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TESEV Sunusu

Ebru flhan, TESEV Demokratiklesme Programi

TESEV Demokratiklesme Programi, Tiirkiye’nin
demokratiklesme ve Avrupa Birligi’ne tam
tyelikle sonuglanmasi beklenen reform
siirecinde temel sorun alanlari olarak nitelen-
dirdigi Kiirt Sorunu, din-devlet-toplum
iliskileri, glivenlik sektorii reformu ya da
sivil-asker iliskileri, azinlik haklari ve demokra-
tik vatandaslik ve yargi kurumu basta olmak
tizere kurumsal ve toplumsal algi ve zihniyetler
lizerinde on yila yakin siiredir ¢calisiyor.
Demokratiklesme Programi’nin gegmisteki
arastirmalarinin bir kisminda medyanin
yukarda sozii edilen alanlardaki mesajlarina,
kisaca medya soylemine, odaklandik. Medya-
nin lrettigi sdylemin insan hak ve 6zgiirliikleri-
ne saygili, 6zellikle incinebilir bireylere karsi
duyarli, nefreti savunmayan ve tesvik etmeyen
nitelikte, olabildigince bagimsiz ve nesnel ve
de evrensel ve kurumsal etik ilkelerine uygun
olmasi igin 6neriler getirdik. Giivenlik ve Kiirt
Sorunu alanlarinda yakin zamana kadar
yiriitiilen projelerimizde medya galisanlari,
muhabirler, gazeteciler, kose yazarlari ve
editorlerle bir araya geldik ve bu iki alanda
devlet politikalarini onaylayan ya da yeniden
Ureten yaklagimlar yerine demokratik vatan-
daslik temeline oturabilecek bir yayincilik
miimkiin mi diye tartistik. Gegmisteki
¢alismalarimizin tiimiinde medyaya onu
izleyen, tilketen ve medyanin disindan onu
elestirmeye, iyilestirmeye, demokratiklestir-
meye ¢alisan bir sivil toplumun/alanin pargasi
olarak hareket ettik. Sahip oldugumuz bu sivil
refleks bizim medyayi algilayisimizi sekillendir-
di; temelde medyayi siyasi bir aktor olarak

kurguladik.

Bagimsiz ve 6zgiir medya ile demokrasi
arasindaki iliskinin anlasilmasinin Tirkiye’nin
demokratiklesmesinde basli basina yol gosteri-
ciolduguna inanarak 2010 yilinda yeni bir proje
alani agtik. Kisaca “Medya ve Demokratikles-
me” olarak adlandirdigimiz yeni proje alaninda
Avrupa Komisyonu 7. Cergeve Programi tarafin-
dan desteklenen ve 14 Avrupa iilkesinde medya
politikalarina, regiilasyonuna ve medya-
devlet-vatandas iliskisine karsilastirmali
olarak bakan MEDIADEM adli arastirma
projesinin Tiirkiye ayagini listlendik. Yeni proje
alaninda ve MEDIADEM projesinin bir pargasi
olarak yayimladigimiz ilk galismamizda, Dilek
Kurban ve Esra Elmas Tiirkiye’de medyanin
Cumhuriyet tarihi boyunca devlet merkezli ve
resmi ideolojiyi besler niteliginden giiniimiize
evrimini ve medya alanini diizenleyen ve
ilgilendiren mevzuat ve politikalari ortaya
koydu. “Tiirkiye’de Medyanin Ekonomi Politigi:
Sektor Analizi” adli raporda medyaya toplum-
sal ve siyasal agirliginin farkinda olarak
bitiinciil ve genis bir bakis sunmaya gayret
ettik.

Diger yandan, Tiirkiye’de medya diinyanin pek
¢ok yerinde oldugu gibi ticari isletmelerin bir
araya getirdigi bir sektor ve bu 6zelligi ile ciddi
bir ekonomik aktor. Elinizde bulunan ve medya
ve demokratiklesme alaninda yayimladigimiz
ikinci raporumuz medyaya dncelikle ekonomik
bir alan olarak bakiyor. Medya sahipligi, medya
sektoriinde devlet ve sermaye iliskileri,
sektordeki calisma kosullarinin ve emek
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ekonomisinin sektore etkileri ve rekabet ve

yatirim iligkilerinin bugiinii ve gelecegini ele
alan raporda Ceren Sozeri ve Zeynep Giiney
Tirkiye’de medya sektoriiniin bir haritasini

giziyorlar.

Medya alanina bir sektor olarak bakabilmek
basli basina bir miicadeleyi ima ediyor. Bir
yandan, medyada ¢alisma kosullarinin
adaletsizliginin meslek kuruluslari, sendikalar
ve aktivistler tarafindan elestirildigini biliyo-
ruz. Bu elestirilerin medyada emek kosullarini
iyilestirmeye yetmedigini ve medya galisanlari-
nin ciddi orgiitlenme ve hak savunusu sorunlari
yasadiklarinin farkindayiz. Diger yandan
medyay bir sektor olarak kabul etmeye ve
incelemeye direnmenin de medyanin tiimiine
hak etmedigi 6l¢lide siyasal bir kimlik kazandi-
rabileceginin bilincindeyiz. Bu raporu hazirlar-
ken medyanin yalnizca ve her kosulda siyasi bir
aktor olmadigini varsaydik. Tiirkiye’de medya
sektorlinde var olan veya girmeyi diisiinen
yatinmcilarin ve sermaye sahiplerinin pekala
ticari kaygilarla hareket ediyor olabileceklerini
hesaba katarak yola giktik.

Elbette, TESEV Demokratiklesme Programi
olarak medya sektoriindeki sermaye iliskilerini
ortaya koyacak bir calisma yapmamizin nedeni
salt bir ekonomik analiz sunmak degil.
Tiirkiye’de medya sahipligi konusunda yapilan
diger arastirmalardaki tespitlerin zaman
zaman bilgiye dayali ve nesnel olmanin 6tesine
giderek siyasi ve toplumsal egemenlik kurmak
isteyen kisi ya da kesimlerin hareketlerini ifsa
etme amacini tagidigini diistiniiyoruz. Bu
‘gelenegin’ kirilmasi gerektigine inaniyoruz.
Medya ekonomisini bilimsel dlgiitlere sadik
kalarak galismanin ve Tiirkiye’de medya
sektoriinde rekabet ve yatirim iliskilerinin
anlasilmasinin sivil toplumun temel sorumlu-
luklarindan biri oldugunu diisilinliyoruz. Zira,
elinizdeki raporun akademik hakemliligini
ustlenen Erol Katircioglu’nun sozleriyle ifade

etmek gerekirse, “Sivil toplum agisindan
medya sektoriiniin herhangi bir baska sektor-
den daha 6nemli olmasi, medya sektoriiniin
toplumun st yapisi diyebilecegimiz siyaset ve
kiiltlir diinyasi tizerindeki etkisinin giigli
olmasiylailgilidir”.

Ote yandan, 2010 Tiirkiyesinde medya sektorii-
niin haritasini gikarmaya galisirken epey
zorlukla karsilastik. Sektoriin biiyikliigiini ve
karliligini 6lgmek igin kullanacagimiz temel
verilerden olan reklam gelirlerine ve reklam
gelirlerinin sektdrdeki oyuncular arasindaki da-
gilim oranlarina Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) gibi kamuya hizmetle yiikiimlii
ve seffaflik ilkesini benimseyen bir kurum
tizerinden ulasmamiz mimkiin olmadi. Bu tiir
bilgilerin “ticari sir” niteligine sahip olmasi
paylasilmamasi medya sahipligi yapisina ve
sermaye iliskilerinin gri alanlarina dair yapilan
varsayimlarin karsisinda bilgiye dayali analiz
sunulmasini imkansiz kiliyor. Yeni RTUK Yasasi
olarak bilinen kanunun reklam gelirlerine dair
%30’luk sinir getiren diizenlemesinin de
yardimiyla bu tiir verilere ulasmak yoniindeki
engellerin kalkacagina inaniyoruz. Diger
yandan, basin karti sahiplerinin kayitlarindan
medya kuruluslarinda sendikalasma oranina
kadar pek gok bilginin 6zensiz bigimde kaydedi-
liyor olmasi ya da arastirmacilara agiklanma-
masi Tiirkiye’de medya sektoriiniin bir sivil
toplum kurulusu tarafindan takibinin ve
analizinin yapilmasinin giigliigiini pekistiriyor.
Biz, bu raporun TESEV’in ve Tiirkiye sivil
toplumunun medya alanindaki takip ve izleme
calismalarini zenginlestirmesini ve sektoriin
ekonomik analizinin medyada sylem ve igerik
analizi kadar 6nemli hale gelmesini umuyoruz.

Sonug olarak TESEV, yiiriittugi arastirmalar
ve savunuculuk etkinlikleri ile medya regiilas-
yonunu ve politikalariniiyilestirme ve 6zgiir,
bagimsiz, demokratik bir medya alaninin
insasina katkida bulunma amaglariyla yola



¢iktl. Medyanin 6zgiir, bagimsiz ve vatandas
odakli bir alan olmasinin énemli bir yolunun da
¢ogulculuk esaslarina dayali ve saglikli rekabet
kosullarinin korundugu bir sektoriin yaratilma-
sindan gegtigini diisiiniiyoruz. Raporda da
vurgulandigi gibi sektoriin yerli ve yabanci
yatirima agik, seffaf, denetlenebilir ve serbest
piyasa kosullarinin aksamayacagi bir gehreye
biiriinmesi sayesinde medyanin demokratikles-
mesi mimkiin olacaktir. Pazarin yapisiile
birlikte ¢alisma kosullarinin da olumlu yénde
degismesi gerekmektedir. Raporun onerileri

sadece sektoriin icindeki oyunculara degil,
sektorii diizenleyen ve denetleyen mevzuati
yapan ve uygulayan yasama ve yiiriitme
organlarina ve de Tiirkiye’de medya sektoriini
izleyen ve sektoriin trettiklerini tiiketen tiim
yurttaslara sesleniyor. Ne de olsa, 6zgiir,
bagimsiz, cogulcu ve demokratik medya
sadece sivillerin dillendirdigi bir ¢agri ya da
toplumsal bir talep degil, saglikli isleyen bir
ekonomi ve siyasetin de olmazsa olmazlarin-

dandir.

n
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Onsoz

Erol Katircioglu, Istanbul Bilgi Universitesi

“Medya” dedigimizde, haberlerden, reklamla-
ra, filmlerden mizige, tartisma programlarin-
danyarigmalara, sanata ve spora kadar
uzanan gesitli faaliyetler aklimiza gelir. Biitiin
bu faaliyetlerin bir toplumun kiiltiirel ve
disiinsel dunyasiyla ilgili faaliyetler oldugu
disuindlirse, medya sektériiniin modern
toplumlar igin nemi daha belirgin bicimde
ortaya gikar. Medya sektoriiniin diger baska
sektorlerden farkli 6nemde olmasi bu sektor-
deki faaliyetlerin de kimler tarafindan ve nasil
yerine getirildigi konusunu da 6nemli hale
getirir. Clinkii 0zel ya da resmi kaynakli giig
merkezlerinin kendi gikarlarini manipiile etmek
lizere medyayi bir arag olarak gorme olasiligi
yabana atilabilecek bir olasilik degildir. Aksine,
modern toplumlarda tam da bu amagla
kullanilmaya agik oldugundan medya daima
kamusal olarak diizenlenme ihtiyaci duyulan
bir sektor olmustur. Tipki, enerji, su ve haber-
lesme sektorleri gibi.

Giderek karmagiklagan modern yasam, iletisim
ihtiyacini biiylttiikge, iletisim teknolojileri de
gelisiyor. Iletisim teknolojilerinin gelismesi ise
modern insani, kendisiyle ilgili, icinde yasadigi
toplum ve diinyayla ilgili bilgilerini ve algilarini
da degistiriyor. Denilebilir ki “kiiresellesme”
adini verdigimiz siireg bu siiregtir ve bu siirece
isaret eden degisimlerin nerdeyse tamami
iletisim teknolojileri ve medyanin eseridir.

Iletisim teknolojilerinin ve medyanin sagladig
imkanlarla diinyanin fiziki varligi cagimiz
insaninin goziinde kugdliirken, kendi hayati,
tercihleri, degerleri ve diisiinceleri de yine

kendi goziinde bliyiimekte, daha 6nemli hale
gelmektedir. Bugiine dek insanligin diinyaya
kotl davrandiginin fark edilmesi nasil gevreci
hareketlerin artmasina neden olduysa, tipki
onun gibi bireylerin tiiketici olarak da siyasi
ozne olarak da kendi taleplerini giderek
onemser hale gelmeleri bir yandan “esnek
Uretim” adiyla yeni ve demokratik bir tiretim
anlayisina, diger yandan da “katilimci” bir
demokrasi diislincesine neden olmaktadir.

Bugiiniin diinyasinda medyanin altini gizmeye
calistigimiz 6nemi, 6zellikle insanlarin algi,
diisiince ve degerlerini bigimlendirebilme
giiciinden kaynaklanmaktadir. Catisma ve
savas hallerinde nasil propaganda araci olarak
ilk akla gelen medya oluyorsa benzer bigimde
ekonomik ve siyasi beklentilerin bigimlenme-
sinde de ilk akla gelen yine medya olmaktadir.
Bu nedenle de medyayi kontrol ederek biitiin
toplumun beklentileri, diistinceleri ve algilari
tizerinde etkili olma dustincesi kimi giig
sahipleri bakimindan medyayi vazgecilmez
kilmakta ve medya sektdrii toplumdaki “giic”
arayislarinin odagi ve alani olmaktadir.

Ote yandan medya, insanlarin kendileri ve
toplumlari hakkinda bilgilenmelerini tesvik
ederek daha demokratik bir toplumun olusma-
sinda da kilit bir 6neme sahiptir. Ciinkii
toplumun 6grenme siireci zaman gerektirir ve
medya yoluyla yapilan tartismalar bu 6grenme
surecini hizlandirir. Cesitli konularda yapilan
programlar bir yandan toplumun bilgilenmesi-
ni hizlandirirken bir yandan da bireysel ve
toplumsal diisiince ve goriislerin de bigimlen-
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mesine ve yayginlasmasina neden olur. Bu
nedenle de medya, toplumlarin demokratikles-
mesi siirecinde vazgecilmez bir aractir.

Elinizdeki galisma Ceren Sozeri ve Zeynep
Gliney tarafindan hazirlanan ve Tirkiye’de
medya sektoriiniin yapisal 6zellikleri lizerine
odaklanmis bir galismadir. Yazarlar sektorle
ilgili diizenlemeleri ve bu diizenlemelerde
zaman iginde ortaya gikan gelismeleri ele
aldiktan sonra medya sektoriiniin Tiirkiye
ekonomisi igindeki yerini degerlendirmektedir-
ler. Bu gercevede, sektorii olusturan firma ve
firma gruplarinin yalnizca sektorde olusturduk-
lari rekabetgi yapiyi degil, medya sektoriinii
meydana getiren gesitli alt sektorlerin yapilari-

ni da analiz etmektedirler. S6zeri ve Giiney bu
tiir calismalarda nadir olarak konuya dahil
edilen calismadiliskileri ve ¢calisma kosullar
lizerine de egilmislerdir. Alt sektorler bakimin-
dan daele alinan bu boyut genel olarak
medyadaki sorunlarin neler olduguna dair
diistincelerimizi derinlestiren 6nemli bir katki
saglamistir.

TESEV Demokratiklesme Programi, S6zeri ve
Gliney’in bu ¢alismasina destek vererek
toplumun diger sorun alanlarina tuttugu isiga
bir yenisini daha eklemis olmaktadir. Bu
cabalarin Tiirkiye zihniyet diinyasinin gelisme-
sine onemli katkilarda bulunmak anlamina
geldigiise gok agiktir.



Giris

Haber, fikir ve eglence ureten, lrettikleriyle
toplumu etkileme giiciine sahip olan medyanin
nasil bir ekonomik ortamda faaliyet gosterdigi,
kimler tarafindan kontrol edildigi onemli bir
konudur. Ciinkii medyayi var eden politikalarin
olusumunun ve uygulanmasinin kiiltiirel,
sosyal, politik ve ekonomik sonuglari vardir.
Diger taraftan Tiirkiye gibi pek ¢ok iilkede
medya sirketleri, diger sirketler gibi kar amaci
gliden ve piyasa kosullarina tabi olan sirketler-
dir. Ancak bununla birlikte medya sirketlerinin
urlin yapilari, tiretim organizasyonlari, gelir ve
maliyet yapilari ve faaliyet gosterdikleri
piyasalarin kosullari kendine 6zgii 6zellikler
tasimaktadir. Medya endiistrisini genel olarak
bu alana yatirimin biiyiik sermaye gerektirme-
si, reklam gelirlerine bagimlilik ve hiikiimet
politikalan gibi faktorler belirlerken, daha
genis agidan bakildiginda diinyada hakim olan
ekonomi politikalari da sektor tizerinde etkili
olmaktadir.

Tiirkiye’de basin 1960’lardan itibaren endiistri-
lesmeye baslamis, 1980°lerle birlikte ekonomik
faktorlerin etkisi artmistir. Diinyayla paralel
sekilde Turkiye’yi de etkileyen neoliberal
ekonomi anlayisi ve deregiilasyon politikalari,
gazete ve dergi yayincilarinin holdinglesme
yoniinde adimlar atmasina ve baska sektorler-
de faaliyet gosteren sermaye sahiplerinin bu
alana yonelmesine neden olmustur. Bu
holdinglesme egilimi, 1990°’larda 6zel radyo ve
televizyon yayinciliginin baslamasiyla hizlan-
mistir. Yatay ve dikey birlesmelerle giiglerini
arttiran, zaman zaman kurduklari kartellerle,

zaman zaman da promosyon savaslariyla 6n

plana gikan rekabet stratejileri izleyen medya
gruplari 2001 krizinden olumsuz etkilenmistir.
Krizden ozellikle finans sektdriinde yatirimi
bulunan medya gruplari etkilenmis, bazilar
piyasadan silinmis, bazilari ise Tasarruf
Mevduati ve Sigorta Fonu’na (TMSF) devrol-
mustur. TMSF, 2002°den itibaren elindeki
medya kuruluslarini satisa cikarmaya basla-
mis, ekonomideki olumlu gelismelere paralel
olarak ozellikle 2005°’ten itibaren yatirimcilarin
medyaya ilgisi artmistir.

Bu arastirmada, 2010 yili itibariyle Tiirkiye’de
medya sektoriiniin faaliyet gosterdigi piyasa-
larin yapisi, bu yapiyi etkileyen ekonomik/
siyasi/kiiltiirel faktorler ve bu piyasalarda
faaliyet gosteren oyuncularin davraniglari
incelenmis, bunlarin ekonomik-sosyal sonugla-
riile demokrasi ve cogulculuga etkisi konusun-
daki tartismalara katki saglamak amaglanmis-
tir. Son donemde eglence sektoriinii de igine
alarak biiyliyen, kiiresel ekonomide 500 milyar
dolarlik bir biiyiikliige' yaklasan medya sektorii
hayli dinamik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bu
arastirmada ortaya konan resim, Tiirkiye’deki
medya sektoriiniin 2010 yili goriinimiiyle
sinirlidir. Dolayisiyla hizli bir degisim gegiren
medya sektoriine iliskin bu raporun ortaya koy-
dugu durumun kisa siire icerinde degisebilecegi
g6z ardi edilmemelidir.

Arastirmada medya sektoriini etkileyen
ekonomik ve yasal ortamin tanimlanmasinin
ardindan, Tuirkiye’de medya piyasalarinin pek

1 ZenithOptimedia verileri.
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¢ogunda faaliyet gosteren medya gruplari,
piyasa yapisi, yapi-davranis-performans
paradigmasi (SCP Paradigm) bilesenlerinden
yararlanilarak genel bir gergevede
incelenmistir.2 Bu calismada sektoriin yapisina
iliskin verilerin yani sira calisma iliskileri de
analize eklenmis, Tiirkiye’de medya sektériinii
diinyadaki benzerlerinden ayiran ¢alisma
kosullarinin sektoriin ekonomik ve sosyal
performansi lizerindeki etkisi ortaya konmaya
calisilmistir. Bu alandaki arastirmalarda sikga
karsilasildigi gibi, sektorii ilgilendiren pek ¢ok
verinin kaydi yeterli 6lgiide tutulmadigi veya
kayitlar tasnif edilemedigiicin, 6zellikle de
piyasa verileri ticari sir kapsamina girdigi iin,
arastirmaya konu olan verilere ulasilamamis,

degerlendirmeler ancak ticari kuruluslarin

2 Alev Soylemez’in Medya Ekonomisi ve Tiirkiye
Ornegi (Ankara: Haberal Egitim Vakfi, 1998)
baslikli galismasi bu paradigmanin Tiirkiye’de
medya sektoriine uygulanmasi konusunda
o6nemli bir kaynak niteligindedir.

arastirma sirketleri vasitasiyla topladigi
verilerden paylasabildikleri iizerinden somut-
lastirilabilmistir.

Arastirmada medya sektoriiniin geneline
iliskin degerlendirmenin ardindan medyanin alt
sektorlerine iliskin daha detayli bilgiler
incelenmis, ozellikle yeni teknolojilerle birlikte
yiikselen yeni piyasalarin medya sektoriinii
nasil etkileyecegi tartisilmistir. Sahiplik ve
isleyis yapisinin farkli olmasi nedeniyle sinema
sektorii ve yalnizca reklam mecrasi olarak
kullanilan agikhava3 sektéri disarida birakil-
mistir. Arastirmanin kapsami, etki alaninin
daha genis olmasi ve siire kisitliligi gibi
nedenlerle ulusal ve anaakim medyayla sinirli

tutulmus, yerel medya ele alinmamistir.

3 Agikhava (Outdoor) Reklamcilik: Mecra olarak
bina duvarlari, sokak panolari (bilborad’lar),
otobiis duraklari gibi alanlari kullanan
reklamailik tiirii.



Birinci Bolum






Turkiye Medya Sektoriini
Etkileyen Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye’de medya politikalari, pazarin liberal-
lesmesinin ve uluslararasi alana agilmasinin
ardindan degisim gostermistir. Daha dnceleri
kamu hizmeti yayinciigina odakli olan
diizenlemeler, Avrupa Birligi llkeleriyle benzer
sekilde ticari yayinciligin diizenlenmesine,
rekabetin korunmasina ve tekellesmenin
onlenmesine odaklanmistir. Bu degisimin en
onemli nedeni teknolojide yasanan hizli
degisimlerdir, ama medyaya iliskin diizenleme-
lerin lilkeler arasinda —6zellikle de Avrupa
Birligi’nde— uyumlu hale getirilmesi hedefi de
bu degisimde etkili olmustur.

Bu boliimde oncelikle diger mecralardan farkli
olarak daha kisitlayici, onleyici diizenlemelere
tabi olan radyo ve televizyon yayincilig
alanindaki diizenlemeler ele alinacak, ardindan
basin ve internet yayinciligi alanindaki
diizenlemelerin sektoriin yapilanmasini
ilgilendiren kisimlari incelenecektir.

Tiirkiye’de 6zel radyo ve televizyonlarin kurulus
ve yayinlarina izin veren yasal degisiklik siireci
1993 yilinda kamu yayinciligi tekeline yasal
dayanak olusturan Anayasa’nin 133. maddesi-
nin degistirilmesiyle baslamistir. Ardindan 1994
yilinda 3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayinlar Hakkinda Kanun yiiriirlige
girmistir. Teknolojinin hizla ilerlemesi ve 3984
Sayili Kanun’un 2002 yilinda 4756 Sayili
Kanun’la degistirilmesi, 6zellikle medya
sahipliginin diizenlenmesini iceren maddeleri-
nin Anayasa Mahkemesi tarafindan iptal
edilmesi yeni bir kanunu gerekli kilmis ve 3 Mart
2011°de 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun

yiriirliige girmistir. Bu galismada, 6112 Sayili
Kanun’a, hem bu alandaki en giincel diizenleme
olmasi, hem de piyasanin olusumunu etkileyen
¢ok sayida madde igermesi ve kapsama alaninin
teknolojik gelisimler sonucu ortaya ¢ikan
yakinsamayla genislemesi nedeniyle diger
diizenlemelere oranla daha fazla yer verilmistir.

6112 Sayili Kanun’un hazirlanmasinin gerekgele-
ri arasinda, Avrupa Birligi’yle diizenlemeler
bazinda uyum saglanmasi hedefi de yer
almaktadir. Bu nedenle Kanun hazirlanirken,
Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Birligi
Konseyi’nin 3 Ekim 1989 tarih ve 89/552/EEC
Sayili Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonerge-
si (Audiovisual Media Services Directive) 6nemli
olglide dikkate alinmistir. 3984 Sayili Kanun’dan
¢ok daha kapsamliolan ve yeni teknolojiler
kullanilmasi ile ortaya gikan (istege bagliyayin
hizmeti saglayicilar gibi) yayincilar da kapsa-
yan yeniyasa, kapsam, erisim, ticari iletisimin
diizenlenmesi ve yargi yetki sinirlari konusunda
Yonerge’yle uyum igerisinde goriinmektedir.
Ancak, Yonerge’den farkli olarak Kanun, radyo
yayinciliginin diizenlenmesini de igermekte,
hatta IPTV’nin hayata gegmesiyle birlikte
istege bagliyayincilik olarak tanimlanan ve
internette de faaliyet gosteren yayin kurulusla-
rini da kapsamina almaktadir.

4 Kanun’un kapsaminin bu kadar genis olmasi,
gogunlugu televizyon yayinciliginiilgilendiren
diizenlemelerle radyo yayinciligini ikinci planda
diizenleme gayreti elestirilere neden olmaktadir.
RTUK iiyesi, bu durumun 1982 Anayasasi’nin 133.
maddesinin bir geregi oldugunu ifade etmistir.
TESEV, “Yayincilik Alani Diizenlemeleri” Konulu
Calistay, Istanbul (11.03.20m).
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Yeni kanunun hazirlanma siirecinde radyo ve
televizyon yayinciligr alaninda faaliyet
gosteren meslek orgiitlerinden goriisler
alinmis, tasan yiiriirlige girdigi 3 Mart 20m
tarihine kadar Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun (RTUK) internet sitesinde yayinla-
narak toplumun goriisiine sunulmustur. Ancak
yiriirliige girmesinin ardindan bu konuda
calisan bazi akademisyenler ve sivil toplum
kuruluslar gorislerinin dikkate alinmadigini,
kanunun basin 6zgiirliigi ve ok sesliligi
saglamak yerine yalnizca ticari yayinciligi
diuizenledigini, bu haliyle yasanin ne hazirlan-
ma siirecinin ne de Gorsel-Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi ile uyumlu olmasinin
demokratik olmaya yetecegini ifade etmeyi
siirdirmusglerdir.

Bununla birlikte Kanun’a yonelik elestirilerin
yogunlastigi bir diger nokta 9. maddede gok
detayli ve gogunlukla muglak ifadelerle
tanimlanmaya ¢alisilan yayin hizmet ilkelerinin
dusiince 6zgiirligiiniin kisitlanmasina olanak
verir nitelikte olmasidir. Oysa bu kanunun
hazirlanmasinda rehber kabul edilen
Yonerge’de yayin igeriklerine iliskin yalnizca
nefret sdylemini dnleyici ve gocuklar korumaya
yonelik kisitlamalar yer almaktadir.®

6112 sayili yeni kanunla yapilan degisikliklere
dahayakindan bakilacak olursa, oncelikle
yonerge ile uyumlu olarak reklama iliskin
duzenlemelerin ¢ok daha kapsamli bir sekilde,

5 Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi 6gretim
iiyelerinin Kanun hakkindaki goriisleri igin:
http://ilef.ankara.edu.tr/gorsel/
dosya/1275562046RTUK_TASLAGI__ILEF.
GORUSU_2010.pdf, konu ayrica TESEV,
“Yayincilik Alani Diizenlemeleri” konulu
calistaya (11.03.20m) katilan 6gretim iiyeleri
tarafindan dile getirilmigtir.

6 Avrupa Birligi Konseyi’nin 3 Ekim 1989 tarih ve
89/552/EEC Sayili Gorsel-isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi (EU’s Audiovisual Media
Services Directive), http://ec.europa.eu/
avpolicy/reg/tvwf/index_en.htm.

“ticariiletisim” adi altinda diizenlendigi dikkat
cekmektedir” Buna ek olarak, artik reklam ve
sponsorlugun yani sira “tele-alisveris™, “liriin
yerlestirme” gibi kavramlar yasa kapsamina
dahil edilmis, bunlarin uygulanmasi
Yonerge’yle uyumlu bir sekilde tarif edilmistir.
Yeni diizenlemeye gore tele-alisveris yayinlari
harig her tiirlii reklam yayininin orani bir saat
basindan diger saat basina kadar gegen
siirenin %20’sini asamayacaktir. Planlanan
yayin siireleri 30 dakikayi asan yayinlarda
(haber programlari, sinema ve televizyon igin
yapilmis filmler, gocuk programlari) her 30
dakikada bir reklam kusagi alinabilecegi ifade
edilmistir. Bu diizenlemelerin, oncelikle radyo
ve televizyonlarin ardindan diger tiim alt
sektorlerin reklam gelirlerini etkileyecegi
diistiniilmektedir. Radyo ve televizyon yayinla-
rinda reklam ve ticari yayinciligi diizenleyen ya-
sanin 10. maddesinin 8. fikrasinda dini toren
yayinlariigine reklam ve tele-aligverisin
yerlestirilmesi engellenirken baska programlar
icin ornegin ¢ocuk programlariigin boyle bir en-
gelleme s6z konusu degildir.

6112 Sayili Kanun’un getirdigi ve Yonerge’nin
diizenleme alani disinda kalan degisiklerden en
onemlileri, medya sahiplik yapisini diizenleyen
19. ve 20. maddeler ile frekans planlamasi ve
yayin lisansi diizenlemelerini igeren 26. ve 27.
maddelerin igerigidir.

Daha dnce de ifade edildigi gibi, 3984 Sayili
Kanun 2002 yilinda 4756 Sayili Kanun’la
degisiklige ugramistir. 4756 Sayili Kanun’da
medya sahipleri lehine 6nemli diizenlemeler
yer almis, medya sektoriinde yogunlasmanin

7 Hattabukadar kapsamli diizenlemeler, yeni
yasanin yalnizca ticari iletisime odaklandigi,
kamu hizmeti boyutunu goz ardi ettigi
elestirilerini de beraberinde getirmistir. iletisim
Arastirmalan Dernegi (ILAD), “RTUK Kanun
Tasarisi Taslagi Degerlendirme Raporu”, http://
www.iletisimarastirma.org/haberler/71-rtuk-
kanun-tasarisi-taslagi-degerlendirme-raporu.
html (15.01.2010).



onlenmesiigin medya kuruluslarinin yillik
izlenme ve dinlenme paylari 6lgii olarak alinmis
ve Ust sinir olarak agilmasi zor bir seviye
belirlenmis® (29. madde), dolayisiyla yogunlas-
may!1 engelleyici bir islevi olmamistir. Bununla
birlikte bu konuyu diizenleyen 29. maddenin (d)
ve (e) bentleri, Cumhurbaskani’nin bagvuru-
suyla Anayasa Mahkemesi tarafindan durdu-
rulmus, 2004 yilinda da iptal edilmistir.

6112 sayili yeni yasada 6zel radyo ve televizyon
kuruluslarimin kurulus ve hisse oranlariig.
maddeyle diizenlenmistir. S6z konusu madde,
eski yasada oldugu gibi radyo ve televizyon
kurulusu kurma hakkini yalnizca anonim
sirketlere tanimis, eski yasada var olan “liretim,
yatirim, ihracat, ithalat, pazarlama ve finans ku-
ruluslarina radyo ve televizyon yayin izni
verilmez” hiikmiinii kaldirmis, ancak siyasi
partilerin, sendikalarin, meslek kuruluslarinin,
kooperatiflerin, derneklerin, mahalli idarelerin
radyo ve televizyon sahibi olmalarini yine
engellemistir.® Yasanin 19. maddesinin (g)
bendiyle, eski yasadan farkli olarak 6zel radyo
ve televizyon kuruluslarinin halka agilmasina ve
sermaye piyasasinda islem gérmesine olanak
tanimaktadir. Yasanin (d) bendinde ise, medya
sahipligine karasal yayin lisansi temelinde
sinirlama getirilmistir. Bu diizenlemede ayrica
gecmis donemlerden farkli olarak medya
piyasalarinda rekabetin korunmasi, tekellesme-
nin onlenmesi igin reklam ve diger destekleri

8 29.Maddenin (e) bendinde sinirlandirmanin
6lgiisii izlenme/dinlenme payi olarak
belirtilmistir ve bu payin iist sinir yiizde 20
olarak gizilmistir. Tiirkiye’de en gok izlenen
kanalin ancak yiizde 16’lik sinira ulastigi dikkate
alinirsa sinirlamanin gergekgi olmadigi,
yogunlasmayi onleyici bir islev gormedigi agiktir.

9 Yeniyasada varligini koruyan bu engel de
elestirilmekte, 6zellikle iletisim fakiiltelerinin
yayin yapmasinin engellenmesinin haber, egitim
ve kendi alanlarinda uzmanlasmig yayinciligi
engelledigi ifade edilmektedir. http://www.
iletisimarastirma.org/haberler/71-rtuk-kanun-
tasarisi-taslagi-degerlendirme-raporu.html.

kapsayan ticariiletisimden alinan pay 6lgiit
olarak kabul edilmistir. Bir medya kurulusunun,
piyasadaki tiim ticari iletisim gelirlerinin
%30’undan fazlasina sahip olmasi 6nlenmistir:™

d) Bir gergek veya tiizel kisi dogrudan veya
dolayliolarak en fazla dort karasal yayin
lisansina sahip medya hizmet saglayici
kurulusa ortak olabilir. Ancak, birden gok
medya hizmet saglayiciya ortaklikta bir
gercek veya tiizel kisinin dogrudan veya
dolayli hisse sahibi oldugu medya hizmet
saglayici kuruluslarin yillik toplam ticari
iletisim geliri, sektoriin toplam ticari
iletisim gelirinin yiizde otuzunu gegemez.
Toplam ticariiletisim geliri bu orani asan
gercek veya tiizel kisiler, Ust Kurul
tarafindan verilen doksan giinliik siire
iginde bu oranin altina inecek sekilde
medya hizmet saglayici kuruluglardaki
hisselerini devreder. Verilen siire icinde Ust
Kurul kararinin geregini yerine getirmeyen
gergek veya tiizel kisi hakkinda, kararin
geregini yerine getirmedigi her ay icin Ust
Kurulca dortyiizbin Tirk Lirasi idari para
cezasi uygulanir. Bu bendin uygulanmasi-
na iliskin usul ve esaslar Ust Kurul
tarafindan belirlenir.

Yasa’da bu sinirlamanin nasil uygulamaya
gecirilecegi konusu belirsizdir. Radyo ve
televizyon yayincilari ile Rekabet Kurumu, bu
sinirlamanin uygulanmasinda sorun yasanabi-
lecegini dile getirmisler, sahiplik ve kontrol
sinirlamasinin etkin bir sekilde uygulanmasinin
yeterli olacagini ifade etmislerdir.”

