Ozelliklerinden biridir. Haber {iriinliniin degerini ¢ok ¢abuk yitirmesi, medya
organizasyonlarinda iiretim ve dagitim konusunda zaman baskisinin olusmasina neden

olmaktadir.®!

Gilindemin siirekli degismesi ve raf omriiniin kisa olmast medya iiriinlerinin
dayaniksizliginin bir gostergesidir. Bir haber giincelligini ve degerini kisa siirede
kaybetmektedir.®? Ozellikle cevrimici gazetelerle birlikte bir haberin kamuoyuna
ulasma siiresi daha da kisalmigtir. Her an yeni bir haber ¢evrimici gazetelerde

paylasilmakta ve bir dnceki haber giincelligini kaybetmektedir.

49 Denis McQuail, Media Performance: MAss Communication and the Public Interest, London
Sage Publication Ltd. 1996. P. 89

0 Baytar, a.g.e., s.43.

51 Soylemez, a.g.e., S. 22.

52 Baytar, a.g.e., s.43.

21



1.3.2. Yaratia Isgiicii Gereksinimi

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte, gazetecilerin pratik becerilerinden
profesyonel roliine kadar birgok degisime yol a¢mistir. Gazeteciler toplumdaki
statlilerini korumak ve siirdiirebilmek i¢in daha onceki igerik ve tiretimlerinden daha
fazlasii1 sunmak zorundadir. Internetin sundugu smirsiz bilgi ag1 bunun en 6nemli
nedenlerinden biridir. Bu bilgi yogunlugu igerisinde gazeteciler, konularini
anlasilabilir diizeyde sunmalidir. Onceleri halkin bilgi kithigini gidermek icin ortaya
cikan gazetecilik simdilerde halki bilgi yiginlar igerisinde kaybolmasini engellemek

icin calismaktadir.®®

Hayal giicii, yaraticilik ve yetenek bir igerigin gergekten basarili olmasini
saglayan nedenlerin basinda gelmektedir. Siiphesiz ki, degerli bir igerigin ortaya
cikmasinin arkasinda profesyonellerden olusan 6zel bir ekip vardir. Medya iiriinleri
biiytik 6lgiide bireylerin birikim ve yeteneklerine dayanmaktadir. Bu sebeple medya

lirinlerini yetenek {iriinleri olarak diisiinmek yanlis olmayacaktir.>*

Medya endiistrisi, i¢erik iiretiminde yaraticiligin 6n plana ¢iktig1, ¢alisanlarin
kisisel becerileri ve yaratict giiclerinin goéz ardi edilemez oldugu bir endiistri
oldugundan bu yoniiyle diger endiistrilerden ayrilmaktadir. Medyada bilhassa gorsel
malzeme ve haber {iiretiminde s6z sahibi olan isgilicliniin; yaraticilik, beceri ve
entelektiiel donanima sahip olmast o6nemli bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir.®® Ozellikle ¢evrimigi gazeteciligin temelinde bulunan coklu ortam
ozelligi ile birlikte, bu alanda calisan isgiicii kendine yeni beceriler kazandirmak
durumunda kalmistir. Ciinkii artik ¢cevrimigi gazetecilik endiistrisinde faaliyet gosteren
bir editdr sadece haberin yazim boyutuyla degil, gorsel ve gerektiginde isitsel

boyutuyla da ilgilenmek zorunda kalmaktadir.

%3 Besim Yildirim, “Gazetecili§in Doniisiimii: Yondesen Ortam ve Yondesik Gazetecilik, Selguk
iletisim Dergisi, 6 (2), 2010, s. 240.

5 Angel Aressa Reca, “Issue In Media Product Management” Handbook Of Media Management And
Economics, Eds. Alan B. Albarran, Sylvia M. Chan-Olmsted, Michael O. Wirth, New Jersey, Lawrence
Erlbaum Associates, 2006, p. 186.

% Baytar, a.g.e., s. 44.
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Medya i¢in ‘izleyici’, ‘okuyucu’, ‘dinleyici’ konumunda olan medya
tiiketicisi yeni iletisim teknolojileri ile birlikte, ‘katilimc1’ roliinii de {istlenmektedir.
Deuze, bu yeni donemde gazete okurlarinin okuma aligkanliklarinin degistigini
belirtmistir. Ona gore, gazetecilerin becerilerinde ve haber tiretiminde 6nemli bir yere
sahip olan ¢oklu ortam, kullanicilarin haberi tiikketiminde de kendini gostermektedir.
Giliniimiiziin medya hedef Kkitlesini tanimlayan en 1iyi kavramlardan biri
“cokgorevlilik” (Multitasking)’tir. Iste bu durumda gazetecilerin farkindalik

yaratabilmesi ve yazdiklarinin okunabilmesi yaraticiligina baghdir.

Yeni medya ile sekillenen is diinyasi, ise yeni baslayanlar i¢in web sayfasi
tasarimi ve yonetimi, dijital tasarim gibi alanlarda yeteneklerini gelistirecek egitim
programlar1 hazirlamaya baslanmiglardir.>® Giiniimiizde gazetecilik ve teknolojinin
kesismesiyle birlikte programcilar haber organizasyonlarinda yer almaya baslamis ve
bilgisayar bilimi ve gazetecilik faaliyetleri de birlesmistir. Ozellikle internet
gazeteciliginde, veri gorsellestirmeleri, yazilim uygulamalari, haber algoritmalar1 ve
diger kod temelli uygulamalar siklikla kullanilmaktadir. Bu degisim sonucunda
‘programci-gazeteci’ ya da ‘hacker gazeteci’ diye adlandirilan yeni bir gazeteci sinifi

ortaya ¢ikmustir.>’

Ayrica cevrimici gazetecilikte profesyonellerin igerigi toplama, isleme ve
yazmanin yani sira igerigi destekleyici fotograflar1 da se¢gme ve diizenleme, haberi
destekleyen fotograf galerisi olusturma, ¢oklu ortam igerik iretiminin ve sunumunun
geregi olan video icerigi iiretme ve bu icerigi kurgulayip sayfaya yerlestirme gibi

gorevleri de yapabilmesi beklenmektedir.>®

%6 Batt, Rosemary, Susan Cristopherson, Ned Rightor, Danielle Van Jaarsveld “Net Working: Work
Patterns and Workforce Policies for the New Media Industry”, 2000, p. 5, (Cevrimigi)
http://digitalcommons.ilr.cornell.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1096 &context=cahrswp, 14 Ekim
2015.

57 Seth C. Lewis and Nikki Usher, “Open Source And Journalism: Toward New Frameworks For
Imaginin News Innowation”, Media Culture Society, 2013, 35 (5), p. 603.

58 Aylin Aydogan, Basin Endiistrisinde Déniisiim ve Internet Gazeteleri, Ankara Universitesi S.B.E.,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, 2012, s. 157.
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1.3.3. Esnek Organizasyon Yapisi

Ozellikle 20. yy’in son ceyreginden itibaren oraya ¢ikan toplumsal
degismelerle birlikte, yonetim organizasyon kavram ve uygulamalar1 da degisik bir
goriinim kazanmistir. Yeni yonetim anlayisi ile organizasyonlarin yapilandirilmasida

tic onemli faktor s6z konusudur:>°

Bu gelismelerden ilki, iletisim ve enformasyon isleme teknolojilerindeki
degisimdir. Ozellikle bilgisayar ve uydu teknolojisindeki gelismeler ve internetin
ortaya ¢ikmasi sebebiyle, iletisim ve haberlesmede ‘mesafe’ kavrami ortadan kalkmis,
diinyanin her yerinden insanlar istedikleri zaman bilgiye ulasabilir hale gelmistir. Bu
durumun, organizasyonlarda ilk olarak yonetim alani, hiyerarsik farklilik ve kariyer
planlamasi gibi kavramlar etkiledigini belirten Kogel yasanan degisimin kapsamini su

sekilde agiklamaktadir: ®°

“Biiviik ve ¢esitli iiretim merkezlerinden kiigiik fabrikalara, dikey
entegrasyondan  (biitiinlesme) taseronla ¢alismaya (subcontracting),  biiyiikliik
ekonomisinden esneklik ve fleksibiliteyi saglayan kiiciik yapilara, yiiksek ve sivri (tall)
hiyerarsik organizasyonlardan basik (flat) ve yalin organizasyonlara, biirokratik
kisilikten girisimcilige, pazar payini artirmaktan yeni pazarlar yaratmaya, toplu

pazarlamadan nig pazarlamaya ve kantiteden kaliteye bir degisim giindeme gelmistir.”

Ikinci faktor ise ulusal sinirlarin anlamni yitirmesi, uluslararasi diizlemdeki
rekabet, ve kiiresellesmedir. Hammaddenin saglanmasindan pazarlamaya, sermaye ve
isgiicti bulmadan rakiplerin analizine kadar, tiim isletmeler kiiresel 6l¢ekli diisiinmeye
ve karar vermeye mecburdurlar. Bu durum, isletmeleri degisimlere hemen cevap

verebilecek esnek (flexible) organizasyon yapilari olusturmaya zorlamaktadir.5!

Ucgiincii gelisme ise “insan haklari, insani degerler, kisilik kavrami, ‘insan’in

her seyden onemli bir varlik olarak ortaya ¢ikmasi, genel olarak egitim ve yagam

5 Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi, Yonetim ve Organizasyon, Organizasyonlarda Davranis,
Klasik, Modern, Cagdas ve Giincel Yaklasimlar, 11. bs. Istanbul, Arikan Basim Yayim Dagitim,
2007, s. 285.

0 Ae.

1 Ae.
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diizeyinin yiikselmis olmasi, is alternatifleri ve pazarlik gii¢lerinin artmis olmast ve
insanlarin  yaraticthgindan daha fazla yararlanma konusundaki gelismeler ve
diistinceler’dir. Bu gelismelerin sonucu, ekip organizasyonu, isgiictinii gii¢lendirme

(empoverment) ve sifir hiyerarsi gibi uygulamalarda goriilebilir.?

Yogun rekabet ortaminda hiz ve zamana karsi duyarli medya isletmeleri,
orgiitsel yapilarini bu ihtiyaca cevap verecek sekilde diizenlemektedir. Zamana karst
yarigsan medya isletmeleri, miimkiin olan en kisa siirede karar vermek ve ani
degisimlere cevap verebilmek i¢in esnek bir organizasyon yapisina sahip olmaktadir.
Medya isletmelerindeki orgiitsel yapinin esnek olma ihtiyaci, onu diger isletmelerden

ayiran temel dzelliklerden biridir.5

1.3.4. Mecralar Arasinda Belirsizlesen Sinirlar

Gilinlimiizde teknolojinin de gelismesiyle gazete, radyo ve televizyon gibi
kitle iletisim araglar1 arasindaki sinirlar ortadan kalkmis ve sektorler arasindaki
geciskenlik artmustir.  “Bu durumu  tamimlamak  tizere kullanilan yakinsama
(convergence) terimi, temel olarak bilisim, telekomiinikasyon, ve geleneksel medya
alanlarimin, hem teknik hem de sektorel diizeyde i¢ ice ge¢mesi olgusunu isaret

etmektedir.”%*

Rosenberg’in 1963 yilinda ‘yondesik teknolojiler’ kavramini Amerikan
makine endiistrisine iligkin yazdigi makalesinde ilk kez kullanmasindan sonra ¢ok
sayida arastirmaci ‘yondesme’ kavrammi Kkendi ¢alisma alanina uyarlayarak
kullanmaya baglamistir. Yondesme siireci, 1960’11 yillarda telefon sistemlerinin sayisal
alt yapirya doniisimii ve optik teknolojilerin bulunmasiyla s6z konusu olmustur.

Sayisallasma ile verilerin islenmesi, toplanmasi ve aktarimi daha kolay hale gelmistir.

62 Ae., s. 286.

63 Baytar, a.g.e., s.45.

84 Giilseren Adakli, Tiirkiye’de Medya Endiistrisi Neoliberalizm Caginda Miilkiyet ve Kontrol
Iliskileri, Ankara, Utopya Yaynlari, 2006, s. 58.
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Bu baglamda, 1970’lerin basindan itibaren yondesme kavrami genellikle bilgi,

telekomiinikasyon, yaymcilik, ve diger baz1 sektorler igin kullanilmaya baslanmustir.%®

Mueller yondesme kavramuni;, “yayincilar, telefon sirketleri, kablo TV
sirketleri ve televizyon kanallarimin firma diizeyinde baski, telekomiinikasyon ve
teknolojik entegrasyonu” seklinde tanimlamaktadir. Mueller, yondesme kavramini iki
boyutta ele almaktadir: Birincisi basim, telekomiinikasyon ve radyo-televizyon
yayinciliginin teknoloji alt yapisinda biitiinlesmesi, ikincisi basin-yayin sirketlerinin,
telefon sirketlerinin, kablolu televizyon operatorlerinin  ve radyo-televizyon
yayincilarinin firma diizeyinde biitiinlesmesidir.%® Mueller yéndesme kavramini sadece
teknolojik boyutuyla degil ekonomik boyutuyla da ele almistir. Dolaysiyla teknolojik

yondesme ve ekonomi-politik yondesme ayrimi1 yapmak yanlis olmayacaktir.

Mueller’e gére yondesme, enformasyonun islenmesi maliyetlerini diisiirmekte
ve standartlarin yiikselmesini saglamaktadir. Mueller, yondesmenin piyasa yapisi
tizerindeki etkisinin sadece konsolidasyon ve dikey birlesmeyi tesvik etme boyutunda
degil, medya piyasasini daha fazla ya da daha az uzmanlagmis yatay bilesenlere
ayirmada da (igerik, iletim, paketleme hizmeti, yazilim ve terminal ekipmanlari) etkili

oldugunu ifade etmektedir.’

Cevrimigi gazetecilik, ekonomik ve teknolojik yondesmeye iyi bir ornektir.
Televizyon, radyo ve gazete mecralar1 ¢evrimi¢i gazetecilikte ayni platformda
birlesmistir. Artik bir internet haberinde ayni anda gorsel malzeme izlenebilmekte,

dinlenebilmekte ve okunabilmektedir.%®

85 Miiberra Giingor, Yunus Sevki Kibar, Ramazan Y1lmaz ve Alper Tekin, Yakinsama:
Telekomiinikasyon ve Medya Sektorleri Agisindan Diizenlemelere Etkileri, Ankara, Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu Sektorel Arastirmalar ve Stratejiler Daire Baskanlig1 Yaymni, 2009, s.
6.

8 Milton Mueller, Digital Convergence and It’s Consequences, Javnost, The Public, 1999, s.11.

7 Ae.

% Baytar, a.g.e., s. 48.

26



1.3.5. Hiz ve Zaman Baskisi

Hiz ve zaman baskis1 kavrami, medya isletmelerinin ‘asgari zamanda azami
hiz baskisina kalmasini’ ifade etmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte hedef
kitlenin enformasyona ulasma hizi da degismistir. Bu hizla birlikte, medyada zaman
limiti daha da kisalirken, haberi ilk 6nce ulastirmak ve haberi atlamamak medyanin
onemli bir calisma ilkesi haline gelmistir. Internetle birlikte medya isletmeleri

enformasyonu en hizli sekilde ve kisa zamanda verme yarisia girmislerdir.®°

Castells yeni medya ile birlikte zaman kavraminda da bir takim degisiklerin
oldugunu one silirmiistiir. Castells ag toplumunun bir sonucu olarak, zamanla ilgili
olarak “zamansiz zaman” kavramini gelistirmistir. Ona gore, insan deneyiminin maddi
temelleri olan uzam ve zaman donilismiis; akiglar uzami, mekanlar uzamina egemen
olurken, zamansiz zaman sanayi ¢agmin saat zamanini asmistir’’. Ag toplumunda
zaman sireklidir ve 7/24 ritmi devam eder. Bu ritim gazeteciligi de etkilemistir ve
haberlerin dolagimini doniistiiriistiir. Haberlerin kitlelere ulastirilmasindaki en 6nemli

faktor zamandir.

Yeni medya, zamansiz zamani ortaya cikarmistir. Artik haberin dolagimi
stireklidir, asla sona ermez, yenilik ve hiz temel Ogelerdir ve diger ogelerin
tizerindedir. Daha ¢ok okuyucu g¢ekmek ve ayni okuyucularin siteyi birden fazla

ziyaret etmesi i¢in cevrimici haberler giinde bircok kez yenilenmektedir.’*

Cevrimigi gazetelerde hiz ve zaman baskis1 daha fazla hissedilmektedir.
Ciinkii cevrimici gazetelerin reklam gelirlerinin bir kism1 tiklama basina gelir yoluyla
elde edilmektedir. Haberi ilk sunan g¢evrimigi gazete daha c¢ok tiklama alacagindan,
haberi sunmadaki hiz 6nem kazanmaktadir. Cevrimici gazetelerde hiz ve zaman
baskisinin daha c¢ok hissedilmesinin diger bir sebebi de iceriklerin ¢ok c¢abuk

bayatliyor olmasidir. Igcerik bir mecrada goriintiilenmeye baslandifi anda diger

9 Ae.,s. 49.

0 Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir, Binyilin Sonu” Cev. Ebru
Kilig, 3. C. 1. bsk., Istanbul, Istanbul Bilgi Universitesi Yaymlar1, 2007, s. 4.

"L Eugenia Siapera, Understanding New Media, California, Sage Publications Ltd. 2012, p. 128.
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cevrimici gazeteler i¢in bayat haber niteligine diismektedir. Bu sebeple cevrimici

gazeteler icerigi ilk ve farkli olarak sunma yarigina girmektedirler.

1.3.6. Duapol Hedef Kitle

Medya iriinlerinin ¢ok fazla Ozelligi olmasina ragmen, en Onemli
ozelliklerinden biri ¢ok amagh kullanimidir. Bunun bir sonucu olarak medya {iriinleri
genellikle “dual” olarak adlandirilir.”> Medya iiriinleri iki farkli pazara sunulmaktadir.
Bunlar: izleyiciler-okurlar ve reklamverenlerdir. Lavine ve Wackman’a gore, medya

“reklamverenler ve okurlar arasinda bir koprii” islevi gérmektedir.”

Izleyici-okur hedef Kitlesi kendilerine pazarlanan iiriine karsilik zamanlarini
ve/veya paralarin1 vermektedir. Gazete, kitap, dergi, radyo, kablo hizmeti, TV yayini,
video, film vb. iirlinlerin bir kisminda direkt bir satin alma eylemi s6z konusu olurken,
bir kismi igin ise direkt bir satin alma eylemi gergeklesmemektedir. Medya
tikketicileri, medyanin sundugu iriinleri tiiketme karsiliginda smirli kaynak olarak
degerlendirilebilecek ‘zaman’larim1 harcamaktadirlar. Dolayisiyla medya tiiketimi,
ciddi oranda tiiketicilerin var olan zamanlariyla iligkilidir. Medya iiriinlerinin farkli

ozellikleri tirtinleri ve tiriinlerin tiikketimine olan talebi etkilemektedir.”*

Medya igin 6nemli olan bir diger hedef kitle ise reklamverenlerdir. Medya
sirketleri, lirlin ve hizmetlerinin bedava olmasindan ya da tirlinlerinin fiyatinin tiretim
maliyetlerini  karsilamamasindan dolayr reklam gelirlerine bagimhidir. Medya
sirketlerinin kendi reklamini yapmasi1 bakimindan diger endiistrilerle arasinda herhangi
bir fark yoktur ancak reklam medyanin temel iirlin ve hizmetlerinden biridir. Medya

gelirin biiyiik kismini tiiketicilerden degil, reklamverenlerden elde etmektedir.”

2 Picard, Media Economics Consepts and Issues, s. 17-19

73 John M. Lavine and Daniel B. Wackman, Managing Media Organizations. Effective Leadership
of The Media. New York, Longman, 1988, p. 254.

4 Spylemez, a.g.e., s. 17.

> McQuiail, a.g.e., s. 89.
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1.3.7. Ol¢ek ve Kapsam Ekonomileri

Medya sirketlerinin maliyet kosullarini belirleyen faktorlerden en Onemlisi
dlcek ekonomileridir. Olgek ekonomileri genel olarak; “firmamn iiretim élgeginin
biiyiimesi, sanayi kolundaki teknik gelismelerin sagladigi olanaklar ve bunun gibi
nedenlerden dolayi, faktorlerin kullanmiminda verimliligi saglayan parasal tasarruflar”
olarak tanimlanir. Cogu kez, diger piyasalarda oldugu gibi, medya piyasasinda da

tekellesmenin dnemli nedenlerinden biri olarak dlgek ekonomileri goriiliir. "

Porter 6lgek ekonomilerini: “Dénem basina mutlak tiretim hacmi arttik¢a, bir
tiriintin birim maliyetinde (veya bir iiriiniin iiretilmesi icin gerekli olan operasyon ya
da fonksiyonda) meydana gelen azalma” olarak tanimlamaktadir. Olgek ekonomileri
sektore girmek isteyen firmalar iki sekilde kararindan dondiirebilir. Birincisi, sektore
biiyiik 6lgeklerde girmeye c¢alisan firma, sektérdeki mevcut firmalarin gosterebilecegi
tepkileri goze alamayabilir. Ikincisi ise sektdre kiiciik 6lgeklerde girmeyi secen firma

da maliyet dezavantajini kaldiramayabilir.”’

Gottinger Economies of Network Industries adli kitabinda, ag endiistrilerinde
sabit maliyetlerin iirlinlerin toplam maliyetleri ile orantili oldugunu sdylemektedir.
Gelirler firmanin biiyiikliigiiyle sabit degildir. Ortalama toplam maliyet tiretim arttik¢a

diismektedir.”

Olgek ekonomilerinin etkisi her asamada goriilmektedir. Ag endiistrilerinde
en onemli varlik enformasyondur. Yeni iriinlerin ya da siireclerin gelistirilme ve
arastirtlma maliyetleri ¢ok yiiksektir. Yine de bir kez gelistirilen bir iirtin (kitap,
yazilim) hemen hemen sifir marjinal maliyetle {retilebilir. Buna Ornek olarak,
bilgisayar yazilim endiistrisinde, yazilim programi tasarimindaki hemen hemen biitiin

tiretim maliyetleri gosterilebilir. Ornegin bir diskin tekrar iiretildigindeki maliyeti ¢ok

® Soylemez, a.g.e., s. 47.
7 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi, Cev. Giilen Ulubilgen, Istanbul, Sistem Yayinlari, 2000, s. 8.
8 Hans Gottinger, Economics of Network Industries, New York, Routledge Publishing, 2003, p. 6.
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diistiktiir. Diger bir deyisle, yazilim iiretim maliyetleri satilan miktardan bagimsizdir

ve dolayisiyla marjinal iiretim maliyeti neredeyse sifirdir.”

Amerikali yatirrm danigmani Michael Mauboussin’e gore, bilgiye dayali
aglarin kiiresel ekonomi iizerindeki Onemi dort temel faktore dayanmaktadir.
Oncelikle bilgiye dayali aglarin fiziki sermaye ihtiyaglar1 ge¢mise oranla daha
diistiktiir. Bilgi aglar1 biiylidiikge, sermayeye olan ihtiyaglari fiziksel aglara gore
azalmaktadir. Ikinci olarak, bircok endiistri icin karlilik arz yonlii ¢alismaktadir. Birim
maliyetlerini diisiirmek i¢in daha fazla liretime gereksinim vardir. Bilgiye dayali ag
sistemi ise talebe gore hareket etmektedir. Artan talep, yeni talepleri dogurmaktadir.
Bir anlamda, agdaki kullanici sayisi arttikca yeni kullanicilarin aga dahil olma
olasiliklar1 da artmaktadir. Ugiincii olarak, bilgi aglari, fiziksel aglara oranla, daha hizli
gelismektedir. Hizli gelisim kullanict sayisindaki hizli artist da beraberinde getirir.
Bilgisayar ve ag maliyetlerinin diismesi, bu teknolojilere ulagsan kisi sayisini

arttirmaktadir. Son olarak, aglar bolgesel yayilsa da sonuglar kiiresel 6lgeklidir.

Sabit maliyetlerin baslangi¢ maliyetlerini artirmasi, kiigiik 6l¢ekli medya
isletmelerinin yatirnm yapma cesaretini kirarak biiylik Olcekli isletmeler lehine
piyasaya giris engeli olusturmaktadir. Bu durum, iiretimin ileri asamalarinda piyasaya

egemen olan biiyiik dlgekli isletmelere dnemli avantajlar saglamaktadir.5!

Medya endiistrisinin diger o©zelligi de kapsam ekonomisidir. Kapsam
ekonomisinde sadece bir medya igeriginin, ¢cok diisiik veya sifir maliyetlerle medyanin
farkli alt pazarlarinda yeniden satisa sunulmasi s6z konusu olabilir. Medya isletmeleri
bu uygulamayla, ortalama {iretim maliyetlerini diisiirmeye ¢alismaktadirlar. Bir medya
iriinii i¢in toplanan igerigin diger medya organlarinda da kullanilabilmesi ile
verimlilik artig1 saglanabilir. Ornegin yapilan bir réportaja, gazete, radyo ve televizyon
mecralarinin - hepsinde yer verilebilir veya bir TV programi farkli sekilde

formatlanarak farkli pazarlara yeni triinler olarak sunulabilir. Bu sebeple medyanin

Y Ae. s.6.

8 Mauboussin, 2004’den aktaran Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, Istanbul, Beta Yayincilik,
2013, s. 181.

81 Baytar, a.g.e., s. 52.
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birden fazla dalinda faaliyet gosterme stratejisi diyebilecegimiz farklilasma, medya

endiistrilerinde sik karsilasilan bir durumdur.82

Kapsam ekonomileri, genellikle verimli bir sekilde coklu iirlin iiretimi ve
bliyiik 6lgekte dagitim, reklam ve satin alma yapan firmalar ile ilgilidir. Bunlar, ayri
ayr1 olmaktan ziyade iki ya da daha fazla iliskili {irlinlin birlikte iiretilerek ve satilarak
maliyetlerin etkin bir sekilde kullanildig1, ortak giderler paylasildigi ya da verimlilik

artis1 saglandig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir.®®

Olgek ekonomisi ile kapsam ekonomisinin farki su sekilde de ifade

edilmektedir:8*

“Olcek ekonomisi iiretim ¢iktilarimi  artirarak maliyetleri azaltmay:
hedeflerken kapsam ekonomisi toplam maliyeti indirgeyebilmek icin farkl iiriinleri
ayni organizasyon iginde yaparak maliyet avantaji elde etmeye odaklanir. Bir baska
ifade ile x ve y turiiniinii aym firmada yapmanin maliyeti, ayri ayri firmalarda

yapmanin maliyetinden daha az ise kapsam ekonomisinin varligindan bahsedilebilir.”

Kapsam ekonomisi genel olarak bakildiginda tasarruf yapma ve tiiketilen
firma ¢iktilarinin daha da etkinlik kazanmasi ile ilgilidir. S6z konusu olan tasarruf

firmanin ¢iktilariin kapsami ve karakterindeki degisikliklerle yaratilabilir.®

Kapsam ekonomisi, 6zellikle igerik liretiminde medya isletmelerine 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Ayni igerigin farkli medya organlarinda kullanilmasi, igerik
tiretimine ayrilacak olan harcamalarda bir tasarruf saglarken, bu durum isgiicii

emeginin yeterince deger gormemesine ve emegin somiiriilmesine de neden olabilir.

Olgek ve kapsam ekonomisine tabi iiriinler, maliyetle daha ¢ok iliskilidir. Tlk
kopya iirlinlerin sabit maliyetleri yiiksek, degisken maliyetleri ise diisiiktiir.2® Ornegin

cevrimigi bir gazetenin ilk kopya maliyeti oldukg¢a yliksektir. Her yeni kullanicinin

8 Ae.,s. 28.

8 Gillian Doyle, Understanding Media Economics, London, Sage Publication Ltd., 2002b, p. 14.
8 Liitfi Apiliogullari, “Olcek ve Kapsam Ekonomileri”, t.y., (Cevrimici), http://www.sektorel.com/
yazarlar/lutfi-apiliogullari/olcek-ve-kapsam-ekonomileri, 8 Kasim 2014.

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

% Baytar, a.g.e., s. 53.
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sisteme girisi yok denecek maliyettedir ve kullanici sayisinin artmasi toplam sabit

maliyetleri diisiirmektedir.

1.4. Medya Sektoriiniin Uriin-Uretim, Piyasa ve Rekabet Yapisi

Medya sektoriintin iriin ve tiretim yapist bagligi altinda; iiriin ve hizmetin
yapisal oOzellikleri ile iiriin ve hizmet stratejileri, medya sektdriinlin piyasa yapist
baslig1 altinda; piyasa tiirleri ve medyada miilkiyet yogunlagmasi, medya sektoriiniin
rekabet yapisi bashiginin altinda ise rekabeti sekillendiren kuvvetler ve rekabeti

etkileyen faktorler konularina deginilmektedir.

1.4.1. Medya Sektériiniin Uriin ve Uretim Yapisi

Ekonomi ve pazarlama literatiiriinde, iiriin genellikle nitelik ve 6zelliklerin bir
toplam1 olarak ifade edilmektedir. Uriin ydnetimi, hedef kitlenin farkli istek ve
ithtiyaclarin1 olumlu, siirdiiriilebilir ve faydali sekilde karsilamak i¢in s6z konusu

niteliklerin ayirt edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Doyle’a gore medya tirtinlerinin “kiiltiirel {irin” olarak siniflandirilmasi,
onlar1 bagka endiistri triinlerinden temel olarak ayiran farktir. Kitaplar, TV
programlari, dergiler, filmler vb. iiriinler, bireylerin entelektiiel birikimlerini artiran
tirtinler olarak goriildiigiinden salt ticari tirtin degildirler. Bu nedenle, medya iirtintiniin
sahip oldugu deger, sahip oldugu igerikten yani barindirdig:r bilgi veya mesajdan
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla medya {irlinlinlin tiiketimi diger iirlinlerin tiiketimi

gibi fiziksel bir tiiketim degildir.%’

Genellikle medya iiriinleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, haber, kurgu
ve ikna edici gibi maddi olmayan &gelerken digeri tiiketiciye ulasan arag/araglar gibi

maddi Ogelerdir. Halkin ihtiyaglarim1 karsilamak ig¢in ikisi de birlikte ¢alismasina

8 Doyle, a.g.e., s. 2.
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ragmen, medya Uriinleri i¢in talep genellikle icerige baglhidir. Bu sebeple medya
triinlerinin en Onemli Ozelligi, bilgilendirici, ikna edici ve eglendirici igerigin

potansiyel hedef kitlenin ihtiyac ve beklentilerini karsilayabilme yetenegidir.®

Medya tirlintiniin yaratilmasinda, tiriinii kullanacak tiiketicilerin istek, ihtiyag
ve fayda beklentileri belirleyici olmaktadir. Kuyucu bu durumu su sekilde

aciklamaktadar: &

13

. Istek, ihtiyag, fayda ve deger kavramlar1 birbiriyle yakindan iliskili
kavramlardir. Bu kavramlar sayesinde bir medya iiriiniine olan bireysel talebin
etkileri belirlenebilir. Insanlar medya iiriinlerini farkli sekilde degerlendirir. ...
Bir dinleyici radyo kanalin1 miizik dinlemek ve eglenmek icin dinlerken bir
bagka dinleyici radyo mecrasini haberleri dinlemek igin takip eder. Toplumda
yasayan bireylerin medya iiriiniine olan istek ve ihtiyaglar1 o medya iiriiniiniin
talebini belirler. Ortaya ¢ikan talep medya iriiniiniin arzini belirler.”

Medya {irlinliniin “lirlin’ olarak nitelendirilmesinin sebebi, onu meydana
getiren Orglitlii faaliyetlerinin ekonomik beklentileridir. Medya iirliniiniin nihai {iriin
haline gelmesinin temelinde, iiretim siirecinin tiim asamalarinda dogrudan ya da
dolayli olarak etkiye sahip ekonomik iligki ve Orgilitlenme big¢iminden kaynaklanan
davraniglarin bir etki alani olusturmasi yatmaktadir. Kapitalist bir sistemde medya
tretim siirecindeki ekonomik etkiler genellikle iic kaynaktan dogmaktadir. Bunlar:
Reklamcilar, yatirnmcilar, aboneler, miisteriler, alicilar gibi finansal destekgiler;
rekabet ve genis anlamda halktir. S6z konusu olan ii¢ kaynak bagimsiz olabilmekle

birlikte bir alanda yasanan ekonomik gelisme diger alanda da etkili olabilmektedir.*

Medyada {iriiniin {iretimini ti¢ baslhk altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar:
Devamli tiretim, aralikli iiretim ve karma tiretimdir. Devamli iiretim; iiretimin giinde

24 saat, haftada 7 giin ve yilda 52 haftay1 kapsadigi iiretim bigimidir. Uretim hattinda

8 Aressa Reca, a.g.e., s. 182.

8 Mihalis Kuyucu, “Medya Ekonomisi ve Basrol Oyunculari: Bugiiniin ve Yarinin Medya Aktdrlerinin
Goziinde Reklamcilar ve Tiiketiciler”, The Turkish Online Journal of Desing, Art and
Communication, January 2014, 4 (1), s. 28.

% ouis A. Day, Ethics in Media Communications: Cases and Controvirsies, California, Wadsworth
Publishing, 1991, p. 178.
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bulunan is sirkiilasyonu birbirini araliksiz izleyen islemlere tabi tutularak
yapilmaktadir ve her birbirine baghdir. Gazeteler bu iiretim sistemine 6rnek olarak
verilebilir. Aralikli tiretim; tiretimin siirekli bir nitelik tasimadigi tiretim sistemidir.
Degisken pazar isteklerine ve yeni taleplere kolaylikla ayarlanabilecek sekilde
esneklik tagima zorunlulugu icermekte ve belirli periyodlar ig¢inde gelismektedir.
Dergiler aralikli tiretim tarzina 6rnek olarak verilebilir. Karma iiretim ise devamli ve
aralikli iiretim sistemlerinin bir arada kullanildigi sistemdir. Bu sistemde {iretim
ihtiyaca gore hem devamli hem de partiler halinde yapilmaktadir. Ayni isletme
icerisinde ayni iiretim faktorleri ile hem gazete hem de dergi ¢ikarmak karma iiretim
sistemine Ornektir. Bu yolla hem daha fazla kitleye ulasilmakta hem de pazardan daha

fazla pay alinmaktadir.%!

Kapitalist pazar ekonomisinde herkes karsilikli bagimlilikla miisteri oldugunu
ifade eden Bilgili, medya miisterisini ikiye ayirmaktadir. Bunlardan ilki iiretilen
medya lrlinlinii elde etmek isteyen miisteriler digeri de yaratilan ekonomik degere
yani igletmeye sahip olmak isteyen miisterilerdir. Bilgili, medya iiriiniinii tiiketen s6z

konusu miisterileri su sekilde aciklar: °2

“Kapitalist bir ekonomide medya {iriiniiniin Gretimi siirecinde, tiretim girdisi
saglayan ¢ok sayida, araci tiiccar denilen (basim ve yayimi ilgilendiren baski
ve teknik malzemeleri, kagit, boya, kaset, bilgisayar programlar1 film
malzemeleri gibi ara iriinlerin tedarikgileri, dagitimcilar ya da dagitim
aracglarini elinde bulunduranlar vb.) {iriin {iretim siirecinin miisterileri vardir.
Ancak bunlar medya {irliniiniin miilkiyeti iizerinde tam egemen degildirler.
Sagladiklar1 ekonomik girdiler ile {iretim siirecine dolayli etkide bulunurlar.
Rekabet faktorii olgusu, kapitale dayali pazar ekonomisinde olugsmus bulunan
ekonomik orgiitler iizerindeki egemenlik miicadelesini igerir. Genis anlamda
halk kitlesi ise medya iiriinlerinin ve medyanin orgiitlii yapilarinin {iretimi
stirecinde olusan birincil ekonomiden en uzak olanlardir. Medya iiriinii onlar
igin var olan kurulu siyasal-ekonomik diizen iginde yeni gii¢ imkanlar1 ya da
zenginlikler olusturan bir faktor degil, kendilerini sisteme yeniden ve geliserek
diizenlemeleri i¢in sunulmus bulunan bir iiretimdir. Uretilen medya iiriinleri
araciligiyla siirdiiriilmek istenen ekonomi-siyasalin uyumlu bireyleridirler.”

91 Isik Ozkan, Basim ve Basin isletmeciligi, Izmir,"Bigehan Basimevi, 1989, s.76.
92 Can Bilgili, “Medya (nin) Ekonomisi ve Medya Uriiniine Etki Bigimleri”, Ileti-s-im 03, Galatasaray
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Yaymm, 2005, s. 102-103.
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Yukarida verilen bilgilerin yaninda, kitle iletisimin de politik ekonomi
konusu i¢inde de yer aldigini g6z Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Politik
ekonomi toplumlardaki kurumlar ve gii¢ iliskileri ile bunlarin bireylerin
gereksinimlerini tanimlamasini ve karsilamasini nasil etkilediklerini incelemektedir.
Politik ekonomi c¢aligmalariin temelindeki varsayim; ekonomide olanlarin toplumsal
giic iliskilerini nasil yansittigi ve etkiledigidir. “Politik ekonomi, kitle iletisim
stirecinde bu giic iliskilerini ve kurumlari ayirt etmeyi, onlarin etkilerini incelemeyi,

sonuclarini agiga ¢ikartmayi, olasi ¢oziimler ve alternatifler sunmay: saglar.”®

Erdogan ve Alemder’a gore iletisimin politik ekonomisi; “kitle iletisimiyle
ilgili ekonomik ve siyasal bi¢cimlenmeleri, bu bicimlenmelerin ulus i¢i ve uluslararast
ekonomik ve siyasal yapilarla olan baglantilarini, bu bigimlenmelerin tarihsel
gelisimini, belli bir zaman ve yerdeki durumunu, Kitle iletisimi teknolojileriyle
aractlanmus iletigimin tiretimi ve tiretim iligkilerini, iliskilerdeki karsilikli baglar

inceleyerek kitle iletisimini” agiklamaya calisir.%*

Kitle iletigimi iiretim siirecinin ¢iktis1 olan medya {iriiniine, iiretim iligkileri
icinde uygulanagelen toplumsal/siyasal ekonomi niteligine bagli olarak, dogrudan
etkide bulunan, ama {iretim siirecinin dogas1 geregi olmayip, siirecin disindan etkide

bulunan kaynaklar1 olusturan faktérler sunlardir;%®

e Devlet aygit1 ve onun orgilitlenme bigimi, ekonomi politikalari, iiretim
iliskilerini diizenleyen toplumsal iligki kurallar1 yani hukuku, cografya,

iklim ve benzeri fiziksel faktorlerin de etkisine agik yonetim bi¢imi vb.

e Uygulanan ekonominin niteligi, serbest piyasa ya da kontrollii/giidiimlii
piyasa olup olmamasi ve buna bagl iiretim iligkileri ile paylasim bigimi

ve giig iligkileri.

e Uretime girdi olarak sunulan faaliyet ya da materyalin ekonomik

nitelikteki giicli ve katkisi.

% jrfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram: Kitle iletisimine Yaklasimlarin Tarihsel ve
Elestirel Bir Degerlendirilmesi, Ankara, Erk Yayinlari, 2002, s. 312.

% Aee.s. 313.

% Bilgili, a.y., s. 105.
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e  Uretim faydasmin degisimine dayali iliski bigimleri.
o Tiiketicidir.

Bunlarin meydana gelis ve uygulama bigimleri; medya iretim iligkileri
stirecinin niteligine, {irliniin nihai olusumuna, olusum bi¢imine ve iiretim ile ilgili

orgiitlenme tarzlarina dogrudan etkide bulunmaktadir.

Uygulanagelen toplumsal/siyasal ekonominin medya {irlinlinii olusturan ve
bigimlendiren, kapitalist {iretim siirecinin bizzat kendisinden kaynaklanan etkenler de

bulunmaktadir. Bunlar: %

e Uretim faktdrlerinden biri olarak emek yani medya iiretim iliskileri
stirecinde iretim araclarindan kopmus olan ve emegiyle bagiml

calisanlar.

e Uretim Kkarar siireglerini gergeklestiren medya profesyonelleri ve
karsilikli ekonomik bagimlilik iizerine iligkileri insa olmus bulunan

sermaye, yani Uretim araglarina sahip olan medya patronlari.
e Kitlesel iiretim i¢in gerekli olan iiretim araglar1 ve teknolojisi.
e Pazarda mal olarak nitelenen, bir meta olarak trtiniin kendisi.

e Medyanin ekonomik degisim degeri olan reklam ve satis gibi dogrudan
ekonomik nitelikteki iiretim girdileri ve {retim icin gerekli diger
tiretilmis girdilerdir (kagt, kaset, elektrik ve diger enerji kaynaklari, film
malzemeleri, medya iiriiniiniin dagitimi igin gerekli ulasim ve erisim ile

ilgili girdiler vb.).

% Aly., s. 105-106.
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1.4.1.1. Uriin ve Hizmetin Yapisal Ozellikleri

Medya fiirtinleri li¢ temel ozellige gore karakterize edilmektedir. Bunlar:
Enformasyon (bilgi) olarak medya iiriinleri, ikili piyasa olarak medya iriinleri ve

yetenege dayali olarak medya iiriinleridir.®’

Medya iirlinlerinin en basta gelen O6zelliklerinden biri enformasyon niteligi
tasimalaridir. Gilinlimiizde gazeteciligin temeli olan bilgi alma ve verme islemi igin,
cesitli dillerde information (enformasyon) terimi kullanilmaktadir. Enformasyon
sozcligii i¢in, yabanci dillerdeki gesitli sozciiklere bakildiginda, sdzciik anlami olarak
farkli tanimlamalarin yapildigir goriilmektedir. Sozciik giinliik dillerde kullanilist

bakimindan bilgi toplama ve vermeyi gdstermektedir.%

Varian enformasyon drlinlerini  “sayisallastirilabilen  seyler” olarak
tanimlamaktadir. Varian enformasyon iirlinlerinin ti¢ 6nemli 6zellik tasidigini ifade
etmektedir: ilki 6nemli mallar olduklari, digeri 6lgek ekonomisinin konusuna girdikleri

ve son olarak da kamu mallarina benzer &zellikler gosterdikleridir.*

Iletisim 6zgiirliigii agisindan diisiiniiliirse, enformasyonun hem diisiince (bilgi
verme) hem de bilmek istemeyi (bilgi alma) igine alacak sekilde genis kapsamli olarak
tanimlanmasi zorunlu olmaktadir. Giiniin kosullar1 geregi olarak insanlar, artik hem
hemcinslerinin diislincelerini 6grenmek (haber almak) bakimindan 6zgilir olmay1
yeglerken hem de olaylarin, sorunlarin gercek yiiziinii de bilmek istemektedirler (haber

vermek).1%

Enformasyon iiretiminde verimlilik ile rekabet giicli, bilginin {iretimine ve

islem siirecine dayalidir. Bilginin {iretilmesi ve teknolojik kapasite, farkli tiirde

sirketler, orgiitler ve iilkeler arasindaki rekabet agisindan kilit araglardir®?,

 Aressa Reca, a.g.e., s. 182.

% Oya Tokgoz, Temel Gazetecilik, 5. bsk., Istanbul, imge Kitabevi, 2003, s. 165-166.

% Hal R. Varian, “Markets for Information Goods”, 1998, (gevrimigi) http://www.legalservicesdigest.
com/S32InformationGoods.pdf, 16 Kasim 2014.

10 Tokgdz, a.g.e., s. 167.

101 Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir, Ag Toplumunun Yiikselisi,
Cev. Ebru Kilig, 1 c., 3. bsk., Istanbul, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2013, s. 155-156.
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Medya iirtinlerinin ikinci 6nemli 6zelligi ikili bir piyasa i¢inde yer almasidir.
Picard’a gore; medya, kullanicilar1 okur ve reklamveren olarak ayrilabilen ikili (dual)
bir piyasa i¢inde yer almaktadir. Dual piyasa bir iireticinin tek bir mali iki ayri {irlin

olarak birden fazla tiiketiciye satmasidir.%?

Ayni iriinle hem reklamverenin taleplerini hem de okurun taleplerini
karsilama 06zelligi medyanin biricikligini ortaya koymaktadir. Ayrica diger {iriin ve
hizmetlerin kendisi birer deger iken, medya fiiriinleri asil fizikselden c¢ok diisiince
yoniiyle deger kazanmaktadir. Bagka bir deyisle medya iiriinleri; diisiince, olgu ve

olaylardan oriilii bir deger zinciri icerisinde anlamini bulmaktadir.%

Medya triinleri biiylik 6l¢lide yetenege dayanmaktadir. Medya sektoriiniin en
onemli 6zelliklerinden biri yetenekli is giiciinii blinyesinde barindirmasidir. Giindemi
Ozglinliigiiyle belirleyen mansetler, 6zgiin arastirma konulari, iyi ¢izilen ve farkliligini
ortaya koyan karikatiir hikayeleri bu yetenegin ortaya ¢iktigr 6nemli konu bagliklardir.
Ayrica sezgi, atiklik ve keskin bir zeka, en cok medya calisanlarinda istenilen

ozelliklerdir.

Medya irlinlerinin diger bir 06zelligi de kamusal ve 6zel mal olarak
ayrilmasidir. Bu ayrim daha ¢ok {iriiniin tiiketilme oOzelligi ile alakalidir. Bir kez
tiketildikten sonra bir daha kullanilmayan 6zel mallara gazete ve dergiler 6rnek
verilebilir. Oysa dijital olarak iretilen bir filmi sonsuz sayida tiiketici
izleyebileceginden bir tretim miktar1 sorunu duyulmaz. Tiikkenmeyen ve ortak
paylasim 6zelligi olan bu tiir kamusal mallara, gorsel/isitsel medya ve internetin de yer

aldig1 elektronik medya iiriinleri &rnek verilebilir.'%

Cevrimigi gazetecilikle birlikte medya iirlinleri kisisellestirilmistir. Giinde
yaklasik 400 haberin girildigi bir ¢evrimici gazetede bireyler ilgi alanlarina gore
haberleri okumaktadir. Ayrica haberlere yapilan yorumlarla da okurlar, kendi kisisel

gorislerini diger okurlarla paylasabilmektedir.

192 picard, a.g.e., s. 120.
108 Baytar, a.g.e., s. 58.
104 Ale., s. 58-59.
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1.4.1.2. Uriin ve Hizmet Stratejileri

Medyanin herhangi bir 6zel tesebbiis girisiminden ziyade devlet kontrolii
altinda sekillenmesini benimseyen toplumlarda, {retimin Orgiitlenmesi devlet
diizenlemeleriyle gerceklesmekte ve medya iirlinleri bu tiir bir liretim iligkilerinin
eleginden ge¢mektedir. Uriiniin olusum siireci; icerigin kimler tarafindan
belirlenecegi, kimlere yaymmin yapilacagi, hangi ortamlardan ve denetim
mekanizmalarindan gegecegi gibi uygulama esaslarina gore belirlenmektedir ve son
soz devlete aittir. Diger taraftan 6zel iletisim Orgiitleri tarafindan medya iiriinlerinin
iretimi ve ekonomisinin olusumu mevcut toplumsal ekonomik orgiitlenme

bigimleriyle dogrudan ilintilidir.1%®

Medya tiretiminde s6z sahibi olan isletmelerinin devletin disinda gelismesi ya
da devletin elinden o6zel tesebbiislerin eline geg¢mesiyle gerceklesen kapitalist
ekonomik sistemde, medyanin tretim siirecindeki kontrol mekanizmasi daha
goriinmez bir hale gelmektedir. Medya iriinleri farkl: filtrelerden gegmekte ve tiretim
siirecindeki giic iliskileri karmasiklasmaktadir. Uretimi gergeklestiren profesyonellerin
konumu da degismekte; tiretimdeki etkileri ekonomik unsurlara ve tiretimin amacini
gozeten egemen iligkilere, yani kendi disindaki gelisme ve etkenlere bagli hale

gelmektedir.1%

Medya isletmeleri, yeni bir iirlin ortaya koyulmas: yoniiyle ‘sinai igletme’
iken, kamusal hizmet nedeniyle de ayni zaman da bir ‘hizmet isletmesi’dir. Medya
isletmelerinin bir boyutu bilgi diisiince ve tutumlarin toplum {iyelerine ulastirilmasi

veya toplum iiyeleriyle paylastirilmasiyken digeri de ekonomik boyuttur.'%’

Medya isletmelerinin {irlin ve hizmet stratejilerinin gerceklestigi modern

iiretimin bazi temel o&zellikleri vardir. Uretimin temel o&zellikleri; uzmanlasma,

105 Schiller, 1993, s. 71-72°den aktaran Bilgili, a.y., s. 100-101.

106 Jyrgen Habermas, ideoloji Olarak Teknik ve Bilim, Cev. Mustafa Tiizel, Istanbul, Yap1 Kredi
Yaynlari, 2004, s. 47.

107 Binali Dogan, “Tiirkiye Basin Sektoriiniin Yapisal Degiskenleri Uzerine Bir Arastirma”,
Yayimlanmamis Dogentlik Tezi, Istanbul, Marmara Universitesi S.B.E., 2001, s. 14.
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cesitlendirme, genigleme, daralma, tlimlestirme ve standartlastirma olarak

siralanabilir, 198

Medya isletmelerinde uzmanlasma, belirli bir gelisme diizeyinin ardindan bir
ihtiya¢ sonucu ortaya ¢ikmistir. Biiylik medya isletmelerinde, kii¢iik isletmelere gore
daha c¢ok gorillen uzmanlagma, verimliligi artiran Onemli faktorlerden biridir.
Glinlimiizde medya isletmelerinin temel islevlerinde ortaya c¢ikan farklilagsma ve
cesitlenme, calisanlarin {iretim siireclerinin  tamaminda yeterli bilgiye sahip
olmamalar1 ve yonetimin iiretimin tim asamalarina hakim olmamasi uzmanlasmay1

onemli hale getirmektedir.!®

Uzmanlagsma oOzellikle basin isletmeleri agisindan son derece Onemlidir.
Zamana kars1 yarisan basin isletmelerinde her boliimdeki islerle ilgili uzmanlasma
zorunludur.'®® Uzmanlasma ile is siirecleri daha hizli isleyerek karsilasilabilecek

sorunlar minimuma indirilebilmektedir.

Cesitlendirme stratejisi, farkli tiriin ve hizmet yelpazesini genisleterek gelir ve
giderleri yaymayi, yatirim ve finansman riskini dagitarak kar-zarar dengesini
saglamay1 amaglar. Bir iiriin ve hizmetin giderini diger {irlin ve hizmetin geliriyle
kapatmak, bir yonden zarar riskini azaltirken diger yonden asir1 kar da diisiirmektedir.
Ozellikle milyon dolarlik yatirimlari olan sinema ve dizi film sektdriinde bu strateji
cok yaygindir. Piyasada tutma ihtimali 6ngdriilemedigi ve bircogunun birka¢ haftada
reyting diistikliigii yliziinden yayindan kalktigi dizi film sektoriinde, ayni yapimci
firmanin pesi sira dizi film lretmesinin temelinde bu yatmaktadir. Tutan dizilerin

geliriyle, tutmayan dizilerin batik maliyeti karsilanmaktadir.!'!

Cesitlendirme stratejileri, ¢ok yonli ve tek yonli cesitlendirmeyi
icermektedir. Cok yonlii ¢esitlendirme tamamen yeni pazarlarda yeni tiriinlerle faaliyet

gosterme tizerine kuruludur. Tek yonlii ¢esitlendirme ise sadece bir iirline odaklanarak

108 Semra Atilgan, Basin Isletmeciligi, istanbul, Beta Yaymevi, 1999, s. 94.
109 Baytar, a.g.e., s. 74.
110 Atilgan, a.g.e., s. 94
11 Baytar, a.g.e., s. 76.
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yeni pazarlara girmeyi kapsarken; ayni zamanda mevcut pazarda yeni teknolojiler

kullanilarak sunulan yeni iiriinleri de igerir.*2

Basin isletmeleri de c¢ogu zaman tek bir (driinle yetinmeyip {iriin
cesitlendirmesine gitmektedirler. Cesitli dergiler veya farkli isimlerde gazeteler
cikararak mevcut pazardan olabildiginde pay kapmaya calismaktadirlar.!® Aym
medya grubu altinda birka¢ gazetenin olmasinin sebebi de ¢esitlendirme strateji ile

aciklanabilmektedir.

Daha fazla kesime hitap edebilmek ve reklam pastasindan daha fazla pay
alabilmek icin c¢esitlendirme stratejisi zorunluluk haline gelmektedir. Medyada
cesitlendirme stratejisi; riskleri yayma (liriin, maliyet vs.), pazar payr kazanma ve

mevcut donanimi atilliktan kurtarma konusunda énem kazanmaktadir.*4

Basin igletmelerindeki ¢esitlendirme olgusu, yeni medyanin ¢esitlendirdigi
yeni iletisim bigimlerini de i¢cermekte; bu da dogal olarak internet tabanli bir basin
isletmeciliginin de varligindan bahsedilmesini gerektirmektedir. Yeni medyanin ortaya
cikmastyla 1990’11 yillara kadar gecerli olan basin isletmeciligi boyut degistirmistir.
Basin igletmeleri gazete ve dergi yayinciliginin yaninda internet tabanli ¢evrimici

yayinlara da baslamislardir.!*®

Basin isletmeleri giinlimiizde basili gazetelerin yaninda g¢evrimici gazete
yayinciligina baglamiglardir. Artik her gazetenin mutlaka bir web sitesi bulunmaktadir.
Ciinkii ¢evrimigi gazetelerin reklamdan aldiklar1 pay her gegen gilin artmaktadir.
Cevrimigi gazeteler ziyaret¢i sayilarini arttirmak icin kategorilerde ve igeriklerde de

cesitlendirme stratejisini uygulamaktadir.

Cesitlendirme  stratejisi, sosyal medya sirketleri tarafindan da

uygulanmaktadir. Ornegin Facebook, 2012 yilinda fotograf ve video paylasim

112 Atakan Geng, Isletmelerde Biiyiime Stratejileri, (Cevrimigi) http:/www.timder.org.tr/koseyazi/
detay/id/93/, 23 Mart 2016.

113 Atilgan, a.g.e., s. 94.

114 Baytar, a.g.e., s. 76.

5Mihalis Kuyucu, Bab-1 Ali’den Tablet Gazetelere Basin Isletmeciligi, (Cevrimici) http://
www.iletisimvediplomasi.com/wp-content/uploads/2013/10/3-Mihalis-KUYUCU.pdf, 10 Haziran 2015.
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platformu olan Instagram’1 daha sonra da mesajlasma platformu olan Whatsapp’1 satin

almistir.

Diger bir iiretim stratejisi ise genislemedir. Uretimin zaman iginde artmasi
basin isletmelerinde genisleme yoluna gidilmesine sebep olmaktadir.’'® Genisleme
politikasi, ulagilmak istenen cografi alanin genisligi ve biyiikligl {zerinde
uygulanabilecegi gibi, mevcut alanda yogunlagmak (density) seklinde de olabilir. Son
yillarda gazete ve dergileri farkli bolgelerde basilmasi, satis noktalarinin arttirilmasi,
yayimlarin sinir Otesine gonderilmesi, basin isletmelerinin genisleme isteginden

kaynaklanmaktadir.*t’

Bir medya isletmesinin genisleme stratejisi izlemesinin temel nedenleri
arasinda; isletmenin mevcut {iretim hacminden daha fazla iiretim yetenegine sahip
olmasi, okur talebi, cografi alanin genisligi ve rekabet gibi etkenler sayilabilir. Olgek
ekonomilerinden yararlanmak, atil teknolojiyi degerlendirmek, piyasadaki ekonomik
pastadan pay alarak rekabet avantaji kazanmak i¢in genisleme stratejisi bagvurulan

onemli bir biiyiime seklidir.!!8

Cevrimici gazetecilikte ise cografi agidan dogal bir genisleme s6z konusudur.
Internet alt yapisinin oldugu ve herhangi bir sekilde erisimin sinirlandiriimadig

yerlerde ¢evrimigi gazetelere diinyanin her yerinden ulagmak miimkiindiir.

Genigleme stratejisinden sonra maliyet-gelir dengesi olumsuzluk gosteriyorsa
istikrarl1 biiyiime zorlasacagindan daralma mecburi hale gelebilmektedir. Ote yandan
belirli bir alanda tutunamama, rakipleriyle bas edememe, pazardan yeterli payi
alamama, biiyliyememe, ileriyi gorememe gibi nedenlerle isletmelerin daralma
stratejisi izledikleri goriilmektedir. Daralma stratejisiyle ekonomik anlamda kii¢lilme
ve daha az iriin ireterek zarar etmekten kurtulma ya da rakiplerden dolay1 ayni
kulvarda tutunamama riskinden kurtulma amaglanmaktadir. Daralma stratejisiyle hem

maliyet ve gelir dengesi yeniden kurulmakta hem de istikrarsiz biiyiime ve satiglarin

116 Atilgan, a.g.e., s. 94.
117 Baytar, a.g.e., s. 77.
18 A e,
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diismesinin &niine gegilmektedir.!'® Daralma stratejisi her ne kadar olumsuz gibi
goriinse de gelecekte karsilasilacak daha biiyiik sorunlarin 6niine gecilmesinde faydali
olmaktadir. Ornegin Dogan Yaymn Holding catis1 altinda faaliyet gdsteren Radikal
gazetesi 2014 yilinda sadece cevrimigi olarak yayin hayatina devam edecegini
aciklamig ancak Mart 2016’da kar edememesi ve sektordeki rekabet sebebiyle
tamamen yayin hayatina son vermistir. Dogan Yaym Holding bu kararinin daralma

stratejisi i¢inde degerlendirilebilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Gilinlimiizde ayn1 holding catis1 altinda onlarca isletmenin yer aldigi medya
devleri bulunmaktadir. Bu durum, holdinge bagli isletmelerin ve isletme catisi
altindaki birimlerin birbirleriyle uyum iginde faaliyetlerini yiirlitmelerini saglayacak

tiimlestirme stratejisini zorunlu hale getirmektedir.'?°

Biiyiiyen ve faaliyetleri farklilagsarak yoOnetmenin zorlasti§i medya
isletmelerinde tiimlestirme; hiyerarsi, ¢calisma kosullart ve is siirecini rasyonel temele
oturtmaya olanak vermektedir. Ozellikle gazete, dergi, televizyon, ajans ve dagitim
olanaklarint bir holding catis1 altinda toplayan medya isletmelerinin bu organlar

arasinda esgiidiimii ve denetimi saglamanin ne kadar énemli oldugu agiktir.?!

Tiimlestirme 6zellikle basin isletmelerinde kurumsallagmanin ortaya ¢ikardig:
bir durumdur. Tiimlestirme politikasi sonucu, basin isletmelerinde sahiplik kurumuyla,
yazi isleri kadrosunun birbirinden ayrildigini, yazarlar, muhabirler ve teknik alanda
calisanlarin da kurumsallastigi goriilmektedir. Basinda kurumsallasmay1 kacinilmaz
hale getiren faktorler arasinda, yonetimde riskin paylasilmasi ilkesi de 6nemli rol
oynamaktadir. Gilinlimiizde basin isletmeleri, uzun siireli bir iiretim planlamasi
cergevesinde faaliyet gosteren modern isletmelere doniismiistiir. Bu nedenle

tiimlestirme politikas1 kaginilmazdir.1??

Konvansiyonel olarak televizyon, gazete ve radyo birimlerinin ¢evrimigi

ortamda tiimlesmesine olanak taniyan 6nemli bir gelisme, haber iiretim sistemlerinin

19 Ae.,s. 78.

120 Atilgan, a.g.e., s. 94.
121 Baytar, a.g.e., s. 79.
122 Atilgan, a.g.e., s. 94.
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sayisallagmasidir. Gazetecilerin trettigi icerikleri bir ¢ok yonden destekleyen sayisal
sistemler, veri dosyalarinin (video, ses, metin) ayni ortamda kullanilabilmelerine

olanak tanimistir.*?3

Standartlastirma stratejisi ise {iretimi yapilan {irlin konusunda uyulmasi
zorunlu temel Olgiitleri anlatmaktadir. Bu standartlar igletmelerin kendine 06zgii

standartlar1 olmasinin yaninda ulusal ve uluslararas1 standartlardir.1?

Yazili basinda standartlagtirma, daha ¢ok yayimin iiretimi ve basimi sirasinda
ortaya ¢ikmaktadir. Gazetenin boyutlari, renk ayrim teknikleri, miirekkep miktari,
dizgi ve baski siireglerinde hep belli standartlara uyulmaktadir. Bir yaymin yayimn
politikasini ortaya ¢ikaran 6zellikler; manget diizeni, punto, logo, renk, biiyiiklik ve
yazi tipinin belli 6l¢iilerde olmasidir. Bu standartlar, yayin politikasinin olusmasinda
onem tagimaktadir. Standartlasma stratejisi, miisteri memnuniyeti ve sadakatiyle
yakindan iligkilidir. Misterilerin alistig1 standartlardan uzaklagmak riskli bir durum
yaratabileceginden, standart degisikligi yapilmadan once anket ¢alismalariyla miisteri

temayiil yoklamasinin yapilmas1 énem tagimaktadir.?

1.4.2. Medya Sektoriiniin Piyasa Yapisi

Piyasa, iiretilen mallarin miktarint ve fiyatim1 belirlemek igin alici ve
saticilarin birbirleriyle etkilesime gegtikleri yerdir. Albarran medya piyasasinin ise
cesitli diizeylerin iist iiste binmesiyle artan rekabet, yakin ikameler ve cografik sinirlar

nedeniyle artik net bir sekilde tanimlanamadigini belirtmektedir.!?

12 Yildirim, a.y., s. 133.
124 Atilgan, a.g.e., s. 95.
125 Baytar, a.g.e., s. 80.
126 Albarran, a.g.e., s. 44.
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1.4.2.1. Piyasa Tiirleri

Rekabetci piyasa yapisi, arz ve talep faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Piyasa yapisinin siirekliligi tam rekabet, tekelci rekabet, oligopol ve tekel piyasa

arasinda degisir.*?’

Geleneksel olarak ekonomide, tam rekabet, tekel, tekelci rekabet ve oligapol
olmak iizere dort piyasa yapisindan bahsedilmektedir. Medya sirketleri genellikle

niteliklerine gore gesitli piyasa yapilarinda calismaktadir.?

Tam rekabet piyasasi, milkemmel piyasa fiyat1 ve miktar1 bilgisinin mevcut
oldugu, homojen bir iirliniin alim satiminin yapildigi, giris engelinin olmadig1 ve
kaynaklarin miikemmel hareket ettigi cok sayida alicit ve satici firmanin yer aldigi
endiistri anlamima gelmektedir. Boyle bir piyasa yapist altindaki bir isletme, iiriin

fiyatin1 tek basina belirleyecek piyasa giiciine sahip degildir.*?°

Medya sektoriinde tam rekabet piyasasindan kast edilen sey, bu piyasaya giris
ve c¢ikisin serbest oldugu, enformasyon ve eglence talebini karsilayan ¢ok sayida alict
ve saticl firmanin bulundugu piyasa yapisi anlasilmalidir. Tam rekabet piyasasi icin,
alict ve saticinin ¢oklugu, seffaflik ve hareket edebilme yetenegi gibi sartlarin
olusmas1 gerekmektedir. Burada arz edenler ve talep edenlerin ¢ok olmasi, bu
kesimlerden higbirinin pazart kontrol etme yetenegine sahip olmadigi anlamina
gelmektedir. Ote yandan iiriinlerin farklilagtirilmamis, homojen iiriin olmalar1 diger
onemli bir dzelliktir.!®® Ancak hicbir medya firmasi, birbirinden bagimsiz firmalar
tarafindan homojen mallarin iretildigi, dolayisiyla firmalara ait talep egrilerinin
sonsuz esnek oldugu, diger endiistrilerde de nadir olarak karsilasilan tam rekabetci
piyasa kosullarinda caligmamaktadir. Ciinkii medyalar kendi aralarinda, ikamesi
olanakli da olsa, farkli ihtiyaglar1 karsilayan mal ve hizmeti diger firmalarinkine tercih

eden izleyici ve okurlara sahiptir.3!

127 Albarran ve Chan-Olmsted, a.g.e., s. 6-8.
128 Sgylemez, a.g.e., s. 31.

129 Albarran ve Chan-Olmsted, a.g.e., s. 8.
130 Baytar, a.g.e., s. 91.

181 Sylemez, a.g.e., s. 31.
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Gerek fiyat, gerekse de piyasaya giris-cikis engelleri dikkate alindiginda
yazili, gorsel-isitsel ve elektronik medyanin tam rekabet piyasasindan uzak, eksik bir
piyasa tliriine sahip oldugu soOylenebilir. Medya sektoriinde goriilen yogunlagma
diizeyi ve firma sayisinin smirli sayida olmasi tam rekabet piyasasindan uzak
oldugunu gosterir. internet tabanli elektronik medyanin tam rekabet piyasasina diger
medyalardan daha yakin oldugu; dergi, gazete ve televizyon siralamasinda ise bu
uzakligin arttig1 sOylenebilir. Kiiresel Olcekten yerel olcege dogru bu uzaklik

genellikle azalir.'®?

Hem konvansiyonel medyanin hem de bagimsiz birey ve kurumlarin
cevrimici alanda yayin yapmaya baglamalar1 ¢evrimigi gazetelerin tam rekabet
piyasasi igerisinde faaliyet gostermelerine yol agmistir. Teknik alt yapr maliyetlerinin
giderek diismesi cevrimici gazetecilik endiistrisinde faaliyet gdsterenlerin sayisini

arttirmaktadir.

Tekelci piyasa, “tek bir saticimin bulundugu, yakin ikamesi bulunmayan bir
malin iiretildigi ve endiistriye girisin engellenmis oldugu bir piyasa yapisini ifade
etmektedir”. Tekelde, tim denetim bir saticimin egemenligindeyse mutlak tekel

kosullar1 gecerlidir.3

Tekelci piyasa tiiriiniin temel 6zellikleri arasinda; tek {iriin ve tek firmanin
iirlin arzi yapmasi, birden fazla firma olmadigi i¢in rekabetin olmamasi, talebin
yiiksek, arzin az olmasi ve tekelci firmanin fiyat ve iiretim iizerinde kontrolii ele

gecirmesi sayilabilir.

Medyada tekellesme, medyanin kamu hizmetine girmesi ve 6zel sirketlerin
kapitalist bir pazarda arz, talep ve dagitim iizerinde egemen hale gelmesi seklinde

goriilebilir. 14

132 Baytar, a.g.e., s. 91-92.

133 Sgylemez, a.g.e., s. 33-34.

134 frfan Erdogan, “Tekellesme, Medya ve Medya Pratikleri”, Toplum ve Hekim Dergisi, 2002, s. 417-
424 (Cevrimigi) https://www.researchgate.net/profile/Irfan_Erdogan/publication/266392587
Tekelleme Medya ve Medya Pratikleri/links/5430f6ba0cf29bbc12772d01.pdf, 12 Subat 2016.
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Tiirkiye’de uzun siireden beri medya sektoriinii tanimlamak igin tekelci
medya kavrami kullanilmaktadir. Ancak bu kavram daha ¢ok tekellesme egilimini
vurgulamaktadir. Tekellesmeden bahsedebilmek icin, enformasyon ihtiyacin

karsilayan tek iiriin ve tek firma olmasi1 gerekmektedir.'®

Tekelci piyasa yapisi, firmaya kendi beklentilerini daha kolay kabul ettirme
olanag1 saglayarak yogunlagsma diizeyini arttirmaktadir. Tekelci piyasa, ayn1 zamanda
piyasa yapisina zarar veren yetersiz bir isaret olarak da goriilmektedir. Uriin
farklilastirma ve iirlin kalitesini artirma yoluna gidilerek dogal tekelci denge

azaltilabilir.13¢

Birbirleriyle ¢ok yakin olarak ikame edilebilen irlinler satan ¢ok sayida
firmanin oldugu piyasa yapisi ise tekelci rekabet piyasalaridir.*®” Yani benzer fakat
aynt olmayan irlinler {ireten, endiistriye girisin nispeten kolay oldugu, farkl
biiyiikliikte ¢ok sayida firmanin yer aldig1 endiistri anlamima gelmektedir. Bu piyasa
yapist altinda {riinler farklilagabilir ve hem piyasa hem de firmalar fiyat
belirleyebilir.t3® Uretici iiriin arzim1 arttirarak veya azaltarak fiyati belli dlgiide
etkileyebilir. Bu, talep egrilerinin negatif egilimli olmasinin bir sonucudur. Tiiketicinin
bir malin fiyatindaki artis karsisinda kolayca bir digerini tercih edebilmesi sebebiyle
tekelci rekabet piyasalarinda tireticinin fiyat belirleme {lizerindeki giicii belli bir dl¢iiye

kadardir.13°

Uriin farklilastrmanin siklikla goriildiigii medya sektdriinde, tali piyasa
olmasi1 sebebiyle fazla ilgi gormeyen ve daha ¢ok teknolojik gelismelerin de etkisiyle
ulusal 6lgekli pazara giris ve ¢ikis engelinin nispeten diisiik oldugu yerel ve elektronik

medya, tam olmasa da bu piyasa tiiriine en yakin mecradir denilebilir,4°

Oligopol piyasalarda az sayida firma piyasayr paylagsmaktadir. Az sayida

saticinin oldugu bir piyasada firmalar birbirlerine olan bagimliliklarinin farkinda olup

135 Baytar, a.g.e., s. 92-93.

1% Ae., s. 94-95.

187 Sgylemez, a.g.e., s. 35.

138 Albarran ve Chan-Olmsted, a.g.e., s. 8.
139 Sylemez, a.g.e., s. 35.

140 Baytar, a.g.e., s. 92.
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rakiplerinin davramislarim dikkate almak durumundadirlar.’*! Boyle bir piyasa yapisi
altinda genellikle endiistri lideri fiyat1 belirlemektedir. Giris engelleri nispeten

yiiksektir, fakat tekeldeki kadar 6nemli degildir.'#?

Oligopol piyasalara girisin ve ¢ikisin kolay olmadigi soylenebilir. Olgek
ekonomileri, reklam baraji, marka ¢ogalmasi, firmalarin kendi aralarindaki is birlikleri
(zaman zaman resmi olmayan, kartel, fiyat liderligi vs.), perakendecilerle yapilan 6zel
anlasmalar gibi etkenler yeni firmalarin piyasaya girmesini gii¢lestirmektedir.!*®
Ayrica pazardaki yerlesik firmalarin maliyet avantaji, iiretim faktorleri, girdi, patent
gibi etkenlerle olusan ekonomiklik, sermaye gereksinimi, pazarin paylasilmis olmasi
ve tiikketici bagimliligr gibi faktdrler nedeniyle de pazara girme engeli olugsmaktadir.
Basin 0Ozgiirliigiine ve tiiketici aleyhine tehdit olusturan bu yapida, ayni giigte
firmalarin piyasaya girmesi veya ¢ikmasi ekonomik durumlarini 6nemli Olgiide

etkilemektedir.

Medya piyasalari, pek cok agidan az sayida firmanin yonettigi ortak
egemenlige dayali oligopol piyasalara 6rnek olusturmaktadir. Bu firmalar genellikle
biiyiikk holdingler olup, sadece bir degil pek cok piyasada tipki oligopoller olarak

calismaktadirlar. 14

Oligopol piyasa yapisi, medya sektoriinii 1yi1 karakterize eden bir kavramdir.
Genelde 2-6 firmadan olusan; gelir, tiraj ve reyting oranlari birbirine yakin birka¢ dev
firmanin hakimiyetinde olan piyasalar oligopol piyasa diye adlandirilmaktadir. Medya
piyasasinda sermaye biiyiikliigii ihtiyac1 ve piyasaya hakim olma istegi bu sektoriin
oligopol piyasa yapisina dogru evrilmesine yol agmaktadir. Oligopol piyasa yapisinda
kiiglik firma sayist ¢ok olsa bile asil belirleyici olan; gelir, tiraj ve reyting agisindan az

sayida firmanin hakimiyetinin olup olmadigidir.}4

141 Sgylemez, a.g.e., s. 36.

142 Albarran ve Chan-Olmsted, a.g.e., s. 8.

143 Sgylemez, a.g.e., s. 38.

144 Robert W. McChesney, 21. Yiizyilda iletisim Politikalar1 Medyanin Sorunu, Cev. Cigdem
Cidamli, Emel Coskun, Erdogan Usta, Istanbul, Kalkedon Yayinlari, 2006, s. 225.

145 Baytar, a.g.e., s. 95-96.
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1.4.2.2. Medyada Miilkiyet Yogunlagsmasi

Makro diizeyde, medya sirketi sahipleri iki ana hedef {izerine
odaklanmigladir: para kazanmak ve politikaya niifuz etmek. James Curran ve Jean
Seaton “Sorumsuz Gii¢ (Power Without Responsibility)” adli kitaplarinda, 20.
yiizyilin ilk yarisinda medya patronlarinin kisisel hakimiyetlerini asir1 bir insafsizlikla
siirdlirdiiklerine deginmistir. Daniel Chomsky, yine bu donemde The New York

Times’1n benzer bir sahiplik yapisina sahip oldugunu belirtmistir.4°

Curran ve Seaton medyanin Biiyiik Britanya’daki evrimi {izerine yaptiklar
incelemede 19. yy’in ilk yarisinda iilkede is¢i sinifindan olusan bir okuyucu kitlesine
seslenen radikal basinin nasil ortaya ¢iktigi konusu iizerinde durmusladir. Zamanla
yonetici seckinler tarafindan tehdit olarak goriilmeye baglanan radikal medya
susturulmaya baglanmistir. Hakaret davalari ve baskilar uygulamaya konulmus,
yayincilik yapabilmek icin yliksek teminatlar istenmistir. Ve maiyetler ylikseltilip
radikal medyay1 saf dis1 birakacak vergiler getirilmistir. Ancak yilizyilin ortalarina
dogru, bu gorevi piyasanin kendisinin yerine getirecegini savunan liberal goriisiin
agirlik kazanmasiyla bu uygulamalar terk edilmistir. 1853 yilindan 1869 yilina kadar
yiiriirlikte kalan ve gazetelere yonelik cezai nitelikteki vergilerin kaldirilmasindan
sonra yeni bir giinliik yerel gazete dogmus; ancak 19. yy’in ortalarina kadar herhangi
bir is¢i gazetesi yayimlanmamistir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri hi¢ kuskusuz
gazeteciligin c¢apinin biiylimesi ve buna bagl olarak 19. yy’in ortalarindan itibaren
artan sermaye maliyetiydi. Bu maliyet artislar1 gazete sahiplerinin genis Kitlelere

ulasma isteginin yani sira teknolojik gelismelerde de kaynaklaniyordu.'4’

1837 yilinda karli bir haftalik ulusal yaymn ¢ikarmanin toplam maliyeti bin
sterlinden azdi, bdyle bir organ ancak 6.200’liik bir satig rakamina ulasinca maliyetini
karsilayabiliyordu. Benzer bir durum ABD i¢in de s6z konusuydu. Ornegin, 1851°de
New York’ta yeni bir gazete ¢ikarmaya baslamak igin yaklasik 69 bin Dolar
sermayeye gerek duyuluyordu. Kiiciik gazeteler i¢in bile teknik alt yapr maliyeti yiiz

146 Jones ve Salter, a.g.e., s. 18.
147 Noam Chomsky, Edward S. Herman, David Peterson ve Justin Podor, Medyamin Kamuoyu
imalati, istanbul, Civiyazilar1 Yayievi, 2004, s. 41-43.
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binlerce Dolar tutuyordu. Kiiciik bir gazete ¢ikarmak bile 1945’e gelindiginde biiyiik
capli bir ise donlismiis durumdaydi. Basin sektoriiniin biliylik miktarda gazete
sahiplerinin de kolayca girebilecegi bir is olmaktan ¢iktig1 sGyleniyordu. Bu sebeple
medya miilkiyeti yiizyillarca siirli kalmis, medya organlarinin sayisinin giderek
artmasma karsin en biiyilk medya kuruluslarin gazetelerin yarisindan fazlasinin,
dergilerin, kitaplarin, radyo-TV programlarinin ve filmlerin ¢ogunun iiretimini yaptigi

bir piyasaya dogru gidilmistir.14®

1970°1i yillarin ilk yarisinda medya endiistrisindeki gelismelere dair Golding
ve Murdock, bazi temel egilimler saptamislardir. Bunlar: Yogunlasma, konsolidasyon,
cesitlendirme ve uluslararasilagmadir. 1994 yilina gelindiginde ise Hamelink, diinya
iletisiminde dort temel egilimin oldugunu ifade etmistir. Bunlar: Konsolidasyon,
dijitallesme, kurallarin kaldirilmasi ve kiiresellesmedir. John B. Thompson, iletisim
ve/veya medya endistrisindeki giincel egilimleri saptamaya c¢alisan diger
aragtirmacilardan  biridir. Thomson, Bati’daki medya endistrilerinin, diger
endiistrilerdeki gibi rekabetin yogun oldugu bir pazarda ekonomik ve siyasal baskilar
tarafindan sekillenen ticari ya da yari ticari kurumlar oldugunu; son yillarda yasanan
biiyiik capli degisim lizerinde teknolojik yeniliklerin de onemli katkisi oldugunu
belirtmektedir. 49

1980’11 yillara gelindiginde medya, stratejik sektdrler arasinda giiglii bir
bigimde yerini almistir. 1989 yilindan itibaren ABD’nin ekonomik ve politik
ustiinliigiinii pekistirdigi bu donemde, gerek gelismis gerekse az gelismis iilkelerdeki
medya yatirimlar1 6nemli 6l¢iide artmistir. Konvansiyonel medya (televizyon, gazete,
sinema, radyo vb.) biiyiik holding sirketlerinin bir is kolu halini alimig ve bu catilar
altinda ‘yeni medya’ diye adlandirilan ag tabanli iletisim mecralar1 da etkin duruma

gelmeye baslamustir,?>°

Tiirkiye’de de 1980’11 yillardan baslayarak medyanin yeni bir yapilanma i¢ine
girdigi goriilmektedir. Yasanan bu siirecin en belirgin 6zelligi, o zaman kadar tlkede

basin-yayin sahipligini {istlenmis olan geleneksel ile gruplarinin haricindeki, “medya

148 Chomsky, a.g.e. s. 43-44.
149 Adakli, a.g.e., s. 35.
10 Ae.,s. 34.
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dis1 sermaye”nin de sektore girmesidir. Bu siire¢ igerisinde sektoriin sartlarina uyum
gosteremeyen “eskiler” alanin disinda kalmistir. Onlarin yerini alan yeni sermaye
gruplar1 ve yeni rekabet ortamina uyum saglayan eskiler, diinya dlgeginde yenilenen
bir ekonomik diizenin ve beraberinde getirdigi yeni teknolojik olanaklarin medya
sitketlerine dayattig1 biiylime kurallar1 c¢ercevesinde hareket etmiglerdir. Medya
sirketleri, pazar biyiidiigii, sinirlar ortadan kalktig1 ve uluslararasi rekabete acildigi

i¢in biiyiimek zorunda kalmistir. Artik pazar kiiresellesmistir.*>!

