kd o .I t. L]
e e 2ISSN: 2619-9718 | Sayi/Issue: 36 | Aralik 2021
AKDENIZ UNIVERSITESI iLETISIM FAKULTESI DERGISI

Tiirk Gazetelerinde Reklam icerigi Uzerine Bir inceleme:
Hiirriyet, Sabah ve Sozcii Gazeteleri Ornekleri

An Analysis On the Advertising Content of Turkish Newspapers:
Hiirriyet, Sabah and Sozcii Examples

inci TARI'

0z

icinde bulundugumuz dijital cag sadece iletisim kurma bicimlerimizi degil medya kullamm aliskanhiklarimizi da
degistirirken, gecmiste insanlarin haber alma yontemleri icinde en 6n siralarda yer alan gazetelerin onemli bir gelir
kaynagi olan reklamlarin da dijital mecralara kaymasina neden olmustur. Bu durum gazetelere verilen reklam miktar1 ve
cesitliligini erozyona ugratirken kaliteli bir gazetecilik icin gereken finansal kaynaklar da azaltmaktadir. Bu calismanin
amact guncel durumda reklamlarin gazete icerigi icindeki paymni tespit etmek ve bu calisma icin belirlenen kategoriler
siginda analiz etmektir. Calismada, Turkiye'nin en ytksek tirajli ti¢c gazetesinin sektortn geneline dair onemli ipuclarn
sunaca@l varsayimiyla hareket edilmis, 2020 yilinda bu konumda olan Hurriyet, Sabah ve Sozcu gazetelerinin 1-15 Aralik
2020 tarihli Istanbul baskilarinda yayinlanan reklamlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. incelenen dénemde i
gazetede toplamda 333,067 santimetrekare yer tutan, 896 adet reklam tespit edilmistir. Tespit edilen reklamlarin alti ana
kategori alunda degerlendirilmesi sonucunda hem alansal hem de adetsel olarak sosyal ilanlarin en fazla yeri tuttugu,
sosyal ilanlarin ardindan ise devletin basin destegi olarak sundugu resmi ilanlarin geldigi goralmistar. Calismanin
sonuclari, popiler gazeteler icin gecmiste %60’a varan reklam alanlarinin incelenen t¢ gazete ozelinde %14,0 ile %24,7
arasinda oldugu, gecmiste cok farkl sektorlerden cok sayida reklam alabilen gazetelerde guntimiizde resmi ilan ve vefat
ilanlarimin 6n planda oldugunu ortaya koymaktadir.
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Abstract

The digital age we live in has changed not only our communication styles but also our media usage habits, causing
newspapers which were once at the forefront of people’s way of getting news lose one of their most important source
of revenue, namely advertising, to digital media. This has eroded the amount and variety of advertisements given to
newspapers, while reducing the financial resources required for quality journalism. The aim of this study is to determine
the up-to-date percent advertising content within newspaper content as well as analyzing the ads according to categories
determined for this study. With the assumption that best-selling newspapers will provide important clues for the rest
of the sector, top three newspapers in 2020, namely Hurriyet, Sabah and S6zcti were chosen and Istanbul editions
for the period 1-15 December 2020 were analyzed using content analysis method. Within the scope of the study, 896
ads which held 333.067 square centimeters were identified. The analysis of these ads under six main categories has
revealed that social ads category has been the top category both in terms of number and space followed by official
ads category which is the government support. The results of the study determine that ad space in newspapers, which
was once almost as high as 60% for popular newspapers is between 14,0% and 24,7% for the newspapers analyzed. In
addition, Turkish newspapers which obtained many ads from a variety of sectors in the past are currently dominated
by obituaries and official ads.
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Giris

GazeteleruzunylIIarboyuncatopIumdakibireylerin cevresindeolupbitenleriégrenme ve haberalma

arzusunu rakipsiz olarak kargilamig radyo ve televizyonlarin icadi ve yayginlagsmasiyla rollerini
bu yeni mecralarla paylasmak zorunda kalsalar da aradaki rekabet gazetelerin surdurulebilirligini
tehdit edecek boyuta gelmemistir. Haber ve bilgi verme, toplumsallastirma, farkindalik ve kamuoyu
olusturma, denetim ve elestiri, kultirel degerlerin korunmasi gibi toplumsal iglevleriyle 6ne cikan
gazetelerin eger kamuya veya kar amaci gutmeyen bir vakfa ait degillerse kacinilmaz olarak bir
de ticari yonleri bulunmaktadir. Dinyada ve Turkiye’de 6nceleri gazeteci sahiplerinin énderliginde
habercilik yapan gazeteler, tarihsel streg icinde buyuk birer sinai kurulus haline gelmis, icinde sadece
gazete deqil dergi, radyo, televizyon, internet siteleri de barindiran dev medya kuruluglarinin parcasi
olmustur. Gazete kuruluslari, parcasi olduklari medya holdingleriyle beraber daha fazla reklam geliri
ve daha fazla pazar payi elde ederek finansal yapilarini giiclendirmek hedefini tagimigtir (Dai, 2008,
s.1). Bu ortamda gazetelerin ticari yonleri toplumsal yonlerinin de 6nline gecmeye basglamigtir.
Gazetelerin ticari yonleri toplumsal yonlerinin dnline gecerken, toplumsal ydnlerini sekteye ugratan
bir bagka yonleri ise politik yonleri olmus ve olmaya devam etmektedir. Ticari olarak karli olmasa

dahi birgcok medya kurulusunun gazete sahipligini sirdirmesinin en énemli nedenlerinden biri de
budur.

Tuarkiye’de gazetelerin en onemli gelir kaynaklarindan biri hatta en 6nemlisi ilan ve reklam geliri
olmus, resmi ilan ve reklam gelirleri de bunun icinde 6énemli bir yere sahip olmustur (Dursun ve
Alemdar, 1999, s.195). 24 Ocak 1980 sonrasi olusan liberal ekonomi ortaminda reklam enduistrisinin
gelisimi ve gazetelere verilen reklamlarin artigiyla resmi ilanlar goreceli olarak 6nemini kaybetse de
gundmuzde bir reklam mecrasi olarak internetin 6ne ¢cikmasi ve 6zel sektor ilan ve reklamlarinin
internete kaymasi ile gazeteler icin resmiilan ve reklamlar yeniden 6nem kazanmistir. Devlet destegi
veya gazetelerin sahibi olan gruplarin gelirler icindeki payi ne kadar az, gesitli sektdrler ve munferit
bireylerin payi ne kadar ¢ok olursa sektorin ticari gelecegi agisindan daha saglikh bir tablo ortaya
cikacagi varsayimiyla bu calismada iki konuya odaklaniimistir. Birincisi gegcmiste populer gazeteler
icin %50’leri dahi agsan reklam iceriginin gazete icerigi icindeki pay, ikincisi ise bu reklamlarin hangi
kaynaklardan geldigi olmustur. En yuksek tiraja sahip G¢ gazetenin sektdriin geneline dair 6nemli
ipuclari sunacagi varsayimiyla hareket edilen calismada 2020 yilinda en yuksek satis adetlerine
sahip Hurriyet, Sabah ve S6zcu gazeteleri secilmistir. Arastirma kapsamindaki gazetelerin aldigi
reklamlar icerik analizi yontemiyle incelenmig, alinan reklamlarin gazete icerigi icindeki payi, bu
reklamlarin hangi kanallardan alinabildigi kategorik olarak analiz edilmis, bu kategoriler icinde
munferit bireyler ve 6zel sektdr sirketlerinin payi irdelenmistir. Analizde 1-15 Aralik 2020 tarihleri arasi
bir kesit olarak alinmig, Turkiye’de 2020 yilinda en yiksek tiraja sahip U¢ gazetesi Hurriyet, Sabah
ve Sdzcil gazetelerinin istanbul baskilarinda yayinlanan reklamlar érneklem olarak belirlenmistir.
Calismanin kaliteli bir gazetecilik i¢cin Gnemli bir unsur olan finansal kaynaklara erisimde kayda deger
bir roll olan reklam alma konusunda Turk gazetelerinin mevcut durumunu géstermesi agisindan
6nem tasidigi distnilmektedir.

Calismanin ilk bélimunde gazetelerin ekonomik ydnleri, ikinci bélimde reklamin gazete gelirleri
icindeki pay! ve 6nemi sorgulanmig, Uclncu bdlimde ise reklam iceriginin gazete igerigi icindeki
konumuna dair uzak ve yakin gecmise dair bazi veriler irdelenmistir. Tum bunlarin ardindan bulgu
ve analizler bélimdnde glncel durumda drneklemdeki gazetelerin reklam igceriginin gazete icerigi
icindeki payi ve kategorik analizi sunulmaktadir.
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1. Gazetelerin Ekonomik Yonleri

Ulkemizde gazetelerin gelisimi Osmanli imparatorlugu zamaninda, Bat’dan 200 yil kadar sonra
istanbul’a gelen gazeteler ile olurken bu gelisme kendiliginden olmamis, ilk gazetelerimiz blyuk
oranda devlet destegiyle ayakta kalabilmiglerdir (Glz, 2014, s. 56). Milli Micadele’nin kazaniimasi
sonrasinda da basinin gelisimi devlet gbzetimi ve desteginde olmus bu durum yerel basinda kendisini
daha bile fazla hissettirmistir (Ayhan ve Demirsoy, 2005, s. 132). Gazetelerin kamu ¢ikarina hizmet
etmesi nedeniyle hikimetlerin haberlesme 6zgurligunu garanti etime adina midahale etmesi veya
vergi iadeleri, resmi ilanlar, gazete k&dgidina saglanan siibvansiyonlar yoluyla destek vermesi sadece
ulkemizde degil tim dinyada siklikla géralen bir durumdur (Séylemez, 1997, s. 213). Gegmisten
gunumuze hikametlerin iktidar yanlisi gazeteleri destekleyecek formuller buldugu, muhaliflere bu
olanaklari sunmadigi gindeme gelen konulardan biri olmustur (Cakir ve Yavalar, 2017, s. 263). Harf
devriminden itibaren 24 Ocak 1980 kararlarina kadar olan dénemde gazeteler devletten ¢esitli mali
yardim almis bu yardimlardan 6ne ¢ikan iki tanesi kagitta subvansiyon ve resmi ilanlar olmustur
(Kologlu, 1993, s. 125-126). 1971 yilindan baslayarak resmi ilanlarin payinin Turkiye reklam
harcamalari igindeki payinin azalmasi, 24 Ocak 1980 ekonomik kararlari ile gazete kagidi icin
subvansiyonlarin kaldiriimasi, kagit fiyatlari nedeniyle artan maliyetlerin rekabet yizinden gazete
satis fiyatlarina yansitilamamasi gazete kuruluslarinin mali varliklarini strdirebilmek igin 6zel sektér
reklam gelirlerinden pay almasini zorunlu kilmigtir.