10 Bupayin nasil belirlenecegi yasada
belirtilmemistir. RTUK iiyesi, radyo ve televizyon
kuruluslarinin cirolar iizerinden RTUK’e
verdikleri «%3’litk paylarin esas kabul edilecegini,
boylece aylik diizenli dlgiimlerle %30’luk sinirin
olgiilebilecegini ifade etmistir. TESEV, “Yayincilik
Alani Diizenlemeleri” konulu galistay, istanbul
(11.03.20m).

11 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
Iligkileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” konulu
caligtay, istanbul (21.04.20m).
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3984 Sayili Kanun’dan farkli olarak yeni
yasanin medya sahipligi konusuna getirdigi bir
diger onemli degisiklik, medya kuruluslarindaki
yabanci sermaye payi oraninin artirilmasidir.
Eski yasanin 29. maddesinin (h) ve (1) bentlerin-
de, bir 6zel radyo ve televizyon yayin kurulu-
sunda yabanci sermayenin payinin denmis
sermayenin %25’ini gegemeyecegi ve bir 6zel
radyo ve televizyon yayin kurulusunda ortak
olan gergek veya tiizel yabanci kisinin bir baska
radyo ve televizyon kurulusuna ortak olamaya-
cagi ifade edilmektedir. Ancak bu diizenleme,
son donemde ekonomideki biiyiimenin
etkisiyle medya sektériine ilgi gostermeye
baslayan yabanci sermayenin éniinde 6nemli
bir engel olarak belirmis, bazi durumlarda bu
yasak farkli yollarla agilmaya ¢alisilmistir.? Bu
nedenle yeni yasanin 19. maddesinin (f)
bendinde s6z konusu sermaye siniri %50’ye
gikartilmis, yabanci gergek ve tiizel kisilerin en
fazla iki medya hizmet saglayici kurulusa ortak
olabilecegi belirtilmistir:

f) Bir medya hizmet saglayici kurulusta
dogrudan toplam yabanci sermaye pay!,
6denmis sermayenin yiizde ellisini
gecemez. Yabanci bir gergek veya tiizel
kisi en fazla iki medya hizmet saglayici
kurulusa dogrudan ortak olabilir. Medya
hizmet saglayici kuruluslarin ortagi olan
sirketlere yabanci gergek veya tiizel
kisilerin istirak ederek yayin kuruluslarina
dolayli ortak olmalari hilinde, yayinci
kuruluglarin yonetim kurulu baskani,
baskan vekili ile yonetim kurulu gogunlu-
gu ve genel miidiiriiniin Tiirkiye Cumhuri-
yeti vatandasi olmasi ve ayrica yayinci
kurulus genel kurullarinda oy ¢ogunlugu-
nun Tiirkiye Cumhuriyeti tabiiyetini haiz
gercek veya tiizel kisilerde bulunmasi
zorunludur. Sirket ana s6zlesmelerinde bu
hususlar saglayan diizenlemeler agikga
belirtilir.

12 Ceren Sozeri, 2009, s. 210.

6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un medya
sektoriiniin yapilanmasina iliskin en onemli
diizenlemelerinden biri, kuskusuz 26. maddeyle
diizenlenen frekans planlamasi ve tahsisidir.
Konunun 6neminin anlasilmasi igin,
Tiirkiye’deki 6zel radyo ve televizyon kurulus-
larinin frekans dagilimina iliskin gegmis siirecin
hatirlanmasinda yarar vardir.

13 Nisan 1994 tarihinde yiiriirliige giren 3984
Sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’la kurulan Radyo Televizyon
Ust Kurulu, yayinlari denetleme, durdurma,
frekans dagitimi gibi alanlarda yetkilendirilmis-
tir. RTUK, 1995 yilinda 6zel radyo ve televizyon-
larin frekans basvurularini dort ay iginde
frekans planlamasi yapmak iizere durdurmus,
televizyon igin 28 Nisan 1995, radyo igin 8 Aralik
1995°ten sonra yeni lisans basvurusu kabul
etmeyecegini duyurmustur.s Ihaleler 1997°de
planlamaya baslanmis, ancak siyasi agidan
calkantili bir donemde (28 Subat siireci)
“boliicii ve irtica yanlisi” yayinlarin engellen-
mesine yonelik' medya sahipleri ve yoneticileri-
nin Ulusal Giivenlik Belgesi alma zorunlulugu
biirokratik bir kaos yaratmis ve planlama
Bagbakanlik tarafindan durdurulmustur. 2001
yilinda ulusal televizyon kuruluslarindan

13 Umit Atabek, “RTUK’iin yap(a)madiklarinin
elestirisi”, http://mediaif.emu.edu.tr/pages/
atabek/docs/rtuki.html.

14 Erol Onderoglu, “15 yildir yapilamayan frekans
ihalesi”, http://wwww.bianet.org/bianet/
medya/52937-15-yildir-yapilamayan-frekans-
ihalesi (24.01.2005).

15 Bagbakanlik tarafindan verilen bu belgenin basin
ozgiirliigiinii engelledigi gerekgesiyle agilan dava
Danigtay 13. Dairesi 2005 yilinda karara
baglanmis, yonetmelikte yapilan degisikligin
ulusal giivenlik, ulusal gikarlar, kamu yarari ve
hukuki eksikliklerin giderilmesine yonelik
tedbirleri igerdigini basin hiirriyetini
kisitlamadigini belirtilmistir. Karar 6zeti igin bkz:
http://www.danistay.gov.tr/kerisim/ozet.
jsp?ozet=metin&dokid=24410.



baslamak lizere ihalelerin yapilmasina karar
verilmis, ancak Danistay ihalelerle ilgili
yirtitmenin durdurulmasi karari almistir. 2002
yilinda 4756 Sayili Kanun’la frekans planlarini
hazirlama gorevi Telekomiinikasyon Kurumu’na
verilmistir.”® Bu planlamanin bugiine dek
yapilamamasi nedeniyle, Tiirkiye’de kamu
kurulusu niteliginde olan TRT’nin disinda
ellerindeki gecici lisans belgesiyle ulusal
diizeyde yayin yapan 23 ulusal, 16 bolgesel, 212
yerel televizyon kanali bulunmaktadir. Yeni
lisans verilmemesi, karasal yayin yapan yeni bir
televizyon kanalinin kurulmasini engellemekte,
bu alana girmek isteyen yatirimcilar igin tek yol
var olan lisansli sirketlerden birini satin almak
olmaktadir.

Yeni yasada (26. madde) frekans planlamasi
yeniden Ust Kurul’a ge¢mistir. 26. maddenin
ikinci fikrasinda, Turkiye Radyo-Televizyon
Kurumu’na dort karasal televizyon ve dort
karasal radyo yayini yapabilecek kapasitede
frekans tahsisi 6ngoriilmistir. 4. fikrada 6zel
radyo ve televizyon kuruluslariigin siralama
ihalesinin yapilacagi belirtilmis, “Siralama
ihalesine, radyo ve televizyon yayin sirketi
olarak kurulan, radyo ve televizyon yayincilik
alaninda en az bir yil faaliyette bulunan, ihale
sartnamesinde belirtilen 6n sartlari yerine
getiren ve Ust Kuruldan ihaleye girmek icin
yeterlilik belgesi alan medya hizmet saglayici
kuruluslar katilabilir” ifadesiyle halihazirda bu
frekanstan yayin yapan, bu alana yatirrm
yapan kuruluslarin haklarinin korunmasi
hedeflenmistir. Maddenin 5. fikrasinda, frekans
planlamasinda sayisal televizyon frekans
planinin esas alinacagi vurgulanmis, bir baska
yorumla analog yayinciliktan sayisal yayincili-
ga gecis icin iki yillik bir siire¢ ongoriilmustdir.

16 Muhsin Kilig, “Radyo ve Televizyon Yayincilig
Frekans Planlamasi”. http://www.rtuk.org.tr/
sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=52259f3c-
88ad-41bg-aa6b-427274bc2671(20.06.2002).

Televizyon Yayincilari Dernegi (TVYD) ve
Radyo ve Televizyon Yayincilari Meslek Birligi
(RATEM) gibi sivil toplum kuruluslari ve meslek
birlikleri tarafindan her asamasi yakindan
takip edilen s6z konusu planlamanin nasil
yapilacagi ve planlama sonrasi yayinlarin
dagitilacag verici tesislerinin nasil isletilecegi
konulari belirsizligini korumaktadir. Zira
Kanun’un (8). fikrasinda kendilerine frekans
tahsis edilen yayincilarin yayinlarini tek bir
verici tesis ya da isletim sirketince kurulan ve
isletilen radyo televizyon verici tesislerinden
yapmalari zorunlu tutulmustur. Ancak
hatirlamak gerekir ki 2007 yilinda benzer
amagla Bakanlar Kurulu karariyla kurulan
Anten A.S, kamu yayinciligi yapan TRT’nin
tarafsizligina zarar verecegi gerekgesiyle
Haber-Sen’in Danistay’a basvurusu hakli
gorilerek hayata gegememistir. Biitiin bunlar
g6z oniinde bulunduruldugunda frekans
planlamasinin yapilmasi, ardindan ihalenin
gergeklesmesi ve sayisal yayinciliga gegis igin
belirtilen siire oldukga kisa gibi goziikse de,
tamamlandiginda radyo televizyon yayincilig
alaninda 6nemli bir doniim noktasi olacagi
aciktir.

Butiin bunlara ek olarak, yeni yasada, yayin
ilkelerinin ihlali halinde sansiir seklinde
nitelendirilebilen yayin durdurma cezasinin
yerini oncelikle para cezasi almis, idari tedbir
(en fazla bes kez) ve ihlalin tekrari halinde
yayin durdurmaya basvurulacagi belirtilmis,
yaptinmlarda ihlalin agirliginin yani sira yayin
ortami (ulastigi kitle) ve alaninin dikkate
alinacag ifade edilmis (32. madde), boylece
biiylik medya gruplari ile kiigiik yerel yayincila-
rin ayni tiir yaptirimlara tabi olmalari engellen-

mistir.

Yeniyasanin getirdigi, 6zel radyo ve televizyon
kuruluslarinin gelirlerini etkileyen bir diger
degisiklik ise, bu kuruluslarin program
destekleme gelirleri harig aylik briit ticari
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Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkindaki
Kanun’da yayin ilkelerinin daha detaylandirildig, diisiince
ozgiirliigiinii kisitlama potansiyeli tasiyan muglak ifadelerin
varliginin korundugu ve ticari yayincilik disinda kalan
yayincilik tiirlerinin daha da kisitlandig dikkat gekmektedir.
Bu durumun Avrupa Birligi diizenlemeleriyle uyumlu olmadigi
agiktr.

iletisim gelirlerinden Radyo Televizyon Ust
Kurulu’na aktarmak zorunda olduklari payin
%5’ten %3’e diisliriilmesidir. Son donemde
gerek RTUK gerekse Basin Ilan Kurumu
tarafindan yapilan aciklamalarda RTUK’e
aktarilan bu paylarla yerel medyalarin
giiclendirilmesine destek olunacagi ifade

edilmistir.”

Sonug olarak Avrupa Birligi ile uyum siireci ve
gelisen teknolojiler dikkate alinarak hazirlanan
6112 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkindaki Kanun’da yayin
ilkelerinin daha detaylandirildigi ve diisiince
ozgiirligiinu kisitlama potansiyeli tasiyan
muglak ifadelerin varliginin korundugu, ticari
yayincilik disinda kalan yayincilik tiirlerinin
daha da kisitlandigi dikkat gekmektedir. Bu
durumun Avrupa Birligi diizenlemeleriyle
uyumlu olmadigi agiktir. Diger taraftan
Kanun’un odaklandigi ticari yayincilik alani
eski kanundaki bosluklar doldurularak ¢ok
daha kapsamli bigcimde diizenlenmistir. Ancak
burada da dikkat gekici unsur, rehber olarak ka-
bul edilen Yonerge’de radyo yayinciligr alani yer
almamasina ragmen, Anayasa’nin 133.
maddesinin RTUK’ii sorumlu tutmasi gerekce-

17 Basin ilan Kurumu, “Kanun teklifi TBMM’de
‘RTUK ile anlagtik. Kamu reklamlari payini alip
yerele dagitacagiz”, http://www.bik.gov.tr/web/
kanun-teklifi-tbmmecE22%80%%99de-
°%E2%80%9Crtuk-ile-anlastik-kamu-
reklamlari-payini-alip-yerele-
dagitacagizcE280%9D (06.04.2011).

siyle, yeni kanunun hem radyo hem de
televizyon yayinligi alanini diizenlemeye
calismasi ancak televizyon yayinciliginin
baskin niteligi nedeniyle radyo yayinciligi
alaninin ikinci planda kalmasidir. Bu yaymcilik
alanlarinin ayri ayri diizenlenmesinin ozellikle
radyo yayinciliginin gelismesi agisindan gok
dahayararli olacagi disiinilmektedir.

Yalnizca ticari kuruluslarin medya sahipligine
odaklanan ve sahiplik konusunda eski kanun-
daki kisitlamalari oldukga genisleten yeni
kanunda tekellesmenin 6nlenmesi icin pazar
paylarina odaklanan yeni bir sistem ortaya
konmustur. Ancak bu paylarin 6lgiimii ve nasil
azaltilacagina dair net bir diizenleme kanunda
yer almamaktadir. Ayrica her ne kadar radyo ve
televizyon yayinciligr alaninda birden fazla
kurulusa sahip olmanin 6niine birtakim
engeller konmus, yeni yatirimcilarin piyasaya
girmesine olanak taninmaya ¢alisilmis ve
frekans planlamasi hedefiyle giris engelleri ve
adil dagitim saglanmaya galisilmis olsa da
gerek yeni kanunda gerekse ilgili diger kanun-
larda gapraz miilkiyete dair bir diizenlemenin
bulunmamasi bir medya kurulusunun pek gok
mecrada varolmasi hatta hakimiyet kurmasi-
nin dniind agmaktadir. Ayrica Kanun’un
medyanin diger mecralarinda da faaliyet
gosteren medya kuruluslarinin kamu ihaleleri-
ne katilim ve finans sektoriinde faaliyet
gostermeleri yoniindeki engelleri kaldirmasi
medya sahiplerinin ellerindeki araglari siyasi ve
ekonomik gikarlari igin kullanma egilimlerinin
de 6niindeki engellerin kaldirilmasi anlamina
gelmektedir.

Medyaya iliskin diizenlemeleri igeren bir diger
kanun ise, 2004 yilinda yenilenen 5187 Sayili
Basin Kanunu’dur. 1950 yilinda yiiriirliige giren
5680 Sayili Basin Kanunu gibi, yeni Basin
Kanunu da medyada yogunlagsmanin onlenme-
sine iliskin herhangi bir hiikiim igermemektedir.
5680 Sayili Kanun’da sahiplik durumu 6.



maddeyle diizenlenmis ve “siireli yayin
sahibinin onsekiz yasindan kiigiik veya kisitli
olmasi halinde kanuni temsilcisi, tiizel kisi
olmasi halinde ise tiizel kisi temsilcisi hakkinda
da 5. maddenin ikinci fikrasinda belirtilen
sartlar (sorumlu miidiir olabilme sartlari)
aranir” denmistir. Kanun Tiirkiye’de yabanci
gercek ve tiizel kisilerin donemsel yayin
cikarmasiigin yalnizca karsiliklilik esasini
aramaktadir (5. madde). Yani Tiirkiye’de
donemsel yayin sahibi olmak isteyen bir kisinin
lilkesinde Tiirk vatandaslarinin donemsel yayin
sahibi olmalarina izin verilmesi durumunda, bu
kisi Tiirkiye’de donemsel yayin sahibi olabile-
cektir.

Bu alan kapsamina girebilecek son kanun, 2007
yilinda yiiriirliige giren 5651 Sayili internet
Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve
Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele
Edilmesi Hakkinda Kanun’dur. Kanun, igerik
saglayici, yer saglayici, erisim saylayici ve toplu
kullanim saglayici kuruluslarin yiikiimliiliik ve
sorumluluklarini diizenlemektedir. Bunlar
arasinda medya sektorii kapsamina en gok
giren, icerik saglayici kuruluslara iliskin
diizenlemelerdir. Kanun’un 8. maddesi,
internet ortaminda yapilan yayinlarla ilgili
olarak hangi hallerde erisimin engellenebilece-
gini tammlamistir. Buna gore oncelikle 5237
Sayili Tiirk Ceza Kanunu’nda yer alan:

1) Intihara yonlendirme (madde 84),

2) Cocuklarin cinselistismari (madde 103,
birinci fikra),

3) Uyusturucu veya uyarici madde kullanil-
masini kolaylastirma (madde 190),

4) Saglikigin tehlikeli madde temini (madde
194),

5) Miistehcenlik (madde 226),

6) Fuhus (madde 227),

7) Kumar oynanmasi igin yer ve imkan

saglama (madde 228),

suglariile 5816 Sayili Atatiirk Aleyhine Islenen
Suglar Hakkinda Kanun’da yer alan suglar bu
kapsama girmektedir.

Internet yayinciligi alanini en cok etkileyen
erisimi engelleme kararlari, sorusturma
evresinde hakim, kovusturma evresinde
mahkeme tarafindan verilmektedir (2. fikra).
Karar verildikten sonra, erisimi engelleme
kararinin bir 6rnegi, uygulamaya gegirilmesi
icin Telekomiinikasyon Iletisim Baskanligrna
(TIB) gonderilmektedir. Icerik ve yer saglayan-
larin yurt disinda bulunmalar durumunda
dahi, yukarida sayilan ihlallerin gergeklestigi
kararinin verilmesinin ardindan igerige erisimi
engelleme karari uygulanmaktadir (4. fikra).

Tiirkiye’de erisimin engellenmesine iliskin
alinan kararlarin igerigi ve yayginligi elestirile-
re hedef olmaktadir. Hatta Tiirkiye, internette
bilgiye erisimi kisitlayan iilkeler arasinda
gosterilmekte, Sinir Tanimayan Gazeteciler
Orgiitii’niin 12 Mart 201°de Siber Sansiirle
Miicadele Giinii dolayisiyla yayinladigi raporun
Internet Diismani Ulkeler Bsliimii’nde gozetim
listesinde yer almaktadir.”® Konunun uzmanlari,
icerik saglayan kuruluslara erisimin engellen-
mesini gerektirecek durumlarin sinirli ve
muglak ifadelerle belirtildigi, erisimin engel-
lenmesinin ¢ogu kez alan adi baz alinarak
gergeklestigi, yani tim igerige erisimin
engellendigi, icerik saglayici ve yer saglayicila-
rin yurt disinda bulunmasi halinde TiB
kararinin hakim onayina sunulmaksizin
uygulanabildigi elestirilerini dile
getirmislerdir.”

18 Sinir Tanimayan Gazeteciler, “Internet
Enemies”, http://marchi2.rsf.org/en/ (20m).

19 “s5651Sayili Kanun Cergevesinde Erisim
Engelleme Kararlan”, http://www.
internethukuk.com/index.php?option=com_
content&view=article&id=77:5651-sayl-kanun-
cercevesinde-eriim-engelleme-
kararlar&catid=34:genel-kategori&Itemid=s5o0.
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Kamuyu etkileme potansiyeli nedeniyle ilgi goren, yiiksek
yatinm maliyeti gerektiren medya piyasalari diinyanin hemen
her yerinde tekelci piyasa yapisi kosullarinda faaliyet
gostermektedir. Tiirkiye gibi iilkelerde piyasanin
yogunlasmasina, olgek ekonomilerinin yani sira ve hatta
ondan daha etkin bigimde, diizenleme sorunlari yol agmistir.

Internet Kanunu’nun ilgili maddelerinin yan
sira, 6zel olarak internet medyasini konu alan
yeni bir yasanin hazirlanma asamasinda
oldugu Basin Ilan Kurumu ve Basin Yayin
Enformasyon Gelen Miidiirliigii tarafindan
duyurulmustur.z

Kamuyu etkileme potansiyeli nedeniyle ilgi
goren, yiiksek yatirim maliyeti gerektiren (6lgek
ekonomilerinin etkili olmasi) medya piyasalari
diinyanin hemen her yerinde tekelci piyasa
yapisi kosullarinda faaliyet gostermektedir ve
saglikli bir sekilde isleyebilmesi dogru bir
diizenleme ile miimkiindir. Tiirkiye gibi
lilkelerde piyasanin yogunlasmasina, 6lgek
ekonomilerinin yani sira hatta ondan daha etkin
bicimde diizenleme sorunlari yol agmistir.
Kendine 6zgii yasal diizenlemelerin yani sira
yogunlasmanin dnlenmesi igin, tim diger
sektorler gibi medya sektorii de Rekabet

Rekabet Kurumu yetkilileri, medyanin goz oniinde bir sektor
olmasi nedeniyle kurula bu alandan ¢ok fazla basvuru
yapildigini ve bu bagvurularin ancak %10°unun incelenmeye
deger bulunup karara baglandigini ve karar aliminda
mevzuata uygun davranildigi belirttiler. Yetkililer ayrica daha
etkin bir denetim ve daha iyi mevzuatlarin olusturulmasi ve
uygulanmasi igin sektorde faaliyet gosterenlerin desteginin
gerektigi ifade ettiler.

Kanunu diizenlemelerine ve Rekabet
Kurumu’nun denetimine tabidir. Rekabet
Kurumu medya sektoriine iliskin basvurulari
4054 sayili Rekabet Kanunu hiikiimleriyle
belirlenen rekabetin ihlali, piyasada hakim
durum olusturma ve hakim durumun kotiiye kul-
lanilmasi yonlerinden incelemektedir.
Tiirkiye’de Rekabet Kurumu medya piyasalarin-
da ¢ok sayida karara imza atmistir. G6z 6niinde
bir sektor olmasi gerekgesiyle yapilan bagvuru-
larin ancak ¥10°unun incelenerek karara
baglandig, karar aliminda mevzuata uygun
davranildigi, daha etkin bir denetim ve daha iyi
mevzuatlarin olusturulmasi ve uygulanmasi igin
sektorde faaliyet gosterenlerin destek olmalar
gerektigi Rekabet Kurumu Kurul Baskani ve
Uzman Daire Bagkani tarafindan konuyla ilgili
yapilan ¢alistayda® ifade edilmistir.

Yukaridaki analizlerde de goruldigi tizere
medya sektoriiniin diizenlenmesine iligkin
mevzuat, bu mevzuatlar uygulayan kurumlar
cok ve gesitlidir. Ancak bu kurumlarin arasinda
resmi bir bag bulunmamakta, mevzuatlar da
zaman zaman birbiriyle celismektedir. Ornegin
gazete ve televizyondaki meslektaslariyla
hemen hemen ayni isi yapiyor olmalarina
ragmen internet yayinciligi alaninda ¢alisan
gazeteciler basin karti alamamaktadir. Bu
sorun internet gazeteciligi alanina 6zel bir
mevzuatla ¢6ziimlenmeye ¢alisilirken, basin
kartlarinin dagitimini yapan Basin Yayin
Enformasyon Genel Miidiirliigii’niin mevzua-
tinda da degisiklik yapilmasi gerekmektedir.
Diger taraftan Basin Ilan Kurumu yerel
medyanin giiglendirilmesi igin calismalar
yiiriitmekte, yerel medyanin istihdam deneti-
mini (5953 sayili yasa gergevesinde ¢alistirmasi
gereken gazetecilerin durumunu) kendisine
taninan yetkiler cercevesinde yapabilmektedir.

20 “Internet Medya Yasasi Hazir”, http://www.
haberbiz.com/guncel/internet-medya-yasasi-
hazir.htm (17.02.20m).

21 TESEV, “Medya Sektériinde Yatirim ve Rekabet
Iliskileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” konulu
calistay, istanbul (21.04.20m).



Kurumlar ve sahip olduklari yetkilerin ¢erceve-
siyle birlikte aralarinda nasil bir koordinasyon
olmasi gerektigi de bu alanda tartisilmaya
muhtag konular arasindadir. Amerika’da
Federal Iletisim Komisyonu (FCC: Federal
Commonications Commission) ya da Fransa’da
Gorsel-Isitsel Ust Kurul (CSA: Conseil supérieur
de l’audiovisuel) gibi ya da tiim iletisim sektorii-
nii yayincilik ve rekabet yoniinden diizenleyen
Ingiltere’deki cati 6rgiit Ofcom gibi bir yapilan-
manin olusturulmasinin koordinasyon
agisindan yararli oldugu gézlemlenmistir.
Ancak burada unutulmamasi gereken olustu-
rulacak bu gati orgiitiin saglikli isleyebilmesi-
nin, yukarida sayilan farkli iilke 6rneklerinde
oldugu gibi, 6zerk, bagimsiz, sektoriin farkli
alanlarinin (meslek 6rgiitleri, calisan orgiitleri,
okuyucu/izleyici temsilcileri, akademi)

Olusturulacak diizenleyici bir ¢ati orgiitiin saglikli
isleyebilmesi 6zerk, bagimsiz, sektoriin farkli alanlarinin
katibmina agik bir yapilanmayla miimkiin olabilecektir. Bu
ozellikleri barindirmayan, ozellikle de 6zerk ve bagimsiz
hareket edemeyen bir gati orgiitiiniin ¢oziim yerine var olan
sorunlari daha da derinlestirmeye neden olacagi, aldigi
kararlarin ve uygulamalannin sansiir algisi yaratacag agiktir.

katilimina agik bir yapilanmayla miimkiin
olabilecegidir. Bu 6zellikleri barindirmayan,
ozellikle de 6zerk ve bagimsiz hareket edeme-
yen bir ¢ati drgiitiiniin ¢6ziim yerine var olan
sorunlari daha da derinlestirmeye neden olaca-
81, aldigi kararlarin ve uygulamalarinin sansiir
algisi yaratacagi aciktir.
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Ikinci Boliim






Turkiye Medya Sektoriinde

Calisma Iliskileri

Tiirkiye’de galisanlarin haklariilk olarak 1936
yilinda yiiriirliige giren Is Kanunu ile belirlen-
mis, ancak gazeteciler Kanun’un kapsami
disinda birakilmistir. Gazeteciler igin 1938
yilinda 5311 Sayili Basin Birligi Kanunu yiiriirlii-
ge girmistir. Basin Birligi Kanunu, esas olarak
gazetecilerin bir Oda etrafinda toplanmasi,
Oda’ya kaydolmayan gazetecilerin bu meslegi
icra etmemesi fikrinden yola gikan tek parti
yonetimi uygulamalarindan biri olsa dahi, 1952
yilinda yiiriirlige giren 5953 Sayili Basin
Mesleginde Calisanlarla Calistiranlar Arasin-
daki Miinasebetlerin Tanzimi Hakkinda
Kanun’un temelini olusturmustur.

Tek parti doneminin sonlarinda Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP), iktidari kaybetme korkusuy-
la basin iizerindeki siki denetimini yumusatsa
da (memleketin genel siyasetine dokunacak ya-
yinlardan dolayi Bakanlar Kurulu karariile
gazete ve dergiler gegici olarak kapatilmasina
olanak veren Matbuat Kanunu’nun so.
maddesinin kaldirlmasi gibi), gerek II. Diinya
Savasi nedeniyle yasanan ekonomik sikintilar
ve ilan gelirlerinin diismesi, gerekse Ismet
Inénii’niin savas konusunda benimsedigi denge
tutumu, gazete ve dergilerin 6zgiir bir ortamda
yayin yapmasina izin vermemistir.

Demokrat Parti’nin kurulmasindan kisa bir siire
once, muhalif milletvekillerinden Celal Bayar
Meclis’e bir 6nerge vererek hiikiimetin gazete
kapatma yetkisini mahkemelere devretmesini,
gazete ¢ikarmakigin dilekge verme siirecinin ki-
saltilmasini ve keyfiyetin 6nlenmesini istemis-
tir. Bu tutumuyla Demokrat Parti, iktidara

gelmeden basinin biiyiik gogunlugunun
destegini kazanmistir.

1950 segimlerini kazanarak iktidara gelen
Demokrat Parti, kendinden bekleneni yaparak
iktidara geldigi ilk yil Basin ve Matbaalar
kanunlarini degistirmistir. Yeni basin kanununa
gore gazete ya da dergi gikarmak igin izin
alinmasi gerekliligi ortadan kaldinlmis, bildiri
verilmesi yeterli goriilmiis, basin suglarini
yargilama yetkisi 6zel mahkemelere verilmistir.
Demokrat Parti’ninilk yillari basinla son derece
barisik sekilde gegmis, hatta 1952 yilinda
yiiriirliige giren 5953 Sayili Kanun’la gazeteci-
lere sendika kurma, sigortalilik, yazili is
anlasmasi, haftalik tatil, izin gibi haklar
taninmistir.?> Bu sayede 10 Temmuz 1952°de
Istanbul Gazeteciler Sendikasi kurulmustur.
1960 darbesinin ardindan Milli Birlik Komitesi
iktidarin keyfiilan dagitimi uygulamasinin
oniine gecmek icin 6nce Basin Ilan Kurumu’nu
kurmus, ardindan 5953 Sayili Kanun’a, “212”
olarak bilinen, gazeteciler lehine yeni diizenle-
meler eklemistir. Komite’nin gazetecilerin
haklarini koruyan bu kanununa ve Basin Ilan
Kurumu’nun varligina ilk ve en ciddi tepki basin
patronlarindan gelmis, durumu protesto eden
patronlar (Aksam, Cumhuriyet, Diinya, Hiirriyet,
Milliyet, Terciiman, Vatan, Yeni Istanbul ve Yeni
Sabah gazetelerinin patronlari) lig giin gazete
gtkarmamislardir. Bu gazetelerde galisan
gazeteciler, Gazeteciler Sendikasi’nin deste-
giyle bu lig giin boyunca Basin adli bir gazete
gtkarmiglardir. Yasanin degistirildigi 10 Ocak

22 Hifz1 Topuz, 2003, s.194.
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tarihi, bugiin 10 Ocak Calisan Gazeteciler Giinii
olarak kaydedilmistir.

5953 Sayili Kanun bugiin halen medyada ¢alisma
iliskilerini diizenlemek lizere yiiriirliiktedir.
Ancak yasanin gazetecilere tanidigi 6zel haklara
ragmen, medya sektdrii uzun yillar sosyal
giivencesiz gazeteci calistirma ve 5953 Sayili
Kanun yerine Is Kanunu hiikiimlerince gazeteci
calistirma gibi uygulamalara sahne olmustur.

Gazetecilerin orgiitlenme haklari 6niindeki fiili
engeller de gazetecileri medya sirketleri
karsisinda giigsiiz ve savunmasiz birakmistir.?
Ilk sendika 1952°de Istanbul Gazeteciler
Sendikasi adiyla kurulmus ve 1963’te Tiirkiye
Gazeteciler Sendikasi olarak yeniden yapilan-
mistir; ancak Sendika, toplu s6zlesme ve grev
hakkinin kullaniminda en ¢ok 1970’li yillarda
etkin olmus, ardindan 1983°’te yiiriirliige giren
Iskolu Tiiziigii’yle birlikte fikir iscileri ile
matbaa galisanlarinin sendikalari birbirinden
ayrilmistir. 1980 darbesi ve sonrasinda sendikal
haklarin kullanimi giderek zayiflamistir.
1996°’da radyo ve televizyonlarda galisanlarin
tiye olabilmesi igin tiiziik degisikligi yapmasina
ragmen Sendika’nin gii¢ kaybi stirmiistiir.
Gazetecilik iskolunda (27 sayili iskolu) sendikal
haklarin yeterince kullanilmamasinin en
onemli nedenleri, medya sahiplerinin sendika-
ya duydugu tepki, sendikali calisanlarin,
sendikali olmalari gerekgesiyle, isten gikaril-
malari ve ardindan baska medya kuruluglarin-
da galismalarinin engellenmesi?4, isgiicii
talebinin azligindan kaynaklanan gazeteciler
arasindaki rekabetin yogunlasmasi, sendikala-

23 Tiirkiye Gazeteciler Sendikasi’nin 1995°te
yaptirdigi bir anketin sonuglarina gore
gazetecilerin %70’i degisen siirelerde sigortasiz
calistinlmistir. Bu konuda ayrintili bilgi igin bkz:
Atilla Ozsever, Tekelci Medya Orgiitsiiz Gazeteci,
Ankara: Imge Kitabevi, 2004.

24 TESEV, “Medyada Sektériinde Galisma iliskileri”
konulu galistaylar (18.12.2010 — Ankara ve
21.12.2010 — Istanbul).

rin magdur durumdaki gazetecilere yeterli
destek sunmadigi gerekgesiyle gazetecilerin
sendika yoluyla haklarini kullanmaya yeterince
istekli olmamasidir. Calisma ve Sosyal
Giivenlik Bakanligi verilerine gore bugiin
Tiirkiye Gazeteciler Sendikasi’na iiye gazeteci
sayisl 4550°dir, ayni verilere gore gazetecilik
iskolunda sendikalasma orani 2628,9°dur.
Ancak bu rakamlarin bile giivenilir oldugunu
soylemek giictiir, ¢linkii bu tiyeliklerin hepsinin
aktif olmadig) ifade edilmektedir.>

1990°li yillardan bugiine olumlu gelismeler
kaydedilse de, gazetecilerin galisma kosullari-
na iliskin sorunlarin biiyiik bir kismi bugiin hala
varligini siirdiirmektedir. Ote yandan, isgiiciin-
deki rekabet ve igsizlik korkusu gazetecileri
kendi sorunlarini galistiklar medya vasitasiyla
dahi duyurmalarina engel olmaktadir.? Kayit
disi galisma sorunlarinin yani sira Tiirkiye’de
medya sektoriinde istihdama iliskin giivenilir
bir kaynak bulmak da miimkiin olamamaktadir.
Konuyla ilgili olarak Sosyal Giivenlik Kurumu
(SGK) verilerine, Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) Hanehalki Isgiicii Anketleri’ne ve yine
TUIK’in yazili medya istatistiklerine basvurul-
mustur. Ancak tiim bu verilerden, sadece
medya sektoriindeki sigortali galisan sayisina
ulasilabilmekte, bunlar arasindan 5953 Sayili
Kanun kapsaminda gazeteci olarak calistirilan-
larin verilerine ulasmak miimkiin olmamakta-
dir. SGK verileri igsinde NACE* siniflamalarinda
medya sektoriiniin kapsamina giren,

25 Ahmet Tulgar, “TGS: ‘Sendikaya iiye olanlari

isverenden gizliyoruz’”.

26 Bukonudabir 6rnek igin bkz. “Medya toplu isten
¢ikarmalarla sarsilirken Sabah Grubu ve
Habertiirk’teki ‘kiigiilme’ internet sayfalarina
yansimadi”, (27.01.20m), http://www.
internethaber.com/bu-haberi-vermeye-
yurekleri-yetmedi-324040h.htm.

27 NACE (Nomenclature générale des Activités
économiques dans les Communautés
Européennes): Avrupa Birligi iilkelerinde
ekonomik faaliyetlerin istatistiksel olarak
siniflandirilmasini saglayan system.



® Gazetelerin yayimlanmasi,
e Dergive siireli yayinlarin yayimlanmasi,

e Sinema filmi, video ve televizyon program-
lari yapim faaliyetleri,

e Sinema filmi, video ve televizyon program-
lari gekim sonrasi faaliyetleri,

e Sinema filmi, video ve televizyon program-
lari dagitim faaliyetleri,

® Ses kaydi ve miizik yayinciligi faaliyetleri,
e Radyo yayinciligl,

e Televizyon programciligi ve yayinciligl
faaliyetleri,

e Web portallari,
e Haber ajanslarinin faaliyetleri,

baslikli siniflamalar dikkate alinmigtir.?®
SGK’nin 2010 yili Kasim ayina iliskin verilerinde
yukarida sayilan iskollar kapsaminda calisan
sayisl 22.927 olarak kaydedilmistir. Calisanlarin
biiylik gogunlugu 6zel sektorde istihdam
edilmektedir.