Medyada yogunlasma, en basit tanimiyla bir ya da birka¢ sirketin elinde
medya sahipliginin toplanmasi olarak tanimlanabilir. Yiiksek oranda yogunlagan
pazarlar, genellikle yeni rakipler i¢in giiclii engeller ortaya ¢ikarir. Medya pazarini
degerlendirmek i¢in, ekonomistler genellikle 1iki yogunlagsma bicimiyle
ilgilenmektedir: Miilkiyet yogunlagmasi ve pazar payt yogunlasmasi. Miilkiyet
yogunlagmasi, isletmelerin bir endiistriyi kontrol etme derecesini gostermektedir.
Miilkiyet yogunlagmasi ifade cesitliliginde bir azalisa yol agarsa, toplum i¢in bir sorun

olarak goriilmektedir.>?

Pazar payr yogunlagmasini 6lgmek icin bir sektoriin toplam geliri ile en
zirvedeki dort ya da sekiz isletmenin toplam geliri karsilagtirilmaktadir. Dort isletme
rasyonu yiizde 50’ye esit ya da daha biiyiik ve sekiz isletmenin rasyonu yiizde 75’e
esit veya daha biiyiikse, o zaman pazarin yiiksek derecede yogunlasmis oldugu kabul

edilmektedir.153

Medya sektorii, gilinlimiizde miilkiyet yogunlagsmasinin en ¢ok goriildiigi
alanlardan birisidir. Yogunlasmaya neden olan faktorlere bakildiginda teknolojik ve
ekonomik yondesmenin birbirinden ayrilmaz ve birbirini biitiinleyen ¢ift faktorlii iki
neden oldugu goriilmektedir. Yogunlasmaya neden olan teknolojik yondesme; ‘medya,

telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisinin bir araya gelmesini’ belirtmektedir.'>*

151 Cem Pekman, “Medya Sahipliginin Diizenlenmesi Sorunu: Kiiresel Cergeve ve Tiirkiye Ornegi”,

Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Iletisim Politikalar1: Pazarin Diizenlenmesi, Erisim ve Cesitlilik,
Der. Mine Gencel Bek ve Deirdre Kevin, Ankara, Ankara Universitesi Basimevi, 2005, s. 243.

152 Albarran, a.g.e., s. 47.

158 Ae., s. 47-48.

1% Barca, a.g.e., s. 5.
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Sanches-Tabernero ve Carvajal medyadaki biliylime stratejilerini, secilen
bliylime yonteminin sirketler agisindan nedenlerini ve bu biiylime hareketliliginin

sirket ve pazar tizerindeki olasi etkilerini tablolastirarak sunmuslardir.

Tablo 1. Medyada Yogunlagma ve Cesitlenme Siirecleri

Yontemler Nedenleri Sirketler ve Pazar
Uzerindeki Etkileri
Birlesmeler -Endiistride Kriz -Pazardaki rekabet diizeyinde
diisiis
-Sirketler agisindan daha iyi
kosullar
Satin Almalar -Finansal, sinai ve ticari -Biiyiik yatirim giicii olan
uistlinliik (alic1) sirketlerin ¢abuk biiyiimesi
-Rekabet giiciinil arttirma -Pazarda daha az “ses”
ihtiyaci (satict)
Medya Genislemesi (Yeni -Pazar degigimi, biiyiime -Sirketin yavag biiyiimesi
Uriinler) veya yeni medyanin gelisimi | -Uriinlerde cesitlilik
Sirketler Aras1 Anlagmalar -Sanayinin olgunlagmis -Tehlikeli rekabetten
olmasi veya pazara giriste kagmma
ciddi engeller -Gili¢ paylagimi

Kaynak: Sanches, Tabernero ve Carvajal, 2002, s. 37°den aktaran Cem Pekman, Medya Sahipliginin
Diizenlenmesi Sorunu: Kiiresel Cerceve ve Tiirkiye Ornegi”, Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Iletisim
Politikalari: Pazarin Diizenlenmesi, Erisim ve Cesitlilik, Der. Mine Gencel Bek ve Deirdre Kevin,
Ankara, Ankara Universitesi Basimevi, 2003, s. 244-245.

Medyada sirketlerinin birlesme satin alma ve sirketlerarasi anlasmalar yoluyla
yirlittiigli biiylimeler; yatay, dikey ve ¢apraz olmak lizere genellikle ii¢c degisik tiirde
gerceklesmektedir.

Yatay medya yogunlasmasinda sahiplik ve sermaye entegrasyonu soz
konusudur.!® Cesitli hedef kitleleri ve dolayisiyla piyasay1 da kontrol etmek isteyen
sirketler, belirli bir alt sektdre birden fazla {iriin/kuruluslara girmeye calisirlar. Adakl
bu duruma soyle agiklik getirmektedir: “Genel izleyiciye seslenen bir televizyon

kanalimin yam swra, bir de haber kanali kurmak ya da farkl okuyuculara seslenen

155 7akir Avsar, “Mgdyada Yogunlagma ve Seffaflasma: Yasal Diizenlemeler, Beklentiler, Sorun
Alanlar1”, Ankara Universitesi [letisim Arastirmalar: Dergisi, 2004, 2 (2), s. 89-90.
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gazeteler cikarmak bu tip biitiinlesme érnekleridir.”*>® Ornegin Dogan Sirketler
Grubu’nun, Hirriyet, Posta, Fanatik, Hiirriyet Daily News ve TME gibi gazeteleri

elinde bulundurmasi bu tiir bir yogunlasmaya 6rnek olarak gosterilebilir.

Yatay miilkiyet yogunlasmasinin bazi1 olumsuz yanlar1 da goriilebilmektedir.
Yatay miilkiyet yogunlasmasi medyada goriilen en yaygin yogunlagma bi¢imidir. Bu
durum sonucunda, kendi yazi isleri kadrosu bulunan gazetelerin sayisinda diisiis
goriilmektedir.’®” Yatay yogunlasma, tiraj ve reklam paylarinda artis1 ve kontrolii
saglamakta, basinda tek seslilige yol a¢cmakta ve yazi isleri kadrosunu ortadan
kaldirarak emek istismarma yol agmaktadir. Ote yandan ise fiyat ve maliyet

kontroliiyle isletmeye avantaj saglar.>®

Dikey yogunlagmada bir firma iiretim ve dagitimin tiim asamalarin1 kontrol
ettigini ifade eden Adakli, dikey yogunlagsmayr su sekilde tanimlamaktadir:
“Hammadde kaynaginin ya da temel iiretim girdilerinin temininden, tiretim ¢iktilarinin
tiiketiciye ulastirilmasina kadar siiren tiretim zincirinin biitiin halkalarini kontrol

etmeye yonelik bir yogunlagma bicimidir.”**

Dikey yogunlagma, kapsam ekonomisinden yararlanmak i¢in bir firmanin
tedarik zincirinde ileriye ve geriye dogru genislemesidir.'®® Bu yogunlasma bigimine
ornek olarak, Dogan Sirketler Grubu’nun kendi yayinlarimin dagitimini yapabilmek

amaciyla Yay-Sat’1 kurmasi gosterilebilir.

Dikey medya yogunlasmasinda bir medya iiriinii, ortak sahiplik yapisi iginde
arz zincirinin farkli evreleri boyunca bulunur. Dikey medya yogunlasmasi, “televizyon
ve radyo yayincilart ile iliskili olduklari program iiretici firmalar ve dagitim pazarlar

arasindaki sahiplik ve sermaye entegrasyonu” olarak da tanimlanabilir.’®? Ornegin

1% Adakli, a.g.e., s. 36.

157 Oya Tokgdz, Medyada Birikim, Tekellesme ve Sorunlar, Ankara, A. U. Basin Yayin Yiiksek
Okulu, 1991, s. 95-96.

1%8 Baytar, a.g.e., s. 100.

159 Adakli, a.g.e., s. 36.

160 Barca, a.g.e., s. 12.

161 Betiil Pazarbasi ve Gozde Yilmaz, “Tiirkiye’de Televizyon Programlar1 Uretiminde Yogunlagma ve
Dikey Entegrasyon: Prodiiksiyon Sirketlerine iliskin Bir inceleme”, fletisim Yansimalar1 Gergekler
ve Uygulamalar, Der. Vedat Demir, Pinar Eraslan Yayimoglu, Istanbul, Anahtar Kitaplar Yaymevi,
2007, s. 182.
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dikey medya yogunlagmasi son yillarda ABD medyasinda kendini gostermistir.
General Electric, NBC ve Vivendi’nin birlesmesi, tiim ticari TV aglarina —biiyiik bir
Hollywood film stiidyosuna da sahip olan- tek bir medya grubunun sahip olmasin
ifade etmektedir. Her bir sirket, kablolu TV kanallarina oldugu kadar TV sovu iireten
stiildyolara da sahiptir. Dikey medya yogunlagmasi medya icin 6zel bir anlam
tagimaktadir. Ciinkii film gibi bir sektdrden kaynaklanan riski azaltmaya yardim

etmekte ve filmlerin gise basaris1 engellenebilmektedir.162

Capraz medya yogunlagmasi, firmalarin faaliyet alanlarimmi genisletmek
istemelerinden ortaya ¢ikar ve firmalarin yeni is alanlarimi gesitlendirmesi olarak

tanimlanabilir.1%3

Capraz miilkiyetle onceleri tek bir medya organinda etkin olan kuruluslarin
baska alanlarda da faaliyet gdstermeleri s6z konusudur. Bunun bir sonucu olarak bir
kurulusun yayinlari; giinliik basin, radyo, televizyon, video yaymeciligini1 kapsar hale

gelmektedir.1%4

Baska bir deyisle; “Cokiu medya yogunlagmast veya ¢esitlenme olarak da
adlandirilan ¢apraz medya yogunlagmasi, televizyon ve radyo yayincilart ile basin ve
internet yaywciuari gibi diger medya unsurlart arasindaki sahiplik ve medya

entegrasyonudur.”®

Ornegin 1989 yilinda diinyanin en biiyiik dergi ve kitap yayincilarmdan biri
olan Time’mn 14 milyar dolara Warner Communication’u satin almasi sonucunda
kurulan Time Warner, 2000 yilinda da ABD’nin en biiyiik internet servis saglayicisi
olan America Online (AOL) ile birlesmis ve bu olay iletisim sektoriinde giderek
yayginlasan icerik-tasiyici (content-network) birlikteliginin 6nemli bir 6rnegi olarak

tarihe gegmistir.16®

182 Sallie Hoffmeister, “Murdoch Empires’s Chief Engineer” LATimes.com, 2 Eyliil 2001°den aktaran
McChesney, a.g.e., s. 230.

163 Barca, a.g.e., s. 12.

184 Tokgoz, a.g.e., s. 95-96.

165 Pazarbasi ve Yilmaz, a.g.e., s. 182.

166 Adakli, a.g.e., s. 37.
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Capraz yogunlasmayla birlikte isletmeler birkag mecranin gelirlerini bir araya
toplayarak ve maliyetlerde sinerjiye giderek piyasa hakimiyetini pekistirmektedir.
Konvansiyonel medyada daha ¢ok goriilen yogunlasmanin en 6nemli nedeni, rekabeti

azaltan ve gii¢ temerkiiziine neden olan reklam pazarmin etkisidir.'®’

Capraz miilkiyet anlayisinin medya organizasyonlari agisindan dezavantajlari
oldugunu ifade eden; zaman sinirnin ve mecra sayisinin arttigi bir ortamda,
calisanlarinin {icretlerinin hicbir sekilde artmamasinin gazetecileri “paketlenmis
icerikleri” kullanmaya yonelttigini sOyleyen arastirmacilar vardir. BBC muhabiri
Waseem Zakir denetlenmeyen ikinci el materyallerin hizla sunulmasi anlamina gelen
“churnalism” kavramini ortaya atmistir. Genellikle halkla iliskiler ve haber ajanslari
kaynakli igerikler toparlanarak yapilan gazetecigi ifade etmek i¢in kullanmistir. Nick
Davies, Flat Earth News adli kitabinda, Carrdiff Universitesi’nden Justin Lewis
tarafindan yapilan bir arastirmada Ingiltere’nin 6nde gelen gazetelerinde yer alan
hikayelerin yiizde 80’inin orijinal olmadigin1 ve hikayelerin sadece yiizde 12’sinin
muhabirler tarafindan iretildigini ortaya koymustur. Sonu¢ olarak gazetelerin
kalitesinde ve dogrulugunda bir azalma oldugu ve makalelerin bozulma ve

manipiilasyona agik oldugu saptanmistir.1®8

Sahiplik yapilarinin yayinlarin igerigi konusunda etkisinin oldugu siirekli
tartigtlan bir konudur. Ornegin Rupert Murdoch, bir diizine televizyon ve radyo
istasyonu, film yapim sirketleri, Birlesik Kralligin en biiyiik gazetesi The Sun,
Amerika’daki Fox News ve The Australian’t da iceren diinya capinda gazete ve
dergilere sahiptir. Murdoch’un medya imparatorlugunu garantiye almak icin sag
goriiglii politikaya sahip oldugu ve yaymlarinda bunun etkisinin gorildigi
bilinmektedir. 2001°de, Evening Standard’daki eski bir Times gazetecisi, Murdoch’un
The Times’1 kontrol altinda tuttugunu Oyle ki “sahipleri tarafindan hakaret edilerek
korkutulan yoneticilerin gazetecileri sansiirledigini ve Murdoch’un terdrii i¢inde
yasadiklarin1” yazmustir. Bazi editorler de, Murdoch’un yayinlarini kontrol etme

konusunda tutkulu oldugunu iddia etmislerdir. 2007 yilinda, The Wall Street

167 Baytar, a.g.e., s. 102,
168 Nick Davies, Flat Earth News, London, Chatto&Windus, 2008, p. 60.
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Journal’m editoryal 6zerkligin temin edilmesi garanti altina alinmadan Murdoch’a

satilacak olmas1 Banchroft ailesinin satis1 istememesinde biiyiik rol oynamistir.'®®

Dikey, yatay ve capraz biiylime stratejilerinin yanina, medya dis1 sermayenin
medya alanina girmesi olarak tanimlanabilecek ¢ok sektorlii biiylime de eklenebilir.
Burada kasit, 6zellikle bankacilik, finans, sigortacilik gibi hizmet sektorleriyle enerji,
ingaat gibi alanlarda faaliyet gdsteren holdinglerin medya sirketlerinin kontroliinii ele
gecirmeleridir.}’® Ornegin The New York Times’in sahibi olan Ochs-Salzberg ailesi
gibi bazi medya devleri, finans kuruluslari ile sahipliklerini paylasmaktadir. Time
Warner gibi diger firmalar finans kuruluslari tarafindan yonetilmektedir. Sirketin
yiizde 73’ US Trust Co., Capital Researh, Axa, Barchlays Bank, City Group Bank,
Welligton Management Company, State Street corporation, Dodge Street and Cox ve
diger kurumsal yatirim gruplarina aittir. Murdoch gibi sahis sirketleri yayinlarinda
diizenli bir politik durus isterken, yatirim sirketlerinin sadece bir amaci vardir: para

kazanmak.1"t

1.4.3. Medya Sektoriiniin Rekabet Yapisi

Adam Smith rekabeti 1776 yilinda yazdigi ‘Milletlerin Zenginligi’ adli
Kitapta “miisterinin begenisini toplamak igin isletmeler arasindaki savas” olarak
tanimlamaktadir. Smith’e gore, isletmeler arasinda yasanan bu savas ekonomiyi
sekillendiren en 6nemli faktordiir ve rekabet ile kaliteli tiriinlere tiiketiciler daha uygun
fiyatlarla ulasma imkani bulur. Boylece daha basarisiz ve verimsiz isletmeler piyasada

tutunamayip pazardan silineceklerdir.’

Porter’a gore rekabet, insanlarin ugraslarmin biiyiik kisminda daha iyiyi

basarmalarini saglayan toplumdaki baskin giiclerden biridir ve piyasalarda yarisan

189 Jones ve Salter, a.g.e., s. 18.

170 Sanches ve Tabernero, 1993°den aktaran Pekman, a.g.e., s. 247.

171 Jones ve Salter, a.g.e., s. 19.

172 Aodam Smith, Milletlerin Zenginligi, Cev. Haldun Derin, Istanbul, Is Bankas1 Yayinlar1, 2006, s.
431-432.
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sirketlerden kiiresellesmeye karsi savasan filkelere ya da toplumsal ihtiyaglar

gidermeye yardimci olan toplumsal 6rgiitleri de kapsayan her yerdedir.!™

Rekabet tiim diinyaya yayilarak {ilkelerin refahini artirmaktan ziyade,
ellerindeki mevcut tiriinleri korumak icin de onlar1 rekabete zorlamaktadir. Rekabet
sadece lriin anlaminda degil ihtiyaglarin giderek arttigi fakat kaynaklarin kit oldugu
sanat, saglik, egitim ve hayirseverlik gibi alanlar da dahil olmak tizere toplumun her

kesiminde goriilmektedir.!’*

Medya endiistrisinde rekabet, medya isletmelerinin iirlin ve hizmet
saglamadaki yariglarin1 ifade etmektedir. Cogu medya yoneticisi, isletmelerinin
faaliyet gosterdikleri piyasada yiiksek diizeyde rekabet ile Kkarsilastiklarina
inanmaktadirlar, fakat gercekte karsilastiklari rekabet, diger {irlinlere ve cografi
konuma bagli olarak diisik ya da orta dilizeydedir. Diger endiistrilerle
karsilastirildiginda sinirli segeneklerin olmasi nedeniyle medyadaki tiriinler arasindaki
rekabet ¢ok yiiksek diizeyde degildir ve de fark edilebilir diizeyde diisiiktiir. Ancak
medya sektoriindeki agir rekabet algisi, sosyal, teknolojik ve politik degisimlerin
sebep oldugu mecralarin sayilarinin artmasi ve dogrudan rekabetgilerin piyasaya
girmesi, giivenli ve karli medya pazarinin degisim gostermesi ile artmigtir. Bu durum
izleyiciler ve reklamverenler i¢in yeni secenekler yaratmig, medya ve iletisim sirketleri

tarafindan hissedilen rekabetin seviyesi giderek yiikselmigtir.!”®

Piyasalar, insanlarin Ozgilirce birbirlerini etkiledigi goniillii mekanizmalar
olup, degismez bir sekilde kaynaklarin etkin dagilimina ve insanlarin mutluluguna yol
acarlar. Bu yaklagim medyaya uygulandiginda model su sekilde islemektedir: Eger
insanlar belli bir igerigi istiyorlarsa, rekabet medya firmalarin1 ya da girisimcileri s6z
konusu igerigi saglamak icin zorlayacaktir. Mevcut firmalar bu talebi karsilayamaz ise
yeni firmalar savasa girecek, isi kapacak ve mevcut firmalar1 programa uymaya ya da

iflasa siiriikleyecektir.1’®

173 Michael E. Porter, Rekabet Uzerine, Cev. Kivang Tanriyar, Istanbul, Optimist Yayinlar1, 2011, s. 9.
1% porter, a.g.e., s. 9

175 Robert G. Picard, The Economics And Financing of Media Companies, USA, Fordham University
Press, 20023, p. 139.

176 McChesney, a.g.e., s. 224.
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Medya sirketlerinin rekabetinin genellikle ii¢ sey etrafinda sekillendigi
diisiiniilmektedir. Birincisi, tiiketicilere sunulacak igerik i¢in yapilan rekabettir. Icerige
ulasmak medya sektoriinde var olabilmek icin hayati éneme sahiptir. ikincisi,
tiikketicilere icerigin en iyi sekilde dagitilmasi igin rekabet edilmektedir. igerik iigiincii
partilerin sahip oldugu veya medya sirketlerin kendilerinin sahip oldugu dagitim
kanallariyla gergeklestirilir. Son olarak da tiiketicinin kendisi i¢in rekabet

edilmektedir.t’”

Medya sektoriinde isletmeler birbiriyle iliskili iki piyasada rekabet
etmektedirler. Bir yandan tiiketiciler icin igerik piyasasinda rekabet ederken diger
taraftan reklam verenleri cekmek i¢in reklam piyasasinda rekabet etmektedirler. Ancak
bu iki piyasa birbiri ile iliski icerisindedir. Ornegin bir dergi, icerik piyasasinda
tilketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve daha sonra bu ilgi reklam piyasasindaki

reklamverenlere satilmaktadir. 178

Okuyucu ve izleyici sayilarindaki diislis, mevcut haber ¢iktilarinin sayisindaki
asir1 bliylime ile yakindan ilgilidir. BSkyB Finans Grubu Direktorii Andrew Griffit’e
gore rekabeti degisim oraniyla alakalidir. Bu simdi ve gecmiste rekabetin olmadigi
degil, hizli bir sekilde rekabet sayisinin arttigl, oyun alanmin degistigi ve kendini
yeniden kesfettigi anlamina gelmektedir. Bedava gazetelerdeki hizli artig, 24 saat
yayin yapan TV’lerin ortaya ¢ikmasi, internet ve mobil platformlarin popiilerliginin
artmasi, haber organizasyonlarmin dalgali ve istikrarsiz yapisina katkida

bulunmaktadir.1”®

Neredeyse her sektorlerde oldugu gibi medya sektériinde de basar1 ve kar elde
etmek asil amag olsa da, var olan yasal kurumlar pazan siirekli kontrol ederek ortaya
cikabilecek haksiz rekabet durumlarini engellemeye calismaktadirlar. Bu kurumlarin

gorevleri arasinda; sirket birlesmeleri ve devralmalari sonucunda pazarin giiciinii

17 Miguel Mendes Pereine, “Vertical and Horizontal Integration in The Media Sector and EU
Competition Law” European Comission-Competition Studies on Media, Brussels, 2003, p. 3-4.

178 David Godes, Elie Ofek, Miklos Sarvary, The Impact of Competition on Media Firm Strategy,
Marketing Science, Vol. 28, No. 1, January-February 2009, p. 21.

179 Des Freedman, The Political Economy of the ‘New’ News Environment, Ed by Natalie Fenton, New
Media Old News: Journalism and Democracy in the Dijital Age, London, Sage Publication Ltd.,
2010, p. 37.
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yilksek oranda elde etmek isteyen ve yikict fiyat uygulamalarini devreye sokan

isletmeleri engellemek sayilabilir. 8

1.4.3.1. Rekabeti Sekillendiren Kuvvetler

Porter’a gore rekabeti sekillendiren bes kuvvet vardir. Bunlar: “Yeni
girisimcilerin tehdidi, ikame iiriin ve hizmet tehdidi, tedarikg¢ilerin pazariik giicii,
alicilarin pazarlik giicii son olarak da mevcur rakipler arasindaki ¢ekisme "dir. Bu
giicler hep birlikte bir iiriin, hizmet, teknoloji ya da rekabet seklinin yarattigi
ekonomik degerin bir yanda bir sektdrdeki sirketler ile diger yanda miisteriler,
tedarikgiler, dagitimcilar, ikameler ve potansiyel yeni girisimciler arasinda nasil

boliindiigiinii belirlemektedir.!8!

Sekil 2. Sektdrdeki Rekabeti Giidiileyen Giigler

SEKTORE
YENI
GIRECEK
FIRMAT.AR

Sektore yeni girecek
firma tehditleri
v

SEKT(:)RDEKT
Tedarikgilerin RAKIPLER Alicilarin
pazarlik giicleri o N pazarlik giicle
. . \ Z s
TEDARIKCILER |— 1 3 J N «— ALICILAR
VI

Mevcut Firmalar
Arasindaki
Rekabet

Ikame iiriin veya
hizmet tehdidi

IKAME
FIRMALAR

Kaynak: Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi, Cev. Giilen Ulubilgen, Istanbul, Sistem Yayinlar,
2000, s. 4.

180 Gillian Doyle “Media Ownership, London, Sage Publication Ltd., 2002a, p. 154.
181 porter, a.g.e., s. 132.
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Bes kuvvetin yapilandirilmasi sektorden sektore degismektedir. Ticari ugak
sektorli piyasasinda Airbus ve Boeing gibi egemen {ireticiler arasinda sert bir ¢ekisme
varken ve ¢ok biliyiik ucak siparisleri veren havayollarinin pazarlik pay1 yiiksekken,
yeni girisimci tehdidi, ikame tehdidi ve tedarik¢ilerin giici daha yumusaktir. Film
sektoriinde ikame eglene bi¢imlerinin yayginlagmasi en kritik girdi olan filmleri

tedarik eden film yapimcilarinin ve dagitimeilarin giicii dnemlidir. 82

Her pazarin icerisinde rekabetin farklilik gosterecegini ifade eden Kara bu

duruma sdyle aciklik getirmektedir:®

“Sirketlerin ya da kii¢iik sirket gruplarinin, pazardaki fiyatlandirma ve tiretimi
kontrolleri altinda tutma becerileri, piyasanin igleyisinde farkliliklar yaratir.
Bir sirketin pazar giicii ne kadar fazla olursa, pazarin isleyisindeki etkinlik o
derece azalir. Dolayisiyla da tiiketiciler ve rakipler etkin bir sekilde islemeyen
bir pazardan zarar gérmektedir.”

Yeni Girisimcilerin Tehdidi: Bir sektore yeni giren girisimciler birtakim
kazanglar elde etmek istemektedirler. Bu dogrultuda fiyatlar, maliyetler ve rekabet
edebilmek igin gerekli yatirim oranlarina baski uygulayabilecek bir pazar payina sahip
olmay1 arzu etmektedirler. Sektordeki giris engellerinin yiiksekligi ve mevcut
sitketlerin tepkisi, yeni girisim tehdidi {iizerinde etkilidir. Bir sektorde giris
engellerinin diisiik olmas1 ve mevcut rakiplerin yeni girisimcilere verecegi tepkinin
oran diisiikse bu durumda giris tehdidinin yiiksek oldugundan ve sektordeki karliligin
kotii oldugundan bahsedilebilir. Karliligin diisiik olmasinin sebebi, ger¢ek anlamda

yeni bir girisimin olup olmamas1 degil, yeni girisim tehdididir.18*

Bagka sektorlerde oldugu gibi medyada da monopol/oligopol piyasalar, kii¢iik
baslangi¢ firmalarinin basariyla piyasaya girme yetenegini sert bir sekilde kisitlayan

biiyiik giris engellerine dayandirilmaktadir. Son yiizyilda medya piyasalarinda yasanan

182 Ae. s. 34-36

183 Tolga Kara, “Medya Sektoriinde Rekabet Degiskenleri ve Tiirk Medyas1”, Rekabette Basariya
Giden Yol iletisim, Ed. Belma Giineri Firlar, Pelin Diindar, Ankara, Nobel Yayin, 2010, s. 301.
184 porter, a.g.e., s. 38.
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onemli gelismelerden biri, ticari olarak yasayabilir bir medya {ireticisi olma ihtimalini

zorlastirirken biiyiik ¢apli medya aktorlerinin lehine islemektedir.'8°

Picard giris engeli faktorlerini; sermaye gereksinimi, 6l¢ek ekonomisi, iiriin
farklilastirma, degisme/sicrama maliyetleri, dagitim agina siirli erigim, hiikiimet

politikalar1 ve rekabet avantajlar1 olarak siralamistir, '8

Sermaye gereksinimi, hammadde ve personel giderleri gibi yaymn
faaliyetlerinin siirdiiriilmesi ve ayni zamanda donanim, sistem ve dagitim olmak {izere
baslangi¢ maliyetlerinin karsilanmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.'®” Siirekli sermaye
yatirimi yapmak, rekabet avantajini elde tutmanin en etkin yollarmdan birisidir.8 Her
isletmede oldugu gibi medya isletmeleri de baslangi¢ maliyetlerini kargilayabilmek

icin sermayeye ihtiya¢ duyarlar.

Olgek ekonomisinde, daha biiyiik hacimlerde {iretim yapan firmalar sabit
maliyetleri daha fazla birime yayabilecekleri, daha etkin teknolojiler kullanabilecekleri
ya da tedarikg¢ilerden daha 1yi sartlar elde edebildikleri i¢in birim bagina daha diisiik
maliyetlerden faydalanirlar.’® Yeterli iiretim hacmine ulasilmamasi sebebiyle birim
maliyetlerinin yiiksek olmasi ve tedarik ve dagitim maliyetlerinin yiliksekligi nedeniyle

ortaya ¢ikan 6lgek ekonomisi, bir giris engeli olusturmaktadir.

Giris engeli yaratti1 kabul edilen bir diger faktor ise tirtin farklilagtirmasidir.
Uriin farklilasmasmin yaratti1 giris engeli; piyasaya yeni girecek bir firmanm pay
sahibi olabilmek i¢in piyasadaki var olan firmalardan daha diisiik bir fiyat uygulamaya
mecbur kalmasi1 veya piyasadaki fiyatlara yakin fiyatlar uygulayarak var olan
firmalardan daha fazla satisi arttirma maliyetlerine katlanmak zorunda olmasi seklinde

ortaya c¢ikabilir. Bununla birlikte satis1 arttrma faaliyetleri kapsaminda Olgek

185 McChesney, a.g.e., s. 225.
18 pijcard, a.g.e., s. 72-79.

187 Ae., s. 72-73.

188 Kara, a.y., s. 308.

189 porter, a.g.e., s. 39.
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ekonomileri de s6z konusu olursa bunlarin da yol agtigi bir giris engeli ortaya

cikabilir. 1%

Uriin farklilastirma, miisteri sadakati ve baghilig1 yaratmada énemlidir. Bir
markaya sadik bir miisterinin, yeni bir Uriin veya hizmeti kullanmaya baglamasini
tesvik etmek piyasaya yeni girecek bir oyuncu i¢in zordur. Tiiketici sadakati ve marka
baglilig1 bir firmadan bir diger firmaya gegisi engellediginden piyasaya giris engeli

olusturmaktadir.*%

Degistirme maliyetleri, alicilarin tedarik¢i degistirdigi zaman karsilastigi
sabit maliyetlerdir. Bu tip maliyetler, alict saticiyr degistirdiginde, Ornegin iiriin
sartnamelerini degistirmek, ¢alisanlar1 yeni bir iirlin kullanmak i¢in yeniden egitmek
ya da siirecleri veya bilisim sistemlerinde degisiklikler yapmasi zorunda kalmasi

nedeniyle ortaya c¢ikar.

Dagitim agina siirh erisim de 6nemli bir giris engeli olusturmaktadir. Toptan
ya da perakende kanallar1 ne kadar sinirli olursa ve mevcut rakipler o kanallar1 ne

2 Ornegin medya

kadar baglamissa, bir sektdre giris de o kadar zorlasmaktadir.!®
sektoriinde bir yaymin dagitiminin saglikli ve diizgiin islemeyisi o yaymnin sektore

girigini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Diizenleyici politikalar, devletin piyasada dengeli bir rekabet olusturmak ve
kitle iletisim alanini diizenlemek amaciyla uyguladigi kurallardir. Bu politikalar
yasaklama, reddetme, talep etme ve yaptirma seklinde ortaya cikabilir.!®® Ornegin,
devlet lisans kosullart ve dis yatinm kisitlamalart yoluyla sektdre girisi dogrudan
sinirlandirir, hatta yasaklar.!® Tiirkiye’de medya igi politikalarin gelistirilmesi ve

sektoriin (6z) denetiminin yapilmasindan sorumlu {i¢ 6nemli aktdr vardir. Bunlar:

190 Bain, 1968, s. 355-356’den aktaran Lale Davut, Monopollii Rekabet Modelinde Tutarlilik Sorunu, s.
197, (Cevrimigi) http://www.politics.ankara.edu.tr/dergi/pdf/52/1/17 lale davut.pdf, 18 Haziran 2015,
191 Picard, a.g.e., s. 73.

192 porter, a.g.e., s. 40.

1% Pjcard, a.g.e., s. 75-78.

1% porter, a.g.e., s. 42.
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Bagimsiz diizenleyici orgiitler, kendi kendini diizenleyen basin yayin meslek

kuruluslari ve yiiriitme organlaridir.'%

Rekabet avantaji, bir firmanin rekabet ettigi pazardaki diger rakiplerine karsi
sagladig1 ustiinliiktiir. Fakat bu farkliliklarin sagladigi avantajlar, pazarin dinamik
yapisi sebebiyle kisa siirede degisebilmektedir. Rekabet avantajint saglayan en etkin
yollardan biri, sermaye yatirrminin siirekliliginin saglanmasidir. Diger avantajlar ise
firmalarin siirekli olarak performanslarini arttirma g¢abalar1 ve hizmet ve iriiniin
yiiksek kalitede sunulmasi ile saglanmaktadir.’®® Bunun yaninda bazi firmalar, diger
rakiplerine karst dogal bir avantaj elde ederler. Patent, marka degeri, taninirlik,
deneyim, tercih edilen lokasyon, kaliteli is giicii ve inovasyon gibi rekabet avantajlari

onemli bir giris engeli olusturmaktadir.t®’

Internet yerlesik bir satis giicii ya da mevcut kanallara erisim gibi unsurlara
duyulan ihtiyac1 azaltarak giris engellerini indirmektedir. Ihtiyaglarin karsilanmas1 ve
islevlerin yerine getirilmesine yonelik yeni yaklasimlart miimkiin kilarak yeni
ikameler yaratmaktadir. Internet agik bir sistem oldugu igin, sirketlerin 6zgiin
yelpazelerini korumalart daha da giiglesmekte ve boylece rakipler arasindaki ¢ekisme
siddetlenmektedir. internet kullanimi ayn1 zamanda cografi pazar1 da genisleterek daha
cok sirketi rekabete iter. Son olarak, internet teknolojileri degisken maliyetleri azaltip
maliyet yapilarini sabit maliyete dogru yonlendirerek, sirketleri ciddi bi¢gimde yikici
bir fiyat rekabeti igine girmeye zorlamaktadir. Internet cografi pazari yerelden
bolgesele dogru genisletmektedir. Ancak internet farklilasmayr azalttifindan dolay,
rekabet tabam fiyata dogru kaymaktadir.!%

Internetle birlikte ortaya ¢ikan cevrimigi gazeteler medya sektdriindeki
rekabeti arttirmigtir. Herhangi bir medya holdingi ¢atis1 altinda olmayan bagimsiz

cevrimi¢i gazeteler de pazarda yerlerini almiglardir. Cevrimici gazetelerle birlikte

195 Esra Elmas, Dilek Kurban, iletisimsel Demokrasi-Demokratik iletisim Tiirkiye’de Medya:
Mevzuat, Politikalar, Aktorler, Istanbul, Tesev Yayinlari, 2011, s. 39.

1% Kara, a.y., s. 307-308.

197 Picard, a.g.e., s. 79.

198 porter, a.g.e., s. 133.
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medya sektoriindeki cografi pazar da genislemistir. Artik insanlar bulunduklar

yerlerden farkli iilkelerin yayinlarina aninda ulasabilmektedirler.

Piyasaya yeni girecek bir firmanin giris engellerini asabilmesi igin giris
engelleri ve rakip firmalarca alinabilecek Onlemler konusunda analiz yapmasi
gerekmektedir. Asil zor olan, giris engellerini, sektdre katilmanin karliligimi yogun

yatirim yoluyla gecersizlestirmeden asacak yollar bulmaktir.

Ikame Uriin ve Hizmet Riski: Ikame iiriin, sektrdeki herhangi bir iiriinle ayn1
ya da benzer islevi farkli bir sekilde yerine getiren iiriinlere verilen addir. Medya
tirtinleri farkli mecralarda yer alsa da temelde enformasyon ve eglence ihtiyacini
kargilamaktadir. Bu iiriinler; haberdar etme, bilgilendirme, kamuoyu olusturma ve
9

eglendirme gibi fonksiyonlar: yerine getirmektedir.!® Ornegin internetin

yayginlasmasi konvansiyonel gazeteleri, televizyonu ve radyoyu derinden etkilemistir.

Ikame tehdidinin yiiksek oldugu sektdrlerde verimlilik diismektedir. ikame
iriin ya da hizmetler ile fiyatlara bir iist sitnir koyulmasi sektoriin kar potansiyelinin
sinirlanmasina sebep olabilir. Kendini pazarlama, iriin performansi ya da baska
araglar yoluyla ikameden uzaklastiramayan bir sektor, karlilik ve ¢ogu zaman da

biiyiime potansiyeli agisindan sikintrya diiser.?%

Medya sektoriinde ikame Triinler, farkli mecralarla oldukca c¢esitlilik
gostermektedir. Tkame iiriin, sadece ayn1 mecrada fiyat smir1 belirlemekle kalmaz,
farkli mecralar arasinda da hedef kitleyi etkiler. Bagka bir deyisle bir gazetenin okuru,
yayin politikasindaki degisikligi benimsemedigi durumlarda muhtemelen baska bir

gazeteye ya da mecraya yonelecektir.?%

199 Baytar, a.g.e., s. 107.
20 porter, a.g.e., s. 47.
201 Baytar, a.g.e., s. 108.
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Medya {iriinleri ikame iirline ne kadar ¢ok yakinsa, tiiketicinin 6demesine o
kadar az ve reklam gelirine o kadar ¢ok giivenilir.?®> Medya firmalarinda ikame {iriin

ozelligi arttikca, firmalarin kaliteye yaptiklar1 yatirimlar da artar.

Ikame iiriinlerin pazara girisi, mevcut firmalarin fiyat belirleme olanaklarini
ve karlarmi olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle mevcut firmalar, giris
engellerini yiikselterek yeni firmalarin sektore girmesine izin vermemektedir. Sektore
yeni giren firma; kalite, maliyet ve fiyat acisindan diger {irtinlerden farkli bir iiriini

ortaya koyarak ve degisik iiriinler vererek basarili olabilir.?%

Diger taraftan ikame iriinlerin potansiyel birer rakip olup olamayacagi;
tilketici egilimlerinin degismesine, ikame iriinlere ge¢menin yarattigi maliyete ve

ikame iiriinlerin yarar-fiyat-kalite {istiinliigiine baglidir.2%

Tedarikgilerin Giicii: Glcii elinde tutan tedarikgiler, liriinleri yiiksek sekilde
fiyatlandirarak, hizmet ve kaliteyi sinirlandirarak ya da sektore katilanlarin maliyetleri
aktarmasimi saglayarak mevcut degerin kendilerine geg¢mesini saglamaktadirlar.
Isgiiciinii saglayan tedarikgiler de dahil olmak iizere giiclii tedarikgiler, maliyet
artiglarini kendi {irtin/hizmetlerinin fiyatlarina yansitamayan bir sektdrden karlilik elde

edebilirler.20°

Tedarikgiler, bir endiistrideki diger isletmelerin performansini ya {riinlerinin
fiyatlarim yiikselterek ya da kalitesini diisiirerek tehdit edebilmektedirler. Bir
endiistride bu iki yoldan biriyle tedarikcilere normalin iizerinde bir kar akisi

saglamaktadir.20

Bir sektorde tedarikciler, sektore yeni girecek firmalar lizerindeki pazarlik

giiclerini; fiyatlar1 arttirma veya satin alinan {iriin/hizmetin kalitesini diigiirme gibi

202 Hans Jarle Kind, Tore Nilssen, Lars Sorgard, “Financing of Media Firms: Does Competition
Matter?, (Cevrimigi) http://brage.bibsys.no/xmlui/bitstream/handle/11250/165414/A06_05.pdf?
sequence=1, 18 Haziran 2015.

203 Baytar, a.g.e., s. 109.

204 Hayri Ulgen, Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, Istanbul, Literatiirk Yayinlar1, 2004, s.
97.

205 porter, a.g.e., s. 43.

206 Jay, B. Barney, Gaining and Sustaining Competitive Advantage, New Jersey, Prentice Hall, 2001,
s. 95.
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tehditlerle gosterebilirler. Tedarikgileri giicli  kilan baz1  oOzellikler sOyle
siralanabilir:?%” Birkag sirketin sektorde baskin olmasi ve satis yaptiklar sektorde daha
cok odaklanmalari, satis yapacaklar1 sektorde ¢ekismek zorunda kalacaklari diger
ikame iirlinlerin olmamasi, sektoriin tedarikgiler icin 6nemli bir miisteri olmamasi,
tedarikg¢inin iirlinlinlin alicinin igletmesi i¢in dnemli bir girdi olmasi, tedarik¢inin {iriin
farklilagtirma yoluna gitmis olmasi ve geg¢is maliyetleri olusturmasi, ileriye

entegrasyona yonelmesi.

Medya isletmelerinin girdilerin temini (kagit, miirekkep), tirlinlerin basilmasi
(fason baski) ve iirlin ve hizmetin hedef kitleye sunulmasi (dagitim firmasi) olmak
tizere deger zincirinin neredeyse her asamasinda basvurmak zorunda kaldigt

tedarikeiler vardir.?%

Alict Gruplarin Baskisi: Glglii misteriler, fiyatlarin disiiriilmesi i¢in firmalar
tizerinde baski kurarak, daha yiiksek kalite ya da daha ¢ok hizmet talebinde bulunarak
ve genellikle sektorde faaliyet gosteren katilimcilari birbirine diisiirerek avantaj elde
edebilirler. Ancak bunlar yasanirken sektor karliligi zarara ugrayabilir. Sektor
katilimcilar karsisinda pazarlik kozuna sahip alicilar giigliidiirler. Fiyata kars1 duyarlt

olan alicilar &ncelikle fiyatlarin diisiiriilmesi konusunda baski kurarlar.?%®

Alicilar  pazarlik giliglerini; sektoriin - karlilign  diigse bile fiyatlarin
diistirilmesine calisarak, daha az miktarlarda {iriin alarak, iiriin ve hizmetlerin daha
kaliteli olmasi ic¢in pazarlik ederek kullanmaktadirlar. Boyle bir baskiyla karsilasan
firmalar, biiyiik ¢ogunlukla alicilarin isteklerini yerine getirmek mecburiyetinde

kalmaktadirlar.21°

Bir miisteri grubunun pazarlik istiinliiglinii elinde bulundurdugu durumlar
sunlardir: Alict sayisinin az olmast ya da her birinin tek bir alicinin boyutuna oranla

yiiksek hacimlerde alimlar yapmasi, sektor iirtinlerinin standart ve farklilasmamis

207 porter, a.g.e., s. 43-44.

208 Baytar, a.g.e., s. 109.

209 porter, a.g.e., s. 44-45.

210 K orhan Karacaoglu, “Rekabet Ustiinliigiinii Etkileyen Unsurlarin Yapisal Esitlik Modeli ile
Belirlenmesi: ISO 500 Biiyiik Sanayi Isletmesi Ornegi”, Erciyes Universitesi idari ve Iktisadi
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 34, Temmuz-Aralik 2009, s. 170.
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olmasi, alicilarin satic1 degistirdiklerinde ¢ok az degistirme maliyetiyle karsilagmalari
ve saticilarin ¢ok karli olmasi durumunda, alicilarin geri ¢ekilip sektdr irlintini

kendileri iiretmeleri gibi bir tehdit arz etmeleri.?!!

Medya firmalarinin iirin ve hizmetini satin alan veya tiiketen okur, izleyici,
dinleyici ve reklamverenler alict olarak tanimlanabilir. Alic1 gruplar, ekonomik agidan
‘tiiketici’ olarak adlandirilmaktadir. Reklamveren reklam/ilan yeri, digerleri ise iiriin
ve hizmet satin almasi agisindan alict grubunu olusturmaktadir. Boylece medya
sektoriinde okur ve reklamveren olarak rekabetin yoneldigi iki grup, medya
yoneticilerinin ikisi arasinda optimal bir denge gozetmesi gereken riskli sacayagini

olusturmaktadir.?*?

Alict gruplar, genelde sosyo-ekonomik yapiya ve diinya goriisiine gore
olugmaktadir. Alicilar, genelde kendi diinya goriisiine yakin ve maddi giiciine uygun
gazeteleri satin almaktadir. Gazetelerin sdylemine ve fiyatina bakarak alici gruplari

kestirebilmek bir 6l¢lide miimkiindiir.

Tiiketiciler ya da okurlar o6dedikleri parayla enformasyon eksikliginin
dogurdugu ilgi ve ihtiyaglar1 gidermeye ¢aligmaktadir. Zaman harcar ve yayina para
Oderler. Ancak onlarin medya isletmeleri arasinda tercih yapma sanslari vardir.
Ornegin bir medya organinin yaym politikasmna karsi ¢ikarak iiriinii almaktan vaz

geeme giicii vardir.

Reklamverenlerin medya iizerindeki baskisi, biiyiik Olciide izler kitle ile
iligkilidir. Reklamverenlerin medya firmalar1 tercihini 6nemli Olgiide belirleyen;
konvansiyonel gazetelerde tiraj orani, hedef kitlenin farklilasan nitelikleri, gorsel-
isitsel basinda reyting orani ve tematik kanal olup olmadi, ¢evrimici gazetelerde ise

tiklanma oranidir.

Mevcut Rakipler Arasindaki Cekigsme: Mevcut rakiplerin rekabeti; ayni
sektordeki firma sayisi, 6lgek biiyiikliikleri, yasal diizenlemeler ve sektoriin gelisme

diizeyiyle yakindan iligkilidir. Genellikle medyada rakiplerin rekabet ettigi konular;

211 porter, a.g.e., s. 45.
212 Baytar, a.g.e., s. 111,
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fiyat rekabeti, reklam savaslari, iiriin ¢esitlendirme ve miisteri hizmetleri bazinda

yogunlagsmaktadir.?t®

Rekabetin en yogun oldugu kosullar; ¢ok sayida rakibin olmasi ya da
blyiiklik ve giic acisindan asagi yukar1 aymi seviyede olmalari, sektoriin yavas
biiylimesi, ¢ikis engellerinin yiiksek olmasi, rakiplerin ilerine ¢ok bagli olmalart ve
liderlik amaciyla hareket etmeleri, firmalarin birbirlerini tanimamasi, rekabet
konusunda degisik yaklagimlar benimsemeleri ya da farkli hedeflerinin olmasi

sebebiyle birbirlerinin isaretlerini okuyamamalaridir.?!4

Rakipler arasindaki rekabetin siddetini gdsteren sey, sadece rekabet
hamlelerine rakiplerin sert tepki gostermesi degildir. S6zgelimi piyasaya egemen olan
holdingler, daha c¢ok izle-gor politikasi izlemektedir. Baslatacagi bir fiyat hamlesine
rakibi tarafindan sert karsilik verilecegini bilen giigleri birbirine yakin medya devleri,
bu tiir rekabetlere riski nedeniyle cokca girmezler. Rekabet hamlesinin olmayisi,
sektorde rekabet baskisinin olmadigim1 gostermez, aksine ¢ok giiglii bir potansiyel

rekabet baskisinin varligina isaret eder.

Sermaye Gereksinimi: Medya yatirimlari sermaye-yogun yatirimlardir. Sabit
maliyetler oldukca yiiksekken ilave kopya maliyetlerinin marjinal maliyetleri ise
diisiik diizeydedir. Bu durum, 6nemli bir piyasaya giris engeli olustururken, piyasada
yer alan biiyiik 6lcekli firmalarin ise yogunlagsmalarina ve sonugta pastadan biiyiik pay

almasina neden olmaktadir.?1®

Dagitim Kanallarina Erigim: Deger zincirinde medya iirliniinii tiiketiciyle
bulusturan son halka dagitim asamasidir. Stratejik 6nemi ve rekabet baskisi dolayisiyla
dagitim, bu nedenle en hassas alandir. Yasal diizenlemelerin dagitimi gilivence altina

almasina ragmen, biiylik teknik altyapir ve yogun sermaye gerektirmesi nedeniyle

23 Ae., s 113-114.
214 porter, a.g.e., s. 45.
215 Baytar, a.g.e., s. 114.
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dagitim, firma sayisinin ¢ok az oldugu bir alandir. Medya sektoriinde tekellesme

egiliminin ve tedarikgilerin en yogun goriildiigii alan dagitimdar.?®

Medya holdinglerinin genellikle kendilerine ait dagitim ve pazarlama
sirketleri, film sirketleri, yaynevleri ve haber ajanslari vardir. Béylece olusturulan
yapt ile yeni firmalarin alana girmesine mani olunmaktadir. Verilen tesvikler de daha

¢ok biiyiik medya kuruluslaria verilmektedir.?!

1.4.3.2. Rekabetin Biiyiikliigiinii Etkileyen Faktorler

Rekabet stratejisinin belirlenmesinin temelinde bir firmanin ¢evresiyle
kurdugu iligki yatmaktadir. i¢inde bulunulan ¢evre ekonomik ve toplumsal giicleri de
icerecek sekilde bir genislige sahip olmasina ragmen, firmanin asil c¢evresini
olusturanlar; rekabet ettigi sektor veya sektorlerdir. Sektor yapisi, hem firma icin
potansiyel olarak mevcut stratejilerin belirlenmesi hem de oyundaki rekabet
kurallarinin saptanmasi tizerinde de etkilidir. Sektor disindaki gii¢ler dolayli yoldan
onem tagimaktadir. Genellikle dis giigler sektordeki tiim sirketleri etkilemektedir ve

buradaki asil 6nemli nokta, firmalarin dis giiclerle bas edebilme becerileridir.?!®

Tiirkiye’de medya pazarinin gelisme seyrini iki donem olarak ele almak
miimkiindiir. 1990 6ncesi donemde gorsel basin devlet tekelindeydi. TRT nin hiikiim
stirdiigii bu donemde medya alanindaki miicadele, 6zel yayinciliga izin verildigi
doneme gore zayif kalmaktaydi. 90’11 yillardan sonra is gorsel ve isitsel basinda koklii
degisiklikler yasanmistir. Yayincilikta devlet tekelinin kaldirilmasi ve anayasada 6zel
yayinciliga izin verilmesi ile birlikte 6zel radyo ve televizyonlarin sayisinda artis
yasanmistir. Bir yandan konvansiyonel gazetelerin, diger yandan da gorsel ve isitsel
medyanin mevcut pastadan pay almaya baslamasi, buna paralel olarak ekonomik

durgunluk dénemlerinde pastanin kiigiilmesi, rekabeti daha da kizistirmistir.2*°

216 A, s. 115.

217 Sgylemez, a.g.e., s. 137.

218 porter, Rekabet Stratejisi, s. 3.
219 Baytar, a.g.e., s. 116-117.
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Medya pazarina ¢evrimigi gazetelerin de dahil olmasi pazardaki rekabeti daha
da artirmistir. Hem konvansiyonel hem de gorsel-isitsel medya i¢in ¢evrimigi gazeteler
rakip hale gelmistir. Cevrimi¢i gazetelerin reklam pastasindan aldigir pay her gegen

giin artmaktadir.

Rekabetin  biiyiikliigiinii  etkileyen oOnemli faktdrlerden biri  6lgek
ekonomileridir. Olgek ekonomileri, dénem basina mutlak iiretim hacmi arttikca, bir
lriiniin birim Uretim maliyetinin azalmasi1 anlamimna gelmektedir. Sektore biiyiik
Olceklerde girmek isteyen bir firma sektdrdeki mevcut firmalardan gelecek tepkileri
goze alamadig1 ve kiiciik 6lgeklerde girmek isteyen bir firma ise maliyet dezavantajini
kaldiramadig icin sektdre girmekten vaz gegebilir.?? Dolayisiyla sektorde az sayida

oyuncunun olmasi rekabetin biiyiikliigiinii ve yogunlugunu etkilemektedir.

Rekabetin Dbiiyiikliglinii etkileyen bir diger faktor rakiplerin sayr ve
biyiikliigiidiir. Bugiin Tiirkiye’de Dogan Medya Grubu, Turkuvaz Medya Grubu,
Ciner Medya Grubu, Cukurova Medya Grubu, Feza Gazetecilik ve Samanyolu Yayin
Grubu, Ihlas Yayin Grubu, Koza Ipek Medya, Demiroren Medya, Albayrak Medya
Grubu olarak sinirli sayida medya grubunun hakim oldugu oligopol bir yap1 sz
konusudur. Tirkiye’nin i¢inde bulundugu ekonomik ortamda ortaya c¢ikan
istikrarsizlik, enflasyon, medya kuruluslarinin aldigi devlet yardimlari, dagitimda
yasanan tekellesme egilimi, reklam ve ilan gelirlerinde yasanan esitsiz dagilim gibi

nedenler sektdrde yeni yapilanmaya yol agmistir.?2

Giris engellerinin diger bir yiizli olan ¢ikis engelleri, son derece uzmanlasmis
aktifler ya da yonetimin kendini belirli bir ig alanina adamas1 gibi seyler yliziinden
ortaya ¢ikmaktadir. Bu engeller, sirketlerin diisiik ya da negatif getirileri olsa da
pazarda kalmasini saglamaktadir. Boyle bir durumda asir1 kapasite kullanimi soz
konusudur ve hastalikli olanlarin varliklar: siirdiirmesi saglikli rakiplerin karliliginin

diisiik olmasina neden olmaktadir.???

220 porter, a.g.e., s. 8.
% Baytar, a.g.e., s. 118-119.
222 porter, Rekabet Uzerine, s. 49.
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Basin sektoriiniin yiiksek maliyet nedeniyle zarar eden bir sektdr oldugu
yargist, biliylik Olclide sektordeki rekabet ortamindan kaynaklanmaktadir. Giris
engellerinin yiiksek oldugu sektérde ayni zamanda cikis engelleri de yiiksektir. Bu
durum, sektorde kapasite y1gilmasina neden oldugu gibi sektér karmi da siirekli asagi
cekmektedir. Bu sektoriin yogun sermayeye dayanmasi, ilk prototip Orneklerinin
yiiksek olmasi, giiglii bir sermaye gerektirmesi; sektore yeni giren firmalarin sektori
terk etme yerine ayakta kalma miicadelesine yol agmaktadir. Bu nedenle isletmeler
yapilan yatirim maliyetini ¢ikarmadan sektorii birakmak istememektedir. Yazili basin
sektorliinde fiyat ve promosyon rekabeti, yok olma pahasina bir donem sikga

kullanilmistir. Genelde ¢ikis, iflas veya devretme seklinde sonuglanmaktadir.??

Gegis maliyetleri de bir sektdrde rekabetin niteligini belirleyen faktorlerden
bir digeridir. Gegis maliyetleri, Bir miisterinin yeni bir iriine veya hizmete gegme
stirecinde karsilastig1, yeni satin alacagi iiriin veya hizmetin fiyatinin disinda kalan her
tiirlii maliyettir. Bu tiir maliyetler, mevcuttaki tiriin/hizmetlere dair miisterinin yapmis
oldugu yatirimlar ve yeni bir saglayiciya gecerken tekrarlanmak zorunda kalinan
durumlar sonucunda yasanmaktadir.??* Bu tiir maliyetler sadece maddi anlamda degil
manevi anlamda da ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Android isletim sistemine sahip bir
telefonu olan kullanici, I0S isletim sistemine sahip bir telefon satin aldiginda o
telefondaki yeni isgletim sistemini Ogrenme mecburiyeti bir ge¢is maliyeti

yaratmaktadir.

Gecis maliyetleri, calisanlarin yeniden egitim maliyetlerini, yeni yardimci
ekipman maliyetlerini, yeni bir kaynagi test etme ve nitelendirme maliyetlerini ve
stiresini, saticinin miihendislik yardimlarmma dayanmasi sonucu ortaya ¢ikan teknik
yardim, iirliniin yeniden tasarlanmasini, hatta bir iligskiyi sona erdirmenin psikolojik

maliyetini icerebilir.??®

223 Baytar, a.g.e., s. 119,

224 Joseph Farrell and Paul Klemperer “Coordination And Lock-In: Competition With Switching Costs
And Network Effects”, Handbook Of Industrial Organization Vol: 3, 2004, s. 4, (Cevrimigi)
www.paulklemperer.org, 17 Haziran 2015.

225 porter, Rekabet Stratejisi, s. 12.
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Rekabetin biiyiikliigiinii etkileyen bir diger faktoriin farklilasma oldugu
soylenebilir. Porter {iriin farklilasmasimi su sekilde tanimlamaktadir:??®® “Uriin
farklilasmasi, sektorde yer edinmis firmalarin ge¢cmiste yaptigi reklamlardan, miisteri
hizmetlerinden, iiriin farkliliklarindan veya yalnizca sektérdeki ilk firma olmalarindan

kaynaklanan marka taninmishigina ve miisteri sadakatine sahip olmalari demektir.”

Medya sektoriindeki {irin farklilagtirma stratejisi; igerik, tiretim ve sunum
stireclerinde goriilmektedir. Bu tiir farklilastirma yaklasimlar ile medya isletmeleri
satis yontemleri, demografik yapi ve mecra gruplarin1 dikkate alarak Onceden
belirlenmis bir hedef kitleye iiriin satmakta kolaylik elde etmektedir. Uriiniin
sunumunda ya da tasariminda yapilan kiigik capli degisiklikler bile hedef kitle
tarafindan fark edilmektedir. Yapilan bu degisiklikler yeri geldiginde {iriiniin satin

alinmasina olanak tanimaktadir.2?

Medya sektoriindeki diger farklilastirma stratejisi ise firmanin hedef Kitlenin
sahip oldugu kisisel ozelliklerine ve 1ilgi alanlarima uygun iirlin ve igerik
hazirlamasidir. Bir medya sirketi pazardaki tiim alicilar1 hedeflerken bir digeri sadece
belirli bir grubu hedef olarak se¢mis olabilir. Bu tiir bir hedefleme yapildiginda,
medya sirketinde ¢alisan tiim isgiicii hedef kitleyle ilgili net bir tanima sahip olma
avantaji saglamis oldugundan, sirketin yazi isleri, reklam ve pazarlama gibi tiim
departmanlar1 arasinda etkin bir ¢aligma ortami yakalayacak ve sadece bu kitleye

hizmet etmek amaciyla bir araya geleceklerdir.??

1.5. Medya Sektoriiniin Gelir ve Gider Yapisi

Ticari bir isletme olarak ele alindiginda basin isletmeleri maliyetlerini
karsilamak i¢in bazi1 gelir kalemlerine ihtiya¢ duymaktadir. Basin isletmeleri;

tiraj/satis, ilan ve reklam, sponsorluk ve faaliyet dis1 unsurlardan gelir elde etmektedir.

226 pLe., s. 10-11.

227 pPicard, a.g.e., s. 140.

228 Angel Aresse Reca, Mercedes Medina, “Competition Between New and Old Media in Economic
And Financial News Market”, Media Firms: Structures, Operations and Performance, Ed. by
Robert Picard, 5th World Economics Conference, Finland, May 2002, p. 64.
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Tiim medya endiistrisinde oldugu gibi basin isletmelerinin de temel gelir kalemi
reklamdir. Gider unsurlarina bakildiginda ise bir basin isletmesinin en biiylik maliyet
kalemi baski maliyetleridir. Personel, teknoloji ve dagitim giderleri de ana maliyetler

arasindadir.

Medya sektoriiniin gelir ve gider yapist basligi altinda medya sektoriiniin

Ozellikle basin isletmelerinin gelir ve gider yapis1 detayli olarak incelenmektedir.

1.5.1. Medya Sektoriiniin Gelir Unsurlari

Basin isletmeleri, esas faaliyet ve faaliyet dis1 olmak iizere iki farkl gelir
kaynagma sahiptir. Ozellikle 1980°li yillardan sonra Tiirk basinin faaliyet dist
gelirlerinde ¢esitlilik ve artis oldugu goriilmiistiir. Glinlimiizde basin isletmeleri farkll
is kollarinda da faaliyet gostermekte, hatta bazi basin isletmelerinin asil faaliyet
alanm ilgilendiren satis ve reklam gelirleri, diger faaliyetlerden elde edilen gelirlerin

yaninda diisiik kalmaktadir.??°

Basin isletmelerinin esas faaliyetlerine iligskin gelir kaynaklari; tiraj/satis ve
reklam olmak tizere iki baslik altinda toplanabilmektedir. Ayrica buna sponsorluk ve

faaliyet dis1 gelir unsurlari da eklenebilir.

Tiraj/sang gelirleri bir gazetenin hayat kaynagidir. Tiraj olmadan bir gazete

reklam alamaz, reklam almayan bir gazete ise uzun siire ayakta kalamaz.?*

Yazili basin isletmelerinin gelir kalemleri igerisinde yer alan satig gelirleri,

toplam gelirlerin yaklasik yiizde 15-20’lik bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu gelirler,

229 Orhan Baytar, “1992-2002 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Basin Isletmelerinin Maliyet ve Gelir
Yapisinin Faaliyet Sonuglar1 Agisindan Incelenmesi”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul,
Marmara Universitesi S.B.E., 2006., s. 87.

230w, Frank Rucker, Herbert Lee Williams, Newspaper: Organisation and Management, lowa State
College Press, 2nd Press, 1956, p. 11.
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isletmenin gelir kalemlerinin toplami i¢inde onemli bir yer tutmamaktadir. Ayni

zamanda bir ¢ok gazete icin toplam maliyetleri karsilayamayacak boyuttadir.?!

Satiglar, bir isletmenin giiclinii gosteren 6nemli bir gostergedir. Satiglarda
yasanan herhangi bir diisiis bunalimin, artig ise basariin birer gostergesi olarak kabul
edildiginden, basin isletmeleri kendi aralarinda satis miktarlarin1 yani tirajlarini
yiikseltme konusunda yarig halindedirler. Satislarda yasanan artis, basin isletmeleri
tizerinden iki yonden etkilidir: Bir yandan isletmenin gelirleri artarken, diger yandan
daha fazla kisiye ulagsmak isteyen reklamverenleri yiiksek tirajli yaymlari tercih
etmeye yonlendirmektedir.?®? Tiraji yiiksek olan gazeteler, reklamverenler icin
oncelikli secim kriterlerinin basinda gelmektedir. Ciinkii bir gazetenin tiraji ne kadar

yiiksekse reklam mesajinin ulasacagi hedef kitlenin sayisi da o kadar yiiksek olur.

Genellikle biiylik 6l¢ekli gazeteler reklam ve tiraj geliri birlesiminden
faydalanmaktadir. Farkli sosyo-ekonomik smiflara ait okuyucu kitlesine sahip olan
gazetelerde bu gelir, kilit faktordiir. Reklam ve tiraj gelirleri agisindan farkliliklar,
gazetelerin  okur Kkitlesine ve piyasadaki yerine baglh olarak degisiklik
gosterebilmektedir.?®® Bir gazete ne kadar ¢ok farkli okur kitlesine sahipse tiraj1 da o

oranda artacaktir.

Ilan ve reklam gelirleri, yazili basin isletmelerinin gelir kalemleri i¢inde hem
en yliksek payr almaktadir hem de yazili basin isletmelerinin mevcudiyetinin devam
etmesi i¢in olmazsa olmazdir. Basin isletmelerinin toplam gelirleri iginde ilan ve

reklam gelirleri yaklasik yiizde 60-65’tir.2%*

Gazetelerde ticari amag igererek yayinlanan reklam tiirleri; seri ilanlar, ticari
reklamlar ve resmi ilanlardan olusmaktadir. Kisacasi bu igerigi reklam ve ilan olarak
ayirmak miimkiindiir. Ozellikle ticari reklama gore seri ilanlar daha ucuzdur. Bu

sebeple seri ilanlar her konuda bagvurulan ve farkli grup ve kisilerin bagvurdugu

231 Baris Bulunmaz, “Yazili Basinda Reklamin Yerine Ekonomik Bakis”, KILAD-Kocaeli Universitesi

iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi, say1: 9, 2007-2008-2009, s. 35.

232 Baytar, a.y., s. 90.

233 Tugba Aydogan, “Gazete Piyasasi Finansman Yapisi”, Selguk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, say1 26, 2013, s. 307.

234 Bulunmaz, a.y., s. 35-36.
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reklam ortamlaridir. Gazeteler, bu durumu bildikleri i¢in sar1 sayfalar ve seri ilanlar
sayfalarmi artirirken, reklam fiyat tarifelerini kirarak daha fazla kisiye ulasmaya

calismaktadir.?®

Fiyatlamanin reklam arz ve talebinin kesistigi bir noktada yapilmasi, reklam
ve ilan gelirlerinin miktarin1 belirleyen temel faktordiir. Bagka bir deyisle reklam
verenin mecra ve fiyat olarak kabul edebilecegi fiyat diizeyi ile yaymin beklentilerinin
ortlistiigli durumlarda optimal bir fiyatlama politikasi izlenmesi gerekir. Yiiksek fiyat
reklam verenleri {irkiiterek reklam arzin1 (reklam yeri ve zamani satin alimi)
diistiriirken, diistik fiyatlar ise zaten sinirli bir reklam alanina sahip basili yayinlarin

gelirlerini asag1 ¢ekecektir.?®

Reklam ve ilan gelirleri tizerinde etkili olan bir baska unsur, tilkenin iginde
bulundugu ekonomik konjonktiirdiir. Bir iilkenin geliri artik¢a tiiketim giicleri artar.
Bir bakima, yiikselen gelirler mal ve hizmetler i¢in daha genis bir potansiyel pazar

yaratir ve boylelikle reklama olan ihtiyag da artar.23’

Son iki yilda gazetelerin reklam gelirleri yiizde 23 oraninda azalmistir. Bazi
gazeteler kapanmak zorunda kalmis, digerleri ise {ligte bir oraninda degerlerini
yitirmiglerdir. Gazetecilerin yaklasik ylizde 20’si ise son on yil i¢inde islerini
kaybetmistir.>® Bunun en biiyilk sebebi medya sektoriin yasadigi degisimdir.

Dijitallesme basil1 gazetelerin reklam oranlarinda diisiise sebep olmustur.

Birim {iriin basina artan sabit maliyette artisin sebeplerinden biri, basin
isletmelerinde sermaye Olgeginin biyiikliigiidiir. Satis miktarlarinin bu maliyetleri
karsilayacak diizeyde olmamasi, reklamdan elde edilen gelirlere olan bagimlilik
artmakta, reklam gelirlerine olan talep ise satis miktarlan ile iligkilendirildigi i¢in
satiga yonelik cabalarla sonuclanmaktadir. Okuyucu oraninin diisiikliigli nedeniyle bu

cabalar zaman zaman promosyonla saglanmaya ¢alisiimaktadir.?3®

23 Baytar, a.y., s. 96.

236 Aly. s. 96.

237 Selime Sezgin, Global Pazarlama, 2. baski, Istanbul, Iletisim Yayinlari, 1994, s. 56.
2% Arioglu, a.g.e., s. 24.

239 Dogan, a.y., s.14.
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Gazete ve televizyonlar reklam kapma yariginda birbirlerine rakip olduklar
kadar ayn1 zamanda birbirlerinin reklam verenleridir de. Genellikle ayn1 holding ¢atis1

altinda faaliyet gosteren medya sirketleri arasinda reklam aligverisi yaygindir.

Kitle medyalar1 genelde, {iriin ve hizmetlerinde reklamciliga diger endiistriler
kadar giivenmektedir. Ne var ki, diger endiistrilerle karsilastirildiginda medya
enddistrilerinin 6zgiinliigii burada tekrar giindeme gelmektedir. Reklamcilik, medyanin
kendi temel iirlin ve hizmetlerinden biridir. Bu nedenle, medya, ¢cogu kez kendi
reklamimi yapma olanagina sahiptir. Dolayisiyla diger endiistrilerde oldugu gibi

reklamcilik faaliyeti biiyiik dl¢iide maliyet kalemi degil, ana gelir kaynagidir.24°

Gazete ve dergilerin alabilecegi reklamlarin orani; reklamverenin beklentisi,
etkinligi, mecralara gore reklamin iiretim ve yayinlama maliyeti, reklamin yer aldigi
mecranin  Omri, ulasacagi kitlenin say1 ve homojenlik yapisi ve esneklik gibi
degiskenler cercevesinde sekillenmektedir. Ozellikle gazete ve dergilerin satis miktart

ile reklamin beklenen etkisi arasinda dogrusal bir iliski oldugu varsayilmaktadir.?*!

Sponsorluk gelirleri ise yazili basin igletmelerinin bir diger gelir kalemidir.
Sponsorluk gelirlerinin genel hatlari itibariyle sponsor olan firma agisindan, gazetenin
yapacak oldugu bir calisma veya organizasyonla ilgili olarak ortaya c¢ikacak
maliyetler1 karsilamasi olarak ya da gazetenin yaptigi bir promosyon faaliyetinin

tedarikgisi olarak diisiinmek miimkiindiir.4?

Ayrica gazeteler donem donem ¢esitli promosyon faaliyetleri icinde
bulunmakta ve bu yolla satiglarini arttirma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Daha sonra ise
donemsel olarak artan bu tirajlarin, promosyon donemi bittiginde planlamalari
cergevesinde belli bir boliimiiniin kalmasin1 amaglamaktadirlar. Boylelikle hem
yapilan promosyon caligmasinin maliyeti sponsor tarafindan karsilanmakta ve tirajlar
yiikseldiginden satis gelirleri artmakta hem de belirli bir siireyi igeren bu donemin
sonunda saglanan tiraj artis1 ile satis gelirleri artmaktadir. Bu nedenle sponsorluk

gelirlerini sadece o siire zarfinda meydana gelen bir gelir kalemi olarak degil,

240 Sgylemez, a.g.e., s. 63.
241 Dogan, a.y., . 21.
242 Bulunmaz, a.y., s. 35.
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bahsedilen bu 6zelliginden dolayi satis gelirlerine yansiyan yoniiyle birlikte diisinmek

gerekmektedir.?4®

Faaliyet dis1 gelir kaynaklar: arasinda; devlet tarafindan saglanan dogrudan
veya dolayli destekler ile isletmelerin farkli is kollarinda yaptigi yatirimlar
gosterilmektedir. Devletin sagladigi olanaklar hemen hemen biitiin tilkelerde az ¢ok
goriilmektedir. Bir iilkenin politik rejimi ne olursa olsun, dogrudan ya da dolayli
bigimde kamu yetkililerinin medyaya miidahalesi s6z konusudur. Bu miidahale, bazi
girisim bi¢imlerine (6zel radyo-televizyonlar), bazi yontemlere (kablolu televizyon),
izin vermek, pazarlarin diizenlenis bigimlerini denetlemek (yogunlagmanin bir diizene
baglanmasi, reklam gelirlerine izin), bazi fiyat ve tarifeleri belirli bir diizene baglamak

(kagit, nakliyat ve vergiler vb.) ve gesitli yardimlar yapmak bigiminde olabilir.?*

Toplumsal fayda agisindan devletin basin sektoriine birtakim yardimlar
bulunmaktadir. Bunlar: Uretim girdilerinin ucuz sunulmasi resmi ilanlar1 adaletli bir
sekilde dagitilmasi, birtakim alt yap1 hizmetlerinin hazirlanmasi ve uygun fiyatlarla
sunulmasi, dagitimin  {istlenilmesi  seklinde  goriilebilir.?*® Bu baglamda,
hiikiimetlerinin medya ekonomisine miidahalesi; diizenleme (regiilasyon), imtiyazlar

(avantajlar), siibvansiyon ve vergilenme olarak siralanabilir.?4®

Medyanin faaliyet dis1 diger gelir kaynaklar1 arasinda; sabit varlik
yatirimlarin kiralari, nakitlerin faiz ve repo gelirleri, istirak ve baglh ortakliklarla elde
edilen gelirler faaliyet dis1 finansman politikalariin bir sonucudur. Promosyon ve

hurda kagit satis gelirleri de basmin dnemli gelir kaynaklar1 arasinda yer almaktadir.?*’

M3 Ay.s. 35,

244 Nadine Toussaint Desmoulins, Medya Ekonomisi, Cev. Galip Ustiin, Istanbul, iletisim Yayinlari,
1993, s. 23.

245 Semra Atilgan, “Tiirk Basininda Finans Problemleri”, Marmara iletisim Dergisi, say1 1, 1992, s.
322.

246 picard, Media Economics Consepts and Issues, s. 97.

247 Spylemez, a.g.e., S. 46.
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1.5.2. Medya Sektoriiniin Gider Unsurlari

Yazili basin isletmelerinin hacimsel biiyiikliiklerine bagl olarak giderleri de
ayni oranda artmakta ya da azalmaktadir. Gazetelerin maliyetlerini sabit maliyetler ve
degisen maliyetler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Bir igletme i¢in sabit maliyetler,
iiretilen iirtin miktarinin artmasi veya azalmasiyla kisa donemde degistirilemeyecek
olan maliyetleri ifade etmektedir. Gazete endiistrisinde genellikle baski asamasinda
Kullanilmayan maliyetler (nonprinting) sabit maliyet kalemleridir.?*® Bunlar
isletmelerin faydalandigi tasinmaz giderler, aktiflerin amortismani, yonetici maaslart,
donanim gibi maliyetlerdir. Degisen maliyetler ise kisa déonemde iiriin miktarindaki
degisikliklere bagli maliyetlerdir. Gazete isletmesinde gazete kagidi ve miirekkep,
film, hammadde kaynagi en 6nemli degisen maliyet kalemleridir. Diger yandan reklam
komisyonlari, dogrudan is¢ilik maliyetleri, enerji, onarim ve bakim giderleri ve
dagitim maliyetleri de degisen maliyetlerdir. Eger bir gazetenin tiraji veya sayfa

sayisinda bir artis olursa, maliyetlerde de 6nemli oranda degisiklik yasanacaktir.?4°

Desmoulins’e gore gazete maliyetlerini sabit ve degisken seklinde
siniflandirmanin  yaninda, “entelektiiel iiretim bilesenleri” ve “maddi {iretim
bilesenleri” bi¢iminde iki grupta siniflandirmak da miimkiindiir. Entelektiiel iiretim
bilesenlerini, yazi isleri, ajanslar, dokiimantasyon servisleri ve genel idare giderleri
olustururken; maddi tiretim bilesenleri, yatirnmlar, kagit, isgiicii, vs.’den olugsmaktadir.
Yazili basinda iiretim bilesenlerinde, entelektiiel iiretim bilesenlerinin bir giinliik
gazetenin giderleri agisindan pay: yiizde 26-37 arasinda tahmin edilmektedir. Maddi
tiretim bilesenlerinin pay1 ise, yatirim payi harig, ylizde 30-45 arasinda tahmin
edilmektedir. Dagitim ise yiizde 10-15 araliginda yer almaktadir. Diger genel giderler,
reklam komisyonlar1 ve promosyon giderleri ise toplam olarak yiizde 12-18 araliginda

tahmin edilmektedir.2°°

Baski  maliyetleri i¢inde; makinelere yapilan yatirnmlar, gazetenin

hammaddesi olan kagit ile ilgili olarak yapilan harcamalar, miirekkep harcamalari,

248 Picard, “Economics of the Daily Newspaper Industry”, s. 194.
249 Spylemez, a.g.e., S. 47.
250 Desmoulins, a.g.e., s. 34.
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matbaa, dizgi, kalip gibi {iretim i¢in gerekli olan islerin yapilmasi sonucu ortaya ¢ikan

maliyetler sayilabilir.?>!