Kar amaci gitmese dahi varhgini sirdirebilmek ve finansmanini saglayabilmek icin gelir elde etmek
zorunda olan gazetelerin devlet destegi disinda en énemli gelir kaynaklari kuskusuz ki gazete satis
gelirleri ve reklam gelirleridir (Hizal Gengturk, 2013, s. 61). 24 Ocak 1980 sonrasi olugan liberal
ekonomi ortaminin da etkisiyle, bircok gazete yakin ge¢cmise kadar reklam sektérinden dnemli
gelirler elde etmeyi basarmistir. Ancak icinde yasadigimiz dijital cag gazeteleri reklam geliri elde
etmekte zora kogsmaktadir. Dinya Gazeteler Birligi (“WAN-IFRA”) Dinya Basin Trendleri 2020-
2021 Gorunuma Raporu’na gére dinya capinda basili gazete gelirlerinin %46’sini reklam gelirleri
olusturmaktadir. Ayni raporda paylasilan ve gazete ydneticilerine yonelik yapilan bir ankete yanit
verenlerin %26,3’0 reklam gelirini en 6énemli gelir kaynagi olarak gérmekte ve katilimcilarin %30,6’s|
reklam geliri kaybini gazete yayincilari icin en blyuk tehdit olarak gérmektedir (Nel ve Milburn-Curtis,
2021, s. 37-38). Bir stireden beri Cin ve Hindistan gibi baz istisnai Ulkeler hari¢ diinya genelinde
azalan basili gazete satis adetleri bu endiseleri hakli kilar niteliktedir (Nel ve Milburn-Curtis 2019,
s. 13). Reklamlarini en genis hedef kitleye ulastirmak isteyen reklamverenler azalan gazete satig
adetleri ve erisim nedeniyle reklamlarini gazeteler yerine bagka mecralara ve 6zellikle de dijital
kanallara yoneltmektedir.

Gazeteler s6z konusu oldugunda 6ncelikli olarak toplumsal islevleri akla gelse de medya kurulusglarini
finansal konulardan bagimsiz disinmek mumkin degildir. Gazete ydneticileri tarafindan alinan
kararlarin bircogu kaynaklarin kullanimi ve finansal konulari icermekte, medya endistrisini ve gazete
sirketlerinin faaliyetlerini anlamak icin siklikla ekonomi bilimine bagvurulmasi gerekmektedir (Doyle,
2013, 01.05.2021). Gecmiste gazetelerin gazeteci kokenli ailelerin ydénetiminde kicuk isletmeler
olarak faaliyet gostermeleri, diinya genelinde radyo ve televizyonlarin ¢cogunlukla kamu ydnetimi
ve sahipliginde yayin yapmasi, devletler tarafindan fonlanmasi ve bircok Ulkede uzun yillar tekel
konumunu muhafaza etmis olmasi gibi nedenlerle medyanin yakin tarihe kadar serbest piyasa
dinamiklerinden uzak kaldigi séylenebilmektedir. (Picard, 2006, s. 24). Gunimulzde de medyada
halen kamu yayinciligi yapan kuruluglar bulunmakta bu kuruluslar kismen de olsa kar zarar
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kaygisindan bagimsiz hareket edebilmektedir. Gazetelerde dogrudan kamu sahipligi pek rastlanan
bir durum olmamakla birlikte bunun yerini devlet tesvik ve destekleri almaktadir. Sonug olarak kar
amaci gutmeyen bir medya sirketi icin bile kaynaklar etkin ydnetmek, zarar ediliyorsa bile bu zarari
asgariye indirmek énem tasimaktadir (Picard, 2011, s. 1).

Onceleri toplumsal yéniyle éne c¢ikan basinin ticarilesmesi siireci Tiirkiye'de daha yakin gecmise
atfedilmekte, Bati’da ise kékeni 19. ylzyila kadar gitmektedir. 17 ve 18. ylzyillarda devlet otoritesinin
elestirilebildigi ve devletin de kendisini savunabildigi bir basin ortami bulunmaktayken, dénemin
basin kuruluglarinin giderek daha buyuk 6lcekli ticari isletmeler haline gelmesi bu ortami1 bozmustur.
Habermas’a gore basinin ticarilesmesi 19. ylzyilda gerceklesmis gazetelerin igerikleri tiraj kaygisiyla
bicimlendirilmig, apolitik ve sansasyonel haberler yeglenir olmustur. Bdylelikle, basinin halkla iligkiler
ve reklamla 6zdeslesmesi, tuketim kulttrine gecis Bati’da bu dénemlere dayanmaktadir (Dagtas
ve Dagtas, 2003, s. 50-51). Sanayi Devrimi ile baslayan surecte 1830’larda gelisen baski ve kagit
aretimi teknolojileri sonucunda Amerika Birlesik Devletleri'nde sadece 1 Cent'e gazete satiimasi
mumkun olmus “Peni Gazeteciligi” adi verilen bir dénem bagslamigstir. Asparagas haberlerin ve bulvar
gazeteciligin de dogdugu bu dénemde ticarilesmenin énculeri Joseph Pulitzer ve William Randolph
Hearst olmustur (Dagtas ve Dagtas, 2003, s. 54, 58). Hearst 20. ylzyiln ilk yillarinda Il. Dinya
Savasi’ndan sonra hiz kazanacak bagka bir akimda da bagi ¢ekmis “gazete zincir” sahipliginin ilk
temsilcilerinden olmustur (Aslama vd. , 2007: 16-17). ingiltere’de de ayni yillarda yénetimin basini
kontrol altina alma ¢cabalari cercevesinde koydugu agir vergiler sonucunda kamusal alani temsil eden
yayincilarin yerini “basin baronu” olarak da taninan buyuk sermaye sahipleri almistir. Bahsi gecen
basin baronlari Lord Pearson, Cadbury ve Northcliffe 1910’a gelindiginde ingiliz gazete tirajlarinin
%67’sini sahibi olmuslardir. ingiliz gazetelerine ticarilesme konusunda yeni bir boyut katan gelisme
ise 1968’de News of the World gazetesini satin alarak tlkeye giris yapan Rupert Murdoch olmustur.
Murdoch 1969 yilinda The Sun gazetesini de satin alarak 1970’li yillarda ingiliz tabloid basininin
lideri konumuna gelmis daha sonra satin aldigi Times ve Sunday Times gibi gazetelerin de katkisiyla
ulke tirajlarinin %33’0n0 elinde bulundurmustur (Tari, 2015, s. 70).

Tarkiye’de basinin ticari ydonunden bahsedilmesi siklikla 1979 yilinda Milliyet gazetesini satin alarak
medya dlinyasina adim atan isadami Aydin Dogan’a atfedilmekte olsa da bu konuda daha ¢cok 6ne
cikan isim Asil Nadir olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Bulunmaz, 2011, s. 241). Basinda holdinglesme
ve tekellesme gibi konularin siklikla dile getirimesi Turgut Ozal'n acikladi§i ve ekonomide
liberallesmeye de ilk adim olarak gdsterilen 24 Ocak 1980 kararlari sonrasinda olmustur. Bu tarih
Oéncesinde de gazete satiglarinin Hurriyet, Milliyet, Terciman, Ginaydin ve Cumhuriyet olmak tzere
bes blylk gazetenin tekelinde olduguna dair elestirel yapiilmaktaysa da bu gazetelerin Simavi,
Karacan, Ilicak ve Nadi gibi gazeteci kokenli ailelerin elinde olmasi nedeniyle basinin ticarilesmesi
konusu yogun olarak dile getiriimemigstir. Bu bes gazeteye 1985 yilinda eklenen Sabah gazetesi
de o tarihte gazeteci kOkenli bir aileden gelen Ding Bilgin’e ait olmustur. Bununla birlikte henlz
dillendiriimese dahi 1973 yilinda bile Hirriyet Grubu Turkiye’'nin en buyuk firmalar arasinda 47.
Sirada, Giinaydin ve yan yayinlarinin sahibi Veb Ofset ileri Matbaacilik A.S. (“Veb Ofset”) ise 69.
siradayer alarak gazetelerin ticariisletmeler olmasi yoninde gelismeler yasanmistir (Senyapili, 1974,
15.02.2021). 24 Ocak kararlari sonrasindaki on yilda basinin bir endustri haline gelmesi uygulanan
ekonomi politikalari ve is adamlarini tesvik etmesiyle adeta Turgut Ozal’in eseri olmustur (Seker ve
Uzun, 2018, s. 107). 1 Haziran 1988 tarihli satig protokoll sonrasi Veb Ofset’i Haldun Simavi’den
satin alan Asil Nadir ile birlikte basinda tlccar patron, tekellesme, holdinglesme kavramlari yogun
olarak telaffuz edilmeye baglanmigtir.
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Basinda ticarilesme kavrami sz konusu oldugunda ilk akla gelen unsurlardan bir tanesi de reklama
bagimlilik olmaktadir. Reklama asiri bagimli bir medyanin ortaya ¢cikmasinin gecmisi Amerika
Birlesik Devletleri’nde 19. ylzyilin sonlarina kadar takip edilebilmektedir. Sahip oldugu gazete ve
dergilerin satis fiyatini dusurerek reklam geliri elde etmeyi tegvik eden bir sistemi henlz yirminci
yuzyila bile girmeden devreye sokan kisi Amerikall gazete sahibi Frank A. Munsey olmustur. 1897
yilinda bu durumu dile getiren gazeteci Lincoln Steffens gazetelerin o zamana kadar birey odakl
kuruluglar olurken Munsey’in basi cektigi akimda gazetelerin devasa birer kurulug olmasinin
kaciniimaz olduguna dikkat gekmistir (Herrick, 2012, s. 10-11). is adami sahipleri yonetiminde devasa
kuruluglar haline gelen gazeteler daha fazla buyimek igin gerekli sermayeye ulasmak adina halka
acilma yoluna gitmis bazen satin alarak bazen de satin alinarak bilyik medya gruplarinin parcasi
olmusglardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde halka acilan ilk gazete gruplari Booth Newspapers ve
Dow Jones & Company olurken 1963 yilindaki bu halka acilmalari daha pek coklar takip etmistir
(Herrick, 2012, s.16).