Grafik 1: Sigortali Calisanlarin Kamu ve

Ozel Sektore Gore Dagilimi

Kamu

Ozel Sektor
%98

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

28 Businiflamalarin bir kisminin burada analiz
edilen medya sektoriiniin kapsaminin disinda
kaldigi ya da iliskili sektorler kapsamina
girebilecegi ongoriilmiistiir. Ancak, kapsayic
olmasiistendiginden siniflamanin sinirlari
genisletilmistir.

Tiirkiye’de yazili ve gorsel medyada 5953 Sayili
Kanun kapsaminda ¢alisan gazeteciler, ise
basladiktan bir siire sonra Basin Karti sahibi
olabilmektedirler. Bu kart, yazili ve gorsel
medya sahipleri ile yonetim kurulu baskanlari-
nin yani sira ilgili kamu kuruluslari Giyelerine
(TBMM iiyesi, Il veya Belediye Meclisi Uyesi,
RTUK iiyesi, BIK genel kurul veya yonetim
kurulu tiyesi ve denetgi liyesi, TRT yonetim
kurulu tiyesi, Anadolu Ajansi yénetim kurulu
uyesi gibi) ve gazetecilik alanindaki 6gretim
tiyelerine verilebilmektedir. Basin Yayin
Enformasyon Genel Mudiirligi’niin (BYGEM)
verilerine gore, Tiirkiye’de toplam 11.876 Basin
Karti sahibi bulunmaktadir. Bunlarin 7566’si
Basin Karti, 3957°si Siirekli Basin Karti (en az
on sekiz yil Basin Karti tagimis olanlara verilir)
sahibi, 141°i Serbest Basin Karti (gegici siireyle
issizlik halinde verilen Basin Karti), 212’si ise
Basin Seref Karti (eski yonetmelige gore Siirekli
Basin Karti) sahibidir. SGK verileriyle birlikte,
Basin Karti alabilen kamu kurulusu calisanlarn
ve akademisyenler g6z 6niinde bulunduruldu-
gunda, Tiirkiye’de medya sektoriinde sigortali
olarak galisanlarin Basin Karti sahipliginin
oldukga duisiik oldugu dikkat cekmektedir.
Bunun, medya sektériinde 5953 Sayili Kanun
kapsaminda galisan gazeteci sayisinin azligiyla
ilgisi oldugu diisiiniilmektedir. Yine BYGEM
verilerine gore, gegici issizlik durumunda
gazetecilere verilen Serbest Basin Karti
sayisinin gok az olmasi, gazetecilerin issiz
kalmalari durumunda bu olanaktan yeterince
yararlanamadiklarini ortaya koymaktadir.

SGK verileri kapsaminda, ilgili iskollarinda
calisanlarin genel olarak yas ve cinsiyet
dagilimlarinin dengeli oldugu ifade edilebilir.
Farklilik, alt sektorlerin kendi igindeki dagili-
minda ortaya gikmaktadir. Medya alt sektorle-
rinde galisanlarin yas ve cinsiyet dagilimina
iliskin detayli bilgiler, sektorlerin incelendigi
ilerleyen boliimlerde ele alinmistir.

33



34

Grafik 2: Calisanlarin Cinsiyete Gore
Dagilimi

Grafik 3: Calisanlarin Yasa Gore
Dagilimi

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

Basin Karti sahipligiyle ilgili verilere bakildigin-
da, kadinlar ile erkekler arasinda Basin Karti
sahipligi oraninin erkekler lehine farklilig
carpici niteliktedir. Ozellikle Basin Seref Kart
ve Siirekli Basin Karti sahipliginde, yani kidemli
gazeteciler arasinda erkeklerin hakimiyeti
dikkat gekicidir. Bu durum, medyada igerikte ve
soylemde kendini sik sik belli eden erkek
egemen yaplyi gozler 6niine sererken basin
karti sahibi olma hakki bulunan kamu kurulusu
¢alisanlarinin da gogunlugunun erkek oldugu-
nu gostermektedir.

Grafik 4: Basin Karti Sahipligi
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Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

Farkli kaynaklarda, birbiriyle zaman zaman
celiskili olsa da medya sektoriindeki galisan sa-
yisina ve demografik/cografi dagilima iliskin
verilere ulagsmak miimkiinken, galisma
kosullarina iliskin verilere ulasmak ¢cok daha
zordur. Bunun nedenlerinin basinda, ¢alisanla-
rin sosyal glivencelerine iliskin sorunlar,
gazetecilerin sik sik is degistirmek zorunda
kalmasi, bir baska deyisle ¢alisan devir hizinin
yiiksek olmasi ve medya sirketlerinin galisma
iliskileri konusunda seffaf bir politika izleme-
mesi gelmektedir. SGK verilerine gére medya
sektoriinde galisanlarin biiylik gogunlugunun
kidem ortalamasi bes yildan azdir.

Grafik 5: Sigortali Calisanlarin Kidem
Yillarina Gére Dagilimi

Kaynak: BYGEM verileri



Bu veriler, TUIK’in 2009 yili Hanehalki Isgiicii
Anketleri’nde medya mesleklerine iligkin
iskollari sonuglaryla kiyaslandiginda da
dogrulanmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda,
TUIK verilerinde medya alanina giren iskolla-
rinda 250 ve daha fazla calisani olan sirketlerde
calisanlarin anket sonuglarina odaklanilmis
(toplam 100 anket), bu sayede Tiirkiye’de
ozellikle biiyiik medya gruplarindaki galisma
kosullarinailiskin daha somut veriler ortaya
konabilmistir. 2009 yili Hanehalki Isgiicii
Anketleri’ne gore Tiirkiye’de biiyiik medya
gruplarinda kayitli galisanlarin kidem yili
ortalamasi bes yildir. Bu oran, kayit digi
ortalamasinda bir yila diismektedir. Yine ayni
anketlerin sonuglarina gore, medyada kayitli
calisanlar ortalama olarak haftada so saat
calismaktadirlar. o470’ tam zamanli olarak
calistiklarini ifade eden kayit disi galisanlarin
ortalama haftalik galisma siiresi 40 saattir.

Anketler, medya sektoriinde ¢alisanlarin
aldiklari ticretlere dair fikir veren veriler de
icermektedir. Buna gore ankete cevap verenler
icinde en yiiksek iicret 35 bin Tiirk Lirasi olarak
aciklanmistir; calisanlarin %%25’i 1000 TL’nin
altinda bir ticretle calisirken, kayitli calisanlar-
da ortalama iicretin 1250 TL oldugu goriilmek-
tedir. Kayit disi galisanlarin %425’i 5oo TL’nin
altinda bir ticretle galisirken ortalama licret
560 TLldir. Calisanlar arasindaki bu ticret
dengesizligi, bir yandan galisma barisini
engellerken, bir yandan da 6rgiitlenme sorunu
gibi calisma kosullarina iliskin pek cok onemli
sorunun kaynagini olusturmaktadir.

Sik sik is degistirerek, dengesiz licret politika-
lariyla galisan gazetecilerin galisma ve yasam
kosullarini etkileyen bir diger onemli faktor,
calisabilecekleri 6zel ve kamuya ait medya
kuruluslarinin biiyiik sehirlerde, hatta biiyiik
gogunlugunun sermayeyle birlikte medyanin
da merkezi sayilan Istanbul’da faaliyet
gosteriyor olmasidir.

Grafik 6: Medya Gruplarinda Ucret Dagilimi
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Kaynak: TUIK Hanehalki isgiicii Anketleri (2009)

Grafik 7: Ug Biiyiik Sehirdeki Sigortali
Gazetecilerin Toplama Orani

Istanbul
%65

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

Bu durum, Turkiye’de yerel medyanin az
gelismis yapisiyla iliskilidir. TUIK yazili basin
istatistiklerine gore, 2009 yilinda yerel ve
bolgesel basinin tirajlarinin toplami 618°de
kalmaktadir.?s Yerel medya, yetismis isgiici
istihdam edememekte, medya sektdriinde
isgiiciine katilim igin biiyiik sehirde yasamak
zorunlu hale déniismektedir. Bu durum,
calisma kosullari kadar ortaya konan medya

29 TUIK, “Yazili Medya istatistikleri”, http://www.
tuik.gov.tr/kulturmedyadagitimapp/medya.zul
(2009).
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Ekonomik rasyonellikten uzak kosullarda, kdr etmeyen
medya kuruluslan sahiplerinin direnci ile yasamlarini
siirdiirmektedirler. Bu kosullar, istihdam kalitesinin
arttinlmasi, galisma kosullarinin iyilestirilmesi gibi konulari
ikinci plana itmekte, bazi kurulugslarda iicretler lizerinde baski
kurulmasinin yolunu agmaktadir.

trlinliniin icerigini de etkilemekte, haberlerin
ve bilgilerin Istanbul merkezli olmasi ve tek
tarafli akisi sonucunu dogurmaktadir.

Medya sektoriindeki galisma kosullarinin
yetersizliginin, orgiitlenme sorunlarinin ve

cografi dagilimdaki dengesizligin kaynagi,
yasal diizenlemelerdeki bosluklarin ve denetim
yetersizliginin yani sira medya sektdriiniin
ekonomik yapisindaki sorunlardir. Ilerleyen
bolimlerde daha detayli goriilecegi lizere
bir¢ok alanda ekonomik rasyonellikten uzak
kosullarda, kar etmeyen medya kuruluslari
sahiplerinin direnciile yasamlarini siirdirmek-
tedirler. Bu kosullar, istihdam kalitesinin
arttinlmasi, ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi
gibi konulari ikinci plana itmekte, bazi kurulus-
larda iicretler iizerinde baski kurulmasinin
yolunu agmaktadir.



Uciincii Boliim






Tiirkiye Ekonomisi Icinde

Medya Sektorii

1980’li yillara kadar Tiirkiye, daha ¢ok ithal
ikamesine dayali bir sanayilesme modeli ile
buna eslik eden korumaci bir dis ticaret rejimi,
siki denetime ve sabit kur sistemine dayali bir
doviz kuru rejimi, fiyat denetimi mekanizmasi
ve ¢ogu kez negatif faiz uygulamasina oturan
bir piyasa modeli igindedir.>® Medya sektorii
ise, 1980’lere kadar, gazetecilikten yetisme aile
isletmelerinin hakimiyetindedir>'

24 Ocak 1980°de alinan kararlarla devlet gazete
kagidina verdigi siibvansiyonlari kaldirmis,
sermayenin gelismesi ve 6zelilanlarin artma-
siyla basinin devlete bagimliligi azalirken,
kagit maliyetini karsilayamayan ve reklam
alamayan yayinlar piyasadan silinmistir.
1990’lar genel ekonomide istikrarsizlik
donemleriyle anilirken, medya sektoriine
yatirim yapan gruplar devletten sagladiklar
glimriik indirimleri, tesvikler ve ucuz kredilerle
hizla giiglenmislerdir.3?

Medya sektorii, finans sektoriiyle birlikte 2001
krizinden hayli fazla etkilenmistir. Krizle
birlikte, finans sektoriinde faaliyet gosteren
sirketlerin medya kuruluslari ya pazardan
silinmis ya da finans kuruluslariyla birlikte
TMSF’ye devrolmustur. Bu durumdan en fazla
etkilenen, Etibank’a el konulmasiyla medya
alanindaki faaliyetlerinin bir kismi durma
noktasina gelen, Yeni Asir ve Sabah gazeteleri
ile ATV televizyonunun sahibi Bilgin Grubu’dur.

30 MahfiEgilmez, 2008, s.70.
31 Hifz1Topuz, a.g.e., s.329.

32 Aysen Giir, , 1983, 5.146.

O’nu takiben Erol Aksoy’un Iktisat Bankasi
TMSF’ye gegince Cine 5, Kamuran Cortiik’iin
Bayindir Bank’ina el konulunca BRT TV,
Mustafa Siizer’in Kent Bank’ina el konulunca
Kent TV, Ceylan Grubu’nun Bank Kapital’i fona
devredilince CTV sektor disi kalmistir. Tuirkiye
Gazeteciler Sendikasi (TGS) verilerine gore
3900, Cagdas Gazeteciler Dernegi’nin tespitine
gore 4815 gazetecinin igsiz kaldig krizde,
reklam gelirleri de yaklasik %50 diislisle bir
milyar dolardan 5oo milyar dolara inmistir.

2001 krizinden yara almadan kurtulan,
sektoriin lideri Aydin Dogan, Bilgin Grubu’na
ait medya kuruluslarina talip olmus, ancak
Bilgin Grubu TMSF’yle anlasarak bu kurulusla-
ri Turgay Ciner’e ait Park Grubu’na kiralamistir.
Bunun lizerine Aydin Dogan, Bilgin Grubu’ndan
ayrilan gazetecilere iiretim araci ve basim-
dagitim destegi saglayarak, Bagimsiz Gazete-
ciler Yayincilik A.S.’nin gazete ve dergi yayinci-
ligr alaninda pazara katilimini saglamistir.
Krizden yara almadan gikan bir baska kurulus
ise Dogus Grubu’dur. 2001 6ncesi yalnizca dergi
sektoriinde faaliyet gosteren Grup, kriz
sonrasinda Caglar Grubu’ndan NTV’yi, kiigiik
birisletmeciden Kanal E’yi satin alarak, haber
kanali NTVyi ve finans ve eglence kanali
CNBC-E’yi kurmustur. 2001 krizi sonrasi
gliclenen medya kuruluslari ve bagli bulunduk-
lari holdinglere ait daha detayli bilgi ilerleyen
bolimlerde yer almaktadir.

Tiirkiye’de medya sektorii, 2002°den itibaren
reklam gelirlerindeki artis ve teknolojideki hizli

33 Atilla Ozsever, a.g.e., 5.186.
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ilerlemeyle yeniden cazip hale gelmistir. Medya
sektoriiniin en onemli gelir kalemi olan reklam
harcamalari ile ekonomik biiylime arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ekonominin
iyiye gittigi donemlerde kar eden sirketler
reklam harcamalarini artirmaktadir, ayrica yine
bu donemlerde artan alim giicii yazili basinda
tirajlari artirmakta ve tiraj artisi yine reklam ge-
lirleri tizerinde olumlu etki yapmaktadir.
Dolayisiyla medya ekonomik krizlerden en ¢ok
etkilenen sektorlerin basinda gelmekte, bir
bakima krizin barometresi islevi gérmektedir.

Tiirkiye’de reklam gelirleri 2000’li yillara kadar
1milyar dolarin altinda gergeklesmistir. 2000
yilinda ilk kez 1 milyar dolari bulmasinin
ardindan, 2001 yilinda ekonomik kriz kendini
gostermis ve reklam gelirleri bir dnceki yila
kiyasla yaklasik «650’lik bir diislis kaydetmistir.
Reklam gelirleri 2002 yilinin ilk ceyreginde
baslayan diizelmeyle birlikte 2007°ye dek her
yil ortalama %20’lik bir artis gostermistir.
2007’nin ikinci yarisindan itibaren hissedilmeye
baslanan kiiresel mali kriz reklam gelirlerini de
etkilemis, 2007 yilinda 3.308 milyon TL olan
reklam gelirleri 2008 yilinda %2,1 azalarak
3.241 milyon TLye diigsmiistiir. 2009 yilinda
krizin etkisi devam etmis, reklam gelirleri %15
azalmistir. 2010 yilinda ise, krizin etkilerinin

azalmasiyla birlikte reklam gelirlerinde 2009’a
oranla dolar bazinda %35’lik bir artis
gozlenmistir.3* Ancak reklamcilik sektoriiniin
uzmanlari tiim diger sektorlerde oldugu gibi
hizli biiylimenin bir getirisi olarak 2011 yilinin
ikinci yarisinda ekonomideki fazla isinmanin3
medya sektoriinii olumsuz etkileyebilecegine
dikkat cekmektedirler.3®

34 Reklamcilar Dernegi, “Reklam Yatirimlar
Raporlari, 1993-2010”.

35 MahfiEgilmez ekonomidekifazla isinmayi, en
basit bigimiyle GSYH biiyiimesinin, saglam
kaynaklara dayanmaksizin, potansiyel
biiyiimenin 6tesine ge¢mesi olarak
tamimlamaktadir. http://www.radikal.com.tr/
Default.aspx?aType=RadikalYazar&ArticleID=10
42946&Yazar=MAHF<4,DD<,20E~%Do%%DDLMEZ
&Date=15.03.2011&CategoryID=101 (15.03.20m).

36 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
ili;kileri:_Sektérﬁn Bugiinii ve Gelecegi” konulu
calistay, Istanbul (21.04.20m).

Grafik 8: Tiirkiye Reklam Gelirleri
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Tablo 1: Reklam Gelirlerinde Bilyiime ve GSYH Orani

Tiirkiye’de Reklam ..

Yat|r|)rl11 lan MilyarTL 892 932 1441 1.759
Tiirkiye’de Reklam  Milyon ~ s
Yatinmlari UsD 1430 761 957 117
Reklam Yatirimi " 4682 2582 s

Biiyiimesi (USD)

GSYH Milyar

Tiirkiye Reklam

Yatinmlarn / GSYH % 0,5 0.4 0,4

UsD 266.439 195.545 232.280

0,4

Kisi Bagina GSYH USD 8.168 7.747 8.224 8.705

Ekonomik Biiyiime % 7 -6 6,2
Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve IMF verilerinden derlenm

Reklam gelirlerindeki artisa ragmen bu
gelirlerin Gayrisafi Yurtigi Hasila’ya (GSYH)
orani halen gok dusiik seviyededir. Pazarin
doygunluk seviyesini gosteren bu oran gelismis
lilkelerde %1 seviyelerindeyken, Tiirkiye’de en
fazla «o0,5 olarak kaydedilmistir. Pazarin
doygunluk durumu bir taraftan Turkiye’deki
sirketlerin halen reklam harcamasina gok az
biitce ayirdigini (hatta 6nemli bir boliimiiniin
reklam harcamasi yapmadigini)*” ortaya
koymakta, ancak ayni zamanda pazarin
biiylime potansiyeli olduguna da isaret
etmektedir.

37 Reklamverenler Dernegi’nin verilerine gére
Tiirkiye’de reklam yatirimlarinin 60’1 75 sirket
tarafindan karsilanmaktadir. Ayrintili bilgi igin
bkz. Reklamverenler Dernegi,”RVD Bagkani
Hakan Géren, Ekonomi Yazarlari ile Bulustu”
http://www.rvd.org.tr/CatDetails.
aspx?Catld=39&Id=43.
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istir.

303.262 392.206

2.248

1676

30,22

482.685

0,4

11.006

8,4

3.308

2541

31,92

649.125

0,4

12.901

4)7

2.767 3.613

1789 2408

-28,64 34,63

614.470 729.050

0,3 0,3

12.466 13.392

-4,7 8)5

Tablo 2: Ulkelerin Reklam Harcamalari ve GSYH Orani

Reklam Yatirimlar :
m (mityons) [ SSYH (mibars)

ABD

ingiltere
Japonya
Fransa
Almanya
italya
ispanya
Hollanda
Danimarka
Norveg
isveg
Avusturya
Yunanistan

Tiirkiye

151.939

23.715

40.707

13.902

22.216

1.721

9.131

5.042

2.317

3.407

2.589

2.268

2.192

1.665

12.421.875

2.280.061

4.560.671

2.147.495

2.794.478

1.780.781

1.132.132

639.579

258.096

302.175

367.162

304.529

246.217

482.685

Reklam Harcamalar /

GSYH (%)

1,2
1,04
0,89
0,64
0,79
0,65
0,8
0,78
0,89
1,12
0,7
0,74
0,89

0,34

Kaynak: WARC, ZenithOptimedia, Reklamcilar Dernegi ve IMF 2005 yili
verilerinden derlenmistir.
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Tirkiye’de medya sektoriiniin bliylime
potansiyeline yonelik bir baska ongorii de
PricewaterhouseCoopers Kiiresel Eglence ve
Medyaya Bakis 2008-2012 Raporu’nda dile
getirilmistir. Rapora gore Tiirkiye’de medya
2014 yilina kadar %12,6 biiyliyecek, medya ve
eglence sektorii birlikte %613 biyiiyerek 9,5
milyar dolari asacaktir3®

Ekonomideki olumlu seyirle ve istikrarla
birlikte reklam gelirlerindeki artisin siirmesi ve
pazarin heniiz doygunluga ulasmamis niteligi
medya sektoriini yatirnmcilar, 6zellikle de
yabanciyatirimcilar agisindan cazip hale
getirmektedir. Turkiye’de medya sektdriine
yabanci yatirimcilari gekme girisimi hiikiimetin
destegiyle 90’li yillarda baslamis olsa da o
donemde lisans anlasmalarinin 6tesinde bir
gelisme gerceklesmemistir. Bu alanda hareket-
lilik telekomiinikasyonda 6zellestirmeler ve
2001 krizinden sonra el konulan medya
kuruluslarinin satis siirecinde bas gostermistir.
2002 — 2008 yillari arasinda Tiirkiye’de medya
sektoriinde 35 ulusal, 30 uluslararasi diizeyde
birlesme ve satin alma islemi gergeklesmistir.
Bunlarin en yogun oldugu yillar 2005 ve 2006
yillaridir.3®

Medya sektoriine yonelik yatirimlarin nemli
bir boliimiinii reklam gelirlerinden en fazla payi
alan televizyon yayinciligi, ona bagli olarak
program yapim sirketleri, agikhava sirketleri ve
internette basarili olmus sirketler gekmektedir.
Televizyon yayinciigi alaninda yabanci yatirnm-
cilara yonelik sinirlarin esnetilmesi, lilkenin
jeopolitik konumu yabanci yatirmcilarin
ilgisinin artarak siirecegi algisini kuvvetlendi-
rirken bu alana yatinnm yapmak isteyen
yatirimcilarin ekonomik kosullari degerlendir-
mek ve yatirimailiskin gereklilikleri yerine
getirmenin yani sira hiikiimetle de temas
kurmalarinin gerektigi kanisi benimsenmis
goriinmektedir. Konuyla ilgili yapilan calistay-
da Avrupa iilkeleri dahil pek ¢ok lilkede medya
yatirimlarinin o tilkenin hiikiimet yetkilileriyle
gorlismeyi gerektirdigi, Tiirkiye’de de benzer
bir slirecin yasandigi ifade edilmis ancak
hiikiimetin yatirimcilari dogrudan ya da dolayli
olarak yonlendirdigini ortaya koyan somut bir
veriye rastlanmamis olmasina ragmen Dogan
Grubu’nun vergi cezalarinin ardindan kiiglilme
karari almasini Hiikiimet’in medya yatinmcila-
rini dolayli olarak yonlendirmesi, yatirimcilarin
goziini korkutmasi olarak yorumlayan
gorislerin de oldukga yaygin sekilde taraftar
buldugu goriilmistir.+° Hikiimetin medya
yatirimlarini yonlendirdigine dair kamuoyunda

42

Medya sektariine yonelik yatinmlarin onemli bir boliimiinii varolan alginin pek ¢ok iilkede benzer sekilde

televizyon yayinciligi, program yapim sirketleri, agikhava olustugu, bu durumun ise siirecin seffaf
sirketleri ve internette basarili olmus sirketler gekmektedir. olmamasindan kaynaklandigi izlenimi edinil-

mistir.

38 PricewaterhouseCoopers LLP, “Global
Entertainment and Media Outlook: 2010-2014

Industry overview”.2010 40 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet

iliskileri: Sektériin Bugiinii ve Gelecegi” Konulu

39 Ceren Sozeri, 2009, s.155. Calistay, istanbul (21.04.20m).
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Reklam Gelirlerinin Dagilimi

Tiirkiye’de reklam gelirlerinin 6nemli bir bolimiinden gazeteler pay almaktadir. Reklam
bolumii televizyonlar tarafindan paylasilmak- gelirlerinin 2000’den sonraki seyrine bakildi-
tadir. Bunun en 6nemli nedenleri, Tiirkiye’de ginda, gazete, dergi ve radyolarin paylarinin
televizyon izleme oraninin yiiksekligi dolayisiy-  giderek azaldigi dikkat gekmektedir. Buna

la kamuoyunu etkileme giiciiniin fazla karsilik agikhava ve internet, 2006’dan itibaren
olduguna dair inang ve televizyonda reklam payini en hizli artiran medyalardir.

fiyatlarinin ucuz olmasidir. Reklam gelirlerinin

dagiliminda televizyonu yazili basin izlemekte; Ana gelir kalemi reklam yatinmlari olan medya

piyasasi, Tirkiye’de tekelci rekabet kosullar

yazili basinda ise reklam gelirlerinin biyiik

Grafik 9: Reklam Gelirlerinin Mecralara Gore Dagilimi (%)
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Kaynak: Reklamcilar Dernegi
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Tablo 3: Medya Gruplarinin Mecra Bazinda Reklam Gelirlerinden Aldiklari Paylar

Gazete (%)
Dogan Grubu 36 58
Cukurova Grubu 12 3
Turkuvaz Medya Grubu 19 24
Dogus Grubu 8
Ciner Grubu 2 1
Diger 23 14

Kaynak: Mindshare, 2010

Tiirkiye’de gapraz birlesmeler konusundaki engellerin
yetersizligi, tiim medya piyasalarinin birkag grubun
hakimiyetine girmesi sonucunu dogurmustur.

altinda faaliyet gostermektedir. Yapi-davranis
ve performans paradigmasi referans alinarak
yapilan bir degerlendirmeye gore, iginde
farklilastinlmis gok sayida iiriin bulunmasina
ragmen Tirkiye’de medya piyasasi yatay ve
dikey birlesmelerle biiyiimiis ve yogunlasmis-
tir. Medyaya girisin yiiksek sermaye gerektir-

Grafik 10: Medya Gruplarinin Tiim Mecralarda Reklam
Gelirlerinden Aldiklari Pay
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Kaynak: Mindshare (2010)

Dergi (%) Radyo (%) Internet (%)
30 8 20
6 6 1
18 2 4
4 9 7
3 2
39 75 66

mesi, dolayisiyla 6lgek ekonomilerinin varlig,
buna ek olarak, yogunlasmayi 6nleyici
dizenlemelerin yetersizliginden kaynaklanan
sorunlar bu sektdre giris maliyetini yilikselt-
mekte ve giris engeli yaratmaktadir. Diinyanin
pek ¢ok uilkesinde medya sektorleri tekelci
piyasa kosullari altinda faaliyet gostermekte-
dir. Turkiye’de ise gapraz birlesmeler yoniinde-
ki engellerin yetersizligi, tim piyasalarin birkag
grubun hakimiyetinde varligini siirdiirmesi
sonucunu dogurmustur.

Grafik 10’da da goriildugi gibi, (sinema ve
agikhava mecralari harig) medyanin tiim alt
sektorlerinde en biiyiik reklam payina yukarda
sayilan medya gruplari sahiptir. Gruplarin
paylari, alt sektorlerin analizinde daha detayli
olarak ele alinacaktir. Alt sektorlere gegmeden
once, medya sektoriini hakimiyeti altina alan
biiylik medya gruplarina ve medya ici/disi
yatirimlarina daha yakindan bakmak yararli
olacaktir.®

41 Tiirkiye’de medya sektoriinde faaliyet gosteren
belli basli medya kuruluslari, bunlarin medya
icinde ve disinda sahip olduklari sirketlere iligkin
bilgiler EK1’de yer almaktadir.



DOGAN GRUBU

1979 yilinda Karacan ailesinden Milliyet gazetesi-
ni satin alarak medya sektdriine giren Aydin
Dogan, 1995 yilinda Hirriyet Grubu’nu, yine ayni
yil Kanal D’yi biinyesine katmis, 1999 yilinda
CNNTiirk’s kurmustur. Aydin Dogan’in medyanin
yani sira enerji, turizm, sanayi ve ticaret alanla-
rinda da sirketleri ya da ortakliklari bulunmakta-
dir. Eglence sektoriine de giren Holding’in medya
grubu, yayincilik (Dogan Kitap), miizik (DMC) ve
film yapim (ANS, Hiirriyet Yapim, D Prodiiksiyon)
alanlarinda faaliyet gostermektedir. Dogan
Grubu’na bagli Dogan Yayin Holding su anda bes
gazetesi (Hiirriyet, Radikal, Posta, Fanatik, Turkish
Daily News), bir dergi grubu (27 dergi), bir haber
ajansi (DHA), bes televizyon kanali (Kanal D,
Star, CNNTUrk, Interaktif TV ve Shopping TV),
bir dijital televizyon platformu (D-Smart), dort
radyosu (Radyo D, Slowturk, Radyo Moda,
CNNTiirk Radyo), iki yayinevi (Dogan Kitap,
Dogan Egmont), bir miizik sirketi (DMC), internet
sirketi (Dogan Online), miizik ve kitap magaza
zinciri (D&R), basim (Dogan Ofset) ve dagitim
sirketleriyle (YAYSAT, DPP) Turkiye’nin en biiyiik
medya grubudur.*

Dogan Grubu, 2009 yilinda, Dogan TV Holding’in
2006 yilinda Alman Grubu Axel Springe’e
satisindan kaynaklanan 4,2 milyar TLlik bir vergi
cezasina carptirilmistir. Dogan Grubu s6z konusu
cezaya itiraz etmistir. Cezaya iliskin dava siireci
devam etmektedir. Bu siiregle birlikte Dogan
Grubu medya sektoriindeki yatirimlarini
kugiiltme karari aldigini agiklamistir.** Bunu
takiben Grup, bu arastirmanin tamamlanmasina
yakin, Milliyet gazetesini 47.96 milyon dolara,
Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik’ta (Vatan
gazetesi) sahip oldugu hisseleri 26 milyon dolara
Demiroren — Karacan Grubu’nun ortak girisim

42 Dogan Yayin Holding, http://www.dyh.com.tr/tr/
Hakkimizda.aspx.

43 “Aydin Dogan Yeniyil mesajinda kiigiilme vurgusu
yapti”, http://www.gazeteciler.com/gundem/
aydin-dogandan-calisanlarina-kuculme-mesaji-
27956h.html (30.12.2010).

sirketi DK Gazetecilik ve Yayincilik’a sattigini
aciklamistir.+¢

CALIK GRUBU

Izmirde Yeni Asir adli yerel bir gazetenin sahibi
olan Ding Bilgin, 1980°de Istanbul’a gelerek
Medya Holding’i kurmustur. 1990°’larda basta
Dogan Grubu’yla rekabet eden Bilgin Grubu,
elini gliglendirebilmek igin Finansbank ve
Gukurova Grubu’nun destegiyle televizyon
yayinciligina baslamis, Caglar Grubu’yla ortak
olarak finans sektoriinde yatirim yaparak
Etibank’i satin almistir. Ancak 2001 krizinde
Etibank’a el konulmasinin ve sonrasinda el
koymanin medya sirketlerine sigramasinin
ardindan, Bilgin Grubu TMSF’yle anlasarak bu
kuruluslari Turgay Ciner’e ait Park Grubu’na
kiralamistir. Ciner Grubu 2005 yilinda TMSF’yle
yaptigi anlasmayla medya sirketlerini 10 yil
odeme kosuluyla satin almistir. Ancak, Ding
Bilgin ile Turgay Ciner arasinda gizli bir alim
satim anlasmasi oldugu iddialari nedeniyle,
1Nisan 2007 tarihinde TMSF, Ciner’in elinde
bulunan medya kuruluslarina satmak iizere el
koymustur. S6z konusu medya sirketleri Aralik
2007 tarihinde Calik Holding tarafindan

1,1 milyar dolara satin alinarak Turkuvaz Radyo
Televizyon Gazetecilik ve Yayincilik adr altinda
toplanmistir. Calik Grubu’nun satin alma
islemleri igin bir kamu bankasi olan
Halkbank’tan kredi kullanmasi ve ihale siirecine
baska sirketlerin katilmamasi tartisma
yaratmistir. Grubun ATV (ulusal), ATV Avrupa
(uydu) adli televizyon kanallarinin yani sira
Sabah, Yeni Asir, Takvim, Fotomag olmak lizere
dort gazetesi ve 14’0 aylik, 5°i haftalik olmak
lizere toplam 19 dergisi bulunmaktadir.*

44 “Dogan Gazetecilik’ten Milliyet ve Vatan igin
anlagma agiklamasi”, http://ekonomi.milliyet.com.
tr/dogan-gazetecilik-ten-milliyet-ve-vatan-icin-
anlasma-aciklamasi/ekonomi/ekonomidetay
/21.04.2011/1380293/default.htm (20.04.20m).

45 Turkuvaz Medya Grubu, http://www.calik.com/
sektorler.aspx?id=24.
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CUKUROVA GRUBU

Grup sektore 1977 yilinda Aksam gazetesini
alarak girmistir. Ardindan 1990°’larin basinda
medya sektoriindeki yatirimlarini artirmistir.
Grubun medya alaninda pek ¢ok sirketi
bulunmaktadir; bunlar Turkmedya biinyesinde
Aksam ve Giines gazeteleri (Terciiman
gazetesi Haziran 2010°da kapanmistir), Alem,
Platin, Autocar, Stuff dergileri, Alem FM, Lig
Radyo adli radyolarin yani sira ShowTV,
SkyTiirk (televizyon), Mepas (medya pazarla-
ma), Zedpas (reklam pazarlama), Eksen
Yayincilik (TV/radyo teknik altyapi hizmeti),
DIGITURK (dijital yayicilik) gibi sirketlerdir.4®

Grubun dijital uydu platformu DIGITURK,
Tiirkiye’nin birinci ligi konumundaki TURKCELL
Suiper Ligi’nin 2010-2014 yillari arasindaki yayin
ihalesini 321 milyon dolara satin almistir.
Cukurova Grubu yine 2010 yilinda Istanbul’da
her iki yakanin elektrik ihalesini, ortagi oldugu
MMEKA Grubu’yla kazanmistir.

Ancak Grup, Tiirkiye’nin en biiyiik GSM
operatorii TURKCELLdeki ortakligiyla ilgili
sorun yasamaktadir. Rus ve Finlandiyali
ortaklarinin birlikte hareket etmesi, Grubun
TURKCELL’deki yonetim hakimiyetine son
vermistir. Yeni yonetimin, Cukurova Grubu’nun
medya satin alma islerini yapan ADD’yle anlas-
masini sonlandirmasi, Cukurova Grubu medya
sirketlerini zor durumda birakmistir. Gruba ait
Terciiman gazetesi 2010’da kapanmistir.