Basin isletmeleri i¢in personel giderleri, toplam gider kalemleri i¢inde en
bliyiikk payr alan gider kalemlerinden biri olma 06zelligi tagimaktadir. Personel
giderlerini kendi icinde; iretim asamasinda ve genel islerde kullanilan isgiler,
isletmenin yonetim kademesinde bulunan ve karar verici pozisyona sahip olan
yoneticiler ve icerigin olusup okura ulagmasini saglayan, bu sayede de ortaya ¢ikan

{iriine bir kimlik kazandiran yazar ve muhabirler olarak gruplandirmak miimkiindiir.?%2

Zamanla c¢evrimi¢i slirimleri bulunan konvansiyonel gazeteler personel
giderlerini azaltmak i¢in hem konvansiyonel gazete i¢in hem de ¢evrimigi gazete igin
icerik Uretebilecek, c¢oklu yetenege sahip gazetecileri bilinyesine katmaya
baglamislardir. The National Union of Journalist’in 2007 yilina yayinladigi ‘Shaping
the Future: Commission on Multi-Media Working Report’a gore, gazetecilerin yiizde
75°1 1s yiiklerinin; yiizde 37’si ise ¢alisma saatlerinin arttigini belirtmektedir. Ayrica
aragtirmaya katilan NUJ {iyelerinden yalnizca '4’ii ¢alisanlarina bu tiir bir ¢aligmadan
dolay1 ek iicret 6dediklerini belirtmislerdir.?>® Her ne kadar ¢oklu yetenek anlayisimin

medya organizasyonlarindaki maliyeti diisiirdiigii diisiiniilse de calisanlarin ¢alisma

kosullar1 acisindan degisme olmadikga verimliligin saglanamayacagi da ortadadir.

Basin isletmeleri yapilar1 geregi biiylik binalarda veya plazalarda faaliyet
gostermek zorundadir. Dolayisiyla da bu biyiiklikkleri oraninda genel giderlerle
karsilagsmaktadir. Basin isletmelerinin genel giderleri icinde, elektrik, su, telefon gibi
giderlerin yaninda donemsel ihtiyaglara bagli olarak degisen demirbaglar, mal
sahipliginin s6z konusu olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikan kira bedelleri ve yine bir

gider kalemi olarak goriilen amortismanlar sayilabilir.2%*

21 Bulunmaz, a.y., s. 31.

Z2Ay.,s. 32,

253 The National Union of Journalist, Shaping the Future: Commission on Multi-Media Working
Report, December 2007, p. 37, (Cevrimigi) https://www.nuj.org.uk/documents/shaping-the-future/, 15
Subat 2016.

24 Bulunmaz, a.y., s. 31.
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Yazili basin her ne kadar bir reklam mecrasi olsa da, genis kitlelere
ulagabilmek i¢in kendi tanitimin1 da yapmak zorundadir. Bu sebeple bir diger maliyet
kalemi tanmitim giderleridir. Her isletmenin oldugu gibi yazili basin isletmelerinin de
yaptig1 islerin toplum tarafindan bilinmesi, takdir edilmesi ve bunun neticesinde de
ortaya cikan {riiniin satilabilmesi igin ¢esitli faaliyetlerde bulunmasi gerekir. Bu
faaliyetlerin en temel noktast da, yazili basin isletmelerinin kendi mecralar1 da dahil
olmak {lizere tiim mecralar vasitasiyla okurlara ulagsma cabasi i¢inde olduklaridir.
Yazili basin isletmeleri bu hedefini gergeklestirebilmek i¢in halkla iliskiler
faaliyetlerinden sponsorluklara veya sosyal sorumluluk projelerinden reklam
harcamalarina kadar birgok yola bagvurmaktadir. Bu girisimlerin her biri de yazili

basin isletmeleri i¢in belirli maliyetleri beraberinde getirmektedir.?*®

Basin isletmelerinin 6nemli gider kalemleri arasinda teknoloji giderleri de yer
almaktadir. Yazili basin isletmeleri 6zellikle teknolojik gelismelerin biiyiik bir ivme
kazandigr 1990’lhi yillarin sonlarindan itibaren, yaptiklar1 islerin daha kaliteli
olabilmesi ve rekabetin yarattigi sartlarin bir sonucu olarak, teknolojinin biitiin
nimetlerinden yararlanabilmek i¢in biiyiilk yatirnmlar yapma zorunlulugu igine
girmislerdir. Bunun neticesinde de mali yonden biiytlik yiikler altina girerek, sektoriin

rekabetci yapisi icinde ayakta kalmaya ¢abalamislardir.?>®

Ancak teknolojik devrim, bir taraftan maliyet kalemi olurken bir taraftan da
ozellikle dizgiyle ilgili yatirnmlarin yani sira basimla ilgili kii¢iik gereclere yapilan
yatirimlart da disiirmektedir. Bu durumda kiigliik tirajli gazetelerin kurulmasi

kolaylagsmaktadir.?’

Diger 6nemli bir maliyet kalemi ise dagitim maliyetleridir. Bu maliyet kalemi
gazeteler i¢in olmazsa olmaz ve katlanmak zorunda olduklari giderlerin basinda

gelmektedir. Eger gazete, okuyucuya yerinde ve zamaninda ulasamazsa yapilan isin

5 Aly.,s. 32-33.
26 Ay, s. 33,
257 Atilgan, a.g.e., s. 181.
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hi¢bir anlami kalmaz. Ortaya ¢ikarilan {irlinlin raf dmriiniin kisa olmasinin yarattigi

baski neticesinde dagitim faaliyetleri olduk¢a énem kazanmaktadir.?®®

Dagitim maliyetlerini hesaplayabilmek ig¢in, gercek anlamdaki dagitim
maliyeti olan, liriiniin dagitim yerlerine ulasimi i¢in yapilan giderleri, saticilara verilen
komisyonlari, satis hizmeti, dagitim amaciyla yapilan promosyonlari, -abone yoluyla
dagiim yapiliyorsa- abone indirimlerini ve iadeleri bilmek gerekir. Dagitim
maliyetleri, gazetenin agirligina, dagilacag: alana, benimsene n satis yontemlerine ve
iadelerin miktarma gore degisir. Basin isletmelerinin okuyucuya ulasma sekilleri

genellikle dogrudan veya araci sirketler vasitasiyla gerceklesir.?*

Ulkemizde dagitim islevini yerine getiren &nemli kuruluslar medya
sektorlinde faaliyet gosteren basin isletmelerinin de i¢inde yer aldigi bazi holding
catis1 altinda bulunmaktadir. Bu isletmelerin dagitim maliyetleri digerlerine oranla

daha diistik diizeydedir.

Kisaca gazetelerin maliyetleri genel olarak; igerigin olusturulmasin
saglayacak hammaddenin temin edilmesi (haber, bilgi vb.), bunlarin yayina
hazirlanmasi, yayinlanmasi ve dagitilmasi siireglerinin sonunda belirlenebilir. Dagitim
asamasina degin gelisen bu siirecte, basilan tek bir gazetenin maliyeti oldukga
yiiksektir. ik kopya maliyetinin yiiksek olmasi basin isletmelerinin tipik maliyet

0

ozelliklerinden biridir.?®® Ancak iiretim arttikca birim fiyatlarinda  diistis

yasanmaktadir.

2% Bulunmaz, a.y., s. 34.
29 Atilgan, a.g.e., s. 171.
%0 Spylemez, a.g.e., S. 47.
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1.6. Medyamin Yeniden Yapilanmasi

1990’lh yillar ekonomik acidan oldugu kadar, oncelikle enformasyon
teknolojileri baglaminda ortaya c¢ikan dijital devrim ve internetin genislemesi

acisindan teknoloji icin de ‘olaganiistii yillar’ olmustur.?®*

Geleneksel medya ekonomisi yaklasiminin tiretim faktorleri, hizli bi¢imde
bilgi ve teknolojiye evirilmektedir. Devasa baski makinelerinin, televizyon
vericilerinin yerini bu kez devasa veri depolama merkezleri, fiber optik ag sebekeleri
almaktadir. Yeni medyanin bilgi temelli ve ag odakli mimari yapisi o’nu, medya

ekonomisi kadar ag ekonomisi baglaminda da degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.?%?

Sirketlesmis ~ medyanin  internete  yonelik  stratejilerini  yeniden
yonlendirdiginin en agik kanit1 yapilan yatirnmlardir. Ornegin NewsCorp ( Rubert
Murdoch’un yonetimindeki sirketler grubu) 2006 yilinin ortalarinda 100 milyondan
fazla sayfast ve 77 milyondan fazla abonesi olan bir sanal topluluklar ve kisisel
sayfalar ag1 olan MySpace’i satin almistir. Murdoch 20 Ekim 2006’da NewsCorp’taki
bir paydas toplantisinda sirketin internete giris yaptigin1 ilan ettimistir ve
konusmasinda konvansiyonel medya sektoriindeki bazi sirketler i¢in bunlarin en stresli
zamanlar oldugunu ifade etmistir. Bu donemin kendi sirketler i¢in harika bir donem
oldugunu sdyleyen Murdoch teknolojinin kendilerini eski sinirlardan kurtardigini, en
temel maliyetleri diistirdigiinii, yeni miisterilere ve pazarlara erisimi kolaylastirdigini
ve sunulabilecek segenekleri ¢ogalttigin1 aktarmistir. MySpace’i basarili bir sekilde
NewsCorp’un stratejisinin  biitiiniine  entegre etmenin anahtar;; MySpace
topluluklarinin serbest kalmalarina, kendi kurallarini koymalarina, yeni ifade ve
iletisim formlar1 icat etmelerine izin verilmesidir. NewsCorp milyonlarca insani

MySpace’e cekerek dev gibi bir reklam pazari olusturmaktadir.25

Ag ekonomisinde isletmelerin en 6nemli liretim kaynaklar1 klasik {iretim

faktorlerinden ziyade beyin giiciidiir. Sanayi ekonomisinde ilk sirada yer alan sermaye

261 Aresse Reca and Medina, a.y., s. 63.

262 Kara, Sosyal Medya Ekonomisi, s. 95.

263 Manuel Castells, “Ag Toplumunda Iletisim, Tktidar ve Kars: iktidar”, Cev. Tiilin Sepetci, Yeni
Medya Uzerine Kavramlar, Yaklasimlar ve Uygulamalar, Antalya, Akdeniz Universitesi Yaymlari,
2012, s. 29-30.
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faktorlinlin yerini, beseri sermaye faktorii almistir. Beseri sermayenin verimli
kullanim1 ise, calisanlarin iiretim siirecine istekli katilmalariyla miimkiindiir. Ag
ekonomisinde nitelikli emek talebinin artmasi, emegin egitilmesini zorunlu hale
getirmektedir. Ayrica ag eckonomisinde tiretim yeri klasik anlamda fabrika ile sinirl
bir mekanda degildir. Bilgi iscisi esnek calisma saatleri icerisinde bulundugu
mekandan {iretim siirecine katilabilmektedir.?®* Ornegin ¢evrimici gazetecilikte
bilgisayar ve yazilim bilgisi olan is giicii 6nemli hale gelmistir. Muhabir belli bir
fiziksel mekana bagli kalmadan haberini yazabilmekte ve yaymlama imkani
bulabilmektedir.

1.6.1. Internet Tabanh Yeni Medyanin Artan Giicii

Yeni medya, hesaplama teknolojileri ve dijital enformasyon kullanimina
dayanan bir sistemdir.?%® 1990’1 yillarda 6zellikle de ikinci yarisinda yeni medyanin
yayllmasiyla bir¢ok ekonomi gazetesi, konvansiyonel gazetecilikteki gibi tek bir
gazetecilik Uriinliyle kendilerini tanimlamaya son vermis ana iiriin etrafinda yeni icerik
ve medyanin uyum sagladig: ‘gazetecilik markasi’ haline gelmistir. Biiyiik 6l¢lide ayni

durum, ulusal ve uluslararasi alanda en iyi bilinen dergilerde de olmustur.2®

Internet kullaniminin hizla artmasiyla 6zel TV kanallari, radyo istasyonlar1 ve
yazili basin internet lizerinden igerik ve yaym modelleri gelistirmeye baslamislardir.
Sonugcta internet, igerik gelistirme ve yayma bakis agisiyla mecralar arasindaki ulusal
engelleri kirmig, boylece tim mecralar; okur, izleyici ve dinleyici ¢ekmek ve ayni
zamanda onlar1 elde tutmak icin benzer silahlarla ag tiizerinden rekabet hiz
kazanmistir. Konvansiyonel ve yeni medya i¢in metin, goriintii ve ses; enformasyon

hizmeti i¢in en dnemli hammaddelerdir.?®’

Konvansiyonel medyanin, yeni kurumsal medyanin ve &zerk internet

sitelerinin bir arada var olusu go6zlemlenmektedir. Yine de bu, ag alanlarinin

%64 Kara, a.g.e., s. 102-103.

285 Kiing, a.g.e., s. 10.

266 Aresse Reca ve Medina, a.y, s. 70.
27 Ay., s. 66.
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Ozerkliginin ana akim medya karsisinda rekabet ettigi anlamima gelmemektedir.
Aslinda ag servisleri, konvansiyonel medya kanallarinin giliciinii artirabilmektedir.
Ornegin Digg (internetteki en popiiler ilk 25 site arasinda) FoxNews.com ya da New
York Times’ta bulunan makalelerin, arama motoru siralamalarinda st siralara
¢ikmasina yardim edebilmektedir. Ciinkii Digg’in demografisinin neredeyse tamami

sinif atlama ¢abasindaki kisiler ve kadinlardir (ana reklam hedef kitlesi).2%®

Bir yandan yiiksek gelir ve sermaye, is yerinde ve disinda elektronik
enformasyon hizmetlerini kullanma aliskanligi, giinliik bilgisayar kullanimi, yogun
ekonomik enformasyon tiikketimi vb. konularda 6zellikle cazip bir web kullanici profili
vardir. Ote yandan birgok durumda analiz, miktar, karmasiklik seviyesine bagl olarak
fiyatlandirilan, piyasa degisirken daha da degerli olan finans ve piyasa haberleri,

ozellikle gercek zamanl tiiketime uygundur.?®®

Yeni dijital portal ortami, konvansiyonel medyada gerekli olan pazarlama,
satis, depolama ve dagitim islemlerini azaltarak, icerik iiretiminde firma Slgeginden
onceki olumsuzluklar1 daha da diistirmektedir. Bu ortam gerekli pazarlama ve dagitim
sistemlerine kolay erisimi ve dogrudan satis mekanizmasini saglayarak fiziksel tirlin
sayisint diisiirdiiglinden depolama ihtiyacimi azaltip bagimsiz ve kiiclik iireticilerin

rekabet giiciinii artirmaktadir.?’°

1.6.2. internet Tabanh Yeni Medyanin is Modelleri

Picard, icerik servis saglayicilarin is modellerini altiya ayirmaktadir. Bunlar;

videotekst modeli, ddemeli internet modeli, ticretsiz web modeli, reklam modeli,

kisisel portal modeli ve dijital portal modelidir.?’

268 Castells, a.g.e., s. 31.

269 Aresse Reca ve Medina, a.y., s. 67.

2I0Robert G. Picard, “Changing Business Models of Online Content Services-Their Implications for
Multimedia and Other Content Producers”, The International Journal on Media Management, Vol.
2, No. I, Institute for Media Management, University of St. Gallen, Switzerland, 2000, p.67.

271 Picard, a.y., S. 63.
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Videotekst modelinde metin temelli igerikler televizyon ekranlari kullanilarak
iletilmeye calisilmigtir. 1970’li yillarda ozellikle gazete sirketleri tarafindan ticari
amacli olarak yararlanilmak istenmistir. Videotekstin uygulanmasi ve iyilestirilmesi,
birikimli enformasyon ve sinirh etkilesim yaratma diisiincesini yaratmistir. Yenilik¢i
yayinct ve dagitimcilar, hem konvansiyonel hem de g¢evrimi¢i dagitim kanallarini
kullanarak kendilerini igerik tireticileri olarak konumlandirmaya baslamiglardir. Sonug

olarak bircok icerik saglayicis1 videotekst modelini terk etmistir.?’

Videotekst modeli icerik saglayicilar1 tatmin eden bir sonug¢ ortaya
cikarmadig i¢in, onlar da bireysel kullanicilar1 geri kazanabilecekleri iicret temelli bir
model arastirmaya baslamislardir. Var olan internet altyapisi dagitim i¢in etkili bir
alternatif olmustur. Bunun sonucunda da 6demeli internet modeli ortaya ¢ikmustir.
New York Times, Times Mirror ve Dow Jones gibi igerik saglayicilar1 bu alanda
hizmet gelistirmeye baslamislardir. Ucret karsiliginda dogrudan gevirmeli ve internete
erisim hizmeti vermislerdir. Ancak piyasa bu gelismeyi olumlu karsilamistir.
Kullanicilar bilgiye biraz daha erken erigmek daha fazla 6deme yapma fikrini
benimsememis ve bilgiye erismek icin kullanilan yol karmasik geldigi i¢cin mutsuz

olmuslardir. Bu sebeple daha sonra bu uygulama da terk edilmistir.2"®

Icerigi goriintiilemedeki karmasik siire¢, world wide web’in ortaya ¢ikmasi,
yazilim ve tarayicilarin bagdastirilmasiyla son bulmustur. Medya ve diger igerik
saglayicilar zamanla irettikleri igeriklerin dagitiminda ve bireysel kullanicilarin o
iceriklere erisimde web’in sagladigi faydalarin farkina vardilar. Bazi isletmeler
grafikler kullanarak igeriklerini yeniden iiretme yoluna gittiler, diger isletmeler de
kullanicilarin hayal kiriklarini giderecek sekilde igeriklerini diizenlemeye gittiler.
Times dergisi bu firsat1 en iyi kullanan biiylik yaymcilarin basinda geldi. 1993 yilinda
Amerikan Online iizerinden hig¢bir iicret 6denmeden igerik saglamaya bagladi ve 6 ay
icinde 1,5 milyon kullanicr siteyi ziyaret etti. 1994 yilinda ise New York Times icerigi

licretsiz hale getirdi.?’*

272 picard, The Economics And Financing of Media Companies, s. 27.

273 Picard, “Changing Business Models of Online Content Services-Their Implications for Multimedia
and Other Content Producers”, s. 64.

274 Picard, a.y., . 65
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Reklam modelinde, etkili reklam olusturabilmek igin kullanicilarin ve
abonelerin, demografik oOzellikleri, yasam tarzlar1 ve diger profil bilgiler
kaydedilmektedir. Icerik saglayicilar, diizenli olarak igerik iireterek reklamverenlerin
iirtin ve hizmetlerini web sayfalarinda yayinlamaya tesvik etmektedirler. Bu model
icerik saglayicilar icin gelir saglayan bir model olmasina ragmen, izleyiciler web
sayfalarinda kendilerine zorla reklam sunulmasindan rahatsizdirlar. Birgok reklamci da
modelin etkili olmadiginin ve zorla reklam sunulmasinin farkindadir. Bu sorunlar,

icerik saglayicilarin bir baska modele yonelmeye zorlamaktadir.?’

Icerik iireticileri hem reklam gelir akisindan avantaj elde edecekleri hem de
reklam baskisin1 kontrol altina alabilecekleri portallar tlizerine kurulu bir model
gelistirmeye ¢alismiglardir. Bu sistemde kullanicilarin psikografik ozelliklerine gore
reklamlar gosterilmektedir. Icerik saglayicilar kendilerini farklilastirmak ve kullanict
memnuniyeti yaratmak icin portallarii kisisellestirmektedirler. Bu mevcut gelir
modeli, reklamverenlerin okur ile bag kurdugu gazete ve dergi tarzi reklama
dayanmaktadir. Portallarin ¢ogunda her sayfada sadece bir reklam goériinmektedir. Bu
sistem daha fazla bilgi almak isteyen kullanicilarin reklama tiklamasini saglamak igin
tasarlanmistir. Bu mevcut model etkilidir ¢iinkii kullanicilarin direngleri giiglii degildir
ve diizenli bir reklam dalgas1 yaratilmaktadir. Portal web reklamlar: i¢in en yaygin
O0deme kosullari; sayfa goriintiileme, sabit oranlar ve tiklama {izerinden

yapilmaktadir.?’®

Dijital portallar, bant genisligi ve sikistirilmis teknolojiler halen gelistirildigi
ve bircok yerde yeni kuruldugu i¢in heniiz ¢ok yaygin degildir. Tiiketiciler harcamaya
istekli olurlarsa, ¢evrimici iletisimde dijital portallar bir kiosk veya kdse magazasi
olacaktir. Bu modelde reklam gelirleri, goriintiileme basina 6deme ve 6zel abonelikler

" Ornegin Cumhuriyet gazetesi cevrimici ortama

maliyeti  karsilamaktadir.?’
tasindiginda abonelik sistemini benimsemistir. Amag, bu yontemle ek gelir kaynagi
saglamaktan ziyade var olan gelir kaybin1 onlemektir. Ancak Cumhuriyet gazetesi

abonelik sistemine gectikten sonra okur oraninda biiyilk bir diisiil yasamistir.

75 Aly., S. 65.
78 Aly., s. 66.
21 Ay, s. 67.
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Cevrimici gazetenin tamamina abone olmak yaninda kimi gazeteler arsivlerindeki
haberleri parayla satma yoluna, Frankfurter Allgemeine Zeitung gibi gazeteler de her

haber ve réportaj igin ayri fiyat uygulamasina gitmistir.2’®

Cevrimici habercilikte karsilasilan en onemli ekonomik sorun, cevrimigi
iceriklerin iicretsiz olmasi inanci nedeniyle kullanicilarin haber iceriklerine ddeme
yapma konusundaki isteksizleridir. Oregin Financial Times’in ¢evrimigi siiriimii olan
ft.com’da cevrimici haberlerin biiyiik ¢ogunlugu serbest bir sekilde kullanilabilirken,
100 bin abonenin kaybedilmemesi i¢in de giivenilir markalarin 6zel finansal bilgilerini
sunmaktadir.?’® Cevrimici gazeteler igin icerigin iicretlendirilmesi ancak kaliteli ve

0zgln icerik ile miimkiin olabilmektedir.

Haber saglayicilari igerigi licretlendirmeleri miimkiin olmadiginda, daha fazla
reklam geliri elde etmek icin kullanict sayilarini en iist diizeye c¢ikarmaya
calismaktadirlar. Son yillarda ¢evrimici reklamlardaki bliylimeye ragmen bu rakamlar

gazete reklam gelirlerindeki diisiisii telafi etmeye yetmemektedir. 2%

278 Hakan Kara, “Internetteki Cumhuriyet”, internet Caginda Gazetecilik, Ed. Serhan Yedig-Hasim
Akman, Ankara, Metis Yaymlari, 2002, s. 82-83.

279 Freedman, a.g.e., S. 45.

20 Ae.
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IKINCi BOLUM

CEVRIMICI GAZETECILIK VE GELIiSiMI

Yeni iletisim teknolojileri ve 6zellikle de internetin yarattigr degisimlerden
s0z ederken bu degisim ve doniisiimlere neden olan tarihsel siirece goz atmamizda
fayda vardir. Teze konu olan ¢evrimigi gazetelerin ortaya ¢ikmasinin baglica sebebi
teknolojik alanda yasanan gelismelerdir. Bu sebeple, bu boliimde ¢evrimici gazete
kavramina ge¢meden Once iletisim alaninda yasanan gelismeler ve toplumsal

degisimlerden bahsedilmektedir.

2.1. iletisimin Teknoloji ile Yeniden Sekillenmesi

Ernst Mandel, iiretim agisindan yasanan devrimin 1857-1873 yillar1 arasinda
buhar makinesinin icat edilmesi ile basladigini, 1873-1893 yillar1 arasinda elektrikli
motor ile teknolojik bir devrim yasandigim1 ve 1940-1965 yillar1 arasinda da akar
yakitli otomasyon teknolojisiyle sitirdiigiinii belirtmektedir. Kellner bu siireci tekno-
kapitalizmin erken safhasi olarak degerlendirmektedir. Teknoloji, otomasyon ve bilgi
iiretim silirecinde giderek artan bir 6neme sahip olmus ve yeni sosyal ve ekonomik
etkilerin genis bir alana yayilmasia yardim etmistir. Yeni teknolojiler, elektronik
uriinler ve bilgisayarlasma, makine ve makinelesmenin yerini almig, bilgi ve
enformasyon iiretim siireglerinde, toplumsal ve giindelik yasamin organizasyonunda
onemli roller oynamaya baslamistir. Yasanan degisimlerin bir sonucu da is giiciinde

yasanmis profesyonel ydnetim anlayisini ve beyaz yakali isgiicii ortaya ¢ikmugtir. 28

Teknoloji devriminin yap1 tasi olan iletisim alt yapisindaki degisimler,
iletisim teknolojilerin zaman kavrami agisindan ‘eski’ ve ‘yeni’ olarak ayrilmasina
sebep olmustur. Toffler 1960’lardan itibaren iletisim alaninda yasanan doniigimii
“{iglincii bityiik devrim”; Poster ise “ikinci medya ¢ag1” olarak adlandirmistir. Iletisim

teknolojilerinin kullanim boyutu, sunulan icerik ve teknolojinin olanaklar1 agisindan

281 Douglas Kellner, Critical Theory, Marxism and Modernity, 2nd press, Baltimore, The John
Hopkins University, 1989, s. 178-180.
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bu gelismeler degerlendirilmekte ve bir onceki teknolojiyle karsilagtirilmaktadir.
Bilgisayar, telekomiinikasyon ve mikro-elektronik alaninda meydana gelen
gelismelerin sonucu olarak; mikro-islemciler, fiber optik kablolar, kablolu televizyon,
teletekst, uydu yayinciligi, video konferans, internet, e-posta ve e-sohbet gibi ¢ok

genis bir alani i¢inde barindiran teknolojik bir devrim yasanmustir.?8?

Yeni bilgi teknolojileri, 1970’lerin ortasindan baslayarak 1990’larin ortasina
kadar olan siire igerisinde hizla yer kiireye yayilmistir. Bu yayilmayla birlikte
teknolojik devrimin bir dzelligi ortaya ¢ikt1: Urettigi teknolojileri kendi gelisimi igin

kullanarak, tiim diinyay1 enformasyon teknolojileri ile donatmas1.?®3

Yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla tek kanalli yayinciliktan kablolu uydu
yayinciligina gegilmesiyle diinyadaki enformasyon miktari artmistir. Ozellikle internet
ile enformasyona erisim olduk¢a kolaylagmis, kiitiiphanelerin veri tabanlarinin dahi
internetten ulasilabilir olmasi enformasyon miktarin1 biiyiik Ol¢iide arttirmistir.
Friedman’a gore, mikrogip teknolojisinde yasanan gelismeler bilgisayarlarin islem
giiciinlin  artmasina sebep olmustur. Bilgisayar teknolojisindeki yeniliklerin
telekomiinikasyon teknolojisindeki yeniliklerle birlesmesi, enformasyonun hizi,
miktart ve uzakligi agisindan devrim yaratmigtir. Ve bu gelismeler siirekli olarak

devam etmektedir.2®*

Iletisim teknolojileriyle birlikte, kiiresel diizeyde bir iletisim aract olan
internet, ozellikle 90’11 yillardan sonra milyonlarca insanin kullandig: bir ara¢ haline
gelmistir. internetle birlikte zaman ve mekan sinirlar1 ortadan kalkmis, hem kurumsal

hem de bireysel anlamda iletisim degisim yasamistir.2®

‘Tletisim devrimi’ olarak anilan bu 6nemli gelismedeki anahtar sozciik,
‘yondesme’dir (convergence). Bilisim, telekomiinikasyon ve ‘kitle iletisim

araclari’ndaki  teknolojik  gelismeler, arttk bu teknolojilerin  birbirleriyle

282 Niliifer Timisi, Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Ankara, Dost Kitabevi, 2003, s. 80.
283 Castells, a.g.e., s. 42.

284 Thomas L. Friedman, Kiiresellesmenin Gelecegi, Cev. Elif Ozsayar, Istanbul, Boyner Yayinlari,
1999, s. 5.

285 Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda Iletisim Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Istanbul, Derin
Yayinlari, 2012, s. 9.
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baglantilandirilmalarina olanak saglamistir. Enformasyon depolama ve islemedeki
yenilikler ile geligkin kablo ve uydu gibi dagitim teknolojileri sayesinde, biiyiik

miktarda enformasyonun aninda aktarilmas1 miimkiin hale gelmistir.2%®

Kumar, i¢ginde yasadigimiz teknolojik devrim siirecinin digerlerinden ayirilan
yoniinii sOyle aciklar: “Enformasyonun hammadde olmasi ve bu hammaddenin
islenmesi sonucunda ortaya ¢ikan iiriiniin ise yeni bir enformasyon olmasidir. S6z
konusu olan, bir onceki teknolojik devrimlerde oldugu gibi teknolojiye dayali bir
enformasyon degil, enformasyon iizerine c¢alisan teknolojilerin  merkezde

olmasidir” %8’

Teknolojik gelismeler, ekonomik ve toplumsal siirecleri de doniistiirmiis
bunlar da medya iiriin ve hizmetlerinin tiretim, tiiketim ve dagitiminda radikal sonuglar
dogurmustur. Kablo ve uydu teknolojilerine gecisle enformasyon yogun bir bicimde
hiz kazanmig, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin sekillendirdigi yeni bir
ekonomik ve toplumsal diizenin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Enformasyonun
ticari alanin hizmetine girmesi, yeni bir endiistri sahasinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. “Enformasyon endiistrisi” olarak adlandirilabilecek bu ekonomik yapi,
tiretim ve tiiketim kaliplarinin degismesinde rol oynamaktadir. Cokuluslu sirketlerin
kar oranlarindaki diisiis, onlar1 yeni {iriin, pazar ve kar arayislarina itmis, enformasyon
endiistrisi ekonomik diinya diizeninde 6ne ¢ikmistir. Ayn1 zamanda artan rekabet ile
reklam ve pazarlama harcamalar1 artmis, bu durumun yarattig1 baski da igletmeleri

yeni arayislara yoneltmistir.

2.1.1. Sanayi Devriminin iletisime Katkisi

Teknoloji alaninda yasanan gelismeleri ve biiyiik bir ivme kazanarak hizla
tim diinyaya yayilan doniisiimiin nedenlerini ve enformasyon toplumuna gecisi

anlayabilmek i¢in oncelikle sanayi devrimine bakmak gerekmektedir. Sanayi devrimi,

28 D. Beybin Kejanlioglu, Tiirkiye’de Medyanin Déniisiimii, Ankara, Imge Kitapevi, 2004, s. 80-81.
287 Krishan Kumar, Cagdas Diinyanin Yeni Kuramlari, Cev. Mehmet Kiigiik, 2. bs., Ankara, Dost
Kitabevi, 2004, s. 10.
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18. ve 19. yiizyillar boyunca Bati toplumunda sanayiye dayali bir kapitalizmin
dogusunu, yerlesmesini ve sosyo-ekonomik bir sisteme evirilmesine neden olan kokli

doniistimleri igcermektedir.

Yapilan galismalar iki sanayi devrimi yasandigmi gostermektedir. Birinci
Sanayi Devrimi, 1780 ile 1840 yillar1 arasinda Ingiltere’de yasanan déniisiimii
kapsamaktadir. 18. yy’in i¢lincii ¢eyreginde baslayan Birinci Sanayi Devrimi’ne;
buhar makinesi, Cort’un metaliirjide kaydettigi ilerlemeler, doner ¢ikrik ve daha genis
bir agiklamayla el aletlerinin yerini makinelerin almasi damga vurmustur. Bu
gelismeden yaklasik bir asir sonra gergeklesen Ikinci Sanayi Devrimi’nde ise igten
yanmali motor, elektrik, verimli ¢elik dokiim, bilimi temel alan kimyasallar ortaya
cikmis; telgrafin ve telefonun kesfiyle birlikte iletisim teknolojilerinin yayilmasi gibi
gelismeler yasanmustir.?88 fkinci Sanayi Devrimi hem sinai iiriinlerin gelismesi hem de

iletigsim alanindaki gelismeler sebebiyle dnem kazanmustir.

[lk sanayi devrimi bilim temelli olmasa da daha &nceki bilginin
uygulanmasina ve gelistirilmesine dayaniyordu. 1850°den sonraki sanayi

devrimindeyse bilimin yenilikleri gii¢lendirmekteki belirleyici rolii etkili olmustur.

Ingiltere’de baslayan sanayi devrimiyle iliskili olarak gelisen enformasyon
devrimi sonucunda gazetecilik daha fazla 6zgiirliik kazanmis, bir meslek haline gelmis
ve gazetelerin okuyucu sayisit artmistir. Gazeteler ve gazetecilik pratikleri toplum

i¢inde etkili olmaya baslamistir.?%®

18. ylizyilda, toplumun bir¢ok kurumlariyla birlikte basinda da Onemli
degisme ve gelismeler meydana gelmistir. Bir yansan yasanan teknik gelismeler, 6teki
yandan diisiinsel ve siyasal alanda yasanan kokli degisiklikler nedeniyle basimevleri
birer smnai kurulus haline gelmeye baslamistir. Yaymlanan gazetelerin igerikleri

zenginlesmistir.2%

288 Castells, a.g.e., s. 43. .
29 Oya Tokgdz, Temel Gazetecilik, 10. bsk., Ankara, Imge Yaynevi, 2013, s. 71.
290 Nuri Inugur, Basin ve Yayin Tarihi, 3.bsk., Istanbul, Der Yaynlari, 1993, s. 87.
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Gazeteler ve gazetecilik pratikleri lizerinde, yaganan sanayi ve enformasyon
devrimlerinin yaninda iletisim ve ulasim alaninda yasanan devrimlerin de etkisi
olmustur. Bunlarla birlikte insanlarin ‘zaman ve yer’ iizerinde hakimiyet kurmasi bir
gerceklik kazanmis, ‘zaman’ ve ‘uzaklik/yakinlik’ gibi kavramlarin 6nemi artmistir.
Zaman, uzaklik/yakinlik kavramlarindan yararlanilarak haber ajanslari kurulmus,
haber yazma ve sayfa diizenleme gibi konularda kurallarin gelistirilmeye baslanmistir.
Gazeteciligin temeli olan bilginin toplanmasi ve dagitim siiregleri kolaylagmis,

gazeteler nicelik ve nitelik yoniinden daha kapsaml1 hale gelmistir. 2%

Endiistri devrimi ve beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler, gazetelerin
bu teknolojilerden yararlanmasina neden olurken, gazeteler toplumsal ve teknolojik
kurumlar olarak yerini almigtir. 19. yy’in ortalarindan itibaren ise segkinci gazetecilik
anlayis1 halka doniik gazetecilik anlayisina dogru evirilmistir ve gazetecilik, Kitle
gazetesine gegilmesiyle doruk noktasina ulagmistir. Gazetecikte, “insanin ilgisini
cekme anlayigi” olarak nitelendirilen bu yaklasimla 6nemlilik, ilginglik, sansasyon ve

anlamlilik gibi kavramlar 6nemli hale gelmistir.2%

Sanayi toplumundan enformasyon toplumuna gegilmesiyle bilgi
teknolojilerinde de gelismeler yasanmig, bu gelismeler sonucunda insanlar ve
toplumlar birbirine yaklasmis, diinya adeta kiigiik bir kdy halini almistir. Bilgi
teknolojilerinin zamanla ucuzlamasi ve 1980°li yillarda kisisel bilgisayarlarin ortaya
cikmasiyla birlikte insanlarin her tirlii bilgiye istedikleri zaman ve mekanda

ulasabilmesi miimkiin hale gelmistir.?%

Sayimer’e gore, artik gliniimiizde toplum ‘Sanayi Sonrasi’ olarak tanimlanan
bir siirecin igerisinde yasamaktadir. ‘Bu siireg, “sadece teknolojik gelismeleri ve
ozellikle elektronik iletisim araglarindaki gelismeleri degil, bilginin insan ve kiiltiir

tizerinde yarattigi etkiyi de kapsamaktadir.” Elektronik iletisim araclari bilgi aglarinin

21 Tokgoz, a.g.e., s.71.

22 A, s 7T1-72,

298 Mehmet Ozgaglayan, Yeni letisim Teknolojileri ve Degisim, Ed. Ebru Ozel ve Nuri Kaymakgt,
Istanbul, Alfa Yaymnlari, 1998, s. 16-17.
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gelismesine, yayilmasina, bilginin kiiresel ¢apta herkes tarafindan kullanilmasina

imkan saglamaktadir.?%*

2.1.2. Enformasyon Toplumu Olgusunun Katkisi

Ikinci Diinya Savasi sonrasi batili toplumlar igin yeni bir atilm ve gelisme
donemi olmustur.?® 20. yy’n ikinci yaris1 diyebilecegimiz dénemde baslayan ve
giderek hiz kazanan teknolojik gelismeler, yeni bir toplumsal siirece isaret etmistir.
ABD, Japonya ve Bat1 Avrupa iilkeleri gibi sanayilesmis toplumlarda {iretim ve hizmet
sektorlinde bilgi teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasi, bilgi toplumuna gegisi

tetikleyen unsurlardan biri olmustur.?%

19. ve 20. yy’lardaki birinci ve ikinci sanayi devrimlerinin ardindan Sanayi
Otesi Toplum evresine gecildigi diisiincesi, Ikinci Diinya Savasindan bu yana
sosyologlarm ilgisini ¢ekmistir.?%” Parlak tarafindan Sanayi Otesi Toplum su sekilde

tanimlanmaktadir;: 2%

“Sanayi Otesi Toplum; 1950’li yillardan itibaren modern Kkapitalist
toplumlarda ofomasyonun isyerinde giderek yayginlagmas: ve artan refah gibi bir dizi

S0syo-ekonomik degismeye isaret etmek icin kullanilan bir kavramdir.”

1973 yilinda Daniel Bell tarafindan yaklagmakta olan yeni toplumsal siireci
tanimlamak i¢in kullanilan “Sanayi Sonrasi Toplum” ve 6zellikle Japon arastirmaci
Yoneji Masuda tarafindan kullanilan “Enformasyon Toplumu” kavramlari, yeni olusan

toplumun tanimlanmas1 baglaminda kabul gérmiis kavramlardir.?%°

2% {dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla lliskiler, istanbul, Beta Yayinlari, 2008, s. 7.

2% Giigdemir, a.g.e., s. 12.

2% Sayimer, a.g.e., S. 9.

297 Martin Slattery, Sosyolojide Temel Fikirler, Haz. Umit Talican ve Giilhan Demiriz, istanbul,
Sentez Yayinlari, 2007, s. 462.

298 Zeki Parlak, “Sanayi Otesi Toplum Teorilerinin Elestirel Bir Degerlendirmesi”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2004/2, s. 94.

29 \Veysel Bozkurt, Enformasyon Toplumu ve Tiirkiye, Istanbul, Sistem Yayincilik, 1996, s. 31-32.
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Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileriyle, adina ne denirse densin -
“Ugiincii Dalga” (Toffler, 1981), “Enformasyon Cag1” (Dizard, 1982), “Enformasyon
Toplumu” ya da “Bilgi Toplumu” (Bell, 1973 ve 1981)- yeni bir toplumsal yapiya

gecildigi goriisiinli savunanlar az degildir.

Sayimer’e gore; bilginin belirleyici roliine vurgu yapmak i¢in yasanan yeni
toplumsal siire¢ i¢in bazi kaynaklarda “enformasyon toplumu”, bazilarinda da “bilgi
toplumu” tanimlamalar1 kullanilmaktadir. Tiirkce’de “Bilgi Toplumu”, Ingilizce
“Information Society” teriminin karsiliginda kullanildigindan dolayi, dogru kullanilig
sekli, Bilgi Toplumu degil, Enformasyon Toplumu olmalidir. Ancak Bilgi Toplumu
kavraminin dilimize yerlesmesi ve Enformasyon Toplumu ile ayni igerikte

kullanilmasindan dolay1 her iki kavram da calismalarda kullaniimaktadir,3%

Enformasyon toplumu ile ilgili kuramlarin ilk 6rneklerinde 6n plana ¢ikan iki
kistas vardir. Bunlardan ilki, enformasyon ekonomisinin biiyiimesi ve enformasyon
sanayilerinin GSMH (Gayri Safi Milli Hasila)’ya yaptigi katki iizerinde duran
ekonomik kistas; ikincisi ise enformasyon ve iletisim teknolojilerinin yayilmasi
tizerinde duran teknolojik kistastir. Enformasyon tanimlarinin odak noktasinda
genellikle enformasyonun islenmesi, depolanmas: ve iletilmesi alaninda yasanan
teknolojik gelismeler ve enformasyonun ekonomik g¢evrede sebep olacagi degisimler

yer almaktadir.3%!

Teknoloji ile sekillenen enformasyon toplumunun tetikleyici giicii bilgi ve
bilginin islenmesini bilgisayarlardir. Bilgisayarlar vasitasiyla istenilen bilgiler
istenildigi kadar depolanmakta, islenmekte ve yeni bilgiler iretilebilmektedir. Yeni
teknolojiler sayesinde bir¢ok alanda bilimsel geligsmeler hizla siirmektedir. Biitiin bu

gelismeler, bilgi toplumuna gidisi inamlmaz 6l¢iide hizlandirmaktadir.3%?

Enformasyon toplumu ile her alanda yasanan degisim hizinin artmasi, onu

diger toplumsal yapilardan ayiran en temel Ozelliklerden biridir. Yeni iletisim

30 Sayimer, a.g.e., S. 7.

301 Funda Basaran, Iletisim Teknolojileri ve Toplumsal Gelisme “Yayilmanin Ekonomi Politigi”,
Ankara, Utopya Yayinevi, 2010, s. 64-65.

392 Hiisnii Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, Istanbul, Isbankas1 Yaymnlari, 1994, s. 72-73.
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teknolojilerinin sagladig1 avantajlarin yagama aktarilmasi, egitim alanina énemli katki
saglayarak, bireylerin sosyal ve kiiltiirel biling diizeylerinin artmasma neden

olmustur.3%®

Biitiin bu gelismeler ¢agimizin iletisim araci olarak nitelendirilebilecek yeni
medyanin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 1970’li yillardan sonra 6zellikle bilgi-
islem ve bilgisayar alaninda yasanan gelismelerin iletisim alanina uyarlanmaya
baslamasiyla yeni medya sekillenmeye baglamistir Torenli yeni medyay1 su sekilde

tanimlamaktadir; 304

“Yeni medya, bir boliimii bilgisayarlara (bilgi-islem) o6zgii islemleri, bir
boliimii ise iletisim araglarina (haberlesme-telekomiinikasyon ve yayincilik) ozgii

vapilart barindiran iki yonlii ‘melez’ bir medyadir.”

“Siireklilik kazanmig bu teknolojik doniisiim siirecinin ya da yakinsamanin
(convergency) birbiriyle iliskili, baglantili yeniliklerinin laboratuvar ortamindan
¢ctkartilip pazara ya da tiiketime sunulmus,; haberlesme etkinliginin sosyo-ekonomik
degerine kosut olarak giinliik yasamin “ayrilmaz” birer pargast haline gelmis

tirtinler.”

Yeni medya kullanicilara yeni hizmet segenekleri olarak sunulabilecek;
sayisal aglara baglanabilme ve bu aglar iizerinde karsilikli isleyen (two way
communication) akiskan bir agm sagladigi c¢oklu ortam (¢ok-medyalilik) gibi

ozelliklere sahiptir.3%

Televizyonun, telefon ve bilgisayarla olan kullanimi gibi medya alaninda
yasanan gelismeler ve internetin bir ag olarak tiim diinyay1 sarmasi; dijital teknolojinin
iletisim araglarina kattigi hiz, ¢ok boyutluluk ve zenginlik, iletisimin igeriginin,

niteliginin, amag ve islevlerinin degismesine neden olmustur.3%

303 Sayimer, a.g.e., s. 13.

304 Torenli, a.g.€., S. 87-88.

305 Ae, s. 87.

306 Selda I¢in Akeal1, Giindelik Hayat ve Medya, Istanbul, Ebabil Yaymcilik, 2006, s. 11.
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Yeni medya, kitle iletisim araglarina eklenen teknolojik 6zellikler baglaminda
bu araglarin-ortamlarin kendi i¢indeki kompozisyonunu da degistirmistir. Her ne kadar
televizyon ve radyo, yazili basin karsisinda olusturulmus yeni bir secenek gibi
durmakla birlikte, bu ikisinin, haber medyasi anlaminda giiniimiiziin yeni medya
destekli yaymciligina oranla belirli bir sinirliligt s6z konusuydu. Televizyondan,
radyodan sunulan haberlerin giincelligi gazetelere oranla daha doyurucu olmakla
birlikte, kesintisiz canli haber trafiginin, haber akisinin kiiresel 6l¢ekte saglanmasi

yeni medya desteginde olusan yeni iletisim ortamina 6zgii bir gelisme olmustur.3%’

Yeni iletisim teknolojileri medyaya dolayisiyla gazetelere cesitli olanaklar
sunmustur. Ayrica gazetenin ¢evrimi¢i ortamda yayinlanmast ve ¢evrimici
gazeteciligin sundugu olanaklar, medya sektoriiniin ilgisini ¢ekmis ve Tiirkiye’de
hemen hemen tiim ulusal ¢apli gazeteler, yerel gazeteler, televizyonlar, haber ajanslari,
ve radyolar kendi internet sitelerini kurup internet haberciligine baglamiglardir. Yazili
ve gorsel basinin yaninda pek ¢ok gazeteci, biraz da ekonomik krizin etkisi ile kendi

haber sitelerini kurmustur.

Sanayi devrimi sonrasi artan okuryazarlik ve ekonomik biiylimenin sagladigi
reklam/ilan geliri medyay1 biiyiiten temel kaynaklardan biri olurken, yillar i¢inde
medya biiyiikk hacimli bir sektor haline gelmistir. Giintimiizde kiiresel 6lgekli medya
devleri, devasa ekonomik biiyiikliik, konsolidasyon ve rekabet stratejileriyle kiiresel
ekonomik giic haline gelmekte ve ayn1 zamanda diinyanin glindemini

belirlemektedirler.3%®

Teknolojik gelismelerle birlikte tiim bireylerin bilgiye erisme konusunda esit
haklar elde etmesi, birtakim Onemli sonuglart ortaya c¢ikarmistir. Yeni iletisim
teknolojilerini kullanmaya baglayan toplumlarda insanlar hem bilgiye hem de
birbirlerine ulagsma konusunda esit hale gelmistir. Ekonomik agidan da gegerli olan bu
esitlik¢i durum, gelismis iilkelerde ortaya c¢ikan yeniliklerin bagka {ilkelere

taginabilmesi ve dagitilmasi agisindan anlam kazanmaktadir. Geray’a gore bilginin bu

307 Térenli, a.g.e., s. 97.
308 Baytar, Teorik ve Pratik Acidan Medya Ekonomisine Bakis, s. 16.
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sekilde aktarimi, gelismekte olan {ilkeler ile gelismis {ilkeler arasindaki

dengesizliklerin giderilmesinde rol oynamaktadir.3®

2.1.3. internetin Katkisi

Internet, yeni medyanin giiniimiizdeki en carpict 6rnegidir. Timisi’nin ifade

310 “Aglarin agi olarak tanimlanan internet, fiziksel ya da elle tutulur bir

ettigi lizere;
arag¢ olmaktan ziyade birbirine bagl sayisiz kiiciik bilgisayar agindan olugan biiyiik

bir bilgisayar agidir.”

Geray’a gore internet genellikle “bilgisayar aglarmin ag1” olarak
tanimlanmaktadir. Ancak birbirine baglanan sadece ‘klasik anlamda bilgisayarlar’
olmadigindan internetin, ‘sayisal aglari birbirine baglayan ag’ olarak tanimlanmasi

daha anlamlidir.3"

Internet, binlerce agdan ve milyarlarca kiiciik bilgi pargacigindan
olusmaktadir. Diinyay1 adeta kusatan bu ag, icerisinde her biri akla gelebilecek hemen
her konuyla ilgili binlerce potansiyel bilgi parcasi tagiyan milyonlarca sayfanin

bulundugu biiyiik bir kutu olarak tanimlanabilir.3!2

1957 yilinda Sovyetler Birligi’nin Sputnik uydusuyla ilk insanli uzay seferini
gerceklestirmesinden bir y1l sonra, ABD Baskan1 Eisenhower, Ileri Arastirma Projeleri
Ajanst olan “ARPA”nin kurulmasi talimatin1 verdi. ARPA, teknoloji tarihinde
degisikliklere sebep olan, genis Olcekte enformasyon ¢aginin Onciisii sayilabilecek
birtakim girisimlerde bulundu. Bu girisimlerden biri de 1960-1964 yillar1 arasinda
Rand Corporation’da c¢alisan Paul Baran’in herhangi bir niikleer saldiridan
etkilenmeyecek bir iletisim sistemin tasarlanmasi konusundaki fikriydi. Temelinde

paket-anahtar stratejisi olan bu sistem, agin komuta ve kontrol merkezlerinden

309 Haluk Geray, Yeni Iletisim Teknolojileri, Ankara, Kiligaslan Matbaacilik, 1994, s. 83-84.

310 Timisi, a.g.e., s. 121.

311 Haluk Geray, iletisim ve Teknoloji, Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalar,
Ankara, Utopya Yaymevi, 2002, s. 20.

312 Chuck Martin, Dijital Diinya internette Is Kurma ve Gelistirme Firsatlari, istanbul, Yonetim
Gelistirme Merkezi Yayinlari, 1997, s. 23.
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bagimsiz olarak islemesini saglayacak, boylece mesaj birimleri ag ic¢inde kendi
yollarint bulup, agin herhangi bir noktasinda tutarli bir anlamla yeniden

toplanabilecekti.®!3

Yapilan ¢alismalar sonucunda, ilk bilgisayar ag1 denebilecek ve birinci kusak
paket anahtarlamali bilgisayar sistemi olan ARPANET ortaya cikarilmistir. Bu ag
yapist ‘Internet Protocol’ olarak adlandirilmistir. Pentagon’un askeri amaglarla para
desteginde bulundugu bilimsel aragtirma ortamlarinin birbirine baglanmasi ile hayata
gecirilmis olan ARPANET, siire¢ igerisinde yeni bilgisayar baglanti teknikleri ve ag

yapilanmasi konusunda bir deney ortam1 olarak da kullanilmugtir.31

ARPANET teknik olarak 1969-1982 yillar1 arasinda Network Control
Protokol (NCP) olarak isimlendirilen bir dagitim protokoliiyle olusturulmustur.’t®
ARPA Soguk Savas doneminde, ileri Savunma Projeleri Ajanst (DARPA) olarak
yeniden yapilandirilmistir. 1973 yilinda DARPA, gesitli tiplerdeki paket aglarinin
birbirleri ile baglantisin1 saglayacak teknoloji ve teknikleri detayli olarak inceleyecek
bir aragtirma programi baglatmigtir. Bu programin amaci, aga baglanmis bilgisayarlar
arasindaki iletisimin seffaf bir sekilde gerceklestirilmesini saglayan ve paket aglara
baglantili iletisim protokollerini gelistirmekti. Bu durum “Internetting Project” olarak
adlandirilmis ve arastirma sonucu ortaya ¢ikan “aglar sistemi” ise “Internet” adii
almistir.3® DARPA, 1970’li yillarin ilk yarisinda internetin en ¢ok kullanilan
hizmetlerinden biri olan e-posta hizmetini gelistirmis ve bu hizmet 1990’11 yillara

kadar ¢ogunlukla askeri amag igin kullanilmistir.3!’

Internetting Project kapsaminda yapilan arastirma sonucu gelistirilen
protokoller sistemi ise, “Transmission Control Protocol-TCP ve Internet Protocol-IP”

ad1 altinda ilk iki protokol ortaya ciktiktan sonra “TCP/IP Protokol Ikilisi” olarak

313 Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir, A§ Toplumunun Yiikselisi, s. 58.
314 Geray, a.g.e., s. 21.

315 Timisi, a.g.e., s. 122.

316 Hasibe Isikli, internet Alan isimleri Sistemi Markalar ve Alan isimleri Arasindaki iliski, 2001,
s. 7-8, (e-kitap) http://lwww.bilgitoplumu.gov.tr, 2 Haziran.2015.

317 Geray, a.g.e., s. 21.
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adlandirilmistir.3® TCP/IP, uzaktaki bilgisayarlara ulasmak igin, bir komut ve onun
altindaki protokol olarak tasarlanmistir. TCP daha sonra internet iizerindeki
bilgisayarlar arasinda mesaj birimleri bigiminde veri gondermek icin IP ile birlikte
kullanilmaya baslanmis ve TCP/IP, internetin temel iletisim dili veya protokolii
olmustur. ARPANET resmi olarak 1 Ocak 1983 yilinda TCP/IP protokoliine gecis
yapmistir. TCP daha sonra 1984’¢ gelindiginde baglanti noktas1 1000’1 asmis ve bu
tarihten itibaren alan ismi sistemi (Domain Name Server) DNS kullanilmaya

baslanmustir.3*°

20 yili agkin siiren bir hizmetten sonra teknolojik agidan modasi gegen
ARPANET, 28 Subat 1990°da kapatilmistir. Bundan sonra internetin iskeleti olma
gorevi, Ulusal Bilim Vakfi’nin islettizi NSFNET e gecmistir.32°

Tiirkiye’de ilk genis alan agi, 1986 yilinda olusturulan EARN (European
Academic and Research Network) / BITNET (Because It’s Time Network) baglantil
TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastrma Kurumlar1 Agi)’dir. Fakat zaman
icerisinde bu ag sistemi yetmemeye ve teknolojik ihtiyaclara cevap verememeye
baslamistir. Bu sebeple, 1991 yilinda TUBITAK ve ODTU, internet alt yapisini
kullanan yeni bir agin hayata gecirilmesi ic¢in projelere baslamislardir. Bu projeler
sonucunda, deneysel anlamdaki ilk baglanti Ekim 1992°de X.25 iizerinden
Hollanda’ya yapilmistir. 1992 yilinda PTT’ye yapilan bagvurunun sonuglanmasinin
ardindan, 12 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbps’lik kiralik hat ile ODTU Bilgi islem Daire
Bagkanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler araciligiyla NSFNet (National Science
Foundation Network) TCP/IP protokolii iizerinden Tiirkiye’nin ilk internet baglantisi

gerceklestirilmistir.3%!

Nisan 1993°te TUBITAK ve ODTU (TR-NET) isbirligi ile Devlet Planlama
Teskilat1 Projesi kapsaminda Tiirkiye global internete baglanmistir. 64 Kbit/sn hizina
sahip olan bu hat, uzun siire iilkenin ODTU’den yapilan tek ¢ikist olmustur. Daha

318 [s1kl1, a.g.e., S. 8.

319 Artun Avec, Tiirkiye’de Internet ve ifade Ozgiirliigii, istanbul, Legal Yayimcilik, 2013, s. 30
320 Castells, a.g.e., s. 59.

%21 Sayimer, a.g.e., s. 33.
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sonra 1994 yilindan Ege Universitesi, 1995 yilinda Bilkent Universitesi, Bogazici

Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi baglantilari gerceklestirilmistir.>?2

Internet’e ilk baglantidan sonra, genellikle bilgisayar ekranindaki meniide
siralanan araglar tuslanarak istenen hizmete giriliyordu. Sonra biitiin bu yeteneklere
erismek icin “World Wide Web” (WWW) uygulamasi gelistirilmistir. Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezi (CERN)’de baslayan bir proje olan www, cesitli internet
hizmetlerinin {izerine iistmetin ve ¢okortam (multimedia) uygulamalar1 da getirmistir.

www’ler kullanim kolaylig1 sebebiyle internetin temel ortami haline gelmistir.3%

Www, Web, W3 ve global ag olarak da adlandirilmaktadir. Diinyanin her
kosesindeki binlerce ‘web sunuculari’ adi verilen bilgisayarlarda kayitli milyonlarca
dosyadan olusan bir biitiinliigi ifade etmektedir. Www ayni1 zamanda, yazi, ses, film,
resim ve animasyon gibi pek ¢ok farkli yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli bir

sekilde ulasiimasini saglayan bir coklu ortam sistemidir.>?*

Www’in ilk yillarinda yani Web 1.0 déneminde kullanicilar sadece verilen
bilgiyi alan kisiler konumundaydi. Kullanicilar ile web siteleri arasinda tek tarafli bir

iletisim s6z konusuydu ve herhangi bir iletisim yoktu.

Web 2.0 ise wikiler, forumlar ve podcastler gibi ikinci nesil internet
hizmetlerini yani internet kullanicilarinin etkin hale geldigi, paylasarak ve ortaklasa
igerik yarattiklar1 sistemi tanimlamaktadir. Burada kullanici ayn1 zamanda bir {iretici

konumundadir. O’Reilly Media Web 2.0’1n tanimimi su sekilde yapmaktadur: 32

“Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle
bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarimi basart igin anlamaya ¢alismaktir. Bu
kurallar arasinda baslicasi sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin

programlar kurmak.”

322 Murad Karaduman, “Internet ve Gazetecilik”, Yeni letisim Teknolojileri ve Medya, Der. Sevda
Alankus, 2. bs., Istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yayinlari, 2005, s. 146.

323 Geray, a.g.e., . 21-22.
324 Sayimer, a.g.e., s. 27.
325 Web 2.0 Nedir? (Cevrimigi) http:/tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0, 7 Haziran 2015.
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Web 2.0 teknolojisi ile internet kullanicisi pasif olmaktan cikip aktif hale
gelmistir. internet kullanicilar1 sadece tiiketici degil ayn1 zamanda internetteki icerigin

ureticisidir.

Interneti bir enformasyon teknolojisi olarak gorenler, internetin bilgi ve
enformasyona erisimi saglayan bir teknoloji oldugu yoniinde yaklagim
sergilemektedirler. Veriler bu teknoloji iizerinden depolanir ve aktarilir. Interneti
kullananlar ise bir gezgin (cruise) ya da bilgi gozalticilar1 (browse) olarak
nitelenmektedir. Kullanicilarin temel motivasyon kaynagi, bilginin kesfedilmesi olarak

goriilmektedir.32°

Internet teknolojisi dikey bir yapilanmaya sahip olan kitle iletisim
araclarindan radikal olarak ayrilmaktadir. Mesajlarin belli bir merkezden heterojen
yapidaki toplumsal kesimlere dogru aktarimi séz konusudur. Uretilen mesajlarda
kitlenin etkin bir rolii yoktur ve geribesleme konusunda kitle iletisim araclarinin
sundugu teknoloji yetersizdir. Internet ise mesajin iiretimi ve mesajin alim
siirecindeki miidahale olasiliklarini arttirmustir. Internet teknolojisi karsilikl etkilesime

dayali bir iletisim siirecine sahiptir.3?’

1990’]arla birlikte merkezsiz, “hiyerarsi” igermeyen, aglararasi ag niteligi ile
internet hizla ticari bir ag bi¢imini almistir. World Wide Web temelli internet araglar

enformasyona ulasimi ve enformasyonun aktarilmasini kolaylastirmigtir.328

2.2. Kavramsal A¢idan Cevrimi¢i Gazetecilik

Cevrimici kelimesi Ingilizce Online kelimesinin karsihig olarak Tiirkce’ye
cevrilmistir. Cevrimici, “bilgisayar sisteminde sunucuya bagl ve ¢alisir durumda
olma halidir.”®?° 1990’1 yillarin ikinci yarisindan itibaren tiim diinyaya yayilan ve

cevrimi¢i ortam {lizerinden yapilan gazetecilik anlayisi, diinya literatiiriinde agirlikli

32 Timisi, a.g.e., s. 123.

27 Ae., s. 124,

328 Umit Atabek, “Iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya I¢in Olanaklar”, Yeni fletisim Teknolojileri
ve Medya, Der. Sevda Alankus, Istanbul, IPS fletisim Vakfi Yayinlari, 2003, s. 62.

329 «“Cevrimigi Nedir?” (Cevrimigi) https://tr.wikipedia.org, 20 Haziran 2015.
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olarak ‘online journalism’ olarak kavramsallastirilmistir. Bu kavram Tiirkcelestirilerek

tezde ‘cevrimigi gazetecilik’ olarak kullanilmistir.

21. yy’da iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme ve internetin yayginlik
kazanmasi, toplum mirasinin kusaklar boyu aktarilmasina, tarihsel verilerin toplanip
bir sonraki kusaga iletilesine, kamuoyu olusturulmasimna konvansiyonel gazetelerin
yaninda “elektronik gazetecilik” bagka bir deyisle “internet gazeteciligi” olarak

adlandirilan yeni bir tiir gazeteciligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.*°

Internetin ilk dénemlerinde, bir brosiir ve gazetenin sayfalarinin bir kopyasi
goriinimiinde olan c¢evrimici gazeteler, teknik gelismelerle birlikte etkilesim,

multimedya, hiper metin vb. 6zellikleri de blinyesinde bulundurmaya baglamistir.

Cevrimigi gazetecilik kavrami bagligi altinda; cevrimici gazeteciligin ne
oldugu, konvansiyonel gazetecilikten ¢evrimi¢i gazetecilige gecis, Tirkiye’de
cevrimi¢i gazeteciligin gelisimi, cevrimigi gazeteciligin sagladigi olanaklar ve

cevrimi¢i gazeteciligin ekonomik dinamikleri konular1 ele alinacaktir.

2.2.1. Cevrimici Gazeteciligin Tanimlanmasi

Cevrimici gazetecilik; televizyon, radyo ve basili gazetecilikten sonra

dordiincii gazetecilik tiirii olarak haberlerin internette toplanmasi ve dagitilmasidir.33!
Bir baska deyisle, “Gazeteciligin, haber toplama tekniklerinin kullanilmasi ile hedef

kitlelerin internet aracilig1 ile bilgilendirilmesi” olarak tanimlanmasidir.332

Cevrimi¢i ortamlarda agilan haber servisi veren sayfalar, ‘internet haberciligi

veya gazeteciligi’, ‘online ya da sanal gazetecilik’ gibi isimlerle anilmaktadir. Bu tiir

3% Suat Gezgin, “Geleneksel Basin ve internet Gazeteciligi”, internet Caginda Gazetecilik, Der.
Serhan Yedig ve Hagim Akman, Istanbul, Metis Yayinlar1, 2002, s. 30.

331 Jo Bardoel, Mark Deuze, “Network Journalism: Converging Competences of Media Professionals
and Professionalism” Australian Journalism Review, 2001, 23 (2), p. 92.

332 Jim Hall, Online Journalism: A Critical Primer, Paperback, 2001, p. 7.
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gazeteler, 1994’ten sonra internetin de gelismesiyle ortaya ¢ikan ve yayginlasan

iletisim mecralaridir.3%

Internet gazeteleri veya internet vasitasiyla yapilan ¢evrimici yaymecilik
Torenli tarafindan; “temel hedefin kagidin olmadigi “tasinabilir” bir iletisim ortamini
(cep-gazete ya da cep-televizyon) olusturmak ya da eski, hiyerarsik, bir kisiden bir¢ok
kisiye dogru yonmelmis iletisim yapisini, interneti ve onun sundugu olanaklardan
kullamicilarin yararlanmasini saglayan yazilimlar: kullanarak yeni, bir¢ok kisiden
1,334

yine bir¢ok kisiye dogru yonelmis “demokratik” bir iletisim modeline déniistiirmek

seklinde de tanimlanmustir.

Cevrimigi gazetecilik basligi altinda temelde iki farkli uygulama soz
konusudur. Bunlardan ilki konvansiyonel gazetelerin, bilhassa uluslararasi-ulusal
dlgekli yaym yapanlarin, ¢evrimici ortamdaki sayisal siiriimleridir. Ikincisi ise yalnizca
“online/gevrimici” olarak yayim yapan ve igerikleri imkanlar dahilinde giincel tutmaya
ugrasan siirimlerdir. Cevrimigi gazeteler haber iceriklerinin hikayelerinin yaninda site
dis1 veya iginde verilen linkler ile sorf yapma aligkanligi olan okur Kitlelerinin haberler
arasinda gezinebilmesine imkan taniyan tiirde sunum oOzelligi tasiyan haberlerin

kullanildig1 “haber panolar1” olarak isimlendirilebilecek gazeteleridir.3%®

Pavlik’e gore yeni iletisim imkanlar1 6zellikle de bunun getirdigi internet,
gazetecilik tarihinde bir kurusluk gazetelerin ortaya ¢ikisindan sonra en biyiik
degisimi baglatmis boylece “baglamli (contextualized) gazetecilik” olarak
isimlendirilebilecek bir tir gazetecilik anlayis1 dogmustur.®*®  Pavlik bu yeni
gazetecilik anlayisini, ¢oklu ortamda haber iretiminin ve sunumunun yapildigi,
bunlarin degisik haberle ve kaynaklarla birbirine baglandigini, zaman smiriin

olmadigr ve dinamik bir liretim ve lretim siirecine sahip, kullanicilarin igerik

333 Erkan Yiiksel ve H. Ibrahim Giircan, Habercinin El Rehberi, Soru ve Orneklerle Haber Toplama
ve Yazma Kural ve Teknikleri, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2001, s. 18.

334 Torenli, a.g.e., s. 208.

335 Ale., s. 208-209.

336 pavlik, Journalim and New Media, New York, Columbia University Press, 2001, p. xi.
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tiretimine ve sunulmasina katilmalarini saglayacak etkilesim ve kisisellestirme gibi

yontemlerinin kullamldigi “baglamli gazetecilik” olarak adlandirmaktadir. 337

Pavlik’e gore, baglamli gazeteciligin bes boyutu vardir. Bunlar: iletisim
yontemlerinin genisligi, hiper medya, yiiksek okuyucu kitlesinin katilimi, dinamik
icerik ve uyarlamadir. Iletisim yontemlerinin genisligi; ¢evrimici gazeteciligin metin,
grafik animasyon, ses, video ve 360 derecelik video gibi mevcut imkanlarin hepsinden
yararlanabilme Ozelligidir. Bu tiir imkénlar, gazetelerin igeriklerini, konvansiyonel
medyadaki siirliliklarla kisitlanmadan aktarmalarini saglar. Baglamli gazeteciligin
ikinci Ozelligi olan Hiper medya ise, tiklanabilir igaret¢ilerin kullanimi yoluyla diger
cevrimigi igeriklere erisebilmeyi saglayan yapidir. Baglamli gazeteciligin iigiincii bir
ozelligi de kitle katilimidir. Internet, geleneksel analog basim veya yayin araci gibi
pasif bir ara¢ olmak yerine aktif bir iletisim araci oldugundan, okuyucu kitle katilimi
cevrimici ortamda daha yiiksektir. Dordiincii 6zellik ise, dinamik igeriktir. Haber
icerigi, cevrimigi bir ortamda daha akicidir, dinamiktir, bu durum olaylarin ve
stireclerin gercek yasamda daha iyi temsil edilmesini saglar. Son olarak, elektronik ve
dijital ortamdaki haberler diger medyalarda miimkiin olmayan bir sekilde uyarlanabilir

veya bireysellestirilebilir.3%

Deuze c¢evrimigi gazeteciligi, basili gazetecilik, televizyon ve radyo
gazeteciliginin haricinde “dordiincii tiir gazetecilik” seklinde nitelendirmekte, ¢oklu
ortam gazeteciligine veya gazetecilikte ¢oklu ortam ile ¢cevrimici gazetecilik arasindaki
farki vurgulamaktadir. Deuze’ye gore, coklu ortam gazeteciligi, degisik formatlarda
olusturulmus igerigin web sayfalar1 iizerinden verilmesidir. Teknolojik yondesme
(convergence) neticesinde miimkiin hale gelen ¢evrimici gazeteciligi ile ¢oklu ortam
gazeteciligi belirli ortak noktalara sahiptir. Fakat ¢oklu ortam, ¢evrimigi gazeteciligin
sadece bir Ozelligidir ve tek basina cevrimici gazeteciligi tanimlayamamaktadir.
Bunlardan hareketle Deuze, cevrimigi gazeteciligi, “internete 6zel profesyonel
gazetecilik yapilmas1” olarak tanimlamaktadir. Deuze’ye gore gevrimici gazetecilik,

igerigin iretiminde ve sunumunda ¢oklu ortam, baglanabilirlik ve etkilesim

37 Ae., s. 4-5, 15, 20-22
3%John V. Pavlik, Yeni Medya ve Gazetecilik, Cev. Miige Demir, Berrin Kalsin, Ankara, Phoenix
Yayinevi, 2013 s. 11-38.

104



ozelliklerinin Kullanildigi ve tiretimin web {lizerinden sunulmak amaciyla yapildigi

gazeteciliktir.3%

Cevrimi¢i gazetecilik uygulamalar1 Deuze tarafindan dort Kkategoride
siniflandirilmustir. Bunlar; “Ana akim (mainstream) haber siteleri, Indeks ve Kategori
(Index & Category) siteleri, Elestiri ve Yorum (Meta & Comment) siteleri ve Paylasim

ve Tartisma (Share & Discussion) siteleridir.”34

Sekil 3. Cevrimici Gazeteciligin Tipolojisi

Aracilanmis (moderated) Katilimci iletisim

v

A
/
\
1

2| Paylasim ve tartisma “
! siteleri

Editoryal Igerik Uzerine Yogunlagsma
ewiSe[ungo X duLdZ() nueged S nAonwes|

Aracilanmamis (unmoderated) Katilimci iletisim

Kaynak: Mark Deuze, “The Web and Its Journalisms: Considering The Consequences of Different
Types of News Media Online” New Media & Society, 2003, 205.

Ana akim haber siteleri, diger kategorilerin arasinda en yaygini olup,
genellikle editorler tarafindan olusturulan igerigin sunuldugu ve filtrelenmis ve
yumusatilmis sekilde katilimci iletisiminin saglandigi haber siteleridir. Sayfalarini

gevrimi¢i ortama tasiyan konvansiyonel gazeteler de ana akim haber siteleri

339 Mark Deuze, “What is Multimedia Journalism” Journalism Studies, 2004, 5(2), p. 140-141.
340 Mark Deuze, “The Web and Its Journalisms: Considering The Consequences of Different Types of
News Media Online” New Media & Society, 2003, p. 208-211.
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simiflandirmasina girer. Ana akim haber sitelerinde igeriklerin liretimi ve sunumunda
iki farkli uygulama s6z konusudur. Bunlardan ilki yarafilmis (originated) olarak
adlandirilan ve igerigin Ozellikle web icin iiretilmesidir. Ana akim medyadan hazir
olarak ya da diger dis kaynaklardan link verilerek alinan igerikler ise foplanmug
(aggregated) olarak adlandirilmaktadir. BBC, CNN ve MSNBC yaratilmig ana akim
haber sitelerine;3*! hurriyet.com.tr ve sozcu.com.tr gibi haber siteleri toplanmis ana

akim haber sitelerine 0rnek olarak verilebilir.

Dizin ve gruplama siteleri, ana akim medya organizasyonlari i¢inde yer
almayan, siklikla belli arama motorlar1 (Yahoo vb.), arastirma sirketleri ya da ajanlari
ve bazen de bireysel girisimciler tarafindan olusturulan sitelerdir. Bu tiir haber
sitelerinde igerikler, genellikle orijinal degildir ve www iizerinden baska haber
sitelerindeki iceriklere link verilerek sunulmaktadir. Ancak bunun yaninda 6zgiin
icerik iiretimi ve/veya baska sitelerden toplanarak olusturulan igerigin editoryal olarak
yeniden diizenlenmesi de s6z konusu olabilmektedir. Basli basina bir haber sitesi
ozelligi tasimayan dizin ve gruplama siteleri, birtakim adres ve linkleri kamuoyu ile

paylasir, birtakim ipuglarinin aktarilmasini da saglayabilir.34?

Elestiri ve yorum siteleri, genellikle medya organizasyonlar1 ve haberciler
ile ilgili elestiri ve yorum igeren sitelerdir, bazen medya esik bekgisi, bazen de genis
bir dizin ve gruplama sitesi olarak olusturulabilir. Diinya ¢apinda birgok site, medya
elestirisi ve alternatif olma agisindan elestiri ve yorum sitesi olarak
siiflandirilmaktadir.  Editoryal igerik genellikle ¢esitli gazeteciler tarafindan
iiretilmektedir ve internette baska yerde yer alan igerikleri tartismaktadir. Bu haber
sitelerine ‘gazeteler hakkindaki gazeteler’ ismi de verilmektedir. Yurtdisinda Freedom

Forum, Poynter's Medianews 6rnek olarak gosterilebilir.3+

Paylasim ve tartisma siteleri de ¢evrimigi gazeteciligin en ¢ok algilandigi
dordiincti gruptur. Burada editoryal denetim en az seviyeye indirilmekte ve internetin

etkilesim Ozelligi ise en fazla hissedilmektedir. Bu tip ¢evrimi¢i gazetecilik ayni

ML Ay, s. 208.
32 ALy, s. 209.
Ay, s. 210.
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zamanda ‘grup web giinliikleri’ olarak tanimlanmaktadir ve internet {izerinde
bireylerin kendileri hakkinda deneyimlerini kisisel hesaplari {izerinden sunulmasi da
s0z konusudur. Bu sitelerde kullanicilara haber, yorum ve goriis paylasma agisindan

daha fazla 6zgiirliik saglanmaktadir.3**

2.2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Cevrimici Gazeteciligin Gelisimi

Gazetenin kitlelesmesinde Onemli bir payr olan ucuzluk (ucuz gazete),
gazetenin hammaddesi olan kagidin asirt tiikketime bagli olarak giderek pahali bir hale
gelmesiyle birlikte goreli bir durum haline gelmis ve sonugta bu gelisme endiistriyel
iiretim mantigini harekete gecirmistir. Bu baglamda sayisal kdgidi kullanilabilir hale
getirmeye dontlik ugraglar “pratik, uygulanabilir” sonuglar verinceye kadar yaziya ve
goriintliye kagit yerine ev sahipligi yapabilecek, onun yerine ikame edilebilecek yeni,
taginabilir ve her defasinda satin alinmadig1 icin de gorece daha ucuz bir iletisim

ortami arayisi, internet-elektronik ekran {lizerine yogunlagmistir.

Cevrimigi gazetelerin tarih¢esine baktigimizda, internet gazeteciliginin
kokeninin, televizyondaki teletext yaymlart oldugu sdylenebilir.®*® Bugiin bile
televizyonlarimizda kullandigimiz dijital haber sunma 06zelligi olan teleteks ilk kez
Ingiliz yaymn kurulusu BBC tarafindan 1972°de CEEFAX isimli bir sistemin
duyurusuyla baglamistir. 1974 yilinda CEEFAX, 30 sayfa ile kamusal teleteks
hizmetini vermistir. 1980 yilinda ORACLE teleteks sistemine reklam almistir. 80’1i
yillarda teleteks Avrupa’da altin donemini yasamistir. Tiirkiye’de ise 90’11 yillarin
basinda TRT tarafindan ilk kez 3 Aralik 1990 tarihinde deneme yayini olarak teleteks
hizmeti (Telegiin) uygulamaya koyulmustur.34

Teletext yayinlar1 ile spor, haberler, yol, hava durumu gibi belli bash
konularda toplanan igerikler bilgisayarlara yiiklenmis ve televizyon vericileri ile

yayinlanmistir. Ancak bu yayinlari alabilmek ig¢in izleyicilerin televizyonlariin

M Ay, s 211

¥ H. [brahim Giircan, Sanal Gazetecilik, Eskisehir, Anadolu ﬂniversitesi Yaymlari, 1999, s. 18.