Amerika Birlesik Devletleri’nde gazetelerin artan sermaye ihtiyacini karsilamak amaciyla halka
aclimasi 1960’ yillarda gergeklesirken, Turkiye’de gazetelerin halka aciimalari basinin ticarilestigi
tartismalarinin yogunlastigi 1990’ yillarin basina denk gelmektedir. Ulkemizde halka agilan ilk
gazete grubu 10 Mayis 1990 tarihinde Sabah Yayincilik A.S. olmustur. Sabah Yayincilik'in ardindan
25 Subat 1992'de ikinci halka agilan sirket Hurriyet Gazetecilik A.S.’dir. Halka agildig tarihte Simavi
ailesine ait olan Hurriyet Gazetecilik 1994 yilinda, 1979 yilinda Milliyet gazetesini de satin alan is
adami Aydin Dogan tarafindan satin alinmig, bu gelisme Dogan Medya Grubunun olusumunda
blylik adimlardan biri olmustur. Hurriyet Gazetesi’nin bir ddnem %25’ini satin alan asil isi bankacilik
olan ve ayni zamanda Show TV’nin de sahibi olan Erol Aksoy’un gazetenin tamamini almasi
beklenirken Erol Aksoy’un devreden cikmasiyla Hirriyet Aydin Dogan’a satilmistir (Ozkir, 2017, s.
261-263). Dogan Medya Grubu ilerleyen yillarda kurdugu Dogan Yayin Holding A.S. ¢atisi altinda
sadece gazete degil, dergi, televizyon ve diger medya mecralari ile Turkiye’nin medya ve reklam
pazarinda 6énemli bir gug, rekabetin sartlarini belirleyen bir oyuncu olmustur. Sabah Yayincilik ve
Hurriyet Gazetecilik disinda 9 Haziran 1992’de Ding¢ Bilgin yonetimindeki Medya Holding, 27 Eylul
1993’te Aydin Dogan yénetimindeki Milliyet Gazetecilik, 16 Mart 1994’de Enver Oren yénetimindeki
ihlas Holding, 1 Eyliil 1994°de Bugiin Yayincilik A.S. halka acilan diger yayincilik sirketleri olmustur
(Sagnak, 1996, s.342). Turkiye’de 1990-1994 yillar arasinda yasanan halka aciima furyasinin émru
bazi sirketler icin ¢ok da uzun soluklu olmamistir. Sabah Grubuna ait Bugln Yayincilik A.S. 30 Eylul
1998 tarihinde Sabah Yayincilik A.S. ile birlesmistir (ticaretsicil.gov.tr, 1998, s. 690). Birlesmeden
kisa bir siire sonra Sabah Yayincilik A.S ve ayni gruba ait Medya Holding A.S. sahibi Ding Bilgin’in
hakkinda acilan davalar nedeniyle 06.11.2000 tarihinde borsa kotundan ¢ikarilarak Kot Dig1 Pazar
kaydina alinmig, 2002 yilinda ise borsadan tamamen ¢ikariimistir. 1993 yilinda halka agilan Milliyet
Gazetecilik A.S.’nin adi Dogan Gazetecilik olarak degismis, 2018 yilinda Hurriyet Gazetecilik ile birlikte
Demiréren Medya Grubuna satildiginda Demiréren Gazetecilik adini almig ve 2019 yilinda kendi
istegiyle borsa kotundan ¢ikmistir (Kamuya Ac¢iklama Platformu, 2019, 15.01.2021). GUnimuzde
Tuarkiye’de halka acik gazete kékenli sirketler s6z konusu oldugunda geriye Dogan Medya Grubu
tarafindan 2018 yilinda Demiréren Grubuna satilan Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. disinda
Tirkiye Gazetesinin sahibi ihlas Holding ve ihlas Yayin Holding’den bahsedilebilmektedir.

Guncel durumda Turkiye'’de gazete sahibi olan medya gruplari incelendiginde 2020 yilinda
yayinlanan ginlik ortalama 1,9 milyon adet gazete tirajinin %77’sini elinde bulunduran alti grup
bulunmaktadir. Bu gruplardan bazilarinin sadece tek gazetesi olmakla birlikte medyada baska
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yatinmlari da olmasi nedeniyle medya grubu olarak adlandirilabilmektedir. Bahsi gecen gruplar
Hurriyet, Milliyet, Posta, Fanatik ve Hurriyet Daily News’un sahibi Demiréren Medya; Sabah, Takvim,
Yeni Asir ve Fotomag’in sahibi Turkuvaz Medya; S6zcl ve Korkusuz’un sahibi Estetik Yayincilik;
Aksam’in sahibi Turk Medya; Yeni Safak’in sahibi Albayrak Medya ve Turkiye Gazetesi’nin sahibi
ihlas Medya gruplaridir. Bu gruplar icinde en yiiksek pazar payi 2020 yili ortalamasinda sahip oldugu
gazetelerin gunlik ortalama 499,501 satis adedi ile Demiréren Medya’ya, ikinci en yuksek pazar payi
392,365 satis adediyle Turkuvaz Medya’ya, iglncl en yuksek pazar payi ise 258.207 satis adediyle
Estetik Yayincilik’a aittir. ilk (ic medya grubunu sirasiyla birer gazetesi bulunan Ihlas Medya, Tiirk
Medya ve Albayrak Medya gruplari takip etmektedir. Arastirma icin secilen U¢ gazeteden Sabah,
Sbzcu ve Hurriyet gazetelerinin 2020 yili tiraj ortalamalari sirasiyla 205.205, 202.075 ve 195.859
olarak hesaplanmakta pazar payi toplamlari ise %31,4 olarak belirlenmektedir. Bu U¢ gazeteye en
yakin tirajli dérdinci gazete olan Demiréren Medya Grubu’na ait 131.950 ortalama gunlik satis
adedine sahip Posta gazetesinin tiraj olarak ilk GU¢ gazeteden ¢cok geride kalmaktadir. EK 1’de bu
hesaplamalara konu olan tiraj detaylari ve hesaplanma kriterleri detayh olarak paylasiimaktadir.

2. Reklam Gelirlerinin Gazetelerin Gelir Kaynaklari icindeki Konumu

Bir isletmenin verimliligi ve karlihgi icin pek ¢ok unsur bulunmakla birlikte gelir kavrami bunlar
arasinda bagsi cekmektedir. Gelir olmadigi veya gelirin azaldigi durumlarda isletmenin finansal
olarak surdurdlebilirligi acisindan maliyeti kismak bir yere kadar gecerli olsa da ekonomik olarak
saglikli bir isletme olabilmek icin gelirleri arttirmak temel hedef olmalidir. isletmeden igletmeye
bazi farklliklar géstermekle birlikte basin igletmelerinin G¢ ana gelir kaynagr bulunmaktadir. Bu
kaynaklari tiraj, reklam ve diger olmak tzere siniflandirmak mimkindur (Baytar, 2013, s.206-207).
Basin igletmelerinin giderek blylyen ve c¢esitlenen is kollari nedeniyle diger gelir baghgi altinda
cok farkh gelir kalemleri bulunabilse de Hurriyet Gazetesi 6rneginden gidilecek olursa fason baski
gelirleri ve hurda kagit satigi diger gelirlere 6rnek gosterilebilmektedir.

Cumhuriyet tarihinde Tirk Basinina gelir elde edebilme kapasitesi, bir baska deyigle ticari dé6nim
noktalari agisindan bakildiginda dért déneme ayirmak mumkudnddr. Birinci dénem ekonominin
liberallesme adimlarinin atildigr 24 Ocak 1980 6ncesi bes blyik gazetenin tirajlara hakim oldugu
yillardir. Gazeteci Clineyt Arcaylrek’in ifadesiyle “1980’lere kadar gazete gazetecilik icindi. Asil gbrevi
haber vermek olan gazeteler ticari uygulamalara dalmiglardir. Gazeteler hizla blylik sermayenin
eline gecmis ve gazeteler kar amaciyla calisan igletmeler haline dénmustar.” (Oktay, 1987, s. 81).
ikinci ddnem 1980-1990 yillari arasi ekonomik liberallesme ve reklam endiistrisinin parlamasiyla
beraber ticari anlamda basinin adeta bir dénisim yasadigi yillardir. Bu dénemde 1985 yilinda
Din¢ Bilgin, Sabah Grubunu kurmus, Asil Nadir Haldun Simavi’den Veb Ofset’i, Ercan Arikli’dan
Gelisim Yayinlarini satin alarak gazete ve dergi yayinciligiyla medyada s6z sahibi olmustur. Medya
sektorande bir “kurtlar savasi” olarak adlandirilabilecek bu dénem, buylimekte olan sektérde pazar
payi savasinin yani sira medyayi bir silah olarak kullanma ¢abasinda olan medya gruplarina da sahne
olmustur (Atabek ve Dagtas, 1998, s. 136-137). 1990 sonrasi yasanan Ucuncu dénemde ise medya
holdinglerinin arasinda promosyon savaglarinin daha da kizistigi, halka aciimalar ve yogun rekabetin
yasandigi, reklam pazari blyurken gazetelerin ve gazete sahiplerinin de bundan yararlandigi yillar
olmustur. 1995 ve 1996 yillarinda promosyon kavgalari akil almaz boyutlara varirken, gazetelerin
tirajlarinin promosyon etkisiyle zirveye ulastigi, gercek gazetecilik yapmak isteyen gazeteleri oyunun
disinda kalmamak adina bu furyaya katiimaya zorlayan bir ortam olusturmustur. Oyle ki 1996 yilinda