DOGUS GRUBU

1999°da yayin hayatina baslayan grubun
biinyesinde haber kanali NTV ve giindiiz
finans, gece eglence igerigi sunan CNBC-E
kanallarinin yani sirae2, NTV Spor, NBA TV ve
2008’de TMSF’den satin aldigi Kral TV
televizyon kanallar bulunmaktadir. Bunlarin
yani sira Kral FM, N1o1, NTV Radyo, NTV Spor,

46 Turkmedya, http://www.turkmedya.com.tr/.

Radyo 5, Radyo Eksen, Radyo Voyage ve Virgin
Radyo olmak iizere toplam yedi radyo istasyo-
nuna da sahiptir. 2008°de uluslararasi alanda
yayinlariyla taninan Conde Nast grubuyla
lisans anlasmasi imzalayan Dogus Grubu,
basin alanindaki faaliyetlerini dergi yayinciligi
alaninda yogunlastirmis, buna 2007 yilinda
kitap yayinciigini da eklemistir.+”

CINER GRUBU

Turgay Ciner, Ding Bilgin’den almis oldugu
medya sirketlerine 1 Nisan 2007°de TMSF’nin el
koymasinin ardindan, 1999 yilinda Ufuk
Giildemir tarafindan bir haber sitesiyle yayin
hayatina baslayan ve televizyon yayinciligiyla
devam eden Habertiirk’ii 2007 yilinda 35
milyon dolara satin almistir. Nisan 2009’da
Habertiirk gazetesini yayin hayatina sokan
Ciner Yayin Holding biinyesinde iki televizyon
kanali (Habertiirk, Kanal ), bir gazete, bir
yapim sirketi ve basim tesisleri yer
almaktadir.*® Grup, 2010 yilinda alti dergisinin
yayin hayatina son vermistir.

FEZA GAZETECILIK A.S.

Ali Akbulut’un sahip oldugu Feza Gazetecilik
A.S.’nin dort televizyonu (Samanyolu TV,
Samanyolu Haber, Mehtap TV, Ebru TV ), iki
gazetesi (Zaman, Today’s Zaman), bir dergisi
(Aksiyon), bir haber ajansi (CHA) ve bir radyosu
(Burg FM) bulunmaktadir. Sirkete ait olan
Zaman gazetesi en yiiksek tiraja sahip gazete
olmakla birlikte, tirajlarinin biiyiik bolimi
abone satislarindan gelmektedir.*

47 Dogus Grubu, http://www.dogusgrubu.com.tr/
tr/icerik/47/2/web_sektorler/medya/.

48 Ciner Yayin Holding, http://www.parkgroup.
com.tr/companies.php?CID=24.

49 Ekrem Dumanli, “Bu mantikla tiraj yiikselmez!”,
http://www.zaman.com.tr/yazar.do?yazino=565
20&keyfield=61626F6E65 (07.06.2004).
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Turkiye’de Medya Alt Sektorleri

5.1. TELEVIZYON YAYINCILIGI

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun verilerine
gore Tiirkiye’de 24 ulusal, 15 bolgesel, 209 yerel
televizyon kurulusu yayin yapmaktadir. Ulusal,
bolgesel ve yerel yayincilik ayrimi RTUK iin
karasal yayin frekanslari plani ve buna uygun
olarak verdigi lisanslar dikkate alinarak
yapilmistir. Bununla birlikte gelisen teknoloji,
uydu alicilarinin yayginlagmasi yerel, bolgesel
ve ulusal yayincilik arasindaki ayrimin giderek
ortadan kalkmasina yol agmaktadir. Ornegin
Karadeniz’de kurulan ve buradan yayin yapan
bir televizyon kurulusunun uydu vasitasiyla
yayinlarini ulusal alana hatta uluslararasi
alana ulastirmasi miimkiindiir. Dolayisiyla
lisansi yerel dahi olsa o televizyon kanalini
yerel yayinci olarak gormek miimkiin degildir.
Yalnizca bu degisim bile Tiirkiye’de yerel
yayincilik alaninin daha fazla arastirmaya ve
tartismaya konu olmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.s°

Bununla birlikte tiim bu 6lgeklerde televizyon,
erisim orani en yiiksek mecradir: Tiirkiye’de
yasayanlarin %98’inden fazlasina ulasir.s’
Televizyon basinda gegen giinliik siire ortala-
ma 3 saattir, ev kadinlarinda bu oran 7 saate
yaklasmaktadir.>? 21 sehirde kablolu televizyon

5o TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
iliskileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” konulu
calistay, istanbul (21.04.20m1), dile getirilen
goriisler arasindadir.

51 Reklamcilar Dernegi, 2005.

52 Mindshare, “Media Scene Tiirkiye”, Ocak-Eyliil
2010.

Karadeniz’de kurulan ve buradan yayin yapan bir televizyon
kurulusunun uydu vasitasiyla yayinlanni ulusal hatta
uluslararasi alana ulastirmasr miimkiindiir. Dolayisiyla lisansi
yerel dahi olsa uydudan yayin yapan bir televizyon kanalini
yerel yayinci olarak gormek miimkiin degildir.

yayinciligr hizmeti verilmekte, yaklasik 1 milyon
275 bin abone bu hizmetten faydalanmaktadir.
Kamu ve 6zel radyo - televizyon kuruluslari
yayinlarini kablo tizerinden veren sirket
Tirksat A.S, devlete aittir ve tekel durumunda-
dir. Sirket hem altyapi hem de yayin hizmeti
vermekte, dolayisiyla kablo iizerinden yayin
yapacak kanallari da belirlemektedir. Bu
hizmetin 6zellestirilmesi ile ilgili yeni bir
yonetmeligin taslagi RTUK tarafindan
kamuoyu goriisiine sunulmustur.3 Yonetmeli-
gin hayata gececegi tarih heniiz belirsizdir.

Buna ek olarak televizyon yayinciligi sektoriin-
de ayrica biri Cukurova Grubu’na (Digiturk),
digeri Dogan Grubu’na (D-Smart) ait iki dijital
yayincilik platformu bulunmaktadir.
DIGITURK’lin abone sayisi yaklasik 2 milyon
200 bin, D-Smart’inki ise 1 milyon 200 bindir.5

53 “Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Kablolu Yayin
Yonetmeligi Taslagi”, http://www.rtuk.gov.tr/
sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=cb489879-
25c6-49€2-a794-51603779€624.

54 Mindshare, “Market Overview”, 2010.
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Calisanlarin Ozellikleri

SGK verilerine gore “televizyon programciligi
ve yayinciligi faaliyetleri” ile “sinema filmi,
video ve televizyon programlari yapim
faaliyetleri” iskollarinda sigortali ¢alisan
sayIsi 13.487dir. Televizyon yayinciligi alaninda
calisanlarin 2©98’i 6zel yayin kuruluslarinda,
%2’si kamuda ¢alismaktadir. Calisanlarin %87’i
Istanbul’da faaliyet gosteren kurumlarda
calismakta, bu orani %8 ile Ankara izlemekte-
dir.

Basina gore daha yeni bir mecra olan televiz-
yon yayincilig sektoriiniin galisanlarinin
gogunlugunu geng ve orta yasli kesim olustur-
maktadir; deneyimli calisanlarin orani
digerlerine gore daha duisiiktiir. Televizyon
yayinciligi sektoriinde erkeklerin oraniise
(%67) kadinlara gore (%33) oldukea yiiksektir.

Grafik n: Televizyon Yayinciliginda

Calisanlarin Yasa Gore Dagilimi

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

Galisanlarin kidem durumuna bakildiginda ise
genele paralel bicimde kidem yili bes yildan az
sigortali calisanlarin orani oldukga yiiksektir.

55 Buiskolunun televizyon yayinciligi alanina dahil
edilmesinin sebebi, 6zellikle kamu yayinciligi
alaninda galisan sigortalilarin “sinema filmi,
video ve televizyon programlari yapim
faaliyetleri” iskolunda kayitli oldugunun fark
edilmesidir.

Reklam Gelirleri ve Dagilimi

Televizyon yayinciligi yapan kuruluglarin
gelirleri, reklam ve sponsorluk gelirlerinden
olusmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi
televizyon, reklam gelirlerinden en fazla pay
alan mecradir. Bunun baslica sebebi ¢cok sayida
televizyon kurulusunun bulunmasi ve varolan
rekabet nedeniyle televizyon reklam fiyatlari-
nin ok diisiik olmasidir. Televizyon yayincilari
reklam taleplerinin neredeyse %30’unu geri
cevirdikleri halde reklam gelirlerinde biiyiime
yasanmadigini ve bunun kendi aralarindaki
rekabetin sonucu oldugunu ifade etmekte-
dirlerss Ozellikle daha kiigiik kanallar, reklam

Televizyon yayincilar reklam
yogunluktan dolayi taleplerinin
neredeyse %30’°unu geri gevirmek
durumunda olduklari halde reklam
gelirlerinde biiyiime yasanmadigini ve
bunun kendi aralarindaki rekabetin
sonucu oldugunu ifade etmektedirler.

Grafik 12: Televizyon Yayinciliginda
Sigortali Calisanlarin Kidem Durumu

Kaynak: SGK verileri (Kasim 2010)

56 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
iliskileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” konulu
calistay, istanbul (21.04.20m).



pastasindan pay alabilmek, biiyiik gruplarin
reklam tarifelerinde yaptiklari indirimle
rekabet edebilmek icin reklam birim fiyatlarini
disirmektedir. Uzun donem televizyon izleyici
ol¢limii yapan AGB Anadolu adli kurulusun
denetgiligini yapan Ali Atif Bir, izlenme payi en
yiiksek ulusal kanallarin reklam saniye fiyatlari
75-100 dolar arasindayken, daha kiigiik
kanallarda bu oranin bir dolara kadar inebildi-
gini belirtmektedir.s”

3 Mart 20m tarihinde yiiriirliige giren 6112 Sayili
Kanun’un 10. maddesinin 2. fikrasindaki
“tele-aligveris yayinlari harig her tiirlii reklam
yayinlarinin orani bir saat basindan bir sonraki
saat basina kadarki yayin iginde ylizde yirmiyi
asamaz” ifadesiyle, reklam yayin siiresi bir
saatin basindan sonuna kadar 12 dakikayla
sinirlandirilmistir. Boylelikle Kanun, AB
Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri
Yonetmeligi’yle uyumlu hale getirilmistir. Eski
uygulamada 8 dakika olan kusak siireleri, 6
dakikaya kadar diisiiriilmiistiir. Bu uygulamay-
la, reklam kusaklarinin performansi artarken
(hedef kitlenin dikkat kaybinin azalmasi), siire
kayiplari 6zellikle izlenmenin yiiksek oldugu
programlarda kanallar igin gelir kaybina yol
acacaktir. Bu noktada kanallarin fiyat artisina
gitmesi, reklamcilarin ise yeni uygulamalar
(sponsorluk satiglarinin 6neminin artmasi,
izlenme odakli yayinciliktansa hedef kitle
odakli yayinciligin nem kazanmasi, jenerikte
satis uygulamalarn) gelistirecekleri 6ngoriil-
mektedir.

Reklam paylarinin dagiliminda ise en 6nemli
etken izlenme oranlaridir. Izlenme oranlar
1989’dan 2010’a dek AGB Anadolu Piyasa
Arastirmalan Sirketi (A.S) tarafindan 6lgul-
miistiir. Televizyon reklamlarinin etkin bir

57 Ali Atif Bir, “Rating sisteminde kazanan hepsini
alir”, http://www.bugun.com.tr/kose-
yazisi/38387-rating-sisteminde-kazanan-
hepsini-alir-#8230-makalesi.aspx (31.08.2008).

bicimde dagitilmasi amaciyla 1992 yilinda
televizyon yayincilari, reklam sirketleri ve
reklamverenler bir araya gelerek Televizyon
Izleme ve Arastirma Kurulu’nu (TIAK)
kurmuslardir. TIAK, izlenme oranlari iizerinde
uzun yillardir yasanan tartismalar sonrasinda
2010 yilinda élgiimleme ihalesi agmis ve
izlenme orani 6lglimlemesi faaliyeti 20m
yilindan itibaren TNS Piar adli sirkete devrol-
mustur. TRT, TIAK’In yapisinin hukuki stan-
dartlara uygun olmadig gerekgesiyle 2010
yilinda ol¢iimleme sisteminden ¢ikmistir.
Turkiye’de olglilebilen kanallarin izlenme
paylaris® su sekildedir:

Tablo 4: Televizyon Kanallari izlenme Paylari

KANAL D 14,0
ATV 9,9
SHOW 10,6
STAR 8,6
FOX 8,1
STV 5,7
KANAL7 4,5
TRT1 3,1
FLASH 1,8

Kaynak: Mindshare (2010)

Izlenme paylarindaki dagilim reklam gelirleri-
nin dagilimiyla paralellik gostermektedir.

58 Izlenme orani hedefkitlenin yiizde kagina
ulagildigini gosterir, izlenme payi1 ise bu orani
sadece televizyon izleyenler iizerinden verir; bir
bagka deyisle, kanalin pazar payini, izlenme payi
gostermektedir.

14)3

n,s5
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Asagida, Grafik 13’te goruldugi gibi, televizyon
reklamlarindan en fazla payi karasal frekans-
tan ulusal yayin yapan televizyon kuruluslari
almaktadir.

Bu noktada, yasal diizenlemelere iliskin
boliimde daha once ifade edilen televizyon
yayinciligina 6zgii dagilim sorununu hatirlat-
mak yararli olacaktir. Tiirkiye’de karasal
frekansta ulusal yayin yapan yalnizca 24 sirket
bulunmaktadir. Yayin yapabilen 24 ulusal
televizyonun ¢ogu, biiyiik medya gruplarinin
biinyesinde faaliyet gostermektedir. Yeni lisans
verilmemesi, karasal yayin yapan yeni bir
televizyon kanalinin kurulmasini engellemis,
bu alana girmek isteyen yatinmcilar igin
diizenleyici kurumlar eliyle bir piyasaya giris
engeli yaratilmistir. Bu durumda Grafik 13’te
goriildiigii gibi televizyon gelirlerinin %%80’in-
den fazlasini karasal frekansta ve ulusal
Olcekte yayin yapan bu 24 televizyon yayinciligi
kurulusu paylasmaktadir.

Ancak diger taraftan cogul sahiplik iliskileri g6z
ontine alindiginda televizyon yayincilig
alaninda birden fazla kanala sahip medya
gruplarinin pazarin biiyiik boliimiine hakim
oldugu bir baska deyisle yogunlasmis bir pazar
yapisinin varoldugunu belirtmek gerekir.
Pazardakiyogunlugun oranini gostermek igin
dagilimin tiimiini dikkate alarak enddistri
icindeki her bir sirketin yogunlasmadaki payini
gosteren HHI (Herfindahl Hirschman Indeksi)s

59 Herfindahl Hirschman Indeksi: Hirschman
tarafindan gelistirilip Herfindahl tarafindan
formiile edilen bu indeksi endiistri igindeki
sirketlerin her birinin yogunlasmadaki payini
gosterir ve dagilimin tiimiinii dikkate alir. Buna
gore genel bir egilim olarak pazardaki ilk iki, d6rt
ya da sekiz sirketin pazar paylarinin karelerinin
toplami1.500’in altinda ise endiistri
yogunlagsmamistir. 1500 — 2500 degerleri arasi
orta derecede yogunlasmis, 2500’iin iistii ise
yiiksek derecede yogunlagmis endiistrilere isaret
eder. Bu degerlerin giderek yiikseldigi 2010
yilinda bu hali aldigini belirtmekte fayda vardir.
Ornegin 1992°de degerlerin 1800’iin iistiinde
olmasi yiiksek yogunlagsmanin gostergesi olarak
kabul edilmekteydi.

Grafik 13: Televizyon Reklam Gelirlerinin Lisanslara Gére Dagilimi
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Kaynak: Mindshare (2010)



kullanilmistir. Tablo 5’te pazarin % 80’ine
hakim olan dort medya grubunun pazar paylar
(CRs)*° ve yogunlasma oranindaki paylari yer
almaktadir. Amerika Birlesik Devletleri Adalet
Bakanligi’nin belirlemis oldugu standartlara®
gore, HHI degerlerinin 1500-2500 arasinda
olmasi orta dereceli bir yogunlasma oraninin
varligina isaret etmektedir. Bununla birlikte en
biiyiik paya sahip grubun pazar payi ile digerleri
arasindaki farkin biiyuikliigi dikkat cekicidir.

Tablo 5: Televizyon Yayincilig
Sektoriinde Yogunlagma Diizeyleri

(Gruplar)

e o | e

Dogan Medya Grubu 38 1444
Turkuvaz Televizyon Grubu 19 361
Cukurova Grubu 15 225
Dogus Grubu 8 64

Kaynak: ZenithOptimedia (2010)

Piyasanin pazar paylari agisindan daha genis
dagilimina baktigimizda pek ¢ok yayin kurulu-
sunun gok kiiglik paylarla yayin faaliyetlerini
siirdiirdligii goriilmektedir. Yasal siirecin
incelendigi boéliimde de ifade edildigi gibi 6112
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un getirdigi
degisikliklerden biri de yogunlagmanin
onlenmesiigin televizyon kuruluslarinin pazar
paylarina getirilecek olan o630’luk sinirdir.
Tablo 5 ve Grafik 14’te agik¢a goriildiigii tizere
RTUK’iin piyasada en biiyiik payi olan medya

60 CR (Concentration Ratio): Pazar paylarini
gostermektedir.

61 Herfindahl Hirschman Index-HHI, http://www.
investopedia.com/terms/h/hhi.asp.

grubundan pazar payini en yakin zamanda
%30’un altina indirmesini talep etmesi
beklenmektedir. Yine daha once ifade edildigi
gibi bu indirimin nasil gerceklesecegine dair
belirsizlikler bulunmakla birlikte yayin
kuruluslarinin 6ngoriilen cezayi 6deyerek
yayinlarina devam etmeyi tercih edebilecekleri

de ihtimaller arasinda kendine yer
bulabilmektedir.®

Grafik 14: Medya Gruplar Televizyon Yayinciligindaki Pazar Paylan
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Kaynak: Mindshare (2010)

Bununla birlikte siire bazinda en gok reklam ve
sponsorluk alan televizyonlar siralamasi ne
reklam gelirleriyle dogru orantili oldugunu
gordiigilimiiz izlenme paylari siralamasiile
(Tablo 4) ne de reklam gelirlerinin gruplara
dagilimini gosteren Grafik 14 ile uyumludur. Bu
celiski medya gruplarinin reklam birim fiyatlan
ile daha kiiglik yayincilarin birim fiyatlar
arasindaki farki ve dolayisiyla basta belirtilen
reklam gelirlerindeki rekabet seviyesini agikga
ortaya koymaktadir.

62 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
iliskileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” Istanbul
(21.04.20m) konulu galistayda ifade edilen
goriisler arasindadir.
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Tablo 6: En Cok Reklam Alan Televizyon
Kanallari®

STV 7-348.924
ATV 6.920.227
NTV 6.795.448
Kanal 7 6.349.372
Fox 6.193.603
Show TV 6.035.453
Kanal D 5.976.729
Star 5.965.081

CNNTurk 5.878.871

CNBC-e 5.406.953
Habertiirk 5.279.707
TGRT Haber 5.154.368

24TV 5.102.165

NTV Spor 4.802.740
Flash 4.763.492
Dizimax 4.500.114

Cines 4.427.313

Tv8 4.414.983
Kanal 7 Int 4.142.544
EuroD 4.043.403

Kaynak: The Nielsen Company (2010)

5.2. YAZILI BASIN

5.2.1. Gazeteler

TUIK’in 2009 yili Yazili Basin Istatistikleri’ne
gore Tiirkiye’de 163 ulusal, 73 bolgesel ve 2368
yerel olmak lizere toplam 2604 gazete yayin-
lanmaktadir. Yine TUIK’in 2009 yili Yazili Basin

63 Telemarketing ve Sosyal Reklamlar harigtir.

Tablo 7: En Cok Sponsorluk Alan
Televizyon Kanallari®

NTV

1.348.203
ATV Avrupa 1.253.122
CNNTiirk 1.203.120
STV 1.182.71
ATV 1.167.337
NTV Spor 1.123.897
Kanal 7 1.118.442
STV Haber 1.068.609
Show TV 1.031.641
TGRT Haber 956.766
CNBC-e 928.936
Kanal 7 Int 928.056
24TV 901.065
Star 898.976
Number 1 887.186
Kanal D 878.873
Euro D 805.683
Euro Star 740.593
Fox 737.121
Dizimax 715.944

Kaynak: The Nielsen Company (2010)

Istatistikleri’nde tiraj verisine baktigimizda,
Tiirkiye’de ulusal gazete tiiketiminin %%80’in
lizerinde oldugu, bu orani %15,3’le yerel
gazetelerin, %2,4’le bolgesel gazetelerin
izledigi goriilmektedir.

64 Sunar-Sundu, Devam, Hediye, Tanitim, Hediye,
Jenerik, Spor Miisabakasi, Yayin Akisi, Tipolojik
Ayrag, Dolgu, Akilli Isaretler Sponsorluklari.



Calisanlarin Ozellikleri

SGK verilerine gore Tiirkiye’de Gazetelerin
Yayimlanmasi iskolunda 5457 sigortali
calismaktadir. Bunlarin %%40’indan fazlasi
Istanbul’dadir; geri kalanlarin ise %12si
Ankara’da, %3°l Izmir’dedir. Erkeklerin oran
(v56) kadinlara gore (v44) biraz daha fazlay-
ken, yas ortalamasi ve kidem yili diger
sektorlere gore daha yiksektir.

Bu veriler haricinde arastirma kapsaminda
gorusiilen Hiirriyet ve Zaman gazetelerinin
insan kaynaklari departmanlarindan elde
edilen veriler, SGK verileriyle ortiismektedir.
Zaman gazetesinde en fazla ¢alisanin bulundu-
gu yas araligi 30-40°tir (%62); bunu 40 yas Ustii
(%27) grubu izlemektedir. Hiirriyet gazetesinde
yas ortalamasinin 36 oldugu ifade edilmistir.

Zaman gazetesinin galisanlarinin %47’si1-5 yil,
%38’i 10 yildan fazla ve %15’i 6-10 yillik kidem
siiresine sahiptir. Hiirriyet gazetesinde kidem
yili ortalamasi 7-8 yil olarak agiklanmistir.

Calisanlarin durumlarimadiliskin veriler TUIK’in
2009 yili Yazili Medya Istatistikleri’yle
karsilastirnldiginda biraz daha detayli ve farkli
sonuglara ulagilabilmektedir. Ulusal, bolgesel
ve yerel tiim gazeteleri igine alan s6z konusu
istatistiklere gore, gazete yayinciligr sektoriin-
de 18.024 kisi calismaktadir.®s Bunlarin 273’0
erkek, %27°si kadindir. Calisanlarin kadrolara
dagilimina bakildiginda ise, genel yayin

65 Birden fazla gazetede galisanlar her bir gazete igin
ayri ayri degerlendirildiginden bazi ¢alisanlarin
birden fazla sayilmis olma ihtimali bulunmaktadir.

Grafik 15: Gazete Calisanlarinin Cinsiyete ve Kadrolara Gore Dagilimi
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Kaynak: TUIK, Yazili Medya Istatistikleri (2009)
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Gazetecilik alaninda, genel yayin yonetmenligi, yazi isleri
miidiirliigii gibi kadrolarda erkeklerin yogun olarak ¢alistigi,
bu kadrolardaki kadinlarin oranlannin gok diisiik oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin en gok grafiker, diizeltmen, redaktor
ve “diger personel” adi altinda kendine yer bulabildigi dikkat
¢ekmektedir. Bu durum medyada kadin ¢alisanlarin iistiindeki
cam tavanin varligini bir kez daha kanitlamakta.

yonetmenligi, yazi isleri midirligi gibi
kadrolarda erkeklerin yogun olarak ¢alistigi, bu
kadrolarda kadinlarin oranlarinin gok diisiik
oldugu, kadinlarin gazetecilik alaninda en ¢ok
grafiker, diizeltmen, redaktor ve “diger
personel” adi altinda kendine yer bulabildigi
dikkat cekmektedir. Bu durum medyada kadin
calisanlarin iistiindeki cam tavanin varligini bir
kez daha kanitlarken bu ayrimciligin yayin
politikalarinin belirlenmesinde etkili oldugu,
medyada temsil sorunu arastirmalarinda da
¢ok defa ortaya konmustur.®

Tirajlar

Gazete ve dergilerin okunma oranlarini 6lgen
ve okur profillerini arastiran Basin izleyici
Arastirmalar Kurulu’na gore (BIAK), Tiirkiye
kent genelinde 11,4 milyon diizenli gazete
okuru bulunmaktadir.’” Gazete tirajlarina
baktigimizda ise, Basin Ilan Kurumu vasitasiy-

Tiirkiye gibi iilkelerde biraz daha geg gergeklesecegi tahmin
edilmekle birlikte, tiim diinyada bugiin bildigimiz anlamdaki
gazetenin omriiniin 2020—2030 yillarinda bitecegine dair
ongoriiler giderek giiglenmektedir.

66 Bukonuda daha ayrintili bilgi bkz: Ayse Asker
tarafindan yapilan “Medyada Cinsiyetgilik ve
Kadin Gazeteciler” (2004), Hiilya Tufan Tanriover
tarafindan yapilan “Medya sektériinde kadin is
giicii” (2000) ve Hiilya Ugur Tanriéver vd.
Tarafindan yapilan “Medyada Kadinlarin Temsil
Bigimleri Arastirmasi” (2008).

67 BIAKm-2.Ddnem (1Eyliil 2009-21 Agustos 2010)
verileri.

la kamuoyuna duyurulan gazete satislarinin
toplami giinliik ortalama 4 milyon 200 bin
civarindadir. Bir gazeteyi niishasini giinde
duizenliolarak iig kisinin okudugu gorilmekte-
dir. Gegmis yillarla kiyaslandiginda bu durum
gazete satislarinda ve gazete okuma oranlarin-
da diisiis olduguna isaret etmektedir.
OECD’nin 2010 yilinda yayimladigi rapor, bu
durumun pek ok iilkede benzerlik gosterdigini
ortaya koymaktadir. Hatta Tiirkiye’deki
dusustin, diger ulkelerle kiyaslandiginda ¢ok
daha az diizeyde (¥16) kaldigi tahmin
edilmektedir.®® Bununla birlikte Tiirkiye gibi
lilkelerde biraz daha geg gergeklesecegi tahmin
edilmekle birlikte, tiim diinyada bugiin
bildigimiz anlamda gazetenin 6mriiniin 2020

- 2030 yillarinda tamamlanacagina dair
ongoriiler giderek giiglenmektedir.®

Yazili basin igin s6z konusu kan kaybi dikkate
alinarak, promosyonun Tiirkiye i¢in halen nem-
li bir tutundurma faaliyeti oldugu gozlenmistir.
1990’li yillarda gazeteler arasinda tencere,
tabak, hatta beyaz esya ve araba dagitimina
varan promosyon savaslari 4077 sayili Tuketici-
nin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 11. maddesi
ile engellenmis ve yeniden diizenlenmisse de
gazeteler yasaninizin verdigi dlgiilerde
promosyon dagitimini siirdirmektedirler.
Promosyonla gelen tiraj tam olarak bilinme-
mekle birlikte hemen hemen tiim gazetelerin
birden fazla promosyon vermesi, promosyona
bagimli bir tirajin gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Hatta tiraj diismesinin 6niine
gecilmesi icin promosyon yasaklarinin esnetil-
mesi onerileri de medyada tartisilmaktadir.”

68 OECD Directorate For Science, Technology and
Industry Committee For Information, Computer
and Communications Policy, “Working Party on
the Information Economy: The Evolution of News
and Internet”.

69 “Futurists Envision the Nwespaper in 2020”,
http://www.wan-press.org/article15384.html.

70 Ali Atif Bir, “Medya etkisi, hastaliklar ve
promosyon”.



Tablo 8 ve Ek 2’de goriilebilecegi lizere,
Tiirkiye’nin en ¢ok satan gazetesi ortalama
790.000 tirajli Zaman gazetesidir. Ona en yakin
gazeteler olan Posta ve Hiirriyet’in tiraji
ortalama 500.000 civarinda seyretmektedir.
Zaman gazetesinin satiglarinin biiyiik bolima-
nii, abonelik yoluyla yapilan satislar olustur-
maktadir. 2005°’te Reklamcilar Dernegi,
Reklamverenler Dernegi ve medya kuruluslar
tarafindan kurulan ABC Tiraj Denetim Kurulu,
2007 yilinda Zaman gazetesinin tirajlarini
onaylamamis, gazete bunun iizerine Rekabet
Kurulu’na basvurmustur. Rekabet Kurulu’nun
Zaman gazetesini hakli bulmasinin ve ABC’nin
tiraj denetimlerini gegersiz saymasinin ardindan
gazete BPA adli uluslararasi tiraj denetim
sirketine basvurmustur. Gazetenin tirajlar
halen bu sirket tarafindan denetlenmektedir.

Gazete yayinciligi pazari, tirajlar yoniinden
analiz edildiginde, rekabet agisindan dengeli
bir pazar goriinimiindedir. Pazardaki yogun-
lasma orani, gazetelerin Basin Ilan Kurumu’na
bildirdikleri glinlik ortalama satis verilerinde

(Kasim 2010 ve Mart 20m1) giinliik ortalama
satisi en yiiksek sekiz gazetenin pazar paylari
ve yogunlasmadaki etkilerini gosteren HHI
degerleriyle olgiilmiistiir. Tablo 8’in olusumun-
da once gazeteler giinliik ortalama satislarina
gore biiylikten kiigiige siralanmis, en gok
ortalama satisa sahip sekiz sirketin toplam
satiginin sektoriin toplam satisina orani
hesaplanmistir.

HHI degerlerinin 1500°lin altinda kalmasi
yogunlasmamis bir endiistrinin gostergesidir.
Tablo 8’de Kasim 2010 igin HHI degerlerinin
828,51, Mart 2011 igin ise 782,95°dir. TUm
pazarin toplam HHI degerinin Kasim 2010 igin
890,36, Mart 2011igin 848,64 oldugu goz oniine
alindiginda dagilimin dengeli olmamasina
ragmen rekabetin yogun olmayan bir yapida
gerceklestigi ifade edilebilir. Ancak bu yorum
gazetelerin sahiplik iliskileri dikkate alinmadi-
ginda gegerlidir, dolayisiyla yanilticidir. Tablo
9’da ayni gruba ait gazeteler ve paylari birlikte
degerlendirildiginde yogunlasma derecesinin
anlamli olguide yiikseldigi dikkat cekmektedir.

Tablo 8: Gazete Yayinciligi Sektoriinde Yogunlasma Diizeyleri (Gazeteler)

Giinliik Ortalama Giinliik Ortalama
m

Zaman 877.821 21,25
Posta 451.908 10,94
Hiirriyet 431.793 10,45
Sabah 342.824 8,30
Habertiirk 217.21 5,26
Sozcii 210.644 5,10
Milliyet 153.056 3,71
Aksam 140.828 3,41

451,64 848.924 19,74 389,80
19,70 485.841 1,30 127,67
109,28 449.907 10,46 109,49
68,88 350.612 8,15 66,49
27,65 262.784 6,1 37,35
26,01 228.275 5,31 28,19
13,73 155.725 3,62 13,12
1,62 141.593 3,29 10,84

Kaynak: BiK, (2010)
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Tablo 9: Gazete Yayinciligi Sektoriinde Yogunlagma Diizeyleri (Gruplar)

Gruplar Bazinda Kasim 2010 Gruplar Bazinda Mart 2om

Giinlitk Giinliik
Ortalama Satis m Ortalama Satis m

60

Dogan Grubu 1.241.986 30,07 904,09 1.274.545 29,64 878,66
Feza Gazetecilik 877.821 21,25 451,64 848.924 19,74 389,80
Calik Grubu 452.871 10,96 120,21 461.913 10,74 115,41
Cukurova Grubu 242.435 5,87 34,45 242.368 5,64 31,77
Ciner Grubu 217.21 5,26 27,65 262.784 6,1 37,35
Estetik Yayincilik (Sozcii) 210.644 5,10 26,01 228.275 5,31 28,19
Thlas Yayncilik (Tiirkiye) 131.057 3,17 10,07 138.978 3,23 10,45
Albayrak Grubu (Yeni Safak) 103.031 2,49 6,22 116.556 2,71 7,35

Kaynak: ZenithOptimedia (2010)

Gazetelerin ait olduklari medya gruplari
bazinda yapilan incelemede Kasim 2010 ve
Mart 2011 giinliik ortalama satis miktarlari
tizerinden ilk sekiz grubun pazar payi (CR)
%80’in lizerine gikmig, HHI degerleri ise Kasim
2010 igin 1600, Mart 2011 igin 1524’ yiikselmis-
tir. Ilk dért grubun (Dogan, Feza, Calik ve
Gukurova Gruplari) degerlerine bakildiginda ise
pazar payl %65’in lizerinde ve HHI degerleri
1500 seviyesindedir. Bu durum bize pazarin
(degerlerin 1.500°ln Uistiinde olmasi sebebiyle)
orta derecede yogunlasmis bir pazar oldugunu
gostermektedir.

Bununla birlikte arastirmanin son doneminde
pazardaki en biiyilik paya sahip olan Dogan
Grubu, Milliyet ve Vatan adli iki gazetesini
gegmiste uzun donem Milliyet gazetesinin
sahipligini yapmis Karacan Grubu’nun
Demiroren Grubu ile yapmis oldugu ortakliktan
dogan DK Gazetecilik ve Yayincilik’a satmistir.
Medyada radyo ve televizyon yatirimlari olan
Karacan ailesinin uzun siiredir yazili basinda

yatirimi bulunmamaktadir. Bu nedenle DK
Gazetecilik’in pazara yeni giren bir grup olarak
basinda yogunlasmayi bir miktar diisiirmesi
beklenmektedir. Basin Ilan Kurumu’nun
satistan 6nceki (Mart 2011) verilerine gore
yogunlasmanin ilk etapta su sekilde degisecegi
ifade edilebilir.”

Gorildugii gibi (Tablo 10) Dogan Grubu’na ait
iki buiyiik gazetenin pazara yeni giren bir gruba
satisi gazete yayinciligi piyasasini satislarda
Amerika Birlesik Devletleri standartlarina gore
orta derecede yogunlasmis bir piyasadan
yogunlasmamis bir piyasaya doniistiirmistiir.

71 Burakamlarin satis 6ncesi rakamlari oldugu,
gazetelerin yeni sahiplerinin izledikleri yayin ve
pazarlama politikalariyla yakin zamanda
degisebilecegi gozden kagirnlmamalidir.



