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Giris

Basin, sahip olmast gereken bagimsizlik ve prestij ozellikleri ile dev-
let mekanizmasini en iyi ve etkin bigimde denetleyebilecek giictiir. Bu ne-
denle, basinin yasama, yargi ve ozellikle yiiriitme kuvvetleri kargisinda ta-
mamen “bafimsiz olma” gerekliligi tartigilmaz bir gergektir. Gergek anlam-
dabagimsiz gazete, haberi tam, eksiksiz ve ¢arpitmadan vermek zorunda
oldugunun bilincindedir. Bagimsiz bir gazete insanligin ulastig1 temel evren-
sel degerlerden higbir kogulda 6diin vermedigi ve sapmadig1 gibi politik ve
finans gevrelerin baskilarindan uzak kalir. Ancak son zamanlarda ozellikle
acimasiz serbest pazar ekonomisinin kosullarinda, bazi faktorler basinin te-
mel iglevlerinden uzaklagmasina neden olmustur. Bir gazete igletmesini de,
diger igletmeler gibi gorme fikri onem kazanmaya baglamistir. Bu yarginin
genellesmesi yalnizca Tiirkiye'de degil, pek gok bat1 iilkesinde de gesitli ser-
maye gruplarinin basin sektoriine ilgi duymalarina ve kiiresel diizeyde gap-
raz-medya miilkiyetine dogru gidise neden olmugtur.

Ozellikle son yirmi yilda, gazete igletmesi i¢sel ve digsal ortamda pek-
¢ok degisiklikler yasadi. Teknolojinin basinda yogun kullanimi, gazete iiret-
me isini daha kolay ve hizli hale getirirken, pek ¢cok problemi de beraberinde
getirdi. En son teknolojiye sahip olabilmek i¢in, biiyiik sermaye birikimine
gereksinim duyan basin sektorii, giderlerin artmasina karsilik, diisiik karla
caligan igletmelere doniismek durumunda kaldi. Ayrica televizyon kanallari-
nin hizla artmasi pazar ve rekabet kosullarini degistirdi. TV kanallarinin sun-
dugu haber ve yorum bollugu, gazete okuyucularim daha ¢ok ve kapsamli ha-
ber talep eder hale getirdi.

Bu noktada gazete sahiplik kurumunun, zaman iginde geligen tekno-
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lojik kosullara kosut nitelik degistirmesinin de onemi biiyiiktiir. Tiirkiye'de
de gazete sahiplik kurumu 1960’11 yillardan itibaren kokten degisikliklere
sahne oldu. Sahip, yazi igleri miidiirii, gazeteciler ve muhasebeciden olugan
geleneksel yap1 bauli anlamda degisti. Pazarlama miidiirleri giderek yaz1 ig-
leri miidiirlerinin dniine gegmeye bagladi. 1980'li yillardan itibaren ise gaze-
teler teknolojik degisimlere paralel kadro degisiklikleri yagadi. En iyi lotarya
ve promosyonu diizenleyen pazarlama miidiidiirleri gazetenin en gozde ele-
mant haline geldi. 90'h yillardan itibaren ise finansman miidiirleri gazetelerin
en aranan elemani oldular. Gazeteler finans ihtiyaglarini kargilamak igin pa-
zarlama sirketleri kurarak, farkl iglerle finans saglama yoluna gittiler. Bu de-
gisime kosut gazete yonetiminde sirasiyla finansman miidiirii, pazarlama
miidiirii ve yazi igleri miidiirii etkin olmaya bagladi.Bu baglamda artik; mali
ve siyasi gii¢lerden bagimsiz olmak, haberlerde dogruluk ve tarafsizliktan
uzaklagmamak, promosyona gitmeden yalnizca "gazete satmak” pek de an-
lamli olmamaya bagladi. Gazete-siyasi iktidar-reklam ajanslari gemberi de
giderek daraldi. Noam Chomsky "Medya Gergegi " adli kitabinda bu ¢gemberi
kirmanin zorluklarina deginir." Medyay: devlet-girket baginin gereksinimle-
rine uyum saglamaya tegvik eden faktorler vardir; giigle kapigmaya girmek
pahaliya mal olan zor bir igtir", (1)der Chomsky . Gergekten giiniimiizde ser-
best pazar ekonomisi kosullarinin giicii, medya lizerinde en etkili denetim
araci haline gelmigtir.