Tiirk Gazetelerinde Reklam iceridi Uzerine Bir inceleme: Hiirriyet, Sabah ve Sézcii Gazeteleri Ornekleri

yapilan “Turk Medya Sektériinde Yogunlasma Hareketleri ve Beklenen Etkiler” adl toplantida medya
sektérd katimcilarindan birinin patronunun iyi yazi isleri mudira bulmaktan ¢ok iyi bir promosyon
midiri bulmakla ilgilendiginden bahsettigi kayda gecmistir (Basin ilan Kurumu, 2017, 03.05.2021).
2018 yilinda yasanan pek ¢ok gelisme gazeteler acisindan ticari anlamda dérdinci ve yeni bir
dénemin baglangici olmugtur. 2018 yili mart ayinda Demiréren grubunun Dogan Medya Grubu
gazetelerini ve televizyon kanallarini satin almasi, ayni yilin temmuz ayinda Haberttrk’an baskiyi
durdurmasi, DemirGren satin almasindan sonra 1 Kasim 2018’de Vatan’in da kapanarak Milliyet’in
bir eki haline gelmesi gazetecilik sektdru icin yeni ve duragan bir dénemin baslangici olmustur. 2018
yilindan baslayarak gazete reklam pazarinda Sabah’in kurulusundan bu yana devam eden Sabah-
Hurriyet rekabetinin kalmadigini séylemek yerinde bir tespit olacaktir. Tiraj ve siyasi anlamda bu iki
gazetenin alternatifi olan ve Turkiye’nin en ¢ok satan U¢ gazetesinden biri olan Sézcu ise muhalif
kimligi nedeniyle 6zel sektdr reklamvereninin cekinceli yaklagsmasi, kamu sektdrinin ise resmi
ilanlar haricinde hi¢ reklam vermemesi nedeniyle reklam gelirlerinde bu iki gazeteye rakip olmaktan
uzak olmustur. En yuksek tirajli G¢ gazetenin arkasindan gelen Posta ve Milliyet'in de Demir6ren
gruba ait olmasi ortada rekabet namina bir sey birakmamaktadir. Siralamada Posta ve Milliyet'’i takip
eden gazetelerden ve 2020 yilinda gunlik ortalama 124.569 tiraji olan Turkiye gazetesi digindaki
gazeteler ise yUz bin ve asagisinda tiraja sahip olup satis ve reklam acisindan énemli bir rekabet
ortami yaratmamaktadirlar. Tum bu bilesenlere ek olarak okuyucularin ve reklamverenlerin dijital
mecralara kaymasi nedeniyle Turk Basinin ekonomik anlamda dérdincu ve son dénemini yikim
dénemi olarak adlandirmak yanhs olmayacaktir.

Dunyada ve Turkiye’de gazetelerin bol reklam geliri ve kar elde ettigi, daha da bluyimek adina
halka acildigi gunler bir stredir geride kalmistir. Dijital gelismelere eklenen 2008 Kiresel Finansal
Krizi gazetelerin dunya ¢apinda kaderini etkileyen bir gelisme olmustur. Bu krizde kuresel medya
derin bir yara alirken medya mecralarn iginde bundan en cok etkilenen yazili basin olmustur.
ABD’de dusen reklam gelirlerine ve borglarina atifta bulunarak iflas korumaya basvuran ilk blayuk
basin kuruluglarindan biri Tribune olmusg, New York Times kaynak bulabilmek adina ilk sayfasina
reklam almig, Washington Post ise 36 yildan beri yayinladigi kitap ekinden mali zorluklar nedeniyle
vazgecmistir. Ayni ddnemde bircok Ulkede tirajlar bilyiik daralma yasarken, ingiltere’nin énemli
gazetelerinden biri olan Evening Standart’in %76 hissesi Alexandr Lebedev tarafindan 1 ABD Dolari
gibi sembolik bir lcretle satin alinmistir (Kara, 2009, s.74). Ulkemizde 2015 yilinda 996 Milyon TL
oldugu tahmin edilen basili gazete reklam gelirlerinin 2020 yilinda 366 Milyon TL’ye distigu tahmin
edilmektedir (Deloitte, Reklamcilar Dernegi 2017 ve 2020, 01.05.2020).

Dunya Gazeteler Birligi’nin yayinladigi, Dinya Basin Trendleri 2020-2021 Raporu incelendiginde
ortaya cikan tabloda kuresel gazete gelirleri icinde basili gazete reklam gelirlerinin gegmisten
ginimuize 6énemli bir yer tuttugu goérilmektedir. Raporda kiresel gazete gelirlerinin 2021 yili
sonunda 97,5 Milyar ABD Dolari tutarinda olacagi tahmin edilmekte bu tutar igcinde reklamin payi ise
gazetelerin ¢evrimici reklam gelirleri ile birlikte %46’y1 bulmaktadir. Grafik 1’de detaylari sunuldugu
uzere 2015 yilindan giinumuze gazetelerin basili gazeteden elde ettikleri gelir azalirken dijital alanda
elde ettikleri gelirler artmis ancak basili alandaki dususu karsilayamamistir. Gazete sirketleri dijital
reklam geliri elde etmede yol kat etmis olmakla birlikte dijital reklam gelirlerinin %64,4’Gn0n elinde
bulunduran Google, Facebook ve Amazon gibi teknoloji sirketleri ile bas etmekten cok uzaktadir. (Nel
ve Milburn-Curtis, 2021, s. 71). Ote yandan dijital aboneliklerden saglanan kazanclar da heniiz basili
gazeteyle erigilen satis gelirlerine yaklasamamaktadir. Son tahlilde son yillarda azalma egilimine
ragmen reklam gelirlerinin gazeteler icin dGnemli bir gelir kaynagi olmaya devam ettigi gérilmektedir.
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Grafik 1. Kiresel Gazete Gelirleri (Milyon ABD Dolarr)
Kaynak: Diinya Basin Trendleri 2020-2021 Raporu

Dinya genelinde gazetelerin gelirleri icindeki pay! %46’ya yaklagsan reklam gelirlerinin bu konumu
Ulkeden Ulkeye bazi farkhliklar gdstermektedir. Ginimuzde cesitli kiresel reklam arastirma
sirketlerinin tahminlerine gbére dunyada yapilan reklam harcamalarinin %30’dan fazlasi Amerika
Birlesik Devletleri'nde yapilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ayni zamanda gazete gelirlerinin
icinde reklamin payinin en ylksek oldugu Ulkelerden biri olarak da 6éne ¢ikmaktadir. G7 Ulkelerinde
gazetelerin gelirlerinin reklam ve tiraj gelirleri arasinda dagihmini gésteren bir calismaya gére
2013 yilinda Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada’da reklam gelirlerinin gazete gelirleri icindeki
pay! yaklasik %70 iken, bu oran Almanya ve ingiltere’de sirasiyla %42 ve %44, italya, Fransa
ve Japonya’da sirasiyla %23, %32 ve %33 olmustur. G7 Ulkeleri toplami igcin oran %47 olarak
hesaplanmistir (Tari, 2015, s. 184). PricewaterhouseCoopers Kiresel Eglence ve Medya 2014-
2018 raporuna gére 2013 yilinda Turkiye’de 612 Milyon ABD dolari reklam, 518 Milyon ABD dolari
tiraj geliri elde edildigi hesaplanmigstir. Bu hesaplamaya goére Turkiye’de 2013 yilinda reklam ve tiraj
gelirleri toplaminda reklamin payi %54,2 olarak hesaplanmaktadir (PricewaterhouseCoopers, 2014,
s. 9). Sonuc olarak, Dunya Gazeteler Birligi'nin raporundan alinan verilen hazirlanan Grafik 2’'de
g6raldigu Gzere, 2015 yilindan ginimize gazete gelirleri icinde basili gazete reklam geliri payinin
gun gectikce dismesine ragmen halen 6nemli bir yer tuttugu gérilmektedir.
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Grafik 2: Kiresel Gazete Gelirlerinin Oransal Dagilimi (%)
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3. Reklam iceriginin Gazetelerin icerigi icindeki Konumu

Turk gazetelerinin icerigi icinde reklam iceriginin payi her zaman énemli yer tutmus, 1 Mayis 1948
tarininde yayinlanan Hurriyet Gazetesi’nin alti sayfalik ilk sayisinda kapak sayfasinin sag Ust
kdsesinde kuguk bir dolmakalem reklami, i¢ sayfalarda kitap, emlak, ansiklopedi reklamlari, besinci
sayfasinda ise ceyrek sayfa radyo reklami yer almistir. Gazetenin arka kapak sayfasi tamamen
reklama ayriimis, bu sayfada otomobil, radyo, ansiklopedi, banka, dergi, gida ve kozmetik reklamlari
yayinlanmistir (Hurriyet Gazetesi, 1948, s. 1-6).

1970 yilinda 9 gazetenin reklam igeriginin toplam gazete icinde ne kadar yer tuttugunu inceleyen bir
calismaya gore reklam oranlari ginimuzde de yayinlanmaya devam eden gazetelerden Hurriyet
icin %54, Milliyet icin %36,5, Cumhuriyet icin %32 olarak dl¢ulmustir. Ayni calismada yabanci
gazetelerden de ornekler verilmis 1965 yilinda ingiltere’nin en cok satilan gazetelerinden Daily
Mirror’da oranin %35, hem Daily Express hem de Daily Mail'de %39, Telegraph’da %56 oldugu
belirtiimistir (Senyapili, 1971, s. 83). Bu konuda yapilan bir bagka calisma ise Tirk Sanayici is
Adamlari Dernegi (“TUSIAD”) tarafindan 1976 yilinda yayinlanan 1975 Reklam Harcamalari Raporu
olmustur. Buna gére o dénemde 16 sayfa olarak yayinlanan Hurriyet Gazetesi’nin %44°l reklamlarla
kaphdir ve ayni yil 237 Milyon TL gazete ve dergi satisina karsihk 165 Milyon TL reklam geliri
elde etmistir (TUSIAD, 1976, s. 22). Tablo 1’de sunulan ve TUSIAD raporundan alinan bilgilerle
duzenlenen reklam igerigi verilerine gére reklamin gazete icinde alan olarak kapladigi oran yluzdesel
olarak Hurriyet icin %44,4, ayni yillarda populer bir gazete olan Gunaydin icin ise %42,3 olmustur.
Cumbhuriyet, Terciman ve Milliyet gazeteleri icin de oran %23,1 ile %28,4 arasinda degismektedir.