Tablo 10: Gazete Yayinciligi Sektoriinde Son Satislar Sonrasi Yogunlagma Diizeyleri
(Gruplar)

Mart 2011 Degerleriyle Son Durum

Dogan Grubu

Feza Gazetecilik

Calik Grubu

DK Yayincilik

Ciner Grubu

Cukurova Grubu

Estetik Yayincilik (Sozcii)

Star

Kaynak: BiK (2010)

Reklam Gelirleri ve Dagilimi

Gazete yayinciligi sektoriinde gelirler, satislar
ve reklamlar olmak iizere iki farkli kanaldan
elde ediliyor gibi goziikse de asil gelirin
reklamdan elde edildigi hatta tirajlarin
arttirilmasi igin gosterilen gabanin satis
gelirinden gok reklam gelirlerini artirmayi
hedefledigi bilinmektedir.”? Ciinkii daha once
yazili basin ekonomisini konu alan pek gok
arastirmada ve makalelerde belirtildigi gibi,
Tiirkiye’de gerek alim giiciiniin diisiik olmasi
gerekse pazar liderlerinin uyguladigi rekabet
stratejileri nedeniyle gazetelerin satis gelirle-
riyle ayakta kalmasi miimkiin degildir.
Gazeteler bugiin ortalama o,5 TL’ye, yani
yalnizca kagit ve baski maliyetlerini karsilaya-
cak bir fiyata satilmakta, insan kaynaklari,
pazarlama ve idari giderlerin maliyetleri ve

1.002.585 23,32 543,69
848.924 19,74 389,80
461.913 10,74 115,41
271.960 6,32 40,01
262.784 5,64 31,77
242.368 6,11 37,35
228.275 5,31 28,19
146.625 3,41 1,63

karlar reklam gelirlerinden elde edilmektedir.”s
Dolayisiyla diger mecralarda oldugu gibi yazili
basin sektoriiyle ilgili olarak da piyasa
kosullarinin tespiti igin asil bakilmasi gereken
yer reklam-ilan gelirleri ve dagilimidir.
Tiirkiye’de yazili basina reklam ve ilanlar iki
farkli kanaldan gelmektedir. Bunlarin ilki Basin
Tlan Kurumu vasitasiyla dagitilan resmiilanlar,
digeri de medyalarin kendilerinin aldigi 6zel
ilanlardir. Basin Ilan Kurumu kamu tiizel
kisilikleri tarafindan verilen ilanlari ve reklam
kapsamina girmeyen ozelilanlar gazetelere
dagitir. Basin Ilan Kurumu vasitasiyla dagitilan
ilanlarin 6nemli bir boliimii medya gruplarina
ait bliyiik gazetelere gidiyor olsa da, bu ilanlar
en gok kiigiik ve yerel basinin varligini siirdiir-
mesi i¢in 6nem tasimaktadir. Bu gcalismanin
kapsami disinda kalmakla birlikte sektordeki
uzmanlar yerel medya sahipliginde yogunlas-

72 Tiraj spirali kavramiyla agiklanan bu durumda
tiraj arttikga reklam geliri de artar, reklam
gelirinin artmasi satiglari da arttirir.

73 Yavuz Semerci’yle, Gazeteport Yonetim Kurulu
Bagkani ve Habertiirk gazetesi yazari, goriisme,
20.03.2009.
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Sektordeki uzmanlar yerel medya sahipliginde yogunlasmalar
oldugunu, yereldeki yayincilarin Basin Ilan Kurumu tarafindan
dagitilan ilanlardan faydalanabilmek igin birden fazla yayina
sahip olma egiliminde olduklarini ifade etmislerdir.

malarin oldugunu, yayincilarin BIK tarafindan
dagitilan ilanlardan faydalanabilmek igin
birden fazla yayina sahip olma egiliminde
olduklarinin, BIK’in subesinin olmadig1 yerlerde
miilki amirlerin resmiilan dagitimlarinda etkili
olduklarini gozlemlediklerini ifade etmiglerdir.’

Devlete bagli bir kurum olan Basin Ilan
Kurumu’nun varliginin mesruiyeti, islevi, s6z
konusu islevini yerine getirirken 6zerk hareket
edememesi kuruldugundan bugiine tartisma
yaratmigtir. Kurum’un yasa kendisine bu hakki
vermis olsa de basin ahlak ilkelerine aykin
yayin yaptigi kanaatine vardigi yayinlar igin
ilan kesme miieyyidesi uygulayabilmesi,
devlete bagimli yapisi nedeniyle zaman zaman
sansiir etkisi yaratmaktadir. Bununla birlikte

74 TESEV, “Medya Sektériinde Yatirim ve Rekabet
Iligkileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” Konulu
Caligtay, Istanbul (21.04.201).

son désnemde Basin ilan Kurumu faaliyetlerinin
onemli bolimiini yerel basinin giiglendirilme-
sine adamis, yasal diizenlemeler boliimiinde
daha 6nce ifade edildigi gibi RTUK’iin televiz-
yon kanallarindan aldigi «»3’liik katki payinin
yerel medyayi giiglendirmek igin kullanilmasi
konusunda iki kurum anlasmaya varmistir.’s
Basin Ilan Kurumu Genel Miidiirii ayrica yerel
medyada galisma kosullarinin giiglendirilmesi,
calisanlarailgiliis kanunu (5953 sayili Kanun)
geregince sozlesme yapilmasi ve ilanlarin daha
adil bigimde dagitimi konularinda galismalar
yirittiklerini, denetimler yaptiklarini ve bazi
yerel medya kuruluslarina s6z konusu gerekle-
rin yerine getirilmesi igin siire tanidiklarini
ifade etmistir.”®

2010 yiliicin Basin Ilan Kurumu tarafindan
dagitilanilanlarin dagilimi su sekildedir:

75 Basin Ilan Kurumu, “Kanun teklifi TBMM’de
‘RTUK ile anlagtik. Kamu reklamlari payini alip
yerele dagitacagiz”, http://www.bik.gov.tr/web/
kanun-teklifi-tbmmesE29%80%%99de-
%E29%80%9Crtuk-ile-anlastik-kamu-
reklamlari-payini-alip-yerele-
dagitacagizE2280%9D (06.04.2011).

76 Ankara galistayi, 18.12.2010.

Tablo 11: Basin Ilan Kurumu tarafindan 2010 yilinda dagitilan ilanlar

mmm-

Sabah 3.747-273,30 6.145.119,95 9.892.393,25 8,80
Hiirriyet 3.730.924,80 5.587.624,23 - 9.318.549,03 8,29
Zaman 3.746.711,70 2.557.968,49 47.526,20 6.352.206,39 5,65
Milliyet 3.389.447,70 2.837.016,17 - 6.226.463,87 5,54
Yeni Safak 3.255.136,20 2.038.094,93 - 5.293.231,13 4,7
Posta 3.739.535,10 1.365.187,74 = 5.104.722,84 4,54
Star 3.258.827,10 1.782.231,09 - 5.041.058,19 4,49
Habertiirk 3.757.133,70 1.280.853,97 - 5.037.987,67 4,48
Vatan 3.237.297,30 1.146.419,68 - 4.383.716,98 3,90
Aksam 3.199.950,36 973.663,14 - 4.173.613,50 3,71
Bugiin 3.241.478,10 850.060,09 - 4.091.538,19 3,64

Tiirkiye 3.101.573,70 466.978,66 150.060,80 3.718.613,16 3,31



Tablo 11: Basin Ilan Kurumu tarafindan 2010 yilinda dagitilan ilanlar

Gazetenin Adi Resmi ilan Mecburi Hususi ilan

Cumhuriyet 2.408.211,00 684.276,17 - 3.092.487,17 2,75
Sozcii 2.983.864,30 103.960,27 - 3.087.824,57 2,75
Giines 2.692.701,90 158.903,00 - 2.851.604,90 2,54
Takvim 2.397.065,40 270.358,07 - 2.667.423,47 2,37
Taraf 2.410.433,10 169.364,42 - 2.579.797,52 2,30
Milli Gazete 2.370.381,30 108.061,31 - 2.478.442,61 2,21
Sok 2.405.440,80 2.244,00 - 2.407.684,80 2,14
Anadoluda Vakit 1.961.919,23 412.426,98 - 2.374.346,21 2,1
Tiirkiye’de Yenigag 2.209.933,80 12.420,37 - 2.222.354,17 1,98
Radikal 1.791.658,80 296.951,15 - 2.088.609,95 1,86
Diinya 782.740,50 744.258,29 - 1.526.998,79 1,36
Yeni Asya 1.305.471,09 10.409,50 - 1.315.880,59 1,17
Giinboyu 1.281.336,98 - - 1.281.336,98 1,14
Dokuz Siitun 1.103.431,00 - - 1.103.431,00 0,98
Halkin Gazetesi Birgiin 986.703,90 27.900,00 - 1.014.603,90 0,90
Ortadogu 997.755,50 2.670,00 - 1.000.425,50 0,89
Yeni Akit 766.098,50 155.054,54 - 921.153,04 0,82
istanbul 776.032,60 4.500,00 - 780.532,60 0,69
Bizim Anadolu 776.926,50 - - 776.926,50 0,69
Once Vatan 774.683,00 - - 774.683,00 0,69
Ekonomi 767.592,00 - - 767.592,00 0,68
Referans 620.824,82 115.549,45 - 736.374,27 0,66
Yeni Mesaj 588.189,00 1.422,00 - 589.611,00 0,52
Bizim Gazete 509.334,00 - - 509.334,00 0,45
Hiirses 395.440,50 7.657,50 - 403.098,00 0,36
Gazete 34 375.235,00 18.608,66 - 393.843,66 0,35
Yeni Nesil 391.027,00 - - 391.027,00 0,35
Son Saat 383.565,00 - - 383.565,00 0,34
Tiinaydin 379.918,00 - - 379.918,00 0,34
Yenigiin 379.057,00 - - 379.057,00 0,34
Ayrintili Haber 378.454,30 - - 378.454,30 0,34
H. ve Olaylara Terciiman 363.561,24 12.234,43 - 375.795,67 0,33
istiklal 374.510,50 - - 374.510,50 0,33
Yeni Devir 372.036,00 480 - 372.516,00 0,33
Son An 368.284,00 - - 368.284,00 0,33
Dergiler = 613.231,40 = 613.231,40 0,55

Kaynak: Basin Ilan Kurumu (2010)
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Gazetelerin reklam ve ilan gelirlerinin biiyiik bir
kismi 6zelilanlar yoluyla gelmektedir. Ancak
burada da biiyiik gruplarin, 6zellikle de Dogan
Grubu’nun pazara hakimiyeti, tiraj ve reklam
gelirleri giderek diisen gazete pazarinda var
olma kosullarini zorlastirmaktadir. Tablo 12’de
agikga goriildugi tizere, lilkenin en gok reklam
alan gazetelerinin gogu biiylik medya gruplari-
na ait gazetelerdir. Gazetelerin giinliik
ortalama satislarini gosteren liste (Ek 2) ile
kiyaslandiginda (orada ilk sirada Zaman
gazetesi bulunmaktadir) en gok satan gazete-
ler ile en gok reklam alan gazetelerin ayni
olmadigl, yani reklam gelirlerinin artmasinda
tirajin tek basina etkili olmadigi dikkat
¢cekmektedir. Listede Dogan Grubu’na ait bes
gazete, Calik Grubu’na ait iki gazete, Cukurova

Grubu’na ait iki gazete bulunmaktadir.

Tablo 12: 2010 Yili i¢in En Cok Reklam
Alan 20 Gazete

YAYIN isMi SANTIM

Hiirriyet 6.873.100,50
Sabah 4.895.763,75
Posta 3.594.376,75
Yeni Asir 3.049.653,25
Milliyet 2.922.444,00
Zaman 2.421.133,75
Olay 1.898.675,25
Yeni Safak 1.440.023,50
Vatan 1.357-367,50
Aksam 1.290.756,00
Star 1.265.378,25
Tiirkiye 1.095.219,50
Bugiin 899.573,75
Cumhuriyet 817.886,75
Takvim 716.016,00
Milli Gazete 700.846,75
Radikal 682.635,50
Giines 586.118,50
Vakit 577-747,75
Diinya 554.312,75

Kaynak: The Nielsen Company (2010)

Tablo 12’de tiraji en yiiksek gazete olmamasina
ragmen Hiirriyet gazetesinin aldigi reklam
oraniyla diger gazeteler arasinda belirgin bir
fark oldugu goze carpmaktadir. Bu durum,
reklam geliri dagilimiyla da paralellik goster-
mektedir. Reklam gelirlerinin gazetelere gore
dagilimina iliskin verilere ticari sir oldugu
gerekeesiyle ulagilamamistir. Ancak yine tiraj
ve aldiklari reklam oranina bakildiginda, dort
biiylik grubun neredeyse pazarin tamamina
(+90) hakim oldugu, en biiyligiiniin (Dogan
Grubu) ise pastanin yarisindan fazlasina sahip
oldugu dikkat cekmektedir. Rekabet Kurumu
da heniiz gerekgeli kararinin yayinlanmadig, 5
Nisan tarihli kararinda Dogan Grubu’nun
gazete yayinciligi pazarinda hakim durumda
oldugunu oybirligi ile tespit edilmis ve reklam
satisinda uyguladigi indirimler ve medya
planlama ajanslariyla yaptigi anlasmalarda
hakim durumunu kétiiye kullandigi (oygoklugu
ile) belirlenerek para cezasina hiikkmedilmistir.””

Reklam gelirlerinin dagiliminda tirajlarin
aksine yogunlasma orani oldukga yiiksektir.
Pazarin yogunlasma oranlarini gosteren HHI

Reklam gelirlerinin dagiliminda,
tirajlarin aksine, yogunlasma orani
oldukga yiiksektir. Pazarin yogunlasma
oranlarini gosteren HHI degerleriyle
ifade edecek olursak ilk dort grupla
ulagilan rakam (3500) pazarin yiiksek
yogunlasma esigini (2500) epey astigini
gostermektedir. Bu haliyle gazete
yayinciliginin reklam gelirleri
piyasasinda oligopolistik bir nitelik
gosterdigi agiktir.

77 Tevhim metni: http://www.rekabet.gov.tr/
dosyalar/images/file/dogan_medya_karar.pdf.



degerleriyle ifade edecek olursakilk dort
grupla ulasilan rakam (3500) pazarin yiiksek
yogunlasma esigini (2500) epey astigini
gostermektedir. Bu haliyle gazete yayinciligi-
nin reklam gelirleri piyasasinda oligopolistik
bir nitelik gosterdigi agiktir.

Tablo 13: Gazete Reklamlari Piyasasinda
Yogunlasma Diizeyleri (Gruplar)

e I

Dogan Grubu 54 2916
Turkuvaz Grubu 22 484
Ciner Grubu 8 64
Feza Gazetecilik 6 36

Kaynak: ZenithOpitmedia (2010)

Daha dnce de ifade edildigi gibi bu arastirma-
nin son déneminde Dogan Grubu’nun gazete
yayinciligr alanindaki iki gazetesini DK
Gazetecilik ve Yayincilik A.S’ye satmistir.
Reklam gelirlerinin gazeteler diizeyinde
dagilimina iliskin veri bulunmadigi igin
dagilimin son durumunailiskin bir tahmin

yiiriitilememekle birlikte, en gok reklam alan
gazetelerini (Hiirriyet, Posta) halen elinde
bulunduran Dogan Grubu’nun pazar hakimiye-
tini korudugu, dolayisiyla DK Gazetecilik’in
reklam gelirleri piyasasindaki yogunlasma
oranini gazete satislari pazarinda oldugu kadar
diisiiremeyecegi agiktir.

Gazete pazarinin %76’sine hakim olan Dogan
ve Turkuvaz medya gruplari, ayni zamanda
gazete dagitim sektoriiniin de tamamina
hakimdir. Abonelik disinda bayilere dagitimda
Dogan Yayin Holding’e bagli YAYSAT (pazarin
%64’line sahip oldugu belirtilmistir)” ve
Turkuvaz Dagitim disinda dagitim agi bulun-
mamaktadir. Pazarin bu diiopol yapisinin
kotiiye kullaniminin 6nlenmesi igin siireli
yayinlarin dagitimi Basin Kanunu’nun 23.
maddesiyle diizenlenmistir. Daha 6nce de ifade
edildigi gibi, Tiirkiye’de yaygin olarak uygulan-
masa da Zaman gazetesi gibi birkag gazetenin
abonelik sistemi yoluyla da dagitim yaptigi
bilinmektedir. Gazete ve dergilerin abonelik
sistemiyle dagitiminda en biiyiik kurulus

78 YAYSAT, http://www.yaysat.com.tr/kurumsal/
tarihce.html.

Grafik 16: Reklam Gelirlerinin Gazetelere Gore Dagilimi
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Kaynak: ZenithOpitmedia (2010)
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Zaman gazetesi, Bugiin gazetesi, Aksiyon
dergisi gibi yayinlarin dagitimini yiriiten Cihan
Medya Dagitim A.S.’dir. Aylik ortalama 500
milyon Uriin dagittigini belirten Cihan Medya
Dagitim yetkilileri, dagitim bedeli olarak
ornegin Zaman okuyucularindan gazete
bedeline ilaveten 1 TL alindigini
belirtmislerdir.”s

5.2.2 Dergiler

TUIK 2009 Yazili Medya Istatistikleri’ne gére
Tiirkiye’de 1284’ii yerel, 278’ bolgesel ve 1907°si
ulusal olmak iizere toplam 3469 dergi yayim-
lanmaktadir. En gok ulusal diizeyde yayin
yapan dergiler satin alinmakta (78), bunlari

79 Mehmet Tahsin, Zaman gazetesi, e-posta yoluyla
goriisme, 23.02.2011.

yerel (%19) ve bolgesel (%3) 6lgekte yayin
yapan dergiler izlemektedir. BYEGM verilerine
gore ise yayinlanan toplam dergi sayisi
2522°dir.

Calisanlarin Ozellikleri

SGK Kasim 2010 verilerine gore Tiirkiye’de
dergiyaymciligr alaninda galisan gos sigortali
calisan bulunmaktadir. Bunlarin o675’
Istanbul’da, yaklasik %15’i Ankara’da bulunan
yayin kuruluslarinda calismaktadirlar. Kamu
kurulusu buinyesinde sigortali dergi galisani
yok denecek kadar azdir.

Yaslara dagilimda 45 yas ve alti calisanlarin
orani oldukga yiiksektir, dolayisiyla bu
mecrada da galisanlarin gogunlugunu geng
niifusun olusturdugu séylenebilir. Kidem
yillarina bakildiginda ise, diger mecralarla

Grafik 17: Dergilerde Calisanlarin Cinsiyete ve Kadrolara Gore Dagilimi
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Kaynak: TUIK, Yazili Medya Istatistikleri (2009)




benzer sekilde dergi calisanlarinin %659°unun
kidem siiresi bes yildan azdir. Bu orani %32 ile
5-10 yil arasi kidemliler izlemektedir, kidem yili
10 yildan fazla olanlarin orani &%10°u bile
bulmamaktadir.

SGK verileri diger mecralardaki gozlemlere
benzer sekilde dergi yayinciligi sektoriinde de
kadin-erkek dagilimini neredeyse birbirine esit
diizeyde géstermektedir. Oysa TUIK 2009
Yazili Medya Istatistikleri’ne gore dagilim
farklidir. TUIK Istatistikleri’ndeki dergi
yayinciligi sektoriinde galisan sayisi, SGK
verilerine gore oldukga fazladir (26.437).%°

TUIK verilerinde, gazetelere oranla daha
dengeli bir dagilim dikkat gekse de (% 58 erkek,
% 42 kadin) dergi calisanlarinda da erkeklerin
yonetici pozisyonlarindaki agirligi dikkat
cekmektedir. Kadin ¢alisanlarin %650’sinden
fazlasi gazetecilik faaliyetleri disinda kabul
edilen “diger personel” adi altinda galismakta-
dir. Kadinlarin gazete ¢alisanlarinda oldugu
gibi grafiker, diizeltmen, redaktor gibi alanlar-
da agirligi siirerken, dergi yayinciligi alaninda
gazetelerden farkli olarak diger kadrolarda
kendilerine yer bulma imkanlar daha fazla
olmustur.

Tirajlar

Tiirkiye’de dergi yayinciligi en parlak donemini
1960°lardan 1980’lerin ortasina kadar yasamis-
tir. Bunun en 6nemli nedenleri, baski teknikle-
rinde ortaya gikan gelismeler ve dergilerin
siyasi ortamda gelisen muhalefetin sesi olma
islevi edinmesidir. Ornegin kendi giindemini
olusturan, sansasyonel haberleriyle ses
getiren Nokta dergisi, 1980°lerin ortasinda

80 Pek ¢ok dergi grubu ekonomik agidan verimli
olabilmek igin ayni kadroyla birden fazla dergi
yayinlamaktadir. TUIK verilerinde her dergide
calisanlar ayri ayri degerlendirilmistir. Bu
nedenle miikerrer sayilan galisan sayisinin fazla
oldugu diisiiniilmektedir.

Dergi yayinciliginda galisan kadinlarin ayni gazetelerde
oldugu gibi grafiker, diizeltmen, redaktor gibi alanlardaki
istihndam yogunlugu siirerken, gazetelerden farkli olarak
kadinlarin diger kadrolarda da kendilerine yer bulma
imkanlan daha fazladir.

100.000’in iizerinde satis rakamlarina ulasmis-
tir. 1990°’lardan itibaren yogunlasma, dergi
yayinciligi sektoriinde de kendini gostermis,
medya gruplari biinyesindeki dergi gruplari,
uluslararasi gruplarla lisans anlagmalar
yaparak uriin yelpazelerini genisletmistir.
Ancak dergilerin hedef aldigi nis okuyucu
kitlesinin beklentilerini internetten karsilama-
si, gazetelerin rekabet gerekgesiyle dergileri
ikame edecek tiirde hafta sonu ekleri vermele-
ri, dergilerin giderek tiraj kaybetmesine yol
acmistir. 2006 yilinda 6zellikle haber dergiciligi
alaninda iig biiyiik dergi grubu fiyat indirimine
giderek tirajlar artirmissa da, bu durum kalici
bir sonug ortaya koyamamistir. Diger yandan
bu konuda yaptigimiz bir baska aragtirma,®
esas olarak bu fiyat indiriminin, tiraj artirimin-
dan ¢ok reklam gelirlerini artirmayi hedefledi-
gini ortaya koymaktadir.

Icinde bulundugumuz dénem, dergi yayincilig
alaninin giderek daralmasina sahne olmakta-
dir. 2009 yilinin ortalarinda (Mayis 2009) Ciner
Grubu’nun bes (Empire, Rolling Stone, Seven-
teen, EGM, PC Magazine), Aksam Grubu’nun bir
(Eve) dergisinin yayin hayatina son verilmistir.
2010°da Dogus Grubu tarafindan yayimlanan
Billboard dergisi ve Aksam Dergi Grubu (Alem
ve Platin dergileri harig) kapanmistir. 2017’in
Ocak ayinda, Ciner Grubu’na ait alti derginin
daha (Newsweek, 0., FHM, GEO,

Mother@ Baby, Food and Travel) yayini sona
ermistir.

81 Ceren Sozeri, 2006.
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Tablo 14’de en ¢ok satan dergiler icerisinde
aylik bazda gocuk, dekorasyon ve seyahat
dergileri 6n plana ¢ikmistir, haftalik bazda ise
Aksiyon haber dergiciligi alaninda satislarda
istikrarini koruyan tek dergidir. 2008’in son
aylarinda yayin hayatina baslayan Newsweek
dergisi, haber dergiciligi alaninda bir heyecan
yaratmis olmasina ragmen 2011°’de kapanmak-
tan kurtulamamistir. Dergicilikte en istikrarli
satislar, magazin ve ekonomi dergilerinde
gorilmektedir. Tablo 14’de dergi satislarindaki
dusus net bir sekilde goriilmektedir. Bu egilim
2010 yilinda da siirmiistiir. Ancak dagitim
sirketlerinin satislara iliskin verilerini paylas-
mamasi, Basin Ilan Kurumu’nun denetimin
yapilmamasi nedeniyle verileri agiklamamasi,
2010 yilina iliskin rakamlarin ortaya konmasini
mimkiin kilmamistir. Ancak, yukarida belirtil-
digi gibi, Tablo 14’de yer alan bazi dergilerin
kapanmasina ragmen ayakta kalan, satiglari
yiiksek dergilerin biiylik gogunlugunun medya
gruplarina ait dergiler oldugu bilinmelidir.

Abonelik sisteminin yaygin olmamasi, dergileri dagitim igin
Dogan Grubu ve Calik Grubu’na ait iki dagitim sirketinden
birine yonlendirmektedir. Dogan Grubu’na ait Dergi
Pazarlama Planlama sirketi, 747 yerli, 674 yabanci derginin
dagitimini yapmakta ve kendi ifadesiyle piyasanin %63’iinii
elinde tutmaktadir. Calik Grubu’na ait Turkuvaz Dagitim
Pazarlama ise, 290 derginin dagitimini yaparak kendi
ifadesiyle piyasanin %47’ini elinde bulundurmaktadir.

Dergilerin tirajlar dagitim ve satista yasanan
sorunlardan da etkilenmektedir. Abonelik
sisteminin yaygin olmamasi, dergileri dagitim
icin Dogan Grubu ve Calik Grubu’na ait iki
dagitim sirketinden birine yonlendirmektedir.
Dogan Grubu’na ait Dergi Pazarlama Planlama
sirketi, 747 yerli, 674 yabanci derginin dagitimi-
niyapmakta ve kendi ifadesiyle piyasanin

%63’Unl® elinde tutmaktadir. Calik Grubu’na
ait Turkuvaz Dagitim Pazarlama ise, 290
derginin dagitimini yaparak kendi ifadesiyle
piyasanin %41’ini®3 elinde bulundurmaktadir.

Tablo 14: Dergilerin Satis Rakamlan

AYLIK DERGILER

BEN 10 130.000
EVIM 62.383 61.855
ATLAS 49.219 44.785
NATIONAL GEOGRAPHIC 75.378 44.733
NTV TARIH 41.726
BURDA 41.1m 40.174
NATIONAL GEOGRAPHIC 68.386 .
KIDS

NTV BILIM 32.222
SENINLE 32.402 31.65
CHIP 32.663 30.496
COSMOPOLITAN 28.692 27.449
CNBC-E 26.498 26.282
BARBIE 26.865 25.471
LEZZET 22.671 23.865
GO GIRL 25.761 23.602

HAFTALIK DERGILER | 2008 | 2009 |
| netsats | net satis

AKSIYON 34.728 38.059
ALEM 10.158 9.636
EKONOMIST 8.353 9.632
AUTO SHOW 8.916 8.198
PARA 6.339 7137
OTOHABER 7.521 7.118
SAMDAN PLUS 4.764 4.574
HAFTA SONU 6.584 4.566
OK 6.961 4.332
HELLO 4.004 4.004

Kaynak: Mindshare (2010)

82 DergiPazarlama Planlama, “Miisteri Portfoyii ve
Pazar Pay1” http://www.dpp.com.tr/?sWhatdo=
Dpp&sLanguage=Tr&iSubUrlId=14061060.

83 Turkuvaz Dagitim Pazarlama, http://www.tdp.
com.tr/tr/services/dergi.asp.



Bununla birlikte son donemde dagitim
sirketlerinin dagitim kosullarinda yapmis
oldugu degisiklikler, 6zellikle bagimsiz ve
kiiglik dergi yayinciligi isletmelerini sikintiya
sokarak dagitim aglarindan gikmalarina neden
olmustur. Ciinkii dagitim sorunu ayni zamanda
okur sayisinin azligi, satis yerlerinin yetersizligi
gibi nedenlerle oldukga yiiksek olan (ortalama
%45 civarinda)® iadeleri de kapsamakta,
boylece dagitim maliyeti yiikselmektedir. Bu
durum, ozellikle kiigiik yapilarin dogrudan
sehirdeki belirli kitapevleriyle anlagmalarn
sonucunu dogurmustur.®

Reklam Gelirleri ve Dagilimi

Dergiler, gazetelerden farkli olarak resmiilan
gelirlerinden ¢ok fazla yararlanamamaktadir.
Basin Ilan Kurumu 2010 yili resmi ilan gelirleri
verilerine gore, dergilerin toplaminin resmi
ilanlardan aldig pay %0,54’tiir.

Ozel reklam ve ilan pastasinda ise 85 dergi
rekabet etmektedir.®® Yukarida da ifade edildigi
gibi, dergi yayinciligi siirekli kan kaybetmekte,
dergilerin toplam reklam gelirlerinden aldigi
pay da azalmaktadir. Bunun sonucu olarak da
dergiler, ister medya gruplari biinyesinde yer
alsinister bagimsiz olarak yayimlansin,
maliyetler karsilanamadigindan kapanmakta-
dir.

Tiirkiye’de en ¢ok reklam alan dergilerin
basinda magazin dergileri, kadin dergileri ve
ekonomi-finans dergileri gelmektedir. Magazin
dergileri disinda kalan dergilerin cogunlugunu
lisansli dergiler olusturmaktadir. Bunun en
onemli nedenleri arasinda, reklam sektoriiniin
kiiresellesmesi, lisansi veren uluslararasi

84 Ceren Sozeri,a.g.e.,s. 110.

85 Nihat ilbeyoglu, “Dergiler dagitim sirketine
isyan bayragi act1”, http://www.evrensel.net/
v2/haber.php?haber_id=24729 (06.02.2008).

86 Sezayi Erken, “Medya biiyiiyor, gazeteciler
azaliyor”. Taraf gazetesi, (04.02.20m).

kuruluslarinigerik ve is yapma becerisi
(know-how) destegi saglamasi, uluslararasi
alanda taninan bir markayla rekabet avantaji
saglamak sayilabilir. Ayrica Tiirkiye’de medya
sektoriinde ilk yabanci ortakliklarin dergi
yayinciligr alaninda kuruldugunu, 1998 yilinda
Alman Burda RCS International GmbH’nin ilk
olarak Hiirgiig’le, ardindan Dogan Grubu’nun
Hiirgli¢’ui satin almasiyla Dogan Grubu’yla
ortaklik olusturdugunu, ayni donemde Bilgin
Grubu’na ait Bir Numara Yayincilik ile Hearst
arasinda da bir ortakligin bulundugunu
hatirlatmak gerekir. Bir Numara-Hearst
ortakligi 2003 yilinda sona ererken, Rizzoli’nin
ayrilmasina ragmen Dogan Burda (DB) yayin
hayatina devam etmektedir. Bunlarin haricinde
Vatan gazetesiyle ayni sahiplik yapisina sahip
olan Vatan Dergi Grubu, gazetenin Dogan
Grubu tarafindan satin alinmasinin ardindan
bagimsiz bir dergi grubu olarak varligini
sirdiirmiis ve 2006 yilinda Yunanistan’da
faaliyet gosteren Imako’yla ortak olmustur.
Grup bugiin Mutlu Dergi Grubu (MDG) adiyla
yayincilik faaliyetlerine devam etmektedir.

Tablo 15’de, en ¢ok reklam alan 20 derginin
16’sinin daha 6nceki mecralarda sozii edilen
biiylik medya gruplarina ait oldugu goriilmek-
tedir. Ancak, reklam gelirleri dagilimina sayfa
adedi yerine bu gruplarin pazar paylari
Uizerinden baktigimizda, yogunlasmanin diger
mecralara gore daha az oldugu, biiyiik gruplar
haricindeki orta 6lgekli gruplarin ya da kiigiik
bagimsiz dergilerin de bu pazarda kendine yer
bulabildigi gozlenmektedir. Pazar payi ve
yogunlasma oranlar iizerinden ilk dort gruba
baktigimizda her ne kadar Dogan Grubu’nun
pazar payi ¢ok yiiksek olsa da yogunlasma
oranin orta diizeyin (esik 1500) altlarinda
oldugu soylenebilir.
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15: 2010 Yilinda En Cok Reklam Tablo 16: Dergi Reklamlari Piyasasinda

Ilk 20 Dergi Yogunlasma Diizeyleri (Gruplar)
Alem Cukurova 3.621,33 Dogan Grubu 36,6 TG
Hello DB 3.291,00
Turkuvaz Grubu 15,4 237,2
Samdan Plus Turkuvaz 2.797,00
X X . Dogus Grubu 9,2 84,6
Marie Claire Ciner 2.184,00
Elle DB 2.096,00 Cukurova Grubu 6,2 38,4
sty oS soso  Topam e wess
Maison Francaise = DB 2.060,00 Kaynak: ZenithOptimedia (2010)
Ekonomist DB 1.836,25
Capital DB 1.800,75 .
_ 5.3. Radyo Yayinciligi
Cosmopolitan Turkuvaz 1.680,50 -
Marketing Tirkiye Rota 1.598,50 RTUK verilerine gore Tiirkiye’de 35 ulusal, 98
Vogue Tiirkiye Dogus 157400 bolgesel, 926 yerel ve 50 uydu lizerinden yayin
lisansi bulunan radyo istasyonu vardir.
Para Turkuvaz 1.474,25
Ortalamada bir kisi haftada 4,4 saat radyo
Bt Haber Interpromedya 1.398,75 ) )
dinlemekte, bunun <439’u evde, %18’i arabada,
Naviga Naviga 1.363,83 o . .
%8 ise is yerlerinde gerceklesmektedir.®” KMG
Harper’s Bazaar Turkuvaz 1.249,00 Lo . . .
Tiirkiye Olgiim Sistemi’nin 2010 yili Haziran,
Tempo b8 e s Temmuz ve Agustos aylarinda yaptigi 6lgiimle-
Home Art Turkuvaz 1.122,50 .. ) .
meye gore, radyolar %20’ye yakin bir oranla
Mediacat Kapital Medya 1.101,75
Hafta Sonu DB 1.086,00

Kaynak: The Nielsen Company (2010) 87 Mindshare, “Media Scene Ocak-Eyliil 2010”.

Grafik 18: Dergi Reklam Gelirlerinin Dagilimi
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yogunluklu olarak hafta igleri 6glen ve is gikisi
saatlerinde dinlenirken, bu oran hafta sonla-
rinda %10’lara kadar gerilemektedir. Yaklasik
10 yildir diizenli 6lgiilen bir mecra olan radyo
yayinciliginda dinlenme oranlarinin arttig
ifade edilmektedir.®® Ayrica henliz etkisine dair
bir 6l¢limleme ya da arastirmaya rastlanmamig
olmakla birlikte internetin, radyo yayincilig
alanina dinlenme oranlarini arttirmak ve
reklam geliri igin ek mecralar (internet siteleri)
sunmak yoluyla olumlu bir katki yaptigi da
gozlenmektedir.

Calisanlarin Ozellikleri

SGK verilerine gore “radyo yayinciligr” ile “ses
kaydi ve miizik yayinciligi faaliyetleri” iskolla-
rinda 1402 sigortali calisan bulunmaktadir.
Diger mecralarda oldugu gibi bunlarin %90’in-
dan fazlasi 6zel sirketlerde calismaktadir.
Ancak diger mecralardan farkli olarak ¢alisan-
larin illere dagilimi daha dengelidir. Dagilimda
Istanbul %34’le ilk sirada yer alirken, onu %20
’yle Ankara, v5’le Izmir izlemektedir. Dagili-
min yayginliginin, ¢ok sayida yerel radyonun
varligina ve TRT’nin bolge radyolarinin
bulunmasina bagli oldugu diisiinilmektedir.

Calisanlarin yas ve cinsiyet dagilimina
bakildiginda, erkek galisan sayisinin kadin
calisan sayisina oranla belirgin bir iistiinliigii-
niin oldugu dikkat ¢gekmektedir. Radyo
yayinciliginin yayginligi, yerel radyolarin
etkinligi distiniildiigiinde bu fark ilgi ¢ekici
goriinmekte ve daha detayli bir arastirmayi
gerektirmektedir. Diger taraftan, orta yas ve
Ustii calisanlarin sayisinin azligi, radyo
yayinciligi alaninda galisanlarin geng bir
kitleden olustugunu gostermektedir.

88 RATEM Bagkanr’nin ifadesi, TESEV, “Medya
Sektoriinde Yatirim ve Rekabet iliskileri:
Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” Konulu Calistay,
Istanbul (21.04.20m).

Grafik 19: Radyo Yayinciligi Alaninda Sigortali Calisanlarin
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Kaynak: SGK verileri, Kasim 2010

Sigortali geng calisan niifusun varligi kidem
yillarina dagilimda daha carpici bigimde ortaya
¢tkmaktadir. Bu sektorde sigortali galisanlarin
%75’inin kidem siiresi bes yildan azdir. Bu
durumun, bu sektorde calisan devir hizininya
da kayit disi galisma oraninin yiiksek olmasin-
dan kaynaklanabilecegi de g6z ardi edilmeme-
lidir.