346 [brahim Toruk, Gutenberg’den Dijital Caga Gazetecilik, Istanbul, Literatiirk Yayinlar1, 2008, s.
292.
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teletext’i yayinlarini almaya uygun olmasi gerekmekteydi. Alicinin uygun olmasi
durumunda, teletext yaymnlarindan diledigini uzaktan kumanda aleti ile c¢agirip
televizyon lizerinden okumaktaydi. Toplanan haberler konvansiyonel gazeteden farkli
ancak okumaya dayali olarak elektromanyetik dalgalarla yayinlanmasidir. Igerigin
elektromanyetik yayinlanmasi ve televizyonlarca alinip okunabilmesi “elektronik
gazete” kavramini ortaya cikarmustir.34’ Daha sonra teletextin bu &zelliginden
yararlanilarak ilk internet gazeteleri sanal aleme tagimustir. Bu sitelerin ilk yapisi,
bugilinkii anlamda bir icerik olmaktan ziyade bir haber brosiirii seklinde
gerceklesmistir. Internetin gelismesi ile internet iizerinden haber verme olanaklari,
konvansiyonel gazeteler ve haber ajanslari tarafindan benimsenmis ve bunlar1 sadece

internet iizerinden yayin yapan haber siteleri takip etmistir.34

Ag sistemlerinin gelismesi sonucunda 1960’lardan sonra Oncelikle ABD’de

bu aglar listlinden yayin yapan tartisma ortamlar1 ve haber gruplari ortaya ¢cikmistir.

1980’ler sonrasinda gelistirilen ve 1990°da internet adi altinda birlestirilen
bilgisayar aglari, kitle iletisiminde yepyeni bir devrin baslangict olmustur. Giiniimiizde
internet sayesinde arastirmacilar ve gazeteciler ihtiya¢ duyduklari bilgi ve verilere
masalarindan bile kalkmadan, diinyanin her noktasindan erigebilme imkanina
kavusmustur. Internet diinya capinda yaygin bir iletisim agmin olusmasini miimkiin
kilmistir.3*® Hem bilgiye erisme hem de bilgiyi dagitma agisindan biiyiik avantajlar

elde edilmistir.

Cevrimici gazetelerin ilk Ornekleri ABD’de goriilmiistiir. 1995 yilinda
Amerika’da yayin yapan sekiz uluslararasi gazete (Herald Tribune, Daily Mirror, New
York Times, The Washington Post gibi) basilmaya hazir haldeki sayfalarini ¢evrimigi
olarak aktarmak amaciyla; “Yeni yiizy1l Yayim Ag1” adinda bir sirket kurmuslardir.

Bu sirket haber yayinciliginin sanal doneminin orgiitsel anlamda baslamasina oncii

37 Giircan, a.g.e., s. 18.

348 Toruk, a.g.e., s. 293.

349 Erkan Yiiksel, Halil ibrahim Giircan, Haber Toplama ve Yazma, Konya, Tablet Yayinevi, 2005, s.
201.
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olmustur.®° 1995°te The Daily Telegraph kendi ierigini internet {izerinden ulasilabilir

yapan ilk Ingiliz ulusal gazetesi olmustur.®®

Cevrimi¢i gazetecilige geciste en erken adaptasyon siirecini Ingiltere basini
gecirmistir. BBC, The Guardian, The Financial Times ve The Telgraph bunun en iyi
ornekleri arasinda sayilabilir. Buglin BBC sitesini ayda 50 milyon tekil kullanici
ziyaret etmektedir. Bunu da The Guardian ve Telgraph 18 milyon tekil kullanic ile

takip etmektedir.3>2

Dergicilik sektoriine de yasanan degisimlere kayitsiz kalamamigtir. Time
dergisi diger dergilerin birgogundan 6nce bilisim boliimii baglatmistir. Dergilerin hepsi
siber uzayr dikkate almaya mecbur kalmistir. Ancak dergiler buna kolayca
gecememislerdir. Ispanya kokenli Hello gibi bunlarin en basarilist moda dergilerinin
yaptig1 gibi iinliiler diinyasiyla sinirli kaldiysa da goriislerle ve diisiincelerle ilgilenen
dergiler tirajlarin1 korumakta zorlanmistir. Bazi ulusal gazeteler -‘tabloit’ ya da
‘nitelikli’- tirajlarin1 korumakta basarili olduysalar da kendi web sitelerini olusturmak
zorunda kalmiglardir. Bu gazeteler, gazetecilerini g¢evrimici haberlere katkida ve

haberlerini gevrimigi yayimlamalari icin tesvik etmistir.3>

Atlanta kokenli Cox Newspaper’in bir kolu olan Cox Interactive Media’nin
baskanmin ¢evrimi¢i gazetecilikle ilgili goriisleri su sekildedir:>®* “Biz interneti,
gelecek 75 yilda, medya i¢inde gercek bir ekonomik deger yaratma giiciine sahip en iyi

olanak olarak gériiyoruz.”

Tiirkiye’de cevrimigi gazetecilik medya sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren
biiyiikk medya gruplarinin 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren basili gazetelerinin
iceriklerini internet ortaminda yayinlamalar1 ile ortaya c¢ikmistir. Bu davranisin

arkasinda internet yaymciliginin zamanla konvansiyonel gazete ve televizyon

30 Giircan, a.g.e., s. 32.

%1 Richard Rudin, Trevor Ibbotson, An Introduction to Journalism Essential Techniques and
Background Knowledge, Oxford, Focal Press, 2002, p. 95.

%2 Arioglu, a.g.e, s. 9.

353 Asa Briggs, Peter Burke, Medyanin Toplumsal Tarihi Gutenberg’den internete, Cev. Umit
Hiisrev Yolsal, Erkan Uzun, Istanbul, Kirmiz1 Yaynlari, 2011, s. 370.

354 David Shaw, “Can Newspapers Find Their Niche In The Internet Age?”, Ed. by. Kathleen Wickham,
Perspectives: Online Journalism, Chicago, CourseWise Publishing, 1998, p. 35.
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yayinciliginin yerini alacagiin 6ngoriilmesi ve Tirkge icerigin genisletilerek internet
baglantis1 dagitma amaci yatmaktadir. {1k yillarda nasil gelisecegi tam olarak tahmin
edilemeyen internet ortaminda 6rgiitlii ve giiclii olarak yer almak biiyilik gruplarin iiriin
yelpazelerini genisletmeleri, var olan reklam pastasindan daha biiyiik pay almalar1 ve

yeni haber dagitim kanalina hakim olma isteklerini arttirmistir.3%

19 Temmuz 1995°te internette sayfa acarak, Tirkiye’de yayinini internet
ortamina aktaran ilk kurulus olan Aktiiel dergisi, Tiirk basin tarihinde bir ilki
gerceklestirmesi agisindan onem tasimaktadir.®®® Aktiiel dergisinden sonra EKim
1995’te Leman dergisi ¢evrimigi yaymina baslamistir. Cevrimig¢i ortamda agilan ilk
gazete ise Zaman gazetesidir. Zaman gazetesi ¢evrimigi yayinciliga basladiktan sonra,
giincel, siyaset, ekonomi, spor, diinya ve medya Kkategorileri altinda yaym yapmaya
baslamis ayni zamanda kose yazilarini da g¢evrimigi ortamda okurlara sunmustur.
Zaman gazetesinin ardindan Milliyet, Hiirriyet, Sabah gibi gazeteler de yayinlarini
cevrimi¢i ortama aktarmislardir. Tiirkiye’de sadece ¢evrimigi ortam iizerinden yayin

yapmaya baslayan ilk ¢evrimici gazete ise Xn (Eksen)’dir.®’

Ocak 1996°da internet iizerinden yayinlanmaya baglayan Xn adli ¢evrimigi
gazete, haberlerini siirekli yenilemeye yonelerek izleyicilerine farkli bir gazetecilik
anlayis1 sunmustur. “Bdylece, gazetecilikte gegerli olan ve yaygin bir deyisle gazetenin
sabahlari taze, aksam ise bayatlayan haber igerigi artik internet iizerinden yayin
vapan, gazete agisindan kabul edilebilir bir dzdeyis olmaktan ¢ikmistir.” Cevrimigi

gazeteler, haberin zamanlilig1 agisindan 6nemli bir avantaji da kendine saglamistir.>*

Turkish Daily News 19 Mayis 1996, Tiirkiye 9 Kasim 1996, Fanatik 25
Aralik 1996, Aksam 15 Eyliil 1997°de, Cumhuriyet ise 7 Mayis 1998’den itibaren
cevrimigi olarak yaym yapmaya baslamistir. Yeni Yiizyll gazetesi Subat 1998’den
itibaren ¢evrimigi ortamda yer almigtir fakat gazete tadilat yaptiklar gerekgesiyle 11
Haziran 1999’da yayin hayatina son vermistir. Sabah grubundan Esquire 1 Ocak 1998,

3% Tolga Cevikel, "Tiirkge Haber Siteleri ve Tiirkiye’de Internet Gazeteciliginin Gelisimini Sinmirlayan
Faktorler", ileti-s-im Dergisi, Say1 1, 2004, s. 152.

3% Giircan, a.g.e., s. 160.

357 Karaduman, a.g.e., s. 146.

358 Murat Ozgen, “Internet ve Tiirkiye’de Internet Gazeteciligi”, Istanbul Universitesi Tletisim
Fakiiltesi Dergisi, say1 10, 2000, s. 60.
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Fastbreak, Cosmopolitan, Gurme, Gezi, Para, Outdoor, Power, PC Magazine, Top
Sante ve Sinema 1 Subat 1998, Oto Haber ise 7 Subat 1998°de ¢evrimici yayinlarina
baslamiglardir. Giines gazetesi 2 Nisan 1998, Milli Gazete 3 Ekim 1998 ve Star 11

Mart 1999°da gazetelerini ¢evrimigi ortama tasimislardir.>*

Temmuz 1998°de yayin hayatina baslayan Net Gazete ise yayinladigi
haberleri kendisi iireten ilk ¢evrimigi gazete olarak konumlandirilmakta ve kendini

“fIk Tiirkge Haber Sitesi” olarak nitelendirmektedir.3°

Tiirkiye’de c¢evrimi¢i gazeteciligin gelisimi, internetin ortaya ¢iktig1 ve
gelistigi donem olan 1995-2000’1li yillar ile paralellik gostermektedir. Bu yillarda
internet yeni yeni gelisme gosterdiginden ve basin endistrisinde internetin yeni farkina
varildigindan, bu donemde az sayida haber sitesi yayin yapmaktaydi. Bu donemdeki
haber siteleri ¢ogunlukla konvansiyonel gazete yayimlayan medya kuruluslarina aitti
ve konvansiyonel gazetelerin sanal ortamda yayinlanan birer kopyalarindan ibaretti.
2000 yili ve sonrasi, ger¢ek anlamda ¢evrimici gazetecilikten bahsedilebilecek
yillardir. 2000’1i yillarin basinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizden medya sektorii
de etkilenmis ve bu siiregte bircok medya calisan1 issiz kalmistir. Issiz kalan cogu
gazeteci, mesleki tecriibelerini yansitabilmek ve seslerini duyurabilmek i¢in ¢ok fazla

sermaye gerektirmeyen ¢evrimici gazetecilige yonlenmistir.3%*

[lk zamanlarda konvansiyonel gazetelerin web siteleri, asil gazetenin bir
kopyasi olmakla birlikte, sehir rehberleri ve c¢evrimi¢i aligveris imkani sunan
eklentiler, genis baglantili ve giincellenebilen yazi/haber gibi igeriklerle

zenginlestirilmistir.%%?

Tokgdz’e gore cevrimici gazetecilik {ic donemden gegmektedir: 63

39 Toruk, a.g.e., s. 294-295.

30 Net Gazete (Cevrimigi) http://www.netgazete.com, 23 Mayis 2014.

31 Halil fbrahim Giircan, “Internet Haberciliginde Etik Degerler”, istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 2005, Say1: 22, s. 41.

%2Sjbel Onursoy, “Online Haber Yayimciliginda Gérsel Tasarim Boyutu: Haber Sitesi Ornekleri
Uzerine Bir Uygulama”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir, Anadolu Universitesi S.B.E., 2001,
s. 5.

363Tokgoz, a.g.e., s. 81.
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Birinci donem, gazetecilerin 6zel olarak ¢evrimigi gazete icin haber icerigi
tiretmedikleri, kendi konvansiyonel gazeteleri icin irettikleri haber igerigini

kullandiklar1 donemdir.

Ikinci donem, gazetecilerin cevrimigi gazeteler icin 6zgiin haber igerikleri

urettikleri donemdir.

Ucgiincii donem ise tek yonlii iletisim yerine ¢ift yonlii iletisimin séz konusu
oldugu; kullaniciya haber icerigi iiretme Ve iiretilen icerigi denetleme imkani veren

interaktif donemdir.

Milliyet.com.tr'nin eski yaym yonetmeni Erciiment Isleyen ¢evrimici
gazetelerdeki s6z konusu interaktifligin, verilen igerigin giin icinde “log raporlar1” ile
analiz edilerek kullanicilarin ilgi alanlarin saptanip yayin politikasinin interaktif bir

hale déniistiiriilerek saglandigimi belirtmektedir. 364

Cevrimigi gazeteciligin konvansiyonel gazetecilikten farkli olarak one ¢ikan

en Onemli dort 6zelligi; daha fazla detaya yer verebilmesi, hizi, hem yayinci agisindan

hem okuyucu acisindan daha dzgiirlestirici bir yapida ve geri déniilebilir olmasidir.36

34 Erciiment Isleyen, “Milliyet Nasil Hazirlaniyor?”, internet Caginda Gazetecilik, Ed. Serhan Yedig,
Hasim Akman, Ankara, Metis Yayinlari, 2002, s. 74.

35 Hamza Cakir, “Geleneksel Gazetecilik Karsisinda Internet Gazeteciligi”, Kayseri, Erciyes
Universitesi S.B.E. Dergisi, 22, 2007, s. 124-125.
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Boczkowski konvansiyonel gazetecilik ile ¢evrimigi gazetecilik arasindaki

ayirimi su sekilde yapmustir:

Tablo 2. Boczkowski’nin Konvansiyonel Gazete ve Cevrimi¢i Gazete Karsilastirmasi

Konvansiyonel Gazete Cevrimici Gazete
Genel ilgiye yonelik haber Ozellestirilmis haber ve kisisellestirme
Fiziksel olarak sinirh Fiziksel olarak sinirhi degil
Yer sinirli Yer siirsiz (ag yapilanmast)
Zamansal olarak sinirlt Zamansal olarak sinirsiz
1. Belirli bir siire olmasi 2. Belirli bir siire olmamasi (arsiv)
2. Sabit iiretim dongiisti 3. Farkli tiretim dongiisii
Format sinirli Format sinirsiz (¢oklu ortam)
Profesyonel Kullanicinin irettigi igerik
Duragan Dinamik

Kaynak: Pablo J. Boczkowski, Digitizing the News: Innovation in Online Newspapers. Cambridge,
MIT Press, 2004, s. 65.

Konvansiyonel gazetecilik ile ¢evrimigi gazetecilik arasinda s6z konusu olan
farklardan ilki, konvansiyonel gazetelerdeki haber liretiminin ve sunumunun toplumun
geneli i¢in yapilmasina ragmen c¢evrimigi gazetelerde okurlarin farkli ihtiyag ve ilgi
alanlarina cevap verecek, nis okur kitlelerine yonelik haber iiretimi ve sunumunun
yapilmasidir. Konvansiyonel gazeteleri igerigi ve bigimsel 6zellikleri iizerinde etkili
olan sayfa yapist ve yer gibi simrhiliklar g¢evrimici gazetecilik ile anlamin
kaybetmistir. Okurlarin igerigi kisisellestirmesine imkan veren ozellikler ve
uygulamalar ¢evrimigi gazeteciligin liretim ve sunum siirecine eklenmistir. Bu iki tiir
gazetecilik arasindaki diger fark ise konvansiyonel gazetelerin sadece ulusal, bolgesel
ya da yerel olmalarina karsin ¢evrimigi gazetelerin hem kiiresel hem de okurlara
yonelik iiretim ve sunumun yapilabilmesidir. Cevrimi¢i gazeteler konvansiyonel
gazetelerden ‘zamana baglilik’ yoniinden de ayrilmaktadir. Cevrimigi gazetecilikte
giinlin 24 saati yayin yapilabilmektedir. Bir baska fark ise konvansiyonel gazetelerdeki
format smirlii@inin ¢evrimici gazetelerde gecersiz hale gelmesi ve aym web

sayfasinda farkli medya formatlarinda hazirlanmis haberin sunulabilmesidir. Ayrica
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cevrimigi gazetecilikte hem profesyoneller tarafindan hem de okurlar tarafindan igerik
tiretimi ve sunumu yapilabilmektedir. Boylelikle profesyoneller “tek haber kaynagi”
olmaktan ¢ikmaktadir. Boczkowski, konvansiyonel gazeteler ile ¢evrimigi gazeteler
arasindaki bu farkliliklardan yola ¢ikarak ¢evrimigi gazeteciligi, “duragan” bigimdeki

konvansiyonel gazeteciligin karsisinda “dinamik” bir gazetecilik nitelendirmektedir.36®

Cevrimici gazeteciligin konvansiyonel gazetecilige bazi engellemeler ve
kayiplar getirecegi Ongoriilmektedir. Buna gore konvansiyonel gazeteciligin karsi

karsiya kalacag baslica sorunlar Gezgin tarafindan su sekilde siralanmaktadir:®®’

. Konvansiyonel gazetelerin pazar paymin giderek daralmasi,

. Satig rakamlarinin diismesi,

° Pazarda sicak para akisinda giicliik ve sorunlarin yasanmast,

o Gazete girdileri ve reklam harcamalarindaki maliyet artislari,

. Reklamcilarin internet ve televizyonlari daha fazla tercih etmesi.

Gezgin’e gore gelecekte tiimiiyle ¢evrimici gazetecilige gegildiginde baski ve
kagit masraflar1 ortadan kalkacak ve matbaa makinelerine ihtiya¢ kalmayacaktir.
Ayrica ¢evrimigi gazetecilik ile Istanbul basininin maddi imkanlariyla yarisamayan ve
neredeyse bitmeye yiiz tutan yerel gazeteciligin yeniden canlanmasi da miimkiin hale

gelecektir. 368

Gelecekte konvansiyonel gazetelerin yayin hayatlarinin bitecegi sorusu halen
kafalar1 karigtirirken, ylizden fazla {ilkede 550 gazeteye tasarim danismanlig1 yapan ve
diinyanin en iinlii tasarimcilarindan biri olan Dr. Mario Garcia’ya gore konvansiyonel
gazetecilik yok olmayacaktir. Ancak medya organizasyonlar1 cevrimici ve tablet

uygulamalarin1  dogru kullanmadiklar1 silirece zaman igerisinde etkinliklerini

366 Boczkowski, a.g.e., s. 64-65.
367 Gezgin, a.y., s. 33.
‘ALY, S, 32,
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yitireceklerdir. Internetin bilgi paylasimini kolaylastirdig1 giiniimiizde yalnizca eski tip

gazetecilik anlayisiyla habercilik yapmak artik miimkiin degildir.®°

2.2.3. Basin Isletmelerinin Cevrimici Gazetecilik Yatirnmlarinin

Baslamasi

Cevrimigi ortamin gazetecilik i¢in yeni bir mecra olma fikri, bir onceki
baslikta da anlatildig1 gibi, ABD’de ortaya ¢ikmistir. Birgok basin isletmesi ¢evrimigi
mecraya yatirim yapmis ve basili gazetelerin yaninda onlarin ¢evrimigi siiriimlerini de
hayata gecirmislerdir. Gazetelerin tirajlarinin  diismesi ve 1980’lerin basinda
maliyetlerinin giderek artmasi basin endiistrisini yeni arayislar igine sokmustur.
Cevrimici haber yayinciliginin erken donemlerinde yatirimlar kayda deger bir ¢aba
icinde yiirlitiilmiistiir. Mevcut teknoloji en ileri seviyede olmasina ragmen, o dénemde
piyasada c¢ok az talep s6z konusu olmustur. 1990’arda elektronik yayincilik
hizmetlerinin baglatilmasi, pazar potansiyelinde radikal bir kayma meydana

getirmisgtir.3"

ABD’de konvansiyonel gazetelerin gevrimigi gazetecilik yatirimlari ilk olarak
Amerikan Online (AOL) ve CompuServe gibi ¢evrimigi hizmet veren sirketlerin ulusal
gazetelerin elektronik siiriimlerini sunmastyla baslamustir. Ornegin AOL, Time, Omni,
Compute, Wired, The San Jose Mercury News ve The Chicago Tribune gibi
gazetelerin ¢evrimigi siirimlerini tedarik etmistir. 1990°larin  ortalarina kadar
CompuServe ise Florida Today ve The Detroit Free Press yaymlarini sunmustur.
1993 yilinda The San Jose Mercury gazetesinin tamamen ¢evrimici ortama gegmesi ve
en ileri teknoloji ile yayinciliga baslamasi c¢evrimic¢i gazetelerin gelismesinde en

onemli adimlardan biri olmustur.3"

1995’ten sonra ¢evrimigi gazeteler c¢evrimigi hizmet sunan sirketler

tizerindeki yaymlarini sonlandirmaya baslamis ve bu alana yatirim yaparak kendi

369 Niliifer Pembecioglu, “Gazeteciligin Gelecegi ile Gelecegin Gazeteciligi Birbirine Karistirilmamali”,
Gelecegin Gazeteciligi, Der. Niliifer Pembecioglu, Istanbul, Bogazigi Universitesi Matbaasi, 2010, s.6.
370 Barrie Gunter, News and the Net, London, Lawrence Erlbaum, 2003, p. 21.

1 Ae.,s. 21-22.
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haber sitelerini kurmaya baslamislardir. The San Jose Mercury News AOL’dan Los
Angeles Time ise Prodigy’den ayrilmistir. 1995 yilinin Subat ayinda cevrimigi
stirimiinii hayata ge¢iren The San Jose Mercury News’in Elektronik Yayincilik
Direktorii Bill Mitchell, internette olmak istediklerini ¢iinkii daha fazla insanin ticari
internete dogru gecis yapacaklarini1 gordiiklerini ifade etmistir. Bundan sekiz ay sonra
ise Los Angeles Times internette faaliyetlerini yliriitecegini agiklamistir. Los Angeles
Times’1n yonetim kurulu baskani ve sahibi Richard Schlosberg, hizla gelisen ¢evrimigi
diinyada 6nemli olanin miisterilerin, kullanicilarin ve reklamverenlerin gittigi yere

gitmek oldugunu sdylemistir.3"2

Ancak Boczkowski’ye gore teknik ozellikler
tizerinden bir sosyal yansima aramak tatmin edici bir aciklama saglayamayacaktir.
Onlarin istiin multimedya yetenekleri ve hiperlinkleri dolayisiyla webi segtiklerini
sOylemeleri, biitiin bunlara ragmen neden sinirh bir avantaj elde ettiklerini agiklamasi
acisindan zordur. Boczkowski, gazetelerin c¢evrimigi hizmet saglayan sirketlerden
ziyade kendilerinin insa ettikleri daha 6zgiir yapida olan ¢evrimigi gazete tercihlerini
de sorgulamistir ve bu faktoriin ¢evrimigi hizmet saglayan bir sirketin bir digerine
tercih edilmesinin sebebini de agiklayacagmi sdylemektedir. Ornegin Washington
Post, cevrimi¢i hizmet sunan Ziff-Interchang sirketini gazetenin kendi goriiniimiinii ve
ruhunu yansittigi ayrica gazete ile kullanicilar arasindaki is iligkisinin aracisiz
gerceklestirdigi i¢in tercih ettigini agiklamigtir. Yazara gore bu tamamlayici faktorlerin

isttindeki asil faktor, webin ilerleyen yillarda daha 6nemli bir mecra haline gelecegi ve

kullanicilarin tercihlerinin bu yone kayacagidir.3"

Avrupa’da ise ¢evrimigi gazetecilik yatirimlar1 1990’larin ortalarina dogru hiz
kazanmustir. Ingiltere’de Kasim 1994’te The Daily Telegraph, The Electronic
Telegraph adiyla ¢evrimigi ortamdaki yayin hayatina baglamistir. The Times ayn1 yilin
Eyliil ayinda igerisinde etkilesimli bir tartisma forumu da bulundurularak ¢evrimigi
ortama aktartlmistir. 1996 yilinda The Times ve Sunday Times basili versiyonlarindaki
metinlerin tamamini igeren bir gevrimi¢i gazeteye doniistiiriilmiistiir. The Times ve

Sunday Times igeriginin tamamini internete tasiyan ilk gazetelerden olmustur. The

372 pablo Boczkowski, Digitizing the News: Innovation in Online Newspaper, Massachusets, MIT
Press, 2004, p. 45.
373 Boczkowski, a.g.e., S. 44-45.
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Electronic Telegraph ise basili versiyonundan farklilasmaya c¢alismis g¢evrimigi

okuyucular i¢in igeriklerini yeniden sekillendirmis ve diizenlemistir.3’*

Tirkiye’de de 1995 yilindan sonra konvansiyonel gazetelerin g¢evrimigi
gazetelere yaptign yatirimlar hiz kazanmustir. Ornegin Hiirriyet gazetesi dijital
ortamdaki yaymina 1 Ocak 1997 yilinda, sadece basili gazetenin internet versiyonu
olarak baslamistir. 1999 yilinin son aylarinda ise site tamamen yenilenmis ve sadece
basili gazetedeki haberler degil, okuyucuya giin i¢indeki haberler ve borsa verileri gibi
icerikler de sunulmaya baslanmistir. Bunun yaninda okurlarin katkilariyla hazirlanan
Agora, Genglik, Sehir Rehberi, Eglence, Gezi gibi yeni kanallar da agilmistir ve bu
sliregten sonra gazetenin ismi Hiirriyetim olarak degistirilmistir. Hirriyetim, Hiirriyet

gazetesi i¢inde 33 ¢alisan1 bulunan ayr1 bir sirket olarak kurulmustur.®”

Bu tarihsel perspektif baglaminda basin endiistrisinin tiim bu yatirimlari
yapmasinin altinda bazi nedenler yatmaktadir. Cevrimi¢i ortamin yeni bir haber
mecrast olarak kullanimin yayginlagsmasinin temel sebepleri olarak haber mecrasi
olarak internet kullaniminin artigi, internetin reklam pastasindan aldigi payin giin
gectikce artmasi ve haber sunumunda rekabet kosullarinin giderek degismesi olarak

siralanabilir.

Diinya Gazeteler Birligi (World Association of Nespapers-WAN)’in 2014
yilinca ComScore ve Chisholm Analsis verilerine dayanarak hazirladigi Diinya Basin
Trendleri Raporu’nda bazi 6nemli verilere yer verilmistir. Bu verilere gore; basin
endustrisi dijital alandaki biliylimesine devam etmektedir. Mart 2013 ve Mart 2014
tarihleri arasinda, haber sitelerinin kullanici sayilarinin kiiresel Olgekte yilizde 23
oraninda arttig1 goriilmiistiir. Cevrimigi haber sitelerinden haber okuyanlarin sayist

660 milyondan 812 milyona yiikselmistir.3"®

Ayni aragtirmada 2014 yilinda tiim internet kullanicilarinin yiizde 46’sinin

cevrimi¢i haber sitelerine eristikleri ortaya ¢ikmistir. Fakat bunlardan sadece ylizde

37 Gunter, a.g.e., s. 23.

375 Rosan Karakas, “Hiirriyet Deneyimi”, internet Caginda Gazetecilik, Ed. Serhan Yedig-Hasim
Akman, Ankara, Metis Yayinlari, 2002, s. 76.

376 World Press Trend 2014, s. 17. (Cevrimigi) http://www.arpp.ru/images/123/51253 WAN-
IFRA_WPT_2014.pdf, 12 Ekim 2015, 5. 17.
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11.8’1 giinliikk olarak siteleri ziyaret ederken, toplam ziyaret¢i sayisi da 5.8°dir.
Sayfalarin tamamini goriintiileyenlerin oran1 ylizde 8’ken, her sayfada wvakit
gecirenlerin orani yiizde 1’dir. Cevrimigi haber sitelerinin internet kullanicilarina
erisimi Ovgliye degerken belki de endiistrinin karsilastigi en biiylik sorun diizenli

kullanicilarin ne kadarinin abonelige donecegidir.

Diinya ile paralel olarak Tiirkiye’de de bilgisayar ve internet kullaniminin
yildan yila arttigi goriilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 2015
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore, Nisan ayinda 16-74
yas arasi bireyler arasinda bilgisayar kullanimi ylizde 54.8 internet kullanim1 da yiizde
55.9 olarak tespit edilmistir. Bilgisayar kullanim1 2014 yilina gore yiizde 1, internet
kullanim1 ise yiizde 2 artmistir. Ayni arastirmada internet kullanim amagclart da
sorulmus, arastirmaya Kkatilanlarin yiizde 80.9’u sosyal medya {izerinden profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik paylasma gibi eylemlerde
bulunmaktadir. Internete giren kullanicilarm yiizde 70.2’si ¢evrimici gazete ya da
dergi okumakta, yiizde 66.3’i saglikla ilgili bilgi aramakta, yiizde 62.1’i kendi
yarattigt icerikleri (goriintii, fotograf, metin, miizik video vb.) bir web sitesinde
paylasmakta ve yiizde 59.4’ii ise iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi aramaktadir.3"’
Aragtirmadan da goriilecegi lizere, arastirmaya katilanlarin ¢ogu interneti ¢evrimigi

haberleri okumak i¢in kullanmaktadirlar. insanlarin haberleri okumak igin ¢evrimigi

ortam1 yogun olarak kullandiklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Cevrimici ortamin yeni bir haber mecrasi olarak kullanimin yayginlagsmasinin
bir diger sebebi internetin reklam pastasindan aldig1 paym giin gectikce artmasidir.
1980’lerin sonunda baslayan internetin ozellestirilmesi ve ticarilesmesi siireci,
1990’larin  ortalarina kadar devam etmistir. c¢evrimigi iletisim, alt yapinin
yonetilmesinden aga erigime, aglar icin gerekli olan yazilim ve donanim araglarma
gibi farkli asamalarda etkili olmustur. Bu, cevrimici reklamlar igin bir zemin

olusturmustur.3’®

377 2015 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, (Cevrimigi) http:/www.tuik.gov.tr/
PreHaberBultenleri.do?1d=18660, 24 Kasim 2015

378 Fernando Bermejo, Audience Manufacture in Historical Perspective: From Broadcasting to Google,
New Media&Society, Sage Publications, 2009, p. 141.
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Reklamverenlerin her donemde her yeni mecraya gosterdikleri ilgi bilyiik
olmustur. Elbette bu ilginin nedeni medyanin ticarilesmesi ile dogru orantilidir.
Medyanin itici giicii olan reklamlar medyay1 reklam verenlere bagimli kilmaktadir.
Ayni sekilde iiriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere ulagtirmak isteyen reklam
verenler i¢in de medya vazgegilmezdir. ABD’de radyo yayinciliginin ticarilesmeye
basladig1 donemde, reklam verenler adeta radyoyu kusatmistir. Radyodaki reklamlar
neredeyse saat basina 17-18 dakikaya c¢ikmistir, daha on yil Oncesine kadar bu
seviyenin ¢ok altindaydi. Televizyon da aym sekilde reklamlarin ticari baskisina
maruz kaldi. 1982’ye kadar ticari televizyon yayincilart prime-time ve ¢ocuk
programlar1 sirasinda saat basina 9,5 dakikayr ge¢meyen reklam uygulamasiyla,
zorlayic1 olmayan fakat 6zdenetimden kaynaklanan bir standart altinda calistyordu.
2002 yilina gelindiginde ise reklamlar en biiyik TV kanallariin prime-time
programlarinda saat basina 14-17 dakikalik yer isgal ediyorlardi. 1991-2002 yillari
arasinda reklamlarin prime-time programlar boyunca reklama ayrilan siire ylizde
20’den fazla artt1.3’® Ayni sekilde zamanla gazetelerin de sayfa sayilarinda artislar
yasandi. Yasadigimiz ¢agda ise internet reklamlar i¢in 6nemli bir mecra haline geldi.
Internetin sagladig1 avantajlardan sonuna kadar faydalanan reklamlar yeni boyut

kazandi.

Reklamcilar Dernegi’nin  Ekim 2015°de yaymladigi Tiirkiye Medya
Yatirimlar1 raporuna gore, dijital medya yatirimlarinin bir 6nceki yila gore arttigi
goriilmektedir. 2014 yilmin Kasim ayinda agiklanan rapora gore dijital medya
yatirnmlart 540,87 milyon TL iken, 2015 yilinda bu rakam 662,19 milyon TL
olmustur. Dijital medya yatirimlarinin hesaplanmasinda display, mobil ve search
uygulamalari esas alinmistir. Display reklamlar 243,73 milyon TL’den 283,08 milyon
TL’ye, mobil reklamlar 33,19 milyon TL’den 36,58 milyon TL’ye, arama motoru
reklamlar1 da 263,95 milyon TL’den 342,53 milyon TL’ye ¢ikmistir. Burada en fazla

reklam yatirimi arama motorlarina yapildig1 gériilmektedir.3

379 McChesney, a.g.e., s. 182-183.
380 Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlar: Raporu, (Cevrimigi) http://rd.org.tr/doc/RD_
TABLO 2015 EKIM.pdf, 26 Kasim 2015.
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Cevrimi¢i ortamin yeni bir haber mecrast olarak kullaniminin
yayginlagmasinin bir diger sebebi ise haber sunumunda rekabet kosullarinin giderek

degismesidir.

Gazetecilikte uzun yillar haber ve habere ulasma agisindan klasik yontemler
benimsenmistir. Gazetecilik mesleginin 6zellikleri, temel ilke ve islevleri ¢ergcevesinde
bu tiir bir uygulamanin yiiriitilmesi en saglikli ve dogru yontem olarak goriilmiistiir.
Haberin olusturulmasinda ve ilgi c¢ekecek sekilde sunulmasinda g6z Oniinde
bulundurulan; haberciligin temel ilkeleri, haber kaynagi ve gazetecilerin haber kaynagi
ile olan iliskisi gibi unsurlar internetin kullanimi ile birtakim degisikler yasamistir.
Internet erisim hizi, maliyet ve teknolojik olarak bircok avantaji saglamakla birlikte
gazetecilik pratiklerinin islerligi ve uygulanabilirligi bakimindan da degisikliklere yol

agmlstlr.381

2015 yilmin Ocak ayinda Pew Research Center’in ComScore’un verilerine
dayanarak acikladig1 rapora gore, ABD’de cevrimici haber sitelerinin tekil kullanict
sayilar1 (unique user) hem okurlarin giderek bu mecraya kaydiklarini hem de basin
endiistrisi agisindan ¢evrimi¢i ortamda yasanan rekabeti gostermektedir. Yayinlanan
raporda faaliyetlerini sadece dijital ortamda siirdiiren haber sitelerinin yaninda
uluslararas: diizeyde yayimlanan konvansiyonel gazetelerin ¢evrimigi versiyonlari da
vardir. Rapora gore, en ¢ok tekil kullanici sayisina sahip ¢evrimigi gazete yaklagik 130
milyon aylik tekil kullanici sayisiyla Yahoo-ABC News’tir. Bunu 101 milyon tekil
kullanict ile CNN Network ve NBC News Digital, 100 milyon tekil kullanic1 ile
Huffington Post takip etmektedir.®82

Cevrimici gazetecilik ile ilgili yapilan tanimlama ¢alismalartyla ilgili olarak
ikinci boliimiin basinda da aktarildig: tizere, ¢evrimigi ortamdaki haber kaynaklarina
yatirnm sadece basili gazete yatirimlariyla siirli degildir. Deuze’nin siiflandirdigi;

ana akim haber siteleri yaninda indeks ve gruplama siteleri, elestiri ve yorum siteleri,

31 Baris Bulunmaz, Geleneksel Gazeteciligin Haber Yayininda Yeni Medyanin Etkileri ve Hiirriyet
Gazetesi Ornegi, (Cevrimigi) http://inet-tr.org.tr/inetconf17/bildiri/5.pdf, 26 Kasim 2015.

382 pew Research Center, Digital News Audience: Fact Sheet, (Cevrimigi) http://www.journalism.org/
2015/04/29/digital-news-audience-fact-sheet, 30 Kasim 2015.
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paylasim ve tartisma siteleri®®® de bu rekabet ortamma girmis ve haber sunumunda
rakiplerin sayist giderek artmistir. Tiim bunlarin yaninda televizyon kanallari, ajanslar,
herhangi bir medya ¢atis1 altinda olmayan bagimsiz ¢evrimigi gazeteler de bu yarisa
girmislerdir. Google ve Yahoo gibi arama motorlar1 kendi haber sitelerini olusturmus

ve hatir1 sayilir kullanici sayilarina ulagmiglardir.

2.2.4. Cevrimi¢i Ortam Ile Birlikte Gazetecilikte Yasanan

Degisimler

Aglarin sardigit ve McLuhan’in deyimiyle “kiiresel koy” haline gelen
diinyada, okurlarin istenilen zaman ve mekanda internet vasitasiyla istedikleri
gazeteye ulagmalart miimkiin hale gelmistir. Bu gelismeler, geleneksel anlamda gazete
haberciliginin temel 6gelerini olusturan zamanlhlik ve yakinlik kavramlarinin yeniden
tartismaya acilmasina yol agmustir. Cevrimigi gazeteler agisindan, konvansiyonel
gazetelerdeki gibi sabah taze, aksam ise bayatlayan haber igerikleri kabul edilemez bir

durumdur.38*

Gazetecilik  alaninda  yasanan  degisimler li¢  farkli  boyutta
incelenebilmektedir. Bunlar: Medya organizasyonlarinda yasanan degisimler, haber
iceriklerinde yasanan degisimler ve medya tiiketicilerinin yasadiklar1 degisimlerdir.
Medya organizasyonlarinda yasanan degisimler; kurumsal diizlemde meydana gelen
daha biiylik degisimler ve cevrimi¢i ortamda yapilan gazetecilikteki degisimler
agisindan incelenmektedir. Iceriklerde yasanan degisimler; bir biitiin olarak ele
alindiginda igeriklerde yasanan degisimleri ele almaktadir. Son olarak medyay1

tiiketenlerin yasadig1 degisimler, tiiketim kaliplarin nasil degistigi ile ilgilidir.38®

383 Deuze, a.y., s. 208.
384 Gezgin, a.y., s. 31.
38 Sjapera, a.g.e., s. 132.
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2.2.4.1. Medya Organizasyonlarinda Yasanan Degisimler

Gazetelerin ~ ¢evrimi¢i  ortamn  kullanmaya baslamasi ile  medya
organizasyonlarinin yapilarinda da bir kisim degisiklikler yasanmistir. Yeni teknolojik
gelismelere ayak uydurmak zorunda olan haber ve medya organizasyonlari bazi biiyiik
degisiklikler yapmak zorunda kalmistir. Medya organizasyonlarinda yasanan degisim,
cesitli kurumsal rutinlerdeki ve haber {iretim pratiklerindeki degisimi kapsar. Medya
organizasyonlar1 agisindan yasanan degisimler iki boyutta incelenmektedir. Bunlardan

ilki yondesme digeri multi-skilling (¢ok yeteneklilik)’dir.

Yeni teknolojiler, haber iiretimine yeni modeller getirmistir. Haber
iiretiminde yasanan degisimin en 6nemlisi; yondesmedir. Yondesme, televizyon, radyo
ve Dbasin arasindaki keskin ¢izgilerin belirsizlesmesine isaret etmektedir.
Yondesmeyle birlikte gazete gibi medya organlari c¢evrimici haber portallariyla
ve/veya yayincilik sirketleriyle birlesmistir. Medya iirlinleri sayisallagsmayla birlikte
ses, metin ya da video formatinda bilgisayarlarda, televizyonlar da ve mobil
telefonlarda goriintiilenebilir. Bununla birlikte medya organizasyonlarin igyapilarinda
da birlesmeler yasanmaktadir. Farkli insanlar ve departmanlar tarafindan yerine

getirilen islerde de birlesmeler goriilmektedir.3%

Internetin sahip oldugu ydndesme ozelligi, gazetecilife yeni nitelikler
kazandirmigtir. Cevrimici ortamda yaymlanan gazeteler yondesme ozelligi ile ayni
kanal {izerinde grafik, ses, tablo, sabit goriintii, yazili dokiiman ve hareketli goriintii
verebilme imkanina kavugmustur. Ayn1 zamanda farkli web sitelerine ya da ayni site
icerisinde farkli sayfalara baglantilar vererek medya igeriginin g¢esitlendirilmesi
saglanmistir. Internetin bu o6zelligi, ¢evrimici gazetelerin igeriginin derinligi ve

genisligini arttirmaktadir.3®’

Yondesme konusundaki en 6nemli soru, haberlerin dagitimi ve tiikketiminin
yaninda yondesmenin iiretime olan etkisi konusundadir. Haber iiretimindeki

yondesme, tekrar yazma ve uyarlamaya ihtiya¢ duymaksizin, igeriklerin farkli medya

%6 Ae.,s. 132.
387 Celalettin Aktas, “Internetin Gazetecilige Getirdigi Yenilikler”, Selcuk Tletisim Dergisi, 2007, s. 34-
35.
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platformlarinda dolasimina ve gorlinmesine izin veren sayisallasma gibi teknolojik
gelismelere isaret eder. Buradaki slogan “Bir kez yaz, her yerde yaymla”dir.3%
Yondesmenin bu tiirii, biitiin medya platformlari i¢in bir gazeteciye ya da editore sahip
olma ve/veya bitiin medya platformlarinda aym igerigi kullanma anlamina
gelmektedir. Dagitim agisindan yondesme ise bir cihazin tim medyayr kendinde
toplamasidir. Tiiketim agisindan yondesmede okur ve/veya izleyici sayisinin artmasi,
kullanicinin katilim1 ve {ireticim siirecinde kullanicilarin oynagi rol vurgulanmaktadir.
Bu, tiiketiciler tarafindan {iretilen medya {riinlerinin kullanilmasinin yolunun
bulunmasi, onlarin haber ilretimine aktif bir sekilde katilmalarinin saglanmasi ve
tilkketiciler ile medya arasindaki kanallarin siirekli acik tutulmasini ifade etmektedir.
Yondesme en ¢cok medya organizasyonlari i¢in gecerlidir ¢iinkii yondesme ¢ok farkli
kanallara sirketlerin yayilmasina izin verir, onlarin biiylimelerine ve daha genis
kitlelere ulagmalarmi saglar. Maliyeti azaltirken, rekabetin siirdiiriilmesinde de
etkilidir.38°

Saltzis ve Dickinson, medya organizasyonlarmmin maliyet etkinligini ve
rekabeti slirdirmek igin dort stratejiyi uyguladiklarini ifade eder. Bunlardan ilki,
medya sirketlerinin  kurumsal ve teknolojik olarak haber merkezlerinin
birlestirilmesine yonelmeleridir. Bu bazen farkli departmanlarin birlestirilmesine ve
sik sik da isten cikarmalara sebep olmaktadir. Ikincisi medya sirketlerinin biitiin
mecralar hakkinda bilgi ve yetenege sahip uzman ya da gazetecileri ise almasi ya da
taseron olarak kullanmasidir. Bu da tek bir mecra {izerine uzmanlasmis kisilerin
islerini kaybetme riskinin daha fazla oldugu sinyalini vermektedir. Ugiinciisii, {iretim
asamasinda kullanici dostu ve esnek teknolojilerin kullanilmasidir. Bu iiretim siirecini
daha etkili hale getirmektedir. Son olarak, medya organizasyonlar1 yeni medyada
hizmetlerini genisletmenin aktif olarak pesine diismiislerdir ve daha fazla platform

kullanarak biiyiimenin yolunu aramaktadirlar.3%

388 K onstantinos Saltzis and Roger Dickinson, “Inside The Changing Newsroom: Journalists’ Responses
to Media Convergence”, (Cevrimigi) https://robertoigarza.files.wordpress.com/2009/04/art-journalists-
responses-to-media-convergence-saltzis-2007.pdf, p. 3.

389 Sjapera, a.g.e., s. 133.

39 galtzis ve Dickinson, a.y., s. 4-5.
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Internetin  reklam  gelirlerini kendine cekmeye baslamasi, medya
organizasyonlarinin arastirmaci gazetecileri, uzman ve yabanci muhabirleri gibi pahali
editoryal siifin isten ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Times editorii Robet Thomson,
mali sikinti yasayan gazetelerin ilk olarak yabanci biirolarin1 kapattigini ifade
etmektedir. Guardian editorii alan Rusbridger, Google’in simiflandirilmig reklamlari*
oldiirmesi sonucu gazetelerin gayrimenkul, araba ve is ilanlarin1 kaybettigi ve bunun

gazete sahiplerine editoryal maliyetlerin kesilmesi olarak yansidigini sdylemektedir.3

Haber iiretiminde yondesme, haberlerin ve diger medya igeriklerinin
tiretiminin sunucu temelli sistemleri kullanan tamamen sayisallagtirilmis haber
merkezlerine doniistiiriilmesidir. Bunun anlami, igerik ve haberlere biitiin haber
merkezi ¢alisanlarinin ulasabilir olmasidir. Daily Telegraph boyle bir yondesmeye iyi
ornek olmaktadir. The Daily Telegraph kendini bir gazete ya da website gurubu
olmaktan ziyade bir medya gurubu olarak tanimlamaktadir. The Daily Telegraph’in
sehir editorii Damian Reece, tiimlesik haber merkezlerinin taniminda edit6rlerin bir
“merkezde” (hub) toplandigini, haber merkezinin tam ortasinda yer aldiklarini ve is
alanlar ile ilgili kararlar1 burada aldiklarin1 belirtmektedir. Spor ve medya editorleri
gibi sayfa editorleri (key editors) islenecek temalara karar verirler metin yaninda video
ve ses ile de haberlerin tasarimini yaparlar. Ayni zamanda ¢evrimic¢i ortamda
goriinecek “hyperlink” (koprii)ler de disiinmelidirler. Bunlar tiimlesik haber

merkezlerindeki degisikliklerden bazilaridir.>%?

Cevrimigi gazetecilikte tlimlesik haber merkezine ge¢me egilimi ¢evrimigi
gazeteciligin kendisine 6zgli 6zellikleri nedeniyle klasik anlamda orgilitlenmis bir
haber merkezi i¢inde yapilabilecek bir gazetecilik olmamasindan hareketle
aciklanmaktadir. Bu yaklasim 6zellikle yondesme ile iliskilendirilmektedir. Ancak

yondesmenin isaret ettigi farkli medyalar igerik {iretimi ve sunumu yapilmasindan

*Bir gazete veya dergide basilmis, ayni kategorideki basliklar altinda verilen genellikle kisa ve kiigiik
reklamlara verilen addir.

391 House of Lords Select Committee on Communications, The Ownership of the News, Vol 2:
Evidence, Norwich, The Stationery Office Ltd., 2008b, p. 46.

392 Sjapera, a.g.e., s. 134.
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farkli olarak tiimlesik haber merkezlerine gegcme daha kapsamli bir degisimi ifade

etmektedir.3%

Yondesik haber merkezlerinde zamanla yeni gorevler ortaya c¢ikarmistir.
Bunlar: hikaye olusturucular (storybuilder), haberakisi yonetmeni, (newsflow
manager), kullanic1 tarafindan {iretilen igeriklerin editorii (user-generated content
editor- UGC), dijjital haklar yonetmeni (digital rights manager), etkilesimli igerik
tasarimcilari (interactive content desiner) ve sosyal medya koordinatorii (social media
coordinator)’diir. Hikaye olusturucularin gorevleri; giinimiiz ¢oklu ortam haber
calisanlarina bilginin nasil ele alinacagini ve daha 6nceki uygulamalardan farkli olarak
hikaye akisinin nasil saglanacagini aktarmaktir. Hikaye olusturucular, editorlerin
detaylar1 gorebilme, prodiiktorlerin akistaki sezgilerine, baglama (assigning)
editorlerin bir konunun farkli boyutlarin1 gérme ve olasiliklar1 kaynaklarla eslestirme
yetenegine sahiptirler. Bir hikaye olusturucunun avantaji, her mecra i¢in en iyi sekilde
sOylenecek hikayelerin biciminin ve hikayelerin farklilastirilmasinin bilincinde
olmasidir. Haber akis1 yonetmenleri; yondesik haber merkezlerinde farkli mecralar
icin hikayelerin iiretilmesi gorevini yonetmektedir. Basili gazete, yayn, dijital video
kanali, web tabanli bir uygulama ve bir ya da daha fazla web sitesi i¢in igerik liretimi
yapilan bir haber merkezinde, haber akis1 yonetmeni bireysel hikayeleri ve mecralar
icin en uygun hikaye dgelerini yOnetir ayrica operasyonun diger tarafinda yer alan
gazeteciler ve hikaye olusturucularin topladigi ve isledigi bilgilerin de denetimini
yapar. Akilli telefonlarin yayginlagsmasi insanlarin ¢ektikleri goriintiileri haber
merkezleri ile paylasmalari ve igerigin iretimine katilmalart kullanict tarafindan
tiretilen igerikleri kontrol edecek, dogrulayacak ve diizeltecek editorlerin ortaya
c¢ikmasina sebep olmustur. Aymi zamanda igeriklerin altina yapilan saldirgan
yorumlarin da kaldirilmasimi saglar. Dijital haklar yonetmeni, haber merkezlerinin
“varliklarin1” yonetmek i¢in istihdam edilmektedir. Organizasyonun bir icerigi
kullanma hakkinin ve igerigi yaratanlarin haklarinin korunmasina yardimei olurlar.
Etkilesimli icerik tasarimcisi, etkilesimli igerik yaratmak Flash, JavaScript ve
HTML’nin yeni versiyonlarin1 kullanma yeteneklerine sahiptir. Bu pozisyonda

calisacak isgiicliniin verileri toplamak ve islemek i¢cin hem gazetecilik becerisini hem

393 Aydogan, a.g.e., s. 123.
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de teknik yazilim becerisini kendisinde bulundurmasi gerekmektedir. Yondesik haber
merkezlerindeki yeni gorevlerden digeri de sosyal medya koordinatorliigiidiir. Bu
gorev, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda igeriklerin paylagilmasini igermektedir.
Ayni zamanda igeriklerin paylasildiktan sonra, kullanicilarin o haberler hakkinda
konusmalarimin saglanmasi gerekmektedir. Muhabirlerin haberlerine link verilerek ya

da farkl1 teknikler kullanilarak kullanicilar arasinda etkilesim saglanmaktadir.3%

Ormegin The Tribune muhabirlerinden Darnell Little bir haberi yazmadan
Once ana sayfalarda goriilecek her bir icerik i¢in film, televizyon ve reklam sektoriinde
yogun olarak kullanilan storyboardlardan hazirlamaktadir. Storyboardlar sayfa
iceriginin, grafiklerin ve diger hikayelere erisim saglayacak linklerin bir ¢iktisini
icermektedir. Little, gercek haberi yayina sokarken okurlarin haberi kolay ve eglenceli
bir sekilde okumalarini saglamak i¢in igerigi, fotograflari, manseti ve yonlendirmeleri

storyboarddaki gibi yerlestirdigini ifade etmektedir.3®

Daha genis anlamda yondesmenin sadece bir biiylime stratejisi olmadig1 ayni
zamanda 6nemli derece maliyet diisiiriicii bir taktik oldugu da sdylenebilir. Yondesme
baskin trendlerden biri olmasima ragmen bazi siipheleri de i¢inde barmndirmaktadir.
Bunun bazi nedenleri vardir. Bir medya organizasyonunda yeterince fark ve deger
verilmeyen gazeteciler, yeteneklerinin ve uzmanliklarinin tehdit altinda oldugunu
hissedebilmektedir. Bunun yaninda bazi kuruluslar teknik bilgi eksikligi yasayabilir ve
teknolojik anlamda gerekli ekipmanlarin saglanmasi ve calisanlara egitim verilmesi
konusunda kaynak yetersizlikleri olabilir. Bu durum, genis bant internet konusunda
sorun yasamayan gelismis tilkeler i¢in gecerli degildir. Temel sorun haber igeriklerinin
kalitesiyle ilgilidir ve tek bir mecrada ayn yiiksek standartlarda bulunulabilir mi? Bu
sorunlara ragmen yondesme artan etkisi ile medya organizasyonlarinin gelecegini

tayin etmektedir.3%

Yasanan degisimin bir diger boyutu c¢oklu-yetenektir (multi-skilling).

Gazeteci bakis agisindan yola ¢ikarak, gazetecilerin biitiin medya araglarina yonelik

394 Jeffery S. Wilkinson, August E. Grant and Douglas J. Fisher, Principles of Convergent
Journalism, New York, Oxford University Press, 2013, p. 46-49.

395 Harper, a.g.e., s. 276.

3% Sjapera, a.g.e., s. 134.
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olarak bir dizi yetenek gelistirmeye ihtiyag duyduklarini sdyleyebiliriz. Saltzis ve
Dickinson (2008), gazetecilere birka¢ yetenege sahip olma firsati verildiginde,
gazetecilik meslegindeki belirsizliklerin azaltilacagini  sdylemektedir. Ornegin
televizyon, gazete ve web gibi iki veya daha fazla mecrada ¢alisabilme yetisine sahip,
kendi kayitlarin1 yapabilen ve goriintiilerini diizeltebilen gazeteciler bulunmaktadir.
BBC 1992-2000 yillart arasinda ¢oklu yetenege sahip olabilmeleri i¢in gazetecileri
cesaretlendirmistir fakat sonunda uygulamanin geri teptigi gorilmiistiir. Artik
BBC’deki genel kani, iyi bir radyo habercisinin iy1 bir televizyon habercisi olmasi
gerekmedigi yoniindedir. BBC her iki mecra i¢in de gazetecilerin igerik {iretmesini ve
daha fazla yetenege sahip olmalarin1 beklememektedir. Bu yonden BBC maliyetlerin
kontroliinden ziyada medya ¢iktilarinin kalitesiyle ilgilenmektedir. Diger yandan, ¢ok
yetenege sahip olmak, en azindan haber iiretim siirecinin daha iyi anlasilmasi
bakimindan ¢ogu gazeteci i¢in olumlu bir 6zelliktir. Acik¢a sdylenebilir ki; haberi
yayina hazirlama, seslendirme, video ve metinleri hazirlama gibi bir¢ok isi yapabilmek

gazetecilik mesleginin gayri resmi bir parcast da olmustur.3%’

Wilkinson vd.’leri c¢oklu-yetenege sahip gazetecileri tanimlamak i¢in
‘multimedia journalist - c¢okluortam gazetecisi” kavramim1 kullanmaktadirlar.
Gazetecilerin her alanda uzman olamayacaklarin1 fakat bu alanla ilgili temel ilkeleri

bilmeleri gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu temel ilkeler sunlardir:3%

. Yeniden yazma-Diizeltme: Bir gazeteci bir yaziy1 kaleme alirken hangi
bilgileri icerecegini, video, ses ve/veya fotograf galerisi olup olmamasi
gerektigini ve ayrica hikayeyi etkili bir sekilde nasil kurgulayacagini
bilmelidir. Bununla birlikte dosyanin zamanlamasinin da iyi yapilmasi
gerekmektedir. Dosya zamanlamasi; roportajlarin  zamaninda
bitirilmesi, fotograflarin ya da kisa videolarin ve yazinin geri planinda
verilecek Dbilgilerin toparlanmasi ile ilgilidir. Ozellikle gevrimici

gazetelerde zamana karsi yarisildigindan bu siire¢ ¢cok énemlidir.

397 Ae. s. 134-135.
3% Wilkinson, Grant and Fisher, a.g.e., s. 37-45.
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Fotograf: Fotograf ¢ekebilmek her gazetecinin en temel becerilerinden
biridir. Iyi bir fotografin iki boyutu vardir: teknik ve estetik. Teknik
fotograf ¢ekimi esnasinda makinanin kullanimi ile ilgiliyken estetik
nesnelerin kendisi ve nasil bir fotograf yaratmak istendigiyle ilgilidir.
Iyi bir fotografin ii¢ kural1 vardir: Fokuslama, 151k ve nesnenin dogru bir
sekilde ¢ergeve icine alinmasidir. Cevrimic¢i gazetecilikte gorsellik 6n

plana ¢iktig1 i¢in fotograf 6onemlidir.

Video: lyi bir video ¢ekimi fotografta oldugu gibi fokus, 151k ve
cergevelemeye baghidir. Ancak g¢erceveleme video goriintiilerinde
fotograftakinden daha Onemlidir. Bir gazetecinin videonun cekilmesi
kadar diizeltilmesini de bilmesi gerekmektedir. Hikayeyi dogru ve

haber igerigine uygun sekilde vermelidir.

Grafik tasarim: Biitiin mecralar icin grafikler en 6nemli araclardan
biridir. Grafikler, sayisal verilerin kullaniminda, olaylari ve yerleri
resimlendirilesinde, haberin hikayesi ve nesneler arasindaki iliskilerin
semalandirilmas1 ya da hikayenin 6nemli noktalarinin vurgulanmasi
acisindan &nemlidir. Iyi bir grafik; okuyucunun onemli noktalart
kolayca kavramasii saglayacak basitlikte, renklendirilmis, bilginin
kaynagi verilmis ve fazladan aciklayici bilgiye gerek duymadan
hikayeyi anlatabilir sekilde olmalidir. Yondesik gazetecinin elbette bir
grafik sanatcist olmasia gerek yoktur ancak hikayeyi zenginlestirmek

ve karigik 6geleri sadelestirmek i¢in grafik tasarim bilmelidir.

Web tasarimi: Internetin ilk yillarinda bireylerin bir web sayfasi
iizerinden bilgi paylasimi yapabilmesi icin HTML alt yapisin1 bilmesi
beklenmekteydi. Fakat gliniimiizde bu durum daha basit bir hal almistir
ve en Onemli sey kullanilan sitenin yeteneklerini iyi bilmektir. Cogu
haber organizasyonu web sitesinin goriiniirliigii ve stirdiiriilebilirligi

icin profesyonel tasarimcilar biinyesinde bulundurmaktadir.
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Habertiirk gazetesinde 11 Haziran 2013 tarihinde yer alan “ABD’de bir
gazete foto muhabirlerini isten ¢ikardi” baslikli haber, medyanin sekillenmesini
gosteren bir haber niteligindedir. Bu haberde etkili fotograf kullanmak iddiasiyla yola
cikan Chicago’nun, multimedya biinyesinde daha ¢ok video talebini karsilamak igin
isten ¢ikarmalar yaptig1 belirtilmektedir. Yar1 zamanli ¢alisan fotograf muhabirleri ile
caligilacagi, muhabirlere Iphone gibi akilli telefonlar verilecegi ve vatandas
gazetecilerine agirlik verilecegi haberin igerigini olusturmaktadir. Yine ayni haber
icinde Alman Bild gazetesinin artik sicak haber fotograf ihtiyacini yurttaglardan daha
rahat karsiladiklari, ¢linkii olay yerinde, kimsenin giremedigi yerlerde vatandaslarin
bulunabildigini aktardig: belirtilmektedir.3%® Bu haberler gazetelerin yasadig degisimi
aciklikla goz oniine sermektedir. Daha fazla habere ve fotografa, daha az maliyetle

ulasilabilecegi fikri gazetelerin igleyisini glinden giine degistirmektedir.

2.2.4.2. icerik A¢isindan Yasanan Degisimler

Teknolojinin getirdigi yeniliklerle birlikte, ¢evrimic¢i ortamda gazetecilerin
haber yazma formatlarinda da degisiklikler yasanmistir. Cevrimi¢i ortamda haber
yazmak, sadece bir metnin yazilmasi demek degildir. Geleneksel yontemler
kullanilarak yazilan haberler dogrusal (linear) bir nitelikteyken, ¢evrimigi ortam igin
hazirlanan haber ise dogrusal olmayan (nonlinear) niteliktedir. Bir hikaye kiigiik
parcalar halinde farkli web sayfalarinda verilebilir. Isteyen internet kullanicilar1 bu
farkli web sayfalarma ayr1 ayr erisebilir. Ornegin, internet iizerinden gazete okuyan
biri, 10 sayfalik bir hikayenin 6nce dordiincli sayfasina giderek hikaye igindeki
hareketli goriintiiyii seyredebilir ve daha sonra dokuzuncu sayfada bulunan fotograf
galerisin bakabilir ve en sonunda birinci sayfadaki basliklar ile okumasin bitirebilir.

Okur bu islem ile eristigi her sayfadan haber alir.*%

Cevrimigi igerik tartismalar iki bdliimde incelenebilir. Bunlardan ilki yeni

medyanin teknik karakterinden kaynaklanan degisimlerdir. Ikincisi ise haber

3% Ercan Arioglu, Dijital iletisim Cag, Istanbul, y.y., 2013, s. 23.
400 Mark Deuze, “Journalism and the Web: An Analysis of Skills and Standarts in Online Environment,
Gazette, October 1999, vol. 61, 5, p. 370-373.
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igeriklerinin deneyimler sonucu yasadigi degisimlerdir. Bu ayrim gereklidir ¢linkii
uzun zamandir teorisyenler gazetecilerin deneyimlerinden ziyade yeni medyanin
teknik Ozellikleri tizerine odaklanmislardir. Bazi noktalarda bu ikisi birlesmektedir.
Cevrimi¢i olan insanlarin sayis1 giinden giine artmaktadir ve yeni medyadan daha fazla
sey talep etmekte bu mecraya kars1 daha fazla beklenti igine girmektedirler. Diger
yandan igerikler, verimliligin pragmatik kosullari, yondesme mantiginin dayattigi
maliyet diistirme ve gazeteciligin faaliyet gosterdigi ekonomik c¢evre tarafindan
sekillendirilmektedir. Ayn1 zamanda yondesme ve verimlilikle belirlenen ¢evrimigi
uygulamalar, ¢evrimigi haberlerin ve diger medya igeriklerinin karsilagtigi sorunlara
olas1 ¢ozlimler ve yenilikler sunabilir. Bu sebeple ¢evrimigi igeriklerin yeni boyutlari,
haber yapilarindaki degisiklikler, haber ve medya organizasyonlar1 tarafindan

kullanilan baz1 pratikler ve diger icerik saglayicilar gozden gegirilmelidir.*%!

Cevrimigi gazetecilikte hikaye anlaticiligi (storytelling) 6nemli hale gelmistir.
Little, ornegin Wall Street Journal’in makalelerinde hikaye anlaticiligina dogru
yoneldigini ve bunun web’de cok iyi isledigini ifade etmektedir. Ik sayfada
okuyucular1 hikayenin icine cekecek bir anekdot kullamlmaktadir. ikinci sayfada
hikayenin esas noktalar1 verilerek hikaye genisletilmektedir. Diger sayfalarda ise ilk
iki sayfadan akis yapilarak linklerle okurlarin cesitli igeriklere erismesine izin
verilmektedir. Bu siire¢ “katmanlama” olarak adlandirilmaktadir. Ciinkii bir bilgisayar
ekraninda bir gazetenin 6n sayfasina kiyasla daha az yer bulunmaktadir. Ilk katman ya
da sayfada hikaye bir baslik, fotograf ve metin igermektedir ve bunlar okurlarin yeni
katmana ge¢cmesini saglar. Sayfalar genellikle bes yiiz kelimeden daha az kelime
icermektedir. Ayn1 zamanda okurlarin bilgisayar fareleri ile iizerine tiklayabilecegi ve
yeni bir igerige gidebilecegi koyu renkli kelimeler de metin i¢ine koyulmaktadir. Fakat
okurlar baska bir yol takip etmek isteyebilirler. Katmanlar genellikle mantikli bir
sekilde olusturulmaktadir fakat okurlarin farkli bir diizende sayfalarin okunmasina da

imkan taninmaktadir.4%2

Yeni medyanin teknik o6zelligi hakkindaki tartismalarda Lister vd. (2009),

sanallik ve benzesmenin yani sira sayisallasma, etkilesim, ag ve hipermetinselligi

40 Sjapera, a.g.e., s. 135.
42 Harper, a.g.e., s. 277.
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(hypertextuality) iceren oOzellikleri ele almislardir. Bunlardan ¢ogu, cevrimici
haberler ve medya icerikleri ele alindiginda onemli etkilere sahip olmaktadirlar.
Cevrimigi igeriklerin boyutlar1 dort asamada ifade edilebilir. Bunlar hipermetinsellik,
multimedya, etkilesimlilik ve ortaklasa yazma (collective authoring)’dir. Ayni
zamanda bu teknik 6zellikler, medya igerikleri ve sdylemlerinde, haberlerin temasinda
onemli kaymalar meydana getirir. Bunu haberlerin  Ozellestirilmesi  ve

kisisellestirilmesi olarak ozetlenebilir.*%

Hipermetinlerin temelini olusturan ilistirilen ve kullanilan linkler, ¢evrimigi
haberlerin ve igeriklerin temelini olusturmaktadir. Steve Paulussen (2004), etkili link
kullaniminin iyi bir ¢gevrimigi haberin temel parcast oldugunu 6ne siirmektedir. Cilinkii
bu gazetecilerin yazdiklari konu hakkinda daha fazla bilgi verebilmelerini
saglamaktadir.  Hipermetinsellik, = makalelerin  yaraticiiginin  artiritlmasinda
kullanilabilir, linkler yoluyla makaleleri destekleyen bilgilere ulagilabilir ve
okuyucular dogrudan kaynaga gétiiriilebilir. Ayrica linkler cevrimigi iceriklere derinlik
ve geniglik katabilir, onlar1 zamana ve mekéna yayabilir. Bu durum smirlt yer ve

zamana sahip olan yazil1 basin i¢in diisiiniilemez.*%

Halic1 yeni medyadaki hipermetinlere su sekilde agiklik getirmektedir: 4%
“... goriintir/okunur alanin gerisindeki karmasik ve simirsiz tigiincii boyut kullanicinin
hizmetine sunulmaktadir. Baska ifadeyle, herhangi bir metin ya da grafik unsuruna
baglanti/gonderme yapilarak, verilen haberi tamamlayici nitelikteki fotograf, arsiv

bilgisi, grafik gibi hiper-metinler de ana metine déhil edilebilmektedir.”

Hipermetin ve ilistirilmis linkler haber igeriklerinde de fazlalikla talep
edilmektedir. John Hall (2001), “Ters Piramit” modelinde haberin basinda en 6nemli
kismin verildigini, detaylarin ve arka planlarin sonra makalede temin edildigini, bu
durumun g¢evrimi¢i gazeteler igin de uygun oldugunu ifade etmektedir.
Hipermetinsellikte zaman ve mekan agisindan farkliliklar vardir. Cevrimigi haberler

farkli sekiller de olusturulabilir ve hikaye dogrusal olmayan bir sekilde aktarilabilir.

403 Sjapera, a.g.e., s. 135.

404 Ae., s. 136.

405 Nijhat Halic1, “Online Gazetecilik”, Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya, Der. Sevda Alankus, 2.
bs., Istanbul, IPS Iletisim Vakfi Yaymlari, 2005, s. 156-162.
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Hall bir matris olarak diisiiniildiigiinde ¢evrimigi haber hikayelerinin bir ana hikayeye
bagli oldugunu ve farkli bilgi yigmlarmi igerdigini ifade eder. Bu durumda,
ekranimizda gordiigimiiz haberler, konuyla alakali diger bilgilere ve makalelere
baglanabilir, siklikla video gorintiileri, etkilesimli grafikler ya da diger zengin
iceriklerle birlestirilebilir.*%® isleyen, Milliyet gazetesinde sadece hizli ve ¢evrimigci
haber sunmakla yetinmediklerini, bunun tek basina anlam tasimadigini1 ve internetin
sagladig1 genis olanaklar1 kullanarak haberlerin perde arkasini, haberlerle ilgili ¢esitli
bilgileri linklerle okuyucuya aktararak doyurucu bir igerige ulagsmaya calistiklarini

aktarmugtir.*%’

Multimedya, medyanin sayisallagmasiyla miimkiin hale gelen, tek bir medya
format1 icinde ses, grafik, resim ve metin gibi farkli medya formatlarina da yer
verilmesini ifade eder. Yazili veya gorsel bir haberin dogrusal yapisi medya
formatlarinin birlesmesi ile agik¢a bozulmustur ve gazeteciler haberlerine multimedya

materyalleri koyabilmek igin yeni yollar gelistirmeye ihtiya¢ duymuslardir.*%®

Internet teknolojisi iizerine kurulu cevrimici gazetecilik, c¢oklu ortamin
imkanlarindan yararlanmaktadir. Enformasyon sadece yazili degil, goriintiilii, sesli,
hareketli metinlerle de aktarilabilmekte ya da onlarla desteklenebilmektedir.*®®
Gliniimiizde artik gazetecilik multiplatform gazetecilige donligmiistiir. Artik yayin
kuruluglart multiplatform yapisini kurabilmek i¢in biiyiik paralar harcamaktadir. BBC
ilk baglarda 180 milyon sterlin, Telegraph grubu ise 100 milyon sterlin yatirim

yaparak multimedya operasyon i¢in gerekli yapilar1 kurmuslardir.*t

Cevrimigi igeriklerin boyutlarindan belki de en oOnemlisi; etkilesimdir.
Etkilesim konusunda c¢ok sey yazilip ¢izildiginden tanimlanmasi da zordur. Cogu
tanim, kullanicilarin gordiikleri bilgi ve igerikler iizerinde bir etkiye sahip olma

yetisine vurgu yapmaktadir. Ornegin Steuer’e gore etkilesimlilik; kullanicilarin gergek

406 Ae., s. 136.

47 Isleyen, a.g.e., S. 74.

408 pavlik, Journalim and New Media, s. 18.
49 Halyel, a.g.e., s. 157.

40 Arioglu, a.g.e. s. 10-11.
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zamanda, aracili ¢evrenin iceriklerinin ve bi¢iminin degistirilmesine katilmasidir.*!

Bu tanimda, igerikler iizerinde kullanicilara bazi kontrol izinlerinin verilmesi ve
giiclenen kullanicilarin etkilesim konusundaki roliine isaret edilmektedir. Newhagen
ve Rafaelli ise tanimlarinda iletisim alaninda yasanan degisimlere vurgu yapmislardir.
Tek yonlii bir iletisimden diyaloglu bir modele gecilmistir ve feedback (geri besleme)

en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir.*'?

Etkilesimlilik, ¢evrimigi igeriklerin talep edilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
Brian L. Massey ve Mark L. Levy’e gore etkilesimlilik ¢evrimigi iceriklere bes sekilde
bulunabilir. Bunlar: Mevcut tercihlerin karmasikligi, kullanicilarin  hevesleri,
kisilerarasi iletisimin kolaylagmasi, bilgi eklemenin kolayligi ve igerik aciliyetidir.
Tercihlerin karmasikligi, kullaniciya sunulan segenekleri ifade eder, Kullanicilarin
siteden istedikleri bilgiyi se¢ebilme ve toplayabilme imkénlar1 vardir. Ikinci olarak
kullanict hevesleri, kullanicilarin geri beslemeleri fiilen degerlendirmeleri ve
kullanima koymalarimi ifade eder. Ugiincii parametre olan kisilerarasi iletisimin
kolaylagmasi, site iizerinden kullanicilarin birbirleriyle etkilesim halinde olmalarina
vurgu yapar ve ¢evrimici igeriklerin boyutlarindan en 6nemlisidir. Ciinkii dogrudan
iletisim saglar ve ayni bilgiyi okuyan insanlar arasinda iletisime ve etkilesime sebep
olur. Dordiincii unsur olan bilgiyi eklemenin kolayligi; kullanicilarin icerik ve bilgileri
yayinlayabilme hakki kazanmasidir. Artik ¢ogu cevrimigi gazete tarafindan “yorum”
boliimii siteye koyulmaktadir. Gazeteciler ve okuyucular arasinda diyaloga izin
verilmektedir. Ayni1 zamanda okuyucular da birbirleri ile iletisim ve etkilesim
halindedirler. Son olarak igerik aciliyeti en dnemli 6zelliktir. Giinde dort ya da daha
fazla haber okuyan kullanicilar i¢in sitenin siirekli glincellenmesi dnemli bir noktadir.
Bir sitenin igeriklerinin giincellenmesinde kullanicilar etken bir faktordiir.
Konvansiyonel gazetelerin aksine ¢evrimigi gazetelerdeki 7/24 igerik paylasma
mecburiyeti bunu ortaya ¢ikarmustir. Icerik aciliyeti, etkilesim konusunda

kullanicilari etkin roliine vurgu yapmaktadir.**®

411 Jonathan Steuer, “Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence”, Journal Of
Communication, 42 (4), 1992, s. 82.

412 Siapera, a.g.e., s. 137.

413 Brian L. Massey and Mark L. Levy, “Interactivity Online and English- Language Web Newspapers
in Asia”, Journalism&Mass Communication Quarterly, 76 (1), 1999, s. 139-143.
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Gazete okurlar1 ve onlara enformasyon saglayan gazeteler gelisen teknoloji
ile etkilesimli yani iki yonlii bir iletisim akigi saglayan yeni imkanlar ve yeni ortamlar
elde etmektedir. Bu olanaklar1 degerlendiren gazeteler de, okurlara ¢oklu ortamda
erisebilmek (okurlarin da kendilerine erigebilmeleri) i¢in yeniden yapilanmaktadirlar.
Ayni  zamanda bu durum, medya ekonomisi bakimindan da gazetelerin
yasayabilmeleri ve yeni teknolojileri degerlendirerek kendilerini doniistiirebilmeleri

i¢in kacinilmaz bir adim olarak degerlendirilmelidir.*'*

Internetin sahip oldugu eszamansizlik 6zelligi, iletisimde kullanilan igerigin
daha sonra da kullanilmak {izere depolanmasini, hatta indekslere, kataloglara ya da
veriye doniistiiriilmesini miimkiin kilmaktadir.*"® Kullanicilar bu &zellik sayesinde
diledikleri her zaman istedikleri igerige ulasabilmektedir. Mesela ¢evrimigi bir gazete
okurlari, herhangi bir konu hakkinda o zamana kadar yayinlamis olan biitiin haberlere
ulasabilme sansina sahiptir. Okuyucular, g¢evrimigi ortamlarda istedikleri zaman
istedikleri haberlere goz atabilir veya ilgilerini ¢ceken herhangi bir haber hakkinda
diledikleri bilgilere kolayca ulasabilecekleri arsivleri tarayabilirler.*'® Konvansiyonel
gazetelerin aksine ¢evrimigi gazeteler arama butonu imkani sunmaktadir. Okuyucular
bir haberi satir satir arama yerine bu butonu kullanarak istedikleri yazi1 veya haberi
kolaylikla bulabilmektedirler. Okurlar bu 6zellik sayesinde okuduklar1 gazeteyi ve
haber kaynagini sadece aradiklar1 haberleri bulabilecekleri sekilde kendilerine 6zel

hale getirebilirler.4t

Cevrimigi igerikler konusunda yasanan tartismanin ikinci boyutunun haber
iceriklerinin ampirik gozleminden kaynaklandigindan yukarida bahsetmistik. Buna
gore, haberlerin ¢evrimi¢i ortama taginmasindan haberlerin anlatimimnin nasil
etkilendigi merak konusu haline gelmistir. Yasanan degisimler ii¢ boyutta ele
aliabilir. Bunlar, haberlerin kisilestirilmesi ya da 6zellestirilmesi (hipermetinsellik ve

etkilesim ile), haberlerin oyunlar ile entegrasyonunun artmasi (multimedya ile) ve son

414 Mehmet Ozgaglayan “Gazetelerin Gelisimi ve Gazeteciligin Gelecegi (Yeni Teknolojiler ve Medya
Ekonomisi Agisindan Genel Bir Degerlendirme), Marmara fletisim Dergisi, say1 13, 2008, s. 145.

415 Everett M. Rogers and Marcel M. Allbritton, “Interactive Communication Technologies in

Business Organizations.” The Journal of Business Communication, 1995, 32 (2): 177-195.