Tablo 1. 1975 Yilinda 5 Blyutk Gazetenin Sayfa Sayilari ve Reklamlarin Toplam Alandaki Payi

Tarih Hiirriyet | Cumhuriyet | Glinaydin | Terciiman | Milliyet
Sayfa Sayisi 16 10 12 10 12
Reklam Orani (%) 44,4 23,1 42,3 26,6 28,4

Kaynak: TUSIAD 1975 Reklam Harcamalari Raporu

Hurriyet Gazetesi reklam iceriginin gazete icerigi icindeki payi uzun yillar boyunca yuksek seyretmis,
zaman zaman %60’a yaklastigi donemler dahi olmustur. 20 Nisan 2015 tarihli Hirriyet Gazetesi
istanbul baskisinin %57 reklam orani buna 6rnek olarak gdsterilebilmektedir. Hirriyet Gazetesi
reklam alma konusunda liderligini uzun yillar boyunca korurken onu yakindan takip eden gazeteler
ise Sabah ve Posta olarak 6ne cikmig, biraz daha geride ise S6zcl, Aksam ve Habertirk yer
almistir. Hurriyet Gazetesi istanbul baskisinin %57’sinin reklam igeriginden olustugu 20 Nisan 2015
tarihinde Sabah Gazetesi icin %53, Posta Gazetesi igin %51, S6zcl Gazetesi igcin %37, Aksam
Gazetesi icin %26, Habertiirk icin %25 reklam oranlari élcimlenmistir (Hurriyet Yatirimer iligkileri,
2015, 20.02.2021). Arastirma icin secilen 1-15 Aralik 2020 déneminden tam bes yil 6ncesi olan 1
Aralik 2015 tarihi icin Hurriyet Yatirime iligkileri biriminden alinan bilgiye gére bes blyiik gazetenin
istanbul baskisi ana gazete icerigi icinde reklamin payi Tablo 2'de dzetlenmektedir. Buna gére 2015
yilinda en yuksek tiraja sahip iki gazeteden biri olan Hurriyet icin %48,6, en yakin rakibi Sabah
Gazetesi icin ise %41,4 oranlarinda reklam icerigi bulunmaktadir. 2015 yilinda Sézclu Gazetesi tiraj
olarak henliz Posta Gazetesi’nin ardindan dérduncu sirada yer almakta ve reklam igeriginin gazete
icerigi icindeki pay1 %25,6 olarak 6l¢ctilmektedir. 2015 yili aralik ayinda tiraj agisindan Gg¢uncu sirada
yer alan Posta Gazetesi’nde reklamin payi %34,5, besinci sirada yer alan Habertlrk’de ise %19,3
olarak hesaplanmistir.
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Tablo 2. 1 Aralik 2015 Tarihinde 5 Bilylik Gazete istanbul Baskisi Ana Gazete Sayfa Sayilari ve Reklamlarin Toplam
Alandaki Payi

Tarih Hirriyet Sabah Posta Sézci Habertiirk
Sayfa Sayisi 40 32 28 20 24
Reklam Orani (%) 48,6 41,4 34,5 25,6 19,3

Kaynak: Hurriyet Gazetesi Yatirimel iligkileri Raporlar

Halka acik bir gazete olan Hurriyet Gazetesi’nde gazetenin yaklasik yarisini kaplayan reklam icerigi
2015 yilinda gelirlerin de dnemli bir kismini olusturmus 261,4 Milyon yurtici basili gazete reklam
gelirinin %15 ingaat ve emlak, %12’si sosyal ilanlar, %11’ turizm reklamlarindan gelmigtir. Hurriyet’in
yurtici basili reklam gelirleri icinde 6nemli yer tutan perakende, otomotiv, seri ilanlar, egitim, finans,
eglence ve kultur gibi sektoérler dnemli gelir getirmis toplamda yurtici basili gazete reklam gelirinin
%71’ini olusturmustur (Hurriyet Kurumsal, 2015, s. 10-13, 03.02.2021). Gunimuzde incelenen
dénem igin gazetelerde ikinci sirada yer alan resmi ilanlar 2015 Hurriyet Gazetesi 6érneginde yilinda
henlz en ¢ok gelir getiren on sektdr arasinda dahi yer almamaktadir. 1 Aralik 2015 tarihinde en ¢ok
satan iki gazeteden biri olan Hurriyet, Sabah ve Sézcl igin sirasiyla %48,6, %41,4 ve %25,6 olan,
ayni yil icinde %50’yi dahi asan ve cok cesitli sektdrlerden kaynaklanan reklam iceriginin guncel
durumu aragtirmanin bulgular ve analiz kisminda sunulmaktadir.

4. Yontem

Bu ¢alismada toplum bilimlerin bir¢ok alaninda yaygin olarak kullanilan ve 40-50 yildan beri yaygin
kabul goren icerik analizi ydontemine bagvurulmustur. Dolaysiz ve yaygin g6zlem teknikleri arasinda
yer alan bu yontem Ozellikle kitle iletisim araglarinin icerikleri ile ilgili olarak tercih edilmektedir (Aziz,
2020, s. 119). igerik ¢éziimlemeleri uygulamalari arasinda bulunan alan ¢éziimlemesi yénteminde
basili mesajlarin ¢bztiimlemesi cm ile yapilmaktadir (Aziz, 2020, s. 123). Bu calismada gazete igerigi
icinde 2015 yilina kadar zaman zaman %50’yi asan oranda yer tutan reklam iceriginin gincel payi
ve yapisi analiz edilmis asagidaki t¢ soruya yanit aranmigtir:

1. incelenen tarihlerde reklam alanlarinin adedi, miktari ve toplam gazete alaninin icindeki pay yiizde kactir?
2. Yayinlanan reklamlarin kategorik olarak dagihmi adet ve alan olarak ne sekildedir?

3. Yayinlanan reklamlarin icinde dogrudan devlet destegi olarak nitelendirilebilecek resmi ilan ve reklamlar ile
dolayli yoldan devlet destegi olarak adlandirilabilecek kamu kurulusu reklamlari ve grup i¢i sirketlerden alinan
reklamlar hari¢ tutuldugunda incelenen ¢ gazetenin reklam icerigini gazete icerigi icindeki payi ylizde kaga
inmektedir?

Calsmada érneklem olarak 2020 yili genelinde Turkiye’de en ¢ok satilan ¢ gazete olan Hiirriyet,
Sabah ve So6zclU gazeteleri secilmistir. Secilen gazetelerin 1-15 Aralik 2020 tarihleri arasindaki
istanbul baskilarinin basili kopyalari elde edilmis, her tirlii ekleri kapsam digi tutulmustur. Belirtilen
tarihler icin lic gazetede toplam 896 adet reklam belirlenmistir. “Seri ilan” veya “Sari Sayfalar” olarak
gecen kuguk ilanlar toplu olarak degerlendirilmis, tek tek sayilmasi anlamli bir veri sunmadigi igin her
baslk bir adet olarak sayiimistir. 896 adet reklam Uzerinde yapilan 6n incelemede, igerik analizinde
degerlendirilecek verileri siniflandirmak i¢in ¢6ézimleme kategorileri olusturulmustur. Arastirma
sorularina yanit bulabilmek adina alti ana kategori belirlenmistir. Bu kategoriler ve icerikleri asagidaki
gibidir:
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Sosyal ilanlar: Vefat, bassagldi, IBB vefat listesi, tesekkir ilanlari
Resmi ilanlar: Belediye, icra dairesi, mahkemeler, diger devlet dairelerine ait ilanlar

Kamu Kuru_IU§Iar|: Kamu ortakhgi olan Emlak Konut, Vakifbank, Ziraat Bankasi, Halk Bankasi, Devlet Hava
Meydanlari Isletmeleri’nin verdigi ilanlar

Grup ici Sirketler: Her (ic gazete icin gazetelerin sahibi olan kuruluslara ait markalar veya ayni gruba ait
sirketlerin ilanlari

- Hurriyet Gazetesi icin: Hurriyet Kitap, Hiirriyet Seri ilanlar, Kanal D, misli.com
- S6zcl Gazetesi icin: S6zcl Kitabevi
- Sabah Gazetesi i¢in: Minika Cocuk, Fotomag, ATV, sabah.com.tr
Seri ilanlar: Miinferit bireylerin ilanlarinin yer aldigi ve tek baslik altinda yayinlanan yarim-bir sayfa ilanlar

Ozel Sektor Kuruluslan: Ozel sektére ait banka, sigorta, saglik, teknoloji, turizm, insaat, telekomiinikasyon,
perakende magaza, egitim, ev dekorasyon, medya ve diger sektdrlerde faaliyet gdsteren sirketler ve dogrudan
kamuya ait olmayan vakiflar, dernekler, sivil toplum kuruluslari.

5. Bulgular ve Analiz

1-15 Aralik 2020 tarihleri arasinda incelenen U¢ gazetenin detayl reklam analizleri sunulmadan
Once incelemeye konu olan gazetelerin fiziksel 6zelliklerinden bahsetmek hesaplamalarin dayanagi
acisindan 6nem tasimaktadir. Sézci ve Hurriyet gazetelerinin boyu ve eni 52.5 cm X 31 cm,
Sabah gazetesinin boyu ve eni ise 53 cm X 31 cm olarak 6lgulmustur. Buna gére S6zcu ve Hurriyet
gazetelerinin bir sayfasi 1,628 santimetrekare, Sabah sayfasinin bir sayfasi ise 1.643 santimetrekare
olarak hesaplanmigtir. Arastirmaya konu olan dénemde Hurriyet Gazetesi ortalamada 23 sayfa,
Sbzcu ve Sabah gazeteleri 21 sayfa olarak basiimigtir. Hurriyet, S6zcu, Sabah gazetelerinin icerik
alanlarn toplami sirasiyla 556.605, 501.270 ve 506.044 santimetrekare, U¢ gazetenin toplami ise
1.563.919 santimetrekaredir. Detayli hesaplamalar Ek 2’de sunulmaktadir.

Cahismanin birinci sorusuna yanit olarak yapilan incelemede ilgili dénem igin U¢c gazetede toplam
896 adet reklam tespit edilmis, bu reklamlardan 422 tanesi Hurriyet'te, 266 tanesi ise S6zcl’de,
208 tanesi Sabah’ta yayinlandigi belirlenmistir. Hurriyet Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarin
alani 137.531, Sabah Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarin alani 125.181, S6zcu Gazetesi'nde
yayinlanan reklamlarin alani ise 70.355 santimetrekare olarak élcilimektedir. Grafik 3’'te paylasildigi
Uzere, bu veriler isiginda yayin politikasi olarak birbirlerine yakin bir tutum izleyen Sabah ve Hurriyet
gazeteleri icerigi icinde reklam oraninin %24,7 ile esit oldugu, bu iki gazeteden farkli ve elegtirel
bir yayin politikasi izleyen Sdzcu icin ise %14,0 ile daha dusuk oldugu gérilmektedir. Bu sonuglar,
2015 yihnin aralik ayi ile kiyaslandiginda, her G¢ gazetenin icerigi icinde reklam oraninin azaldigi,
ancak en buyuk dususin Hurriyet Gazetesi’nde yasandigi gértilmektedir. Diger iki gazeteden daha
fazla reklam kaybi yasanmasinin nedeninin 2018 yilinda yasanan el degistirme nedeniyle degisen
yayin politikasi olup olmadigi konusu ise ayri bir bilimsel ¢alismanin konusu olabilecek niteliktedir.
Bunun disinda, yayinlanan reklamlarin icinde devlet destegi olarak nitelendirilebilecek resmi ilan ve
reklamlarin olumlu etkisine ragmen yasanan digus gazetelerin bir reklam mecrasi olarak cazibesini
yitirdigine isaret etmektedir.
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Grafik 3: 1-15 Aralik 2020 Tarihleri Arasinda Sabah, Hurriyet, S6zcl Gazeteleri
Reklam iceriginin Gazete icerigi icindeki Payi (%)

Cahsmanin ikinci sorusu olan yayinlanan reklamlarin adet ve alan olarak kategorik olarak dagiliminin
nasil oldugu konusunda yapilan incelemede ¢ gazetenin toplaminda tespit edilen 896 reklam
ve 333.067 santimetrekare reklam alani iginde toplamda en ylksek payin 464 adet ve 102.479
santimetrekare ile sosyal ilanlara ait oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Tablo 3’te detaylari sunuldugu tzere
sosyal ilanlarin ardindan 197 adet ve 72.400 santimetrekare ile resmi ilanlar gelmektedir. U¢ gazete
toplaminda kapladiklari alan ve adet agisindan yapilan siralamada resmi ilanlari sirasiyla 6zel sektor
kuruluglari, seri ilanlar, grup ici sirketler ve kamu kuruluglar takip etmektedir.