Tirk Basininda Promosyon Sorunu

Bugiin Tiirk Basini biiyiik oranda temel iglev ve gorevlerinden uzak-
lagarak bir kimlik bunalim: yagamaktadir. Uzun zamandir tek hedef " satg"
oldugundan, temel sorunlar ¢oziilememekte ve gergekte de iyi satmamakta-
dir! Insana yatirim yapilmamakta, sorunlarin tek ¢oziimii olarak promosyon
ongoriilmekte "is'in" mesleki nitelikleri adeta unutulmaktadir. Promosyona
bagvuran gazetelerin tek savunma araci, en azindan o giine kadar gazete alici-
st olmayan insanlar1 gazete saun almaya yonlendirecegi yolundadir. Ancak
ne yazik ki hemen her seferinde promosyon sona erer ermez, yeni alicilar o
gazeteyi almaktan vazgegmektedirler. Gergekte lotarya olarak tanimlayabi-
lecegimiz, promosyon kampanyalar1 yeni okuyucu kitlesini sadece promos-
yon siiresince tutabilmektedir. Basinda biriktirilen kupon kargilig: yapilan
cekiligle verilen hediyeler lotarya kapsamina dahil edilmektedir (2). Giinii-
miiz Tiirk basininda, gekilisli ya da gekiligsiz verilen tiim hediyeler promos-
yon kampanyalar1 olarak adlandirilarak satig1 artirmaya yoneliktir.

Tiirkiye’de tirajlarin yillardir artmamasinin temel nedenleri goyle si-
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ralanabilir:

1- Tirajin artmasini dnleyen birinci derecede tnemli faktdr, meveut
pahali dagitim sistemidir.

2- fkinci nemli neden, alim giiciiniin iicretli aleyhine siirekli diigmesi
sonucu, “gazete’ nin temel ihtiyag digt tutulmasidir. Ornegin bir as-
gari iicretlinin, yillik net ortalamalara gore aylik net iicreti ile bir
gazete igin ayrilan ¢aligma siiresi 1970 yilinda 6 dakika iken,
1994°te 1 sa.50 dak.ya yiikselmistir(3).

3- Son olarak okuma-yazma ve kentlesme oranimn yiiksek olmasina
kargin, solzlii kiiltiirden yazih kiiltiire gegememe ve okuma alig-
kanhiginin gelismemesi sayilabilir

Gazete agisindan promosyon bir gider unsurudur. Ancak etkili bir
promosyon gazetenin gelirini de arturmaktadir. Maliyeti arturan bir faktor
olmasina karsin, promosyon sayesinde artan tiraj ortalama maliyeti diigtiriir.
Ayni kadroyla iigyliz bin satan gazete, bir milyon sattiginda maliyette dnemli
diisiig saglar. Kagit, miirekkep gibi degigken maliyetler kar payini azaltsa da,
toplam kar hacmi artiyor.Gazetenin promosyon igin yaptif1 harcamalari gi-
der olarak yazip vergi matrahindan indirilmesi de keza dolayli bir gelir unsu-
ru olusturmaktadir. Ayrica, promosyon sayesindesatig gelirlerinin yan sira
,gazeteler agisindan dnemli bir gelir unsuru olan reklam gelirleri de armakta-
dir.

Bugiinlerde promosyon faaliyetleri yeniden hizlandi. Gazeteler yeni-
den biiyiik bir "savagin” iginde buldular kendilerini. Bu savag hakkinda bir-
seyler soylebilmek igin heniiz ¢ok erken, ama gegmis yillardaki promosyon
savaglarina bakildiginda sonucu tahmin etmek hi¢ de zor degil. Gazeteler
1994'de de her yil oldugu gibi 3 milyon tirajin istine gikmakla ugrast. 3.5
milyon civarindaki tiraj yaz aylarinda geleneksel 2.5 milyona diigtil. 1994 yi1-
I1 baginda yayin hayatina giren, Aksam, Yeni Yizyil, Takvim gazetelerine
ragmen yil boyunca ortalam giinliik tiraj 2 987 342 bin adette kald.