Grafik 20: Radyo Yayinciligi Sektoriinde

Sigortali Calisanlarin Kidem Yillarina
Gore Dagilimi

Arti10
%4,

Kaynak: SGK verileri, Kasim 2010
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Reklam Gelirleri ve Dagilimi

Tiirkiye’deki bes biiyiik medya sirketinin (Calik,
Dogan, Cukurova, Dogus, Ciner) her birinin
radyo istasyonlar bulunmaktadir. Bu bes sirket
disinda da Power Grup, Spectrum Medya, Saran
Grubu gibi sirketler radyo yayinciliginda ve
reklam yatirimlarinda 6nemli paya sahiptir.
1990 yilina, yani radyolarin 6zellesmesine kadar
olan donemde, TRT radyo ve televizyon
yayinciligi yapan tek kurum olarak hizmet
vermistir. Bugiin ise 12 istasyon lizerinden
yayincilik yapmaya devam etmektedir.

Radyolarin dinleyici oranlarinin arttig ifade ediliyor olsa da
radyo reklam paylarinin yillar igerisinde giderek diistiigii
goriilmektedir.

Reklamcilar Dernegi verilerine bakildiginda,
dinleyici oraninin arttiginin ifade edilmesine
ragmen, diger mecralarla rekabet giiciiniin
zayiflamasiyla radyo reklam paylarinin yillar
icerisinde giderek diistiigii goriilmektedir. Son
donemde istikrarli bir seyir izliyor gibi goriinse
bile (2008’de 79 milyon TL, 2009’da 74 milyon TL

Grafik 21: Radyo Reklam Gelirlerinin Lisanslara Gore Dagilimi (%)
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Kaynak: RTUK verileri (2008-2009-2010)

ve 2010°’da ilk 11 ayda 78 milyon TL)® radyonun
payi diger mecralara kiyasla oldukga yetersizdir.

RTUK verilerinden radyo reklam gelirlerinin
lisans cinsine gore dagilimi incelendiginde,

89 Veriler Radyo Televizyon Yayincilari Meslekler
Birligi’nin (RATEM) 2009 yilinda yayimladigi,
2009 Reklam Verileriyle Radyo ve Televizyon
Yayinaligi Sektor Raporu ve RTUK verilerinden
elde edilmistir. Reklamcilar Dernegi verilerinde
bu rakamlar biraz daha yiiksek goriinmektedir.
Aradaki fark Reklamcilar Dernegi verilerinin
hazirlaniginda tarife fiyati iizerinden hesaplama
yonteminin kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 17: En Cok Dinlenen Radyo
Kanallari

RADYO KANALI SURE
Best Fm 4.961.101
Alem Fm 4.808.521
Marmara Fm 4.305.010
CNN Tiirk Radyo 4.205.923
Bur¢ Fm 4.076.616
Radyo 7 4.018.947
TGRT Fm 4.000.773
Super Fm 3.966.202
NTV Fm 3.718.379
Slow Tiirk 3.569.587
Kral Fm 3.528.988
Moral Fm 3.524.744
Radyo D 3.455.512
Tatlises Fm 3.062.062
TRT Fm 3.058.712
Show Radyo 2.876.217
Radyo Spor 2.680.672
Radyo Viva 2.602.766
istanbul Fm 2.557.101
Numberone Fm 2.390.029

Kaynak: The Nilesen Company (2010)



Grafik 22: Radyo Reklam Gelirlerinin Dagilimi
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Kaynak: ZenithOpitmedia (2010)

Reklam gelirlerinin medya gruplarina
dagilimina bakildiginda, diger
mecralardan farkli olarak, radyo
yayinciligi alaninda faaliyet gosteren
farkli gruplarnin pastadan dikkate deger
olgiide pay aldigi goze garpmaktadir.
Biiyiik medya gruplarnin radyoda diger
mecralarda oldugu gibi bir hakimiyeti
bulunmaktadir.

tipki televizyon yayinciliginda oldugu gibi en
biiyiik payin karasal frekanslarda ulusal yayin
yapan radyolara ait oldugu, dolayisiyla
televizyon yayinciliginda oldugu gibi kaynakla-
rin etkin olmayan bir bicimde dagildigi
gorulmektedir.

Televizyonda oldugu gibi radyo yayinciliginda
da gelirler reklam ve sponsorluk harcamalarin-
dan olugsmaktadir. Ancak siire/saniye 6lgiimiin-
de en ¢ok reklam alan radyo kuruluslariile
radyo reklam gelirlerinden en fazla pay alan
radyo kuruluslari arasinda tutarlilik bulunma-
maktadir. Bunun nedeni diger mecralardaki
orneklerle benzer sekilde birim fiyatlan
arasindaki farkliliktir. Bir baska deyisle diger
mecralarda da gorildugi gibi nicel goklukla
gelirler arasinda paralellik yoktur.

Reklam gelirlerinin medya gruplarina dagilimi-
na bakildiginda ise, diger mecralardan farkli
olarak, yalnizca radyo yayinciligi alaninda
faaliyet gosteren gruplarin pastadan dikkate
deger dlgiide pay aldig1 goze carpmakta, diger
bir deyisle biiyiik medya gruplarinin radyoda
diger mecralarda oldugu gibi bir hakimiyetinin
bulunmadigi ortaya gitkmaktadir.
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Radyo yayinciliginin ayni kosullarda faaliyet gostermemesi
nedeniyle televizyon yayinciligindan ayri bir diizenlemeye tabi
olmasinda yarar vardir. Bu anlamda radyo yayinciligi dagitim
kanallar, etkinlik alani ve piyasa kosullari dikkate alinarak
intiyaci olan destege ve diizenlemelere kavusturulmalidir.

Reklam dagilimlarinda radyo yayinciligi yine
diger mecralardan farkli olarak rekabet
kosullarinin daha elverisli, giris engellerinin
daha diisiik oldugu bir goriiniim sergilemekte-
dir. Bu durum radyo yayinciligi agisindan pozitif
bir algi yaratsa da, tiim reklam gelirlerinden
aldigi payin orani diisiiniildiigiinde, biiyiik
gruplar tarafindan goz ardi edilen bir mecra
oldugu izlenimini de beraberinde getirmekte-
dir. 6112 Sayili Kanun’la beraber televizyonda
oldugu gibi radyolarda da reklam kusak
siirelerine sinirlama (1 saatin %20’si kurali)
getirildigini bunun da reklam gelirlerini
etkileyecegini hatirlatmakta fayda vardir.
Yasal diizenlemelerin anlatildigi boliimde
onerildigi gibi radyo yaymciliginin ayni
kosullarda faaliyet gostermemesi nedeniyle
televizyon yayinciligindan ayri bir diizenlemeye
tabi olmasinda yarar vardir. Bu anlamda radyo
yayinciligr dagitim kanallari, etkinlik alani ve
piyasa kosullari dikkate alinarak ihtiyaci olan
destege ve diizenlemelere kavusturulmalidir.

Radyo yayinciligi alaninda en az biiyiik medya
gruplari kadar etkili olan diger gruplar ise
sunlardir:

Spectrum Medya

Siiper FM, Metro FM, Joy Tiirk ve Joy FM olmak
tizere toplam dort radyo istasyonunu biinye-
sinde bulunduran Spectrum Medya, bagimsiz
bir 6zel sermaye fonu yonetim sirketi Actera
Grup yatirimidir. Daha 6nce Kanada merkezli
Canwest Global Communication Corp.’in istiraki
olan Spectrum Radyo Grubu, 2009 senesinde
Canwest’in Tiirkiye pazarindan gekilmesiyle
Actera Grup tarafindan devralinmistir.

Power Grup

Power FM, Power Tiirk, Power XL, Radyo
Fenomen’i biinyesinde bulunduran Power Grup,
1992 senesinde ulusal yayin yapmaya baglayan
Power FM’le sektdre adim atmistir. Ayni zaman-
da miizik igerikli yayin yapan televizyon
kanallarina da sahip olan Power Grup, radyo
reklam gelirleri pastasinda onemli bir yere
sahiptir.

Saran Grup

1990 yilindan bu yana enerji, savunma, saglik
ve yayincilik gibi farkli alanlarda faaliyet
gosteren grubun biinyesinde Radyo Spor, Radyo
Tatlises, Radyo Time ve Radyo Pink olmak iizere
toplam dort istasyon bulunmaktadir. Radyo
yayinciligi disinda Saran Grup, ulusal ve yerel
televizyon kanallarinaigerik saglamaktadir.
Ozellikle spor alaninda pek cok yurt disi spor
misabakasinin yayin haklarina sahip olan
grup, ayni zamanda yabanci dizilerin, sinema
filmlerinin Tiirkiye’ye pazarlanmasiyla
ilgilenmektedir.

Bir Numara Yayincilik

Number 1 FM ve Radyo Klas olmak iizere iki
radyo istasyonunu biinyesinde bulunduran Bir
Numara Yayincilik’in ayni zamanda Number
One TV ve Fashion One TV gibi iki televizyon
kanali bulunmaktadir. 1992 senesinde yayin
hayatina Number 1 FM’le Londra’dan baslayan
ve yayinlarini iki sene boyunca uydu lizerinden
gerceklestiren Number1FM, 1994 yilinda
Istanbul’a tasinmistir. Diinyanin iinlii eglence
kuliiplerinden Ministry of Sound’un turne, ticari
satis ve plak sirketi haklari da Number FM’de
bulunmaktadir.

Best Production Yayincilik

Emrah Hattat’in sahibi oldugu sirket
Tiirkiye’nin ilk 6zel radyo kanallarindan biri
olan Best FM ile pazarda faaliyet gostermekte-
dir. Best FM ulusal ¢apta yayin yapan bir
radyodur.



Radio Center

Show Radyo, Radyo 5, Radyo Viva ve Radyo
Nostalji’yi biinyesinde bulunduran Radio
Center, Erol Aksoy’un medya sirketlerine 2004
yilinda el konulmasiyla TMSF y6netimine
gecmistir. 2006 yilinda Aksoy ve TMSF
anlasarak medya sirketlerini satisa gikarmistir.
Miizakere siirecinde gikan anlasmazliklar
sonucunda TMSF satisa devam etme karari
almistir. Radyolardan, Radyo 5 (Medya iletisim
Hizmetleri) 1 Mart 2011°de Dogus Grubu’na
satilmis, Radyo Viva (Anadolu Radyo Goriintii
Hizmetleri) 8 Subat 2011’de, Show Radyo (AKS
Radyo ve Yayincilik) 19 Nisan 2011’de agilan

ihalelerle satisa gikmistir.

5.4 Internet Yayinciligs

Tiirkiye’de ticari faaliyete agilmasiyla birlikte
internet alanina ilk yatirnm yapanlar, Dogus
Grubu, Gukurova Grubu, Dogan Grubu, Sabanci
Grubu, Kog Grubu, Thlas Holding, Is Bankasi,
Rumeli Holding ve Zorlu Grubu gibi medya ve
finans sektorii alanindaki biiyiik gruplar
olmustur. Bu gruplar, internet sektoriine basta
servis saglayicilik olmak iizere gesitli internet
hizmetleri verdikleri sirketler kurarak girmisler-
dir. Ancak, 2000 yilinin sonlarina dogru
internet pazarinin krize girmesi, ardindan 2001
ekonomik krizi, internet alanindaki yatirimlar
olumsuz etkilemistir.s°

Internet gazeteciligi ise yine medya sektoriin-
de faaliyet gosteren biiyiik gruplarin ayni
yillarda gazetelerinin igeriklerini internete
tasimalariyla baslamistir. Blyiik gruplarin bu
yonelimlerinin arkasinda, internetteki Tiirkce
icerigi genisleterek internet baglantisi satma
amacinin yani sira, internetin giderek yazili
basinin ve televizyonun yerini alabilecegi
endisesi bulunmaktadur. Ilk yillar itibariyle
gelisimi tam olarak kestirilemeyen internette
gliclu ve orgitli bigimde yer almak, bu

g0 Aylin Aydogan, 2005.

gruplarin uiriin yelpazelerini gelistirmeleri,
reklamdan daha fazla pay almalari, bu yeni
dagitim kanalina hakim olma istekleri agisin-
dan da 6nem tasimistir.s’

Tiirkiye’de internet kullanimi gok hizli bir
sekilde artmaktadir. Internet World Stats
verilerine gore Tiirkiye’de 35 milyon internet
kullanicisi vardir ve bu rakam niifusun yaklasik
%45’ine denk gelmektedir. TUIK’in 2010 yili
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi sonuglarina gore ise, Tiirkiye’de
hanelerin internete erisim orani %41,6’dir. Ayni
arastirmaya gore Ocak-Mart 2010 tarihleri
arasini kapsayan donemde internete giren
bireyler en ¢ok e-posta gondermek (%72,8),
sohbet odalarina ve sosyal aglara girmek
(%64,2), haber/ gazete/dergi okumak (%58,8),
mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak
(%55,7), oyun, miizik, film, goriintii indirmek ve
oynatmak (%51,2) amaglariyla hareket
etmislerdir. Bu durum internetin iletisim ve
medyaya erisimde giderek 6nemini arttirdigina
isaret etmektedir.

Calisanlarin Ozellikleri

SGK 2010 yili Kasim ayi verilerine gore
Tirkiye’de web portallarinda ¢alisan sayisi
475’tir. Bu durum bize bu alanda ¢ok az
calisanin kayitli oldugunu gostermektedir.
Bunlarin %60’ Istanbul’da faaliyet gosteren
sirketlerde ¢calismaktadir. Calisan sayisinda
Istanbul’u, %20’yle Ankara takip etmektedir.

Yeni bir mecra olan internet yayincilig
alaninda galisanlarin biiyiik bolimii (%62), 29
yas ve altinda geng calisanlardan olusmakta-
dir. Erkek galisan orani (55) kadinlardan (%445)
daha yiiksektir.

91 Tolga Cevikel, “Tiirkgce Haber Siteleri ve
Tiirkiye’de Internet Gazeteciliginin Gelisimini
Sinirlayan Faktorler”, Galatasaray Universitesi
iletisim Fakiiltesi Hakemli Akademik Yayini,
ileti-s-im, 2004, s.152.
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Medya sektoriiniin bir alt sektorii olan internet
yayinciligr alaninda gazetecilik iskollar
alaninda calisanlarin ¢alisma kosullarinda
onemli sorunlar bulunmaktadir. Internet
yayinciligr alaninda galisan gazeteciler ve
editorler geleneksel mecrada galisan meslek-
taslarindan daha korumasiz durumdadirlar ve
geleneksel mecrada da sikga rastlanan
sigortasiz calistirma, diisiik licretle ya da
licretsiz calistirma gibi sorunlar internet
yayinciligr alaninda daha yaygindir=2 Internet
yayinciligr alaninda galisan gazeteciler ayni
zamanda Basin Kanunu ve Basin Karti Yonet-
meligi gibi diizenlemelerin disinda kaldiklarin-
dan, Basin Karti sahibi olamamakta ve
ozellikle TBMM, Bagbakanlik gibi devlet
kurumlarinin bilgi paylasiminda akreditasyonss
sorunlari yasamaktadirlar. Bu sorunlarin
¢oziimii igin diizenlemeler bazinda galismalar
yapildigi Basin Ilan Kurumu ve Basin Yayin
Enformasyon Genel Miidiirligii yetkilileri
tarafindan ifade edilmigtir.5

Internet Altyapisinin Niteligi ve Altyapi
Saglayan Kuruluslar

Diinyada ve Tiirkiye’de internet altyapisinda
genisbant internet erisimi giderek 6nemini
artirmaktadir. Hatta genisbant erisiminin
niteligi ve abone sayisi, gelismislik olgiitlerin-
den biri haline gelmistir. Tiirkiye’de genisbant
erisim hizmetlerinde kullanilan birincil
platform bakir kablo agi olup, bunu mobil
genisbant internet takip etmektedir. Kablo TV
platformu, uydu ve fiber de, internet erisimi
icin kisitli seviyelerde kullanilmaktadir.®s

92 “Internet Gazeteciligi Masaya Yatirildi”, http://
www.habervitrini.com/internet_gazeteciligi_
masaya_yatirildi_-486921.html (24.09.2010).

93 Akreditasyon: Gazetecilerin resmi kurumlarda
haber izlemesine ilgili kurumca verilen olur.

94 “Internet haber editérleri sari basin karti
alacak”, http://www.netgazete.com/
News/755995/internet_haber_editorleri_sari_
basin_karti_alacak.aspx (25.01.20m).

95 Giingor, Miiberrravd., 2010, s. 51.

Abonelik tiirleri agisindan bakildiginda,
2010’un ikinci yarisinda kullanicilarin yaklasik
%84,8’inin DSL baglantisi yoluyla internet
erisimi sagladiklari goriilmektedir. Bunu
%10,9’la mobil abonelikler, %%2,5’le kablo ve
% 1,3’le fiber baglanti abonelikleri izlemekte-
dir. DSL aboneliklerinin biiyiik gogunlugu,
Tiirkiye’nin tek sabit telefon operatérd, lilke
¢apinda tiim dagitim sebekelerinin, tim
telefon santrallerinin ve transmisyon altyapisi-
nin sahibi olan, dolayisiyla tiim altyapiya
hakim olan Tuirk Telekom’da bulunmaktadir.
Tiirk Telekom’a ait TTNET’in genisbant
internet erisim hizmetlerinde pazar payi

2010 Haziran ayi itibariyle %76,8°dir.>®

Tek sabit telefon operatérii olan ve tiim
altyapiyi elinde bulunduran Tiirk Telekom’un,
bu avantajlarini kullanarak internet erigim
pazarina hakim oldugu goriilmektedir. Tiirk
Telekom’un diger sirketlere gore onemli
rekabet stiinliiklerinin bulunmasi, internet
erisim pazarinin rekabet konusunda sorunlu bir
alan olduguna isaret etmektedir. Ustelik Tiirk
Telekom’un bu avantajlarini zaman zaman
kendi lehine durumlar yaratmak tizere kullan-
digi ve pazarda rekabet denetiminin yeterli
derecede yapilmadigi elestirileri de
giundemdedir.%” Altyapi ve internet erisimindeki
tistiinliiklerinin yani sira, ileride daha ayrintili
incelenecegi gibi, Tiirk Telekom mobil iletisim
pazarinda da pay sahibi durumdadir ve igerik
saglayici olarak da hizmet vermektedir. Medya
sektoriiniin giderek yeni teknolojiler alanina
kaydigi goz oniine alindiginda, Tiirk
Telekom’un medya sektoriiniin biiyiik oyuncu-
larindan birine doniistiigi, sahip oldugu
avantajlar diisiiniildiigiinde yakin gelecekte
bunun rekabet agisindan sagliksiz sonuglar
dogurabilecegi ongoriilmektedir.

96 A.g.e.s.53.

97 ErolKatircioglu, “Miimkiinlii miimkiin mii?”
(02.12.2010).



Tablo 18: 2010 Yilinda Gergek Kullanicilarin En Cok Takip Ettigi 10 Site

blogcu. blogcu. blogcu. blogcu. blogcu.
com com com com com
mynet.
mynet. mynet. mynet. mynet.
com com com com
com
izlesene. izlesene. izlesene. izlesene izlesene.
com com com com com

hurriyet. hurriyet. ekolay. hurriyet.

ekolay.net

com.tr  com.tr net com.tr
milliyet. milliyet.  hurriyet.  hurriyet  milliyet
com.tr  com.tr com.tr com.tr com.tr
gazete ekolay. milliyet.  milliyet.  ekolay.
vatan.

net com.tr com.tr net
com
ekolay. gazete antoloji.  kraloyun. haberler.
net vatan.com com com com

kraloyun. kraloyun. kraloyun. haberler. kraloyun.

com com com com com
hepsi . sozluk.

sabah. p haberler. antoloji. .
burada. sourtimes.

com.tr com com
com org

hepsi ..

p antoloji.  sabah. sabah. haberturk.
burada.
—— com com.tr com.tr com

Kaynak: IAB Tiirkiye, (2010)

Tiirk Telekom’un sahip oldugu rekabet
avantajlarinin yaratmis oldugu sorunlar zaman
zaman Rekabet Kurumu’nun glindemine de
tasinmistir. Rekabet Kurumu yetkilileri varolan
mevzuat ¢ergevesinde karar verebildiklerini, bu
sorunun Rekabet Kurumu vasitasiyla ¢oziile-
meyecegini ifade ederek daha etkin rekabet dii-
zenlemeleriigin toplumsal destege ihtiyag
duyuldugunu belirtmislerdir.s®

Internet Yayinaiigi Yapan Kuruluslar
Yukarida da belirtildigi gibi, Tiirkiye’de internet
yayinciligr alanina yapilan itk yatinmlar
aralarinda biiyiik medya gruplarinin da oldugu
biiylik sermaye gruplari tarafindan yapilmis,

98 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
Iliskileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” Konulu
Calistay, istanbul (21.04.20m).

izlesene. mynet.  mynet. mynet. blogcu. mynet.
mynet. com
com Com com com com Com
mynet. izlesene. blogcu. blogcu.  mynet. izlesene. 5‘2:30"
com com com com com com :
com.tr
. . daily .
blogcu. blogcu. izlesene. izlesene. motion blogcu. izlesene.
com Com com com : com com
com.tr
. . . . . daily
hurriyet.  hurriyet. hurriyet.  hurriyet.  hurriyet. 4 blogcu.
motion.
com.tr com.tr com.tr com.tr com.tr Com
com.tr
milliyet.  milliyet. milliyet.  milliyet.  milliyet.  hurriyet. hurriyet.
com.tr com.tr  com.tr com.tr com.tr com.tr com.tr
itti gitti gitti - -
ekolay. ekolay. gitt g T milliyet. milliyet.
net Net gidiyor. gidiyor.  gidiyor. com.tr com.tr
com com com
gitti g g gitti gitti
kraloyun. gidiyor. haberturk. vidivodo. vidivodo. gidiyor. gidiyor.
com com com com
Com com Com
haberturk. kraloyun. kraloyun. haberturk. haberturk. vidivodo. vidivodo.
com com com com com com com

haberler. haberler. haberler. haberler. haberturk. timsah.

ekolay.net

com com com com com Com

sabah. haber haberler. kraloyun. timsah. haberturk.
ekolay. net

com.tr turk.com com com com com

internet gazeteciligi ise yine bu biiyiik medya
gruplarinin 1996 yilindan itibaren gazetelerini
internet ortamina tasimalariyla baglamistir.
Ardindan yalnizca internet ortaminda yayin
yapan haber siteleri ortaya gikmistir.s

Bugiin internette geleneksel mecrada bilinen
yayinlarin bir pargasi olan ya da yalnizca bu
mecrada faaliyet gosteren pek gok yayin
bulunmaktadir. Ayrica internet giinligii olarak
da Tiirkgeye gevirebilecegimiz “blog”lar da
internet gazeteciliginde onemli aktorler haline
doniismektedir.

2007 yilinda kurulan interaktif reklam platfor-
mu IAB Tirkiye’nin (Interactive Advertising
Bureau) 10 milyon internet kullanicisiyla (real

99 Tolga Cevikel, a.g.e., s. 151.
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user) yapmis oldugu 6lgiimlerde,°° 2010 yilinda
aylar bazinda siralamanin zaman zaman
degismesine ragmen en ¢ok portallerin, blog
hizmeti saglayicilarin ve video paylasim
sitelerinin ziyaret edildigi goriilmustiir. Tablo 18
ve EK 3’te ayrica biiylik gruplara ait gazetelerin
internet sayfalarinin en ¢ok takip edilen haber
siteleri arasinda yer aldigi dikkat gekmektedir.
Bu durum ilk bakista internet medyasinin
geleneksel medyayla benzerlik gosterdigi, eski
aktorlerin hakimiyetinin bu mecrada da
suirdiigii izlenimini verse de, “blogcu.com” gibi
her biri birer haber kaynagi niteligindeki pek
¢ok blog’u iginde barindiran bir sosyal paylasim
sitesinin gorduigu ilgi, sonuglarin farkli
okunabilecegine isaret etmektedir. Sosyal
medyanin ve yatay portallerin yakaladigi
basari, IAB tarafindan 6lglilmeyen daha biiyiik
sosyal medya hizmetlerinin ve ayni zamanda
haber sitesi iceren arama motorlarinin erisimi
ve internet medyasinin egilimleri konusunda
fikir vermektedir.

Internet Reklam Gelirleri ve Dagilimi
Tiirkiye’de medyanin kapsamina giren internet
yayinciliginin ana gelir kalemini reklam gelirleri
olusturmaktadir. Reklam gelirleri ve dagilimina
ge¢meden oOnce, internet reklamciliginin ne
oldugunu ve neleri kapsadigini ortaya koymak
yararli olacaktir.

Internet reklamlari:

e Goriintulenen (display) reklamlar (bant

reklamlar, agilir pencere reklamlari),

® Arama motoruna dayali reklamlar (tiklan-
ma sayisiyla dlgiilen reklamlar),

e Siniflanmis (classified) reklamlar (internette
aligveris imkani sunan ya dailan yayinlayan
sitelerde yapilan reklamlar),

100 Olgiimler Gemius adli arastirma sirketi
tarafindan yiiriitiilmektedir. Ayrintilar igin bkz:
EK 3 ve http://www.iab-turkiye.org/arastirma-
raporlari.php.

e E-postayoluylayapilan reklamlar,

olmak lizere dorde ayrilmaktadir.

Geleneksel medyayla kiyaslandiginda heniiz
¢ok kiigiik bir paya sahip olmasina ragmen
internet reklamciligi ok kisa siirede gok hizli
bir gelisim gostermektedir. Internet reklamlari
IAB Europe Adex raporlarina gére 2008 yilinda
Amerika’da 16,8 milyar avro, Avrupa’da 13,2
milyar avro olarak gerceklesmis; 2009’da bu
rakamlar Amerika’da krizin etkisiyle 16,3 milyar
avroya diismiis, Avrupa’da ise 14,7 milyar
avroya yiikselmistir. Internet reklamlari
Ingiltere, Danimarka gibi gelismis Avrupa
tilkelerinde toplan reklam yatirimlarinin
%25’inden fazlasina ulasirken, Tiirkiye’de hizli
gelisime ragmen hald vx10°un altindadir.
Rakamlar diizeyinde degerlendirildiginde, 2009
yilinda Tiirkiye’de internet reklam gelirleri
Reklamcilar Dernegi verilerine gore 182 milyon
TL, IAB Europe Adex Raporu’na gore 120 milyon
avro olarak gergeklesmistir.

Internet yayinciligi alaninda ¢ok sayida ve
farkli oyuncu yetersiz reklam pastasindan gelir
elde etmeye calismaktadir. Ayrica, dlglimleme-
nin disinda kalmis olmasina ragmen arama
motoru GOOGLE’in gogu iilkede oldugu gibi
Tiirkiye’deki internet reklam gelirlerinden %45
civari pay aldigi, onu yine dlgiimler igerisinde
goriinmemekle birlikte %610 -20°lik payla MSN
ve yine %5-10 civari bir payla Tiirkiye’de 23
milyon kullanicisi bulunan FACEBOOK adli
sosyal paylasim sitesinin takip etigi sozlii
olarak ifade edilmistir.">

101 Reklamcilar Dernegi verilerine gore bu rakam
%6,5, IAB Europe Adex 2009 rakamlarina gére
%39,2°dir. Farkin, internet reklam tiirlerinin
tiimiiniin dahil edilip edilmemesinden
kaynaklandigi diisiiniilmektedir. IAB
raporlarinda tiim tiirler dahil edilmektedir.

102 Ugur Seker’le, Dijital Biiro Istanbul Genel
Miidiirii ve IAB Tiirkiye kurucu iiyesi, goriisme,
02.02.2011.



Grafik 23: Internette Reklam Gelirlerinin Dagilimi

30
25 25
20
S 6
S 1
g 5 4
1
10 3
7 7
o
Msn Medyanet Mynet Netbook Reklamz Dogus  Medyaguru Turkuvaz Diger
Grubu

Kaynak: ZenithOpitmedia (2010)

IAB Raporlarina gore, Tiirkiye’de internet
yayinciligi alaninda faaliyet gosteren sirketler
dogrudan reklam satisi, bagli bulunduklari
holding biinyesinde reklam satisi ve internet
alaninda reklam planlama sirketleri araciligiyla
reklam satisi olmak lizere ¢ farkliis modeli
benimsemislerdir. Kendi kurdugu ekiple reklam
satisi yolunu benimseyen en basarili sirketlerin
basinda, “mynet.com” adli portal gelmektedir.
Bagli bulunduklari holdingler biinyesinde reklam
satisina dahil olan basarili 6rnekler arasinda,
gazetelerin internet siteleri sayilabilir. Bazi kuru-
luslar ise ag olarak adlandirilan ¢oklu medya
satisi yapan kuruluslar vasitasiyla reklam geliri
elde etmektedir. Bu aglarin en biiyligi ise, yine
Dogan Yayin Holding biinyesinde kurulan
Medyanet’tir. Bunu Netbook, ReklamZ, MedyaGu-
ru, ComMedya gibi sirketler izlemektedir.

Internet yayinciligi pazarinda bazi siteler kendi
reklam satislarini kendileri yaparken, biiyiik
medya gruplari arama motorlari ve sosyal
paylasim aglari disinda kalan alanlarda reklam
pazarina hakim olma gayreti icerisindedir.
Goriintlilenme sayilari temel alinarak, pazarin
onemli bolimiiniin medya gruplari ve aglar
tarafindan paylasildigi ifade edilebilir (EK 3).

Internet reklam gelirleri ve dagilimi konusunda
deginilmesi gereken bir baska konu da, reklam
gelirlerinin biiyiik béliimiini elinde bulunduran
Google gibi uluslararasi devlere karsi hiikiime-
tin yliriittigu micadeledir. Ulastirma Bakanli-
81, Google ve Youtube’u iceriklerini yerellestir-
memeleri, 6nemli miktarda reklam geliri elde
etmelerine ragmen vergi vermedikleri gerekge-
siyle elestirirken, Maliye Bakanligi Google’a 30
milyon TL vergi cezasi kesmistir. Google’in
temsilciligini yiiriten Google Reklamcilik
Pazarlama Ltd. Sti., karar yargiya tasimistir.'3

5.5 Mobil Yayincailik

Medyanin en yeni sektorii olan mobil yayincilik
2000’lerde baslamis, 2009’da 3G lisans
ihalesinin yapilmasinin ardindan erisimi hizla
artmistir. 1998 yilinda faaliyete gecen GSM
operatorlerinin 2010 yili Haziran ayi itibariyle
61,5 milyon abonesi bulunmaktadir. Bunlarin
11,4 milyonu 3G abonesidir.

103 “Google Tiirkiye’yi yok sayiyor, vergi vermek
istemiyor”, http://ekonomi.haberturk.com/
teknoloji/haber/520970-google-turkiyeyi-yok-
sayiyor-vergi-vermek-istemiyor (06.06.2010).
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Tiirkiye’de mobililetisim alani, 3G lisansi almis
lic operator tarafindan paylasilmaktadir.
Bunlarin en eskisi olan TURKCELL 1998°de
faaliyete baslamis, VODAFONE 2005 yilinda
TELSIM’i alarak pazara girmistir. AVEA ise,
Telecom Italia Mobile, Is Bankasi ve Tiirk
Telekom’a ait AYCELL adli GSM sirketinin
birlesiminden olusmustur. Ozellestirme Idaresi
tarafindan agilan ihale sonucu 2004’te Tiirk
Telekom’un %55’inin (")ger Telecom’a satilma-
sinin ardindan, 2006’da Telecom Italia Mobile
Is-Tim’deki %40 hissesini Tiirk Telekom’a
devretmistir. 2009 yilinda numara tasinabilirli-
giizniyle birlikte 3G lisanslarini alan operator-
ler arasinda en biiyiik pazar payina TURKCELL
sahip olmustur.

Grafik 24: GSM Operatorlerinin Pazar
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Kaynak: BTK (2010)

Bu operatorler gelirlerinin nemli kismini
telefon goriismelerinden (%83) saglamaktadir;
bunu %8 ile kisa mesaj servisleri (SMS) ve
mobil yayincilik hizmetlerinin dahil oldugu
katma degerli servisler (%6) ve data aktarimi
(%3) izlemektedir.

Katma degerli servisler kapsaminda mobil
yayinciligin baslangici kisa mesaj servisleriyle
olmustur. Operatdrler 2002’den itibaren SMS
yoluyla bilgi/haber aktarimina baslamis,
ardindan bu hizmeti verebilmek icin medya
gruplanyla birlikte calismaya baslamislardir.

Medya gruplari ise 2001 krizinin hemen
ardindan hig beklemedikleri bir alandan
oldukga az bir maliyetle gelir elde etmeye
baslamislardir.

Bugiin hemen her medya grubunda yeni
medya, interaktif yayincilik, dijital yayincilik, is
gelistirme gibi ayri boliimler ve bunlarin
altinda mobil yayincilik alt birimleri mevcuttur.
Ortalama 30-4o0 kisinin ¢alistigi bu birimlerin
onceligi internet olsa da, mobil medya alt
birimlerinde 5-6 ¢alisan bulunmaktadir. Bu
birimlerde galisanlar gogunlukla iletisim
fakiiltesi mezunlarindan ya da bilisim sekto-
riinden gegis yapanlardan olusmaktadir.

Reklam Gelirleri ve Dagilimi

Mobil mecranin bu arastirma kapsamina giren
aktorleriniigerik saglayan sirketler olustur-
maktadir. Bunlar haber, bilgi, spor gibi kisa
mesaj ve 3G paketleriile mobil televizyon
icerigi sunan medya gruplari olabilecegi gibi,
mobil mecranin en popiiler igerikleri arasinda
yer alan miizik dinleme/indirme, video, duvar
kagidi hizmetleri sunan kuruluslar da olabilir.

Internette oldugu gibi mobil mecrada da
kullanici gelirine dayanan modelden beklenti
sinirli goziikmekte, asil gelirin reklamdan
gelmesi umulmaktadir. Diinyada gok hizli
biiytiyen mobil reklam gelirlerinin (2007°de
1,4 milyar, 2008°de 2,7 milyar dolar)
Tiirkiye’deki orani heniiz gok kiiguiktiir. Mobil
reklamlardan elde edilen gelirler soyledir:

e Mobil goriintiilii reklamlar (wap, mobil
internet, iphone uygulamalari): yaklasik
2 milyon TL,

e Sponsorluk mecralari (infotainment™*

104 Infotainment: information (bilgi) ve
entertainment (eglence) s6zciiklerinin
birlesiminden olusan bilgilendirirken
eglendirmek anlamina gelmektedir.



media SMS, MMS'™s, video bazli licretsiz
ama abonelikliicerik servislerine reklam
alinmasi): yaklasik 3,5 milyon TL,

e Yalnizcaizinliveritabanlari lizerinden
yayinlanan reklamlar: 11-12 milyon TL.

Toplami17-18 milyon TLyi bulan gelirler,
SMS’lerle (tek yonlii SMSler, operatorlerin
kendi i¢ mecralarindaki kullanimlari, bazi SMS
kampanyalarinda reklama konu olan driinlerin
hediye edilmesi) birlikte 30-35 milyon TLye
ulagmaktadir.©®

Bu reklam gelirlerinin dagilimina bakildiginda
ise, en onemli payin altyapi hizmeti saglayan
ve bir anlamda mecra sahibi kabul edilen GSM
operatorlerine gittigi bilinmektedir. Kalan pay
ise teknoloji destekgileri ve igerik saglayanlar
arasinda boliisiilmektedir. Kabaca ifade
edilecek olursa, reklam gelirlerinin %50’si GSM
operatoriine, %35-40’1 icerik saglayicilara ve
%10-15 civari teknoloji destekgilerine ayrilmak-
tadir.