Tablo 3. Sézcii- Hilrriyet- Sabah ilan Adet ve Kategorileri (1-15 Aralik 2020)

Kategori Hurriyet Sabah Sézcii | Toplam Hurriyet | Sabah | Sézcii | Toplam
Alan Alan Alan Alan Adet Adet Adet Adet
Sosyal ilan 54.874 18.807 | 28.798 | 102.479 246 56 162 464
Resmi ilan 28.359 25.714 | 18.328 | 72.400 84 55 58 197
Ozel Sektér Kurulusu 21.989 31.823 9.824 63.635 40 42 27 109
Seri ilan* 16.043 24.465 - 40.688 15 15 - 30
Grup igi Sirketler 9.425 4.929 13.407 | 27.760 27 10 19 56
Kamu Kurulusu 6.842 19.265 - 26.106 10 30 - 40
Toplam 137.531 125.181 | 70.355 | 333.067 422 208 266 896

*Seriilanlarkicguk ve cok sayidailandan olusmakta tek bir baslik altinda yarim sayfaile bir sayfa arasinda yayinlanmaktadir.
Tek tek saymak anlamli bir veri sunmayacagi her gin icin ilgili baglik altindaki kiguk ilanlar bir adet olarak sayilmigtir.
Hurriyet ve Sabah gazetelerinde her gin bir seri ilan bélim( yayinlanirken Sézci Gazetesi’'nde arastirmaya konu olan
dénemde boyle bir bélim yer almamaktadir.

Tablo 3’te sayisal detaylari sunulan verilerin kategorik analizleri agsagidaki gibidir:

+  Sosyal ilan: Gazetecilik sektériinde sosyal ilanlar olarak isimlendirilen vefat, bassaghgi, IBB vefat listesi,
tesekkdr ilanlarn giincel durumda gazeteler icin en dnemli reklam geliri kaynagi olarak 6ne c¢ikmaktadir.
Cok cesitli ve farkli kisilerden gelmesi nedeniyle sosyal ilanlarin ¢oklugu bir gazetenin finansal durumuna
katkida bulunan bir ilan gesididir. Sosyal ilanlar Hurriyet Gazetesi icin gegmisten glinimuze dnemli bir gelir
kaynagi olmus, gazetenin en ¢ok gelir getiren 15 sektérii arasinda én siralarda yer almistir. Sirketin kurumsal
sitesinde paylasilan 2016 yili yatirnmci sunumunda sosyal ilanlar gazetenin reklam gelirlerinin sektérlere
gbére dagiliminda birinci sirada yer almis, Hurriyetin reklam gelirleri icinde %15 paya sahip olmustur
(hurriyetkurumsal.com.tr). Arastirma sonuglari sosyal ilanlar konusunda Sézcu Gazetesi’'nin de tercih edilen
gazetelerden biri olarak éne ¢iktigini ortaya koymaktadir. Sabah Gazetesi bu konuda diger iki gazeteye gére
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daha geride kalmaktadir. Bununla birlikte aldigi sosyal ilanlar incelendiginde de yine kamu bankalarinin vefat
eden emeklileri icin verdigi ilanlar dikkat cekmektedir. Dijital medyanin éne ¢ikmasiyla birlikte reklamverenler
bircok alanda gazeteler yerine interneti tercih etse de vefat ilani konusunda halen gazetelerin 6n planda
oldugu, bireylerin veya sirketlerin vefat eden yakinlari veya ¢alisanlari icin gazetede ilan vermeye halen 6nem
verdikleri gb6ze carpmaktadir.

+  Resmi ilan: Gazeteler igin devlet destegi olarak verilen resmi ilanlar ise hem adet hem de alan agisindan
incelenen (¢ gazetede sosyal ilanlarin ardindan en fazla yer kaplayan ikinci kategori, olup Hurriyet’e verilen
reklamlarin % 20,6’sl, Sabah’a verilen reklamlarin %20,5’i, S6zci’'ye verilen reklamlarin %26,0’1 resmi
ilanlardan olugsmaktadir. Bu durumda Hiurriyet ve Sabah gazetelerine verilen yaklasik her bes ilandan biri,
Sézcl Gazetesi'ne verilen her dort ilandan biri devlet tarafindan verilmektedir. Her ne kadar muhalif kimligi
ve aldigi resmi ilan cezalari nedeniyle diger iki gazeteye gbre daha az resmi ilan alsa da resmi ilanlar Sézcu
Gazetesi icin de sosyal ilanlarin ardindan en 6nemli ikinci gelir kaynagidir.

«  Ozel Sektdr Kurulusu: Ozel sektérden bircok farkli is kolundan firmalar ile vakif, dernek, sivil toplum
Orgutl gibi kanallardan gelen reklam gelirleri gazeteler icin en dnemli gelir kaynaklaridir. Gegmiste bunlarin
toplaminin sosyal ilanlar ve resmi ilanlardan kat kat fazla olmasina ragmen ginimuzde Hurriyet ve Sabah
gazeteleri icin sosyal ve resmi ilanlarin ardindan G¢lncl sirada yer aldigi goérilmektedir. Ginimizde de
incelenen dénem icin her U¢ gazetede de banka, sigorta, saglik, teknoloji, turizm, ingaat, telekomunikasyon,
perakende magaza, egitim, ev dekorasyon, medya gibi sektdrlerden gelen reklamlar yer alsa da bunlarin
adetleri sinirli kalmaktadir. incelenen 15 giinlik siirede dzel sektér ilani olarak nitelendirilebilecek ilanlarin
sayisi Hurriyet'te 40, Sabah’ta 42, S6zcl’de 27 tane olarak tespit edilmistir. Bu sayilar 6zel sektor ilanlarinin
Hurriyet ve Sabah’ta glinde ortalama Ug¢, S6ézcu’de ise ikiden az olduguna isaret etmektedir. Bu ilanlar da
tarafgirlik icermekle birlikte tespiti 6znellik icerecedi icin arastirma kapsaminda sirketlerin sadece 6zel sektor
sirketi olma o6l¢itu dikkate alinmistir. Bununla birlikte yayin politikasi ve politik durusun 6zel sektér ilanlan
Uzerinde de etkisi oldugu géze carpmaktadir.

- Seri ilanlar: Seri ilanlar da sosyal ilanlar gibi munferit kisilerden alinan ve bir gazete icin énemli gelir
kaynaklarindan biridir. Hirriyet gelir kaynaklari icinde seri ilanlarin payr 2016 yili yatirrmer sunumuna gére
%5 dolayinda olmus ve gazetenin en ylksek gelir saglayan on sektdru icinde yer almistir. Arastirmaya konu
olan dénem icin seri ilan konusunda Sabah Gazetesinin éne ciktigi, bireylerin kiigik ilanlari igin bu gazeteyi
tercih ettikleri gértilmektedir. Dijitallesmenin hizlanmasi sonrasi sahibinden.com, arabam.com, hurriyetemlak.
com gibi internet sitelerine tasinan seri ilanlar Hirriyet ve Sabah gazeteleri icin halen kayda deger bir alan
kaplamaktayken, incelenen dénemde Sézcl Gazetesi’nde bu kategoriye hi¢ rastlanamamistir. Bireylerden
gelen bir nevi isimsiz ilanlar olmalari nedeniyle S6zci Gazetesi’nde bdyle bir kategori bulunmamasini yayin
politikasi ve siyasi durugla da iligkilendirmek mumkuin gézikmemektedir.

«  Grup lci: Bir holdingin catisi altinda yer alan iki kurulus arasinda gergeklesen ticaret, grup igi ticaret olarak
nitelendiriimektedir. Her (i¢ gazetede de gazetenin sahibi olan kuruluslarin bagka isletmelerine ait reklamlar
bulunmaktadir. Bu reklamlarin gercekten reklam ihtiyaci sonucu mu yoksa gazeteye gelir yaratmak amach
destek mi oldugu konusu tartismaya acik bir konudur. Arastirma sonuglarina gére S6zctu Gazetesi sadece
Sdzcl Kitabevi reklamlari ile en ¢ok grup ici ilan yayinlayan gazete olmus, hem adet hem alan bakimindan
en az grup ici ilana yer veren gazete ise Sabah olmustur. Hurriyet'in grup ici reklamlari agirlikl olarak Hurriyet
Kitap’tan olusmakta, bunun disinda yine gruba ait misli.com reklamlari ve Hirriyet Seri ilan’in tanitimi da
bulunmaktadir. Minika Cocuk, Fotomag, ATV, D&R Sabah’a reklam veren grup igi sirketleri arasindadir.
Hurriyet’in Hurriyet Kitap ve S6zciu’nun Sézcu Kitap érneklerinden farkh olarak bu sirketlerin ayri birer tizel
kisiligi bulunmakta ve gbreceli olarak daha gercekci bir reklam geliri olusturmaktadir. S6zci Gazetesi’nin
kendi kurulugu olan Sézcu Kitabevi reklamlari yayinlayarak gazetenin reklam icerigi agisindan daha zengin
g6sterme yolunu tercih ettigi gérilmekte bunun sonucunda grup ici reklamlar kategorisi altinda verilen
reklamlarin kapladigi alanin 6zel sektér kuruluslarn kategorisinden daha fazla yer kapladigi gérilmektedir.