416 David Carlson, “The News Media’s 30-Year Hibernation”, Nieman Reports, 2005, 59 (3), p. 68-71.
417 Gezgin, a.y., s. 32.
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olarak da haberlerin ¢ok yonlii olmasidir (hem collective authoring-kollektif yazim

hem de multimedya ile).*®

Cevrimigi haberlerin ve igeriklerin kisisellesmesinde iki unsur s6z konusudur.
Birincisi ¢evrimigi haberlerde kisisel ifadeler, deneyim ve goriislerin artmasi iken
ikincisi kullanicilarin haberleri kendi goriisleri dogrultusunda planlamalari, kendileri
icin en uygun ve ilging haberleri seg¢ip toplamalaridir. Bunlardan ikincisi 6zellestirme
olarak diistiniilebilir. Bu webin 6zellikle web 2.0’1in bir sonucudur. Bunlar kisilerin
sahip oldugu kisisel deneyimleri {izerine kurulur. Ornegin gazetecilikte kullanildig
sekilde Twitter géz Oniine alindiginda, haberlerdeki kisisel anlati unsurlarinin daha
fazla oldugu goriiliir. Ornegin The Guardian’dan Charlie Skelton 2009 yilinda
Bilderberg Grup ile Atina’da bulustuklarinda, Bilderberg’e sizma girisiminde
bulundugunu yazmis ve twitlemistir. Grup ¢evresindeki gizlilik ve giivenlik 6nlemleri
hakkinda kisisel deneyimlerini paylasmistir. Igeri girmeyi asla basaramamasina
ragmen raporlar1 ve twitleri ¢ok okunmus ayni zamanda haber raporu olarak kisisel

deneyimlerin iyi bir 6rnegini teskil etmistir.*1°

Teknolojik yondesmenin ve multimedyanin dogrudan sonuglarindan biri, 3D,
gercek video goriintiileri ve sesleri de igeren farkli formatlarla haberin
sunulabilmesidir. Bu “stiriikleyici haber” (immersive news) fikrine isaret etmektedir.
Buna gore, okuyucular kendilerini haberin i¢ine sokabilir, sesleri duyabilir ve
haberdeki goriintiileri gorebilir. Son zamanlarda c¢ogu haber sitesi multimedya
kullanimini arttirmis, interaktif 6zelliklerin yaninda ses ve video dosyalar1 da koymay1
yayginlastiristir. Kullanicilar c¢ogunlukla multimedya dosyalarimin kullaniminda

kontrol sahibidirler ve onlar1 sectikleri zaman nasil kullanacaklarini da bilirler.*?

Cevrimigi haberler tek bir bakis agisin1 benimsemez ve nesnel goriiniistedir.
Cevrimici gazetecilige kadar haberler kendi bakis agilar1 ile haberleri yazan, haber
degeri ilkesiyle hareket eden ve islerindeki uzmanhig ve yetkinligi g6z Oniinde
bulundurulan gazeteciler tarafindan haber merkezlerinde iretilirdi. Bu durum

haberlerin ¢evrimici ortama tasinmasiyla degisiklik gostermistir, ¢linkii kendi bakis

418 Siapera, a.g.e., s. 138.
49 Ae.,s. 138.
420 Sjapera, a.g.e., s. 138-139.
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acilarmi ve tercihlerinin hesaba alinmasini talep eden kitle ile yakin iligki i¢indedir. Bu
haberlerin yapisin1 degistirmis ve diyalog Onem kazanmistir. Bu gelismelerin
sonucunda haberler asla tiikenmeyen bir iiriin konumuna gelmistir. Artik gazetecilik
sadece gazetecilerin ya da uzmanlarin yazilarini igermeyen ayni zamanda haberleri
tiiketen kitlenin reaksiyonlarini, geri beslemesini ve yorumlarint iceren devamli bir
stire¢ haline gelmistir. Bu olumlu bir gelisme olmasina ragmen gazeteciligin ¢cok bakis
acil1 tlirliniin kabul edilmesi ile ilgili baz1 sorunlarin g6z 6niine alinmast gerekliligini
de dogurmustur. En baskin sorun, 6znel goriislerin ve fikirlerin siklikla kaliteli
gazetecilik olarak sayilmayan yorumlar bdlmesinde bulunmasidir. Ek olarak ¢ogu
bakis agisinin var olmast okuyucularin fikirleri ve disiincelerin degisebilecegi
anlamma gelmez. Bu sadece insanlarin kendine benzer olanlarla etkilesim iginde

bulunmasina “siber-parg¢alanma” (cyber-fragmentation) tiiriine katkida bulunur.*?

Yukarida anlatilan unsurlar, ¢evrimic¢i haberlerin igeriklerindeki degisiklikler
acisindan biiyiik oranda pozitif olsa da birka¢ sey soylemekte fayda vardir. Cevrimigi
ortam gazetecilikteki igeriklere biiyiik olanaklar sunmasina ragmen, pratikte, ¢ogu
farkli haber sitesinde ve hatta ¢evrimdist mecralarda da igeriklerin dikkate deger bir
benzerlikte oldugu goriilmektedir. Igerigin farkli medya tiirlerinde ayni igerigin
kullanilmas1 s6z konusudur. Ornedin bir kitap bir ses CD’si olarak yeniden
tasarlanabilir. Bu farkli medya formatlarindaki igerigin donilismesine izin veren
yondesmenin sonucudur. Medya sirketleri igeriklerin tekrar kullanilmasini daha ucuz
ve kolay bulur. Tamamen yeni igerikler iiretmekten ziyade, var olan icerikler ¢ok az
degistirilir BOyleye bir gazete igerigi cevrimigi olarak tekrar yazilabilir, video
goriintiileri ¢ok farkli yolla yeniden tasarlanip kullanilabilir. Bazen igeriklerin
diizeltilmesi de s6z konusu olabilmektedir. Deuze (2006) diizeltmenin her zaman bir
amag lizerine ya da kasitli moda olarak yapilmadigini, fakat insanlarin kendi ilgi ve
deneyimleriyle aymi Olcekte olan yollarla icgerikleri diizelttiklerini sdylemektedir.
Diizeltmenin en iyi orneklerinden biri bloglardir. Siklikla makaleler farkli bilgilerle
birlestirilip ya da kisinin kendi bakis acgisina sahip yorumlarini iizerine eklemesiyle

yeniden iiretilirler. Bu siirecin sonuclari net degildir. Bazilar1 i¢in bu eksik bir seyken

21 A e, s. 139-140.
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Deuze gibileri i¢inse bu yeni pratikler umut vaat edicidir ve bazi durumlari alt ist etme

imkani vardir.*?

2.2.4.3. Cevrimici Haberlerin Kullanim1 ve Tiiketimi

Acisindan Yasanan Degisimler

Bir web sitesindeki igerigi okuyanlari tanimlamak igin farkli kavramlar
kullanilmaktadir. Bunlar; izleyici, okur, tiiketici, seyirci, ziyaret¢i, kullanici,
etkilesimciler ve topluluk olarak adlandirilabilmektedir. Hill ve Lashmar,
calismalarinda ‘izleyici’ kavramini kullanmaktansa ‘kullanici’ kavramini kullanmay1
tercih ettiklerini, ¢iinkii izleyicilerin genellikle pasif olarak sinemada bir film veya
evinde televizyon izleyen bir grup insam1 tanimlamak ic¢in kullanildigini ifade

etmektedirler.*23

Buradaki temel soru, ¢evrimigi haber okuyucularinin sayist ve demografik
yapilaridir. Cevrimici haberler kimler tarafindan tiiketilir ve onlarin sayilar1 kagtir?
Literatiire bakildiginda ¢evrimigi haberleri tiikketenlerin sayisinin ne olduguna dair ¢cok
fazla calisma olmadigi goriilmektedir. Yapilan calismalar da cevrimig¢i haberleri
tiiketenlerin sayisimin her gegen giin arttigin1 gdstermektedir. Ornegin yas faktorii
medya ¢iktilarinin tiiketiminde belirleyici bir faktordiir. Yas1 yiiksek olanlar sabahlar
gazete okuyup aksamlar1 TV’de haberleri izlerken 30 yasin altindaki geng kitle i¢in bu
yaygin bir davranig degildir. Bu internetin bilgi ve haber kaynagi olarak oneminin
artmasina isaret etmektedir.*?* Geng kitle internetin sundugu etkilesim ve yakinlk

ozelliklerinden dolay1 konvansiyonel gazeteleri okumayi birakmaktadirlar.*?®

422 Sjapera, a.g.e., s. 140.

423 Steve Hill and Paul Lashmar, Online Journalism: The Essential Guide, London, Sage Puplication
Ltd., 2014, p. 26.

424 Ae., s. 140.

425 Freedman, a.g.e., s. 35.
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Boston merkezli haber sitesi www.newsedge.com’dan Michael Kolowich’e

gore bireyler farkli nedenlerle ¢evrimici hizmetlere yonelmektedirler:*2°

1. Haber okurlar: filtreleme talep etmektedir. Onemli olarak gordiikleri
haberleri kacirmadiklarindan emin olmak isterler. Gazeteler 6zel bilgiler
vermeyen radyo ve televizyona kiyasla bu sorumlulugu nispeten daha iyi

yerine getirmektedirler.

2. Veri bulma ve arastirma yetenegi okurlar icin onemlidir. Bir haber
yayinladigr zaman 6nemli olmasa bile bir ka¢ ay sonra bir karar almada
hayati bir 6neme sahip olabilir. Gazeteler arsivlere sahiptirler fakat bu para
Odenerek veri tabanina ulasilmasini sagladigindan ¢cogu zaman okurlarin

dogrudan kullanimina agik degildir.

3. Tarama. Kolowich, haber secimi konusunda “kendisimi giivendigim
birinin ellerine birakiyorum” der. Bir editérin ya da haber
organizasyonunun neyin énemli oldugunu sdyledigini veya neyin eglenceli
oldugu konusunda bilgilendirdigini ifade etmektedir. Bir esik bekgisi ayn1
zamanda bir rehberdir. Biitiin medya bireylere bagli olarak bu islevi yerine

getirebilir.

4. Topluluk. Kolowich, “Beni ortak ilgi alanina sahip olan bir toplulugun
icine koyun” der. Insanlarm bir konusma baslatmalarin1 saglamak igin
hava durumu veya haber hikayeleri gibi genel ilgi alanlarimi olusturan

icerikleri kullanmalarini tavsiye eder.

Reuters Institute tarafindan yapilan 2014 Dijital Haber Raporu’nda (Digital
News Report 2014) genglerin haber tiikketimine iliskin 6nemli veriler elde edilmistir.
Buna gore; 18-24 yas araligindaki hedef kitlenin yiizde 49°u, 25-34 yas araligindaki
hedef kitlenin ylizde 43’11, 35-44 yas araligindaki hedef kitlenin yiizde 35’1, 45-54 yas
araligindaki hedef kitlenin yiizde 24’ii ve 55 yas istii hedef kitlenin ylizde 15’1

426 Cristopher Harper, “Journalism in a Digital Age”, Ed. by Henry Jenkins and David Thornburn,
Democracy and New Media, London, The MIT Press, 2003, p. 273-274.
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haberleri ¢evrimici olarak okuduklarmi sdylemislerdir.*?” Goriildiigii gibi yas arttikca
cevrimici haberlerin okunma oraninda diisme yasanmaktadir. Buna karsin yas

diistiik¢e ¢evrimici haberlerin okunma oranlar1 da artmaktadir.

Ingiltere’de ulusal konvansiyonel gazete okurlarinin  oran1  giderek
diismektedir. The House of Lord Select Committee (HoL) yaptig1 bir arastirmada,
1992 ile 2006 yillar1 arasinda Ingiltere’de ulusal giinliik bir gazete okuyan
yetiskinlerin sayisinin ylizde 19 oraninda diistiigiinii saptamistir. Ayrica ulusal
gazetelerin tirajlarinda da benzer bir oranda diisiis yasanmustir.*?® 1995 yilinda
yaklasik 13.2 milyon olan tirajlar, yiizde 22 oraninda bir azalmayla 2007 yilinda 11.1
milyona diismistlir. Yerel gazete tirajlar1 ise yiizde 11 oraninda bir diisiisle 1989

yilinda 48 milyonken, 2004 yilinda 41 milyona gerilemistir.*?°

Sekil 4. Konvansiyonel Medyada iletisim Siireci

Tek bir merkezden tek bir
mesaj yaymlanir
Izleyici kitlesi genistir

[zleyiciler pasif durumdadir

Konvansiyonel Medya

X X gonderilir. Bu mesaj

/ X
Gazete
Televizyon
Dergi X X
Radyo .
\ Izleyici kitlesine (X) ayni mesaj

degistirilemez ya da izleyiciler
tarafindan kisisellestirilemez.

Kaynak: Steve Hill and Paul Lashmar, Online Journalism: The Essential Guide, London, Sage
Puplication Ltd., 2014, p. 27.

427 Digital News Report 2014, (Cevrimici) http://www.digitalnewsreport.org/survey/2014/frequency-of-
access-and-interest-in-news-2014/, 7 Kasim 2015.

428 House of Lords Select Committee on Communications, The Ownership of the News, Vol 1 Report,
Norwich, The Stationery Office Ltd., 2008a, p. 11.

428 Williams, Andrew, Bob Franklin: Turning Around the Tanker: Implementing Trinity Mirror’s Online
Strategy, Cardiff University, 2007, p. 11, (Cevrimigi) http://image.guardian.co.uk/sys-
files/Media/documents/2007/03/13/Cardiff. Trinity.pdf, 25 Aralik 2015.
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Medya teorisyeni Clark Shirky, TV ve radyo gibi yaymnlarin kavramsal olarak
tek bir gondericiden c¢ok sayida aliciya tek yonlii bir mesaj ileten megafon gibi
sekillendirildigini belirtmektedir.**® Konvansiyonel medyanmn iletisim siirecinde tek
bir mesaj bir merkez tlizerinden ¢ok sayidaki pasif kullaniciya iletilmektedir. Kullanici

icerigin liretimine katkida bulunamaz.

Sekil 5. Web’in Iletisim Siireci

Internet kullanici (X) merkezlidir.
Medya icerigi agisindan kullanicilarin

X| <> ¥ <>
hem tiiketici hem de iiretici oldugu, iki
yonlii etkilesimli bir sistem s6z
\ / konusudur.
Sy
X

Kaynak: Steve Hill and Paul Lashmar, Online Journalism: The Essential Guide, London, Sage
Puplication Ltd., 2014, p. 27.

Internet ise farkl iletisim bigimlerine izin vermektedir. Internet kullanicilari
hem igerigin tiiketicisi hem de gazetecilige 6zgii igeriklerin iireticisidir. Biiylik sayida
ana akim ve bagimsiz haber sitelerinin oldugu internet diinyasinda, merkez eksiliginin
de olmasindan dolay1r ¢evrimig¢i iletisimi anlamak ve konvansiyonel medya ile
kiyaslayan c¢alismalar yapmak cok zordur. Web siteler genellikle kullanicilara
iceriklere katkida bulunmalaria ve profesyonel gazetecilerin yan1 sira haber igerikleri

yaratmalarima izin vermektedir.*3!

Alvin Toffler'in 1980 yilinda yaymladigi Ucgiincii Dalga isimli kitabinda
karsimiza ¢ikan ‘prosumer’ kavrami web 2.0 teknolojileriyle birlikte yeniden ele
alimmaya baslanmistir. Producer (liretici) ve consumer (tiiketici) kelimelerini

birlestirerek tiirettigi “prosumer-iiretiiketici” kavramini Toffler, tiikkettigi bazi iiriin ve

430 Clark Shirky, Here Comes Everybody: The Power of Organizing Without Organization, New
York, Penguin, 2008, p. 86.
BlAe, s 27.
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hizmetleri kendisi {ireten kisi olarak tanimlamistir.**? Bu duruda hem iiretimin hem de

tilkketimin ayni kiside birlestigi goriilmektedir.

Uretiiketici kavramimin ¢evrimigi ortamda kullanimima bakildiginda, yaratilan
igeriklerin kullanicilar tarafindan tretildigi ve bu durumun haber {iretimi ve tiikketimi
arasindaki ayrimi azalttig1 goriilmektedir. Bu kavram, gazetecilik icerikleri ile ilgili
acitk kaynak esaslarinin uygulamalarini ifade etmekte, c¢evrimigi igerik iiretme

siirecinde isbirliginin artan dneminin roliinii gdstermektedir.**

2.3. Cevrimici Gazeteciligin Ekonomik Dinamikleri

Konvansiyonel gazetecilikteki maliyet kavrami ¢evrimici gazetecilikle yeni
bir boyut kazanmistir. Giiniimiiz sartlarinda gazete, televizyon veya radyo kurmak icin
milyarlarca liralik kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak ¢evrimic¢i gazete kurmak
icin biiyiik bir kaynaga ihtiya¢ bulunmamaktadir. Tabi ki ¢evrim ici gazetecilik
yapmak isteyen kurum ve kuruluslarin yine de belli bir sermayeye ihtiyaglar
bulunmaktadir. Ancak bu ihtiyag konvansiyonel gazete kurmak icin gereken

kaynaklarla kiyaslanamayacak derecede énemsiz ve kiigiiktiir. 434

Cevrimigi gazeteciligi daha 6nce de bahsedildigi lizere iki ana kategori de
siniflandirmak miimkiindiir. Birincisi konvansiyonel gazetelerin kendi cevrimici
siteleri, ikincisi de bu gazetecilik etkinliklerini kendilerinin kurmus olduklar1 ¢evrimigi

siteleri, baska bir deyisle haber portallar1 araciligiyla yapanlardir.

Bulunmaz, birinci grupta yer alan cevrimici gazetelerin, konvansiyonel
gazetecilik faaliyetlerinin bir kolu olarak algilandigina ve Tiirkiye’deki g¢evrimigi
gazetecilikte holding yapilanmasinin 6nemli bir yer tuttuguna dikkati ¢ekmektedir.
Birinci guruptaki maliyetlerin ¢evrimici gazetecilik acisindan gergeke¢i verileri

icermeyecegine isaret eden Bulunmaz, bu nedenle ikinci grupta yer alan ¢evrimigi

432 Alvin Toffler, Ugiincii Dalga, gev. Selim Yenigeri, Istanbul, Koridor Yayinlari, 2008, s. 335-362.
433 Siapera, a.g.e., s. 144.

434 Baris Bulunmaz, “Internet Gazeteciliginin Medya Diinyast i¢indeki Rolii ve Ekonomik Boyutlar1”
Marmara iletisim Dergisi, say1 18, 2011, s. 34.
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gazetelerin maliyet acisindan daha gergekci verilere ulasilmasini saglayacagini

savunmaktadir.*®

Medya yayini yapan bir holding yapilanmasinda yer almayan ikinci grup
cevrimigi gazeteleri ekonomik yapilarina gore iki grupta degerlendirmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki, bu sirketler ¢evrimigi gazetecilik yapmak amaci ile kurulmus
sitketlerdir ve yegane iirlinleri yaymnlarin1 gerceklestirdikleri ¢evrimici gazetelerdir.
Genellikle kiiciik ¢apli isletmelerden olusan ¢evrimigi gazetelerin ortak ve sahipleri
2000’11 yillarin hemen basinda meydana gelen ve medya diinyasin1 olduk¢a sarsan
ekonomik kriz sirasinda konvansiyonel gazetelerdeki islerini kaybetmis gazetecilerden
olusmaktadir. Cevrimigi gazetecilige baslayan bu gazeteciler, kriz siirecinde issiz
kalmamak adina kendi sirketlerini kurarak yayinciliga baslamiglardir. Bu gazeteciler

genellikle kendi ¢evrimici gazetelerinin genel yayin yonetmeni konumundadirlar.

Ikinci gruptaki gevrimici gazeteler de bazi sirketlerin yan iiriinii konumda
bulunmaktadir. Bu tiir ¢evrimigi gazetelerin sahipleri konumundaki adi gecen
sirketlerin asil kurulma amaglar1 gazetecilikten baskadir. Bu sirketlerden bir¢ogu
cevrimici gazeteleri kendi ticari iirlinlerini pazarlamak, cesitlendirmek, tanitimini
yapmak amaciyla kurulmuslardir. Ancak bununla birlikte gelecekte c¢evrimigi
gazetecilikten onemli gelirler elde edebileceklerini de ongdriip ¢evrimici gazeteciligi

ileriye yonelik yatirimlik proje olarak tasarlayan sirketler de bulunmaktadir.*3®

Siiphesiz internet teknolojisi, ilk olarak ftiretim ve dagitim yoniinden
gazeteleri etkilemistir. ABD’de gazete endiistrisinin énemli sorunlarindan biri, yeni
okurlar ve muhtemel yeni gelir kaynaklar1 olusturmak icin interneti bir ara¢ olarak
gelistirmesidir. Gazetelerin dijitallesme siireci yeni gelir kaynaklar1 yaratma firsatini
da dogurmustur. 2009 yilinda Financial Times’in gelir kaynaklarinin yiizde 67’si

dijital servis gelirlerinden olusmustur. 43’

Cevrimi¢i  gazetecilik  dijital  bir  ortamda  yapilmaktadir. Bu

nedenle miirekkep, kagit, matbaa ve dagitim gibi yiiksek baski maliyetleri ortadan

45 Aly., s. 35-36.
436 Cevikel, a.y., s. 9.
437 Albarran and Chan-Olmsted, a.g.e., s. 28.
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kalkmaktadir. Konvansiyonel basin igletmeciliginde ileri teknoloji gerektiren pahali
makine yatirimlart diginda bunlarin gerektirdigi diizenli bakim ve isletme maliyetleri
de oldukga 6nemli bir gider kalemini teskil etmektedir. Tabi ki biitiin devlet tesvikine
ragmen kagit da ¢ok onemli bir gider kalemini meydana getirmektedir. Cevrimigi
gazetecilik biitiin bu sayilan nedenlerden dolayr konvansiyonel gazetecilige gore

yayincilik maliyetleri acisindan oldukga avantajli bir konumdadir.*3®

Cevrimigi gazetecilikte, dagitim maliyetleri de baski maliyetlerinde oldugu
gibi neredeyse sifirdir. Cevrimigi gazetecilik dijital bir ortamda yapildig1 igin
internetin oldugu her yerdeki insanlara ulagabilir. Oysaki dagitim maliyetleri yazili
basin i¢in iizerinde dnemle durulmasi gereken ve ciddi stratejilerin yapilmasi gereken
bir konudur. Basil1 gazetelerin dmriiniin kisa olmas1 zamani 6nemli hale getirmektedir.
Gerektigi zamanda gerektigi yerde okuyucuya ulasamayan gazete, ne kadar kaliteli
olursa olsun hi¢bir anlam ifade etmez. Bu sebeple dagitima iliskin planlar ve stratejiler

titizlikle yiiriitiilmelidir.*3®

Gazetelerin basili mecra yaninda ¢evrimigi olmasinin ekonomik avantajlart da
bulunmaktadir. Ornegin bu konuda Picard’in, (bir gazetenin basili ve ¢evrimici olarak
maliyet hesabin1 yapmak i¢in) gelistirdigi gazete modelindeki karsilastirma
sonucunda, ABD’de orta dlgekte 38,000°lik bir tiraja sahip; yaklasik 12,4 milyon dolar
geliri ile 8,4 milyon dolar gideri olan ve kar/zarar orani yiizde 32,4 olarak hesaplanan
bir gazetenin, ¢evrimici olarak yayimlandiginda, baski ve dagitim maliyetleri 6nemli
oranda ortadan kalktig1 icin (diger tiim giderlerin sabit kaldig1 var sayilsa bile),
maliyetten 3.65 milyon dolar ile yilizde 44 oraninda fazladan tasarruf saglayabilecegi

sonucu ¢ikmaktadir.*4°

Personel ve genel giderler birlikte ele alindiginda gevrimici gazetelik yine de
biiyiik 6l¢lide avantaja sahiptir. Konvansiyonel gazetelerde galisanlarin sayisi yiizlerce
kisiye ulagabilirken, bu say1 cevrimi¢i gazetelerde genellikle 20 kisinin altinda
olabilmektedir. Personel maliyetleri agisindan degerlendirildiginde bu durum mali

acidan biiylik bir avantaj saglamaktadir. Bunun yaninda g¢evrimici gazetecilik i¢in

438 Bulunmaz, a.y., s. 37.
39 Ay s, 38,
440 Ozgaglayan, a.y., s. 150.
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kiigiik mekanlar yeterli olurken, basili gazeteler bu isi biiyiik binalarda yiiriitmektedir.
Daha ¢ok personelin istthdam edilmesi nedeniyle genelde plazalarda faaliyet gosteren

konvansiyonel gazeteler i¢in bu durum olduk¢a dnemli bir maliyet unsurudur.*4!

Tamitim harcamalari ag¢isindan degisik bir degerlendirme yapmak da
mimkiindiir. Konvansiyonel gazetelerin yasam kaynagi reklam gelirlerinin st
seviyelerde olabilmesi i¢in, tirajlarinin da yiiksek olmasi1 bir zorunluluktur. Bu nedenle
tanitim harcamalar1 basin isletmelerinin en dnemli gider kalemlerinden biridir. Ancak
tilkemizdeki medya holdinglesmesi bu kalemler agisindan bazi isletmeleri digerlerine
oranla daha avantajli kilmaktadir. Biitlin bunlara karsilik g¢evrimigi gazetecilikte
tanitim harcamalar1 konvansiyonel gazetecilikle kiyaslanmayacak derecede kiiglik bir
orana sahiptir. Genel olarak ¢evrimici haber sitelerinin tanitim giderleri, sitelerde yer
alan ve cok ziyaret edilen sayfalara verilen ‘banner’ olarak adlandirilan reklamlardan
olusmaktadir. Yine insanlarin ‘kulaktan kulaga pazarlama’ ile birbirlerine ¢evrimici
gazeteler hakkinda referans vermeleri de c¢evrimigi gazetelerin tiklanmalarim
artirmaktadir.**? Bannerler, genel olarak iizerlerinde diger sitelere (link/baglanti)
tasiyan, istatistiki verileri de toplamaya yarayan etkin reklam araglaridir. Banner
reklamlarda sitelerde yer alan ve dikkat ¢eken boliimlere grafikler yerlestirilir, bu
grafikler tercihe gore statik veya dinamik yapida olabilir; degisik boyut ve hacimde
bulunabilir. Reklamin istiinde bulundugu grafik, hareketli resimler (animated gift),
degisik animasyonlar (flash) ve duragan goriintiilerden (png, jpg, gift) meydana
gelebilir. 443

Konvansiyonel basmin gelirleri; sponsorluk gelirleri, satis gelirleri, ilan ve
reklam gelirleri seklinde siralanabilir. Bu gazetelerin toplam gelirlerinin yaklagik
yiizde 20’si satig gelirlerinden olusturmaktadir. Bu oran dnemli olarak goziikse de,
toplam maliyet ile karsilastirildiginda oldukga diisiik seviyelerde kalmaktadir. Bu
sebeple konvansiyonel yayin yapan isletmeler, hayatlarini siirdiirebilmek igin satig
gelirleri disinda baska gelir kaynaklarii1 da gbz oniinde bulundurmak zorundadir.

Cevrimigi gazetelerin ise satig gelirleri bulunmamaktadir. Neredeyse c¢evrimigci

41 Bulunmaz, a.y., s. 37.
“2 Ay s, 37-38.
43 Halicl, a.g.e., s. 164.
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gazetelerin tamami igeriklerini {icretsiz sunmaktadir.*** Internet {izerindeki icerigi
ticretli hale getiren ilk yayin organi diinyanin 6nde gelen finans yayinlarindan Wall
Street Journal’dir. Ancak internet iizerinde yapilan arastirmalar, kullanicinin igerige
licret 6demeye heniiz tam anlamiyla hazir olmadigini gostermektedir.**® Ayrica
iiyelere 6zel “Oncelikli hizmetlerden” de gelir elde edilebilmektedir. Ornegin New
York Times gazetesinin g¢evrimigi arsivinde arastirma yapabilmek igin kayith iiye
olmak zorunludur. Tirkiye’de de Cumhuriyet gazetesi arsivini tcretli olarak

okuyuculara sunmakta ve buradan gelir elde etmektedir.

Konvansiyonel gazetecilikte bulunan, ancak ¢evrimigi gazetecilikte uygulama
alan1 bulamayan gelir kalemlerinden biri de promosyon gelirleridir. Promosyon
etkinliklerinin getirecegi ilave okur Kitlesinin bir boliimiiniin, promosyon sonrasinda
da gazeteyi satin almaya devam edecegini diisiinen basin isletmesi yoneticileri, belli
donemlerde promosyon etkinliklerinde bulunmaktadirlar. Ancak ¢evrimigi gazeteler

boyle bir imkana sahip degildir.*°

Istisnai durumlar sayilmazsa, gerek satis gelirleri gerekse sponsorluk gelirleri
bulunmayan ¢evrimigi gazetecilikte, sistemin ayakta kalabilmesi i¢in birtakim faaliyet
dist gelirler bulunabilir. Ancak gercek anlamda tek gelir kaynagi reklam ve ilan
gelirleridir. Konvansiyonel gazetelerin toplam gelirlerinin ylizde 65-70’lik bir kismini
reklam gelirleri olusturmaktadir. Tiirkiye’de konvansiyonel gazetelerin arkasinda
onemli diizeyde holding destegi olsa da, ilan ve reklam gelirleri olmadig1 siirece
varliklarim1 devam ettirmeleri zordur. Burada bahsedilen gelir oranlari, c¢evrimigi
gazetecilikle kiyaslanamayacak kadar fazladir. Gazeteye verilecek tam sayfa bir
reklamdan saglanan gelir, bir ¢evrimici gazetenin toplam aylik biitcesinin bile ¢ok

{istiinde olabilir.**’

Reklamcilar Dernegi’nin agikladigi verilere gore Tirkiye’de basinin
reklamdan elde ettigi gelir, ¢evrimigi gazetelerin reklam gelirlerinden daha fazladir.

Nisan 2014’te aciklanan verilere gore, konvansiyonel gazetelerin reklam gelirleri

44 Bulunmaz, a.y., s.39.

45 Halicy, a.g.e., s. 165-166.
46 Bulunmaz, a.y., s. 39

“1 Ay, s, 39,
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1.037, 49 milyon TL iken, ¢evrimigi gazetelerin reklam gelirleri ise 445,84 milyon
TL’dir. Ancak 2014 yilinda c¢evrimici gazetelerin reklam gelirlerde 2013 yilina gore
artis saglandigi goriilmistiir. Kasim 2013’te ¢evrimigi gazetelerin reklam gelirleri 213,

19 milyon TL iken, Nisan 2014’te bu gelir neredeyse iki katina ¢ikmistir.48

Yine sik¢a gozlenen gelir kaynaklarindan biri de yayn organinin internet
servis saglayicisi olarak etkinlik gostermesidir. Cevrimici gazete, ayni grupta yer alan

“kardes” internet servis saglayicisi sirketin siirekli reklamini yaparak sinerji yaratir.*

Teknoloji giderleri ¢evrimi¢i gazetecilikte en fazla ilizerinde durulmasi
gereken gider kalemleri arasindadir. Bilhassa kurulus asamasinda oldukga yiiksek
seviyede maliyetlerden s6z etmek miimkiindiir. Donanim maliyetleri, bant genisligi,
isletim sistemi ve islemci ticretleri, yazilim maliyetleri, portal fiyatlar1 gibi internetin
dogas1 geregi ortaya ¢ikan maliyetler s6z konusudur. Bununla birlikte internet
sitelerindeki trafige gore diger bir deyisle sitelerin ziyaret edilme sayisina gore ¢esitli
ek maliyetler ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak yine de bu konvansiyonel gazetelerin

teknoloji giderleri yaninda oldukea diisiik seviyede kalmaktadir.**°

2.4. Cevrimici Gazetecilikte “Reklam”

Cevrimigi gazeteciligin ilk donemlerinde reklam ve ilan alma konusunda
blyiik sikintilar yasanmistir. Cevrimigi gazeteler yeterli ilan gelirleri olmamasi
sebebiyle ekonomik zorluklar yasamiglardir. Bu donemde yeteri kadar ilan gelirlerinin
olmamasinin en biiyilk sebebi, reklamverenlerin bu mecraya yeterince ilgi
gostermemesi olmustur. Reklamverenler ¢evrimici gazetelerde ilanlarini daha ucuza
yayinlayabilecekleri ve Olgiilebilir verilere ulasabilecekleri halde televizyonu ve
konvansiyonel gazeteleri tercih etmeye devam etmislerdir. Cevrimigi gazetelerin ilk

donemlerinde yeterince ilan gelirine sahip olmamasinin bir sebebi de, iyi organize

448 (Cevrimigi) http://rd.org.tr, 18 Mayis 2014.
49 Halicy, a.g.e., . 164-165.
40 Bulunmaz, a.y., s. 38.
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edilmis reklam servislere sahip olmamalaridir.**! Ancak bu s6z konusu olan sorunlar

cevrimici gazetelerin okunma oranlariin artmasiyla agilmistir.

Cevrimigi gazetelerin reklam alma orani ile okuyucu sayilarinin artmasi
arasinda bir iliski oldugu bilinen bir gergektir. Diinyada ¢evrimici gazete okuma
oranlarinda bir artis yasandigi raporlarla ortaya koyulmaktadir. WAN’1n 2014 Diinya
Basin Trendleri Raporu’nda kullanicilarin ¢evrimigi gazeteleri kullanma oranina
bakildiginda, aylik tekil kullanici oraninin yiizde 46.45’e ulastigi goriilmiistiir.
Ortalama giinliik kullanici sayis1 yaklasik yiizde 11.8, toplam ziyaret¢i sayis1 yiizde
5.7, toplam sayfa goriintiileme oran1 yiizde 0.8 ve her sayfada vakit gegirme orani ise
yiizde 1’dir. Internet kullanicilarinin haber sitelerine erisim orani takdire sayan bir
sekilde vyiikselirken, belki de endiistrinin yiizlestigi en biiyilkk sorun diizenli
ziyaretcilerden ne kadarmin aboneye doniistiigiidiir.**> Cevrimigi mecralarda igeriklere
ticretsiz olarak erisen kullanicilar, heniiz igeriklere bir iicret 6demeye hazir durumda

degildirler.

Zenith Optimedia’nin yaptig1 bir aragtirmada konvansiyonel gazetelerin aldigi
reklamlarda 2013 yilinda bir Onceki yila gore yiizde 6’lik bir diislis yasandigi
gorilmistiir. Son bes yilda yasanan diisiisiin oran1 ise ylizde 13’tlir. Gazetelerin
cevrimici reklamlar1 2013 yilinda bir 6nceki yila gore ylizde 11 oraninda, son bes yilda
da ylizde 47 oraninda artmistir. Fakat bu oran toplam ¢evrimici reklamlar igerisinde

nispeten kiigiik bir orandir.*>®

Son bes yilda konvansiyonel gazetelerin reklam gelirleri Asya Pasifik’te
yiizde 3’ten fazla artmustir. Latin Amerika’da ise yaklasik yiizde 50’lik bir artis
yasanmustir. Kuzey Amerika’da ylizde 30, Avrupa’da yiizde 18, Ortadogu ve
Afrika’da ise ylizde 21°lik bir diislis yasanmustir. Latin Amerika’da diisiikk baz

endekslerine ragmen yiiksek bir biiyiime goriilmiistiir. Bunun sebebi, Diinya Kupasi

#1isleyen, a.g.e, s. 74

452 World Press Trend 2014, (Cevrimigi) http://www.arpp.ru/images/123/51253_ WAN-IFRA_WPT_
2014.pdf, 12 Ekim 2015, s. 17.

Ay, s, 19,
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stirecinde verilen reklamlarin artmasi ve editoryal politikalar: etkilemeyi amaglayan

hiikiimet yatirimlarinin bu alanda yogunlasmasidir.***

Halen reklam pastasindan en biiylik pay1 alan mecra televizyondur ve bunu
ikinci sirada internet takip etmektedir. Daha Once ikinci sirada gazeteler yer
almaktayken artik gazetelerin yerini internet almistir. Diinyadaki reklam gelirlerinin
mecralara gore dagilimina bakildiginda, televizyonun yiizde 40.1 ile birinci sirada yer
aldigr goriilmektedir. Bunu da yiizde 20.7 ile internet takip etmektedir. Internet ise
hala en hizli biiyliyen mecradir. Zenith Optimedia’ya gore, 2013 yilinda bu mecrada
yiizde 16.2’lik bir biiyiime yasanmustir. 2014°ten 2016’ya kadar bu mecrada ¢ift haneli
bir biiylime beklenmektedir. Ancak internet reklamlarinin ¢ogu bir avug dolusu sirkete
gitmektedir ve Ozellikle arama motoru Google bu gelirlerin ¢ogunu elinde

tutmaktadir.*®®

2.4.1. Teknolojinin Reklamcihga Getirdigi Yenilikler

2005 senesinde Ulusal Reklamcilik Toplulugu (IAB-International Advertising
Bureau) tarafindan diizenlenen konferansa katilan Microsoft’un efsanevi CEO’su Bill
Gates, reklamciligin duayeni sayilan izleyici toplugunun oniinde “Reklamciligin
gelecegi Internettir” diyerek internet reklamciligmin onemini bir kez daha isaret

etmistir.*%

Yeni iletisim teknolojileri reklamciliga hi¢ siiphesiz ki yeni olanaklar
getirmistir. Reklam endiistrisi, konvansiyonel mecralarda reklam sunumlarinin genis
ve degisik demografik verilere dayandirilmasi, belirli bir zaman dilimi araliginda
reklam sunumlarinin yapilmasi seklinde problemleri belirleyerek sayisal iletisimle
gelen etkilesim gibi teknolojik imkanlara uygun reklam formatlar gelistirebilme firsati
bulmustur. Internet gibi iletisim teknolojilerinin, enformasyonu toplama ve isleme

stireclerine getirdigi teknolojik imkanlar, kullanicilarin ag iizerindeki faaliyetlerini

LAY, s, 20.

B Ay, s 21,

46 Aytac Mestci, Internette Reklamcilik Diinyada ve Tiirkiye’de internet ve internet Reklamecihg
Kavramlari, Istanbul, Pusula Yayincilik, 2013, s. 8.
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takip etmeye yarayan ¢esitli yazilimlar reklamcilara farkli psikografik 6zelliklere sahip
kullanicilara dair verileri toplama ve isleme firsati sunmus, reklamcilar iletilerini
kisilerin ilgi alanlarmma ve tiiketim aliskanliklarina gore sekillendirmeye

baslamuglardir.*®’

Sosyal, kiiltirel ve ekonomik alanda yasanan degisimler, isletmelerin
tiiketicilere seslendikleri alanda da degisiklige yol agmustir. internet kullanimiin
diinya capinda hizla yayginlasmasi isletmelerin bu alana girmesini zorunlu kilmistir.
Konvansiyonel reklam mecralarinin yaninda teknoloji ve tiiketici taleplerine uygun
reklam mecralar1 da aktif olarak kullanilmaya baglanmistir. Dolayisiyla reklamcilar,
birey ile reklam mesajinin etkilesim iginde oldugu interaktif reklamlara yonelmeye
baslamiglardir. Bu baglamda modern reklam anlayis1 gelismeye baslamis ve yapi
olarak geleneksel reklamdan farklilasmistir. Geleneksel anlayista mesajin iletimi
monolog seklinde iken giiniimiizde diyalog halini almistir. Glinlimiiz modern reklam
anlayisinda artik sadece iletilen mesaj degil mesajin iletildigi mecra en az mesaj kadar

Onem tasimakta ve etkili olabilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore, ortalama bir birey giinde 3000 reklam mesajina
maruz kalmaktadir. Bir diger arastirmact bu sayiya, goze carpan ancak dikkat
edilmeyen reklamlar1 da eklemekte ve bireyin giinde 5000 reklam mesajina maruz
kaldigini belirtmektedir.*>® Bu kadar yogun bir iletisim bombardimani altinda yasayan
tilkketicilere ulagsmak i¢in reklamcilar bireylere 0zel reklamlara yonelmektedir.
Bireylere dogrudan seslenebilecekleri alanlarin basinda da internet gelmektedir.
Internetin yapisindan kaynaklanan etkilesime girme olanag ile reklamverenler hedef
kitlesine ulasabilmekte ve reklami goriip gormedigini konvansiyonel mecralara gore

daha dogru bir sekilde kontrol edebilmektedir.

47 Ronald Faber, Mira Lee and Xiaoli Nan, Advertising and the Consumer Information Environment
Online, American Behavioral Scientist, VVol. 48, No 4, 2004, p. 456-457.

4% David H. Freedman, “The Future of Advertising Is Here”, (Cevrimigi) www.inc.com/magazine/
20050801 /future-of-advertising, August 2005, p.70-78, 21 Haziran 2015.
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2.4.2. Cevrimici Ortamin Reklam Mecrasi Olarak Kullanimi

1980’lerin sonlarma dogru internetin 6zellestirilmesi ve ticarilesmesi s6z
konusu olmustur. Bu siire¢ 1990’larin ortalarinda tamamlanmis ve Internet, ¢evrimigi
iletisimin  tiim asamalarinda, aglarin altyapilarinin  gelistirilmesinden  erigim
kolayligina; gerekli donanim ve yazilim araglarindan 6zel alanlarda aglar1 kullanmaya
kadar belirli etkilere neden olmustur. Bu gelismeler ayni zamanda c¢evrimigci

reklamcilik i¢in de bir zemin olusturmustur.**°

Ozellikle 1990 yilinin baslarindan itibaren internet, ticari ve sosyal yasamin
etkilerinin daha fazla hissedilmeye baslandigi alanlardan biri olmustur. Pazarlama
faaliyetlerinin internet tizerinde hiz kazanmasi ile reklamcilik, konvansiyonel

mecralardan web {izerinde yayin yapan ¢evrimigi ortamlara kaymuistir.

Internetin bir reklam mecrasi olarak degerlendirilmeye baslamasi ilk olarak
bireylerin interneti yasamlar1 i¢inde onemli bir yere koyduklarimin anlasilmasiyla
baslamistir. Bireyler artik televizyon seyretmek, gazete okumak, sokakta ylirlimek gibi
siradan bir eylem olan internete, zamanlarinin biiyiikk bir kismint ayirmaktadirlar.
Internet, bu kisiler icin bilgi aldiklari, haberlestikleri bir iletisim araci olmasimin yani
sira aligveris yapmak, fatura 6demek, banka hesaplarini kontrol etmek, eglenmek gibi
giinliik rutinlerini de gerceklestirdikleri bir arag¢ haline gelmistir. Bu baglamda da
yogun mesaj bombardimani i¢inde yasayan hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek ve
rakiplerinden {stiinliikk saglamak isteyen marka uzmanlar1 ve reklamcilar yeni bir

mecra olarak interneti kullanmaya baslamislardir.*®°

Internet’in gelisimi, reklamlarm “Yeni bir medya ortam {izerinde tiiketiciye

ulagsmasina zemin hazirlayarak, kisiye {irlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi

sunmaktadir.”*61

4% Fernando Bermejo, “Audience Manufacture in Historical Perspective: From Broadcasting to
Google.” New Media & Society, 11(1&2), 2009, s. 142.

460 |_arry Percy, Richard Elliot, Strategic Advertising Management, Oxford University Press, Second
Edition, 2005, s. 11.

%61 Dilek Gorkey, “Internet Reklameiligi: Etik ve Hukuk Sorunsali”, istanbul Universitesi S.B.E.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2008, s. 1.
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Internet iizerindeki ilk reklam, 1994 yilinda Wired Magazine’in ¢evrimigi
versiyonu olan Hotwired adli sitede banner olarak yayinlanmstir. Bu tarihten itibaren
reklamcilik alaninda yeni bir doneme girilmistir.*®?> Bu ilk uygulama deneyiminin
carpict sonuglar1 internet diinyasinda reklamciligin niinii agmistir. Ozellikle internet
yatirimcilar ve biiyiik yayinevleri bu yeni yayin mecrasinin daha etkin ve profesyonel
olarak kullanilmasi1 amaciyla farkli arayiglar igine girmislerdir. Olusturulan web
sayfalarin1 asil amagclar1 olan birincil bilgileri iletmek disinda ek mesajlar1 da
iletebilecek ortamlar seklinde gérmiislerdir. Boylece degisik sayfalara baglanti imkani
sunan web sayfalar tasarlanmistir. Giderek arttirilan sayfalarin sayisi nedeniyle adeta
genis bir brosiir haline gelen internet, reklamcilik sektorii agisindan yeni ve énemli bir

mecra haline gelmistir.*6®

Internet reklamciliginin gelisimi acisindan iki temel faktérden sdz edilebilir.
Bu faktorlerden ilki e-postalarin, ikincisi de web sayfalarinin satis ve pazarlama kanali
olmasindan ziyade tanitim amaciyla kullanilmasidir. Bilhassa internetin ilk olarak
kullanilmaya bagladigi yillarda 6deme, erisim ve gilivenlik konusunda yasanan
sikintilar sebebiyle web sayfalar1 daha ¢ok bir tanitim araci olarak kullanilmustir.
Alisilagelmis tanmitim araglarindan olan katalog, brosiir benzeri araclarin aktif
ortamlarda goriintii, ses ve degisik animasyonlarla zenginlestirilerek verilmesi web

sitelerinin {iniinii ve tercih edilme 6zelliklerini arttirmistr.*64

%62 Internet Reklamcihigt E-Reklam, (Cevrimigi) http://www.ito.org.tr/itoyayin/0021605.pdf, 23 Haziran
2015.

463 UJstiin Ozen, Ahmet Sari, “Internet Reklamciligi: internet Kullanicilarinin Internet Reklamcilig
Kopusundaki Tutum ve Davraniglari, Bilisim Teknqlojileri Dergisi, 1 (3), 2008, s. 16.

464 [brahim Kircova, Internette Pazarlama, 4. bsk. Istanbul, Beta, 2008, s. 212.
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Tablo 3. 2015 Tiirkiye Dijital Reklam Yatirimlari

Kategori 2014 2015 Degisim (%)
(Milyon TL) (Milyon TL)
Dijital Reklam Yatirimlari** 1.408,9 1.673,2 %018,8
Display Reklam Yatirimlar: 520,3 611,5 %17,5
Gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlart 352,8 399,6 %13.3
Video reklam yatirimlari 100,7 134,6 %33,6
Sponsorluk yatirimlari 39,8 459 %15,3
Gelir paylasimi reklam yatirimlari 26,9 31,4 %16,8
Arama Motoru Reklam Yatirimlar 733,4 892,4 %021,6
Ucretli siralama yatirimlart 492,3 588,5 1%9,5
Arama motoru goriintiilii reklam ag1 yatirimlari 2411 303,7 9%25,9
Mobil Reklam Yatirimlari 58,2 69,2 %018,8
Mobil gosterim reklam yatirimlart 25,9 41,6 %61,0
Mobil opt-in SMS/MMS yatirimi 32,4 27,5 -%15,0
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar: 84,1 85,7 %01,9
flan sayfalari reklam yatirimlart 84,1 85,7 %1,9
Diger 12,9 14,6 %013,7
E-posta 6,4 6,2 -%3,5
Oyun i¢i reklam 6,5 8,5 %30,6
** Tiim rakamlar IAB Tiirkiye tahminidir. Yaratici isler, CRM galismalari, SEO yatirimlart harictir.
Programatik 78,5
Sosyal Medya 208,1

Kaynak: 2015 Tiirkiye Dijital Reklam Yatirimlari, (Cevrimigi) (http://www.iabturkiye.org/
sites/default/files/ adex.tr_.2015.bulten.pdf, 10 Nisan 2016.

IAB Tiirkiye tarafindan hazirlanan 2016 yilinin Mart ayinda aciklanan “Ad-
Ex-TR Dijital Reklam Yatirimlar1” raporunda yer alan verilere gore dijital reklam
alanindaki yatirnmlar yiizde 18,8 oraninda artig gostermis ve 2015 yilinda 1.673,2
milyon TL gibi yiiksek bir diizeye ulasmistir. Display reklam alanindaki yatirimlar da
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yiizde 17,5 oraninda bir artis gostererek, 611,5 milyon TL tutarma yiikselmistir. Bu
kategorideki en biiyiik pay oranini 399,60 milyon TL ile gosterim ya da tiklama bazli
reklamlar almistir. Video alanindaki reklam yatirimlari ylizde 33,6 oraninda artarak
134,6 milyon TL, sponsorluk reklam yatirimlar1 15,3 artarak 45,9 milyon TL tutarina,
gelir paylasimli reklam yatirimlarinda da yiizde 16,8 oraninda bir artiy meydana
gelerek 31,4 milyon TL seviyesine ulagmistir.

2015 yilinda ise 2014 yilinin ayn1 donemine gore en fazla artis yasanan
kategoriler; yiizde 61 oraniyla mobil gdsterim, ylizde 33,6 oraniyla video ve yiizde
30,6 oraniyla oyun i¢i reklamlardir. Arama motorlarina yapilan reklam yatirimlari
2015 yilinda 892,2 milyon TL tutarina ulasmistir. Arama motorlarina yapilan reklam
yatirimlarinin alt kategorisinde yer alan tcretli siralama 588,5 milyon TL; arama

motorlar1 goriintiilii reklam yatirimlar: da 303,7 milyon TL tutarina ¢ikmustir.

2015 yilinda meydana gelen en biiyiik artis 41,6 milyon TL tutarina ulagsan
mobil gosterim reklam yatirnmlarinda yasanmistir. Ayni1 segmentteki mobil opt-in
SMS/MMS yatirimlart da yiizde 15 diisiisle 27,5 milyon TL civarinda gergeklesmistir.
Diislis yasayan bir diger segment ise e-posta reklamlaridir. E-posta reklamlar yiizde

3,5 oraninda diislis yasayarak 6,5 milyon TL tutarina inmistir.

2015 yili icersinde internet ilan sayfasi reklam yatirimlart hizli bir ytikselis
gostererek 85,7 milyon TL tutarina, oyun ig¢i reklamlar ise 8.5 milyon TL tutarina

yiikselmistir.

Programatik ve sosyal medya reklam yatirimlari ise 2015 yilinda ilk defa
aciklanmistir. Buna gore Programatik reklam yatirimlart 78,5 milyon TL tutarina,
sosyal medya alanindaki reklam yatirnmlart da 208,1 milyon TL mertebesindedir.
Sosyal medya reklam yatirimlar1 hem display hem de mobil reklam yatirimlarin

kapsamaktadir.

Internet endiistrisinin ve internet reklam pazarinmn kendi dinamiklerinden

etkilenerek ve teknolojik gelismelerin igerik {iretim ve sunum siire¢lerine zaman iginde
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getirdigi yeni olanaklar1 da takip ederek siirekli yeni reklam formatlarini uygulamaya

koyan internet reklam endiistrisi bugiin ciddi bir biiyiikliige ulasmis durumdadr.*®®

2.4.3. Cevrimici Reklamciligin Diger Reklam Mecralarindan

Farki

Cevrimi¢i reklamlar, konvansiyonel reklam mecralarindan bazi 6zellikler
acisindan ayrilmaktadir. Cevrimigi reklamlarin en Onemli Ozelligi; ‘mesajin

etkilesimli’ bir yapida olmasidir.4%

Hedef kitleye daha fazla bilgi verebilme olanagi bulunan ¢evrimigi
reklamcilik, konvansiyonel reklamciliktan bu yoniiyle de farklilagsmaktadir. Cevrimigi
reklamciligin genisleme o6zelligi onun yatay diizlemde; iletisim, islem ve dagitim

acisindan biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir.*6’

Cevrimi¢i reklamcilik, reklam yatirnmlarmin nereye gittigini marka
yoOneticisine “rahatlikla” sunulabildigi, kisilerin “bireysel se¢imleri” ile ilgili bilgilerin
saglanabildigi ve reklam gosterim siirecine anmnda miidahale edilebildigi;
“Olgtimlenebilen” tek reklam mecrasidir. Diger reklam mecralarina kiyasla daha
kaliteli, ucuz, hizli ve hedef kitlenin psikografik yapisi ile ortiisebilen ¢evrimi¢i mecra
sayesinde, tiketimin sekli, hizi ve geri doniisler aninda reklamveren ile

paylasiimaktadir.*68

Cevrimi¢i ortamda gorsel uygulamalarin farkli sekillerde sunulabilmesi, bu
mecra lizerinden yapilan reklamlar1 zenginlestirmektedir. Cevrimigi reklamlar1 klasik

reklam tiirlerinden ayiran bir diger 6zellik de, reklami yapilan {iriin veya hizmete

485 Bagaran, a.y. s. 247-252.

466 Kircova, a.g.e, s. 211.

467 Hairong Li, John D. Leckenby, “Internet Advertising Formats and Effectiveness”, An invited
Chapter for Thorson & Schumann, 2004, p.2.

468 Ozen, Sari, a.y., S. 16.
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internet araciligiyla hemen ulasilabilmesidir. Reklam alani olarak kullanilan Web, hem

bir dagitim kanali hem de miisteri ile iletisim alanidir.*®®

Geleneksel reklamda geri bildirim ¢ok zordur. Internet araciligiyla sunulan
reklamlar ise interaktiftir. Bu nedenle hedef kitleyle bire bir iletisim kurulabilmektedir.
Geleneksel reklamlarda tanitim iiriinler aras1 gecisle yapilirken, tiiketiciler kendilerine
sunulan arka arkaya bilgiler ile gordiigli ya da okudugu mesaja dair degerlendirme
yapar ve bu durum da internet reklamciligindan farkli olarak sinirli bir bilgi aktarimini
ifade etmektedir. Geleneksel reklamlar, iirlin veya hizmet konusunda tek mesaj

iletirken, internet ortamindaki reklamlar yogun bilgi aktarmaktadir.*"

Mestgi, ¢evrimi¢i reklamciligin diger reklam tiirlerine gore farklarini ve

avantajlarin sdyle siralamaktadir:*’t

e Cevrimigi reklam kampanyalarini denenebilir olmasi, iiriinii veya hizmeti
ilk defa satin alan miisterilerin takip edilmesi ve ihtiyag duyuldugu

zaman hedef kitlenin genisletilmesi agisindan rahatlik sunmaktadir.

e  Markanin kullaniminin ve bilinilirliginin arttirilmasinda ¢evrimigi reklam
onemli bir unsurdur. Reklamverenler ¢evrimi¢i reklamlar yoluyla
gerceklesen satin almanin sikligini takip ederken ¢evrimici ortamin
sundugu imkanlardan yararlanirlar. Miisteriler ise reklami yapilan {irlin
veya hizmet hakkinda detayli bilgiye sahip olabilirler. Ayrica
miisterilerin ilgi duydugu iirtinler belirlenerek, benzer iiriinler piyasaya

sunulabilir.

e Cevrimi¢i reklam, miisteri ile pazarlanan iiriin ya da hizmet arasindaki
markanin imajinin gelistirilmesine yardimei olmaktadir. Boylece alinan
iirlinlin se¢imi veya alma amaci da dahil olmak {izere, miisterinin marka

algis1 takip edilebilir.

469 Pradeep Korgaonkar, Lori D. Wolin, "Web Usage, Advertising, and Shopping: Relationship
Patterns”, Internet Research, 2002, Vol. 12 Iss: 2, p. 192.

470 Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari,
Istanbul, Tiim Ofset Matbaacilik, 1999, s.39.

47! Mestgi, a.g.e., s. 8-11.
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Cevrimigi reklam yoluyla elde edilen bir miisterinin satin aldigi iiriine
veya hizmete tekrar ilgi gosterip gostermediginin dl¢iimlenmesi interaktif

reklamlar vasitasiyla miimkiin hale gelmistir.

Marka ile ilgili detayli bilgilerin ve raporlarin alinabilmesi hi¢ kuskusuz
cevrimici reklamciligin en 6nemli Ozelliklerinden biridir. Reklama ne
kadar tiklandigi, reklama tiklayanlarin ne kadarinin markanin sitesini
ziyaret ettigi, ziyaret sikligit ve siiresi gibi raporlara kolaylikla

erisilebilmektedir.

Cevrimici reklamlar ile miisterilere formlar sunularak, miisterilerin
markadan beklentileri ve onerileri alinabilir ayrica bunlari igeren veri

tabanlar1 olusturulabilir.

Cevrimigi reklamlar ile var olan miisteri servislerinin gelistirilmesi
saglanabilir ve bu tiir bir servis mevcut degilse de olusturulmasi igin

caligmalar yapilabilir.

Cevrimigi reklamcilik pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerini diistiren bir
aragtir. Cevrimici pazarlamanin maliyetleri, geleneksel pazarlama

yontemi maliyetlerine gore daha diisiiktiir.

Cevrimici reklamcilik reklami  yapilan web sitesinin  trafiginin
arttirtlmasinda da 6nemli yere sahiptir. Cevrimigi reklamlar ile reklami
yapilan sitenin trafigi belli bir seviyeye geldikten sonra bu site de kendi
biinyesinde reklamlar almaya baglayabilir ve kendine yeni bir gelir

kaynagi yaratabilir.

Cevrimi¢i reklamcilik konvansiyonel reklamciliga oranla daha az
biitceler gerektirdiginden, reklamverenlerin az maliyetle daha geniz

hedef kitleye ulagsmasina yardimci olur.

Cevrimici reklameilik miisterilerin ilgi alanlarini ve ragbet ettikleri {iriin

ve hizmetleri takip etme kolayligi sundugundan, reklamverenler ve
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pazarlamacilar yeni reklam kampanyalari, basarili promosyonlar ve farkli

tirtinler ortaya koyabilirler.

Blakeman ise bir kampanyada internet reklaminin nereye koyulacagina karar
verilmeden Once hem pazarlamacilarin hem de reklamcilarin her bir aracin
kampanyanin mesajin1 pozitif ve negatif olarak nasil etkileyecegini diisiinmeleri
gerektigini belirtmektedir. Her mecradaki reklamlarin oldugu gibi ¢evrimigi

reklamlarnin da giiclii ve zayif yanlari vardir. Bunlar:4'2
Cevrimigi reklamlarin giiglii yanlari:

1. Maliyet: Bir web sitesinin devamliliginin saglanmasi diger mecralara gore
nispeten daha ucuzdur. Degisiklikler ya da giincellemeler ¢abuk ve
kolaylikla yapilabilir.

2. Hedefleme: Veri tabanimnin kullanimi ile daha kii¢iik nis kullanicilara bile
ulasabilmek daha kolaydir.

3. Yaraticilik: Yeni teknolojiler ile daha yaratict ve etkilesimli reklamlar
internette sunmak miimkiindiir.

4. Kisisellestirme: Reklamlar, hedef Kitlelere ulasabilmek i¢in onlarin
ilgilerine gore Ozellestirilir ve kisisellestirilir. Bu sayede bir etkilesim

yaratma planlanir.
Cevrimici reklamlarin zayif yanlart:

1. Daginiklik: Birgok site ¢ok fazla reklam ile daginik bir hale gelebilir, etkisi
azalir ve goriintliyli okumak zor bir hal alir.

2. Davetsizlik: Tiketiciler bir {irlin ve hizmete erismek i¢in mesgulken,
aniden karsilarina ¢ikan reklamlari ‘davetsiz misafir’ olarak gorebilir.

3. Teknoloji: Reklamciligin bir sekli olan internet bir¢ok tiiketici tarafindan
ayni sekilde deneyimlenmemis olabilir. Yas faktorii ve internet baglantisi

imkanlar1 bunda etkili olabilir.

472 Robyn Blakeman, Nontraditional Media in Marketing and Advertising, California, Sage
Publications, 2014. p. 105-106.
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4. Parcalara bolme: Giincel bir veri tabaninin olmamasi ve potansiyel
miisterilerin hedeflemelerinin yapilmamas: mesaji asil gormesi istenen

kullanicilara erismeyi zorlastirabilir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ¢evrimigi reklamciligin her gegen
giin gelisecegi diigiiniilmekte ve bu sebeple bu alana yapilan yatirimlar arttirilmaktadir.
Tiiketiciler tarafindan konvansiyonel mecralarin takip edilme oraninin diismesi bu

egilimin en 6nemli sebebidir.

2.4.4. Cevrimici Gazetecilikte Kullamilan Reklam Modelleri

Cevrimi¢i ortam iizerinden yayimnlanan c¢evrimi¢i reklam c¢esitlerine
teknolojinin de gelisimiyle paralel olarak her gegen giin yenileri eklenmektedir. Bu
sebeple, ‘2.4.4. Cevrimi¢i Reklam Modelleri’ basligi altinda ¢evrimigi gazetecilik

alaninda en ¢ok tercih edilen reklam modellerine yer verilmektedir.

24.4.1. Web Sitesi Reklamlar

Cevrimici reklamcilik ilk olarak isletmelerin kendi web sitelerini reklam
mecrasi olarak kullanmaya baslamalariyla ortaya ¢ikmistir. Web sitelerine isletme
ve/veya o isletmenin sundugu triin/hizmetlerle ilgili bilgiler koyularak hedef kitlenin
dikkatinin c¢ekilmesi ve bu kanal ile mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasi

amaclanmustir.

Sirketlerin dijital diinyadaki resmi vitrinleri olarak da adlandirilan kurumsal
web sitelerinin markanin genel merkezini ve resmi satis noktalarini sembolize ettigi

belirtilmektedir. Ayrica miisteriler bir iirlin/hizmet satin almadan 6nce resmi bir bilgi
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kaynagina ihtiya¢ duymaktalar ve bu bilgileri o markanin kurumsal web sitelerine

basvurarak elde etmektedirler.*’3

Web site reklamlar1 ¢evrimi¢i reklamciliginin temel taslarindandir. Web site
reklamlari, dogrudan bir {irtine odaklanmis ve bu iiriinii tek bir mikro site ya da
dogrudan bir site iizerinden pazarlama amacli olarak hazirlanmis reklamlardir.
Genelde iirlinlin ayrintilt tanimi ve ufak bir ¢ekilis ya da oyunlarla desteklenen bu
siteler, kampanya siiresince agik kalirlar ve kampanyay:1 diizenleyen firma tarafindan,

iiye olan kullanicilarin ilgisini gekmek amacl hediyeler de dagitirlar.*™

Reklam amaciyla hazirlanmis web sitelerinin, ilgi ve dikkat ¢ekebilmesi igin
baz1 gereklilikleri yerine getirmeleri gerekmektedir. Bunlar: Hizli olmasi, igeriklerinin
cok 1yi hazirlanmasi, kullanici istek ve sorularina hizla cevap verilmesi, siirekli olarak
glincellenmesi gibi 6zelliklerdir. Giiniimiiziin ticaret iizerine kurulu diinyasinda hizmet
alan1 ve biyiikligii ne olursa olsun, kar amaci giiden biitiin igletmelerin bir web

sitesine ihtiyaglar1 vardir.*”®

2.4.4.2. Display Reklamlar

Display reklamlar; bant reklamlari, video reklamlar1 ve diger grafik temelli
cevrimi¢i reklamlarinin genel adidir. Bu kapsam dahilinde display reklam tiirii
arasinda ¢evrimi¢i ortami1 reklam mecras1 olarak kullanan reklamveren ve
reklamcilarin en ¢ok tercih ettikleri tiirlerin basinda; bant reklamlar, rich media, dijital
video, icerik sponsorluklari, diigme reklamlar, firlayan kutu reklamlari vb. tiirdeki

display reklamlar gelmektedir.*"®

473 Kaan Varnali, Dijital Tutulma: Pazarlama iletisimi ve insan, istanbul, Mediacat Yaynlar1, 2012,
s. 68-69.

474 Mestei, a.g.e., s. 77

475 Internet Reklamcihigt E-Reklam, (Cevrimigi) http:/www.ito.org.tr/itoyayin/0021605.pdf, 23 Haziran
2015.

476 Ebru Gokaliler, “Internet Reklamciliginda Yeni Bir Mecra: Arama Motoru Reklamcilig1”,
Yayimlanmamus Doktora Tezi, Izmir, Ege Universitesi S. B. E., 2010. s. 103.
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Banner (Bant) Reklamlar: Cevrimigi ortamda yer alan sayisiz site iginde,
gerek islev gerekse de igerik agisindan bazi sitelerin daha 6n plana ¢iktiklari
goriilmektedir Ornegin; arama motorlari, bilgi amagli hazirlanan siteler, alisveris
siteleri oyun ve eglence siteleri, ¢evrimigi gazeteler veya dergilerin siteleri gibi siteler
daha c¢ok ziyaretci sayisina sahiptirler. Ziyaret¢i sayist fazla olan bu sitelere
yerlestirilen, bant veya serit seklindeki hareketli veya duragan mesajlar reklamverenin
sitesine baglant1 vermektedir. Ziyaret¢iler bu mesajin lizerine tikladiklarinda markanin
sitesine ydnlendirilmektedir. /" Banner reklamlar, farkli boyutlarda bant seklinde
hazirlanabilen, lizerindeki mesaja tiklandig1 anda ziyaretcileri reklamverenin sitesine
veya reklami yapilan {irtin/hizmetle ile ilgili bilgiler alabilecegi bir siteye yonlendiren

reklam modelidir.

Banner reklamlarin da kendi icinde tiirleri bulunmaktadir. Bunlardan en

yaygin kullamlanlari sunlardir:*"®

Standart Banner: Cevrimigi reklamciligin ilk dénemlerinde standart haline
gelen ve reklamverenler tarafindan yogun olarak tercih edilen bu reklamlar 468*60
piksel boyutlarindaki reklam alanlarinda gosterilmektedir. Standart bannerlar Flash

programinda hazirlanarak kullanilabilecegi gibi GIF formatinda da hazirlanabilir.

Dikey Banner: 120*600 piksel boyutlarindaki bir reklam igeriginin sayfaya

dikey bi¢imde yerlestirildigi banner reklam tiirtidiir.

Pop-up Reklam: Popiiler olmasina ragmen ziyaretgiler tarafindan oldukga
tepki ¢eken reklam tiiriidiir. Pop-up reklamlar, yiiklendigi web sitesinden bagimsiz
olarak yeni acilan bir pencerede reklamin goriintiilenmesi temeli iizerine kuruludur.
Acilan pencerenin boyutlar1 reklamverenin taleplerine gore degisebilir. Bu tiir
reklamlar ziyaretcilerin istegi disinda agildigr icin bilgisayarlarda pop-up reklamlari

engelleyecek eklentiler kullanilmaya baglamistir.

477 Kiarcova, a.g.e., s. 213.
478 Burak Tuyan, Internette Reklam, (Cevrimici) http://www.chip.com.tr/haber/internette-reklam-sayfa-
3_1365_3.html, 2005, 30 Haziran 2015.
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Floting (Kayan) Banner Reklam: Site igerisinde yaklasik 10 saniye hareket
eden ve daha sonra kaybolan veya kiigiilerek sayfanin bir kosesine yerlesen hareketli
ve animasyonlu reklam tiirtidiir. Cogunlukla flash programlari ile hazirlanan bu

reklamlar, degisik bi¢imlerde sunulabilmektedir.

Rollover (Donen) Banner Reklam: 468*60 piksel biiyiikligiinde standart bir
reklam gibi gorlinen ancak fare ile iistiine gelindiginde asagi dogru genisleyerek
468*240 piksel biiylikliigiine ulasan reklam tiirlerdir. Bu banner reklam tiirliniin diger
reklam tiirlerinden farki ziyaretcileri her hangi bir web sitesine yonlendirmeden biitiin

mesajin bu banner iizerinde sunulbilmesidir.

Top-Roll (Ustte Dénen) Banner Reklam: 70*25 piksel reklam alaninda
yaymlanan bu tiir kiiglik reklamlar, iizerine tiklandiginda kii¢iik bir pop-up
penceresinin a¢ilmasini saglamakta ve bu acilan pencere iizerinde reklami yapilan

tiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi yer almaktadir.

Showcase (Kutu) Banner Reklam: 300*250 piksel boyutlarindaki bu reklam
tiirli, degisik boyutlarla da sunulabilmektedir. Bu 6zelligi ile kolay dikkat ¢ekmeyi
saglayan showcase banner reklamlara, Hotmail ve Yahoo kullanicilari, e-postalarini

kontrol ederken siklikla rastlayabilmektedirler.

Skyscraper (Gokdelen) Banner Reklam: Yiikseklikleri genellikle 500 ile 600
piksel, genislikleri ise 120 ile 160 piksel arasinda degisen uzun bannerlardir. Daha
once farkli boyutlarda kullanilan Skyscraper bannerlarin boyutlar1 IAB (Interactive
Advertising Bureau) tarafindan 120*600 piksel (standart) ve 160*600 piksel (genis)

olarak belirlenmistir.*"®

Diigme Reklamlar (Buttons Ad): Diigmeler, reklam bantlarmin kiigiik ve
genellikle kare ya da dikdortgen seklinde olanlaridir. Fazla degisim gostermeyen
diigmelerin fiyat1; sitede yer aldiklar1 yere, konulduklar: sitenin ziyaret¢i sayisina ve

kalacaklar1 siireye gore farklilik gostermektedir. Kiigiik ve ziyaretgisi az olan bir

479 Skyscraper Advertising, (Cevrimigi) http://www.marketingterms.com/dictionary/skyscraper_ad/, 02
Temmuz 2015.
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sayfadaki fiyati 100 Dolar olabilecegi gibi trafigi fazla olan bir sitede aylik fiyati

milyon dolarlara kadar ¢ikabilir.*°

Diigme reklamlarin yararlari su sekilde siralanabilir: 8

J Diigmeler internet reklamciliginda kullanilan en ucuz fiyathh reklam
cesididir. Bu sebeple yatirim sonucu gelecek gelirin hesabinin (ROI),
tutturulmasinin da en kolay olanidir. Interaktif marka olusturmada da
maliyet agisindan en uygun olan diigmeler, lirlin yayginlagsmasi ve

dogrudan satislarda da etkilidir.

. Diigmeler genellikle web sayfalarinin sag ve sol kolonlarinda ve
agirlikl olarak mentii altlarindan baslayarak asagiya dogru yer alirlar.
Bu, reklamverenlerin avantaji olabilir, ¢linkii site ziyaretgileri herhangi
bir sayfanin icerigini okurken, satir baslarinda ve sonlarinda bu
diigmeleri gorebilirler. Reklamlarin animasyonlu ve hareketli olmalari

da ilgiyi arttirabilir.

. Etkin kullanilan sayfalarda degisken calisan diigmeler, yine dikkat
ceken ve yararli olan bir reklam ¢esididir.Ozellikle elektronik posta
kampanyalarinda da siklikla kullanilan diigme reklamlar, grafiksel

gliciiniin 6n plana ¢ikmasi ile de etkin hale gelmektedir.

Rich Medya Reklamlari: Rich medya olarak adlandirilan reklam araglar
coklu ortam imkanlarin1 kullanan reklam araclanidir. Standart GIF bannerlarin
duragan goriiniimleri yerine SeS, animasyon, video akisi ve veri tabani gibi

fonksiyonlarla donatilmistir. 8

Rich medya, yliksek kaliteli animasyon reklamlarin1 streaming video ya da

video yazilim gibi unsurlar iceren Ozelikler i¢in kullanilmaktadir. Bir kullanict

480 Mestci, a.g.€., S. 68.
Bl Ae, s, 69.
42 Kircova, a.g.e., s. 215.
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reklamin goriindiigii sayfadan ayrilmadan reklamda bulunan rich medya 6zelliklerinin

hepsini inceleyebilir.483

Rich medya, cesitli interaktif 6zellik tasiyan, akici bir goriintise sahip olan
¢evrimigi reklamcilik tiirlerinden biridir. Vektor tabanli grafikler, java ve streaming
video gibi 6zelliklerine sahip zengin igerikli medya reklamlarin diger reklam tiirlerine

gore daha genis etki sagladig1 ve daha iyi sonuglar verebildigi diisiiniilmektedir.*®*

Interstitial reklamlar, rich medya kategorisinde bulunan tam veya yarim sayfa
metin/imaj sunan reklam tiriidir. Intersitial reklamlar, pop-up reklamlar gibi ekranda
belirir ve ilgili reklam mesajin1 gosterir. Bu tiir reklamlarin Pop-up reklamdan farki ise
sayfayr ziyaret eden ziyaret¢inin eylemini kesintiye ugratmamasidir. ‘Superstial’
reklamlar ise ziyaret¢inin gezintisini kesintiye ugratan hareketli, sesli ve resimli
reklam animasyonudur.*® Bu reklam tiiriinde, bir internet sayfasindan digerine gegis
asamasinda bilgisayar ekraninda yaklasik 20 saniye televizyon reklamina benzer dijital

bir video penceresinin agilir.

Bazi reklamcilar interstitial reklamin internet kullanicilarini rahatsiz ettigini
diistinmektedir. Bu baglamda Grey reklamcilik tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
bu reklam tiiriinden arastirmaya katilan internet kullanicilarindan sadece ylizde 15°1
rahatsiz olurken yiizde 47’si bu reklam tiirlinii begenmislerdir. Aymi arastirmada
banner reklamlardan aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin ylizde 9’u rahatsiz
olurken, yiizde 38’1 bant reklamla ilgilenmistir. Bant reklamlarinin hatirlanma orani

%51 iken, interstitial reklamlarin hatirlanma orani yiizde 76°dir. 486

483 Sefer Giimiis, Semih Sungur, Hande Giilnihal Giimiis Bilim, internet Reklamlarinin Tiiketicinin
Satin Alma Davramisina Etkileri, istanbul, Hiperlink Yayinlar1, 2014, s. 64.

484 Internet Reklamcihigi E-Reklam, (Cevrimigi) http:/www.ito.org.tr/itoyayin/0021605.pdf, 23 Haziran
2015.

85 Ay

486 George E. Belch, Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion Management,
USA, Richard D. Irwin Inc., 1990, p. 497.

163



Icerik Sponsorluklary: Internet reklamciligimin bir diger tiirii olan icerik
sponsorluklarinda; igletmeler, aylik olarak anlasma yaptiklarin sirketlerin internet

sitelerinde bir etkinlikle ilgili olarak belirli bir siire i¢in ona sponsor olmaktadirlar.*®’

Icerik sponsorlugunun baska bir uygulama ydntemi ise acilan béliime sponsor
olmaktir. Bu tiir bir sponsorluk yapildiginda o sektorde tanitilan tiim {irtinlerin yaninda
reklam igin biitce harcayan markanin logosu ve sitesinin linki de yer almaktadir.*®

Icerik sponsorluklar iki farkl: tiirde kullanilabilmektedir. Bunlar: 48

. Standart igerik sponsorlugu: Sirketin, sponsora licret 6dedigi reklam

tirtidir.

. Icerik temelinde igerik sponsorlugu: Sponsor sadece reklam igin iicret
almamakta ayn1 zamanda reklamin igeriginde de etkin rol
oynamaktadir. Bazi durumlarda web sitesi icerigi hazirlamakla
sorumluyken, bazi durumlarda da sponsor igerigin bir boliimiine veya

hepsine katkida bulunmakla yiikiimliidiir.

Video Reklamlari: Cevrimici alan {izerinden seyredilen videolar iizerinde
dogrudan ya da belirli alanlar {izerinde yapilan goriintiilii reklamlardir. Video
reklamlar, izlenecek videonun Oncesinde, esnasinda, sonrasinda ya da c¢evresinde
goriinebilir.*%°

Frirlayan Kutu (Pop-up/Pop under) Reklamlart: Firlayan kutular, reklamlar
genelde bant reklamlardan daha biiylik, tam ekran reklamlardan daha kiigiik
reklamlardir. Pop-up reklamlar, bir web sitesine girildiginde ekranda beliren web
sitesinin sayfa grafiginden bagimsiz kendi basina pencere olarak belirmektedir. Pop

under reklamlar ise bir web sitesine girildiginde, pencerenin altinda bir diger pencere

487 William F. Arens, Contemporary Advertising, 9th ed. USA, Mc Graw-Hill, 2004, p. 561.
488 Mestci, a.g.€., S. 79.

489 Belch ve Belch, a.g.e., s. 496.

490 Mestei, a.g.e., s. 156.
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olarak belirmekte ve ancak kullanici o internet sitesini kapattiginda alttaki reklam

gdriiniir olmaktadir.*%!

Firlayan kutular, internet reklamciliinin basindan beri etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Ziyaret¢inin karsisina birden ¢ikan kutu seklindeki ayr1 sayfalar,
icinde reklam metinleri ve grafikleri barindirmaktadir. Firlayan kutu reklamlar1 belli
bir siire ekranda kaldiktan sonra kendiliginden yok olmaktadirlar. Fakat bir baska tiir
firlayan kutu reklamlart da, bu kutularin kendi kendini kapatmasindan ziyade

ziyaretcilerin kapattiklar: tiirdiir.*9?

2.4.4.3. Arama Motoru Reklamlari

Ingilizce’de Search Engine Advertising olarak ifade edilen kavram;
Tiirkge’ye Arama Motoru Reklamciligi olarak gegmistir. Ancak kavramin heniiz ¢ok
yeni bir terim olmasi nedeniyle ve gelisimini siirdiirmesi nedeniyle pek cok farkli
terimle de amlmaktadir. Bu terimler arasinda yer alan “Ucretli Arama Reklamciligl,
Tiklama Basina Ucretlendirilen Reklam, Anahtar Kelime Reklamciligi” bu kapsamda
tercth edilen terimler olmasina karsin, bu kavram arama motoru reklamciliginin

tirleridir.*%?