2010 yiliigin igerik saglayicilarin bu mecradan
toplam 5,5 milyon TL reklam geliri elde
ettikleri, ancak bunlarin bazilarinin teknoloji
destekgilerini kendi biinyelerinde kurduklar
hesaba katilirsa, icerik saglayicilarin net olarak
yaklasik 1,5-1,75 milyon TL reklam geliri elde
ettikleri ifade edilmektedir.”*?

105 MMS (Multimedia Messaging Services):
kullaniciya melodi ve grafik olusturma, metin
yazimi ve resimli mesaj igeriklerini biraraya
getirme olanagi saglayan bir mesaj sistemidir.

106 Kurt Onur, Move Mobile Media Agency Genel
Muiidiirii, e-posta yoluyla goriisme, 09.02.2011.

107 Kurt Onur’la goriigme.

Diinyada 2013 yilinda 10 milyar dolari bulmasi
beklenen, Tiirkiye’de de hizla biiyiiyen mobil
reklam pazarinda oyuncu sayisinin ¢cok ve fazla
olmasi, rekabeti artirarak stratejik isbirliklerini
giindeme getirmistir. Icerik saglayicilarin kendi
biinyelerinde teknoloji destek birimleri
olusturmasi gibi, operatorler de kendi igerik
saglayicilarini olusturmaya yonelmektedirler.
Ornegin, Tiirk Telekom ayni zamanda internet
servis saglayici pazari, GSM pazari (AVEA’nin
%81 hissesi Tiirk Telekom’a aittir) ve igerik
saglayan sirketler pazarinda faaliyet goster-
mektedir. Bu durum rekabet esitligi agisindan
elestiri konusu olurken, diger operatorler de
ozellikle igerik alaninda isbirligi olanaklarina
yonelmektedirler. TURKCELL, telif haklari
konusunda Baglantili Hak Sahibi Fonogram
Yapimcilari Meslek Birligi (MUYAP) ile sorun
yasayan ve kapanan miizik arama motoru
“fizy.com”la isbirligi yaparak yayinina devam
etmesini saglamis, ayni zamanda giderek
biiylyen dijital miizik platformu alaninda
yatirim yapma firsati bulmustur.’®

108 “Fizy’yi TURKCELL kurtardi”, http://www.
ntvmsnbc.com/id/25176641/ (30.01.2001).
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Altinci Bolum






6. Medya Sektorunu Etkileyen

Yan Sektorler

6.1. REKLAMCILIK SEKTORU

Reklam medya sektdriiniin hayatta kalmasini
ve siirekliligini saglayan en 6nemli kaynaklar-
dan biridir. Medya sektoriindeki hemen her
mecranin biiyiikliigi, reklam gelirlerinden
aldigi payla belirlenmektedir; dolayisiyla
reklamverenler, reklam ajanslari ve biiylik
medya sirketleri arasindaki iliski, dikkate
alinmasi, incelenmesi ve iizerine tartigilmasi
gereken bir alan haline gelmektedir. Reklam
sektor, reklamverenleri, reklam ajanslarini,
medya ajanslarini, reklam mecralarini ve
reklamin iretiminde rol oynayan yapimcilar
kapsamaktadir. Reklamcilar Dernegi verilerine
gore reklam sektord, reklam ajanslari ve
medya planlama ajanslari olmak lizere 100’e
yakin kurumsallasmis sirket ve 30°a yakin
yapimci sirketten olusmaktadir.

Calisan Ozellikleri

Nielsen’in 2010 Reklam Yaraticilari Profil
Arastirmasi sonuglari reklam sektériiniin
bitiin ¢alisanlarini kapsamasa da, sektor
hakkinda bir perspektif olusturulmasina katki
saglamaktadir. Bu baglamdaigo reklam
yaraticisinin (kreatif direktor, stratejist, reklam
yazari, art direktor) yanitladigi ankete gore;
reklamcilik sektoriinde galisanlarin kidem
ortalamasi %428,9’luk bir oranla dort-yedi yil
arasinda yogunlasmaktadir. Genel kaninin
aksine calisanlarin yas ortalamasinin ¢ok da
diisiik olmadigi sektorde 30-34 yas araligi
%38,9’luk bir oranlailk siradadir.

Grafik 25: Reklam Sektoriinde Calisanlarin
Kidem Yillarina Gore Dagilimi
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Kaynak: Mediacat (Ocak 2010)

Grafik 26: Reklam Sektoriinde
Calisanlarin Yasa Gore Dagilimi
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Kaynak: Mediacat (Ocak 2010)

Ankete yanit veren reklamcilarin gelir durumla-
rina bakildiginda ise, licretlerden 4500-6000 TL
araligi »638’lik bir oranla ilk sirada yer alirken,
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1500-3000 TL araligi %36°lik bir oranla ikinci
siradadir. Bunlari, %33’liik bir oranla 3000-4500
TL araligi takip etmektedir. Grafik 27°deki
veriler, Grafik 6°’daki medya ¢alisanlarinin licret
dagilimiyla karsilastinldiginda, benzer egitim
siirecinden gegmis olmalarina ragmen (her iki
meslek grubu igin yiiksek 6gretimin iletisim
fakiiltelerince verildigi g6z 6niinde bulundurula-
rak) gazetecilerin daha ¢ok ticret baskisi altinda
calistiklar ve iicret dagilimlarinin daha dengesiz
oldugu dikkat cekmektedir. Gazetecilerin
aleyhine olan bu galisma kosullarinin gazetecilik
mesleginin de aleyhine oldugu, kaliteli isgiicu-
niin gazetecilik yerine ayni alandaki farkli
sektorlere kaymasinin, igerikleri de etkileyecegi
gozden kaginlmamalidir.

Grafik 27: Reklam Sektoriinde Calisanlarin Gelir Dagilimi
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Kaynak: Mediacat (Ocak 2010)

Reklam Ajanslan

Tirkiye’de reklamcilik sektorii, medya sektorii-
niin endiistrilesmesine paralel bir sekilde
gelismeye baslamis, 1984’te televizyonun renkli
yayina ge¢mesi, reklamin yapisal olarak degis-
mesine yol agmistir. Fakat bu donemdeki asil
gelisme, cokuluslu reklam devlerinin Tiirkiye’ye
yatirim yapmaya baslamalari ve reklam sektorii-
niin hizla kiiresellesmesi olmustur.

1985 senesinde Cenajans, Amerika kokenli Grey
Advertising ile ortaklik imzalamis; ayni yil Pars

Reklam, McCann Erickson ile Giizel Sanatlar
Reklamcilik ise SaatchigrSaatchi ile ortakliklar
kurmuslardir. Devam eden senelerde 1986’da
Grafika Lintas, Manajans Thomson ile birlesir-
ken; Markom, 1987 senesinde Leo Burnett ile
ortaklik kurarak Markom/Leo Burnett adini
almistir. Ardindan 1997 senesinde Klan Reklam,
Euro RSCG ile ortaklik kurarak Klan Euro RSCG
adiyla faaliyet gostermeye baslamistir'©?. 1989
senesinde kurulan Alice Reklam, 1991 yilinda
BBDO ile ortaklik kurmus ve Alice BBDO’ya
donlismistiir.

Yeni pazarlarda oncelikle piyasayi taniyan yerli
ajanslarla ortakliklar kurmayi tercih eden
uluslararasi ajanslar, ilerleyen yillarda ya bu
ortakliklarin yiizdesini artirmis ya da ajanslar
tamamen satin alinmistir. 1990°li yillarda
iletisim alanindaki 6zellestirmelerin siirmesi ve
kiiresellesme, kurumsallasma siirecini
hizlandirmistir. Uluslararasi iine sahip
markalar hizmet aldiklari global ajanslar
yoluyla stratejilerini ve biitcelerini yerelde de
kontrol altinda tutmayi hedeflerken, bunu
takiben yerel markalar da uluslararasi
ajanslarin sagladigi is yapma becerisi (know-
how) desteginden yararlanmak istemislerdir.
Bu durum yabanci ortagi olmayan ajanslarin ve
Istanbul disindaki kiiciik 6lcekli ajanslarin
yasam alanini daraltmistir.

Guniimiizde Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam
ve medya planlama ajanslarinin hemen hepsi
uluslararasi reklam aglari biinyesinde yer
almaktadir. Advertising Age Dergisi’nin hazirla-
dig1 ““Agency Report 2010 Index”e™ gore diinya
¢apinda en biiyiik reklam gruplari siralamasinda
ilk dorde giren gruplar ve bunlarin Tiirkiye’de
faaliyet gosteren sirketleri sunlardir:

109 Nurhan Tosun, 1989, s. 70-102.

110 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.



Reklam Ajanslari

Tiirkiye

Medya Planlama
Ajanslari

Tiirkiye

Diinya Capinda )
Gelir (USD) 13.6 milyar

WPP Grup

Young & Rubicam
Group

Young & Rubicam
Wunderman
Ogilvy & Mather

OgilvyOne
Worldwide

Ogilvy & Mather
Advertising

JWT

J-Walter Thompson
Advertising

Grey Grup

Grey Ajans

Young&Rubicam
Istanbul

Wunderman
Istanbul

Ogilvy Tiirkiye

Manajans / JWT

Grey istanbul

GrupM
Mindshare
Mec
MediaCom
Grup M Search
Maxus

Mindshare Istanbul

Mec Active
Engagement

Mediacom Istanbul
Grup M Tiirkiye
Maxus Medya

OMNICON Grup

1.7 milyar

DDB Worldwide
Communication
Group

DDB Worldwide

BBDO Worldwide
BBDO Worldwide

Proximity
Worldwide

TBWA Worldwide
TBWA Worldwide
Tequila

Medina Turgul DDB
DDB&Co.

Alice BBDO

TBWA / Istanbul

OMNICON Media
Grup

OMD Worldwide

OMD istanbul

PUBLICIS Grup

6.3 milyar

Publicis

Leo Burnett
Worldwide

Saatchi&Saatchi

Publicis Bold

Leo Burnett
Istanbul

Giizel Sanatlar
Saatchi & Saatchi

ZenithOptimedia
Zenith Media

Starcom Mediavest
Grup

Zenith Medya

Starcom Mediavest
Tiirkiye

Kaynak: Advertising Age, “Agency Family Trees 2010, Agency Report 2010 Index”™

Tablo 19: Tiirkiye’de Bulunan Global Reklam Aglari / Reklam ve Medya Planlama Ajanslari

INTERPUBLIC Grup
of Cos.

6 milyar

McCann World
Group

McCann Erickson
Worldwide

Lowe & Partners

Lowe Ajans

McCann Erickson
Istanbul

Lowe Istanbul

Universal McCann

Universal McCann
Istanbul

m  Kaynagin orijinaline http://adage.com/article/datacenter-agencies/agency-report-2010-index/14295
adresinden ulasilabilir. Orijinal kaynakta gruplarin biinyesinde yer alan her ajansa yer verilirken, tabloda
Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ve medya planlama ajanslarina yer verilmistir.
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Glinlimiizde musteri iligkileri, yaratici ve
medya planlama boliimlerine sahip tam hizmet
ajansi bigiminde hizmet veren reklam ajansi
sayisi 100 dolayindayken, bunlardan 85’
Reklamcilar Dernegi’ne liye ajanslardir.
Reklamcilar Dernegi verilerine gore bu liye
ajanslardan sadece 2’si 1960 yilindan 6nce,

52 tanesiise 1980 yilindan sonra kurulmustur.
Reklam ajanslarinda galisanlarin sayisinin ise
3000 dolaylarinda oldugu tahmin edilmektedir.

2010 yilinda televizyon, gazete, dergi ve radyo
mecralarinda yapilan reklamlarin tarife
fiyatlar tizerinden hesaplanmasiyla elde
edilen sonuglara gore, (sekizi uluslararasi
gruplara bagli) en biiyiik ilk 10 reklam ajansi
sirasiyla sunlardir:™

1. Alametifarika

2. TBWA /ISTANBUL

3. Team Red

4. Guizel Sanatlar Saatchi&Saatchi
5. Medina Turgul DDB

6. Publicis Yorum

7. Leo Burnett

8. McCann-Erickson

9. Euro RSCG Istanbul

10. Y&R Reklamevi

Medya Planlama Ajanslan

Reklamveren ve medya arasinda bir koprii
konumunda olan medya planlama ajanslari,
reklamverenlerin isteklerini de géz 6niinde
bulundurarak hangi reklam mesajinin, ne
siklikla, hangi mecrada yayinlanacaginin
planlamasini yapmakta ve reklamverenin
medyayla kurdugu iliskiyi yiirtitmektedir.
Dogru biitgeleme, pazarin degerlendirilmesi,
medya hedeflerinin tespiti, hedef kitlenin ve
medya tercihlerinin belirlenmesi, medya

112 Medicat, Ocak 2010.

karmasinin olusturulmasi gibi galismalar
yiiriiten medya planlama ajanslarinin sektor
icerisindeki rolii, mecralarinin ¢esitlenmesi ve
karmasiklasmasiyla ¢ok daha 6nemli hale
gelmistir. Reklamcilik sektoriindeki gelismelere
paralel olarak, 2000’lerin basinda sayilari besi
bulmayan medya planlama ajanslarinin sayisi
bugiin yirmiye yaklagsmis durumdadir.

ilk yillarda kreatif ajanslar ierisinde bir béliim
olarak yer alan medya planlama ajanslari, is
ylikleri arttikga (pazar arastirmalar, raporla-
ma siiregleri ve verilerin toplanmasi gibi) ve
mecralarin gesitlenmesiyle reklam ajanslarin-
dan ayrilip sirketlesmeye baslamislardir.
Bugiin bu sirketler, daha ¢ok global aglarin
Tiirkiye ofisleri olarak hizmet vermektedir.
2009 senesi verilerine gore Tiirkiye’deki ilk on
medya planlama sirketinin hepsi global reklam
ve medya planlama aglarina baglidir.

Bu aglarin pek ¢ogunda uluslararasi alanda
faaliyet gosteren miisterilere hizmet verilmek-
tedir. Bu yapinin igerisinde reklam harcamalari
yiiksek olan yerel reklamverenler de yer
almaktadir. Mecralar arasinda reklam harca-
malarinin dagiliminda etkili olan medya
planlama ajanslarindan en biiyiik ilk on ajans,
reklam harcamalarinin dagilimina yonelik
kararlarin neredeyse tiimiine hakimdir.
Piyasanin bu yapisi, reklamverenlerin tercihleri
haricinde, bazi durumlarda medya planlama
ajanslarinin goz ardi ettigi medya kuruluslari-
nin reklam alma ihtimallerini ve dolayisiyla
piyasada yasama sanslarini azaltmaktadir.
Medya planlama ajanslari, reklam harcamala-
rini dagitirken mecralarin izlenme/dinlenme/
tiraj oranlarini degerlendirmektedirler. Ancak
bu veriler arasindaki tutarsizliklar, medya
planlama ajanslarinin kendi inisiyatiflerini
kullanmalarina imkan tanirken biiyiik medya
gruplariniyine avantajli duruma getirmektedir.

Tiirkiye’deki ilk 10 medya planlama ajansina
dahayakindan bakilacak olursa:



Grafik 28: Medya Planlama Ajanslarinin Pazar Paylari 2010
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Kaynak: ZenithOpitmedia (2010)

Mindshare: WPP Grup biinyesinde yer alan
Grup M gatisi altinda bulunan medya planlama
ajanslarindan biridir. 141.000 ¢alisan, 2400 ofis
ile 107 lilkede bulunan WPP Grup’un
Mindshare’e ait 67 iilkede 97 ofisi bulunmakta-
dir. Grup M’in 2010 senesinde yillik kazanci 2.06
milyar dolar olarak agiklanmistir. Bu rakamin
icerisinde yer alan Mindshare Worldwide’in 2010
senesi yillik kazanci ise 713 milyon dolardir™.

Zenith: 70 iilkede 195 ofisle faaliyet gosteren
Zenith, Publicis Grup’un bir pargasidir.
Tiirkiye’de 1996 yilinda Giizel Sanatlar Grubu
biinyesinde kurulmustur. Bugiin Zenith Medya
ve Optimedia ayni grup icerisinde bagimsiz iki
ayri medya ajansi olarak faaliyet gostermekte-

113 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.

dir. ZenithOptimedia’nin 2010 senesi yillik
kazanci 673 milyon dolar olarak agiklanmistir.

Starcom: MediaVest Grup ¢atisi altinda
bulunan MediaVest, Spark ve Starcom’un
bulundugu iig farkli ajanstan biridir. 2009
senesinde %22 biiyliyerek grup biinyesindeki
170 lilke ofisi arasinda 20. siraya yerlesmistir.

Mediacom: 81 iilkede 106 ofisle hizmet
vermektedir. WPP Grup biinyesinde yer alan
Grup M igerisindeki medya planlama ajansla-
rindan biridir. 2010 senesi kazanci 570 milyon
dolardir™. Tirkiye’de 2005 yilinda faaliyet
gostermeye baslamistir.

114 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.

115 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.
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Universal McCann: McCann-Erickson World
Grup biinyesinde, INTERPUBLIC Grup igerisinde
yer almaktadir. 100 iilkede ofisi bulunan
McCann-Erickson Reklam Ajansi’nin medya
planlama ayaginda hizmet vermektedir.

OMD: Omnicon Grup’un bir kurulusudur. 1996
yilinda kurulan OMD; BBDO, DDB ve TBWA’nin
yer aldigi li¢ biiyiik reklam ajansinin global
medya ortagi olarak galismaktadir. 8o iilkede
140’tan fazla ofisi bulunmaktadir. OMD
Worldwide’in 2010 senesi yillik kazanci 730
milyon dolar olmustur™®.

Carat: 1968 yilinda kurulan Carat Universal
Aegis Grup biinyesinde yer almaktadir; 70
ulkede ofisleri bulunmaktadir. Aegis Medya’nin
2005 senesinde Mediatiirk’iin hisselerini
devralmasiyla 2006 Ocak ayinda Mediatiirk’le
birlesmistir.

MEC: WPP Grup biinyesinde yer almaktadir. 84
tilkede 250 ofisle faaliyet gostermektedir.
Tiirkiye’de 2001 yilinda kurulmustur. WPP
Grup’dayer alan Grup M igerisindeki medya
planlama ajanslarindan biridir. 2010 yilli
kazanci 595 milyon dolardir™.

MPG: Havas Media Grup igerisinde yer almak-
tadir. 1978’den beri global diizeyde, 2001’den
bu yanaise Tiirkiye’de hizmet vermektedir.

Vizeum: Aegis Grup igerisinde yer almaktadir.
5o lilkede 61 ofisi bulunmaktadir. Tiirkiye’de
2007 yilindan beri faaliyet gostermektedir.

116 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.

117 Advertising Age, “Agency Report 2010 Index”,
http://adage.com/article/datacenter-agencies/
agency-report-2010-index/14295.

Dijital Ajanslar

1990°liyillarin sonlaryla 2000’li yillarin
baslarinda internetin yayginlasmasi, reklamci-
larin ve reklamverenlerin bu yeni mecrayi fark
etmelerini ve bu mecrayi nasil daha etkili
kullanabileceklerini diisiinmelerini saglamistir.
Tam hizmet ajanslarinin yani sira internetin
reklamcilik sektorii igcin Gnemli bir mecra haline
gelmesi, sadece bu alanda hizmet veren,
uzmanlasmis dijital ajanslarin kurulmasini
beraberinde getirmistir. Ilk yillarda ajanslar
internet mecrasi igin fikir tiretimini kendi
biinyelerinde kurduklari dijital departmanlarda
saglamaya calisirken, mecranin uzmanlik
gerektiren yapisi ve reklamverenlerin de bu
uzmanliga ihtiyag duymalari son on yilda
Tiirkiye’deki dijital ajanslarin sayisinin hizla
artmasina neden olmustur. 2000’li yillarin
basinda sayilari 1o kadar olan dijital ajans
sayis! bugiin 100°l gegmistir. IMD (internet
Medyasi Dernegi) ile IAB Tiirkiye’nin kurulmasi
sektorde onemli doniim noktalaridir. 2010
yilinda ise INTERACT (Interaktif Ajanslar
Dernegi) Dernegi’nin kurulmasi dijital reklam-
cligin sektorlesmesinin 6nemli gostergelerin-
den biridir.

6.2 Dizi YAPIMCILIGI

Dizi yapimciligi sektorii, basta televizyon
yayinciligi ve sinema olmak iizere medyayi
besleyen 6nemli kaynaklardan biridir. 2005
yilindan itibaren biiyiik bir bliylime gosteren dizi
sektori, yurt disina ihracat yapar hale gelmistir.
Bugiin televizyon kanallarinda en gok izlenen
(prime-time) zamanin 6nemli bolimd dizi
yayinciligina ayrilmaktadir. 2004 yilinda bes
biiyiik televizyon kanalinin program tiirlerinin
yiizde %49’unu diziler olustururken, 2010 yilinda
bu oran %66’ya yilikselmistir." Televizyonda en
gok izlenen program tiirlerinde de yine dizilerin
ezici Ustunliigli dikkat gekmektedir.

118 Mindshare, “Market Overview”, 2010.



Grafik 29: En Cok izlenen Programlarin Tiirlere Gore Dagilimi
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Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler
Odasrnin (ISMMMO) yayimladigi Dizi
Ekonomisi — Mayis 2010™ raporuna gore,
belirtilen tarihte yedi ulusal kanalda 42 yerli
dizi yayinlanmaktadir. Dizi ekonomisinin
kiiresel krizin etkisiyle 2008 rakamlarina gore
%30 kiigiildiiguiniin belirtildigi raporda, yliksek
biitceli dizilerde ortalama 60-100 arasi galisan
bulunmakta, 20-30 oyuncu rol almaktadir.
Toplam galisanlarin 150 bin kisi oldugu ve
bunlarin 5o bininin krizde islerini kaybettigi
tahmin edilmektedir.

Dizi galisanlarinin ¢alisma kosullarnyla ilgili
sorunlar son donemde sik sik dile getirilmekte-

119 Arastirmanin bu béliimiinde kullanilan verilerin
pek cogu bu rapordan elde edilmistir. Ancak,
raporda kullanilan aragtirma yéntemi ve
teknikleri belirtilmemistir. Yapilan goriismede
yapimci sirketlerle yapilan goriismelerle veri elde
edildigi ifade edilmistir. Rapora ulagsmak igin:
http://archive.ismmmo.org.tr/docs/yayinlar/
kitaplar/2010/10-10%20diziv20arastirmasi.pdf.

dir. Sigortasiz ve agir kosullar altinda galisan
dizi galisanlari, ugradiklari is kazalari nedeniy-
le de giindeme gelmektedir. Sinema Emekgileri
Sendikasi’nin duyurusuna gore, dizi galisanlari-
nin giinliik calisma siireleri 18-20 saati
bulmaktadir ve son ii¢ yilda bes kisi hayatini
kaybetmis, cok sayida kaza medyada
gelmigtir.2°

ISMMMO’nun raporuna gére dizi oyunculari
boliim basina 5-20 bin TL arasinda iicret
almaktadirlar. Dizilerin oyuncu ihtiyaci, bugiin
sayisi 100°’li asan ve 50 bin kisinin kayitli oldugu
oyuncu (cast) ajanslari tarafindan saglanmak-
tadir. Meslegi oyuncu olanlar disinda farkli
mesleklerden pek ¢ok insanin ek is edinme ya
da s6hret olma gayesiyle oyuncu ajanslarina

120 “Sine-Sen, Sinemave TV Dizisi Calisanlarinin
Haklaryla ilgili Duyuru Yayinladi”, http://www.
sanatgazete.com/2011/01/04/sine-sen-sinema-
ve-tv-dizisi-calisanlarinin-haklariyla-ilgili-
duyuru-yayinladi/ (04.01.2011).
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kayit yaptirdigi ifade edilmistir. Bu ajanslar
yoluyla gelen oyuncular, giinde 30-100 TL
arasinda licret almaktadirlar. Dizilerin yonet-
menleri ortalama 20-25 bin, senaristleri ise
10-15 bin TL dicretle galismaktadirlar.

Ayni rapora gore dizi sektoriiniin blyukligi
2010 yilinda 700 milyon TL olarak tespit
edilmistir. 2008 yilinda bu rakam 1 milyar TL
olarak agiklanmig ve %%30’luk bir kiigiilme
kaydedilmistir.

Son dénemlerde televizyon yayinlarinda
dizilerin bu kadar ¢ok yer almasinda reklam
getirilerinin etkisi biiyiiktiir. Kriz 6ncesinde dizi
reklamlarinin 300-900 bin TL gelir getirdigi,
kriz sonrasinda gelirlerin 220 kiigiilerek
200-400 bin Tl’ye gerilediginin ifade edildigi
arastirmada, sponsorluk gelirlerinin 10-70 bin
TL arasinda degistigi belirtilmistir. Bununla
birlikte, drama tiiriinde bir dizinin gekim
maliyeti ortalama 300 bin TLyi bulurken,
durum komedisi (sit-com) tiiriindeki dizilerin
maliyeti 60-100 bin TL arasindadir. Yapim
sirketleri maliyetin lizerine ortalama %20-40
kar koyarak dizileri televizyon kanallarina
satmaktadir.

ISMMMO Raporu, dizi yapimciliginin gerek
yapimai sirketler gerekse televizyon kanallari
acisindan oldukga karli bir sektdr oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de uiretilen diziler
yukarida da ifade edildigi gibi artik yurt disina
ihrag edilmeye baslamistir. Bu girisimler, Dis
Ticaret Miistesarligi tarafindan da
desteklenmektedir.” Tiirkiye’de Uretilen
dizilerin Ortadogu iilkelerindeki yabanci
program payinin %60’ini olusturdugu ve bolim
basina 500-20 bin dolar arasinda gelir elde
edildigi belirtilmektedir.>> Ayrica son donemde
yabanci yatirimcilarin medya sektoriine
ozellikle televizyon kuruluslarina yonelik
ilgisinin yapim sirketlerini de kapsadigi ifade
edilmigtir.’

121 Dig Ticaret Miistesarlig, http://www.dtm.gov.tr/
dtmweb/bakanHaberDetay.cfm?haberNo=591.

122 “Dizifilm ihracati 2010 yilinda 50 milyon dolari
asti”, http://www.trt.net.tr/haber/HaberDetay.
aspx?HaberKodu=6b461cc3-48b9g-4958-bbbg-
559fbaf43fsf (15.01.201).

123 TESEV, “Medya Sektoriinde Yatirim ve Rekabet
Iligkileri: Sektoriin Bugiinii ve Gelecegi” Konulu
Calistay, istanbul (21.04.20m).
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7. Sonuc

Devlet denetiminde baglayan yazili basin
1960’larda endiistrilesme egilimine girmis,
1980’lerden sonra ekonomi politikalarinin
degisimi baska sektorlerde faaliyet gosteren
yatinmailar icin bu alani cazip kilmistir.
Tiirkiye’de bugiinkii medya piyasasini en fazla
etkileyen, hatta sekillendiren olay 2001
ekonomik krizidir. Finans sektoriiyle birlikte
medya alanina yatirim yapan holdinglerin bir
kisminin piyasadan ¢gikmak durumunda kaldig
krizin sonrasinda, piyasada kalmayi basaran
gruplar daha da giiglenirken, piyasadan
silinenlere ait kuruluslar TMSF’nin elinde
toplanmis, ardindan zaman iginde ihaleler
yoluyla satisa ¢ikmistir. Yeni donemde
ekonomik biiyiimeye paralel olarak medyaya
ilgi artmis, ilgi gosteren kuruluslar arasinda
yabanciyatirrmcilarin sayisinin da artmaya
basladigi dikkat cekmistir.

Kamuoyunu etkileme potansiyeli nedeniyle ilgi
goren, yiliksek yatirim maliyeti gerektiren
(6lgek ekonomilerinin etkili olmasi) medya
piyasalari diinyanin hemen her yerinde tekelci
piyasa yapisi kosullarinda faaliyet gostermek-
tedir ve saglikli bir sekilde isleyebilmesi
oncelikle dogru bir diizenleme ile mimkiindiir.
Tiirkiye gibi lilkelerde piyasanin yogunlasmasi-
na, olcek ekonomilerinin yani sira hatta ondan
daha etkin bigimde diizenleme sorunlari yol
acmistir. 1990’larin ortalarinda kamu yayincili-
g1 tekelinin ortadan kalkmasi ve 6zel radyo-
televizyon yayinlarinin baslamasiyla ¢apraz
miilkiyet egilimi belirmis, ilgili yasalar artik
medya adini alan sektérde yogunlasmayi
cesitli yollarla 6nlemeye galissa da sektoriin

biiyiik boliimiiniin birkag grubun hakimiyetine
gecmesine engel olamamistir.

Yogunlagma sorununa varolan sistemin ¢6ziim
bulamamasi, yabanci yatirimcilarin %25 hisse
sahipligi ile kisitlanmasinin yani sira frekans
dagiliminin yapilamamasindan kaynaklanan
yiiksek giris engelleri, yeni teknolojilerin
gelisimi ve Avrupa Birligi ile mevzuatin
uyumlulastinlmasi gabalari son donemde
radyo-televizyon yayinciligi alaninda yeni bir
yasal diizenlemeyi zorunlu kilmistir.

3 Mart 2011°de yiiriirliige giren Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun’da yayin ilkelerinin diisiince
ozgiirliigiini daraltacak bigimde gok detayli ve
muglak ifadelerle diizenlendigi, ticari yayincilik
disinda kalan yayincilik tiirlerinin daha da
kisitlandigi en ¢ok elestiri alan konularin
basinda gelmektedir. Bu durumun Avrupa
Birligi diizenlemeleriyle uyumlu olmadigi
aciktir. Diger taraftan Kanun’un odaklandigi
ticari yayincilik alani eski kanundaki bosluklar
doldurularak, Avrupa Birligi diizenlemeleri ile
uyumlu ve ¢ok kapsamli bigimde diizenlenmis-
tir. Medya sahipligi konusunda eski kanundaki
kisitlamalar oldukga genisletilmis, tekellesme-
nin 6nlenmesi igin pazar paylarina odaklanan
yeni bir sistem ortaya konmustur. Ancak gerek
bu sistemin nasil uygulanacagina dair yonte-
min belirsiz olusu, gerekse ¢apraz miilkiyete
dair bir diizenleme getirmemesi alinan
onlemlerin yogunlasmayi engellemek igin
yeterli olmayacag izlenimi yaratmaktadir.
Bununla birlikte bugiine kadar ¢6ziilemeyen
frekans dagilimi sorununun ¢oziimiine yonelik
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iddiali bir takvim belirlenmesi, yeni teknolojile-
ri dizenlemeye dahil etmesi ve sansiirleme gibi
algilanan yayin durdurma cezalarinin sinirlan-
dinlarak yerel yayincilar igin daha adil bir
denetim sistemine gegilmesi, diizenlemenin
umut vaat eden yonleridir.

Medya sektoriiniin yapilanmasiniilgilendiren
diger yasal diizenlemelerde de benzer sorunla-
rin varligi dikkat gekmektedir. Ornegin Basin
Kanunu da ¢apraz miilkiyeti onleyici herhangi
bir diizenleme icermemektedir. 5651 Sayili
Internet Kanunu ise ierik alanini cok dar ve
tutarsiz bir bicimde diizenlemektedir. Yapti-
rimlarin uygulanmasi konusunda Kanun’un
yeterince agik olmamasi ve yargi siirecinde
yasanan bilgi eksiklikleri, Turkiye’yi diinyada
internet sansiirii uygulayan iilkeler arasinda
gozetim listesine yerlestirmistir.

Medya sektoriinii cazip kilan ve yatinmcilari
birden fazla mecrada yatirim yapmaya iten
unsur bazen oldugundan fazla gosterilen
kamuoyunu etkileme giicii ile birlikte daha
fazla reklam geliri elde etme istegidir. Ciinkii
bilindigi gibi medya piyasasinda asil gelirler
reklam piyasasindan elde edilmektedir.
Tiirkiye’de reklam gelirleri 2002 yilindan
itibaren onemli bir yiikselis egilimine girmistir,
2014 yilinda 10 milyara yakin bir seviyeye
ulagsmasi beklenmektedir. GSYH’ye oraninin
%0,3 - 0,4’lerde kaldigi g6z oniine alindiginda
reklam gelirlerinin biiylime potansiyeline sahip
oldugu agiktir.

Ancak diger taraftan bugiin igin ¢cok sayida
medyayi besleyen reklam pastasi yeterli
degildir ve pastanin yarisindan fazlasini
televizyon yayinciligi sektorii almaktadir.
Bunun sebebi ¢ok sayida televizyon kanali
bulunmasi ve aralarindaki rekabet nedeniyle
televizyonda reklam fiyatlarinin gok diisiik
olmasidir. Bu durumda kisitli biitgeye sahip
reklamverenler dahi erisimi en yiiksek mecra
olan televizyonu tercih edebilmektedirler.

Reklam gelirlerinin dagiliminda en biiyiik payi
ulusal alanda karasal frekanstan yayin yapan
televizyon kuruluslar almaktadir. Televizyon
yayinciliginin reklam gelirlerinden aldigi pay
yabanciyatirmcilari da cezp etmekte hatta bu
ilgiden izlenme oranlarini arttirarak televizyon
reklam gelirleri igin gok 6nemli hale gelen dizi
yapim sirketleri de payini almaktadir.

Televizyon reklamlarinin payi ve aralarindaki
rekabet tiim mecralarda reklam gelirlerinin
biiyiimesini ve diger mecralarin daha dengeli
paylar almasini da sinirlamaktadir. Ancak 6112
sayili yeni yasanin reklam siirelerine kisitlama
getirilmesiyle oncelikle televizyonda reklam
fiyatlarinin yiikselmesi, ardindan reklam
gelirlerinin bir kisminin diger mecralara
kaymasi beklenmektedir. Buna ek olarak
medya sektoriinde reklam gelirlerinin dagili-
minda, reklamverenler kadar olmasa da, onlar
adina hareket eden medya planlama ajanslari-
nin etkisinin oldugu gozlenmistir. Bu alanda
piyasanin tamami uluslararasi ortaga sahip 10
medya planlama ajansinin hakimiyetindedir.
Medya planlama ajanslarinin biiyiik medya
gruplariyla calisma egilimi, reklamvereni bu
yonde etkileyebilme potansiyeli en ¢ok kiigiik
olgekli, bagimsiz yayincilar etkilemekte yasam
alanlarini daraltmaktadir.