+  Kamu Kurulusu: Bu kategoride yer alan ilanlar Turkiye’de faaliyet gdsteren l¢ kamu bankasi olan Ziraat
Bankasl, Vakifbank ve Halk Bankasi ile Devlet Hava Meydanlari isletmeleri ve Emlak Konut ilanlarindan
olugsmaktadir. Muhalif kimligi nedeniyle S6zci Gazetesi bu kuruluslar tarafindan tercih edilmemis ve Sézcu
Gazetesi bu kategoride hi¢ reklam almamistir. Kamu Kurulusu olarak adlandirilan kategoride en ¢ok reklam
Sabah Gazetesi'ne verilirken, Hurriyet Gazetesi’nin bu kategoriden aldigi reklam adedi ve alani Sabah
Gazetesi’nin Ugcte biridir. Bu kategoride yer alan reklamlarin gazetelere dolayl bir devlet destegi oldugu da
dusunulebilmektedir.

Arastirmanin Uguncu sorusu “Yayinlanan reklamlarin icinde dogrudan devlet destegi olarak
nitelendirilebilecek resmi ilan ve reklamlar ile dolayh yoldan devlet destegi olarak adlandirilabilecek
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kamu kurulusu reklamlari ve grup ici sirketlerden alinan reklamlar hari¢ tutuldugunda incelenen Ug
gazetenin reklam igerigini gazete icerigi icindeki pay! ylizde kaca inmektedir?” seklindedir. Bulgularin
sunuldugu 6nceki paragraflarda da bahsi gectigi Uzere her ¢ gazetenin reklam icerigi icinde resmi
ilan 6nemli bir yer tutmaktadir. Kamu kurulusglarindan alinan reklamlar en ¢ok Sabah Gazetesi icin
Onem tasirken, Hurriyet Gazetesi icin daha sinirli miktarda yer tutmakta, Sézcu Gazetesi’nde hic
bulunmamaktadir. Buna karsilik grup ici reklamlar S6zcu Gazetesi’nde kayda deger alan kaplarken
diger iki gazetede bu ihtiyac daha az olmustur. Ozel sektér kurulusu icinde ele alinan sirketlerin icinde
de gazetenin politik duruguna bagh verilen ilan ve reklamlar yoluyla verilen dolayl destekler olsa da
bunu belirlemenin bilimsel bir yolu olmadid icin 6zel sektdr kuruluglarinin verdigi reklamlarin destek
kapsaminda olmadigi varsayilmistir. Sonug olarak Hurriyet Gazetesi'ne verilen toplam 422 adet
ilanin 121’i, Sabah Gazetesi’ne verilen 208 ilandan 95’i, S6zcu Gazetesi'ne verilen 266 ilanin 77’si
dolayl ve dolaysiz destek niteligindedir. Alan olarak bakildiginda ise Hiuirriyet Gazetesi’ne verilen
toplam 137.531 santimetrekare ilanin 44.625 santimetrekaresi, Sabah Gazetesi’ne verilen 125.181
santimetrekare ilandan 49.907 santimetrekaresi, S6zct Gazetesi’ne verilen 70.355 santimetrekare
ilanin 31.734 santimetrekaresi ayni sekilde dolayli ve dolaysiz destek niteligindedir. Bu durumda
toplam reklam icerigi icinde destek niteligi tasiyanlarin orani S6ézci’ye verilen reklamlarda %45,1,
Sabah’averilenreklamlarda %39,9, Hurriyet’e verilen reklamlardaise %32,4 olarak hesaplanmaktadir.

Her Ug¢ gazetenin reklam alanlarindan bahsi gecen ve destek olarak nitelendirilebilecek bu Ug
kategori diglandiginda geriye kalan reklam alanlarinin toplam gazete alanlarina orani Grafik 4’te de
sunuldugu Uzere Hurriyet icin %16,7, Sabah icin %14,9, S6zcl igin ise %7,7’dir.
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Sonuc

Ulkemizde ilk basin kuruluslari Osmanli imparatorlugu déneminde Bati’daki drneklerinden iki
yuz yil kadar sonra devlet eliyle kurulmus ve basinda devlet destegi uzun yillar boyunca etkisini
hissettirmistir. 1970’li yillara kadar Turkiye’de yapilan reklam harcamalarinin %50’den fazlasi resmi
ilanlardan olusurken 1970 yilindan baslayarak tlkede yapilan reklam harcamalarinda resmi ilanlarin
payl dismeye baslamis, 24 Ocak 1980 kararlarindan sonra yasanan ekonomik liberallesme bu
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dusus hiz kazanmig, 1990l yillarda ise yok denecek seviyelere inmistir. Boylece, Amerika Birlesik
Devletleri ve ingiltere gibi lilkelerde basinin ticarilesmesi 19. Yiizyila kadar gitmekteyken (lkemizde
basinin ticarilesmesinden s6z edilebilmesini 24 Ocak 1980 Ekonomik Kararlarina baglamak dogru
bir tespit gibi gérinmektedir. 24 Ocak 1980 Ekonomik Kararlari sonrasinda olusan liberal ekonomik
ortamda canlanan ekonomi ve buna bagli olarak biytyen reklam sektér(, reklam ihtiyacina aradigi
karsiligi blylk oranda gazetelerde bulmustur. 1980’li yillarda henlz 6zel televizyon kanallar
kurulmadigi ve dijital mecralar mevcut olmadigi icin gazeteler reklam alma konusunda daha ¢ok
birbirleriyle rekabet etmis, gazetecilik sektéri disindaki tek ciddi rakipleri TRT kanallari olmustur.
Bu dénemde bircok gazete dnemli oranda reklam geliri elde etmeye baslamis, bu konuda 6zellikle
Hurriyet Gazetesi 6ne cikmistir. Hurriyet Gazetesi’nin rakipleri ise 1975’'te Cumhuriyet, Glunaydin,
Tercuman, Milliyet gazeteleri iken 2015’e gelindiginde Sabah, Posta, Sézcu, HaberTurk gazeteleri
olmustur. 1990’ yillardan 2015 yilina kadar olan dénemde reklam iceriginin gazete icerigi icindeki
pay! blyuk gazetelericin %40’ asmis, Hurriyet ve Sabah 6zelinde zaman zaman %60’a dayanmistir.
Bu surecte, artan reklam gelirleri sayesinde basinin kaynaklarinin bollastigi, gazetelerin devlet
veya gazetenin bagli bulundugu medya grubunun diger sirketlerinden alacagi destege ihtiyaci
olmaksizin ticari olarak varligini karl bir sekilde strdurebildigi bir ddnem yasanmistir. Bu dénemde
gazeteler okuyucuya bol ve ¢esitli icerik sunabilmig, giinimuze kiyasla daha kaliteli bir gazetecilik
yapma olanagina sahip olmustur. Ancak gazetelerin son yillarda reklam konusunda yeniden devlet
destegine ihtiyaclarinin gézle goérulir sekilde arttigi dikkati cekmektedir.

Gectigimiz birkag¢ yil icinde Turk Basini ikisi dinya genelinde biri tlkeye 6zel olmak Uzere Ug¢ tane
Onemli gelismeden olumsuz anlamda etkilenmis ve bu gelismeler reklam gelir ve icerigi kaybina yol
acmistir. Bu gelismelerden birincisi dinya ¢apinda internetin reklam geliri elde etmede televizyonlari
bile geride birakarak basinin reklam gelirlerinden 6nemli pay almasi olmustur. Turkiye 6zelinde etkisi
olan ikinci gelisme ise 2018 yilinda Dogan Medya Grubu’nun televizyon ve gazetelerini Demirdren
Medya Grubu’na satarak sektérden cekilmesi sonrasi 1980’li yillardan beri devam eden Sabah-
Hurriyet rekabetinin sona ermesi ve sektdrin duragan bir gérinime biriinmesidir. Dinya genelinde
yazili basini olumsuz etkileyen ve bazi gazetelerin kapanmasina sebep olan Ugtncl gelisme ise
Kovid-19 kuresel saglik krizinin ekonomik etkileridir. Tim bu gelismelerin de etkisiyle ¢alismanin
sonuglari Turkiye’'nin en ¢ok satan ¢ gazetesindeki reklam i¢eriginin Aralik 2015’ten Aralik 2020’ye
kadar olan dénemde Hurriyet icin %48,6’dan, %24,7’ye, Sabah i¢in %41,4’den yine %24,7’ye, S6zcl
icin ise %25,6’dan %14,0’a distigunu ortaya koymaktadir. Her ¢ gazetede de dogrudan devlet
desteqi olan resmi ilanlar, dolayli destek olan kamu ilanlari ve grup i¢i ilanlar disarida tutuldugunda
reklam icerigi oranlari Hurriyet icin %16,7, Sabah i¢in %14,9 ve Sézcu icin %7,7’ye dismektedir.

Rakamlarin ortaya koydugu tabloda ticari olarak her ¢ gazetenin aldigi ilanlarin eskiye oranla ¢cok
daha dusik miktarda ve cesitlilikten yoksun oldugu gérulmektedir. Gegmiste 6zel sektdrden cok
farkli is kollarindan reklam alabilen Hurriyet Gazetesi’nin dahi Demiréren Medya’ya satis sonrasinda
degisen yayin politikasinin da etkisiyle en fazla aldigi reklam kategorisinin sosyal ilanlar olarak
adlandirilan vefat ve tesekkur ilanlari oldugu gbéze carpmaktadir. Benzer sekilde Sabah ve Sézci
gazeteleriigin de sosyal ilanlar gazetede en ¢ok yer kaplayan ilan gesidi olmustur. Her U¢ gazete igin
de sosyal ilanlarin hemen ardindan de resmi ilanlar gelmekte ve kapladiklari alan agisindan énemli
yer tutmaktadir. Muhalif kimligiyle 6ne ¢cikan S6zclu Gazetesi kamu kuruluglari ilani alamasa da resmi
ilanlardan yararlanmakta, ortalama olarak aldigi her dért ilandan biri resmi ilanlardan olugsmaktadir.
Ancak alinan devlet destegi dahi gazetelerin eski bol reklam alindigi glinleri geri getirememektedir.
Basili gazetelerin reklam geliri elde etmekte zorlandigi agik¢a gérulirken bu gazetelerin internet
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reklam gelirlerinin basili gazete gelirlerindeki dustsu telafi etmesi mumkuin gérinmemektedir.