Arama motoru reklamcilii; bir isletmenin arama motorundan satin aldigi
anahtar kelimeleri, arama motoru kullanicisinin arama kutusuna yazdiginda beliren
reklam tilirtidiir. Bu reklamlar, ilgili kelimeye iliskin arama yapildiginda kiiclik metin

reklamlar1 olarak organik arama listesinin yaninda belirmektedir.*%*

Arama motoru reklamciligi; potansiyel miisteriler, iiriin veya herhangi bir
konu hakkinda bir servis aradigi zaman dogrudan arama motorlar: lizerinden reklam

¢cOzlimleri saglayan bir yontemdir. Hedeflenmis arama anahtar kelimelerinden ve

491 Belch ve Belch, a.g.e., s. 496.

492 Mestci, a.g.€., s. 79-80.

493 Gokaliler, a.g.y., s. 181.

4%4 David Meerman Scott, The New Rules Of Marketing And PR: How to Use News Releases, Blogs,
Podcasts, Viral Marketing and Online Media to Reach Your Buyers Directly, New Jersey, John
Wiley and Sons, 2007, p. 242.
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beraberindeki reklam metinlerinde olugan arama motoru reklamlari, ilgili arama

motorunda yapilan arama sonuglariyla iliskili olarak gériintiilenmektedir.*%°

Diinya capinda, arama motorlar1 iizerinden reklam hizmeti veren arama
motorlarinin sayisi neredeyse bir elin parmaklarmin sayisi kadardir. Bu arama
motorlari, yine reklam hizmetlerini, birbirine bagli sistemler iizerinden ya da kendi
baslarina olusturduklart sistemlerle de siirdiirmektedirler. Google, arama motorlar
arasinda reklam hizmeti verenlerin en bilinenidir. Google’1 satiglarin1 giin gectikge
yiikselten bingAds&Microsoft Advertising ve ona bagli Yahoo Search Marketing
takip etmektedir. Yahoo’dan sonra ise en ¢ok reklam alan arama motorlar1 Ask.com ve

AOL Advertising’dir.*%

Internete giren kullanicilarin yiizde 95°i arama motorlarini kullanmakta ve
buradan istedikleri bilgileri aratarak ulagmak istedikleri sayfalara gitmektedirler.
Diinyada en fazla ziyaret¢i sayisina sahip olan ve en dogru arama sonuglarini verdigi
ifade edilen Google, arama motorlar1 arasinda en iyi olarak isaret edilmektedir.*®’
Google yarattig1 “adwords” hizmeti ile isletmelerin kendi arama motoru reklamlari

olusturmalaria ve yayina sokmalarina imkan tanimaktadir.

24.4.4.  Advertorial Reklam

Advertorial kelimesi, “advertisement” ve “editorial” kelimelerinin
birlesiminden tliremistir. Advertorial, bir yaynin igindeki herhangi bir makale gibi
goriinmektedir. Genellikle yayin icerisindeki diger makalelerle ayn1 formatta ve ayni
yazi tipine sahiptir. Advertorial reklamlarindaki amag, reklamlar1 makale gibi sunarak

okuyucunun bunlar1 okumasini saglamaktir,*%

Advertorial reklam, reklam ile igerigin karisimindan olugmaktadir. Bu igerik

igerisinde yer alan firma ismi veya iiriin isimlerinden, firmanin web sitesindeki ilgili

49 Mestci, a.g.e., s. 137.

4% Ae., s 141

47 Internet Reklamcihig1 E-Reklam, (Cevrimigi) http:/www.ito.org.tr/itoyayin/0021605.pdf, 23 Haziran
2015.

4% Robert Imbriale, Motivational Marketing, New Jersey, John Wiley & Sons Inc., 2007, p. 135.
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yerlere baglant1 (link) verilir.*®® Temel konularda bilgi almay: talep eden Kisilerin,
eglence veren reklamlardan bilgi veren reklamlara yonelmeleri, advertorial reklamlarin
internet mecrasinda karli bir model olarak ortaya c¢ikmasmma neden olmustur.
Advertorial reklamlarla ilgili olarak medya sirketleri reklamveren sitelerinin
tasariminin basarili oldugu ortamlarda bilginin nerede basladiginin ve reklamin nerede

son buldugunun belli olacagin1 iddia etmektedirler.>®

Ozellikle ¢evrimigi gazetelerde icerik ve yapi bakimmdan habere benzeyen
ancak zaman ve yer satin alinarak olusturulan, “bu bir ilandir” ibaresi kullanilarak
yaymlanan advertorial reklamlara siklikla rastlanmaktadir. Cevrimici gazetecilikte

kullanilan 6nemli bir reklam tiriidir.

2.4.45. Programatik Reklam

Programatik, c¢evrimigi reklamcilik teknolojilerinin geldigi son noktada
kullanicilart davraniglarini analiz ederek ve bu dogrultuda onlari siniflandirarak

belirlenmis reklamlar1 gdsterme imkani sunan reklamcilik teknolojisidir.>*

Programatik reklamin bir diger tanimi ise ¢evrimici reklam gosterimlerinin
manuel, insan giiciine ve iliskilerine dayali, teklif vermeyi-almayi gerektirmeksizin,
otomatik olarak bir yazilim araciligiyla yapilmasidir. Programatik reklamlar hem
reklamveren hem de yayinci tarafinda insan giicline dayali is ylikiinii azaltarak maliyet

avantaji saglamakta ve verimliligi arttirmaktadir.>%?

Programatik ile birlikte programatik satin alma yontemleri ortaya ¢ikmistir.

Programatik satin alma; “teknolojiden faydalanarak daha onceden belirlenmig

49 Mestci, a.g.e., S. 66.

500 Ester Thorson, William D. Wells, Shelley Rogers, “Web Advertising’s Birth and Early Childhood as
Viewed in Pages of Advertising Age”, Advertising and the World Wide Web, Ed by David W.
Schumann, Ester Thorson, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates Inc, 1999, p.18.

501 Programatik, (Cevrimigi), http://www.programatik.net/programatik-satin-alma-nedir/, 12 Nisan
2016.

502 Programatik Reklam Gosterimi Nedir?, (Cevrimigi) http://www.veritasmedia.com.tr/nedir-
programatik-reklam-gosterimi/, 12 Nisan 2016.

167



kriterlere uygun olan kullanicilara 50 mili saniyede reklam gostermeye karar veren ve

bu yazilimla reklam satin almasi yapilmasina verilen addir.””>%

Reklamveren DMP (Data Management Platform-Veri Yonetim Platformu) ve
DSP (Demant Side Platform-Talep Yonlii Platform)’lar araciligiyla demografik ve
davranigsal hedefleme yapabilmektedir. Bu tiir uygulamalarin asil amaci, markanin
istenilen ROI (Return on Investment- Yatirnm Getirisi)’ye ulagmasidir. Programatik
satin alma uygulamasinin temeli, reklamverenin daha 6nceden belirledigi kriterlere
uygun olarak (birim fiyat, cinsiyet, yas, schir/lokasyon, reklamin tiirii ve reklamin
cikmasint istedigi sitenin boliimii) reklamverene en iyi alternatifleri 6nermesi olarak

diistiniilebilir.>%*

Programatik satin alma eylemi Ad-Exchange adindaki bir ortamda
gerceklesmektedir. Bu ortam elinde bir varligi olan ve bunu satmak isteyen Ad-
Network’ler (mecralar/internet siteleri) ve bu varligi satin almak isteyen miisteriler ve
ajanslarin bulustugu sanal bir pazar yeri olarak diisiiniilebilmektedir. Sektérde en gok
talep goren Exchange’ler: Yahoo, AppNexus, Google Adx ve OpenX gibi markalardir.
Tiirkiye’de ise en cok AppNexus ve Google Adx kullaniimaktadir.>%®

Avrupa’da programatik reklamciligin tercih edilme sebeplerini ortaya
cikarmaya yonelik olarak [AB tarafindan 2015 yilinda yapilan arastirmaya gore;
programatik reklamcilik Avrupa’daki ajanslar, reklamverenler ve yayincilar i¢in son
derece etkili hale gelmistir. Programatik reklamciligin hedefleme alaninda sagladigi
verimlilik hem reklamverenlerin hem de ajanslarin programatige yatirim
yapmalarindaki en 6nemli etken olmustur. Yayincilar ise envanterlerinin degerlerini

yiikselttigi icin programatik reklamlara yonelmislerdir.>%

IAB Avrupa’nin Koéln’de diizenlenen Dmexco 2015 Konferansi’nda

acikladig1 rakamlara gore Avrupa’da toplam programatik reklam pazarinin degeri

%03 Programatik Satin Alma Nedir?, (Cevrimigi) http://cenapcoskun.com/programatik-satin-alma-
programmatic-buying/, 12 Nisan 2016.

504 Ay,

%5 Programatik Satin Alma Nedir?, (Cevrimigi) http://cenapcoskun.com/programatik-satin-alma-
programmatic-buying/, 12 Nisan 2016.

506 Avrupa’da Programatik Reklamcilik Neden Tercih Ediliyor? (Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/
haberler/avrupa-da-programatik-reklamcilik-neden-tercih-ediliyor, 12 Nisan 2016.
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2013 yilinda 2.14 milyar Euro’yken; 2014 yilinda yiizde 70,5 artisla 3.65 milyar
Euro’ya ulagmistir. 2013 yilinda 230 milyon Euro olan programatik mobil reklam
yatirimlar; ylizde 240 artisla 552 milyon Euro’ya ulasarak, toplam mobil display
pazarinin ylizde 27,3’inii kapsar duruma gelmistir. Programatik video reklam
yatirimlart ise yiizde 176 artisla 76 milyon Euro’dan 205 milyon Euro’ya ¢ikmustir.
Boylece programatik video, toplam g¢evrimi¢i video pazarmin yilizde 12.1%ini
olusturmustur. Programatik masaiistii display reklamlar yatirimlart ise 2,9 milyar

Euro’ya ulasmstir.>%’

2015 AdEX-TR Dijital Reklam Yatirimlari’na gore Tirkiye’de ilk defa 2015
yilinda acgiklanan programatik yatirimlar1 78 milyon TL’dir. Heniliz Avrupa’ya oranla

diisiik olan bu yatirimlarin gelecekte artacagi beklenmektedir. %

2.4.4.6. Dogal (Native) Reklam

14 Ocak 2013’te The Atlantic dergisinin web sitesinde binlerce okuyucu
dergi c¢alisanlar1 tarafindan yazilmis gibi goriinen bir yaziya rastladi. Makale, yazi
karakteri, sayfa diizeni, ciddiyeti ve haber dolu olmasi ile diger Atlantic dergisi
makalelerine benziyordu. Ancak makalede digerlerinden farkli bir sey vardi.
Makalenin st kosesinde sar1 bir kutu igerisinde “sponsor igerigi” yazan bir ibare
bulunuyordu. Fare ile linkin distiine gelindiginde “Bu nedir?” sorusunun yanit
veriliyordu. Makale Scientology inanci ve kilisesi ile ilgiliydi ve bir diizine fotograf ile
verilmisti. Makalede daha da sasirtici olan kiliseyi ¢evreleyen ¢ekisme ortamina ve
cevrimi¢i ortamin kiifiirlii dogasina ragmen makalenin altinda yer alan yorumlarda
hicbir olumsuzluga rastlanilmamasiydi. Makale arastirmaci gazeteci Lawrence
Wright’in Scientology hakkinda yazdig: kitabin piyasaya siiriilmesinden bir giin dnce
yayimlanmist1 ve kilisenin hukuka aykir1 davraniglari, ¢ocuklara karsi kotii muamelesi,

vergi kacirma olaylar1 ve Scientology inancina mensup bazi {inliilerin utang¢ verici

507 Avrupa’da Programatik Reklam Yatirimlari, http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/
avrupa_programatik_reklam_yatirimlari.pdf, 12 Nisan 2016.

508 Ad-Ex-TR 2015 Dijital Reklam Yatirimlari, (Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/icerik/adex-tr-
2015-dijital-reklam-yatirimlari, 12 Nisan 2016
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hikayelerini igeriyordu. Yazi1 yaymlandiktan bir ka¢ sonra diger bloglarda The
Atlantic’de yayinlanan tuhaf icerik ile ilgili rahatsizliklar dile getirilmeye basland1 ve
giderek yayildi. The Atlantic yetkilileri gelen tepkiler lizerine duruma miidahale etme
karar1 aldi, reklam hizla sayfanin asagisina alind1 ve Scientology derneginin yazinin
yazilmasi ve yayinlanmasi i¢in 6deme yaptigini agikladi. Bu igerik dogal reklam

uygulamasinin ilklerinden biriydi ve yarattifi skandala ragmen biiyiikk bir dikkatle
takip edildi.>®

Dogal reklamlar, ¢evrimigi reklamcilik sektoriiniin son yillarda en popiiler
olan reklamlarindan biridir. Dogal reklam terimi Ingilizce’de “native advertising”

teriminden gelmektedir.

Yeni bir kavram olan “dogal reklam”, ortaya ¢iktigindan bu yana bir takim
degisiklikler gecirmistir. Dogal reklam; ¢evrimigi haber yayinciligi kapsaminda, belli
bir iicret karsiliginda miisterinin talebi lizerine hazirlanan, yazi karakteri, sunumu ve

islevselligi agisindan haber igerigine benzeyen reklam modelidir.%°

Konvansiyonel mecralardaki advertorial reklamlarin dijital versiyonu olarak
tarif edilebilecek dogal reklamlar markalarin hikayelerinin egitici ve eglendirici
iceriklerle anlatilarak miisteri ile etkilesime gec¢ilmesini saglayan reklam tiirtidiir.
Dogal reklamlarda markaya ait mesajlar, farkli mecralarda yer alan video ya da
makalelerin i¢ine, mecranin genel yapisina uygun bigimde yerlestirilmekte ve kullanict
deneyimini kesintiye ugratmamaktadir. Dijital mecralarda viral yayilim potansiyeline
de sahip olan dogal reklamlar, tiiketicilerin ilgilendikleri icerigi tiikketirken markayla
reklam goriintiisiinden uzak, dogal bir sekilde karilagsmasini ve etkilesime gegmesini

saglamaktadir.®!!

Dogal reklam, markanin mesajimnin Kullanicilarin mecra iizerinde ilgilendigi

iceriklere, igerigin dogalligin1  bozmayacak sekilde eklenmesi yoluyla da

509 Amar Bakshi, Why and How to Regulate Native Advertising in Online News Publications, Journal
of Media Law & Ethics, (Cevrimigi) http://law.ubalt.edu/academics/publications/medialaw/pdfs_only/
V0l.%204%20N0.%203-4.pdf, 2015, p. 4-6. 12 Nisan 2016.

510 Ay,

511 Dijital Reklamin Gurular1 “Native”i Konusmak Uzere Tiirkiye’ye Geliyor, (Cevrimigi)
http://wwwe.iabturkiye.org/icerik/dijital-reklamin-gurulari-native-konusmak-uzere-turkiyeye-geliyor, 10
Mayis 2016.

170



hazirlanabilmektedir. Dogal reklamlar, markalarin hikayelerini egitici ve eglendirici
sekilde anlatmakta ve bu yolla kullanicinin marka ile dogal yollardan karsilagsmasini

ve marka ve kullanici arasinda etkilesim yaratmay1 amaglamaktadir.>*?

Cogu yaymci ve reklamveren izleyicilerin bulundugu ortama ait oldugunu
hissettirecek derecede sayfa tasarimi ile 6zdeslesmis, sayfa igerigi ile uyumlu, ve
platform davranisiyla tutarl olan ticretli reklamlar yapma arzusundadir. Bu amaglarini
gerceklestirmek isteyen sermaye sahipleri bazi stratejik reklam iiriinlerinden
faydalanmaktadirlar. IAB Dogal Reklam Calisma EKkibi, bu amag¢ dogrultusunda en

yaygin olarak kullanilan reklam tiirlerinin yer aldig: alt1 kategori tespit etmistir:*

e Yaywn i¢i birimler/In-feed: Genellikle bir yayinin i¢inde, “Reklam” (Google,
YouTube), “Sponsorlu” veya “marka+Sponsorlugunda” veya “Sponsorlu
Icerik” (Twitter, Sharethrough, LinkedIn, Yahoo), “marka+tarafindan
sunulmaktadir> + “Ozel Ortak” etiketi (BuzzFeed, Huffington Post) ve
“Onerilen Ilan” + “Sponsorlu” (Facebook) gibi agiklama etiketleri ile sunulan

reklam turtddr.

e Ucretli arama birimleri/Paid search: Arama sonuglarinda yer alan dogal
reklamlar, igeriklerini arama motoru sonuglarinin mevcut bigim ve diizenine
uygun olarak sunan reklam tiirleridir. Ornegin, arama kelimesi olarak “pizza”
yazildiginda yaygin olarak kullanilan agiklama ifadelerinin bigimleri su
sekildedir: Google’da “Pizza ile ilgili reklamlar” basligi, AdChoices ikonu ve
gélgeleme; Yahoo’da “Pizza ile ilgili Reklamlar” bashgi ve goélgeleme;
Bing’de ise “Tiim linkler yeni sekmelerde agilir. Opt-out olmak i¢in tiklayin”

ifadesi ve koyu mor golgeleme vardir.

e Oneri eklentileri/Recommendation widgets: Bir reklamin veya iicretli igerik
linkinin bir “eklenti” iizerinden iletildigi dogal reklam tiiriidiir. Bu reklam

bi¢imini i¢ ipucundan anlasilabilmektedir: Birincisi, genellikle listelerin

512 Dogal Reklam ile Tlgili Merak Edilen Her Sey, (Cevrimigi) http://webrazzi.com/2015/12/07/dogal-
reklam-native-advertising/?utm_source=webrazzi&utm_medium=related&utm_campaign=custom, 13
Nisan 2016.

SI3JAB Dogal Reklam Oyun Kitab, (Cevrimici) http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/iab_
dogal reklam oyun kitabi.pd, 14 Nisan 2016.
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tizerinde; “Bunlar da hosunuza gidebilir” veya “Hosunuza gidebilir”,
“Internette diger sayfalar” veya “Internette farkll sayfalardan”, “Sizin icin
onerilenler” ve “Goéziiniizden kacmig olabilir” gibi ifadeler vardir. Ikincisinde
ise sponsorun veya hedef sitenin adi birimdeki gorselden ve/veya basliktan
sonra yerlestirilerek, ayni genel birim igerisinde bu formatin gerek yerel
gerekse iigiincii partilere ait icerik icerebilecegi belirtilerek verilir. Ugiinciisii,
reklamn tgiincii bir taraf tizerinden sunulmasi halinde, teknoloji saglayicist,
sayfada yer alan igerigin yayincidan gelmedigine dair ziyaretgilere ek
aciklama yapmak icin kendi sirket adimi veya logosunu ekleyebilir.
Ormegin “Outbrain tarafindan onerilmektedir> ve  “Taboola sponsorlu

icerik” gibi.

Tammli listeleme/Promoted Listings: Bu reklam tiirleri geleneksel editoryal
icerik alanlari bulunmayan aligsveris ve ilan siteleri gibi sitelerde
bulunmalarina ragmen tarayici deneyimine etkin bir sekilde uyum saglayacak
sekilde tasarlanmislardir. Tanimli listeleme reklam tiirleri, belirli bir site
tizerinde sunulan iirlin veya hizmetlerle aym1 goriinecek sekilde sunulurlar,
iligkili olduklar1 sayfalara link verirler, iist-baglamsal bir sekilde hedeflenirler
(hyper-contextual targeting), yayinci iizerinden agik arttirma yoluyla veya
dogrudan satin alinirlar ve dogrudan yanit metrikleriyle 6l¢timlenirler. Bu tiir
reklamlara ornek olarak, Google Promoted List Reklamlari, AutoTrader,

Foursquare ve Amazon verilebilir.

Kutu i¢i reklamlar/In-Ad: Bu tiir reklamlar, editoryal igerigin bulundugu
alanin disina yerlestirilen ve reklam igerisinde baglamsal agidan ilgili igerik
barindiran reklamlardir. Bununla birlikte site disindaki sayfalara link verirler
ve yerlestirme garantisi ile satildigi i¢in reklam ajansi o reklamin ¢evresinde
hangi icerigin olacaginmi bilmektedir. Bu reklam tiirti, etkilesim ve brand lift

orani gibi marka odlgiitleriyle 6l¢iimlenmektedir.

Ozel Simiflandirilamayan/Custom: Bu tiir reklamlar ¢ok farkli bigimlerde

olmakla birlikte her zaman belirli bir siteye has olarak yaratilmaktadirlar. Bu
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reklam tiiriiniin yayinlandigr uygulamalara; Tumblr, Spotify ve Flipboard

verilebilir.

Dogal reklam uygulamalar1 Amerika’nin koklii yayincilar1 arasinda da hizla
yayginlagsmaktadir. Cevrimigi gazetecilikte en c¢ok kullanilan reklam modellerinin
basinda gelmektedir. New York Times, Washington Post, Wall Street Journal,
Financial Times ve USA Today gibi diinyanin 6nde gelen gazeteleri de dahil olmak
izere biinyesinde bir¢ok ¢evrimi¢i yayinciyr barindiran Cevrimi¢i Yayincilar Dernegi
(The Online Publisher Association), 2013 yilinda iyelerinin yiizde 73’iniin dogal
reklam uygulamalarindan faydalandigin1 2014 yilina kadar ylizde 17°lik bir katilimin

olacagini tahmin ettigini agiklamistir.>*

Tiirkiye’de hizla yayginlasan dogal reklamlar ¢ogunlukla liste, test, makale,
video prodiiksiyonlar, infografik, interaktif sayfalar ve ozel projeler gibi (yaym

ici/infeed) farkli icerik modellerinde uygulanmaktadir.*®

Dogal reklamlar, bannerlarin daha az ilgi ¢ekmesi, reklamlar1 engelleyen
yazilimlar, e-postanin etkisinin azalmasi ve dikkati farkli dijital mecralar arasinda
dagilmig tiiketici sayisinin artmasi nedeniyle son yillarda c¢ok hizli bir gelisim
gostermistir. Dogal reklami igerik pazarlamasindan ayiran en 6nemli unsur dogal
reklamin bir reklam formati olarak ticretli alanlari kullanmasidir. Dogal alanlarda
yayinlanacak igerigin alanla uyumu ve tiiketiciye fayda (bilgi, eglence vs.) saglamasi,

basarili olabilmek icin en onemli faktorlerdir.>8

UCUNCU BOLUM

514 Amar Bakshi, Why and How to Regulate Native Advertising in Online News Publications, Journal
of Media Law & Ethics, (Cevrimigi) http:/law.ubalt.edu/academics/publications/medialaw/pdfs_only/
V01.9%204%20N0.%203-4.pdf, 2015, p. 7. Nisan 2016.

515 Dogal Reklam ile Tlgili Merak Edilen Her Sey, (Cevrimigi) http://webrazzi.com/2015/12/07/dogal-
reklam-native-advertising/?utm_source=webrazzi&utm_medium=related&utm_campaign=custom, 13
Nisan 2016.

516 Native Reklam ve Bilinmesi Gerekenler, (Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/icerik/native-

reklam-ve-bilinmesi-gerekenler, 29 Nisan 2016.
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GAZETECILIGIN EKONOMISi VE TURKIYE’DE CEVRIMICI
GAZETELERIN REKLAM VE GAZETECILIK PRATIGI
ILiSKiSi UZERINE BIR ARASTIRMA

Calismanin bu boélimiinde, internet ile birlikte konvansiyonel gazetelerin
yasadig1r doniisiim sonucunda cevrimig¢i gazetecilik alaninda ortaya ¢ikan ekonomik
degisimler ve ¢evrimi¢i gazetelerin medya ekonomisi i¢indeki yeri incelenmektedir.
Bu boliimiin kapsami igerisinde arastirmaya iliskin amag, 6nem, sinirlar, yontem ve

bulgular yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Problemi

Gazetenin daha genis kitlelere ulasabilmesinde 6nemli bir yere sahip olan
‘ucuzluk’, gazetenin hammaddesi olan kagidin asir1 tiiketime bagli olarak giderek
pahali bir hale gelmesine yol agmustir. Teknolojideki geligsmeler, kagit yerine
kullanilabilecek, taginabilir ve her defasinda satin alinmadigi igin de gérece daha ucuz
bir iletisim ortam1 yaratmis dolayisiyla medya sirketlerini ¢evrimigi ortama

yOneltmistir.

Medya organizasyonlari, ekonomide yasanan en ufak bir degisimden bile
fazlasiyla etkilenmektedir. Degisimin etkileri hem {irlin hem de reklam satislarina
yansimaktadir. Bununla birlikte giiniimiiz ag toplumunda, konvansiyonel gazetelerin
pazar paylarini biiyiik 6l¢iide arttirma yetenekleri sinirli kalmaktadir. Ancak degisime
ayak uyduran gazeteler, ¢cevrimigi ve ¢oklu ortam sayesinde gelirlerini artirabilmekte

ve bu yonde biiylime potansiyeli gosterebilmektedirler.

2014 yilinda Diinya Gazeteler Birligi (World Association of Newspapers-
WAN) tarafindan ComScore ve Chisholm Analysis verilerine dayanarak hazirladig:
Diinya Basin Trendleri Raporu’nda bazi 6nemli veriler sunulmaktadir. Bu verilere
gore; basin endiistrisi ¢evrimigi alandaki biiylimesine devam etmektedir. Mart 2013 ve

Mart 2014 tarihleri arasinda, haber sitelerinin kullanici sayilarmin kiiresel 6lcekte
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yiizde 23 oraninda arttig1 goriilmiistiir. Cevrimici alanda yasanan bu biiyiimenin her y1l

katlanarak devam edecegi ongoriilmektedir.

Gazetelerin konvansiyonel mecra yaninda ¢evrimig¢i olmasinin ekonomik
avantajlar1 bulunmaktadir. Picard, bir gazetenin hem ¢evrimi¢i hem de basili olarak
yayimlandiginda maliyetlerin ne sekilde olacagini hesaplayabilmek i¢in bir gazete
modeli gelistirmistir. Picard yaptig1 karsilastirmada, ABD’de orta 6lgekli, 38 bin tiraja
sahip, yaklasik 12,4 milyon Dolar gelir ile 8,4 milyon Dolar gidere sahip olan ve kar-
zarar orani ylizde 32,4 olarak hesaplanan bir gazetenin, g¢evrimig¢i yayinlanmasi
halinde baski ve dagitim maliyetleri 6nemli dlgiide ortadan kalkacagi igin (diger tiim
giderler sabit kalsa bile), maliyet acisindan 3,65 milyon Dolar ile yiizde 44’ten fazla
tasarruf saglayabilecegi sonucuna ulasmistir.>!’ Neredeyse yar1 yariya bir tasarrufun
s6z konusu oldugu bu durumda, medya holdinglerinin ve yatirimcilarin gevrimigi

gazetecilik alanina yatirim yapmamalari diistintilemez.

Konvansiyonel gazetelerde oldugu gibi ¢evrimigi gazetelerde de en 6nemli
gelir kalemini reklamlar olusturmaktadir. Reklam alma yarisinda yogun rekabet icine
giren c¢evrimi¢i gazeteler okuyucularin1 sitede daha fazla tutabilmek i¢in
yarigsmaktadirlar. Bu yaris, cevrimi¢i gazete iceriklerinin degismesine neden
olmaktadir. Ciinkii okuyucularin en c¢ok tikladiklar1 ve vakit gecirdikleri ¢evrimigi

gazeteler reklamverenler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Ulkemizde 20 senelik bir gecmise sahip olan g¢evrimici gazeteler ilk
donemlerinde ¢evrimici ortamda yayinlanan bir brosiirden farksizken, gelisen teknoloji
ile birlikte bir¢ok 0©zelligi icerisinde barindirabilen aktif ve etkilesimli bir hale
dontismistiir. Bu gelisim seyri icerisinde, ¢evrimigi gazetecilik endiistrisi olusmus ve
bu endiistri medya ekonomisinde giderek artan bir 6neme sahip olmustur. Arastirmada
ulagilmak istenen noktalardan biri, konvansiyonel gazetelerin ¢evrimigi siirlimlerinin

medya ekonomisi igerisinde oynadigi roliin tespit edilmesidir.

517 Picard, a.g.e., s. 64-65.
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Ticari bir igletme olarak diisiiniildiiglinde, yiiksek teknolojiye sahip olmasi
gereken ve kar etmek isteyen cevrimigi gazeteler; isletme giderleri, teknolojik
yenilenmeyi gerektiren pahali yatirimlar, teknolojik alt yap1 gereklilikleri, pazarlama
ve dagitim asamasindaki maliyetler sebebiyle bazi gelir kaynaklarma ihtiyag
duymaktadirlar. Isletmenin biiyiikliigii, iiretim yapisi ve endiistri sartlar1 gibi pek cok
faktor isletmelerin kaynak ihtiyaci iizerine etkilidir. Bu c¢alismada amaglanan,
cevrimici gazetelerin bir isletme olarak ozellikleri, iginde bulundugu piyasa yapisi,
gelir kaynaklar1 ve maliyet yapilart gibi ekonomik faktérler goz Oniinde
bulundurularak; g¢evrimici gazetecilik ile reklam iligkisini betimleyecek bulgulara

ulagmaktir.

Yukarida verilen bilgiler 1s1ginda arastirmanin iizerine egildigi sorular

sunlardir:

Arastirma _Sorusu _1: Teknolojik gelismelere bagli olarak medya

endiistrisinde yasanan degisimlerden basin isletmeleri nasil etkilenmistir?

Soru, yasanan teknolojik gelismelerin basin isletmelerinin genel isleyisini
nasil etkiledigini tespit etmeye yoneliktir. Ayrica konvansiyonel gazetelerin teknolojik
gelismelere kayitsiz kalamamalar1 sonucu ortaya ¢ikan ¢evrimigi siirlimlerinin basin
isletmelerinin ~ reklam  gelirlerine  nasil  yansidiginin  ortaya  ¢ikarilmasi

amaclanmaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde deginildigi iizere ¢evrimi¢i mecra, hem medya
organizasyonlari hem igerikler hem de igerigin tiiketimi agisindan degisim yaratmustir.
Ozellikle okurlarin habere ve igerige erismede tercih ettikleri araglarin degismesi

reklamverenlerin de mecra se¢imleri iizerinde etkili hale gelmistir.

Arastirma Sorusu 2: Cevrimici gazeteciligin igerik {iretim ve dagitim

stireclerinde hangi temel egilimleri ve 6zellikleri belirlemek miimkiindiir?

Bu soru ile ¢evrimigi gazetelerin igerik iiretimlerinde ne tiir kriterleri goz
oniinde bulundurduklar ve igerigin dagitiminda daha genis kitlelere ulagabilmek i¢in

hangi kanallar1 kullandiklar tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.
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Ikinci béliimde de detayli olarak incelenen igeriklerin ne ydnde degistigi
konusunu Siapera, temelde iki boyutuyla ele almak gerektigini ifade etmektedir. Ona
gore ¢evrimi¢i mecradaki iceriklerin degisimi iki yonden incelenmelidir. Birincisi yeni
medyanin teknik karakterinden kaynaklanan digeri ise haber igeriklerinin gézlemler ve
deneyimler sonucunda yasadigi degisimlerdir. Bununla birlikte verimlilik, maliyet
diisirme ve gazeteciligin faaliyet gosterdigi ekonomik c¢evre de igeriklerin
sekillendirilmesinde etkilidir. Igerigin dagitiminda yararlanilan en 6nemli araglar ise

sosyal medya platformlar1 ve arama motorlaridir.

Arastirma _Sorusu 3: Cevrimi¢i gazetecilik ne tiir istihdam alanlar

yaratmigtir? Gazetecilerin sahip olmasi gereken becerilere yenileri eklenmis midir?

Soruda basin isletmelerinde ne tiir istihdam alanlarinin ortaya ¢iktigi ve
internet teknolojisinin sahip oldugu ¢oklu ortam 6zelliginin gazetecilere yeni beceriler

kazanma mecburiyeti getirip getirmediginin tespiti amaglanmaktadir.

Teknolojik yondesme sonucunda televizyon, radyo ve gazete arasidaki
cizgiler belirsizlesmis, tek bir kanal tlizerinden grafik, ses, tablo, metin ve goriintiiniin
verilmesi miimkiin hale gelmistir. Cevrimic¢i gazeteler bu tiir bir uygulama alam
tizerinde faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla bu mecra icin c¢alisacaklarin bu icerikleri
iiretebilecek nitelikte olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte ¢evrimici gazetelerin
teknoloji ve yazilim temelli olmasi basin isletmelerinde yeni istihdam alanlari

yaratmigtir.

Arastirma_Sorusu 4: Cevrimigi gazetelerin gelir ve maliyet kalemleri

nelerdir? Teknik altyap: maliyetleri reklama olan bagimlilig: arttirmig midir?

Basin isletmelerinin en biiylik gelir kalemi kuskusuz reklamdir. En biiyiik
maliyet kalemini ise baski, kagit ve dagitim giderleri olusturmaktadir. Fakat ¢evrimici
gazetecilikte baski ve kagit giderlerinin  olmamamasi, maliyet kalemlerini

konvansiyonel gazetecilikten ayirmaktadir.

Soru ile ¢evrimigi gazetelerin reklam disinda gelir kalemlerinin olup

olmadigi; baski ve dagitim maliyeti olmayan ¢evrimigi gazetelerin en biiylik maliyet
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kaleminin ne oldugunun cevabi aranmaktadir. Bununla baglantili olarak, ¢evrimigi
gazetelerdeki teknik altyap1 gerekliliginin reklama olan bagimlilig1 arttirip arttirmadigi

cevabi aranan diger bir sorudur.

Arastirma_Sorusu_5: Eger reklama bagimlilik s6z konusu ise, editoryal

icerikler reklamverenin etkisine agik hale gelmis midir?

Reklam, medya sektoriiniin en biiyiik gelir kalemidir ve reklam olmadan
medya sirketlerinin hayatlarin siirdiirebilmeleri ve kar edebilmeleri miimkiin degildir.
Herman ve Chomsky’nin de vurguladigi gibi medya sermayeye baghidir ve onun

tarafindan siirlandirilmaktadir.

Aragtirma sorusu, ekonomi politik baglamda ele alinarak, reklama

bagimliligin editoryal icerikleri etkileyip etkilemedigini sorgulamaktadir.

Arastirma_Sorusu 6: Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte cevrimici

gazetelerde nasil reklam tiirleri ortaya ¢ikmistir ve reklam igerikleri nasil degismistir?

Bu soru ile amaglanan; c¢evrimigi gazetelerdeki reklam tiirlerinin tespit

edilmesi ve reklam igeriklerinin ne yonde degistiginin saptanmasidir.

World Press Trend 2014 raporunda konvansiyonel gazetelerin aldigi reklam
oraninda son bes yilda yiizde 13 diislis yasandig1 buna karsin ¢evrimici gazetelerin
aldig1 reklamlarin son bes yilda yiizde 47 oraninda arttig1 bilgisi yer almistir. Bu denli
bir artis c¢evrimi¢i mecrada yeni reklam modellerini ortaya c¢ikarmis, reklamda
etkilesim ve kisisellesme 6zellikleri 6n plana ¢ikmistir. Yeni medya ile gelen aninda
Olciimleme ve verilerin depolanabilmesi 06zelligi reklamcilarin bu alana ilgi
gostermelerini saglamistir. Hedefleme yapilarak olusturulan ve c¢evrimigi gazetelerin

iceriklerine uyumlu reklamlar yogun olarak kullanilmaya baslanmistir.

Arastirma Sorusu 7: Cevrimigi gazetelerde yer alan reklamlarin fiyat

politikalar1 nasil belirlenmekte ve reklamlarin geri bildirimi nasil saglanmaktadir?
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Arastirma sorusuna verilecek cevaplar, ¢evrimici gazetelerin fiyatlandirma
politikalarinin ve reklamin tiiketiciyle etkilesiminin nasil oldugunun tespit edilmesi

acgisindan onemlidir.

Tiim diinyada ¢evrimic¢i gazete okuma ve ¢evrimigi gazetelere verilen reklam
oranlarinda bir artis yasanmaktadir. Diinyadaki reklam gelirlerinin mecralara dagilimi
incelendiginde ¢evrimi¢i mecranin reklam gelirleri agisindan televizyondan sonra
ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir (Bkz. World Press Trend 2014).
Reklamverenlerin ¢evrimi¢i mecraya yonelmelerinin en 6nemli sebepleri; okur
kitlesinin bu mecraya kaymasi, etkilesim imkani, kisiye 6zel reklam gosterimi ve
kolay oOlgiimleme yapilmasidir. Bir ¢evrimi¢i gazetenin trafigi, yarattigi etkilesim,
hedefleme, reklamin boyutu ve hangi sayfada yer alacagi gibi kriterler reklamin

fiyatlandirilmasinda etkilidir.

3.3. Arastirmanin Onemi

1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren internet habere erisim amaciyla
kullanilmaya baslanmis ve ¢evrimici gazeteler niceliksel olarak artmustir. iletisim
arastirmalart igerisinde ¢evrimigi gazetecilige yoOnelik yapilan akademik calismalar,
cevrimigi gazeteciligin giderek kurumsallagsmasi ve yayginlagmasiyla hiz kazanmustir.
Yapilan ¢aligmalarda ¢evrimigi gazetecilik tanimlanmais, siiflandirilmis, kendine has

ozellikleri ve konvansiyonel gazetelerden ayrilan noktalar1 vurgulanmustir.

Cevrimigi gazetecilik alaninda giinlimiize kadar yapilan calismalar
incelendiginde daha ¢ok c¢evrimici gazetelerin igerik ve haber Ozelliklerine agirlik
verildigi ve ¢cevrimici gazeteciligin gelismesinde etkili olan ekonomik dinamiklerin ele
alman diger konulara gore daha az incelendigi gozlemlenmistir. Oysa bir isletme
olarak ele alindiginda bir ¢evrimigi gazetenin hayatini siirdiirebilmesi i¢in gelire ve kar
etmeye ihtiyact vardir. Bu sebeple arastirma, ¢evrimigi gazetelerin medya endiistrisi

icerisinde nasil yer edindigini géstermek agisindan dnem tagimaktadir.
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Calismada inceleme alani olarak ele alinan c¢evrimigi gazetecilik, basin
endiistrisinin ¢evrimici gazetelik yatirimlariyla sinirh olarak; ¢cevrimigi gazetecilikteki
egilimleri, diinya ve Tiirkiye’de basin endiistrisinde yasanan degisimleri, ¢evrimigi
gazetecilikte uygulanan gelir yontemlerini ve reklamin bu gelir dongiisii igerisinde

nerede yer aldigini gostermek agisindan 6nemlidir.

Calismanin bir diger onemi ise tiim mecralarin atar damari olan reklamin
cevrimi¢i gazeteciligin iceriklerine olan etkisinin irdelenmesidir. Konvansiyonel
gazeteden farkli olan ¢evrimigi gazete iceriklerinin ¢evrimici gazeteye reklam getirir

hale nasil doniistliglinilin ortaya ¢ikarilmasi tezin diger 6nemli noktasidir.

3.4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Bilindigi tizere bu tez, medya ekonomisi igindeki iiriin, hizmet, piyasa,
rekabet, gelir ve maliyet yapilarmin incelenmesinin yaninda genel olarak tlilkemizde
faaliyet gosteren c¢evrimici gazetelerin tarihsel gelisim siirecini ve ekonomik

dinamiklerini kapsamaktadir.

Giintimiizde, gerek TV kanallarinin, ajanslarin, radyolarin ve internet
saglayicilarin ¢evrimigi gazeteleri gerekse herhangi bir medya organina bagli olmadan
yayin yapan ¢evrimici gazeteler bulunmaktadir. Hatta ticari amag giliden sirketler ve
sivil toplum Orgiitleri bile ¢evrimici yayincilik yapmaktadir. Biitlin bu g¢esitlilik
igerisinde tezin saha arastirmasi kapsaminda, ¢evrimigi gazetecilik sadece basili bir
gazeteye ait olma simirlari igerisinde degerlendirilmektedir. Bununla birlikte arastirma,
cevrimigi gazeteciligin bir elestiri konusu olarak ifade edilen konvansiyonel
gazeteciligin ayarinda gergeklestirilip gerceklestirilemeyecegi tartismasini  ele

almamaktadir.

Arastirma, c¢evrimigi gazeteciligin tarihsel seyri icerisinde oncii olmalari,
cevrimici gazetecilik endiistrisinin biiyiik oyunculari olmalari, daha kurumsal olmalar1
ve yapilan akademik ¢aligmalarda daha kapsamli ele alinmis olmalar1 sebebiyle ulusal

giinliik konvansiyonel gazetelerin ¢evrimigi siirimleri siirhdir.
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Aragtirmanin bir diger smir1 iSe mevcut konvansiyonel gazetelerin gevrimici
gazetecilik uygulamalarinda sadece masaiistii uygulamalarina bakilmasi, mobil araglar,
tablet bilgisayarlar ve elektronik okuyucular gibi diger farkli dijital mecradaki

orneklere yer verilmemesidir.

Arastirmada ¢evrimi¢i gazetecilik ve reklam iligkisinin 6zel olarak ele
alinmasinin sebebi reklamin, tiim mecralarin oldugu gibi ¢evrimici gazeteciligin de
motor giicii olmasidir. Ticari amagli medyanin can damari olan reklamin igerikler
tizerinde de etkisi oldugu bir¢ok c¢alismada ortaya koyulmaktadir. Bu dogrultuda
reklamin ¢evrimici gazetelerin igeriklerine herhangi bir etkisinin olup olmadigi da

arastirma kapsamina alinmistir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  0rneklemi, “amagli Orneklem” teknigiyle belirlenmistir.
Arastirmanin amacina ve kapsamina gore, amacli Orneklem cesitlerinden “uzman
orneklem” tiiri se¢ilmistir. Amaclh 6rneklem ve uzman 6rneklem Erdogan tarafindan

su sekilde tanimlanmaktadir: 58

“Amagli 6rneklem kullanilan teknige ve siireclere gore, 6rnegin nokta durumu
orneklemi, uzman orneklem, kota orneklem, heterojenlik 6rneklemi ve kartopu
gibi onde gelen c¢esitlilikler gostermektedir. Uzman Orneklemde, uzmana
gitmenin Onde gelen iki nedeni vardir: Birincisinde, arastirma tasarimi
gerektirdigi igin, uzman olmayanlari 6rneklem digi birakilir. Bu 6rneklemde
uzmanlik kriteri belirlenir ve kriteri karsilayanlar saptanir. Kritere uyanlar ¢ok
fazlaysa, bunlar arasindan 6rneklem cikartilir. Ikincisinde, niceliksel dlgek veya
niteliksel bir tanmimlamanin giivenilirligini  belirlemek i¢in  uzmanlarin
degerlendirmesi istenebilir. Bunun i¢in bir uzman paneli secilir; bu panel
kullanilacak olgegi veya tanimlamayi degerlendirir. Bdylece, uzmanlardan
hareket ederek 6lgege veya niteliksel tanimlamaya giivenilirlik kazandirilir.”

518 {rfan Erdogan, Pozitivist Metodoloji ve Otesi: Arastirma Tasarimlan Niteliksel ve Istatistiksel
Yontemler, Genisletilmis 3. Baski, Ankara, Erk Yayinlari, 2012, s. 210-211.
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Aragtirmanin ana kiitlesini ulusal konvansiyonel gazetelerin ¢evrimigci
stirimleri olusturmaktadir. Aragtirmanin Orneklemi ise amacgli 6rneklem teknigine
bagli olarak bu gazeteler arasindan secilmis cevrimig¢i gazetecilik endiistrisine ve
ekonomisine yon verdigini diislindiiglimiiz ve ComScore.com analiz sirketinin
Tiirkiye’nin aylik en ¢ok tekil kullanictya sahip gazeteleri siralamasinda iist sirada yer
alan 15 ulusal gazetedir. Orneklemeye alinan gevrimici gazeteler hakkindaki veriler

editoryal igerik ve reklam igeriginden sorumlu iist diizey yoneticilerden elde edilmistir.

Orneklemeye esas olusturacak ComScore listesi, ilgili kurum tarafindan
aragtirmacitya gonderilen e-posta yoluyla elde edilmistir. S6z konusu veri tabaninda
cevrimi¢i  gazetelerin aylik tekil kullanici  sayilari, yalnizca masaiistii

bilgisayarlarindan giris yapan kullanicilar1 kapsamaktadir.

Tablo 4. ComScore Verilerine Gore Cevrimi¢i Gazetelerin Aylik Tekil Kullanici Sayilari (Ocak 2016)

Gazete Adr Ocak 2016 Ayhk Tekil

Kullanicr Sayisi1 (milyon)
1 Milliyet.com.tr 13.687
2 Hurriyet.com.tr 9.108
3 Sabah.com.tr 6.258
4 Sozcu.com.tr 5.723
5 Haberturk.com 4.983
6 Gazetevatan.com 3.545
7 Radikal.com.tr** 2.598
8 Cumhuriyet.com.tr 2.556
9 Zaman.com.tr** 1.812
10 Bugun.com.tr** 1.610
11 Aksam.com.tr 1.513
12 Yenisafak.com.tr 1.468
13 Posta.com.tr 1.402
14 Birgun.net** 1.142
15 Takvim.com.tr 1.014
** Orneklem disinda birakilan gevrimigi gazeteler.

Kaynak: (Cevrimigi) www.comscore.com, 20 Ocak 2016.
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Siralamada ilk on bes gazete icinde yer alan yayin hayatini sadece ¢evrimigi
ortamda siirdiiren gazeteler (Radika.com.tr) Orneklem dis1 birakilmistir. Tezin
yazildig1 siirecte Bugun.com.tr sitesinin kapatilmasi, Zaman.com.tr’ye de kayyum
atanmasi1 sebebiyle bu gazetelerle gérlisme yapilmasi miimkiin olmamis, 6rneklemden
cikartlmak zorunda kalinmistir. Bu siiregte Birgun.net goriisme talebine yanit
vermediginden tezde degerlendirilememistir. Ayrica Takvim.com.tr Yaym Yoénetmeni
ilk etapta randevu talebine olumlu yanit vermesine ragmen sonraki siiregte kendisine
ulagilamamasi sebebiyle goriisme saglanamamustir. Geri kalan gevrimici gazetelerin
yayin yonetmenleri/yardimcilart ve reklam departmaninda c¢alisan {ist diizey
yoneticileri ile goriisiilmiistiir. Orneklemde yer alan bazi gevrimici gazetelerin ayni
medya grubu iginde yer almasi ve sorumlularinin aymi kisiler olmasi sebebiyle bu
gazeteler adina tek kisiyle goriilmiistiir. Bununla birlikte reklam departmanlarindan iki

kisi ile goriigiildiigii durumlar da olmustur.

Arastirmada yer alan gorlismecilerin isimlerine, mesleklerine, hangi kurum
adina goriisme yapildigina ve goriismenin yapildigi tarihe Tablo 5 ve 6°da yer

verilmektedir. Tablolardaki siralamalar goriisme tarihlerine gore yapilmustir.

Tablo 5. Internet Yayin Yonetmenleri Goriismeci Profilleri ve Gériisme Tarihleri

Kurum Ad1 - Soyadi Gorevi Goriisme Tarihi
Cumbhuriyet.com.tr Oguz Giiven Internet Yayin Yonetmeni 01.03.2016
Haberturk.com Bars Erkaya Genel Yayin Ygnetmen 07.03.2016
Yardimeist

Aksam.com.tr Yusuf Ozhan Dijital Grup Genel Yaym | 14 43 5916
Yonetmeni

Yenisafak.com Ersin Celik Internet Yazi Isleri Miidiirii | 15.03.2016

Sabah.com.tr fsa Tatlican Internet Genel Yayin 17.03.2016
Yonetmeni

Sozcu.com.tr Mustafa Cetin Internet Yayin Ynetmeni 19.03.2016

Posta.com.tr Mehmet Coskundeniz | Internet Yayin Yénetmeni 19.04.2016

Miliyet.com.tr

Serkut Bozkurt Dijital Yayin Koordinatorii 26.03.2016
Gazetevatan.com
. . ; Dijital igerik Direktorii ve
Hurriyet.com.tr Ercliment Isleyen fcra Kurulu Uyesi 02.05.2016
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Demiréren Medya Grubu catisi altinda faaliyet gosteren milliyet.com.tr ve
gazetevatan.com gazetelerinin ayri ayri1 yayin yonetmenleri bulunmamaktadir. Tim
grubun ¢evrimici gazeteleri ile tek bir kisi ilgilenmektedir. Bu sebeple Dijital Yayin

Koordinatorii Serkut Bozkurt ile hem milliyet.com.tr hem de gazetevatan.com adina

goriisme yapilmigtir.

Tablo 6. Reklam Departmani Gériigsmeci Profili ve Goriisme Tarihleri

Kurum Ad1— Soyadi Gorevi Goriisme Tarihi
Milliyet.com.tr
Yakup Erdogan Reklam Grup Bagkan 29.02.2016
Gazetevatan.com Yardimeis
Sabah.com.tr
Serkan Alptekin Reklam Pazarlama Genel 01.03.2016
Takvim.com.tr Miidiir Yardimcisi
Haberturk.com Ugur Timurkan Dijital Reklam Pazarlama 07.03.2016
Koordinatorii
- Dijital Reklam Satis Genel
Aksam.com.tr Ufuk Biiyiik Miidiir Yardimerst 14.03.2016
Emre Faks D.'.J'tfil Depey|m Ve Rek.lam" .
) Coziimleri Grup Koordinatorii
Hurriyet.com.tr _ 24.03.2016
Damla Kiremitei Strateji, Medya Planlama ve
¢ Arastirma Koordinatorii
Sozcu.com.tr Mehmet Emir Cagan | Dijital Reklam Miidiirii 05.04.2016
Yenisafak.com Sadik Riza Sentiirk Reklam Grup Midiirii 19.04.2016
Ozden Kurban Bursa Dlg.lte.l.l Medya Kurumsal Satis
Midiirii
Posta.com.tr 19.04.2016
Pelin Yelda ipekgi D!Jltal MGan Pazarlama
Y 6netmeni
Cumhuriyet.com.tr | Perihan Ertal Dijital Reklam Koordinatori 27.04.2016

Demiréren Medya Grubu’nda editoryal tarafta oldugu gibi reklam tarafinda

da grup icerisindeki tiim g¢evrimigi gazetelerin reklam boyutuyla bir kisi

ilgilenmektedir. Bu sebeple Reklam Grup Baskan Yardimcist Yakup Erdogan ile hem
milliyet.com.tr hem de gazetevatan.com adina gériisme yapilmistir. Ayni sekilde
Turkuvaz Medya Grubu catisi altinda faaliyet gosteren sabah.com.tr ve
takvim.com.tr’nin reklam boyutu hakkinda Reklam Pazarlama Genel Miidiir

Yardimcisi Serkan Alptekin ile goriisiilmiistiir.
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Derinlemesine miilakatlar kimi zaman ayni sirketten ve ayni departmandan
iki kisi ile de yapilmistir. Bunun sebebi bazi sorularin kapsaminin uzmanlik alanlarinin
disinda kalmasi1 sebebiyle cevaplandiramayacak olmalaridir. Hurriyet.com.tr ve

posta.com.tr gazetelerinde ayni1 departmanda calisan iki kisiyle goriisiilmstiir.

3.5. Arastirmamin Teknigi ve Veri Toplama Araclar:

Tezin konusu dogrultusunda ¢evrimigi gazetelerin medya ekonomisi igindeki
yerini gormek amaciyla “kalitatif (nitel)” aragtirma teknigi kullanilmigtir.
Yapilandirilmis soru formu kullanilanilarak gergeklestirilen yiiz ylize goriismeler ile
onceki boliimlerde belirtilen yedi arastirma sorusuna dair betimleyici karakterde veri

toplanmustir.

Gortismeler, 11 ayr1 kurulustan editoryal ve reklam igeriginin yonetiminden
sorumlu olan birimlerin {ist diizey yoneticileri olan toplam 20 ayr kisi ile yapilmistir.
S6z konusu goriismeler, 30 dakika ile 60 dakika arasinda degisen siirelerle

gerceklesmistir. En kisa siiren goriisme sayisi tigtiir.

Goriisiilen cevrimigi gazetelerde editoryal tarafta yer alan st diizey
yoneticilerin farkli unvanlara sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak tez biitlinliigiiniin
saglanmasi acgisindan tez igerisinde kendilerinden ‘internet yaymn ydnetmeni’ olarak

bahsedilmektedir.

Goriismecilerin  profillerine uygun olarak iki ayri soru formu hazirlanmistir.
Editoryal igerikten sorumlu iist diizey yoneticilere; ¢evrimici gazetelerin igerisinde
bulunduklart mevcut durumuna yoénelik goriislerini tespit edebilmek icin “Cevrimigi
Gazeteciligin Mevcut Durum Analizi” baghig altinda toplam 4 soruya yer verilmistir.
Ikinci boliimde, “Cevrimi¢i Gazeteciligin Reklam ve Icerik Etkilesiminin Analizi”
bashigr altinda 2 soruyla igeriklerin reklam getirir duruma nasil doniistiglii ve
reklamverenlerin igerikleri lizerine miidahalelerinin olup olmadig1 hakkindaki fikirleri

tespit edilmeye calisilmistir.
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Reklam igeriklerinden sorumlu iist diizey yoneticilere ise, Tiirkiye’deki
reklam piyasasinin ve isletmenin genel mali durumunun tespiti amaciyla “Reklam
Piyasasi ve Basimn Isletmesinin Mali Durum Analizi” bashg altinda 4 soruya yer
verilmistir. Soru formunun ikinci boliimiinde ¢evrimigi gazetenin mali durumu ve
reklamla olan iligkisi sorgulanmis ve bu amagla “Cevrimig¢i Gazetelerin Mali Yapis1 ve
Reklam Tligkisi Analizi” bashig1 altinda gériismecilere 9 soru yoneltilmistir. Ugiincii
boliimde tek soru ile “Cevrimici Gazeteciligin Reklam ve ligerik Etkilesiminin
Analizi” baglig1 altinda reklamverenlerin igerikler {izerine miidahalelerinin olup

olmadigi tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Ayrica ilk goriigmelerden itibaren konvansiyonel gazetelerin gelecekte
karsilasacagi durumlar ve c¢evrimici gaztelerin gelecek planlarinin ne oldugu
goriismeler esnasinda goriismeciler tarafindan siirekli dile getirildigi i¢in soru

formlarina bu konulara iliskin iki soru eklenmistir.

Goriismeler, 29 Subat 2016 - 2 Mayis 2016 tarihleri arasinda kisilerin is
yerlerinde gerceklestirilmistir. Goriismelerde hem dijital ses kaydi yapilmis hem de
alinan bilgiler yazilarak kaydedilmeye calisilmistir. Daha sonra tiim kayitlar desifre

edilerek arastirmanin bulgulari igerisinde kullanilmustir.

3.7. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada goriisme esnasinda edinilen bilgilere genis bir sekilde yer
verilmigtir. Bunun nedeni ve onemi ise goriisiilen kisilerin cogu zaman ayni seyleri
ifade etmelerine ragmen nasil ifade ettiklerinin dikkate alinarak yorumlanmasidir.
Yapilan analizlerde kisilerin soylediklerine ilgili kaynaklardan nadiren ek yorumlar da

getirilmistir.

Belirlenen goriismeler iizerinden tez ¢alismasini olusturan konuda bir goriis
gergevesi olusturulmaya calisilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler, analiz

edilerek ve arastirma sorularina vurgu yapilarak ilgili bagliklar altinda verilmistir.
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3.7.1. Yasanan Teknolojik Dosiimiin Tiirkiye’deki Basin

Isletmelerine ve Gelirler Uzerine EtKisi

Bu baslik altinda arastirma sorusu 1’de yer alan “teknolojik gelismelere bagh
olarak medya endiistrisinde yasanan degisimlerden basin isletmeleri nasil etkilendigi”
sorusuna yanit aranmaktadir. Konvansiyonel gazetelerin teknolojik gelismelere
kayitsiz kalamamalar1 sonucu ortaya ¢ikan ¢evrimigi gazetelerinin, niceliksel olarak
gazetenin aldig1 reklam sayilarina ve reklam gelirlerine yonelik etkisinin olup
olmadig1 ortaya koyulmaktadir. Bu arastirma sorusu reklam departmanlarda c¢alisan

profesyonellerin yanitlariyla sekillendirilmistir.

Yapilan aragtirmada, yasanan teknolojik yeniliklerin basin isletmelerinin
yasadig1 doniisiimde tek basina etkili olmadig goriilmiistiir. Iginde bulunulan sosyal,
kiiltiirel, siyasal ve ekonomik durumun yasanan doniisiimde pay1 oldugu saptanmistir.
Habere ulagmadaki tiiketim aliskanliklarinin degismesi ve reklamverenlerin ¢evrimigi
mecralardaki kampanyalara agirlik vermeye baslamalar1 basin isletmelerinin ¢evrimigi
gazetelere olan yatirimlarini arttirmistir. Konvansiyonel gazetelerin reklam gelirleri
donemsel olarak icinde bulunulan siyasi konjonktiire ve iilkeyi etkileyen olumsuz

olaylara gore de degisiklik gostermektedir.

Tiirkiye’de basili gazeteler bliylime agisindan son yillarda yerinde saymistir
ve bu siiregte sadece bir iki puan biiyiime gozlenmistir.’?® Ornegin
cumhuriyet.com.tr’de 2015 yilinda ylizde 50’lik bir biiyiime s6z konusu olurken
Cumbhuriyet gazetesinde herhangi bir bilyiime yasanmamistir.®® Ancak bunun
hissedilen etkisi fazla degildir. Reklam kampanyasi biit¢elerinde kimi zaman kiigiik
kaymalar yasanmakla birlikte konvansiyonel gazetelerde hentiz hissedilen bir degisim

yasanmamlstlr.521

Yasanan teknolojik dontisiimler konvansiyonel gazetelerdeki reklam

oranindaki degisime bire bir neden olmamustir. Bunun bir ka¢ sebebi vardir.

519 Yakup Erdogan, Demirdren Medya Grubu Reklam Grup Baskan Yardimcisi, 29 Subat 2016 tarihli
gorlisme.

520 perihan Ertal, Cumhuriyet.com.tr Dijital Reklam Miidiirii, 27 Nisan 2016 tarihli gdriisme.

521 Mehmet Emir Cagan, Sozcu.com.tr Dijital Reklam Miidiirii, 5 Nisan 2016 tarihli goriisme.

187



Teknolojinin degismesi demek aslinda tiiketicilerin tavir ve davraniglarinin degismesi
demek oldugundan artik haber alma anlaminda da tiiketim bigimi degismistir. Bugiin
“babyboomer”lar (1946-1964 yillar1 arasinda dogan kusak) gazeteye dokunmak,
gazeteden haber almak ve haberin detayli igerigini gazeteden takip etmek istemektedir.
Ancak 1995 sonrasi kusak internete dogan bir kusak oldugundan onlarin haber alma
bigimi higbir zaman gazete olmamistir. Bu kusaklara erismek isteyenler onlarin tercih
edebilecegi kanallar1 tercih etmektedir. Reklamveren tiriiniiniin hedef kitlesine gore bir
kampanya planlamasi yapmaktadir. Hedef Kitlesi 24-44 yas arasi insanlar olan
reklamverenler gazeteyi halen medya planindan ¢ikarmamaktadir. Ciinkii burada hibrit
bir dénem s6z konusudur. Dolayisiyla teknolojinin ¢ok biiyiik bir degisiklige sebep
oldugu ve konvansiyonel gazetenin birakildigi sdylenemez. Aliskanliklarindan
vazgecmeyen Y kusagi icin de reklamverenler konvansiyonel gazetelere yatirim

yapmaya devam etmektedir.>??

Tiirkiye’de 2015 yilinda yasanan siyasi se¢imler de bazi medya gruplarinin
konvansiyonel gazetelerinde gelir artisina sebep olurken bazi konvansiyonel
gazetelerde ise gelir kayiplar1 yasanmasina sebep olmustur. Ornegin 2015 yilinda
yapilan genel se¢imler Turkuvaz Medya Grubu biinyesinde bulunan Sabah gazetesinin
reklam ve ilan gelirlerinde artisa sebep olmus ve yiizde 4’liikk bir biliylime

yasanm1st1r.523

Hirriyet gazetesi 2015 yilini, yasanan teror olaylart ve iki se¢im siireci
sebebiyle 2014 rakamlarinin altinda kapatmustir. Isletme gelirler agisindan ilk yarryil
koyulan hedeflerin iistiinde bir noktada seyrederken Haziran aymndan sonra yapilan
secimler ve yasanan terdr olaylar1 sebebiyle reklamverenler kampanyalar1 durdurma
karar1 almig bu da gelirlerin diismesine yol agmistir. Reklamverenlerin olumsuz
haberlerle yan yana olmak istememesi, yasanan teror olaylari sonrasinda yas tutmak

istemesi ve secim donemlerindeki belirsizlikten dolay: parasini tutmak istemesi reklam

522 Damla Kiremitgi, Hurriyet.com.tr Strateji, Medya Planlama ve Aragtirma Koordinatérii, 24 Mart
2016 tarihli goriisme.

523 Serkan Alptekin, Turkuaz Reklam Pazarlama Reklam Miidiir Yardimcisi, 1 Mart 2016 tarihli
goriisme.
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verme kararlarinda etkili olmustur. Bu sebeple siitun*santim hesab1 olarak

bakildiginda konvansiyonel gazetede reklam gelirleri 2014’iin altinda kalmigtir.>%

Secim donemlerinde konvansiyonel gazetelerde oldugu kadar cevrimigi
gazetelerde de reklam oranlarinda diisiis yasanabilmektedir. Kullanici sayilar1 artsa
bile reklamveren bu donemde haber sitelerinde yer almak istememektedir. Bu
donemde daha ¢ok Forex’ciler yatirimlara agir vermektedirler. Cagan’a gore, aslinda
secim donemlerinde biiyiik oranda tekil kullaniciya ulasildigi ve CTR (clicktrough
rate- tiklanma orani)’de ylizde 25 artis oldugundan reklamverenler bu donemi iyi
degerlendirmelilerdir. Ancak reklamverenler se¢im donemlerinde ve yasanan terdr

olaylar1 sonrasinda reklam kampanyalarin: yiizde 90 oraninda durdurmaktadirlar.?®

Reklamveren agisindan gazete tarafinda biitgeler kiigililirken 2015°te dijital
tarafta biitceler daha da biiylimeye baslamigtir. 2016’nin basinda ise kimi sektorlerde
gazete tarafindaki biitceler tamamen kii¢iiliip veya tamamen kalkip ¢ogu dijital tarafa
kaymustir.>?® 2016 yilinin sonlarinda konvansiyonel gazetenin reklam oranlarinda ¢ok
net sekilde diislislin olacagi, bu nedenle mecralarin dijital platformlara yatirimlarinin
daha da artacagini diisiiniilmektedir.%?” Offline mecralarin reklam agisindan genelde
doymus olmas: ve online mecralarin da heniiz bu doygunluga erisememis olmasi

online mecralarm daha yiiksek yiizdelerle biiyiimesine yol agmaktadir.>?®

Medya gruplar1 igerisinde yer alan cevrimigi gazetelerin reklam oranlar
giderek biiyiimektedir. Demiréren Medya Grubu ¢altis1 altinda faaliyetlerini siirdiiren
milliyet.com.tr ve gazetevatan.com’un gelirleri son dort yildir ¢ift haneli rakamlarla
bliylimeye devam etmektedir. Ciinkii reklamveren acgisindan gazeteye olan ilgi azalmis
durumdadir. Reklamveren online mecraya verdigi bir reklamin etkinligini hemen o
dakika gorebilmekte ve harcadigi paranin karsiligini aninda alabilmektedir. Hem kendi

internet sitesine ziyaret almakta hem bu ziyaret satisa dondiirebilmektedir. Ne kadar

524 Kiremitgi, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.

525 (Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriisme.

526 )zden Kurban Bursa, Dogan Gazetecilik A.S. Dijital Medya Kurumsal Satis Miidiirii, 19 Nisan 2016
tarihli goriisme.

527 Sadik Riza Sentiirk, Yenisafak.com.tr Reklam Grup Miidiirii, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.

528 Ugur Timurkan, Haberturk.com Dijital Reklam Pazarlama Koordinatdrii, 7 Mart 2016 tarihli
goriisme.
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kisi sayfalarin1 ziyaret etmis bunu net bir sekilde 6l¢iimleyebilmektedir. Bu sebeple

reklam yatirimlarim dijital tarafta daha fazla arttirmaktadir.5%°

Hiirriyet Yazili ve Dijital Yayincilik A.S. catis1 altinda faaliyet gosteren
hurriyet.com.tr’nin  gelirlerinde; dijital mecrada yeni alanlarin ag¢ilmasi, yeni
yatirimlarin yapilmasi, editoryal ekibin ve reklam departmaninin gii¢lendirilmesi
sebebiyle artiglar yasanmustir. Hurriyet.com.tr 2015 yilim1 hedeflerin {istiinde

biiyiiyerek kapatmistir.>*

Sabah.com.tr ise son ii¢ yilda ylizde 65 oraninda bir gelir artis1 elde etmistir.
Ozellikle Google’dan reklam alinmaya baslanmas1 bu oranin daha da artmasia sebep

olmustur.>!

Sozcu.com.tr ciro bakimindan kuruldugundan bu yana her yil yiizde 100
oraninda biiylime gostermistir. Sozcu.com.tr acisindan gecen ii¢ Yyilda iki kirilma
noktas1 yasanmugstir. 2013 yilinda Ocak ve Mayis aylar1 arasinda ¢evrimigi gazetenin
cok az oranda bir kullanic1 varken internet sitesinin kurulusu ile Gezi Park: olaylarinin
ayni siiregte yasanmasi sozcu.com.tr’nin yiizde 1000 oraninda biiylimesine yol
agcmustir. Ikinci kirilma noktast da, 17-25 Aralik 2013’te yasanan Yolsuzluk
Operasyonu olmustur. O donemde insanlarin haber almalar1 sinirlandirildig: i¢in ve
sozcu.com.tr’nin sahip oldugu bakis acis1 kullanici sayisinin artmasina neden
olmustur. Gazetenin o donemde tapeleri yaymlamasi da bu artigta etkili olmustur.
Ayni zamanda o donemde gazetenin teknik alt yapisini degistirmesi de kullanici
sayisint arttirmistir. 2015 yilimin  basinda sozcu.com.tr aylik 24 milyon tekil
kullaniciya ulasmistir. Sozcu.com.tr zamanla sadece giindem igeriklerinin degil hayata
dair igeriklerin de bulundugu bir site haline gelmistir. Hayat, kadin, astroloji gibi
kategorilerde 35 milyon sayfa gosteriminden 70 milyona ¢ikmustir. Iki ay igerisinde

astroloji kategorisinde 6 milyon sayfa gosterimine 800 bin tekil kullanici sayisina

529 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
530 Kiremitci, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.
531 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme metni.
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ulagsmistir. Astroloji kategorisinde hicbir gazetenin bu rakamlara ulasabilecegi 6n

gdriilmezken sozcu.com.tr bunu 1,5 ay gibi kisa bir siirede arttirmigtir.>32

Yeni Safak Gazetecilik A.S. medya grubu igerisinde en fazla reklam gelirine
sahip mecra konvansiyonel gazetedir. Ancak en fazla biiyiime dijital mecrada
yaganmistir ve 2014 yilima gore reklam geliri ylizde 300 artmistir. Teknolojik
geligsmelere bagl olarak tiim diinyada konvansiyonel gazete harcamalar1 diigmektedir.
2015 yilinda bu diisiis ¢cok hissedilmese de 2016 yilinda ¢ok net olarak hissedilecegi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle dijital platformlara olan yatirimlar artacagi

beklenmektedir. 232

Cevrimici gazetelerdeki biitlin bu biliyiime rakamlarina ragmen basin
isletmeleri  gelirlerinin ~ biiylikk kismmi halen konvansiyonel gazetelerden
karsilamaktadirlar. Bunun sebebi ¢evrimi¢i gazetecilikteki reklam birim fiyatlarinin
diisiik olmasidir. Genellikle gelirlerinin yiizde 80’i konvansiyonel gazeteden, yiizde
20’si1 ise ¢evrimigi gazeteden gelmektedir. Hiirriyet Yazili ve Dijital Yayincilik A.S.,
Yeni Safak Gazetecilik A.S. ve Estetik Yayimcilik A.S. altinda faaliyetlerini yiiriiten

Sozcii Gazetesi ve sozcu.com.tr’nin gelir dagilimlari bu sekildedir.

Yenigiin Haber Ajansi Basin ve Yayincilik A.S. altinda faaliyet gdsteren
Cumhuriyet gazetesinin toplam gelirlere katkis1 yiizde 70 iken cumhuriyet.com.tr’nin

toplam gelirler icindeki pay1 yiizde 30°dur.53*

Demiréren Medya Grubu igerisinde faaliyet gosteren milliyet.com.tr’de ise
durum diger isletmelerden farklhidir. Cevrimigi gazetenin isletmeye sagladigi gelir
orani yiizde 40’a kadar ¢ikmaktadir. Ancak Demirdren Medya Grubu Reklam Grup
Bagkan Yardimcis1 Yakup Erdogan, bu oramin sektoriin  genel durumunu
yansitmadigin1 aktarmaktadir. Milliyet gazetesi tiraj siralamasinda altinct siradayken

milliyet.com.tr aylik tekil kullanici sayis1 agisindan birinci siradadir. Cevrimici gazete

532 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriigme.
533 Sentiirk, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
534 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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rakipleri arasinda birinci sirada yer aldigindan rakiplerine oranla reklamlardan daha

fazla gelir elde etmektedir.>%

Bazi basin isletmelerinde ise ¢evrimigi gazetenin isletmeye sagladig gelirler
yiizde 20’den daha diisiiktiir. Ornegin; Turkuvaz Medya Grubu konvansiyonel gazete
gelirlerinin toplam gelirler i¢cindeki pay1 ylizde 89, ¢evrimici gazeteninki ise yiizde

11°dir.%%

Ozetleyecek olursak tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de cevrimigi
gazeteler biiyilirken konvansiyonel gazetelerin biiylimesi yavaslamak durumdadir.
Cevrimici gazetelerin biiylimesi ve bu alana yapilan yatirimlarin artmasinin bunun
aksine konvansiyonel gazetelerin biiyiime hizlarinin yavaslamasinin sebebi yalnizca
teknoloji kaynakli degil ayn1 zamanda sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel

kaynaklidir. Teknoloji, bu degisim ve doniisiim tizerindeki etkinin tek sahibi degildir.

Bir biitlin olarak ele alindiginda basin isletmelerinin gelirlerinin ¢ogu
konvansiyonel gazetelerin reklam gelirlerinden elde edilmektedir. Cevrimigi
gazetelerde yayinlanan reklamlarin oraninin her gecen giin artmasina ragmen, birim
fiyatlarinin diisiik olmasi basin isletmelerinin konvansiyonel gazetelerden gelen

reklamlarla hayatlarini siirdiirdiiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Secim donemleri olumsuz giindem ve gazetelerin sahip olduklar: ideolojiler
reklamverenlerin reklam verme davraniglar tizerinde etkili olmakta ve reklam gelirleri
bu faktorlere bagli olarak degigsmektedir. Se¢im donemlerinde muhalif yapidaki basin
isletmelerinin gelirleri diiserken ya da ayni kalirken, hiikiimet yanlisi yayin yapan
basin isletmelerin reklam gelirleri artmaktadir. Bunun yaninda giindemdeki olumsuz
olaylar da (terdr, biiyiik ¢apl afetler vs) reklamverenlerin reklam kampanyalarindan
vaz gegmelerine veya belli bir siire kampanyalarini durdurmalarina yol agmaktadir. Bu

hem konvansiyonel hem de ¢evrimici gazeteler i¢in gecerli bir durumdur.

5% Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
53 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
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3.7.2. Cevrimici Gazetecilikte Icerik Uretim ve Dagitim

Siirecleri

Aragtirma sorusu 2’de yer alan; “gevrimigi gazeteciligin igerik liretim ve
dagitim siire¢lerinde hangi temel egilimlerin ve 6zelliklerin neler oldugu” sorusuna;
cevrimigi gazetelerin igerik tiretimlerinde ne tiir kriterleri géz oniinde bulundurduklari
ve igerigin dagitiminda daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in hangi kanallar

kullandiklar1 baglaminda cevap aranmaya c¢alisilmaktadir.

3.7.2.1. Cevrimici Gazetecilikte Icerigin Sunumu

Cevrimigi  gazetecilikte icerigin  sunumu agisindan  konvansiyonel
gazetelerden farkli bir yol izlenmektedir. Iceriklerin sunumunda genel gazetecilik
pratiklerine uyulmakla birlikte; yaraticilik, i¢erik bakimindan zenginlik, cesitlilik,

bi¢im ve tislup agisindan farkliliklar gozlenmektedir.

Cevrimigi gazetecilikte hi¢ siiphesiz yaratict igerik sunumu Onem
kazanmaktadir. Her giin yiizlerce yayincinin rekabet ettigi bir ortamda hem
rakiplerden okur kapmak hem de onlara okur kaptirmamak igin farkli igerikler
iiretilmekte ve igerigin yaraticiligi onem kazanmaktadir. Cevrimigi gazetecilikte igerik

ve bigim agisindan birbirini destekleyen bir iiretim yapisi1 séz konusudur.®®’

Cevrimici gazetelerde konvansiyonel gazetelerdeki gibi yer smir
olmadigindan igerigin ¢esitli gorsellerle, videolarla ve linklerle zenginlestirilmesi s6z
konusudur. Reklamveren i¢in tekil kullanici sayisi, sayfa goriintiileme ve sayfada
kalinan siire 6n plana c¢iktigindan fotograf galerileri ¢evrimici gazetelerde cok sik
kullanilmaktadir. Haberin igerigi genisletildiginde okuyucunun o sayfada kalma stiresi

artmaktadir. Dolayisiyla haberlere videolar ve fotograflar eklenmekte, o haberle ilgili

537 Baris Erkaya, Haberturk.com Genel Yayin Yonetmeni Yardimcisi, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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daha oOnce ¢ikmis haberlere baglantilar verilmektedir. Bu nokta da editdriin ¢ok

yetenekliligi de 6n plana ¢ikmaktadir.>%

Cevrimigi gazetecilikte icerigin sunumunda onemli olan bir diger kriter
igeriklerin ¢esitlendirilmesidir. Bu sayede psikografik 6zellikleri farkli olan Kitlelerin
siteyi ziyaret etmeleri saglanmaktadir. Yapilan is temelde gazeteciliktir ve bu
gazetelerin sahip oldugu kimliklerin siizgecinden gecirerek verilmektedir. Fakat
teknoloji yalnizca haber alinan bir yer degil, aym1 zamanda tiim meraklarin
giderilmeye calisildigi, sagliktan arastirmaya, arastirmadan spora, spordan eglenceye,
popiiler kiiltiirden daha literatiir odakli islerin yapildig: bir platformdur. Google gibi
arama motorlar1 vasitasiyla insanlarin meraklarina, soru isaretlerine cevap aradigi
yerdir. Dolayisiyla ¢evrimigi gazeteler popiiler kiiltir malzemeleri ile ilgili
okuyucularin yapmis oldugu aramalardan da trafik olusturmaya c¢alismaktadir ve
insanlarin giinliik talep ettigi igerikleri tiretmektedir. Cevrimigi gazetelerin anlik, son
dakika ve giincel haberlerin de haricinde “organik trafik” denilen alandan da biiyiik bir
trafik beklentileri vardir. Bunun iginde yeri geldiginde bir yemek tarifi, yeri geldiginde
¢ok popiiler bir yarigma programinda ¢ikan soruyla ilgili bir igerigi vermektedirler.