Reklam gelirlerindeki ikinci biiyiik pay1, yazili
basin, onuniginde de gazeteler almaktadir.
Genel olarak yazili basinda reklam gelirlerinin
dagiliminin tirajlarla paralel olmasi olagandir.
Ancak gazete yayinciligi alaninda rekabet,
satislardan ziyade reklam gelirlerinde yasan-
maktadir. Yogunlasmanin cok yiiksek oldugu,
oligopol sayilabilecek bir piyasa yapisi iginde
faaliyet gosteren gok sayida gazetenin ancak
zarar Ustlenerek ayakta durabilmesi s6z
konusudur. Bununla birlikte reklam gelirlerin-
den en fazla payi alan gazetenin piyasadaki
fiyatlar (satis ve reklam fiyatlarini) yonlendir-
digi de tespit edilmistir. Diinyada da kendileri-



ne ok fazla omiir bigilmeyen gazete yayincili-
ginin bu yapisiyla yeni yatinmcilar 6zellikle de
yabanciyatirrmcilar igin cazip olmadigi agiktir.
Satislarin ve okunma oraninin giderek azaldigi,
reklam gelirlerinin televizyon ve internete
kaydigi gazetelerde ve bu durumdan ¢ok daha
olumsuz sekilde etkilenen dergilerde promos-
yon uygulamasi yasamsal 6nemini korumakta-
dir. Yazili basinda diger alt sektorlerden daha
bariz bir sekilde ortaya ¢ikan bir baska durum,
siyasal kutuplagmalarin reklam gelirlerine
yansimasidir. Bazi yayinlar agisindan katlani-
lan zararlar da goz 6niinde bulunduruldugunda
rekabetin yayin kalitesinde yasanma olasilig
miimkiin gériinmemektedir.

Tirkiye’deki reklam gelirleri ve dagiliminda son
donemde en fazla gozden gikarilmis gibi
goriinen mecralar dergiler ve radyolardir.
Reklam gelirlerinin giderek azaldigi bu
mecralardan medyaya hakim biiyiik yayin
gruplarinin da giderek el gektigi, var olan
pastayi daha kiigiik medya gruplaryla
paylasmaya razi olduklari tespit edilmistir.

Biitlin bu mecralarin yakinsamaya girdigi en
onemli alanlar, internet ve son donemde mobil
yayincilik alanlarndir. Reklam gelirlerinden
almis oldugu pay henliiz %6,5 seviyesinde olsa
da, biiyiime hizi ve Amerika ile Ingiltere’de
ulastigi oranlar dikkate alindiginda internetin
medyanin gelecegi konusunda belirleyici bir
konumda oldugu ifade edilmektedir. Bununla
birlikte geleneksel mecralarda oldugu gibi
internet ve mobil yayincilik alaninda da reklam
birincil gelir modeli haline donlismistiir. Ancak
burada da rekabete iliskin onemli tartismalar
giindemdedir. Ulkenin tiim altyapisini elinde
bulunduran Tiirk Telekom’un diger sirketlerle
ayni kosullarda degerlendirilmesi, internet
erisim pazarinda neredeyse tekel konumuna
gelmesine neden olmustur; GSM ve dolayisiyla
mobil yayincilik alaninda da yatirnmlan
bulunan sirket, icerik hizmeti de vermektedir.

Bu durum, Tiirk Telekom’un medya sektoriine
elinde ok 6nemli rekabet avantajlari bulunan
bir oyuncu olarak girdigine, yeni teknolojilerin
erisiminin ve kullaniminin artmasiyla etkisini
yakin gelecekte daha fazla hissettirebilecegine
isaret etmektedir.

Tiirkiye’deki medya piyasalarinin yogunlasmis
yapisi ve ekonomik olmayan sartlarda yalnizca
medya giiciine sahip olmak adina faaliyet
gosteren kuruluslarin varligl, calismailiskilerini
dolayisiyla medya igeriklerini de etkilemekte-
dir. Gegmisten bugiine bu alanda yasanan en
onemli sikinti, piyasada yogunlagsmanin
artmasiyla birlikte gazetecilerin szlesme ve
orgitlenme haklarindan feragat etmeye
zorlanmasidir. Bugiin medyanin hemen her
sektoriinde kidem yili ortalamasi bes yildan
azdir. Calisan devir hizinin yiiksekligi toplum-
salislevi geregi uzmanlasmanin, tecriibenin
gok onemli oldugu medyada bu niteliklerin geri
planaitildigini ortaya koymaktadir. Nitekim
arastirmanin bu alaniylailgili yapilan bir
calistaya katilarak s6zlesme ve orgiitlenme
sorunlarina yonelik eylemleri nedeniyle
anaakim medyada yasadigi deneyimleri ve issiz
kalma siirecini anlatan deneyimli gazeteci
Ahmet Sik, bugiin, hakkindaki suglamadan
habersiz olarak tutuksuz yargilanmaktadir. Bu
ve benzer 6rnekler, gazetecilerin, mesleklerini
siirdiirmek igin devletin saglamak durumunda
oldugu giivencelerden de mahrum kaldiklarini

gostermektedir.

Yogunlasmanin ve rekabetin etkisiyle diisiik
karlarile galisan ve bazilari zarar eden medya
kuruluslari calisanlari tizerinde licretler yoluyla
da baski kurmaktadir. Medya sektoriinde
kayitli olarak galisanlarin ortalama 1250 TL
ticret aldiklar goriilmiistiir; bu oran kayit digi
¢alisanlarda ¢ok daha diisiiktiir. Veriler ayni
zamanda galisanlar arasinda ugurum sayilabi-
lecek iicret farkliliklarinin bulundugunu ortaya
koymustur. Bir baska deyisle, medya sahipleri

97



98

ve yoneticileri, deneyimli calisan yerine,
maliyeti daha az, disiik licretli deneyimsiz
gazetecileri tercih etmektedirler. Tercihler
agisindan deginilmesi gereken bir diger onemli
konu da, kadin-erkek galisanlar arasindaki,
kadinlar aleyhine var olan dengesizliktir. Bu
durum kuskusuz galismailiskilerindeki
sorunlarin yani sira medya igeriklerinin
niteligine de yansimaktadir.

Medya sektoriiniin gerek yapilanma gerekse
mevzuattan kaynaklanan sorunlarinin ¢oziimi
icin oncelikle sektor temsilcileri, calisanlar, rek-
lamverenler, reklam ajanslari, arastirmacilar,
duzenleyiciler ve hatta okuyucu / izleyicilerin
bir araya gelerek konusabilecekleri platformla-
rin olusturulmasina ihtiyag vardir. Taraflarin
gecmis tecriibelerinden kaynaklanan yargi ve
onyargilar birbirleriyle iletisim kurmalarini
engellemektedir. Sektoriin sorunlarini birlikte
degerlendirme talebi, bu arastirma kapsamin-
da diizenlenen galistaylarda dahi zaman
zaman karsilik bulamamistir. Bu ortamda
yapilan diizenlemeler de gogunlukla taraflar
mutlu etmemektedir, diizenleyicilerin katilimi
onemsemesi, tiim goriislere agik olduklarini
belirtmeleri, taslaklarin kamuoyuna sunulma-
si, siirecin seffaf yiiriitiilmedigi algisini

ytkamamistir.

Seffafliklailgili sorun yalnizca diizenlemelerde
degil medya alaninda hemen her yerde karsi
karsiya kalinan bir sorundur. Bu arastirma
kapsaminda degerlendirilen veriler pek gok
kere biirokrasi ve ticari sir engeline takilmig, bu
engeller sektoriin gelisimini ve seffafligi arzu

edenlerin destekleriyle kismen agilmistir.
Herkesin erisebilecegi saglikli 6lglimlerin, aras-
tirmalarin medya sektorii tizerindeki yanlis
algilari azaltarak sorunlarin ¢oziimiine daha
fazla katki saglayacagi agiktir.

Bu arastirma sonucunda goriilmiistiir ki medya
sektoriiniin gelisimi, rekabetin artmasi,
calisma kosullarinin iyilestirilmesi, iceriklerin
kalitesinin arttirilmasi gibi konularda sektorle
ilgili pek ¢ok sivil toplum kurulusunun, meslek
orgutiiniin, iletisim fakiltelerindeki arastirma-
cilarin, galisan orgiitlerinin, sendikalarin
tirettikleri ok sayida, degerli ¢oziim Gnerisi
vardir. Bu 6nerilerin gogunu hayata gegirmeyi
hedefleyen, farkli diizenlemelere tabi pek gok
kamu kurulusu ya da diizenleyici kurum da
bulunmaktadir. Diizenlemelerdeki geliskilerin
giderilmesi, dogru ve etkin bir diizenlemenin
nasil olmasi gerektiginin tartisilmasi, saglikli
iletisimin ve koordinasyonun saglanmasi igin
medya sektoriiniin tiimiini igine alan 6zerk,
katilimci bir cati orgiitiiniin olusturulmasinin
yararliolacag diisiiniilmektedir. Ancak burada
unutulmamasi gereken olusturulacak bu ¢ati
orgutiin saglikli isleyebilmesinin, farkli tilke
orneklerinde oldugu gibi, 6zerk, bagimsiz,
sektoriin farkli alanlarinin (meslek orgiitleri,
calisan orgitleri, okuyucu / izleyici temsilcileri,
akademi) katilimina agik bir yapilanmayla
miimkiin olabilecegidir. Bu 6zellikleri barindir-
mayan, ozellikle de 6zerk ve bagimsiz hareket
edemeyen bir gati 6rgiiti kuskusuz ki ¢6ziim
yerine varolan sorunlari daha da derinlestirme-
ye neden olacak, aldigi kararlar ve uygulama-
lari sansiir algisi yaratacaktir.
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EK 1: Hangi Medya Grubu
Hangi Sirketlere Sahip, 2011

Hangi Medya Grubu Hangi Sirketlere Sahip, 201
Medya Sirketleri Diger Sektorler

Dogan Grubu Gazete: Hiirriyet, TME Gazeteleri (Iz Ruk v Enerji: Elektrik Yatinmlar (Boyabat
Ruki, Expressz, Oglasnik), Daily News, Radikal, Elektrik Uretim ve Ticaret Limited
Posta, Fanatik Sirketi, Dogan Enerji)
TV: Kanal D, Star TV, Turner’la ortak kanallar: . ) ) .
TNT, CNNTiirk, Catroon Network Sanayi: Celik Halat, Ditas (Otomotiv
Interaktif Kanallar: Fix TV, Dijital TV VISRV Gl R UL
Platformu: D-Smart, Dogan Teleshopping Ticaret: Dogan Otomobilcilik, Milpa,

Radyo: RadyoD, CNNTiirk Radyo, Slow Tiirk, Hiirriyet Pazarlama
Radyo Moda

TV-Miizik Yapim: D Productions, Kanal D
Home Video, DMC Turizm: Milta

Haber Ajansi: DHA
Dergi-Kitap Yayinciligi: Dogan Burda Dergi,
Dogan Egmont, Dogan Kitap
Internet:
hurriyet.com.tr
milliyet.com.tr
yenibiris.com.tr
hurriyetemlak.com
milliyetemlak.com
hurriyetoto.com
arabam.com
anneyiz.biz
Hurriyetkiyasla.com
Tipeez.com
arakibulaki.com
hangisinegitsek.com
TME siteleri
ww.nekretnine.net
www.auti.hr
WWW.irr.ru
www.job.ru
www.expressz.hu
www.szuperallas.hu
www.mojedelo.com
www.oglasnik.hr
www.posao.hr

Finans: DD Konut Finansmani,

Dijital Hizmetler:

Dogan Platform

Dogan Telekom

Smile ADSL

Birpa Miisteri Hizmetleri (Call Center)

Dagitim ve Perakendecilik:
YAYSAT (Dogan Dagitim)
Dergi Pazarlama Planlama
D&R

Basim:

Dogan Printing Center (DPC),
Dogan Ofset

Avrupa:

DMG International

TME

Kanal D Romania

EuroD

Euro Star

Diger Faaliyetler:

Dogan Dis Ticaret (Foreign Trade)
Dogan Factoring

Sosyal Faaliyetler
Aydin Dogan Vakfi
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Dogus Grubu

Calik Holding

Ciner Grubu

Televizyon: NTV, CNBC-E, NTV SPOR, Kral TV,
e2, NBATV

Yeni Medya: NTVMSNBC, Oley.com

Radyo: NTV Radyo, Kral FM, Virgin Radyo,
NTV SPOR Radyo, Radyo N1o1, Radyo Voyage,
Radyo Eksen

Dergi: Vogue, National Geographic, National
Geographic Kids, Billboard, Robb Report, CNBC-e
Business, Motor Boat & Yatching, NTV Yayinlari,
NTV Tarih, NTV Bilim

Gazete: Turkuvaz Medya Grubu (Sabah, Sabah
Avrupa, Yeni Asir, Takvim, Fotomag)

Dergi: Turkuvaz Dergi Yayincilik
TV: ATV, ATV Avrupa

Radyo: Turkuvaz Televizyon ve Radyo
Isletmeciligi Sanayi ve Ticaret A.S.

Dagitim: Turkuvaz Dagitim Pazarlama A.S.

Kitap Yayincilik: Turkuvaz Kitapgilik Yayincilik
Sanayi ve Ticaret A.S., Turkuvaz Matbaacilik
Yayincilik Sanayi ve Ticaret A.S.

Prodiiksiyon: Turkuvaz Prodiiksiyon ve Tanitim
AS.

Haber Ajansi: Turkuvaz Haber Ajansi

Dijital Medya ve Mobil Hizmetler: Turkuvaz
Medya Digital, Turkuvaz Mobil Hizmetler

Ciner Yayin Holding:

Gazete Habertiirk, Ciner Medya Yatirimlari,
Ciner Gazete Dergi (dergi yayinciligi),
Habertiirk Gazetecilik ve Matbaacilik, C Yapim
Filmcilik, GD Gazete Dergi (dergi yayinciligi)

TV: Habertiirk , Bloomberg HT

Bankacilik ve Finans: Garanti
Bankasi, Garantibank International
N.V., Garantibank Moscow, Garanti
Yatinm, Garanti Portfoy, Garanti
Leasing, Garanti Filo Yonetim
Hizmetleri A.S., Garanti Factoring,
Garanti Emeklilik ve Hayat, Garanti
Odeme Sistemleri, Garanti Mortgage,
Garanti Teknoloji

Otomotiv: Dogus Otomotiv, Dogus
Oto, D- Auto Suisse, DOD, Yiice Auto,
Oto-Fix, vdf Holding A.S., TUVTURK,
Leaseplan, Uretim

insaat: Dogus Insaat, Teknik
Muhendislik ve Miisavirlik A.S., Ayson
Sondaj ve Arastirma

Turizm ve Hizmetler: Antur Turizm,
Garanti Turizm, Datmar Turizm

A.S., Goktrans Turizm, Voyager
Mediterranean Turizm, Arena Giyim,
Do-Ca Tekstil Temizleme A.S., Dogus
Marinalar Grubu, D-Gym

Gayrimenkul: Dogus Gayrimenkul,
DOGUS-GE GYO

Enerji: Boyabat Elektrik Uretim ve
Ticaret Ltd. Sti., Dogus Enerji Uretim
ve Tic. A.S. (Artvin HES), Aslancik
Elektrik Uretim ve Ticaret Ltd. Sti.,
D-Tes Elektrik Enerjisi Toptan Satis
AS.

Tekstil: Gap Giineydogu Tekstil,
Tiirkmenbasgi Tekstil Kompleksi,
Tirkmenbasi Jeans Kompleksi, Balkan
Dokuma, Serdar Pamuk Egrici, Serdar
Altin Asir Tekstil Kompleksi, Calik
Alexandria

Enerji: Calik Enerji, Bursagaz,
Kayserigaz, Naturelgaz

Insaat: Gap Insaat

Finans: Aktif Bank, Banka Kombetare
Tregtare (BKT)

Telekomiinikasyon: Alb Telecom

Enerji ve Madencilik: Park Termik,
Park Teknik, Eti Soda, Park Enerji,
Park Elektrik, Silopi Elektrik Uretim,
Park Toptan Elektrik Enerjisi Satis,
Park Maden

Ticaret, Sanayi ve Hizmet: Park
Holding, ETI Hava Tasimaciligi A.S.,
Park Ithalat Thracat, Park Makine,
Park Tip Saglik, Havas, Larespark
Hotel, Park Denizcilik, Denmar, Park
Sigorta, Park Insaat, Ciner Denizcilik
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Cukurova Grubu Gazete: Aksam, Giines Enerji: Genel Enerji, Tag Taq

. ) Operating Company
Dergi: Alem, Stuff, Platin, FourFourTwo, Autocar
Telekomiinikasyon: TURKCELL,
Digital Platform: DIGITURK Kuzey Kibris TURKCELL, Geocell,

Kcell, Azercell, Moldcell, Life, Global
TV: Show TV, Show Max, Show Turk, Show Plus, Bilgi, Superonline, Tellcom, KVK, Inta
Sky Turk Spaceturk, Millenicom, KVK Teknik
. Servis, TURKCELL Teknoloji, European
Radyo: Alem FM, Lig Radyo Telecommunication Holding E.T.H
AG, Atel, Topaz, Inteltek, Turkkule,

VeI e Hobim, Bilyoner.com
Medya Pazarlama: Zedpas, Mepas Tagimacilik ve Hizmet: Geden Lines,
Baytur Trading S.A., Baytur S.A.,
Anadolu Uluslararasi Ticaret ve
Tasimacilik A.S, Inter Depo, Pamuk

Spor, Kefar, Cukurova Havacilik A.S.

Endiistri: BMC, Cukurova Ithalat ve
Thracat Tirk A.S., Cukurova Makine
Imalat ve Ticaret A.S., Cumitas,
Cukurova Insaat Makineleri Sanayi
ve Ticaret A.S. (Cimsatas), Cukurova
Ziraat, Maysan Mando, Cukurova
Kimya, Daussan, Kaplamin Ambalaj
Sanayi Ticaret A.S., Cukurova Sanayi
Isletmeleri T.A.S., Selkasan, SCA
Packaging, OVA SCA Packaging,
Noksel Celik Boru Sanayi A.S.,
Atkasan, Cukurova Diesel Generators

Finans: BCP, Mapfre Genel Sigorta,
Mapfre Genel Yasam

insaat: Baytur

Feza Gazetecilik Gazete: Zaman, Today’s Zaman, Zaman
Azerbaycan, Zaman Kazakistan, Zaman
Avusturya, Zaman Avrupa Zaman Bulgaristan,
Zaman Romanya, Zaman Tiirkmenistan, Zaman
Amerika

Dergi: Aksiyon, Sizinti, Gonca

TV: STV, S Haber, Mehtap TV, Ebru TV

Haber Ajansi:Cihan

Radyo: Burg FM

Kitap Yayinciligi: Zaman Kitap

Albayrak Grubu Gazete: Yeni Safak Insaat: Albayrak GYO, Albayrak
TV: TUNET Insaat

. . Sanayi: Tiimosan Traktor ve Motof
Internet: Yenisafak Fabrikasi, Eregli Entegre Tekstil

Fabrikasi

Lojistik: Trabzon Limani, Albayrak
Arag Kiralama, Albayrak Personel
Tasimacilig

Hizmet: Al-Bil Bilgi Islem, Atik
Yonetimi (Yesil Adamlar), Sayag
Okuma

Turizm: Albayrak Turizm

Koza Ipek Gazete: Bugiin Matbaa: Koza Davetiye
TV: Kanaltiirk, Bugiin TV Maden: Koza Altin Isletmeleri A.$
(Ovacik Altin Madeni, Mastra Altin
Madeni)
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DK Gazetecilik ve
Yayincilik

(Karacan — Demiréren
Ortakligr)

Diinya Grubu

TMSF

Spectrum Medya:

MNG Holding

Mediasa (Sabanci)

Hangl Medya Grubu Hangi Sirketlere Sahip, 2011

Televizyon: Fox TV, Fox life, FX, National
Geographic Channel, Baby TV Channel

Internet: Myspace.com

Gazete: Tiirkiye

TV: TGRT Haber

Haber Ajansi: IHA

Reklam: Thlas Reklam Ajansi

Medya Pazarlama: TGRT Pazarlama
Dergi Grubu

Internet: Ihlas.net

Gazete: Milliyet, Vatan
TV: Number One TV, Fashion One TV
Radyo: Number One FM, Radyo Klas

Gazete: Diinya gazetesi

Basim: Diinya Siiper Web Ofset A.S Diinya

Yayincilik A.S., Diinya Aktiiel A.S.
Dagitim: Diinya Siiper Dagitim

E-Diinya: kobiden.com, dunyastore.com,

peworld.com.tr, computerworld.com.tr, byte.
com.tr, dunyagida.com.tr, dunyainsaat.com.tr,

makinamagazin.com
Olay TV, Olay FM

Siiper FM, Metro Fm, Joy Fm, Joy Tiirk FM

KTV Yayincilik: Kanal A, Radyo A

insaat: hlas Iinsaat Grubu

Uretim: Ihlas Ev Aletleri, Bisan,
Kristal Kola

Saglik veTurizm: Turkiye Gazetesi
Hastanesi, Thlas Armutlu Tatil Kéyii,
Kuzuluk Tatil Koyii, Kuzuluk Termal
Otel

Egitim: Thlas Koleji
Madencilik: Thlas Madencilik A.S
Demiroren Sirketler Grubu:

Gaz Grubu: Milangaz, Likidgaz,
Mutfakgaz, Giinesgaz

Sanayi Grubu: Demir6ren Tiip A.S,
Azerbaycan Agir Sanayi, Parsat Piston

AS.
insaat Grubu: Demirdren Insaat

Egitim Grubu: Ata Koleji

Kamu

Actera Group (Ozel Fon)

Mey Icki, G2M, LBT Varlik Yonetim,
Mars Entertainment Group

Insaat: Giinal Insaat, Ticaret ve Sanayi
A.S., MAPA Insaat ve Ticaret A.S.,

MNG ESMAS A.S., MNG Tesisat A.S.,
MNG Targem A.S., MNG Zemtas A.S.

Turizm: MNG Turizm

Tasimacilik: MNG Havayollari ve
Tasimacilik A.S., MNG Kargo

Finans: MNF Factoring, MNG
Finansal Kiralama

Ugak Bakim: MNG Technic

Enerji: Derya Elektrik Uretimi ve
Ticaret A.S., BGT Mavi Enerji Elektrik
Uretim Dagitim Pazarlama Sanayi ve
Ticaret A.S.

Sanayi: Termikel A.S.

Fashion TV Tirkiye, Fashion TV Magazine, ZTV  Tekstil: Demsa Group, Harvey Nichols



EK 2: Gazetelerin Gunlik
Ortalama Satis Rakamlari

Gazetelerin Giinliik Ortalama Satig Rakamlan

Giinliik Ortalama Tirajlar Mart-Aralik 2010

Zaman 796.705 879.818 879.818 799.472 714.021 674.986 654.900 797-932 877.821 867.710
Posta 506.414 509.915 509.915 509.860 498.645 490.128 473.383 473.634 451.908 485.591
Hiirriyet 480.318 467.100 467.100 445.720 434.913 439.494 429.983 448.292 431.793 435.667
Sabah 362.336 345.914 345.914 334.999 338.739 345.032 355.093 346.040 342.824 341.690
Habertiirk 280.594 246.896 246.896 236.932 244167 249.386 244.366 228.120 217.21 222.623
Milliyet 217.489 172.809 172.809 161.897 158.252 153.463 159.230 161.376 153.056 155.991
Vatan 173.205 156.716 156.716 146.218 136.644 141.647 134.630 138.157 153.056 131.431
Sozcii 151.183 152.660 152.660 179.552 189.979 209.099 231.922 216.426 210.644 216.301
Tiirkiye 140.603 140.342 140.342 141.978 139.557 134.098 127.001 130.810 131.057 131.824
Takvim 140.208 103.854 130.854 120.587 123.514 121.125 118.658 117.623 110.047 109.186
Aksam 138.914 140.731 140.731 141.569 146.777 142.318 141.998 140.221 140.828 142.582
Giines 105.911 105.419 105.419 102.859 103.508 102.112 101.274 99.686 101.607 102.086
Star 102.790 104.952 104.952 108.641 103.690 106.481 105.980 102.392 102.937 101.223
Yani Safak 101.891 102.711 102.7M 103.021 102.827 102.154 102.155 102.636 103.031 106.172
Bugiin 73.731 71.615 71.615 69.937 70.884 70.179 67.640 66.473 67.167 73.647
Milli Gazete 52.639 55.367 55.367 52.822 50.959 50.405 51.404 50.437 50.737 50.841
Vakit 52.279 52.345 53.345 54.388 54.162 54.158 53.621 24.037 6.214 6.060
Yenicag 51.690 51.710 51.710 51.976 52.707 54.047 54.179 52.528 52.955 53.214
Cumhuriyet 51.399 50.657 50.657 54.556 53.646 53.265 53.539 51.843 57.026 55.257
Sok 50.398 50.667 50.667 50.556 50.402 50.513 52.235 50.388 50.242 50.553
Taraf 50.379 50.710 50.710 50.405 51.581 53.131 50.503 50.793 51.570 50.419
Radikal 37.596 37-990 37.990 37.689 37.645 37.686 36.885 64.304 84.946 79.189

Diinya 26.410 26.424 26.424 26.447 26.163 26.336 26.408 26.385 26.495 26.450
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Gazetelerin Giinliik Ortalama Satis Rakamlari

Giinliik Ortalama Tirajlar Mart-Aralik 2010

Referans 17.205 16.904 16.904 16.747 16.557 16.145 16.546

Yeni Asya 12.338 11.886 11.886 10.961 10.589 11.612 1.810 11.640 10.657 10.677
Terciiman 3 - -

[kapandi] 9.387 554 554

Ortadogu 7-832 8.294 8.294 8.439 8.604 8.885 8.580 8.260 8.624 9.009
Yeni Nesil 6.853 6.937 6.937 6.986 6.894 6.517 6.394 6.623 6.571 6.833
istiklal 6.482 6.480 6.480 6.475 6.478 6.480 6.479 6.481 6.480 6.482
Gazete 34 6.470 6.475 6.475 6.469 6.470 6.475 6.465 6.475 6.470 6.473
istanbul 6.165 6.294 6.294 7-406 7.212 7.561 7-920 8.283 8.409 7-643
Ayrintili

Haber 6.159 6.158 6.158 6.156 6.158 6.159 6.160 6.160 6.157 6.156
Once Vatan 6.105 6.105 6.105 9.909 8.056 8.055 8.055 6.784 5.257 5.270
Tiinaydin 6.102 6.086 6.086 6.100 6.103 6.105 6.104 6.105 6.117 6.115
Son An 6.099 6.106 6.106 6.104 6.104 6.107 6.105 6.105 6.116 6.114
Yeni Devir 6.042 6.028 6.028 6.031 6.028 6.023 6.034 6.030 6.023 6.028
Yenigiin 6.042 6.038 6.038 6.038 6.040 6.039 6.040 6.038 6.041 6.037
Yeni Akit 6.038 6.040 6.040 6.037 6.041 6.040 6.077 52.850 55.100 51.845
Giinboyu 5.897 5.889 5.889 10.884 10.886 10.891 10.878 10.878 10.887 10.875
Dokuz Siitun 5.896 5.899 5.899 5.889 5.888 5.885 5.888 5.883 5.888 8.105
STl 1 60 60 80! 6 06 2 6 1
adan 5.74 5.604 5.604 5.805 5.643 5.355 5.3 5.44 5.59 5.35
Ekonomi 5.454 5.443 5.443 5.475 5.490 5.485 5.504 5.498 5.498 5.521
Yeni Mesaj 5.423 5.418 5.418 5.363 5.384 5.408 5.31 5.251 5.269 5.344
Hiirses 5.214 5.183 5.183 5.177 5.057 5.183 5.164 5.157 5.172 5.176
Birgiin 5.208 5.262 5.262 5.263 5.162 5.259 5.635 5.610 5.469 5.618
Son Saat 5.180 5.177 5.177 5.184 5.192 5.182 5.192 5.191 5.195 5.185
Bizim Gazete 1.029 1.095 1.095 1.081 1.026 1.088 1.116 1.095 1.199 1.234

Kaynak: Basin Ilan Kurumu (Mart-Aralik 2010)



EK 3: Sayfa Goriintilenme
Sayisina Gore Internet Siteleri

Sayfa Goriintiilenme Sayisina Gore Internet Siteleri

Network Sayfa Goriintiileme

114.286.568

MedyaNet arabam.com
arakibulaki.com 565.580
boxerdergisi.tv 18.289.704
cnnturk.com 10.797.375
ekolay.net 196.514.587
fanatik.ekolay.net 109.721.689
gazetevatan.com 250.105.511
gezikolik.com 745.597
haber24.com 2.332.354
hangiotel.com 150.061
hangirestoran.com 127.566
hangisinegitsek.com 133.304
hurriyet.com.tr 677.701.135
kanald.com.tr 35.314.874
kraloyun.com 106.968.573
milliyet.com.tr 788.928.522
radikal.com.tr 17.358.910
realage.com.tr 167.666
startv.com.tr 8.562.747
trendus.com 3.579.362
zargan.com 27.442.130
MedyaNet  Toplam  aegmes
cnetturkiye.com 2.482.648
mynet.com 1.661.489.694

m
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Sayfa Goriintiilenme Sayisina Gore Internet Siteleri

Network Sayfa Goriintiileme

Netbook akampus.com 2.586.126
chip.com.tr 16.450.477
cosmoturk.com o

gecce.com 3.061.699

haber7.com 87.405.509
haberturk.com 265.505.860
hardwaremania.com 651.851
interesan.com 748.228
istiyor.us 2.262.828
itusozluk.com 18.731.314
level.com.tr 707.410
ligtv.com.tr 32.434.144
mackolik.com 110.957.045
memurlar.net 126.219.607
ofansif.com 86.349
pcnet.com.tr 3.696.720
powerfm.com.tr 1.682.680
powerturk.com 2.484.638
powerturk.tv 262.295
powerxl.com.tr 110.289
tr.netlog.com 88.974.183
tureng.com 13.579.818
zaplat.com 13.252.690



Sayfa Goriintiilenme Sayisina Goére Internet Siteleri

Site
1omarifet.com
22dakika.org
ajansspor.com
araconline.com
autoclubturkey.com
bildirgec.org
blogidmanyurdu.com
bobiler.org
borsamatik.com
divxplanet.com
eksisozluk.com
finzoom.com.tr
fizy.com
haber3.com
haberler.com
hafif.org
his.com
i-gunler.com
istanbul.net.tr
itsbeauty.com
komikler.com
modahaber.com
posta.com.tr
sinepil.org
sondakika.com
sosyomat.com
spor3.com
turk.net
turkiyefi.com
yemekevi.tv
yenimecra.org
yorumcu.com

zamazing.org

Sayfa Goriintiileme
3.591.583
200.663
17.463.832
o

461.350
749-322
5.111.313
11.428.307
580.934
22.020.026
156.949.568
686.110
11.014.870
19.160.750
50.596.912
194.856
31.516.1m
5.265.655
2.180.597
1.408.500
8.847.757
1.791.190
110.163.514
76.299
5.719.192
8.884.246
5.981.567
3.323.655
1.451.141
105.547

o
4.105.351
326.311
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Sayfa Goriintiilenme Sayisina Gore Internet Siteleri

Network Sayfa Goriintiileme

Turkuvaz atv.com.tr

9.183.532

automotosport.com.tr o
caferuj.com.tr 2.102.258
cosmodergi.com o
fotomac.com.tr 94.899.440
isteinsan.com.tr 78.666
otohaber.com.tr 1.147.358
paradergi.com.tr 45.692
sabah.com.tr 214.163.796
sofra.com.tr 635.583
takvim.com.tr 45.141.629
turkuvazradyo.com o
yeniaktuel.com.tr 54.872

yeniasir.com.tr 3.810.365

arabalar.com 312.034
blogcu.com 57.231.809
doviz.com 6.579.189
fotokritik.com 11.455.116
izlesene.com 212.723.666
sinemalar.com 26.225.181

yonja.com 276.766.975

Magnet cimri.com 4.712.313

gittigidiyor.com 195.505.155
timsah.com 32.594.234
Toplam agsnge2
MedyaGuru afiyetle.com 1.636.376
gazeteoku.com 24.784.142
internethaber.com 76.691.456
internetspor.com 17.747-522
maxoyun.com 4.714.888
modalife.net 855.722
morbiber.com 1.780.087
nethaber.com 1.612.049
porttakal.com 1.726.885
sahadan.com 97-719-713



Network

ComMedya araba.com

Dogan gezisitesi.com
hepsiburada.com
hurriyetemlak.com
hurriyetoto.com
milliyetemlak.com
Dogan
ntvmsnbc.com

ntvspor.net

GenArt aktifhaber.com
antoloji.com
ensonhaber.com
hastane.com.tr
oyungemisi.com
karakartal.com
spox.com
sporxtv.com
superfb.com
webaslan.com
MTV

GenArt
Maksimum
(v
vV
Logaritma hayalevi.com
idefix.com
itiraf.com
kahkaha.com
siberalem.com

Punto ceptown.com

vidivodo.com

Zaman samanyoluhaber.com

zaman.com.tr

Sayfa Goriintiilenme Sayisina Goére Internet Siteleri

dailymotion.com.tr

15

Sayfa Goriintiileme

223.382.290

727.203
94-332.275
60.273.353
5.351.364

21.889.964

64.926.141

97.584.178

11.991.999
26.720.425
76.332.493
5.244.484
27.827.925

3.486.897
76.431.701
5.838.843
3.465.529

12.029.062

93.816.446

1.079.331
4.423.460
6.377.332
951.191
74.160.534

4.961.598
54.084.016

34.233.900
22.668.453
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Sayfa Goriintiilenme Sayisina Gore Internet Siteleri

Network Sayfa Goriintiileme
2kadin.com o
2yuz.com 1.396.391
3ayak.org 36.455
analiztv.com 123.116
bekamutfagi.com o
dizifilm.com 10.434.771
dobisko.com 269.612
doktorsitesi.com 6.143.417
enuygun.com 3.538.753
evlilikmerkezi.com 1.368.501
finnet.com.tr o
galatasaray.org 12.087.022
intersinema.com 4.362.284
medyamoda.com 460.960
mobiletisim.com 1.787.053
modaturkiye.com 1M.975
netbebegi.com o
oynasana.com 2.783.509
oyunmemo.com 1.584.687
oyyun.com 1.209.958
ozelyemekler.com o
rdyofenomen.com 1.936.131
shiftdelete.net 3.121.682
sinema.com 943.546
sinemakeyfi.com o
tjktv.net 162.071
ucandaire.org o
webgazete.net o
o Tpam  sseuses
ipek Koza bugun.com.tr 17-428.957
kanalturk.com.tr 899.71

Kaynak: Gemius, Kasim 2010



Yazarlar Hakkinda

CEREN SOZERI

Lisans ve yiiksek lisans egitimini Galatasaray
Universitesi’nde tamamlamis ve 2009 yilinda
Marmara Universitesi’nden doktorasini
almistir. Halen Galatasaray Universitesi Basin
Ekonomisi ve Isletmeciligi Anabilim Dali’nda
calismaktadir. Arastirma alanlari medya
ekonomisi, medya isletmeciligi, medya
sektoriinde birlesmeler ve yeni medya isletme-
ciligidir.

ZEYNEP GUNEY

Lisans egitimini Bilkent Universitesi Uluslara-
rasi Iliskiler Boliimii’nde tamamladiktan sonra
yiiksek lisans egitimine Marmara Universitesi
Iletisim Fakiiltesi’nde devam etmistir ve yine
Marmara Universitesi’nden 2010 senesinde
doktorasini almistir. Halen Galatasaray
Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklam Anabi-
lim Dal’nda ¢alismaktadir. Arastirma alanlari
interaktif reklam ve pazarlama, reklam yapim
ve yaratim siiregleri, medya planlamadir.
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