1980’den baglayarak hizla ticarilesen gazetelerin mevcut durumda bagh bulunduklari kuruluglarin
veya devletin destegine neredeyse muhtac oldugu gérulmekte, bu durumda gugclu bir finansal yapi
ve kaliteli bir gazetecilikten s6z etmek zorlagmaktadir. Ticari niteliklerini yavas yavas kaybeden
gazetelerin bdylece bagl bulunduklari medya grubunun halkla iligkiler organi olmaktan &teye
gitmeleri icin bir nedenleri de bulunmamaktadir. Gazeteyi destekleyen medya kurulusunun gazeteyi
gun gelip mali yik gérme veya devletin basini artik desteklemekten vazgecmesi durumunda basimi
durdurulan gazete sayisi artacaktir. Basimi durdurularak internette yayin yapmaya devam edecegini
aciklayan gazetelerin zaman iginde internette de varliklarini sirdiremedikleri gdértulmektedir.
Gazetelerin birer birer kapanmasinin 6éniine ge¢gmek, toplumun kaliteli bir gazetecilikten mahrum
kalmasini 6nlemek ve meslegin gelecekte var olmasini saglamak adina guclu bir finansal yapi
gerekmektedir. Bu amacla Turkiye’deki gazetelerin mevcut marka giclerinden yararlanarak aldiklari
internet reklamlari ile yetinmek yerine batidaki basari 6rneklerden yola ¢ikarak kendilerine yeni gelir
modelleri bulmalari gerekmektedir.
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Ek 1. 2020 Yili Ortalama Gazete Tirajlar

Gazeteler ve Gazete Gruplari

2020 Y1l Ortalama Tiraji

Tiraj Payi (%)

Demiréren Medya 499.501 26,0
Harriyet 195.859 10,2
Milliyet 123.845 6,4
Posta 131.950 6,9
Fanatik 47.847 2,5
Turkuvaz Medya 392.365 20,4
Sabah 205.205 10,7
Takvim 92.567 4.8
Yeni Asir 50.700 2,6
Fotomac 43.893 2,3
Estetik Yayincilik 258.207 20,4
Sdzci 202.075 10,5
Korkusuz 56.133 2,9
ihlas Medya 124.569 6,5
Tarkiye 124.569 6,5
Turk Medya 102.919 5,4
Aksam 102.919 54
Albayrak Medya 101.705 53
Yeni Safak 101.705 5,3
Cumhuriyet Vakfi 24.800 1,3
Diger 417.856 21,7
TOPLAM 1.921.922 100

inci TARI

Reklamcilar Dernegi, (2017). Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Reklamcilar Dernegi Raporu, 2017 htt-
ps:/lwww2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-telecommunications/RD%20Medya%20
ve%20Reklam%20Yatirimlari%202017%20Raporu.pdf adresinden 1 Mayis 2021 tarihinde erisilmistir.

Reklamcilar Dernegi, (2020). Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2020 Raporu http://rd.org.tr/Assets/
uploads/1cc3c0b2-236d-4ada-9cbe-8a24420611c5.pdf adresinden 1 Mayis 2021 tarihinde erigilmigtir.

Senyapili, O. (1974). Cumhuriyetin 50. Yilinda Turk Basini, 11 Ekim 1974 Tarihli Cumhuriyet Gazetesi Arsivi. https://
www.cumhuriyetarsivi.com/cumweb/html/ adresinden 15.02.2021 tarihinde erigilmigtir.

Kaynak: medyaradar.com ve gazetetirajlari.com verileriyle 2020 yili 52 haftalik ortalamasi alinarak hesaplanmistir.
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Ek 2. SOzci- Hurriyet- Sabah Sayfa Sayilar ve Alanlari (1-15 Aralik 2020)*

Tarih Hiirriyet Sézcii Sabah

Ss,aae/llle (ﬁ:;?;) Sayfa Sayisi (2::2) Sayfa Sayisi ('::‘?2)
01.12.2020 22 35.805 20 32.550 24 39.432
02.12.2020 22 35.805 20 32.550 20 32.860
03.12.2020 22 35.805 20 32.550 20 32.860
04.12.2020 22 35.805 20 32.550 20 32.860
05.12.2020 22 35.805 22 35.805 20 32.860
06.12.2020 26 42.315 22 35.805 22 36.146
07.12.2020 30 48.825 20 32.550 22 36.146
08.12.2020 22 35.805 20 32.550 20 32.860
09.12.2020 20 32.550 20 32.550 20 32.860
10.12.2020 22 35.805 20 32.550 22 36.146
11.12.2020 22 35.805 20 32.550 20 32.860
12.12.2020 22 35.805 22 35.805 20 32.860
13.12.2020 22 35.805 22 35.805 22 36.146
14.12.2020 24 39.060 20 32.550 18 29.574
15.12.2020 22 35.805 20 32.550 18 29.574

Toplam 556.605 501.270 506.044

*Belirtilen tarihler icin, her U¢ gazete icin de sayfa sayilar fillen kontrol edilerek belirlenmis, gazetenin en ve boyu
Olculerek alan hesaplamasi yapiimistir.

Extended Abstract

Purpose of Research

The main purpose of the study is to identify the current ratio of advertising content within newspaper
content and analyze the advertising content under six categories for the top three newspapers of
Turkey namely Hurriyet, Sabah and Sézcu. Based on the assumption that the variety and abundance
of advertising given by third parties, advertising content ratio without the effect of direct and indirect
supports of the government and the related newspaper’s parent company is also calculated. Thus,
the current position of Turkish press to attract advertisers is tried to be measured. Within the six
categories identified three of them are identified as direct and indirect support: official ads, ads given
by government owned institutions and ads given by the parent company of the related newspaper.
The ad categories conceived to be third party and independent are social ads, private sector ads
and classified ads.

Research Questions

The research analyzes the ratio of ad content within newspaper content and the structure of ads
given to top selling three newspapers under six categories: social ads, official ads, private sector
ads, classified ads, related party/group ads and government owned institutions’ ads. Social ads,
classified ads and private sector ads are mainly given by independent third parties while official ads,
government owned institutions’ ads, related party/group ads are direct and indirect support for the
newspapers. Private sector ads might also contain indirect support but as there are no objective
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criteria for determining them, this factor is not taken into consideration for the purpose of this study.
The following three questions and their implications are researched by the study:

“How many ads are determined; how much space do these ads cover and what is the ad/ newspaper space
ratio for 1-15 December 20207 “;

“How is the categorical distribution of ads determined in terms of number and space?

“How does the ad/ newspaper ratio change if direct and indirect support of official, government-related and
group ad revenues are excluded from ad spaces for the selected three newspapers?”.

Literature Review

As a business, journalism is different from other industries in the sense that it serves public good
and it has societal missions. Therefore, commercialization of journalism has always been subject to
criticism. According to Habermas, commercialization of newspapers in the west has started as early as
the nineteenth century (Dagtas ve Dagtas, 2003, s. 50-51). In Turkey, the first newspapers appeared
in the nineteenth century with government support (Glz, 2014, s. 56). The commercialization of
newspapers is attributed to businessman Aydin Dogan’s purchase of Milliyet in 1979 by some but
there are others attributing it to Asil Nadir’s entrance into the media sector (Bulunmaz, 2011, s.241).
Turkish Newspapers have been heavily supported by official ads for over one hundred years until
January 24rd 1980 Economic Decisions (Kologlu, 1993, s.125-126). The entrance of businessmen
into the media sector as well as 1980 economic decisions have marked the beginning of an
economic liberalization. As liberal economic policies were adopted newspapers commercialized
quickly, large media companies and media holdings popped up, media monopolies were formed,
and the importance of official ads decreased gradually. Journalism became a profitable business
and newspapers aimed to increase their market share for more financial strength (Dai, 2008: s.1).
Until recently, printed newspapers obtained considerable advertising revenues and official ads were
not as critical as it was in 1970’s and beginning of 1980’s. However, the study sets forth that with the
recent developments in the global and national arena Turkish newspapers have lost considerable
advertising revenues and have become dependent on government and holding company support
as they were in the past.

Methodology

This study uses a content analysis method which is widely accepted in social sciences for the past
40-50 years (Aziz, 2020, s. 119-123). The analysis is performed on Turkey’s top three newspapers
Sabah, Hurriyet and Sézcu for the period 1-15 December 2020. First the number of ads given for
the specified period and newspapers is determined. The ads are categorized under six categories
according to the type of institution/ individual which/ who gave the add. The categories are social
ads, official ads, private sector ads, classified ads, related party/group ads and government owned
institutions’ ads. The number of pages, dimensions of the newspaper in centimeter square (width
times length), dimensions of ad spaces in centimeter square is measured. The ads are counted
and their dimensions are measured and evaluated according to their categories. Based on the
measurements, the ratio of ad content within newspaper content is determined, the categorical
structure of ads is evaluated and ratio of ad content excluding direct and indirect support of
government and related parties are also determined.
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Results and Conclusion

Turkish Press has been supported by governments for many years before and after the establishment
of the Constitution. This support has decreased gradually after the 24 January 1980 Economic
Decisions and liberal economy has ruled the newspaper economy especially after 1990’s. For many
years, ad revenues were sufficient to support the newspapers. However, digitalization has caused
the newspaper ad revenues to diminish day by day. The change of media ownership and sales of
Dogan Media properties to Demiréren Media has added to the diminishing of competition in Turkish
press. Recently the economic consequences of Covid 19 health crisis has also exercised negative
impacts on press sector globally. As a result of these developments ad space ratio which once
reached 60 % for major newspapers dropped significantly. More specifically the ad space ratio on
December 15t 2015 which was 48,6%, 41,4% and 25,6% for Hurriyet, Sabah and S6zcu respectively
has been measured as 24,7% for both Hurriyet and Sabah and 14,0% for Sézcul for the period
between 1-15 December 2020 on the average. The given ads are dominated by mainly social ads
which are mainly composed of obituaries and official ads which is direct government support for
all three newspapers. The result of the study sets forth that Turkish newspapers have lost around
half of their advertising content in the past five years. Hirriyet and Sabah has not been able to flee
from these developments even with the direct and indirect support of the government. Surprisingly
Sdézcl which has a criticizing editorial policy towards government is also dependent on official ads.
The ratio of ad content in the top three newspapers falls to an even more critical level when direct
and indirect support namely official ads, group ads and governmental institutions’ ads are excluded.
Without these ads, the ad content ratio drops to 16,7% for Hurriyet, 14,9% for Sabah and 7,7 % for
Soézcl. These results present a risky future for the sustainability of newspaper publishing industry
in Turkey. Unless they find new revenue models they will be dependent on financial support from
either the government or their parent company which makes quality journalism almost impossible.