Yani anlik arama talebine yamit olarak bu tiir igerikler iiretilebilmektedir.>*°

Cevrimigi gazetecilikte igerigin sekillendirilebilmesi ve ¢esitlendirilebilmesi
icin okurlarin ilgi alanlarmin ve neyi okumak istediklerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii okura zorla bir icerigi okutmak miimkiin degildir. internet
ortamindaki kaynaklar smirsizdir ve okur istedigi haber sitesinden istedigi icerige
erisebilmektedir. Bu sebeple okurla inatlasmak yerine okurun isteklerini de ciddiye
alarak, onu yayin ¢izgine yansitarak hareket etmek gerekmektedir. Burada bahsedilen
popliler icerikler degil, yeni medya diizenidir. Artik insanlar tek kanalli donemlerden,
sinirlt  gazetelerin oldugu donemlerden ¢ikildiginin farkindadir. Bu bir reyting
meselesinden ziyade bir geri doniis meselesidir. Dolayisiyla bir i¢erik hazirlanirken,
gelen reytingleri cok iyi izlemek, dogru yorumlamak ve oradaki geri bildirimlere gore
yayina gitmek gerekmektedir. Ancak bunu yaparken, gazeteciligin evrensel kurallari

da gbz ardi edilmemelidir. Gozden kagirilmamasi gereken diger bir durum da, ilging

538 Oguz Giiven, Cumhuriyet.com.tr Yayin Yoénetmeni,1 Mart 2016 tarihli gériigme.

539 Yusuf Ozhan, Aksam.com.tr Yayimn Yonetmeni, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
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haber ile 6nemli haberin birbirine karistirllmamasi gerektigidir. Bir haber 6nemlidir
ama ilging degildir ya da ilgingtir ama aslinda énemli degildir. Ornegin vize muafiyeti
ile bir haberi ¢ogu insan ilging bulmayabilir ama aslinda bu ¢ok 6nemli bir haberdir.
Bu sebeple buradaki dengeyi dogru kurmak gerekmektedir. Ciinkii gazetecilerin

topluma ve gelecege kars1 da sorumluluklari vardir.>*

Cevrimigi gazetelerde igerigin sunumunda hedef kitlenin 6zelliklerini
belirlemek i¢gin sik sik arastirmalar yapilmaktadir. Okur kitlesinin hangi yasta, hangi
sosyo-ekonomik statiide olduklarini ve hangi saatler arasinda internete girdikleri tespit
edilip buna gore igerikler iiretilmektedir. Oregin posta.com.tr okuru en ¢ok 08:00-
10:00 saatleri arasinda gazeteyi ziyaret etmektedir. Dolayisiyla ziyaretgilerin galisan
ve ise baglamadan Once haberlere goz atan bir kitle oldugunu diisliniilmektedir. Aksam
is ¢ikigt saatlerinde de mobil {izerinden gazeteye giris arttigindan, okuyucu kitlesinin
eve giderken serviste ya da toplu tasima da gazeteyi ziyaret ettigi varsayilmaktadir.
Dolayisiyla bu tiir veriler gazetenin iceriginin hazirlanmasinda etkin rol oynamaktadir.
Cevrimigi gazeteler tarafindan siirekli olarak arastirmalar yapilmakta ve bu

arastirmalara gore icerikler iiretilmektedir.>*!

Milliyet.com.tr Tirkiye’de daha c¢ok erkekler tarafindan okunmaktadir.
Milliyet.com.tr kadinlara ve geng¢ hedef kitleye ulagsmak icin is ortaklariyla caligmalar
yiriitmektedir. Ciinkii yeni nesil (+10) diinyanin her yerinde klasik internet haberlerini
okumay! sevmemekte ve var olan icerikleri ¢ok cabuk tiiketmektedir. Ozellikle
kadinlarin ve ¢ocuklarin ilgisinin ¢ekilecegi “hap haberler” iiretilmektedir. Hap haber
uygulamalarinin diinyadaki en gilizel 6rnegi Buzzfeed, Tiirkiye’de ise Onedio’dur.
Ayrica milliyet.com.tr ve gazetevatan.com’da masaiistii bilgisayarlar hedef alinarak
tiretilen igerikler daha fazladir. Ancak bundan sonraki siiregte mobil ekip giiclendirilip
bu alana agirlik verilmesi diisiiniilmektedir. Ciinkii yeni neslin habere ulagsmada en ¢ok

kullandiklar1 araglar mobil cep telefonlar1 ve sosyal medya platformlardir.>*?

Cevrimigi gazetelerde okuyucunun ilgisini ¢ekebilmek icin haberlerin

basliklarinda genellikle meraklandirict bir tislup kullanilmaktadir. Meraklandiric1 ve

>0 [sleyen, 2 Mayis 2016 tarihli goriisme.
541 Mehmet Coskundeniz, Posta.com.tr Internet Yayin Yénetmeni, Goriisme Metni, 19 Nisan 2016.
%42 Serkut Bozkurt, Demirdren Medya Grubu Dijital Yaym Koordinatérii, 26 Mart 2016 tarihli goriisme.
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ilgi ¢ekici bir iislup okurlarin o habere tiklamalarina sebep olacak dolayisiyla da
reklamverenler nezdinde gazetenin ziyaret¢i sayisi artmis olacaktir. Basliklarda
meraklandirict  Uslubun  kullanimi, c¢evrimi¢i gazetenin gdorilintiillenme oranini

arttirdigindan siklikla bagvurulan bir yontemdir.

Meraklandirici bir tislup kullanilarak, “tiklatmaya” yonelik bir habercilik
anlayisinin zamanla gazetenin kalitesini diislirdiigii, igerik ve basligin birbiri ile
uyumlu olmamasi okuyucularin aldatilmis hissine kapilmalarina yol agtigi da
diisiiniilmektedir. Bu tiir yontemlerle ¢cevrimici gazetenin ziyaretgi sayisi arttirilsa bile
zamanla o gazetenin inamlirh@ azalmaktadir. ®* Cumhuriyet.com.tr yayin ydnetmeni

Oguz Giiven’in konuyla ilgili goriisleri su sekildedir: >*

“Baz1 ajanslar “flag haber”, “sicak gelisme” deyip bir haberi sadece boyle
veriyorlar ve okuyucunun o habere gitmesini istiyorlar. Cumhuriyet olarak
bu konuda manifestom var. Bir olay neyse nerede yasandiysa o baslikta
olmali. Ciinkii icerik ve basligin birbirine uygun olmamasi bir siire sonra
kaliteyi diisiiriiyor. Bu tiir yontemlerle ziyaretci sayisi arttirilsa bile bir siire
sonra o yayinin inandiriciligl azaliyor. Mesela Cumhuriyet bir haberi yaptig
zaman ‘“Cumhuriyet yazdiysa dogrudur” algisim korumaya calistyoruz.
Tirkiye’de 6nemli bir gelisme oldugunda ziyaret¢i sayimiz yiizde 50 artiyor.
Ciinkii insanlar aldiklar1 haberi Cumhuriyet’te dogrulatma geregi duyuyor.
Haberin ¢ok ¢abuk yayilmasi insanlara haberi dogrulatma ihtiyaci
hissettiriyor. Burada da bagvurduklari yer Cumhuriyet.com.tr oluyor. Bu
sebeple aldatmacali basliklara bagvurmadan haberlerimizi veriyoruz. Bu
yontem ilk basta ziyaret¢i g¢ekebilir ama giliveninizi yitirdikten sonra
yaptiginiz isin bir anlami kalmiyor. Dolayisiyla da ilkelerinizden ve etikten
de taviz vermis olursunuz.”

Cevrimigi gazetecilikte igerigin sunumunda siteyi ziyaret etmesi istenen hedef
kitlenin psikografik 6zelliklerinin ve beklentilerinin belirleyiciligin rolii biiyiiktiir.

Ziyaret¢i sayisini arttirmak isteyen cevrimici gazeteler daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek

543 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriisme; Mustafa Cetin, Sozcu.com.tr Yaymn Yonetmeni, 19 Mart 2016
tarihli goriisme.
544 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
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icin iceriklerini g¢esitlendirmekte ve zenginlestirmektedir. Cesitli ve zengin igerigin
yani sira yaratici ve ¢abuk tiiketilebilecek haberler de yapilmaktadir. Ancak ziyaretci
cekmeye yonelik olarak etik olmayan bir sekilde yapilan haberciligin de dogru

olmadigi, sektor profesyonellerinin bilincinde oldugu bir durumdur.

3.7.2.2. Cevrimici Gazetecilikte Ucretli Icerik Yapisi

Glinlimiizde Tiirkiye’de Ttcretli icerik sunumu yapan c¢evrimici gazete
bulunmamaktadir. Sektoriin genel yapisiyla yakindan ilgili olan bu durum ayni
zamanda okur kitlesinin talebi ile de yakindan ilgilidir. Diinyadaki okur kitlesinin bir
kismi igerige iicret 6demeye hazirken Tiirkiye’de okur heniiz icerige para ddemeye

hazir durumda degildir.>*

Tiirkiye’de ticretli igerik uygulamasini baglatan ilk c¢evrimi¢i gazete
cumhuriyet.com.tr olmustur. Ancak zamanla bu uygulamaya son vermek zorunda
kalmis ve konvansiyonel gazeteyi PDF formatinda okumak isteyenler i¢in abonelik
sistemi getirmistir. Bu yolla gilinlik gazete sayfa sayfa internet {izerinden
okunabilmektedir.>*® Hiirriyet ve Posta gazetelerinde de benzer bir uygulama soz
konusudur. Dijital gazete ile basili gazete arasinda bir yerde bulunan e-gazete PDF
formatinda okuyucuya belli bir iicret karsilifinda sunulmaktadir. Ancak kullanicilarin

cok az1 bir e-gazeteyi iicret karsiliginda okumayn tercih etmektedir.>*’

Isleyen, iicretli icerik konusunda hurriyet.com.tr gibi haber sitelerinin gazete
blinyesinde yer almasi sebebiyle gazetenin gelir modelini 6rnek alarak kiyaslama
yapmasinin sorunun temeli oldugunu ifade etmektedir. Gazete satilip karsiliginda iicret

alinirken, internetteki gelir modeli televizyondaki gibidir. Yani bir haber biiltenini

55 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

%6 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriigme.

547 Emre Faks, Hurriyet.com.tr Dijital Deneyim ve Reklam Céziimleri Grup Koordinatorii, 24 Mart
2016 tarihli goriisme; Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli goriigme.
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izleyiciler nasil ki ticret 6deyerek izlemiyorsa internetteki igerigi de ticret 6demeden
takip etmektedir.>®

Iceriklerin {icretlendirme konusu sektdr profesyonellerince diisiiniilmekle
birlikte heniiz bu konuda bir ¢aligma yapilmamaktadir. Hatta giinlimiiz kosullarinda
igeriklerin iicretlendirilmesi konusu imkansiz goriilmektedir. Diinyadaki egilimler ile
Tiirkiye arasinda ciddi farklar oldugu disiiniilmektedir. Haberturk.com Genel Yayin

Yénetmen Yardimcist bu konudaki goriislerini soyle agiklamaktadir: 549

“Diinyada bir kisim insan online habere para 6demeye hazirken Tiirkiye’deki
okurun buna hazir olmadigini distiniyorum. Geg¢miste bunu deneyen
gazeteler oldu ancak daha sonra yine ticretsiz igerige donmek zorunda
kaldilar. Bir igerigin iicretsiz hale getirilebilmesi ancak digerlerinden farkl
icerikler sunmakla miimkiin olabilir ki o icerige ulagmak isteyenler bir iicret
O0demeye razi olsunlar.”

Gegmiste c¢evrimici gazetelerin igeriklerini iicretsiz olarak sunmaya
baslamasimin bugiin {icretli igerige gecilmesinin Oniinde engel oldugu ve higbir
cevrimi¢i gazetenin bir konvansiyonel gazeteye bagli olmadan yasayamayacagi
diistiniilmektedir. Posta.com.tr Yaym Yonetmeni Mehmet Coskundeniz bu konudaki

goriislerini soyle aktarmaktadir:>*°

“Zamaninda bu igeriklerin iicretsiz olarak sunulmus olmas1 simdi igeriklerin
iicretli hale gelmesini imkansiz hale getirmistir. Tiirkiye’de higbir internet
sitesi bir gazeteye bagh degilse yasayamaz. Kullandigimiz isimler koklii
gazetelerin isimleri. Gazeteler bir giin kapandig1 zaman internetteki bir haber
gazetelerin yarattig1 etkiyi yaratamayacaklar. Ciinkii internette her an herkes
her seyi yazabiliyor ve herkes her seye inanmaya hazir. Oysa gazetenin bir
sayginligi vardir. Bir zaman harcanir. Haberler; editorler, haber
koordinatorii, yazi isleri midiiri ve genel yayin yOnetmeni tarafindan

548 Erciiment Isleyen, Hurriyet.com.tr Dijital I¢erik Direktérii ve icra Kurulu Uyesi, 2 Mayis 2016 tarihli
gorlisme.

549 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

50 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli gériisme.
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kontrolden gegirilir. Dolayisiyla birkag asamali kontrolden gectigi i¢in daha
giivenilirdir. Ama internette yazilan her sey siipheyle karsilanir. Ancak
internet bir giin gazetelerin sonunu getirecek bunun higbir kagis noktast yok.
Gazeteler haber veren mecralar olmak yerine kimsenin veremedigi haberleri
vermeye baslarsa ayakta durabilir. Ancak bunun da 6mrii ¢ok kisa. Sabah
konvansiyonel gazetede ¢ikan bir haber birkag saat sonra biitiin internette ve
sosyal medyada yayiliyor ve artik gazeteyi almanin bir anlam1 kalmiyor. Ve
bununla ilgili nasil bir yasal diizenleme yapilacagi konusunda kimsenin bir
fikri yok...”

Bir gevrimigi gazetenin igeriginin ticretlendirilebilmesinin yolunun ancak 6zel
icerikler ile miimkiin olacagi diisiiniilmektedir. Kategori sayfalarinda 6zel ekipler
tarafindan icerikler lretilirse bunlar satisa sunulabilir. Ancak bugiiniin sartlarinda

boyle bir uygulamaya gidilmesi 6n gériilmemektedir.>®

Okurlarin zamanla daha nitelikli ve kaliteli igerikler talep etmeye baslamasi
ve editoryal alanda yatirimlarin artmasi igeriklerin ticretli olmasinin Oniinii agacaktir.
Konvansiyonel gazetelerdeki igeriklerden farkli olarak dijitalin igerisinde dogan bir
icerik anlayisinin ortaya cikmasi editor maliyetlerini arttiracak bu maliyetlerin
karsilanmasi ise ya reklam modellerinin doniistiiriilmesi ya da ¢evrimici gazetelerdeki

baz1 kategorilerin iicretlendirilmesi ile miimkiin olacaktir.>>?

Cevrimigi gazetelerin en biiyiik gelir kalemi reklamdir ve calisan maliyetleri
reklamlardan elde edilen gelirler ile karsilanmaktadir. Ornegin bugiin sozcu.com.tr
blinyesinde 60 c¢alisan bulunmaktadir. Calisanlarin maaslarinin  6denebilmesi,
sigortalarinin kargilanabilmesi ve ayn1 zamanda isletmenin kara gecirilebilmesi i¢in
cok fazla reklama ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak reklamlar okur kitlesinde zamanla
rahatsizlik yaratabilmektedir. Okuyucu ulagmak istedigi habere reklamlar yiiziinden
ulasamamaktadir. Haber sitelerinde editoryal zenginligin saglanmasi, teknik
imkanlarin artmasi ve ¢alisma diizenlerinin gelistirilebilmesi i¢in icerigin ticretli hale
getirilmesi gerekmektedir.>>® Bu anlayistan yola ¢ikarak sozcu.com.tr 2016 yilinin

basinda ‘Reklamsiz S6zcii’ uygulamasini faaliyete gecirmistir. Reklam gormek

51 Bozkurt, 26 Mart 2016 tarihli goriisme.
552 Ozhan,14 Mart 2016 tarihli goriisme.
553 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
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istemeyen okurlar aylik 4.99 TL ve/veya yillik 49.99 TL karsiliginda siteye abone

olarak gazete icerigini hi¢ reklam gérmeden okuyabilmektedir.>>*

Teknolojinin gelismesi ile birlikte “ad blocker” denilen ve web sitelerindeki
reklamlarin goriinmesini engelleyen yazilimlar ortaya c¢ikmistir. Bu yazilimlar
sayesinde okur bir haber sitesinde hi¢ reklam gérmeden icerikleri okuyabilmektedir.
Fakat bu durum reklamverenler ve haber siteleri i¢in sorun yaratmaktadir. Ornegin 100
bin tekil ziyaretgiye sahip oldugunu sdyleyen bir haber sitesi, reklamverenin reklamini
ad blockerlar yiiziinden o kadar ziyaretciye gosterememektedir. Reklamverenin bunlari
Olciimlemeye baglamasi ise haber siteleri nezdinde sikinti yaratmaktadir. Ad blocker
kullaniminin  artmas1 yaymcilart farkli yollar denemeye itmektedir. Ornegin
Sozcu.com.tr, reklam gormek istemeyen ziyaretgileri i¢in abonelik iicreti sistemi
lizerine kurulu “Reklamsiz S6zcii” uygulamasini baslatmstir. Isleyen, bir gelir modeli
elde etmek i¢in, reklam gérmek istemeyen okurun iicret 6demek zorunda oldugunu;
ticret 06demek istemeyen okurun ise reklami gérmek zorunda oldugunu belirtmektedir.
Icerigin iicretlendirebilmesi ise ancak ozel igeriklerle, kimsenin baska bir yerde
okuyamayacag: igeriklerle miimkiin olmaktadir. Ancak herhangi bir telif yasasinin
olmamas: bir igerigin bircok yerde yayinlanmasina neden olmaktadir. Isleyen bu

durumla ilgili rahatsizhgini sdyle dile getirmektedir:>>®

“...Telif yasas1 ¢ikmadig1 i¢in igerikler her yerde yayinlaniyor. Ahmet Hakan
benim yazarim mu 150 sitenin yazart mi belli degil. 150 ayr1 yerde Ahmet
Hakan okuyabiliyorsun. Hiirriyet olmasa da okuyabiliyorsun. Hatta Hiirriyet
bunu yasadi. Hiirriyet sosyal uygulamasinda Hiirpass’t olmayan okurlar
yazarlarin yazilarina erisemiyordu. Fakat erisebilenler o yazarlarin yazilarini
alip kopyaladi. Dolayisiyla Hiirriyet burada kaybetti.”

554 ‘Reklamsiz Sozcii” (Cevrimigi) https://uyelik.sozcu.com.tr/kayitpromo, 1 Mayis 2016.
5% Isleyen, 2 Mayis 2016 tarihli gériisme.
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Sektor profesyonelleri tarafindan gelecekte matbu gazetelerin yayinlarini
sonlandirmasi ile internet gazeteciliginin kismi olarak iicretli olacagi 6n goriilmekte ve

buna gore plan yapilmaktadir.>®

Ozetleyecek olursak cevrimici gazetelerin igeriklerinin iicretli olarak
sunulabilmesi ancak iki faktore baglidir. Bunlardan ilki okur kitlesinin igerige iicret
O0demeye hazir hale gelmesi ikincisi de ¢evrimi¢i gazetelerin digerlerinden ¢ok farkli
icerikler TUretmesidir. Fakat Tiirkiye’de c¢evrimi¢i gazetelerin {cretli icerik

uygulamasina yakin zamanda gecebilecekleri diistiniilmemektedir.

3.7.2.3. Cevrimici Gazetecilikte Icerigin Dagitim

Cevrimigi  gazetecilikte icerigin dagitiminda kendi web sitelerinin
kullanilmasmin yaninda sosyal medya platformlart ve arama motorlart da

kullanilmaktadir.

Icerik olusturuldugu andan itibaren gazetelerin web sitelerinde
yayinlanmaktadir. Ancak hakkinda konusulmayan haber tam anlamiyla haber
olamamaktadir. Haberin hakkinda konusulabilmesi i¢in insanlarin diyalog kurduklari
mecralar igerisinde haberin verilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de ilk olarak sosyal
medya ikinci olarak da arama motorlar1 kullanilmaktadir. Sosyal medya ve arama

motoru optimizasyonlari ile haberler daha genis kitlelere ulasmaktadir.>>’

Arama motorlarinda kitlesel olmanin yolu, popiilariteyi yani insanlarin
giindemini yakalamaktan ge¢mektedir. Dogru anahtar kelimeler secilerek igerikler
hazirlanmaktadir. Nasil ki Twitter’da “trending topic” denilen bir olgu varsa
Google’da da vardir. Google’da giin igerisinde gercek zamanl trending topicleri takip
etmek miimkiindiir. Bunlara uygun igerikler iretilerek daha kitlesel bir yayincilik
yapilabilmektedir.>*® Bir icerik Google’da paylasilirken Google o igerikte nelerin eksik

oldugu ve nelerin olmasi gerektigi konusunda kullanicilar1 yonlendirmektedir.

*% Ersin Celik, Yenisafak.com.tr Yazi Isleri Miidiirii, 15 Mart 2016 tarihli goriisme.
557 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli gdriisme.
58 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Cevrimigi gazeteler reklam konusunda da Google ile isbirligi i¢inde olduklarindan

icerigin sunumuna da dikkat etmek durumundadirlar.>®

Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlar1 da gevrimigi gazetelerin
iceriklerini yaymada kullandiklar1 mecralarin basinda gelmektedir. Sosyal medyada
daha genis Kkitlelere ulagmanin yaninda sadece spesifik bir kitleye de yaymn
yapilabilmektedir. Sosyal medyada verilerin depolanmasi sayesinde kullanicilarin
psikografik ve demografik ozelliklerine gore igeriklerin gosterilecegi hedef Kkitle

secilebilmektedir. Hatta bu igerikler tek bir kisiye bile gosterilebilmektedir.>®

Facebook iizerinden dagitilan igeriklerin daha fazla etkilesim sagladigini
disiiniilmektedir. Coskundeniz, posta.com.tr’nin Facebook’tan geri doniisiiniin
Twitter’a gore daha iyi oldugunu aktarmaktadir. Ona gore insanlarin birbiri ile haberi
paylasmalar1 Facebook’tan daha fazladir. Ciinkii Facebook kitlesi Twitter Kitlesine
gore daha cok gazete okurudur. Twitter Kkitlesi ise kendini entelektiiel olarak
konumlandig1 ve giindemle ilgili yorumlar1 kendileri yaptig1 i¢in gazete haberlerini

paylasmamaktadir.°6!

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim orani ¢ok yiiksek olmasina ragmen,
¢evrimigi gazeteler 50 milyon sosyal medya kullanicisinin sadece 2,5- 3 milyonuna
ulasabilmektedir. Dolayisiyla ¢evrimigi gazeteler sosyal medyada daha biiyiik bir
kitleye ulasabilmek igin yeni yollar aramaktadir. Igeriklerin sunum teknikleri
gelistirilmekte ve daha kaliteli igerikler yaratilmaya calisilmaktadir. Yogun rekabet
ortaminin oldugu sektorde hem icerik hem de bigim agisindan haberlerin biitiinliik

icinde sunulmas1 gerekmektedir.>%?

Icerigin daha genis kitlelere ulasabilmesinde haber sitesinin tasarimi da
onemlidir.  Dolayisiyla zaman zaman tasarimlarda iyilestirmeye gidilmektedir.
Bununla birlikte bir internet sitesinde asil 6nemli olan, okurun sitenin asagiya dogru

inmesidir. Isleyen’e gére bir internet sitesinde ziyaretci ne kadar asag: inerse, site o

559 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
560 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
%1 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli gériisme.
%2 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli griisme.
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kadar basarili sekilde biiyiir. Dolayisiyla hurriyet.com.tr’deki yapilmasi planlanan
yenilikler tasarimla ve ziyaret¢ilerin sitenin daha asagi inmesinin saglanmasiyla
ilgilidir. Icerigin dagitimindaki bir diger énemli nokta ise, okurlarin “dikey” olarak
adlandirilan; seyahat, otomotiv ve spor gibi sayfalarin ziyaret edilmesinin
saglanmasidir. Hurriyet.com.tr’deki biitiin stratejiler, okurlar1 dikeylere yoneltmek ve
sayfalarin asagisina ¢ekmek iizerine kurulmaktadir. Bu i¢in sayfa {izerindeki bir takim
yazilimlar ile gergeklestirilirken; yan yol ise arama motorlarindaki ve sosyal

medyadaki trafigini yiikseltmekten gecmektedir.®®

Arama motorlar1 ve sosyal medya platformlart yaninda c¢evrimici gazeteler
iceriklerini dagitmada; mobil igletim sistemlerine uygun olarak hazirlanan

uygulamalar, bildirimler ve ¢evrimici reklamciliktan da faydalanmaktadir.%%

Cevrimigi bir hizmet olarak sunulan ¢evrimigi gazeteler, esasen bir
yazilimdan ibarettir. Bu sebeple, internet alt yapisinin bulundugu ve erisimin
kisitlanmadig1 tiim cografyalarda igerigin dagitimi yapilabilmektedir. Cevrimici
gazetelerin igeriklerinin yayilimini saglamada en Onemli ara¢ olan sosyal medya
platformlarimin da kullanimi ve yaygmligr iceriklerin kiiresel olgekte dagitimina
olanak saglamaktadir. Bunun yaninda internet kullanicilarinin neredeyse yiizde 95’inin

kullandig1 arama motorlar1 da igerigin dagitiminda 6nemli bir yere sahiptir.

3.7.3. Cevrimici Gazetecilikte Istihdamin Déniisiimii ve

Isgiiciinde Aranan Beceriler

Bu baglik altinda arastirma sorusu 3’te yer alan “cevrimici gazeteciligin ne tiir
istthdam alanlar1 yarattigi ve gazetecilerin sahip olmasi becerilere yenileri eklenip
eklenmedigi” sorusuna cevap aranmaktadir. Baslikta altinda yer alan veriler internet

yayin yonetmenlerinin verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulmustur.

%% [sleyen, 2 Mayis 2016 tarihli goriisme.
%64 Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriisme; Isa Tatlican, Sabah.com.tr Genel Yayin Yonetmeni, 17 Mart
2016 tarihli goriisme.
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Cevrimici gazetecilik, bu alanda ¢alisacak profesyonellerin bir takim yeni
becerilere sahip olmasi ihtiyacin1 beraberinde getirmektedir. Bu alanda c¢alisan
profesyonellerin bir igerigi toplama, degerlendirme ve yazma gibi temel gorevlerinin
yan1 sira o igerige uygun fotografi segme, gerekirse habere uygun bir fotograf galerisi
olusturabilme ve coklu ortam igerik iiretiminin bir geregi olarak bir video igerigi
tiretme ve okur kitleye ulasmasini saglama gibi yeterlilikleri yerine getirmesi

beklenmektedir.

Basin isletmeleri bilgisayar ve internet teknolojisi alaninda uzman kisileri
hizla biinyelerine katmaktadirlar. Cilinkii artik internet gazeteciliginde sadece
habercilik degil isin teknik kismini da bilmek onemli hale gelmistir. Dolayisiyla
haberciligi bilecek, Tiirkgeyi iyi kullanacak, en az bir yabanci dil bilecek, teknik
donanima da sahip, ayn1 zamanda hem sosyal medyanin i¢inde olup hem de takip
edebilecek kisiler gerekmektedir. Artik basin isletmelerinde klasik editor, muhabir,
yazi isleri eleman1 ya da sayfa sekreteri mantigin ile hareket edilmemektedir. Giiniin

sartlarina uymus, daha dinamik, yaraticilig1 olan elemanlarla ¢aligiimaktadir.%%

Konvansiyonel gazetelerde daha 6nce photoshop programi kullanabilen is
giictine gereksinim duyulmazken g¢evrimici gazetelerde neredeyse biitiin editorlerin
photoshop programini kullanabilmesi beklenmektedir. Bununla birlikte ¢evrimigi
gazetelerin yayin igeriklerinin hazirlandig1 ve depolandigi, arka planda ¢alisgan CMS
(Content Management System- Icerik Yonetim Sistemi) panelini de iyi kullanmalari

gerekmektedir.>6®

Gazetecilerin haberlerini yaparken fotograf galerisi ve videolardan destek
almalari, bu alanda da yeni is kollar1 yaratmistir. Video ve fotograf editorleri ¢evrimigci
gazetelerde istihdam edilmeye baslanmistir.®” Internet gazetelerinin siirekli
giincellenmek zorunda olmasi, video, fotograf ve yazilar1 hazirlayacak daha fazla is

giiciine gereksinim duyulmasma neden olmaktadir.>®® Infografiklerin yaymncilik

%5 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
566 fsleyen, 2 Mayis 2016 tarihli goriigme.

%7 Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriigme.

%8 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriigme.
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alanina girmesi, daha yaratici igerik sunumlari ortaya ¢ikarmakta bu da igerige teknik

anlamda destek olacak tasarimcilari/grafikerleri beraberinde getirmektedir.>®

Internetin giderek gelismesi ve yayginlasmasi uyduya bagli olarak yaymn
yapan televizyonlardan farkli olarak sadece internet iizerinden yayin yapan “internet
televizyonlar1” ortaya cikmistir.°’® Internet ortammda TV yaymcilifmin giderek
yayginlagmasi, bu alanda calisacak bilgi ve beceriye sahip kisilerin istihdam
edilmesine yol agmaktadir. Buna bagli olarak online yayinciligin reklam pastasindaki
yerinin artmast ve online reklamciligin konvansiyonel medyayr yakalayip hatta
gecmeye baglamasi reklam pazarlama departmanlarinda da yeni is kollart

yaratmaktadir.>’?

Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin hizla artmasi ¢evrimigi gazetelerin
irettikleri icerikleri sosyal medya platformlari iizerinden daha genis kitlelere ulastirma
imkan1 sunmustur. Zamanla ¢evrimi¢i gazetelerde “sosyal medya uzmani”, “sosyal
medya editori” adi altinda is kollart ortaya ¢ikmis, sosyal medyaya uygun igerikler
iiretilmeye baslanmistir.>’? Igerigi iiretme ve dagitmanimn yaninda, sosyal medyanin
ayn1 zamanda bir haber kaynagi olmasi ve bu haber kaynaginda yer alan bilgilerin
dogrulanma ihtiyaci da yeni is kollarin1 ortaya ¢ikarmistir.>”® Ancak bunun yaninda
baz1 ¢evrimici gazetelerde editdrler ayn1 zamanda sosyal medya editoriidiir. Ornegin
posta.com.tr’de ayrica sosyal medya editorleri bulunmamaktadir. Her editor kendi
haberini sosyal medyada duyurmak zorundadir. Sadece sosyal medya uzmani olup,

haberi bilmeyen kisiler gazete blinyesinde ¢alistirilmamaktadir. Posta.com.tr’deki tiim

editorler aym zamanda bir sosyal medya editorii olarak gorev yapmaktadir.®’

Hurriyet.com.tr  gazetesinde ise editdrler sosyal medyada igerik
paylasamamaktadir. Sosyal medyada bir stratejiye sahip olunmasi gerektigini ifade
eden Isleyen, editdrlerin aym1 zamanda sosyal medyaya icerik girmesinin ¢ok kisa

araliklarla paylasim yapmaya yol acgacagini, bunun da haberlerin birbirini

%9 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

370 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.

51 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

572 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriisme; Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriisme.
573 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli griisme.

574 Coskundeniz, 19 Mart 2016 tarihli gériisme.
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golgelemesine yol acgacagini belirtmektedir. Sosyal medyanin kendi kurallar1 ve
dengeleri s6z konusudur. Bu sebeple bu isin uzmani olan kisilerle editorlerin is birligi

icinde hareket etmesi saglanmalidir.>”

Cevrimi¢i gazetedeki igerigi olusturan editoryal ekip ile konvansiyonel
gazetedeki editoryal ekip arasinda ciddi farklar olmamakla birlikte, igerigin sosyal
medyada dagitimi1 agisindan yeni bir yapilanmaya gidilmektedir. Ciinkii mesajin
Twitter’daki kitleye sunus bicimi ile Facebook’taki kitleye sunus bi¢imi arasinda
farklar vardir. Ornegin Twitter kullanicilar1 daha son dakika, daha hizli, daha kaliteli
ve dogru igerige yonelirken Facebook kullanicilar1 diyalog dili agir basan, etkilesimi
giiclendirecek tarzda igerige ihtiyag duymaktadir.®’® Cevrimici gazetelerde Facebook

ve Twitter ile ilgilenen sosyal medya editorleri birbirlerinden farklidir.

Internet teknolojisinin giderek gelismesi SEO (Search Engine Optimization-
arama motoru otimizasyonu) alaninda biiyiik bir sektor yaratmistir. Cevrimigi
gazetecilikte 6n plana ¢ikan bu alan, SEO uzmanhgimi ortaya ¢ikarmistir. Bu beceri
minimum seviyede de olsa ¢evrimigi gazetecilik yapanlarda olmasi beklenmektedir.>’’
Ancak SEO uygulamalarinin 6gretildigi bir okul yoktur. Bu tamamen pratikte ortaya
cikan, tamamen sektorde kendisini gelistirmis ve bu alan1 ekonomik olarak
stirdiiriilebilir kilacak projelerde yer alabilecek kisilerin basar1 getiren uygulamalarin
bir toplamindan ibarettir. Sektorde SEO uzmanligini basarili sekilde yapan kisi sayisi
halen ¢ok azdir.>’® SEO uzmanlar1 sektdrdeki diger ¢evrimigi gazetelerin yaptiklari
yayinciliktan farkli yayincilik yaparak, Google’daki trafigi kendi ¢alistiklar: ¢evrimigi
gazetelere cekmeye calismaktadirlar.®’® SEO uzmanligi basili gazetelerde olmayan
fakat ¢evrimici gazetelerde mutlaka olmasi gereken istihdam alanlaridir. Bugiin

Sozcu.com.tr biinyesinde 3 SEO uzmani galismaktadir.*

Gazetecilik faaliyeti temelde ayni olmasina ragmen platform degisikligi

yasandigindan ve bu platformun teknoloji agirlikli olmasindan dolay1 cevrimigi

575 fsleyen, 2 Mays 2016 tarihli goriisme.
576 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
577 Tatlican, 17 Mart 2016 tarihli goriigme.
578 )zhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
579 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
580 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
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gazetecilik endiistrisinde yazilim ve bilisim ekipleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu
yeni platformun ayakta kalabilmesi ve sorunsuz ¢aligabilmesi igin; bilgisayar
miithendisleri, yazilim miihendisleri, sistem uzmanlar1 ve iriin gelistirme ekipleri
cevrimi¢i gazetelerde istihdam edilmektedir. Yapilan is tamamen g¢evrimici mecra
tizerinde gergeklestigi icin, yazilim ve bilisim ekiplerinin performans: direkt olarak

sitenin performansini etkilemektedir.>%!

Cevrimigi gazetecilik endiistrisinde faaliyet gosteren yayinci sirketler
zamanla kendi biinyelerinde yazilim departmanlari da kurmaya baslamislardir. Icerigin
daha giizel sunulmasi, gevrimi¢i gazetenin daha hizli olmasinin, siirekliliginin ve
denetiminin saglanmas1 konusunda c¢aligma yapan yazilim departmanlar sirket
biinyelerinde yerlerini almislardir.8? Ancak bunun yaninda kendi biinyelerinde
yazilim departmanlar1 olmasina ragmen {i¢iincii parti firmalarla da is ortakligir bulunan
cevrimici gazeteler bulunmaktadir. Ornegin posta.com.tr’de yazilimcilarin yetmedigi
durumlarda 1§ ortaklarindan destek alinmaktadir. Mesela sitenin ara yliziinii yenilerken
hem igletme ¢atis1 altindaki yazilim ekibinden hem de disaridaki firmadan destek

alinmaktadir.%83

Cevrimigi gazetelerdeki yazilim departmanlari genellikle front-end ve back-
end uzmanlarindan olugmaktadir. Front-end uzmanlari daha ¢ok web sitesinin
goriintiilenebilirligi konusunda c¢aligmalar yaparken; back-end uzmanlar1 ise veri
taban1 ve icerik yOnetim sistemlerinin  gelistirilmesi, siirdiiriilebilmesi ve
barindirilabilmesi ¢alismalarmi  yiiriitmektedir.®®* Ormegin Sozcu.com.tr’de {iriin
gelistirme uzmanlari, grafikerler ve miihendislerden olusan 11 kisilik bir yazilim ekibi

bulunmaktadir.>®

Cevrimigi gazetecilik ile birlikte basin isletmelerinde yer alan reklam
departmanlarinda da degisiklikler yasanmistir. Cevrimici reklamlarin olusturulmasi ve

reklamverene pazarlanmasi konusunda yeni istthdam alanlar1 dogmustur. Pazarlama

581 fsleyen, 2 Mayis 2016 tarihli goriisme.

582 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

583 Cogkundeniz, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
584 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.

585 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
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alan1 artik eski cercevesinden cikip, kagida basili gazete pazarlanmaktansa projeler
pazarlanmaya baslanmistir. Bir reklamin yaratim siireci uzun ve maliyetli oldugundan
firmalar kagida basili gazetelere hep ayni reklami verirlerken artik internette proje
bazli reklamlar vermekte ve her sitenin kendi igerigine gore baska projeler
tiretmektedirler. Dolayisiyla ¢evrimigi gazeteler biinyelerinde bu tiir projeleri
tiretebilecek kisileri istihdam etmektedirler. Yaraticiligini kullanan ve proje tiretebilen

calisanlar ise alinmaktadir.>®

Konvansiyonel gazetecilik mesleginden gelen gazetecilerin c¢evrimici
gazetecilik pratiklerine kolay uyum saglayamadiklar1 konusunda bazi goriisler vardir.
Gazetecilik meslegi, bir haberi goriip, inceleyip, arastirip, verme {lizerine kurulu
oldugundan gazetelerde isleyis yavastir. Sabah gazeteler okunup giindem takip edilir,
giindemin ilerlemesi ve gelismesi beklenir. Biitiin bunlar arasinda belli bir siire¢
vardir. Aksam gazete hazirlanirken son hali verilmeye c¢aligilir. Ama internet
gazeteciliginde isleyis bu sekilde degildir ve zamanla yaris s6z konusudur.
Gazetecilerden ziyade yazarlar daha fazla internete uyum saglamis, internet sayesinde
anlik yazilar yazmaya baglamiglardir. Bunun bir o6rnegini Hiirriyet’te Ertugrul

Ozkok’iin “Yarin1 bekleyemedim” baslikl1 yazilarinda gérmek miimkiindiir. %8’

Cevrimigi gazetecilikle birlikte basin isletmelerinin isgiiciinden beklentileri
degismistir. Isgiiciinde yaraticilik ve ¢ok yeteneklilik gibi dzellikler 6n plana ¢tkmaya
baslamistir. Cevrimigi gazetelerin bilgisayar ve ag yapisi iizerine kurulmus olmasi,
editorlerin bu alanda temel bilgi sahibi olmalarini gerektirmistir. Ayni1 zamanda basin
isletmeleri; yazilim, sosyal medya ve arama motoru optimizasyonun c¢evrimici
gazeteciligin temeli olmas1 sebebiyle bu alanda uzman kisileri de biinyelerine katmaya
baslamislardir. Cevrimig¢i gazetecilikle birlikte ¢evrimigi reklamciligin da glindeme
gelmesi, reklam departmanlarinda bu alanda uzman kisilerin de istthdam edilmesine

yol agmustir.

%86 Cogkundeniz, 19 Mart 2016 tarihli gériisme.
587 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
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3.7.4. Cevrimici Gazeteciligin Gelir ve Gider Yapisi

Basin isletmelerinin en biiylik gelir kalemi kuskusuz reklamdir. En biiyiik
maliyet kalemini ise baski ve dagitim giderleri olusturmaktadir. Aragtirma sorusu 4 ile
cevrimigi gazetelerin reklam disinda gelir kalemlerinin olup olmadigi; baski ve
dagitim maliyeti olmayan ¢evrimic¢i gazetelerin en biiylik maliyet kaleminin ne
oldugunun cevabi aranmaktadir. Cevrimici gazeteciligin temelini olusturan teknik alt
yap1 maliyetlerinin reklama olan bagimlili§i arttirip arttirmadigi bashk altinda

degerlendirilen bir diger konudur.

Cevrimig¢i gazetelerin gelir yapisi reklam departmani1 profesyonelleri ile
konusulurken, gider yapilart hem reklam departmani profesyonelleri hem de internet
yaym yonetmenleri ile konusulmustur. Bunun sebebi, bazi reklam departmani

calisanlarinin sorunun kapsaminin ¢aligsma alanlar1 disinda oldugunu séylemeleridir.

3.7.4.1. Cevrimici Gazeteciligin Gelir Yapisi

Cevrimigi gazetelerin en biiyiikk gelir kalemi reklamdir. Farkli reklam
modelleriyle bu gelir akis1 saglanmaktadir. Tiirkiye’de ¢evrimici gazeteler gelirlerinin
neredeyse ylizde 100’iinii reklamlardan elde etmektedirler. Arasgtirmada goriisiilen
kisilerin hepsi bu yonde goriis belirtmislerdir. Demiréren Medya Grubu biinyesinde
faaliyet gosteren milliyet.com.tr ve gazetevatan.com’un reklam gelirleri ise yiizde
99°dur. Is ortakliklari ve gelir paylasimlari ise gelirlerin yiizde 1’ini

olusturmaktadir.>®

Cevrimigi gazeteler yurt disinda abonelik gibi gelir kalemlerine sahipken
Tiirkiye’de heniiz bu tip bir gelir modeli mevcut degildir. Wall Street Journal yayin
hayatina bagladig1 sirada abonelik sistemini uygulamig ancak daha sonra bu

uygulamadan vaz gegmek zorunda kalmistir.5°

588 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
589 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Cevrimigi gazeteler degisik reklam formatlar1 kullanmakla birlikte en ¢ok;
mobil, display, e-gazete ve video reklamlarindan gelir elde etmektedirler.®®® Ancak son

zamanlarda programatik ve native reklam yatirimlarda bir artis yasanmustir.

Cevrimigi gazetelerde konvansiyonel gazetelerde oldugu gibi reklam gelirleri
belli bagh sektorlerden gelmektedir. Hurriyet.com.tr’nin en fazla reklam aldig:
sektorler konvansiyonel gazete ile dogru orantihidir. Insaat sektorii bu sektdrlerin
basinda gelmekle birlikte programatik reklamlarin da reklam gelirlerinde s6z sahibi

olmasi, sektér odakl bir yaklasimdan ¢ikilmasina neden olmustur.®*

Sabah.com.tr’nin en fazla reklam aldig1 sektorler; insaat, telekomiinikasyon,
finans, egitim, saglik, otomotiv, enerji ve perakende olarak siralanmaktadir.
Milliyet.com.tr ve gazetevatan.com gazetelerinde de ilk sirada insaat sektorii yer
almaktadir. Bunu e-ticaret ve telekomiinikasyon sektorleri takip etmektedir.>%?
Haberturk.com gazetesinin reklam aldig1 sektorlerin baginda ingsaat sektorii gelmekte,

daha sonra ise finans ve otomotiv sektorlerinden reklam almaktadirlar.®®

Sozcu.com.tr gazetesinin reklam aldigi sektorlerin baginda otomotiv, insaat,
e-ticaret, finans ve telekomiinikasyon gelmektedir. Programatik reklamlar kiigiik
biitgeli reklamverenlere de reklamverme firsati sunarken en biiylik reklam yatirimi

yapanlar biiyiik biitceli holdinglerdir.>%*

Yenisafak.com.tr gazetesinde en ¢ok para harcayan sektorler; finans ve
telekomiinikasyon sektoriidiir. Gazeteye en c¢ok reklamveren figiincii sektor ise
insaattir.>® Aksam.com.tr gazetesinin 2015 yilinda en fazla reklam aldig1 sektorler

telekomiinikasyon ve finans sektorleri olmustur.>%

Ayni medya grubu altinda faaliyet gdsteren ¢evrimici gazetelerin reklam

aldiklar1 sektorlerde hitap ettikleri hedef kitleye gore degisiklikler goriilmektedir.

%0 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriigme.

%91 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.

%92 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
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Omegin 2015 yilinda Dogan Gazetecilik A.S. catis1 altinda faaliyet gdsteren
Posta.com.tr’ye en c¢ok reklam veren sektor e-ticaret sektdrii olmustur. Bunu
perakende sektorii takip etmistir. Fanatik.com.tr ise en yiiksek cirosunu finans ve

otomotiv sektorlerinden saglamustir.>®’

Cumbhuriyet.com.tr’nin en ¢ok reklam aldig1 sektorler Otomotiv, insaat ve

egitim sektorleridir. Ertal bu durumu sdyle agiklamaktadir:®%®

“Her sitenin belli bir ziyaretci profili s6z konusudur. Cumhuriyet.com.tr’nin
ziyaretci profili de genellikle A Plus diyebilecegimiz bir segmentten
olusuyor. En azindan iiniversite mezunu, tiniversitede okuyan, calisan ve
belli bir gelire sahip kisiler. Bu sebeple maddi olarak daha rahat bir kitleye
sahip oldugumuz igin, bu kitleye hitap edecek sektdrlerden daha fazla reklam
altyoruz. Bu durum basili gazetede de boyle.”

Gorligmelerden elde edilen veriler degerlendirildiginde ¢evrimici gazetelerin
ayakta kalmasini saglayan tek gelir kaynaginin reklamlar oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Goriisiilen c¢evrimic¢i gazetelerin yaklasik ylizde 50’si en c¢ok ingaat
sektoriinden reklam aldiklarini belirtmislerdir. Cevrimigi gazetelere reklam veren diger
onemli sektorler ise otomotiv, telekomiinikasyon ve finanstir. Ancak son yillarda
cevrimigi gazetecilik sektdriinde yogun olarak kullanilmaya baslanan programatik
reklamlarla sektor analizi yapmak anlamsiz hale gelmistir. Cilinkii programatik
reklamlarla kiigiik biitgeli reklamverenler bile ¢evrimici gazetelere reklam

verebilmektedir.

3.7.4.2. Cevrimici Gazeteciligin Gider Yapisi

Cevrimi¢i gazetelerin maliyet kalemlerini iki temel Ogede toparlayacak

olursak bunlar: Personel ve teknik alt yap1 maliyetleridir.

597 Ozden, 19 Nisan 2016 tarihli gériisme.
59 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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Cevrimi¢i gazetelerdeki gider kalemlerinin basinda personel giderleri
gelmektedir. Gerek yazarlarin ve editoryal ekibin, gerek teknik alt yapinin
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinden sorumlu teknik ekibin gerekse de c¢evrimigi

gazeteye reklam geliri saglayacak reklam satis ekibinin gazeteye maliyeti yiiksektir.>%°

Teknik alt yap1 maliyetleri kurulus asamasinda ¢ok yiiksek olmasina ragmen
zamanla diismektedir.®®® Coskundeniz’e gore, Dogan Gazetecilik A.S. gibi medya
gruplarinda teknik alt yap1 maliyetleri grup igindeki diger yayinlarla paylasildigindan
maliyet diismektedir. Bir grup altinda faaliyet gostermeyen cevrimigi gazetelerin
teknik alt yap1 maliyetleri daha yiiksektir.®®® Teknik alt yap: maliyetleri &zellikle
cevrimigi gazeteye kullanicinin baglantisini saglayabilme ve bunu siirdiirebilme, veriyi

depolama ve hiz agisindan séz konusu olmaktadir.5%

Isleyen’e gore ise yaymin kendisi ve yaymnda olma maliyeti en biiyiik gider
kalemidir. Bunun yaninda igerik saglamak acisindan fotograf ve haber ajanlarina ciddi
O0demeler yapmaktadir. Hatta bu 0Odemelerin personel giderlerinden daha fazla
oldugunu ifade eden Isleyen, Shutterstock ve Corbis gibi gorsel hizmeti sunan

ajanslara aylik 10-12 bin dolar 6deme yapildigini belirtmektedir.5%

Cevrimigi gazetelerde kullanilan gorsel ve videolarin depolanmasi, maliyeti
arttiran bir diger unsurdur. Cogu zaman ¢evrimigi gazetelerin masaiistii bilgisayar ara
yiizlerinde belli kalitede kullanilan fotograflar mobil ara yiizlerde kullanilmamaktadir.
Ciinkii bu hem kullaniciya hem de yayinciya arti maliyet getirmektedir. Coziiniirligii
yiiksek olan fotograflar mobil gazete okuyucularin internet kotalarinin daha c¢abuk
tilkkenmesine yol agmaktadir. Bu sebeple haberlerde yer alan videolarin siireleri de

mobilde daha kisa tutulabilmektedir.5%

59 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriigme; Faks, 24 Mart 2016 tarihli gériisme; Cagan, 5 Nisan 2016
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Ozetle cevrimici gazetelerde konvansiyonel gazetelerdeki gibi baski ve
matbaa giderleri s6z konusu degildir. Ancak bunun yerini personel ve teknik alt yap1

giderleri almaktadir.

Yapilan arastirmada teknoloji alt yapisimi stlirekli gelistirme gerekliliginin
reklama olan bagimliligi arttirip arttrmadigi sorgulandiginda farkli cevaplar ile
karsilagilmistir. Kimi yoneticiler arttirmadigini savunurken kimileri de arttirdigini

savunmaktadir.

Hurriyet.com.tr Dijital Deneyim ve Reklam Coziimleri Grup Koordinatorii
Emre Faks’a gore, altyapiy1 siirekli gelistirme ihtiyaci kullaniciya daha iyi bir deneyim
saglama gerekliliginden dogmaktadir. Gelisen sitelerde insanlar daha fazla vakit
gecirdikge o sitenin reklam alma olasiligi artmaktadir. Dolayisiyla bu tiir siteler

reklama olan baglilig1 arttirmamakta ama reklam almayi kolaylastirmaktadir.5%°

Ertal da Faks ile aym1 dogrultu da goriis belirtmektedir. Teknik altyapiy1
sirekli gelistirme ihtiyacinin reklama dolayli bir etkisi vardir. Bir site glizel bir
yazilima sahipse, kullanici siteye hizli bir erisim sagliyorsa, sayfalar arasi gecislerde
beklemiyorsa, reklam gosterimleri hizliysa ve tik alindiginda link aninda agiliyorsa
kullanict sitede daha fazla vakit ge¢irmekte ve haber kaynagl olarak
cumhuriyet.com.tr’yi daha sik ziyaret etmektedir. Dolayisiyla tekil ziyaretgi sayisi ve
sayfa gosterim sayisi arttig1 i¢in reklam almak kolaylagsmaktadir. Ancak teknik alt

yapiy1 gelistirme ihtiyaci iizerinde reklamin direkt etkisi s6z konusu degildir.5%®

Erdogan’a gore de, teknik altyapi ihtiyact reklama olan bagimliligi direkt
arttrmamaktadir. Ciinkii teknik altyapi denilen kullanicinin gazeteye geldigindeki
baglant: hiz1, hizli haber okumasi yani kisaca sitenin ayakta durmasi ile ilgilidir. Tlk
olarak kullanici internete girdigi zaman milliyet.com.tr’ye baglanabiliyor mu buna
bakilmaktadir. Yani kullanic1 nezdinde bir altyap1 gerekliligi s6z konusudur. Diger
taraftan reklam teknigi agisindan piyasa her gegen giin gelismekte ve yeni reklam
modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle Amerika, Ingiltere ve Almanya’daki yenilikler
takip edilerek ayn1 hizda Tiirkiye’ye getirilmeye calisilmaktadir. Milliyet.com.tr ve

605 Faks, 24 Mart 2016 tarihli gdriisme.
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gazetevatan.com’da reklam tarafinda da kullanict deneyiminin arttirilmasi
diistiniilmektedir. Markalarin da yeni reklam modelleri talep ettigi disiiniildigiinde,
katma degerli ve standardin disinda neler yapilabileceginin {izerinde durulmaktadir.
Google ile is ortakligi i¢inde bulunan milliyet.com.tr ve gazetevatan.com, global
diizeyde Google’in getirmis oldugu yenilikler ve deneyimlerden faydalanmaktadir.
Dolayisiyla reklam ¢evrimigi gazetelerin ana gelir kalemi oldugundan reklam alt

yapisinin olusturulmasina da ciddi anlamda yatirimlar yapilmaktadir.%%’

Yenisafak.com.tr Reklam Grup Miidiirii Sadik Riza Sentiirk, teknikalt yapiy1
stirekli gelistirme ihtiyaci ile reklama olan bagimlilik arasinda dogrudan bir iligki
olmadigin1 aktarmaktadir. Teknoloji stirekli yenilenirken mevcut alt yapinin da ona
uyarlanmas1 gerekmektedir. Bu giincellemeler kullanicilarin rahatlikla habere
erisebilmeleri i¢in gerekli bir zorunluluktur. Bu gelismelerin hepsi ayni1 zamanda bir
maliyet yarattigindan ve cevrimigi gazetelerin tek gelir kalemi reklam oldugundan

isletmelerce reklama daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.%%

Cagan, teknoloji alt yapisi ihtiyaci ve reklam iliskisini bir dongli olarak
degerlendirmektedir. Site alt yapist son teknolojiden uzak kaldiginda ne kadar iyi
igcerik ¢ikartilirsa ¢ikartilsin, ne kadar iyi haberler saglanirsa saglansin, site hak
ettiginiz yere ¢ikamamakta ve kullanict alt yapisal avantajlar1 olan rakip mecralara
kaymaktadir. Kullanicinin haber okumay1 sevdigi bir site, dizayni ve site igi
yonlendirmeleriyle kullaniciy1 zorladiginda kullanict sadece tekil haberler i¢in siteyi
tercih etmekte ve site igerisinde fazla zaman gecirmemektedir. Bu da sitenin
biiylimesinin 6niindeki en biiyiik engel olmaktadir. Altyapisal yatirimlar yapildiginda
maliyetleri karsilayabilmek adina biiyiik dl¢lide dijital gazetelerin tek sans1 reklamdir.
Ozellikle dijital reklamcilikta, ciro bazinda biiyiimeyi saglamak adina reklamin
bliylimesi de alt yap1 yatirnmlariyla olduk¢a baghdir. Yenilik¢i reklam tiirleri

kesfetmek ve hazirlamak her zaman reklamverenlerin goziinde fark yaratilmasina

807 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
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sebep olmaktadir. Bu reklamlarin hazirlanmasi da ciddi maliyetlere sahip yazilimsal

yatirimlar ve kalifiye ¢alisanlarla ¢alismanizdan gegmektedir.5%°

Yukaridaki bilgiler 1s1g¢1nda diisiiniildiigiinde yasanan siireci genel ¢izgileriyle

aciklaycak asagidaki gibi bir sema Onerilebilir.

Sekil 6. Cevrimici Gazetecilikte Teknik Altyap1 ve Reklam iliskisi Dongiisii

Ilgi cekici

icerik

Teknik
Altyapinin,
yazilim ve
editoryal
ekibin
gliclenmesi

‘ Reklamveren

Cevrimigi gazetelerin yatirnm yapacagl oranda reklama olan taleplerinin
arttigi da soylenmektedir. Timurkan’a gore siirekli bir yatirim ihtiyacinin olmasi
stirekli bir gelir ihtiyacin1 da dogurmaktadir. Tiirkiye’de biitiin online gazeteler
gelirlerinin yiizde 100’tinii reklamdan sagladigi i¢in reklama olan bagimlilik da
artmaktadir. Ancak yatirim yapilmasa bile isletmenin kar hedefinin olmas1 reklama
ihtiya¢ duyulmasina yol agmaktadir. Hem maliyetlerin hem de hedeflerin reklamla

direkt iligkisi vardir.5%°

Cevrimigi gazetelerde sadece teknolojik alt yap1 giderleri sebebiyle degil

biitiin giderler sebebiyle reklama bagimlilik s6z konusudur. Ciinkii bir ¢evrimigi

809 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli gériisme.
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gazetenin reklam gelirinden baska gelir kaynagi bulunmamaktadir. Reklam geliri
olmadig1 zaman isletmenin kendini dondiirebilmesi ¢cok zordur. Reklam ile donen bir
sistem s6z konusudur. Isletmeye alman bir sise su bile reklam gelirleri ile

karsilanmaktadir.®!

3.7.5. Cevrimici Gazetecilikte icerik ve Reklam iliskisi

Cevrimigi gazetelerin hayatlarin1 devam ettirmeleri ve igletme olarak kara
gecebilmeleri reklam almalarina baghidir. Arastirma sorusu 5 kapsaminda, “eger
reklama bagimlilik s6z konusu ise, editoryal igeriklerin reklamverenin etkisine agik
hale gelip gelmedigi” bu baslik altinda hem internet yayin yonetmenleri hem de

reklam departmaninda ¢alisan iist diizey yoneticiler tarafindan degerlendirilmektedir.

3.7.5.1. Cevrimici Gazetecilikte Icerigin Reklam Getirir Hale

Doniismesi

Cevrimici gazetecilikte reklamverenin bir gazeteye reklam vermeye iten en
onemli faktor o gazetenin tiklanma oranlaridir. Cevrimici gazetecilikteki “tiklanma”
bir anlamda konvansiyonel gazetecilikteki “tiraj”a denk gelmektedir. Bir ¢evrimigi
gazete ne kadar ¢ok tik alirsa reklamveren sayisi da o oranda artmaktadir.®?
Dolayisiyla editoryal igeriklerin web sitesine trafik saglayan bir hal almasi,

reklamverenlerin gevrimici reklamvermeye de yoneltmektedir.5*3

Cevrimigi gazetecilikte icerigin sunumunda reklamverenin etkisi biiyiiktiir.
Cevrimi¢i gazetelerde igerikler zamanlar tiklanma sayisin1 arttiracak sekilde
donligmeye baslamaktadir. Ancak sektor tarafindan reklamverenin bir ¢evrimigi

gazeteye, o gazetenin etkinliginin, sayginliginin ve ulastigr kitlenin goz Oniinde

811 Bursa, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
612 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
613 Tatlican, 17 Mart 2016 tarihli gdriisme.
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bulundurulmadan sadece tiklanma sayisina gore reklam vermesi hata olarak

goriilmektedir. Coskundeniz konuyla ilgili gériislerini su sekilde aktarmaktadir:54

“..Ajanslar reklam1 ne kadar pahaliya satarsa reklamverenden ve reklami
alandan o kadar biiyiikk komisyon aliyorlar. Bu durumda ajanslar
reklamverene senin reklamimi 1,5 milyon tekil kullaniciya sahip siteye
veriyorum ve iicreti bu diyor. Dolayisiyla internet gazeteleri olarak da
tikimizi nasil arttiririz diye diisinmeye ve habercilikten vazgegilip ticaret
yapmaya bagliyoruz. Google’da aramada iist siralarda ¢ikmak igin belli
kelimeleri haber igeriklerinde atlamamaya 6zen gosteriyoruz. Bu sebeple
Google Analitik uzmanlar1 ise almak gibi bir planim var. Bize sadece hangi
parametrelerin bizi Google’da iist siraya ¢ikaracagini sdyleyecek elemanlar
istihdam edecegim. Ve bununla tiklanma sayimzin iki katina g¢ikacagin
diistinliyorum. Saglikli m1? Degil. Ama buranin para kazanmasi gerekiyor.
Iste bunlarin hepsi birbirini tetikleyen internet gazeteciliginin kétii yanlari
ama elbette iyi yanlar1 da var. Birincisi haberin hizi ve hicbir seyin gizli
kalmamas1. Ornegin bir kadin kendi gocugunu kendi evinde doviiyor. Ve
goriintiileri sosyal medyada yayimlaniyor. Simdi Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1 konuyla ilgileniyor. Bu kesinlikle iyi bir sey. Tik alabilmek igin
cinsel igerikli galerilerin koyulmasi gibi kotii yanlar1 da var. Bunu biz de
yapiyoruz ve yapmak zorundayiz. Ciinkii reklamveren tiklanma oranin
soruyor. Ben o cinsel icerikli galerileri kaldirinca tik sayim 200 bine iniyor.
O zamanda reklamveren reklam vermiyor.”

Isleyen, reklamvereni bir ¢evrimigi gazetede reklam vermeye iten en énemli
faktoriin, hedefleme yapilarak farkli hedef kitlelere ulasabilmek oldugunu
belirtmektedir. Bir ¢evrimi¢i gazete ne kadar farkli profili iizerinde toplar, ne kadar
genisletirse ve kadin okur sayisin1 ne kadar arttirirsa, hedeflemeyi o kadar kolay
yapmaktadir. Hedeflemenin kolay yapilmasi ise alinan reklam sayimi arttirmaktadir.

Isleyen bu durumu su sekilde agiklamaktadir:®™

“... Mesela giinliik tiiketime yonelik {riin iireten markalar, patlama gibi
olumsuz haberlerin yaninda olmak istemiyorlar. Ancak patlama haberleri de

614 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli gériisme.
815 fsleyen, 2 Mayis 2016 tarihli gériisme.
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¢ok Onemli, herkes onlari okuyor. Ankara’da bomba patladiginda herkes
internette o haberi takip ediyor. Ama reklamveren orada olmak istemiyor. Bu
sebeple kadin1 da ihmal etmeden, sadece kadinlara yonelik, onlarin ilgisini
cekecek igerigi de liretmeye devam etmek gerekiyor. Sadece siyasi ve giindem
haberleri ile yiiriirsen reklam agisindan da o ay1 geride kapatmis olursun. Cok
hassas bir denge bu. Terazinin ¢ok dikkatli islemesi gerekiyor.”

Coskundeniz’e gore, giinliik siyasi haberler igerik agisindan doniismemekle
birlikte saglik haberleri gibi “tik haberleri” reklam getirir bi¢gime doniismektedir.
Ornegin “giinde 20 zeytin yemek saghga iyi geliyor” gibi bir haberin yer aldig1 bir
sayfa zeytin firmasina pazarlanabilmektedir. Isletme agisindan bu konuda bir sakinca
goriilmemektedir. Ancak glindem haberleri ile bunu yapmak miimkiin degildir. Ancak

o haberler ¢cok okunursa, o haberinde yer aldig1 ana sayfaya bannerlar alinabilir.51®

Ozhan’a gére aym zamanda bir reklamverenin bir mecray1r segmesinin
yaninda neden se¢medigi de konusulmasi gerekmektedir. Reklamveren bir gazeteyi
birincisi siyasi, ikincisi de herhangi bir kurumla ideolojik yakinlig1 nedeniyle tercih
etmiyor olabilir. Reklamveren icin asil 6nemli faktor, reklam verecegi mecranin o
reklam1 ne kadar tiiketebilecegidir. Eger ideolojik olarak ¢ok sert bir zeminde hareket
edilmedigi takdirde reklamveren sitenin iceriginin niteligiyle degil o siteden nasil
doniis alacagiyla ilgilenmektedir.%!’ Giiven’e gore cumhuriyet.com.tr muhalif olmasi
sebebiyle hi¢bir devlet kurumundan reklam alamamaktadir. Diger reklamverenler de
reklam verdikleri zaman maliyecilerin denetimine tabi tutulmaktadir. Boylesi bir

mubhalif yapinin iginde reklam veren cumhuriyet.com.tr’den uzaklagmistir.®*8

Cevrimigi gazeteler, tek gelir kaynagi olan reklamlardan daha fazla
faydalanabilmek i¢in iceriklerini doniistiirme yoluna gitmislerdir. Bir reklamverenin
bir c¢evrimi¢i gazeteye reklam vermesini saglayan en Onemli kriter o ¢evrimigi
gazetenin sahip oldugu trafiktir. Dolayisiyla ¢evrimigi gazeteler trafiklerini artirmak

icin 1lgi cekici ve yaratici igerikler liretmekte ayni zamanda gazetelerinin genis bir

616 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
617 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
618 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli gériigme.
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kitleye hitap edebilmesini saglamak i¢in iceriklerini zenginlestirmektedirler. Reklam

almay1 kolaylastiracak “tik haberleri” iiretilmektedir.

3.7.5.2. Cevrimici Gazetecilikte “Sermayenin Sansiirii”

Arastirmada icerik ve reklam etkilesimi baglaminda hem internet
yonetmenlerine hem de reklam departmaninda calisgan {ist diizey yoOneticilere
reklamverenin editoryal icerikler iizerine etkisi olup olmadigi sorgulanmistir. Bazi
yaymn yonetmenleri igerik iizerinde reklamverenin etkisinin oldugunu agik bir dille
sOylerken bazilar1 boyle bir durum yasansa bile kendi biinyelerinde bdyle bir seye izin

vermedikleri belirtmislerdir.

Isleyen’e gore reklamverenin editoryal igerikler iizerine etkisinden
bahsedilebilir. Reklamveren, olumsuz bir olaym haberi yapildiginda markasinin
logosu haber gorselinin iginde goriiniiyorsa bunun kaldirilmas: talebiyle
gelebilmektedir. Clinkii reklamveren olumsuz bir haber icinde yer almak
istememektedir. Reklamverenin editoryal igeriklere bir diger miidahalesi de, olumsuz
haberlerin yayinlanmamas: ic¢in reklami bir baski araci olarak kullanmasi seklinde
goriilmektedir. Fakat haberin dogruluguna inaniliyorsa bu tiir talepler goz ardi
edilmektedir. Isleyen, reklamverenlerin igerikler iizerine etkisini su sekilde dile

getirmektedir:5%°

“Paray1 veren diidiigii ¢almak ister. Bu hep bdyledir. Eger o giin bir cips
markas1 sana bir reklam vermisse, sayfanda o giin ‘cips sismanlatiyor’
haberini gérmek istemez. Eger Oyle bir haber kullanilirsa, arayip o haberin
kaldirilmasini talep edebilir. Dolayisiyla ya o igerigi kaldiracaksin ya da Oyle
bir icerik gireceksen reklamverene o giin reklami giremeyecegini
soyleyeceksin. Yoksa ¢eliskiye diisersin. Bir taraftan cips yeme derken, diger
taraftan reklamla o cipsi yemeyi Onerirsin. Okurun kafasini1 da karigtirmamak
lazzm. Bu tiir celiskili konularda reklamverene hak veriyoruz. Ama ben
reklamverenim bu igerigi kaldiracaksin gibi bir yaklasimi kabul etmiyoruz.

619 fsleyen, 2 Mayis 2016 tarihli gériisme.
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Sermayenin sansiiriidiir bu. Sadece siyasetin yoktur sansiirii. Ancak bu
Tiirkiye’ye 6zgii bir durum degil, her yerde var.”

Giiven’e gore de reklamverenlerin editoryal igerikler tizerinde bir etkisi
vardir. Reklamverenler ajanslar vasitasiyla reklam departmanlarina, reklam
departmanlar1 da editoryal ekibe icerikler ile ilgili 6neride bulunmaktadirlar. Internette
cok fazla olanak oldugu ve smirsiz bir ortam sundugu i¢in reklamverenler de yeni
arayiglar i¢ine girebilmektedir. Bu sebeple editoryal ekip de yazilimcilarla siirekli
irtibat halinde olmak durumundadir. Gazeteci olarak etik davranmak durumundayken
bir taraftan da reklam almak zorunda olundugundan kimi zaman reklamverenlerin
isteklerine uyulmaktadir. Giiven, bir internet yayin yonetmeninin kafasindaki sayfa
tasarimini, reklamverenlerin de isteklerinin devreye sokulmasi sebebiyle tam olarak

hayata geciremeyecegini ifade etmektedir.®?°

Goriisiilen bazi internet yaymn yonetmenleri haber igerigine direkt bir
miidahaleden ziyade sayfa tasarimi, sayfa giydirme ve reklamin sayfa icerisinde
nereye koyulmasi gibi konularda 6nerilerde bulunduklarini belirtmektedirler. Celik, bu
konuda reklamverenlerin talepleri oldugundan bahsedilebilecegini, internet siteleri de
eger gazetecilik ilkelerini ihlal etmeyecek bir durumsa ve ekstra gelir getirici bir teklif
ise reklamverenin bu tarz taleplerinin yerine getirilebilecegini aktarmaktadir.5?!

Ornegin reklamverenler sektdrel haberlere agirlik verilmesi ve/veya drnegin bir saglik

kosesi hazirlanmasini talep etmektedirler.%%2

Gegmiste konvansiyonel gazetelerde bu tiir durumlarla karsilagilmistir.
Ornegin alkollii icecek markalar1 reklam verebildigi dénemlerde, reklamlarmin yer
aldig1 sayfalarda alkoliin sebep oldugu bir trafik kazasinin verilememesini talep
edebiliyorlardi. Ve bu istege gazeteler tarafindan uyuluyordu. Ancak giiniimiizde
internet i¢in boyle bir durum s6z konusu degildir. Cevrimi¢i gazetelere, emlak sayfasi
gibi kategori sayfalarmin canli tutulmasi yoniinde Oneriler gelebilmekte ancak bir

haberin  sayfaya girmesi ya da sayfadan c¢ikartilmasi gibi isteklerle

620 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli goriigme.
621 Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriigme.
622 Tatlican, 17 Mart 2016 tarihli gdriisme.
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kargilasilmamaktadir. Gazeteler reklamverenlerin haberlerini yaparken dikkatli hareket
etmekte, karalama yapmaktan kacinmaktadir. Ciinkii en biyiik gelir kaynaklari
reklamdir. Ornegin Coca Cola’dan bocek ¢ikmasi biitiin bir firmanin kotiilenmesini
gerektirmez. Ciinkii diinya ¢apinda iiretim tesisi vardir ve bir tesiste boyle bir durumun

yasanmas! tiim markay etkilememelidir.®?

Glinlimiizde reklamverenin de bakis agisinda degisiklikler yasanmuistir.
Eskiden gazete ve televizyonlarda bu tiir taleplerle karsilasilirken yeni medya bu
durumu bir nebze degistirmistir. Reklamverenin niteligiyle de ilgili olan bu durumu

Erkaya soyle aktarmaktadir:52*

“..Baz1 reklamverenler cok kiiciik olmasina ragmen kendisiyle ilgili
olumsuz habere tahammiil edemiyorlar. Ama zaten biiyiik olanlar, ciddi
reklam biitceleri harcayan kurumsal sirketler olaya her zaman haberin
verilmesi ama kendileri karalayacak bir haberin ¢ikmamasi bakis agisiyla
bakiyorlar. Eger zaten karalama yapiyorsan gazetecilik de yapmiyorsun
demektir. Dolayisiyla biz bu otokontrol mekanizmasini kendi ig¢imizde
gerceklestirdigimiz  zaman, kendi adima konusursam bugiine kadar
neredeyse hi¢c “bu haberi kaldirm” diye bir teklifle kargilasmadim.
Reklamveren sadece bizim agiklamamizi da haberin altina koyar misiniz gibi
bir istekte bulunabilir, bunu da zaten editor kendi talep etmelidir. Ciinkii
reklamverenin o konuyla ilgili soylemis olduklari da bizim i¢in bir haberdir.
Reklamverenin felsefesi bu acidan degisiklik gosterdi aslinda. Eskiden
gazete ve TV lerde bu tiir tekliflerle karsilasirken yeni medya bu durumu bir
nebze degistirdi. Normal sartlarda artik akli baginda olan bir reklamveren
haberinin ¢ikartilmasini istemiyor artik. Sadece sunlar olabiliyor; olumsuz
bir olayin haberlestirilmesi esnasinda reklamverenin markasinin haber
fotografi igcinde yer almasi gibi durumlarda reklamveren arayip “haberden
logomuzu kaldirir misiniz” gibi istekte bulunabiliyor ki zaten gazeteci o
fotografi habere yerlestirirken fotograftaki markalar1 coktan kapatmis olmast
gerekir. Kimi zaman kurumsal olmayan firmalarin talepleri olabiliyor ancak
bu da bizim nezdimizde ¢ok dikkate alinmiyor.”

623 Coskundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli gériisme.
624 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli griisme.
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Bozkurt, ana sayfada reklamverenin bir etkisi olamayacagini ama kategori

sayfalarinda bu tiir uygulamalara gidildigini su sekilde ifade etmektedir:®%®

“Ana sayfada boyle bir sey s6z konusu olamaz. Ciinkii ana sayfa bizim yatak
odamiz. Kategori sayfalarinda Ornegin teknoloji sayfasinda zaten
reklamverenin ~ markasim1  vermek  durumundayiz. Marka ismini
reklamverenin talebi iizerine degil orada zaten olmasi gerektigi icin
veriyoruz. Ancak bir marka sayfa giydirme yaptiginda o giin rakip bir
markanin haberini ayn1 sayfaya koymaktan kaginiyoruz.”

Erkaya’ya gore reklamverene kimi zaman séz hakki verilebilmektedir. Ciinkii
reklamveren sayfanin en goriiniir noktasinda yer almak ve yaptig1 yatirimin karsiligini
almak istemektedir. Dolayisiyla ¢cevrimigi gazete tasarlanirken reklamverenin talepleri
de g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Reklamveren istemese bile bu alanlar onlara
sunulmakta ve cok alternatifli goriiniirliik alanlar1 saglanmaktadir. Ancak iceriklere
miidahale anlaminda reklamverenin hicbir etkinligi s6z konusu degildir. Bu durum
gazetecilik mesleginin dogasina aykiridir. Ancak reklam alinan kurumlar tilkenin ciddi
ekonomik aktorleri oldugundan, siradan herhangi bir haberle ciddi bir itibar kaybina
ugratilmamalidir. Haberturk.com’da bu tlir bir yaklasimla hareket edilmekte ve
haberler otokontrolden gegirilerek verilmektedir. Ancak siradan bir haber icerisinde
bir marka ismi gegiyorsa o haber icerisinde o markanin isminin gegirilmemesi de

tercih edilebilmektedir.®%

Cetin de, reklamverenin haberin i¢ine etkisi oldugundan s6z edilemeyecegini
ancak kendi iirlinlerini gostermek isteyen reklamverenler i¢in 6zel icerikli haberlerin
dretildigini sdylemektedir. Haber sitesinin genis yayilimmi kullanmak isteyen
reklamverenler kendi iirlinlerini daha rahat gosterebilecekleri 6zel igerikler iirettirmeye

caligmaktadirlar. Bunu ya kendi biinyelerinde ya da gazete biinyesinde var olan

625 Bozkurt, 16 Mart 2016 tarihli goriisme.
626 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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gazeteci olmayan “content editorler/reklam editorleri” vasitasiyla yapmaktadirlar. Bu

kisiler iiriinle ilgili bir icerik hazirlayabilecek kisilerdir.%?

Ozhan’a gore ise reklamverenin boyle bir etkisi miimkiindiir. Ancak Esmedya
olarak reklamverenin igerik iizerinde bir etkisinin olma durumuyla karsilasilmamaistir.

Ozhan bu konudaki goriislerini asagidaki sekilde ifade etmektedir:52

“...Zaten ¢ok genis bir pazarda hareket ediyorsunuz. Dijital reklam pastasinda
bir monopol durum s6z konusu degil. Telekomiinikasyon, insaat gibi
sektorlerin kendi aralarinda rekabet var. Ve bize reklam veren holdinglerde
cesitli sektor dallar arasinda higbir alanda tekel mevcut degil. Dolayisiyla
zaten bir engel olusturabilecek bir durum varsa reklamveren sizi tercih
etmiyor. Ama sizinle is yapan reklamverenlerin sizin sitenizin, editoryal
¢izginizin farkinda ve bilincinde oldugunu kabul ederseniz sayet boyle bir
durum s6z konusu degil. Esmedya acisindan konusacak olursak boyle bir
ticari iligkinin de saglikli olmayacagmin en basindan bilincindeyiz.
Dolayisiyla boyle bir reklam iligkisine girmiyoruz.”

Reklamin editoryal igerikler iizerinde etkisi olup olmadigi sorusu internet
yayin yonetmenlerine soruldugu gibi reklam departmaninda ¢alisan iist diizey
yoneticilere de sorulmustur. Reklam departmani calisanlari, reklamverenden bir
icerigin gazeteye girmesi ya da gazeteye girmesi konusunun miimkiin olmadigini,

boyle taleplerle karsilasilsa bile buna izin vermediklerini belirmislerdir.

Bir haberin ¢evrimigi gazetede yaymlanmasinin yazi isleri ekibinin elinde
oldugunu sodyleyen Erdogan, reklamveren tarafindan gelen bir igerigin haber degeri
varsa dogal olarak buna ilgili kategorilerde yer verildigini sdylemektedir. Haberin
yayinlanmasi konusunda reklamverenin birebir etkisi bulunmamaktadir. Yazi isleri
ekibinin igerigin haber degeri olup olmadigi konusundaki goriisleri belirleyici
olmaktadir.%° Benzer bir goriis Posta.com.tr igin de gegerlidir. Bursa’ya gore,

reklamveren habere hicbir sekilde miidahale edememekte ve bdyle bir talepte

627 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriigme.
628 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli griisme.
629 Erdogan, 29 Subat tarihli goriisme.
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bulunamamaktadir. Milyon dolarlik reklam dahi vermis olsa, gonderilen biilten haber
degeri tasimiyorsa o biilten yaymlanamaz. Ama haber degeri tasiyan bir icerik varsa
yazi isleri paylasilir. Posta.com.tr’ye higbir sekilde reklam vermeyen bir marka, bir

biilten paylastig1 zaman haber degeri de tasiyorsa yayilanmaktadir.®°

Cagan’a gore zaman zaman boyle taleplerle karsilagilabilmesine ragmen
sozcu.com.tr nezdinde buna izin verilmemektedir. Ciinkii sozcu.com.tr bagimsiz ve
dogru haber ilkesi ile hareket etmektedir ve boyle talepleri kesinlikle kabul

etmemektedir.

Alptekin’e gore, bazi miisteriler bir gazetede olumsuz bir haber ¢iktig1 zaman
o gazeteye verdikleri reklamlarda durdurmaya veya kisitlamaya gidebilmektedirler.
Sabah.com.tr’nin igerigi belli oldugundan reklamveren gazetede yer almak istiyorsa
veya istemiyorsa buna gore hareket etmektedir. Reklamverenlerden oneriler gelmekle
birlikte bunu uygulama konusunda bir mecburiyet séz konusu degildir. Ancak
reklamveren saglik kosesi hazirlama gibi projeyle geldiginde bu tiir igerikler
hazirlanabilmektedir. Bir haberin kaldirilmasi veya yayinlanmasi gibi igeriklere direkt

bir miidahale s6z konusu olmamaktadir.%3?

Haberturk.com gazetesinde de Timurkan’a gore, reklam karsiliginda haber
gibi bir uygulama s6z konusu degildir. Haberturk.com yiizde 90 oraninda medya
planlama ajanslart ile ¢alistigi igin reklamverenin talepleri ile direkt

karsilasmamaktadir.®%?

Faks da reklamlarla okura verilen igerigin birbirinden kirmizi ¢izgilerle
ayrildigin1 ve hurriyet.com.tr’de bir markanin reklam verdi diye higbir zaman haberi
kaldirma kudretine sahip olmadigin1 vurgulamaktadir.®® Reklamverenlerin bir reklam1
gazeteler nezdinde karsilagilan bir durum olsa bile, marka sadece reklam harcamasi

yapiyor diye haberinin yayinlanmasi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir.

630 Bursa, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
831 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
832 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, internet
yaymn yoOnetmenleri editoryal icerikler iizerine reklamverenin bir miidahalesinin
oldugunu ifade ederken, reklam departmaninda ¢alisan {ist diizey yoneticiler
reklamverenlerin direkt olarak editoryal iceriklere miidahalelerin olamayacagi
konusunda goriis bildirmiglerdir. Ancak ¢evrimi¢i gazetelerin reklam alma
mecburiyetleri, gazetecilerin birtakim prensiplerinden 06diin vermelerine sebep
olmaktadir. Reklamverenler bir c¢evrimici gazeteye bir iceriginin girilmesini talep
etmelerinden ziyade, olumsuz haberlerin yaymlanmamasi, olumsuz bir haber
icerisinde marka ismi/logosu yer almigsa onun kaldirilmasi, sayfa tasarimi, reklamin
sayfa icinde nereye koyulacagi ve reklami destekler bigimde igeriklerin olusturulmasi
gibi talepler gazetecilere veya reklam departmanlarina sunulmaktadir. Bu durumun
reklamverenlerin icerikler iizerindeki etkisinin gostergesi oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir..

3.7.6. Cevrimici Gazetecilik ile Birlikte Reklam Pazariin ve

Reklamin Yasadigr Doniisiim

Internet teknolojisinin yarattigi hizli degisim ve doniisiim, internet
ortamindaki igeriklerin de degismesine neden olmaktadir. Bu baslk altinda arastirma
sorusu 6’da yer alan, ¢evrimigi gazetelerdeki reklam tiirlerinin ne oldugu ve reklam

igeriklerinin ne yonde degistigi sorusunun yanitr aranmaktadir.

2000’11 yillarin basinda bir kampanya biit¢esinin yiizde 5’1 bile dijitale
gitmezken bugiin kampanya biitcelerinin yilizde 25-30’u c¢evrimi¢i mecraya
ayrilmaktadir ve bu oran giinden gline artmaktadir. Cevrimi¢i mecrada c¢ok diisiik
biitcelerle de kampanya yapilabiliyor olmasi konvansiyonel mecrada reklamveren
olmayan bir siirli markay1 bu alana ¢ekmektedir ve giinden giine reklamveren sayisi

artmaktadir.83*

834 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme
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Tablo 7. Mecralarin Reklam Yatirimlarindan Aldiklart Pay (Reklamcilar Dernegi)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Toplam %100 96100 %100 %100 %100 %100
Televizyon %56 %57 %56 %57 %51 %51
Basin %26 %24 %24 %22 %19 %17
Gazete %24 %22 %22 %20 %17 %15
Dergi %2 %2 %2 %2 %2 %2
Internet %7 %8 %9 %10 %20 %23
Outdoor %7 %7 %7 %7 %6 %6
Radyo %3 %3 %3 %3 %2 %2
Sinema %1 %1 %1 %1 %1 %1

Kaynak: (Cevrimigi) http://www.rd.org.tr, 10 Subat 2016.

Reklamcilar Dernegi’nin verilerine gére son bes yilda en fazla yatirim yapilan
mecra internet olmustur ve reklamlardan aldig1 pay 2014 ve 2015 yillarinda basin
gecmistir. Son 5 yilda internet disindaki tiim mecralarin reklamdan aldiklar1 pay
azalirken ve/veya sabit kalirken, internetin aldig1 pay her gecgen yil bir 6nceki yila gore
artis gostermistir. Ancak reklamlardan en biiyiik pay:1 alan mecra halen televizyondur.
2010-2013 yillar1 arasinda ikinci sirada basin gelirken 2014-2015 yillarinda yerini
internete kaptirmistir. 2014-2015 yillarinda internet mecrasi televizyondan sonra
reklamdan en fazla payr alan mecra olmustur. Rakamlardaki bu artigta 2014-2015
yillarinda dijitale arama motoru reklamlarinin da dahil edilmesi sebep olmustur. 2010
yilindan 2014 yilina kadar dijitaldeki oranlar display ve mobil uygulamalar esas
alinarak hesaplanirken 2014 ve 2015 yillarinda arama motoru uygulamalar1 da

degerlendirmeye alinmistir.

Cevrimigi gazetecilikte en sik kullanilan reklam tiirleri; banner, video
reklamlar, preroll (video 6ncesinde ¢ikan kisa reklamlar), mobil reklamlar, advertorial,
mast head (ana sayfada ¢ikan biiyiik reklamlar)’dir. Ozellikler video reklamlarda son

yillarda ciddi bir biiyiime yasanmaktadir.5®®

635 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme; Alptekin 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
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2015 yili dijital reklamciligin 6nemli Olclide ¢ikis yaptigi bir yil olmustur.
Son yillarda Google’in basimi ¢ektigi programatik reklamcilik ve dogal (native)

reklamlar 6n plana ¢ikmustir.

Internetteki reklami satmaya ydnelik olarak iki satis kanali vardir. Bunlardan
ilki, satig ekipleri tarafindan ajanslar ile isbirligi i¢inde yiiriitiilerek yapilan direkt
reklam satiglari, ikincisi ise programatik denilen yani Google Adx gibi yazilimlar
araciligiyla hem reklamverenlerin kendi reklam biitgelerini girdigi hem de gazetenin
kendi reklam yerlerine ait fiyatlar1 girdigi ve bu eslesme sonucu ger¢eklesen reklam
satiglaridir. Site yiikklenmeye basladigi andan itibaren arka tarafta gok hizli bir sekilde
acik arttirma gergeklesmektedir. Yapilan agik arttirmayi hangi reklamveren kazanirsa
okur o reklamverenin reklamimi gormektedir. Cerezler araciligiyla insanlarin ilgi
alanlarma yonelik reklamlarin yapilmasi saglayan, RTB olarak (real time bidding-
gercek zamanli hedefleme) adlandirilan bir sistem ile gerceklestirilen satin alma
programatik satin almanin yiizde 95-96’sin1 olusturmaktadir. RTB ile yan yana iki ayr1
bilgisayarda ayni anda ac¢ilmis aymi sitede iki farkli reklamin goriinmesi miimkiin
olabilmektedir. Ciinkii yapilan hedeflemeye goére agik arttirmayr kazanan
reklamverenler farkli olabilmektedir.?®® Yani farkli ilgi alanlarina sahip okurlar, daha
once cerezler aracilifiyla saptanan arama aligkanliklarina gore, ayni anda aym
cevrimi¢i gazetede aymi sayfaya bakiyor olsalar bile farkli reklamlari

gorebilmektedirler.

ABD’de programatik reklamlarin direkt reklam satisina orani yiizde 70’e
yiizde 30’ken Tiirkiye’de programatik reklam satisi heniiz ylizde 40 seviyesindedir.
Dijital reklamlarin ¢ok hizli raporlanabiliyor olmasi bu alandaki biiylimeyi
desteklemektedir.®” Ornegin hurriyet.com.tr’de reklam gelirlerinin yiizde 75’1 direkt
reklam satigindan, yiizde 25’1 ise programatik reklam satisindan gelmektedir.
Programatik reklam satiglart 2015 yilinda 2014 yilina gore yiizde 100 oraninda

artmlstlr.638

636 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
637 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriisme.
638 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Dijital reklamcilik sektdriinde Big Data denilen “DMP- Data Management
Platform” 6n plana ¢ikmis ve biiyiikk medya gruplari bu alanda yatirimlar yapmaya
baslamistir. Big Data ile ilgili olarak Tiirkiye’ye yatirnm yapmak tizere global bir
sirket ile anlastiklarmi sdyleyen Erdogan DMP’yi su sekilde agiklamaktadir:%%

“..Milliyet ve Vatan’in igerisine teknik olarak kodlar yerlestirdik. Oradaki
ana mantik da su; siz Milliyet veya Vatan’a geldiginiz zaman okudugunuz
haberler, reklamlar da dahil olmak tizere ilgi duydugunuz her sey takip
ediliyor. Daha sonra bir smiflandirma yapiliyor. Ve ilgi alanlar1 kesisen
miisterilere o reklam gosteriliyor. Burada reklamverene, hedef Kitlesine
direkt ulasabilme imkani saglaniyor. Oniimiizdeki bir iki yil igerisinde bu
alandaki kullanim artarak devam edecek.”

Cevrimigi reklamcilikta son yillarda 6n plana ¢ikan bir diger reklam tiirli de
native (dogal) reklamlardir. Native reklamlar, marka ile ilgili icerik hazirlanarak, bu
iceriklerin ilgili alanlarda haber gibi sunulmasidir.%® Site icerisindeki icerik alanlari
reklamda kullanilmaktadir. Ancak bu durum reklamverenler i¢in haber yapilmasi
anlamina gelmemektedir. Bu tiir reklamlarda tiiketicinin yamiltilmasi gibi bir durum
s0z konusu olmadigindan ve okuduklar1 igerigin reklam oldugunu anlamalari
acisindan igerigin iistiine “sponsorlu” ibaresi koyulmaktadir. Advertorial reklam ile
native reklamlar birbirlerine benzemekle birlikte, advertoriallar marka tarafindan
yazilan iceriklerden olusurken, native reklamlar gazete igerisindeki dijital igerik ekibi

tarafindan olusturulmaktadir.®4

Advertorial reklamlarin mecradan mecraya farkli etkisi olabilecegini ifade
eden Ertal, advertorial reklamlarmm cumhuriyet.com.tr i¢in ¢ok dogru bir model
oldugunu belirtmektedir. Ciinkii cumhuriyet.com.tr okuru okumay1 seven bir kitle
oldugundan bu tiir bir reklam modeli reklamverene fayda saglamaktadir. Advertorial

reklamlarin fayda saglayip saglamadigi reklamverenin reklam amacina ve mecranin

839 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
640 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
641 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.
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okur kitlesinin profiline gore farklilik gdstermektedir. Amaci gergekten bilgi vermek
olan reklamverenler i¢in advertorial reklamlar 6ne ¢ikmaktadir. Ancak gorsellige daha
cok 6nem veren bir okur kitlesine sahip bir sitede advertorial reklamin etkinligi fazla

yiiksek olamaz.54?

Cevrimi¢i gazetecilik sektdriinde yasanan yogun rekabet ortaminda
reklamverenin mecra se¢iminde goz Oniinde bulundurdugu bazi kriterler soz
konusudur. Cevrimi¢i gazetenin performansi (trafik), erisilebilirligi ve erisim hizi,
icerigin tekilligi ve satis basaris1 reklamverenin mecra tercihinde etkilidir.54®
Miisterinin ulagsmak istedigi hedef kitlenin profili ve kampanya sonrasi reklamverenin
memnuniyeti reklamverenin mecra tercihinde etkili olmaktadir.%** Reklamvereninin
bir mecray1, kendi hedef kitlesine uygun oldugunu diisiinmesi halinde segecegini
sOyleyen Bursa, posta.com.tr’nin ¢ok fazla ekonomi ve siyaset haberleri i¢inde

bogulmadigini, kendine has 6zellikleri olan bir site oldugunu bu sebeple de markalarin

gazetenin bu dzelligini goz oniinde bulundurarak tercih yaptigim ifade etmektedir.®°

Trafik, hedef kitle profili ve miisteri memnuniyeti gibi faktorlerin yaninda
cevrimi¢i gazetenin sahip oldugu marka degeri de reklamverenlerin mecra
secimlerinde On plana ¢ikmaktadir. Bir haber sitesinin en fazla ziyaret edilen siteler
arasinda Ust siralarda yer almasi reklamveren nezdinde giiven yaratmaktadir. Erdogan,
hem Gemius hem de ComScore analiz sirketlerinin raporlarina gore Tiirkiye’de en
fazla tekil kullaniciya ve sayfa gosterimine sahip ¢evrimigi gazete olan

milliyet.com.tr’nin marka degerinin yiiksek oldugunu sdylemektedir.54®

Marka degeri agisindan hurriyet.com.tr’nin iyi bir diizeyde oldugunu ve “Tik
alma” amagli haberler yapmaktan kagindiklarini sdyleyen Faks, web sitesi trafiginin

bir kismindan vazgegme ugruna bu tiir bir haber anlayisindan uzak durduklarini

642 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.

643 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriigme.

644 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme; Biiyiik, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
645 Bursa, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.

646 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
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belirtmektedir. Reklamverenin de 6nemsedigi bir konu oldugu diistiniilerek, tik alma

ugruna yalan basliklar ve cinsel igerikli gorsellere yer verilmemektedir.54

Sitelerin sahip oldugu alt kategoriler de reklamverenin kampanyasina
uygunlugu oraninda tercih edilebilmektedir. Ornegin haberturk.com gazetesinin HT
Spor, HT Ekonomi ve HT Hayat gibi alt kategorilerinin olmasi giindemdeki haberlerle
yan yana gelmek istemeyen reklamverenleri bu alanlara g¢ekmektedir.
Haberturk.com’un sadece giindemdeki haberler ile yayin hayatini siirdiiren bir haber
sitesi  olarak kalmasmin gelirlerini  arttirmayacagint  sdyleyen  Timurkan,
reklamverenlerin  gayriihtiyari olarak olumsuz haberlerle yan vyana gelmek
istemediklerini belirtmektedir. %48

Cevrimigi gazetede yayinlanan bir reklamin etkinligi reklamveren tarafindan
Olciilebilmektedir. Cevrimici gazeteler ise Ol¢iimii reklamin ne kadar kisi tarafindan
goriintlilendigi, reklamverenin sitesini ka¢ kisinin ziyaret ettigi ve varsa formu kag

kisinin doldurdugu konusunda &lgiimleme yapabilmektedirler.54°

Reklam etkinliginin ol¢lilmesinde mecralar genelde “Adserver” denilen ve
alinan reklamlarin ne kadar gosterim sagladigin1 ve ne kadar tiklandigin1 gésteren bir
yazilim kullanmaktadir. Ancak markalar kendi kurduklari adserverlar ile bir haber
sitesinden giden ziyaretgilerin markanin sitesinde kag¢ dakika kaldigi, orada form
doldurup doldurmadigi, telefon numarasi birakip birakmadigi, hangi tirlinii daha fazla
inceledigi vb. gibi siirii degiskeni yazilimlar sayesinde 6grenebilmektedir. Fakat haber

siteleri bu kadar detayl1 bir analiz yapamamaktadir.®>°

Bir reklamin gosterim adedi ile tiklama adedi boliindiigli zaman reklamin
CTR (Click-Trough Rate)’si ortaya c¢ikmaktadir. Bu performans yiizde 1’in
tizerindeyse, markaya veya iiriine gore degismekle birlikte, belli bir standardin
iistiindeyse reklam dogru sonu¢ vermis olmaktadir. Ancak en iyi gosterge markadan

alinan geri doniistlir. Reklam kampanyas1 sonraki aylarda da devam edip, o marka her

647 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.

648 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
849 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
6%0 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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ay sitenin misterisi oluyorsa o siteden fayda gordiigii anlamima gelmektedir. AKSi
takdirde markanin fayda gormedigi bir siteye reklam vermesi diisiiniilemez.%®!
Alptekin de miisteriden talep gelmeye devam ettikge kampanyanin basarili oldugu

sonucuna vardiklarini belirtmektedir,%2

Cevrimici reklamcilik alanindaki biiylime, raporlardan goriilecegi ilizere son
yillarda hiz kazanmistir. Cevrimici reklamciliga yapilan yatirimlarin artmasi bu
alandaki reklam modellerinin de gelismesini saglamustir. icerikle uyumlu native
reklamlar ve yazilimlar araciligiyla gerceklesen programatik reklamlar 6n plana
cikmigtir. Cevrimigi ortamin sundugu olanaklar ile reklamlarin etkinliginin

Ol¢iimlenmesi de kolay hale gelmistir.

3.7.7. Cevrimici Gazetecilikte Reklamin Fiyatlandirilmas1 ve

Ol¢iimlenmesi

Bu baslik altinda arastirma sorusu 7’de yer alan “cevrimigi gazetelerde yer
alan reklamlarin fiyatlandirma politikalarinin nasil belirlendiginin ve reklamlarin geri
bildiriminin nasil sagladiginin” yaniti aranmaktadir. Veriler, reklam departmaninda
caligan {ist diizey yoneticilerin derinlemesine miilakat esnasinda soylediklerinden elde

edilmistir.

Cevrimigi gazetelerde yer alan reklamlarin fiyatlandirmalarinda farkl
kriterler s6z konusudur. Reklamin ana sayfada olup olmamasi, uygulamanin ne kadar
yaratict oldugu, iiciincii parti firmalarla olan isbirlikleri (Google vs.), piyasadaki
rekabet ve performans artis1 gibi faktorler reklamlarin fiyatlarinin belirlenmesinde
etkilidir. Ancak fiyatlandirma konusundaki en 6nemli faktorler trafik ve toplam
pazarin durumudur.%%® Kaliteli igerik sunumu da reklamlarin fiyatlandirilmasin

etkileyen dnemli kriterlerden biridir.®>

651 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
82 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
853 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.
654 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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Cevrimigi gazetelerdeki reklamlarin fiyatlandirmalari, sektoriin belirlemis
oldugu ortalama bir fiyat tarifesine gore yapilmaktadir. Bunun yaninda trafik de
fiyatlandirma tizerinde etkilidir. Bir site ne kadar ¢ok trafik aliyorsa yani ne kadar ¢ok
ziyaretcisi varsa reklam fiyatlar1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Ancak trafik diisiik
ama nis bir kitleye reklam verilmek isteniyorsa bu da reklam fiyatlarini arttirmaktadir.
Ulkenin ekonomik konjonktiiriine gore de ortalama rakamlar belirlenebilmektedir.
Posta.com.tr’de  genellikle senelik sabit rakamlar {izerinden fiyatlandirma
yapilmaktadir ama sene iginde diger kriterler de gbz oniinde bulundurarak fiyatlarda
degisiklik yapabilmektedir. Ayni zamanda site igerisinde yer alan reklamlarin fiyati da

kullanim alanina ve sekline gore degismektedir.®>®

Bir ¢evrimigi gazetede her sayfanin trafigi birbirinden farklidir. Reklam birim
fiyatlar1 sabit olmakla birlikte, bir kategori (aile, saglik, ekonomi, Kkiiltiir vs.)
sayfasinin X alaninda yer alacak reklamin fiyati, toplam sayfa gosterimine gore
hesaplanmaktadir. En ¢ok talep goren kategoriler; ana sayfa, giindem, ekonomi, spor

ve kadindir.5°¢

Cevrimici gazetelerde yer alan reklamlarin fiyatlandirmalarinda kategorilere
gore fiyatlandirma yapilabildigi gibi, Google Analitik, Gemius ve ComScore gibi
analiz sirketlerinin ¢evrimigi gazetelerle ilgili yayinladiklar1 etkilesim ve kesisim
raporlarina gore de fiyatlandirma yapilabilmektedir. Ayrica data segmentasyonu
yapilarak reklamverene sunulan spesifik hedef kitle de reklam alanmin fiyatini
belirlemede 6nemli bir faktordiir. Hedef kitle ne kadar spesifik hale gelirse, reklam

alaninin fiyat1 da o oranda artmaktadir.®®’

Cevrimi¢i gazetecilikte her sayfanin ve reklam alaminin fiyati farklilik
gostermekle birlikte, Tiirkiye’de farkli sektorler icin farkli reklam fiyati uygulamasi da
s0z konusu olabilmektedir. Yiiksek oranda para harcayan sektorlere daha ytiksek fiyat

verilirken reklam biitcesi diisiik olan sektorlere daha diisiik fiyath reklam teklifleri

8% Bursa, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
6% Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.
857 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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verilebilmektedir. Ancak bu durum yiiksek biitceli reklamverenlerin yillik anlagsmalar

yapmas1 durumunda fiyat tarifeleri daha uygun noktaya gelmektedir.®®

Hurriyet.com.tr gazetesinde reklam satislarinda borsa mantig1 ile hareket
edilmektedir. Direkt satislar ile programatik satislar birbiriyle yarismaktadir. Uretilen
bir impression’a (etki) hangi reklamveren daha fazla 6deme yaparsa reklam alani o
reklamverene satilmaktadir. Senenin ikinci yarisinda tamamen bu modele gecilmesi

diistiniilmektedir.5®®

Tablo 8. Tiirkiye'de 2015 yilinda Gergeklestirilen Bir Reklam Kampanyasi I¢in Uygulanan Reklam

Tarifesi™
Z £ c = 8
ZZ = g 2 - if £z p £
j — 1 5
2% X % g a E¢ | 8& E | 2
a z ] Y s ‘= S
N R & & =
. . 39.493.682 | Page 6.582.28 | 6.582.280 .| 2,66 | 3.500 |17.500 .
Hurriyet.com.tr Giindem imp Skin imp imp Sabit TL TL TL 5 giin
- . | 16.242.712 | Page 3.789.966 | 3.789.966 .| 2,77 | 1.500 |10.500 .
Milliyet.com.tr Ekonomi imp SKin imp imp Sabit TL TL TL 7 giin
. 19.237.879 | Page 3.206.313 | 3.206.313 : 1,95 | 1.250 | 6.250 N
Gazetevatan.com Gilindem imp SKin imp imp Sabit TL TL TL 5 giin
. | 9.000.000 Page 1.500.000 | 1.500.000 .| 500 | 1500 | 7.500 .
Sabah.com.tr Ekonomi imp Skin imp imp Sabit TL TL TL 5 giin
. | 13.500.000 | Page 1.800.000 | 1.800.000 .| 889 | 4.000 |16.000 N
Haberturk.com Ekonomi imp Skin imp imp Sabit TL TL TL 4 giin

Tiirkiye’de cevrimici gazetelerin uyguladiklar1 ticret tarifeleri yarattiklar:
aylik trafige bagh olarak degisiklik gostermektedir. Bir kampanyanin biitcesi satin
alinacak gosterim sayisina gore (Impression-imp) de degismektedir. Ayn1 ebatta olan
bir bannerin fiyati yer alacagi kategorinin fiyatina bagli olarak da degisiklik
gostermektedir. Tablo 5.’deki banner ebati “Page Skin” olarak belirlenmistir. Page

skin; 6zel boyutlu bannerlar olup sayfanin sagda ve solda kalan kisimlarini dolduran

8%8 Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.

69 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.

** Tablodaki veriler bir medya planlama ve satin alma ajansi tarafindan ajansin adinin sakli tutulmasi
sartiyla verilmistir. Bu nedenle de bu bilgiler metin i¢inde ve kaynak¢ada yer almamaktadir.
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reklam tiiridiir. Her ¢evrimigi gazetenin bin gosterim bagina maliyeti (CPM-Cost Per

Mille) degismektedir.

3.7.8. Profesyonellerin Goziinden Konvansiyonel Gazetelerin

Gelecegi

Bu basglik altinda yer alan bilgiler, aragtirma sorularinda sorgulanmamakla
birlikte, tim gorismelerde ilgili kisilerce dile getirildiginden ayr1 bir baglik agilarak
sunulmustur. Konvansiyonel gazetelerin gelecegi ile ilgili goriisler hem internet yayin
yonetmenleri hem de reklam departmaninda g¢alisan ist diizey yoneticilerden elde

edilmistir.

Isleyen’e gore, konvansiyonel gazetelerin yayin hayat: asla bitmeyecektir.
Hatta konvansiyonel gazeteler internette gazetecilik ile birlikte altin donemlerini
yasamaya baslamislardir. Ciinkii uzman gazetecilik 6n plana ¢ikmakta ve 6nem
kazanmaktadir. Insanlar, son dakika haberlerini ve giinliik gelismeleri ise internetten
takip etmektedir. Kagit gazetelerin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri, gelecekte ne
olacagina dair dogru Ongoriilerle ve dogru kadrolarla saglanabilir. Gazetelerde
uzmanlasma 6n plana ¢ikacagi i¢in bir adliye muhabirinin bir avukat kadar yasalara
hakim olmasi, bir karar ¢iktifinda bunun ne anlama geldigini bilmesi gerekmektedir.
Ayni sekilde saglik muhabiri bir hastaligin ne oldugunu; ekonomi muhabiri ekonomiyi
iyi bilmelidir. Isleyen’e gore, gelecekte internet gazeteleri “newspaper”, basili
gazeteler “opinionpaper” olarak is boliimii yapacak, iyi olanlar hayatta kalacak, kotii
olanlar da hayatlarmi kaybedecektir.®®® Ayni sekilde Giiven de gazeteciligin bigim
degistirerek gelecekte uzman gazetecilige donecegini belirtmektedir. Hafta sonu
gazeteler daha fazla sayfali olarak basilacak. Giliven’e gore aylik dergilerin sayilarinin
giderek artmasi ve tirajlar1 tezini dogrular niteliktedir. Insanlar ¢iinkii 1 ay boyunca
okunmaktadir ve gazeteler de bu sekilde olabilir.®®! Coskundeniz de gazetelerin

hayatlarin1 devam ettirebilmelerini dergi gibi olmalarina baglamaktadir. Giinliik haber

860 fsleyen, 2 Mayis 2016 tarihli goriisme.
861 Giiven, 1 Mart 2016 tarihli gériigme.
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vermek yerine o haberin perde arkasinda neler var ona agiklik getirmeleri yani analiz

gazetesi olmalar1 gerekmektedir.%6?

Yazili basmin bir giin bitecegini s0ylemek, e-kitaplar ¢iktig1 zaman basili
kitaplarin satilmayacagini sOylemeye benzemektedir. Fakat basinin hayatini devam
ettirebilmesi igin gazetelerin de editoryal anlamda kendilerini iyilestirmeleri
gerekmektedir. Gazetelerin yapmalar1 gerekenler; 6zel icerikler liretmek, haberin
detaylarin1 atlamamak, yazardan ¢ok muhabire 6nem vermektir. Muhabirler olmadan
bir gazetenin ¢ikacagi disiiniilemediginden gazetelerin  Oncelikli  calisanlar
muhabirlerdir. Insanlar yazarlara baska yollarla da ulasabileceginden yazarlar ikinci
planda tutulabilir. Cetin, gelecekte gazetelerin muhabire 6nem verecegini ve haberin

detayin1 okumak isteyenler igin gazetelerin vaz gegilmez olacagim diisiinmektedir.®5

Teknolojinin gelisimiyle birlikte her alanda oldugu gibi konvansiyonel
gazetelerin de bir takim degisikliklere ugrayacagini ifade eden Tatlican, hatta
yurtdisinda ve yurtiginde basili yaymi birakip tamamen internet lizerinden yayinlarina
devam eden mecralar bulundugunu hatirlatmaktadir. Konvansiyonel gazetelerin
tamamen yok olacagini sdylemek zor olsa da sicak-ajans haberciliginden daha ¢ok
yorum, analiz haberciligine agirlik verilebilecegini daha ¢ok 6zel habercilige yer

verilebilecegi sdylenebilir.®%4

Bozkurt ise yazili basimnin kitlesini kaybedecegini diisiinmezken, eskiden
yazili basinin internet gazetelerini destekledigini ancak gelecekte internet gazetelerinin
yazili basmi destekleyecegini diisiindiigiinii belirtmektedir. Icerik agisindan internet
gazeteleri daha besleyici bir hale gelecektir. Ciinkii internet gazetelerinde basil
gazetelerden daha fazla icerik s6z konusudur ve tek amaglari sadece haber vermek
degildir. Ayn1 zamanda insanlarin yagamlarina dokunabilmek isterler. Dolayisiyla cok

fazla kategori altinda ¢ok fazla icerik s6z konusudur.%%®

862 Cosundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
863 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriisme.

664 Tatlican, 17 Mart 2016 tarihli gdriisme.

665 Bozkurt, 26 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Konvansiyonel gazetelerinin sayilarinin  giderek azalacagini sdyleyen
Erkaya’ya gore, bu aslinda demografik olarak incelenmesi gereken bir durumdur.
Bundan yaklasik 25 sene sonra su an cep telefonlar1 ile yetisen nesil iist diizey
yoneticilik yapiyor duruma geleceginden ve dolayisiyla karar verme mekanizmasi
onlara gegeceginden konvansiyonel gazetecilik eski degerini kaybedecektir. Su an bile
hem reklamveren anlaminda hem okur anlaminda online mecralara dogru bir kayisin
oldugu goriilebilmektedir.%%® Celik de gazetelerin gelecekte okur kitlesinin giiciine
gore hareket edeceklerini belirtmekte ve zamanla bir ¢ogu kagit {lizerinden yayin

yapmaktan vazge¢ip, yatirimlarimi ¢evrimici gazetecilige yapacaklardir.%®”

Ozhan’a gore ise New York Times’dan Guardian’a konvansiyonel medya
denilen medya, aslinda dijitalleserek konvansiyoneli bir sekilde tarihe géndermistir.
Gilinlimiizde gazete toplantilarinda arttk Al sayfasinin yani gazetenin manset
sayfasinin hangi basliklardan olusup, nasil dizilecegini tartisiilmamakta, web sitesinin
ana sayfasindaki haberlerin ne olacagi veya hikaye anlatirken bunu nasil dijitale uygun
sekilde anlatacaklan tartisilmaktadir. Bugiin diinyadaki biiyiik gazetelerin editoryal
toplantilar1 (yazi isleri miidiirii, genel yaymn yonetmenleri) dijital toplantilar olarak
yapilmaktadir. Gazete toplantilari ise alt ekiplere devredilen toplantilar haline gelmis
durumdadir. Zamanla konvansiyonel gazetelere dijitallesecek, dijitalin  yeni

konvansiyonel haline gelecegi bir siire¢ yasanacaktir.®%

Konvansiyonel gazetelerin hayatlarii siirdiiriip siirdiiremeyecegi sorusu
reklam departmanlarinda calisan {ist diizey yoneticilere de sorulmus, ekonomi odakli
olarak durumu nasil degerlendirdikleri tespit edilmeye c¢alisilmistir. Reklam
departmanlarinda calisan iist diizey yoneticilerin ¢oguna gore de konvansiyonel

gazeteler hayatlarini devam ettireceklerdir.

Reklam departmani calisanlarindan bir kismi gazetenin sekil degistirecegi
fakat hayatlarina devam edecegini aktarmaktadir. Onlara gore gazetelerin tamamen
bitecegi her seyin internete gegecegi diisiiniilemez. Fakat bireysel gazeteler ve Kitlelere

0zel haberler yapilabilir, ekler ¢ogaltilabilir. Konvansiyonel gazeteler insanlarin daha

886 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
%7 Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriisme.
668 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
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cok dergi gibi alip tiiketebilecegi bir hale gelebilir.®®® Buna karsin konvansiyonel
gazeteler hayatlarmna bir sekilde devam edecek fakat tirajlar1 agisindan One
cikamayacaklardir. Bazi konvansiyonel gazeteler, Radikal.com.tr gibi, maliyetler
sebebiyle hayatlarina sadece online olarak devam etme karar1 alabilirler. Ama biiyiik

markalar kagit versiyonlari ile yollarma devam edeceklerdir.8™

Tiirkiye’de oldugu gibi yurt disinda da konvansiyonel gazetelerden yayin
hayatlarina son verenler vardir. Gazeteyi hala kagittan okumay1 seven bir nesil oldugu
slirece konvansiyonel gazetecilik hayatina devam edecektir. Konvansiyonel

gazetelerin sonuna gelinmesi nesillerin degismesi ile miimkiin olabilir.5"*

Ertal’a gore konvansiyonel gazeteler hayatlarina devam edecektir. Internet
trafiklerine bakildiginda, Tiirkiye’de 80 milyon niifus varken internet kullaniminin
yiizde 80’1 sadece Marmara, Ege ve Akdeniz bolgelerinde yogunlagsmaktadir.
Dolayisiyla internet tizerinden reklam yaptiginda daha ¢ok bu bolgelere erisilmektedir.
Bu sebeple reklamverenler yazili basina reklamvermeye devam edeceklerdir.
Gelecekte dijital biiyiirken yazili basin kiigiilecek ama kaybolmayacaktir. Fakat yazili

basinin tirajlar1 diiserken dijitaldeki biiyiime giin gectikce devam edecektir.®’

Yazili basindaki kan kaybimmin devam edecegini ifade eden Alptekin, bu
diisiislin ¢ok hizli olmadigini fakat bundan yaklasik 10 sene sonra gazete cesitliliginde
bir azalma olabilecegini aktarmaktadir. Cilinkii gazetede ciddi bir maliyet s6z
konusudur, online’da ise ciddi bir teknolojik alt yapr ve insan kaynagi ile kar
edilebilecek bir yapir edilebilir. Online’daki gelismenin 6nii kesilememekle birlikte
yazili basindaki diisiis de ¢ok hizl1 olmayacaktir.®”® Sentiirk de benzer bir goriisle 10
yillik bir siire icerisinde ¢ok fazla bir degisiklik olmamakla birlikte, uzun vadede yazil

basinin dijitalleserek hayatta kalabilecegini aktarmaktadir.8”*

669 Pelin Yelda Ipekgi, Posta.com.tr Dijital Medya Pazarlama Y&netmeni, 19 Nisan 2016 tarihli
goriisme.

670 Erdogan, 29 Subat 2016 tarihli goriisme.

671 Faks, 24 Mart 2016 tarihli goriisme.

672 Ertal, 27 Nisan 2016 tarihli goriisme.

673 Alptekin, 1 Mart 2016 tarihli goriisme.

674 Sentiirk, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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Konvansiyonel gazetelerin tirajlarinin diismeye devam edecegini ancak
internet gazetelerinin de islerinin kolay olmadigini ifade eden Biiyiik, pazarda c¢ok
fazla haber sitesinin oldugunu dolayisiyla da rekabetin yogun yasandigini
belirtmektedir. Bunun yaninda insanlar sosyal medya tizerinden haberleri almakta ve
gazete web sitelerinden haber okumaktansa giindemi Twitter {iizerinden takip

etmektedir.5”

Timurkan’a gore gazete okuma aliskanlhigi kiiltiirle alakali oldugundan ve
Tiirkiye’deki okuma orani halen diisiik oldugundan konvansiyonel gazeteler su anki
mevcut durumlariyla ¢ok uzaga gidemeyeceklerdir. Gazete okuma aliskanligt
kaybolduk¢a ve baski maliyetleri diigmedik¢e konvansiyonel gazeteler yayin

hayatlaria sadece online ortamda devam edebileceklerdir.5"®

Hem internet yayin yonetmenlerinin hem de reklam departmani
profesyonellerinin ¢ogunlugu gelecekte konvansiyonel gazetelerin bir anda ortadan
kaybolmayacagini aktarmaktadirlar. Ancak konvansiyonel gazetelerin hayatta
kalabilmesi icerik ve bi¢cim degistirmesine baghdir. Cevrimigi gazeteler de giindem ve
son dakika haberleri verdiginden konvansiyonel gazetelerin bunlardan farklilagarak
uzmanlagmast gerektigi, analiz ve yorum agirlikli olmasi gerekmektedir. Tirajlarin
giinden giine diisecegi buna karsin ¢evrimici gazetelerin okunma oranlarinin artacagi
diistiniilmektedir. Baski maliyetlerin giderek artmasi ve nesiller degistikce gazete
okuma aligkanliginin yitirilmesi uzun vadede konvansiyonel gazetelerin sayisinda

azalmaya sebep olacaktir.

Ozetleyecek olursak, internet yayin yoénetmenleri konvansiyonel gazetelerin
sayilarinda azalma yaganmakla birlikte hayatlarini devam edeceklerini fakat bigim
degistirecegini ifade etmektedir. Gorligmecilerden hi¢ biri konvansiyonel gazetelerin

tamamen ortadan kalkacagi konusunda goriis belirtmemistir.

%5 Biiyiik, 14 Mart 2016 tarihli griisme.
°"® Timurkan, 7 Mart 2016 tarihli goriigme.
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3.7.9. Cevrimici Gazetelerin Gelecek Planlari

Calismada, bir isletme olarak diisliniildiigiinde ¢evrimici gazetelerin gelecek
planlarinin ne oldugu sorusu ilk goriismeden itibaren kendiliginden ortaya ¢ikmis daha
once Ongoriilmemis olmakla birlikte diger tim goriismelerde de sorgulamaya dahil
edilmistir. Yoneticilerin bir kismi detayli olarak yatirirmlardan bahsedemeyeceklerini
genel hatlariyla bilgi verebileceklerini ifade etmislerdir. Kurumsal hedefler
dogrultusunda planlanan yatirimlar kurumlara gore farkliliklar gostermektedir. Kimi
yoneticiler teknoloji alaninda yatirimlarina devam edeceklerini; kimi yoneticiler ise

editoryal olarak yatirimlarini yapacaklarini belirmektedir.

Celik, cevrimici gazeteciligin medyanin gelecegi oldugu diislincesinden
hareketle hem teknik alt yap1 hem de personel konusunda yaklasik 4 yildir planh
yatirimlar yaptiklarini aktarmaktadir. Bu dogrultu da personele gazetecilik basta olmak
tizere teknik konularda da egitimler verilmekte, gelisen teknoloji yakindan takip
edilmektedir.%”” Cevrimigi gazeteciligin diinyada ve Tiirkiye’de biiyiiyen bir sektor
oldugunu aktaran Tatlican da, sabah.com.tr olarak gerek editoryal gerekse teknik
anlamda ciddi yatinnmlar yaptiklarmi ifade etmektedir. Bu yatirimlar arasinda;
editorlerin teknik egitimi, web sitesinin teknolojik uygunlugu ve Ar-Ge caligmalari

basta gelmektedir.%"

Gortiigiilen internet yayin yonetmenlerinden bir kismi 6zelde teknoloji ve
mobil yatirimlara agirlik vereceklerini aktarmiglardir. Haberturk.com’un yatirimlarinin
daha ¢ok mobil alanda agirlik kazanacagini aktaran Ertiirk, mobil uygulamalara
yonelik ve mobil alandaki sunum tekniklerine yonelik yatirimlarin yapilacagini
belirtmektedir. Bununla birlikte sosyal medyaya ve insan kaynaklarina yonelik

yatirimlar da devam edecektir.%”

Benzer bir sekilde milliyet.com.tr ve
gazetevatan.com adina goriisiilen Serkut Bozkurt da yatirnmlarinin ¢ogunun mobil

tizerine olacagini vurgulamaktadir. Bununla birlikte videolarin ve bloggerlarin sayilari

877 Celik, 15 Mart 2016 tarihli goriisme.
678 Tatlican, 17 Mart 2016 tarihli gdriisme.
679 Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme.
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arttirllmasi ve sicak haberlerin analizlerinin en hizli sekilde okuyucuya ulastirmay1

hedeflenmektedir.58

Aksam.com.tr adma goriisilen Yusuf Ozhan, teknolojik yatirimlarin
pastadaki en biiylik pay1 alacagini, 6zellikle yazilim alaninda yapilacak yatirimlarin
sirket agisindan biiylik 6nem tasidigini belirtmektedir. Web sitelerinin erisilebilirligi
ve web sitelerin kullanici deneyimi agisindan yapilacak grafiksel ve teknolojik
yatirimlar listenin basinda gelmektedir. Bunun yan1 sira mobil uygulamalar konusunda
yatirimlar olacagim sdyleyen Ozhan, markalarin hem IOS hem Androit islem
sistemlerinde, hem telefon hem tablette kusursuz ve kolay bir kullanim sunabilmesi
icin yatirim ihtiyacinin dogdugunu ifade etmektedir. Teknolojik yatirimlarin disinda
kalan yatirimlarin tamami ise “knowhow” yatirimlaridir. Yani mesaji olusturan
editoryal ekip iginde yer alacak ve mesaji dagitan sosyal medyadaki mecralardan
sorumlu olacak calisanlara yonelik “knowhow” yatirimlar s6z konusudur. Haberi
tireten kisinin temel olarak sosyal mesaji da vermesi istendiginden kurum igi egitimler
s0z konusu olmaktadir. Sosyal medya editorlerinin gorevi operatorliikten ziyade dogru
zamanda ve dogru yerde olusturulan igerigin sunulmasi “satilmasi”yken; SEO
uzmanlarin temel gorevi de arama motorlarinda giinliik degisen, biiyiik hacimli arama
kelimeleri igerisinden gazetenin ideolojisine uygun igerigin olusturulmasi ve bu
trafigin de bir sekilde siteye yonlendirilmesini saglamaktir. Dolayisiyla ¢alisanlara bu

yonde kurum igi egitimler verilmektedir.%8!

Mehmet Coskundeniz ise, Posta.com.tr’nin klasik haber sitelerinden farkli
bakis acis1 olan, haberlere farkli bir sekilde yaklasan bir site olmasimi istediklerini
sdylemektedir. Ozellikle kadin kullanici sayist az oldugundan, kadin sayfalarimin gok
daha dinamik olmasi i¢in de calismalar yapilmaktadir. Modern sehirli kadinlarin,
haberci olmasi gerekmez, istihdam edilip kendi isluplariyla dedikodu, giizellik gibi
alanlarda yazi yazacaklar1 bir takim sayfalar yapilmasi plani vardir. Uzun vadeli

planlar igerisinde ise online yayinciligin sadece ¢evrimigi gazete olarak kalmasi degil,

680 Bozkurt, 26 Mart 2016 tarihli goriisme.
881 Ozhan, 14 Mart 2016 tarihli goriisme.
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cevrimigi televizyon haline de gelmesi, bunun da daha ¢ok canli yayinlar ile yapilmasi

vardir.82

Tirkiye’de gazeteciligin kotii bir asamada olmadigni belirten Cetin,
Sozcu.com.tr’nin Tiirkiye’nin en fazla tiklanan sitesi olmasim1i amagladiklarini
aktarmaktadir. Sozcu.com.tr’nin teknolojinin daha iyi kullanilarak, okuyucunun

ihtiyaglar1 daha iyi analiz edilerek, hem yazili hem de gorsel ve isitsel olarak haberin

verilebilecegi bir portal haline gelmesi istemektedir.®8®

Cumhuriyet.com.tr Yayin Yonetmeni Oguz Giiven ise 24 saat yayin yapan bir
Web TV kurmak gibi bir dislincesinin oldugunu ifade etmektedir. Ancak

Cumhuriyet.com.tr’nin yasadigi ekonomik ve siyasi sikintilar sebebiyle bu tiir

yatirimlar durdurmus durumdadr.%8*

Hurriyet.com.tr’nin Mart 2016’°dan itibaren basinda olan Erciiment Isleyen
ise, hurriyet.com.tr’nin okuyucu ile sicak bir bag kurmasi ve Anadolu’daki okura da
ulagmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunun yaninda kategori sayfalarinda da
biiyiime hedeflenmektedir. Isleyen bu konudaki goriislerini su sekilde ifade

etmektedir:8°

“..Gonidl kirikligi yasayan kitleyle de aramizi diizeltmeye ¢alisiyoruz. Bu
kirginligr giderdigimizde geri doniisiiniin olumlu olacagina inantyoruz. Her
tiirli dini inanisa, siyasi goriise, etnik kokene sahip kitleyi kendimize ¢gekmeye
calisiyoruz. Bizim ziyaretgilerimiz tiim kesimlerden olabilmeli. Herkesi bu
platformda toplamayi diisiiniiyoruz. Tiim siyasi goriislerden, dini inaniglardan
ve aidiyetlerden kisilerin haber aldig1 birincil kaynak olmay istiyoruz. Ikincisi
Hiirriyet’te dikeylerde biiyiimek istiyoruz. Ilk adim seyahat ile attik.
Seyahat’i ana sayfadaki meniiye de koyacagiz. Kadin ve aile iceriklerini
giiclendirmeye calistyoruz. Hiirriyet’i dijital diinyada hangi konuda bir igerik
okumak istiyorsan, Hiirriyet’in buna cevap verecek bir site olmasini
planliyoruz. Hiirriyet diinyas1 sadece giinliik haberleri veren bir site olarak
kalmamali.”

882 Cogkundeniz, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
683 Cetin, 19 Mart 2016 tarihli goriisme.
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Internet yaym ydnetmenleriyle birlikte cevrimigi gazetelerin yatirim planlart
reklam departmaninda c¢alisan iist diizey yoneticilere de sorulmustur. Bunun sebebi
reklam alaninda yapilacak yatirimlarin ve yatirim planlarinin da tespit edilmek

istenmesidir.

Sozcu.com.tr’nin editoryal anlamda; Reklamsiz Soézcii, Life Style Sozcii ve
tiyelik sistemi ile ilgili planlarinin oldugunu belirten Cagan, reklam tarafinda da data

ve programatik reklam yatirimlari yapacaklarini ifade etmektedir.®8®

Hurriyet.com.tr’de segmentli reklamlara 6nem verildigini, siteyi ziyaret eden
okurlarin beyaz yakali, kadin/erkek, yas gruplari, 6grenci, bebek ilgili, cocuk ilgili,
otomobil ilgili vs. olarak segmentlere ayrildigini aktaran Faks, reklam gosterimlerinin
bu segmentlere gore yapildigini belirtmektedir. Ikinci olarak native reklamlara yatirim
yapilmakta, igerik reklama daha da yakinlastirilmaktadir. Yani icerik alanlari reklam

alani olarak kullanilmaktadir.58’

Erdogan, miliyet.com.tr ve gazetevatan.com icin dijital alandaki yatirimlari
giiclendireceklerini ve konvansiyonel gazetelerin ise mevcut durumunu korumayi
planladiklarini sdylemektedir. Mobil yatirimlar, Akilli TV’ler de dahil kullanicilarin
her yerden ulasabilecekleri platformlarda yer almak, bunlarin giincellemelerini ve
gelismelerini giiniin sartlarina gore uygulamak planlar arasindadir.®®® Yenisafak.com.tr
icin de benzer planlar s6z konudur. Sentiirk’e gore, yeni teknolojilere gore gelistirme
yapilacaktir. Ozellikle mobil cihazlarla birlikte her platformda habere ulasilabilen bir
ortam olusturuldugundan, bu alandaki gelismeler mecralar tarafindan hizla takip
edilecektir.®® Timurkan da okurlar mobil telefonlardan haberleri takip ettigi siirece

mobil alana olan yatirimlarin devam edecegini belirtmektedir.5%

Posta.com.tr i¢in yatirnmlar hakkinda ¢ok fazla detay veremeyecegini ifade
eden Bursa, genel itibariyle hem masaiistii, hem mobil, hem de tablet versiyonlar i¢in

yenilikler diisiindiiklerini aktarmaktadir. Bursa’ya gore diinyanin ve teknolojinin

686 Cagan, 5 Nisan 2016 tarihli goriigme.
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degistigi bir ortamda degisikliklere uymamanin s6z konusu olamaz, bu sebeple hem
editoryal anlamda hem de reklam modelleri agisindan native reklamlar bazinda

calismalar yapilmaktadir.®!

Cumhuriyet.com.tr a¢isindan e¢-gazete ile ilgili reklam alanlar1 ve

% aksam.com.tr igin ise farkli reklam

modellerinin gelistirilmesi diisiiniiliirken;®
modelleri gazeteye kazandirilmaya ¢alisilmakta ve daha fazla reklam alinabilmesi igin
ajanslar ile olan iliskiler kuvvetlendirilmeye c¢alisiimaktadir. Ayrica hem teknolojik
hem de insan kaynagi acgisindan yatirmmlar siirdiiriilmektedir.®® Sabah.com.tr ve
takvim.com.tr acisindan da hem teknolojik hem de insan kaynaklari alaninda

yatirimlar devam etmektedir.5%*

Cevrimigi gazetelerin gelecek planlari igerisinde bu alandaki yatirimlarin
arttirllmas1 vardir. Mobil alana yatirimlar artacak ve yeni reklam modellerinin

gelistirilmesi i¢in ¢aligmalar yiiriitiilecektir.

691 Bursa, 19 Nisan 2016 tarihli goriisme.
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SONUC VE ONERILER

“Gliniimiiz Medya Ekonomisi Cergevesinde Cevrimici Gazetecilik ve Reklam
Miskisi” isimli tez ¢aligmasi, medya endiistrisinin giincel ekonomik dinamikleri ve bu
dinamikleri etkileyen organizasyonlarin temel egilimleri ele alinarak ortaya
cikarilmistir. Ozellikle 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren basin isletmelerinin
cevrimici ortama yonelmesi sonucu kurumsallasan ve niceliksel olarak sayisi her

gecen giin artan ¢evrimici gazeteler, medya endiistrisi igerisinde 6nemli hale gelmistir.

Tez calismasinda, medyanin ekonomik dinamikleri baglaminda diinyada ve
Tiirkiye’de ¢evrimici gazetelerin gelisimi, basin isletmelerinin kendi markalarini
kullanarak bu alana yatirim yapmaya baslamalari, medya organizasyonlarinda, igerigin
sunumunda ve tiiketiminde yasanan degisimler ele alinmis; ¢evrimigi gazetelerin tek
gelir kaynagi olan reklamlarin g¢evrimigi gazetecilik endiistrisindeki yeri ve dnemi
irdelenmistir. Calisma boyunca 7 temel arastirma sorusuna yanit aranmis, hem literatiir
taramasit  yapilarak hem de sektor profesyonelleri ile gorisiilerek tez

sonuglandirilmistir. Tez boyunca yanit1 aranan sorular su sekildedir:

AS1: Teknolojik gelismelere bagli olarak medya endiistrisinde yasanan

degisimlerden basin isletmeleri nasil etkilenmistir?

AS2: Cevrimigi gazeteciligin igerik iretim ve dagitim siire¢lerinde hangi

temel egilimleri ve 6zellikleri belirlemek miimkiindiir?

AS3: Cevrimigi gazetecilik ne tiir istihdam alanlar1 yaratmistir? Gazetecilerin

sahip olmasi becerilere yenileri eklenmis midir?

AS4: Cevrimici gazetelerin gelir ve maliyet kalemleri nelerdir? Teknik alt

yap1 maliyetleri reklama olan bagimlilig1 arttirmig midir?

AS5: Eger reklama bagimhilik s6z konusu ise, editoryal igerikler

reklamverenin etkisine a¢ik hale gelmis midir?

AS6: Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte c¢evrimici gazetelerde nasil

reklam tiirleri ortaya ¢ikmistir ve reklam igerikleri nasil degigmistir?
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AS7: Cevrimici gazetelerde yer alan reklamlarin fiyat politikalar1 nasil

belirlenir ve reklamlarin geri bildirimi nasil saglanir?

Yapilan arastirmada, yasanan teknolojik yeniliklerin basin isletmelerinin
yasadigi doniisimde tek basina etkili olmadigi saptanmistir. Toplumun sosyo-
ekonomik, demografik ve psikografik yapisindaki degisimlerin, yasanan doniisimde
payt oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Son yillarda ¢evrimi¢i gazeteler biiyiime agisindan
yerine sayarken, ayni medya catis1 altinda faaliyet gésteren ¢evrimici gazetelerin gelir
acisindan siirekli biiylidigli goriilmiistiir. Ancak cevrimici gazetelerdeki reklam
alanlarmin birim fiyatlarnin diisilk olmasi, basin isletmelerinin gelirlerinin biiyiik
kisminin halen konvansiyonel gazete reklam gelirlerinden karsilanmasina sebep

olmaktadir.

Basin isletmelerin ¢evrimigi alana yatirnm yapmalariin temelde ii¢ sebebi
vardir. Bunlardan birincisi konvansiyonel gazetelerin matbaa ve baski maliyetlerinin
yiiksek olmasi; ikincisi teknolojik yeniliklerle birlikte haber tiiketim aligkanliklarinin
degismesi ve insanlarin ¢evrimici alana kaymasi; ticlinciisii ise tiiketicinin ¢evrimigi
alana kaydigin1 goren reklamverenin bu alanda yatirim yapmaya baglamasidir. Ayrica
reklamverenin ¢evrimigi ortama yonelmesinin diger nedenleri de; reklamda hedefleme

ve aninda ol¢iimleme yapilabilmesidir.

Teknolojik gelismelerin ve tiiketim aligkanliklarinin degismesi yaninda,
tilkenin i¢inde bulundugu siyasi konjonktiir de basin isletmeleri iizerine biiyiik etkisi
vardir. Siyasi se¢imler ve iilkenin giindemini derinden etkileyen olaylar, bu
donemlerde konvansiyonel gazetelerin reklam gelirlerinin diismesine neden
olmaktadir. Mevcut siyasi iktidarin karsisinda yer alan bir yayincilik anlayist ile
hareket eden basin isletmelerinin reklam gelirleri 6zellikle se¢cim donemlerinde
diiserken, iktidar yanlis1 yayin yapan basin isletmelerinin reklam gelirleri artmaktadir.
Ancak teror olayr gibi olumsuz bir durum s6z konusu oldugunda reklamveren bir
gazetenin ideolojik durusuna bakmadan yas siiresince reklamlarini durdurma karari

almaktadir.
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Tez kapsaminda cevap aranan calisma sorular1 g¢er¢evesinde ortaya g¢ikan
sonuglarindan biri de, c¢evrimi¢i gazetecilikte icerigin {retiminin ekonomik
dinamiklerden etkilenen bir yapida oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir. Reklamverenlerin
bir ¢evrimigi gazeteye reklam vermelerindeki en biiyiik kriter, 0 gazetenin sahip
oldugu tekil kullanici sayisidir. Bunun yaninda kullanicilarin sayfa goriintiileme
oranlar1 ve sayfada vakit gecirdikleri siire de reklamveren agisindan énemlidir. Boyle
bir ortamda ¢evrimigi gazeteler kendilerine daha ¢ok tekil kullanici gekmek amaciyla
icerigin sunumunda bazi temel egilimlere yonelmektedir. Basliklarda meraklandirict
islup ile atilmasi, hap haber denilen kisa haberlerin verilmesi, infografik gibi yaratici
igeriklerin kullanilmasi, kullanicinin sayfada kalis siiresini uzatacak video ve fotograf
galerinin olusturulmast bunlarin basinda gelmektedir. Ayrica hedef kitlenin
demografik ve psikografik 6zellikleri tespit edilerek onlarin ilgisini ¢ekecek igeriklerin

olusturulmasi da s6z konusudur.

Cevrimigi gazetecilik endiistrisinde igerigin iiretimi kadar dagitimi da One
kazanmaktadir. Cevrimic¢i bir hizmet olarak sunulan cevrimi¢i gazeteler, esasen bir
yazilimdan ibarettir. Bu sebeple, internet alt yapisinin bulundugu ve erigimin
kisitlanmadign  tiim cografyalarda igerigin dagitimi yapilabilmektedir. Igerigin
dagitiminda c¢evrimigi gazetelerin web siteleri birincil aragtir. Sitenin erisilebilir, hizl
ve tasarim agisindan okura kolaylik saglayacak bir yapida olmasi siteye ziyaretci
cekme agisindan 6nemlidir. Cevrimigi gazetelerin igeriklerinin yayilimimi saglamada
diger en Onemli iki ara¢ olan sosyal medya platformlar1 ve arama motorlaridir.
Tirkiye’de sosyal medya platformlarindan en c¢ok kullanilanlar1 Facebook ve
Twitter’ken arama motorlarindan Google’dir. Cevrimici gazeteler sosyal medya
platformlar1 {izerinden hedefleme yaparak ve arama motorunda giiniin en ¢ok aranan

kelimeleri lizerinden igeriklerini olusturarak siteye ziyaret¢i cekmektedirler.

Tezde odaklanilan bir diger soru ise ¢evrimici gazeteleri medya endiistrisi
icerisinde ne tiir yeni is alanlar1 yarattig1 ve ¢evrimici gazetecilik endiistrisinde ¢alisan
gazetecilerin ne tiir becerilere sahip olmas1 gerektigidir. Gazetecilik meslegi temelde
ayni olmasina ragmen platform agisindan bir degisikligin yasanmasi ve bu platformun

teknoloji agirlikli olmasi beraberinde calisanlarin yeni beceriler kazanmasini zorunlu
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hale getirmis ve basin isletmelerinde yeni istihdam alanlari yaratmigtir. Cevrimigi
ortamin sahip oldugu coklu ortam o6zelligi ve igeriklerin giderek bu ozellige gore
sekillendirilmesi, gazetecilerin hem igerik yazabilecek hem igerigin fotografini
olusturabilecek gerekirse o icerige video ekleyebilecek diizeyde olmasina neden
olmustur. Cevrimici gazetecilikte igerigin sunumunda igerigin yaraticiligi Onem
kazandigindan photoshop programi bilen grafikerler istihdam edilmeye baslanmistir.
Web TV’lerin ¢evrimici gazetelerde giderek yayginlagmasi, yayinciliktan anlayan
uzmanlarin ve video editdrlerinin de istihdamma yol agmustir. Icerigin dagitiminda
onemli hale gelen sosyal medya platformlari ve arama motorlari, sosyal medya
uzmanlarini, editorlerini ve SEO uzmanlarin1 beraberinde getirmistir. Reklam
departmanlari, yeni ¢evrimici reklam modelleri gelistirecek ve bu reklamlarin satigini
gerceklestirecek reklam uzmanlarini istihdam etmeye baslamistir. Cevrimigi gazetenin
teknik alt yapisini olusturacak ve siirdiiriilmesini saglayacak yazilim uzmanlar1 da

sirket biinyesinde yerlerini almiglardir.

Cevrimici gazetelerin tek gelir kaynaklarmin reklam oldugu arastirmadan
elde edilen diger bir sonuctur. Basin isletmeleri altinda faaliyet gosteren c¢evrimici
gazetelerin reklamdan bagka gelir kalemi yoktur ve konvansiyonel gazetenin reklam

gelirlerinden pay almasi s6z konusu degildir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonu¢ da c¢evrimigi gazetelerin en biiyiik
maliyet kaleminin personel giderleri oldugudur. Teknik alt yapi maliyeti kurulus
asamasinda cok yiiksek olmasina ragmen zamanla sistemin oturmasi ile asagi
cekilebilmektedir. Teknik alt yapt maliyetleri 6zellikle ¢cevrimigi gazeteye kullanicinin
baglantisini saglayabilme ve bunu siirdiirebilme, veriyi depolama ve hiz agisindan séz

konusu olmaktadir.

Teknik alt yapt maliyetlerinin reklama olan bagimliligi direkt olarak
arttirmadif1  saptanmustir.  Isletme icerisindeki tiim giderler reklam gelirleri ile
karsilandigindan reklama bir bagimlilik s6z konusudur ancak bu sadece teknik alt yap1
ile ilgili bir durum degildir. Teknik alt yapiyr gelistirme ihtiyaci, site igerisinde

kullaniciya daha iyi bir deneyim yasatma ve daha fazla sayfada kalmasini saglama
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acisindan dogmaktadir. Bu da sitenin tiklanma oranmi arttiracagindan dolayli olarak

reklamverenin siteye reklam vermesini yapmasini saglamaktadir.

Cevrimigi gazetelerin tek gelir kaynagimin reklam olmas1 gercegdi,
reklamverenlerin editoryal igeriklere ve sayfalara miidahalelerinin olup olmadiginin
arastirilmasina yol a¢cmistir. Hem internet yaymn yonetmenleri hem de reklam
departmaninda c¢alisan iist diizey yoOneticilere bu soru yonetilmis, internet yayin
yonetmenlerinin ¢ogu reklamverenlerin icerik ve sayfa tasarimi iizerinde etkisi
oldugundan bahsederken, reklam departmaninda calisan iist diizey yoneticiler editoryal
igeriklere bir miidahalenin s6z konusu olmadigini ancak sayfada reklamin nerede yer
alacagi gibi konulardaki taleplerini degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Ayrica tek
gelir kalemi reklam olan gevrimigi gazetelerin kendi i¢lerinde bir marka ile ilgili haber
yaparken otosansiir uyguladiklar1 da bulgular arasindaki yerini almistir. Aragtirmada
elde edilen bulgulara gore reklamverenlerin ¢evrimigi gazetelerin igerigi ve tasarimi

konusundaki talepleri su sekilde siralanabilir:
e Kendisiyle ilgili bir haberin yayilanmasi veya yayinlanmamasi talebi.

e Olumsuz bir haberin igerisinde veya goriintiilerinde marka adinin,
logosunun gegmesi durumunda bunlarin haberin igeriginden kaldirilma

talebi.

e Reklamin cevrimici gazetede hangi sayfada yer alacagi konusundaki

talepler.
e Reklamin sayfa i¢erisindeki konumu ile ilgili talepler.

e Reklamin yer alacagi sayfada rakiplerden haberlerin yer almamasi ile ilgili

talepler.

e Reklamin yer alacagi sayfanin igeriginin zenginlestirilmesi ile ilgili

talepler.

e Reklamin yayinlanacag: siire icerisinde o marka ile ilgili ya da faaliyet

gosterdigi sektorle ilgili olumsuz haber yapilmamasi konusundaki talepler.
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Sermayeyi elinde bulunduran gii¢ sahiplerinin tim mecralarda oldugu gibi
cevrimigi gazeteler iizerinde de etkisi vardir. Ustelik cevrimigi gazetelerde
konvansiyonel gazetelerdeki gibi yer siirinin olmamasi reklamverenlerin hem igerik
acisindan hem de sekil agisindan gazeteye miidahalelerini kolaylastirmaktadir.
Reklamveren  bir igerigin  ¢evrimi¢i gazetede yaymlanmasindan ya da
yaymlanmamasindan ziyade reklamin hangi sayfada yer alacagindan, o sayfa i¢inde
hangi tiir igeriklerin bulunacagma kadar birgok noktada s6z sahibi olabilmektedir.
Profesyonellerin goziinde otokontrol olarak degerlendirilen, olumsuz haberlerin
yaymlanmamast durumu igletmelerin kendilerine uyguladiklar1 sansiiriin agik bir
gostergesidir. Bu durumda sermaye tarafindan yonlendirilen igeriklerin okurlara saf bir

“kamu yarar1” giidiilerek iletildigini séylenemez.

Yasanan teknolojik gelismeler ve her gecen giin ¢evrimigi gazete okuma
aligkanliginin artmasi, ¢evrimi¢i gazetelerdeki reklam modellerine yenilerinin
eklenmesine veya o modellerin gelistirilmesine yol agmaktadir. Cevrimigi gazetelerde

en yaygin olarak kullanilan reklam modelleri bannerlardir.

Son yillarda 6zellikle arama motorlarinin gelismesi ve yeni reklam modelleri
sunmas1 programatik reklamlari giindeme getirmistir. Su an Tirkiye’de ¢evrimigi
gazetelerde programatik reklam gelirlerinin orani diger reklam gelir modellerine
oranla diisiik olmasina ragmen bu alandaki biiyiime ve yatirimlar devam etmektedir.
Programatik reklamlarin hedefleme yapilarak yazilimlar iizerinden agik arttirma
usuliiyle satilmasi, ayni reklam alaninin birka¢ kez satilmasina sebep olmaktadir.
Ormegin bir otomotiv firmas1 bir araba reklamini sadece erkek hedef kitlesinin
gorecegi sekilde hedefleme yaparsa, o reklam sadece erkek hedef kitleye ulagsmaktadir.
Ancak ayni reklam alaninda kadin hedef kitlenin psikografik yapisi ile ortiisen baska
bir reklam gorebilmektedir. Ayni reklam alaninin birden c¢ok reklamverene
pazarlanabilmesi reklamcilik agisindan yeni bir devrim olarak degerlendirilebilir. Artik
“belli zamanda tek alanda tek mesaj” devrinden “belli zamanda tek alanda kisiye 6zgi

mesaj” devrine gegilmistir.
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Cevrimici reklamcilik acgisindan 6n plana ¢ikan bir diger reklam modeli ise
native (dogal) reklamlardir. Native reklamlar gazete igerigine benzer bir formatla
hazirlandigindan ve haber igerigi olarak sunuldugundan ¢evrimici gazeteler tarafindan
tercih edilmektedir. Native reklamlar ¢evrimigi gazetenin tasarim Ozelliklerine uyum
sagladig1 ve haber formatina benzer sekilde yazildigi i¢in agikga bir reklam algisi
yaratmamaktadir. Ancak okurlarin kendisini kandirilmis hissetmemeleri i¢in bu tiir

reklamlarin st kdselerinde “sponsorlu” gibi ifadeler kullanilabilmektedir.

Cevrimigi gazetelerde yer alan reklamlarin fiyatlandirilmasinda; c¢evrimici
gazetenin sahip oldugu tiklanma orani, reklamin hangi kategoride yer alacagi, sektoriin
belirledigi fiyat tarifeleri ve ayrica veri segmentasyonu yapilarak reklamverene
sunulan spesifik hedef kitle de reklam alaninin fiyatim1 belirlemede onemli bir
faktordiir. Hedef kitle ne kadar spesifik hale gelirse, reklam alaninin fiyati da o oranda

artmaktadir.

Tezde ortaya ¢ikan sonuclardan biri de profesyonellerin konvansiyonel
gazetelerin higbir zaman ortadan kaybolmayacagi konusundaki ortak goriistidiir. Kagit
gazete okuma aligkanhigi siirdilkge ve nesiller degismedik¢ce bu gelenek devam
edecektir. Ancak konvansiyonel gazetelerin gelecege su anki bicimleriyle tasinmamasi
gerekmektedir. Ciinkii ¢evrimici gazeteler giindem haberlerini aninda ve hizh
vermekte, konvansiyonel gazeteler ise ayni haberi ancak bir giin sonra
verebilmektedir. Dolayisiyla da o haber bayatlamis olmaktadir. Bu sebeple
konvansiyonel gazeteler hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in giincel haberleri veren
bir formattan ziyade olaylarin perde arkasinin tartisildigi, analiz gazeteciligine veya

uzmanlagmanin artti§1 uzman gazetecilige donmelidir.

Tek gelir kaynagi olan reklamlar1 almak ugruna ¢evrimici gazeteler, temel
ilkelerini goz ard1 etmemelidirler. Uyumsuz baslik ve igerikler, fotograf galerileriyle
doldurulmus ve degeri olmayan haberler okurlarinbir siire sonra o gazeteye karsi
inancinin ve ilgisinin azalmasina yol agacaktir. Bu sebeple reklam alma kaygisinin
yonlendirici oldugu bir habercilik anlayisiyla hareket edilmemelidir. Ayrica

ziyaretcinin habere rahat ulasacagi ve okuyacagi arayiizler kullanilmalidir.
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Stirekli degisen ve gelisen diinyada gazetecilik egitiminde de birtakim
giincellemelere gidilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida bahsedildigi iizere
cevrimigi gazetecilik endiistrisi, ¢alisanlarindan bazi becerileri kendisinde toplamasini
talep etmektedir. Konvansiyonel gazetelerin baski maliyetlerinin yiiksekligi sebebiyle
baz1 yaymlarin yaym hayatlarina son vermesi, sadece cevrimigi gazete olarak
hayatlarin1 devam ettirme karari almalar1 ve ¢evrimigi gazetelerin nicel olarak
sayisinin her gecen giin artmasi bu alandaki is giicii ihtiyacini da arttirmaktadir. Ayrica
okurlarin ve reklamverenlerin tercihlerinin ¢evrimi¢i gazetelere kaymast basin
isletmelerinin ¢evrimici gazetelere yaptiklar1 yatirnmlara devam edeceklerinin
gostergesidir. Bu sebeple gazetecilik alaninda egitim veren kurumlar, g¢evrimigi
gazetecilik endiistrisinin beklentilerini karsilayacak becerilere sahip isgiicliniin
yetistirilmesine katki saglamali ve bu dogrultuda egitim igeriklerini gozden

gecirmelidir.

Cevrimi¢i mecra siirekli yenilenmekte ve gelismektedir. Etkilesimin ve
kullanic1 deneyiminin 6n plana c¢iktig1, hedeflemenin ve oOlglimlemenin giderek
kolaylastig1 bir mecra haline gelmektedir. Bu sebeple gazetecilik egitiminde oldugu
gibi reklamcilik egitiminde de revizyona gidilmesi gerekmektedir. Her ne kadar
cevrimi¢i reklamcilik konusu ders olarak okultulmaktaysa da sektordeki yenilikler

stirekli takip edilerek bu yeniliklerden 6grenciler haberdar edilmelidir.

Cevrimigi gazeteler en ¢ok Y ve Z kusaklar1 tarafindan okunmaktadir.
Ozellikle Z kusag (2001 +) teknoloji i¢ine dogan bir kusaktir ve ¢evrimici ortamda
karsilastig1 igeriklere sorgulayarak yaklasmasi gerekmektedir. Bu sebeple genglerin
dijital medya ve degisen iletisim teknolojilerine uyum saglamasi i¢in dijital medya

okuryazarlig egitimine agirlik verilmelidir.

Tezde Orneklem agisindan sinirlama yapabilmek adina herhangi bir
konvansiyonel gazeteyle iliskilendirilmeyen, sadece ¢evrimi¢i ortamda yayin
hayatlarini siirdiiren ¢evrimigi gazeteler drneklem dist birakilmisti. Ancak ¢evrimigi
gazetecilik endiistrisinin tamamina 151k tutabilmek i¢in bu tiir ¢evrimigi gazetelerin de

arastirilmas1 gerekmektedir. Bu bilingle, herhangi bir medya holdingi catis1 altinda
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bulunmayan cevrimici gazetelerin de dahil edildigi, ¢evrimici gazetecilik endiistrisini

biitiinciil bir sekilde ele alindig1 akademik ¢alismalarin yapilmasi planlanmaktadir.
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(Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/
adex.tr_.2015.bulten.pdf, 10 Nisan 2016.

(Cevrimigi) https://tr.wikipedia.org, 20 Haziran 2015.

(Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/ icerik/adex-tr-2015-
dijital-reklam-yatirimlari, 12 Nisan 2016.

“Olgek ve Kapsam Ekonomileri”, t.y. (Cevrimigi),
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Ned Rightor,

Danielle VVan Jaarsveld:

Bulunmaz, Baris:

Davut, Lale:

Digital News Report
2014:

Dijital Reklamin
Gurular1 “Native”i
Konusmak Uzere

Tirkiye’ye Geliyor:

Erdogan, Irfan:

http://global.oup.com/us/companion.websites/fdscontent/
uscompanion/us/pdf/kwoka/0195120159 01.pdf, 28 Eyliil
2014.

Why and How to Regulate Native Advertising in Online
News Publications, Journal of Media Law & Ethics,
(Cevrimigi) http://law.ubalt.edu/academics/publications/
medialaw/pdfs_only/Vol.%204%20N0.%203-4.pdf, 2015,
pp. 4-47, 12 Nisan 2016.
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for the New Media Industry”, 2000, s. 5, (Cevrimigi)
http://digitalcommons.ilr.cornell.edu/cgi/viewcontent.cgi?
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Programatik Satin Alma
Nedir?:

Programatik,

Reklamcilar Dernegi:
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Varian, Hal R.:
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Williams, Andrew,
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Haziran 2015.

“Markets for Information Goods”, 1998, (¢evrimigi)
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EK 1:

CEVRIMICi GAZETELERIN REKLAM VE iCERIK ILiSKiSINE YONELIK
MEVCUT DURUM ANALIZi

(Internet Yayn Yénetmenlerine Yonelik Sorular)

Goriisiilen Yoneticinin Adi:
Sirketteki Unvani:

Calistig Sirketin Ada:
Miilakat Tarihi:

Miilakat Yeri:

1. CEVRIMICI GAZETECILIGIN MEVCUT DURUM ANALIZi

1.1.  Cevrimigi gazetenizin glinliikk ve aylik sayfa gosterimi ne kadar?

1.2. Cevrimici gazetecilik ile birlikte ne tiir yeni is kollar1 ortaya c¢ikt1?

Gazetecilerin sahip olmasi gereken becerilere yenileri eklendi mi?

1.3.  Su an igerikleriniz iicretli mi? Degilse Igerigin iicretlendirilmesi konusunda

caligmalariniz var mi1?

1.4.  Cevrimigi gazetede yer alan igerikleri daha genis okuyucu kitlesine ulastirmak

i¢in ne tiir uygulamalar kullanilmaktadir?

2. CEVRIMICI GAZETECILIKTE ICERIK VE REKLAM ETKILESIMININ
ANALIZI

2.1.  Sizce editoryal igerikler cevrimici gazetelerde reklam getirir bigime nasil

doniismiistiir?
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2.2.  Reklamverenlerin dolayli ya da dogrudan haberin yer aldig: sayfaya veya haber

icerikleri lizerinde bir etkisinin oldugundan bahsedilebilir mi?

Ek Olarak;

e {leriye yonelik olarak ¢evrimici gazeteniz ile ilgili yatirimlariniz hakkinda bilgi

verir misiniz?

e Gelecekte konvansiyonel gazeteler sizce ne gibi degisikliklere ugrayacak?
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EK 2:

CEVRIMICi GAZETELERIN REKLAM VE iCERIK ILiSKiSINE YONELIK
MEVCUT DURUM ANALIZi

(Reklam Departmanina Yonelik Sorular)

Goriisiilen Yoneticinin Adi:
Sirketteki Unvani:

Calistig Sirketin Ada:
Miilakat Tarihi:

Miilakat Yeri:

1. REKLAM PIYASASI VE BASIN ISLETMESININ MALIi DURUM
ANALIZI

1.1. Tiirkiye reklam pazar1 2014 ve 2015 yilinda nasil bir degisim gostermistir?
1.2. Isletmenizin gelirlerinin son yillardaki gelisimi nasil olmustur?

1.3. Ozellikle son yillarda yasanan teknolojik degisimler ve internet kullaniminin
artmasi konvansiyonel gazetenize verilen reklam oraninda bir degisiklige neden oldu

mu?

14, Gelirlerin yiizde kagin1 c¢evrimici gazetelerden elde edilen gelirler

olusturmaktadir? Yani ne kadar1 basili ne kadar1 ¢evrimigi gazetelerden gelmekte?

2. CEVRIMICI GAZETELERIN MALI YAPISI VE REKLAM ILISKISI
ANALIZI
2.1. Cevrimici gazetenizin gelir kalemleri hakkinda bilgi verir misiniz? Gelir

kalemleri nelerdir?
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2.2. Cevrimigi gazetenizde reklam gelirlerinde en 6nemli paya sahip sektorler

hangileridir? Yani en ¢ok hangi sektorlerden reklam aliyorsunuz?

2.3. Reklam gelirleri ¢evrimigi gazetenizin gelir kaynaklarimin yiizde kagini
olusturmaktadir?
2.4. Cevrimigi gazetenizde en biiylik maliyet kalemleri nelerdir? Konvansiyonel

gazetenizin maliyet kalemleri ile ¢evrimigi gazetenizin maliyet kalemlerini karsilastirir

misiniz?

2.5. Cevrimici gazetelerin teknik alt yapiyr siirekli gelistirme gerekliligi reklama

olan bagimliligi artirmis midir?

2.6. Cevrimici gazetenizde yer alan reklamlarin fiyat politikalar1 nasil

belirlenmektedir?

2.7. Cevrimici gazetenizde yer alan reklamlarin geri bildirimi nasil saglaniyor?

Cikan reklamin etki 6l¢iimiinii yapabiliyor musunuz?

2.8. Reklamverenlerin sizi secerken g6z Oniinde bulundurduklart kriterler

hakkinda bilgi verebilir misiniz?

2.9. Medya planlamasi icerisine reklamverenlerin ¢evrimici gazetelere verdikleri

reklamlar kaginci siradadir?

3. CEVRIMICI GAZETECILIKTE ICERIK VE REKLAM ETKILESIMININ
ANALIZI

3.1. Reklamverenlerin dolayli ya da dogrudan editoryal igerikler iizerinde bir

etkisinin oldugundan bahsedilebilir mi?
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Ek Olarak;

e Ileriye yonelik olarak ¢evrimici gazeteniz ile ilgili yatirimlarmniz hakkinda bilgi

verir misiniz?

e Gelecekte konvansiyonel gazeteler sizce ne gibi degisikliklere ugrayacak?
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