1994 yilim gazeteler, kuponlu gekiligli armaganlar dagitarak gegirdi-
ler. Okuyucularina, iitii, elektrik siipiirgesi, bisiklet, kitap,carsaf, vs.dagitt-
lar. Bir yil geriye gidildiginde 1992 yilinin son aylaninda baglayan "ansiklo-
pedi savagt”nin, 1993 yilinda biiyiik bir hizla devam ettigi goriilir. Ancak bu
kez yillardir agilamayan tirajin iistiine ¢ikild1.28 Ekim 1992'de, Sabah gaze-
tesi Meydan Larousse kampanyasim baslatarak tirajin1 1 274 367lere ulagtir-
d1. Sabah'in bu yiikselisi tizerine, bir giin sonra Hiirriyet Sistem 20001 devre-
ye sokarak tirajin1 200 bin arturarak 811 635 bin'e ulasti. 27 Kasim'da da Te-
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mel Britannica kampanyasini baglatarak ansiklopedi savagina girmig oldu ve
tirajin1 Aralik 1992'de 1 096 413 bin'e ¢ikard1 . Ardindan Milliyet gazetesi 28
Kasim'da Biiyiik Larousse kampanyasini baglatarak bu savasta yerini ald1 ve
Kasim 1992'de 331 917 bin olan tirajini, Aralik 1992'de 918 831 bin'e ¢ikardu,
Gazetelerin ansiklopediye ek olarak verdikleri Omo, dig macunu, Ariel ile
5.142.000'e ¢gikan giinliik tiraj, bu promosyonlardan sonra tekrar 4,5 milyona
geriledi. (Hiirriyet'in dig macunu dagittif: giin tiraj 1.5 milyon, Sabah gazete-
si Omo dagituigy giin 2 milyonluk tiraja ulagti.) Boylece Eyliil ayim giinliik
3.5 milyon tirajla kapatan basin, ansiklopedi savastyla tarihinde ilk kez tiraji-
n1 4.5 milyon civarinda tutmay1 bagardu.

Birinci ansiklopedi savastyla yetinmeyen basin ikinci ansiklopedi sa-
vagini da Ekim 1993'ten itibaren baglatti. Sabah gazetesi I1. ansiklopedi sava-
sina katilmadi. Ancak bu kez gazeteler eski traji yakalayamadilar. Milliyet ve
Hiirriyet agir tiraj kaybina ugradi. 1. Ansiklopedi savaginda (Subat 93) 1138
445 bini yakalayan Milliyet Ekim 93'de 810 067 ‘e, Subat 93'te 1 046 265 bin
tiraja ulagan Hiirriyet 736 701'e, Sabah ise 1 145 740 binden 744 356 bine
diistii. Gazetelerin ansiklopedi promosyonunu baglattgi Ekim 1992 ile Ara-
lik 1993 arasinda ortalama satglart; Hiirriyet 784 091 bin, Milliyet 899 667
bin, Sabah gazetesi i¢in 893 079 bin civarinda olmustur,

Ansiklopedi savast boyunca gazeteler kendi verdikleri gazetenin en
iyi oldugunu ileri siirdiiler. Hiirriyet, Sabah ve Milliyet grubu arasindaki bu
kavga ikinci ansiklopedi savag: sirasinda da stirdii. Reklamlarda rakip gaze-
telerin verdikleri ansiklopediler yerlere atildi. Amerika'ya gidilip verilen an-
siklopedilerin sahte oldugu ispatlanmaya galigildi. Kose yazarlari kogelerini
giinlerce bu konuya ayirdi. Bu yazilarda birbirlerini komplekslikle, yalanci-
likla, ilkesizlikle, saldirganlikla, simarikhikla, kiigiikliikle sugladilar. Ver-
dikleri ansiklopedinin "yavru", "mikro","makro oldugunu ispatlamaya ¢alis-
ular. 30 8 1993 giinii gazetelerde yer alan haberlere gire Sabah ve Hiirriyet
gazetesi, aralarinda imzaladiklan bir protokolle mevcut ansiklopedi kam-
panyalar1 sona erince uzun yillardir tartigilan kuponlu, ¢ekiligli promosyon-
larini tiimiiyle sona erdirme karari aldilar. Hiirriyet ve Sabah gazetesinin yap-
g1 bu anlagmay: Milliyet grubu imzalamadi. Milliyet grubu, Sabah ve Hiir-
riyet grubunun kendilerine kars: cephe olugturduklarim iddia etti. Cok geg-
meden Hiirriyet ve Sabah grubunun ittifaki ¢atirdad: ve Hiirriyet kuponlu
promosyona devam etti. Boylece ¢ok dnemli sayilabilecek bu ittifak hayata
gecirilememig oldu.Bu ortamda Basin Konseyi medyay: "belirli noktalarda
sinirlayic ve ilkelere uygun hareket etme” konusunda anlagmaya ¢agirma
geregini duydu. A.A, ATV, Basin Konseyi, Hiirriyet gazetesi, Kanal D, Mil-
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liyet gazetesi, Sabah gazetesi, Tiirkiye gazetesi, TRT, Zaman gazetesi 1. 2.
1994 tarihinde Basinda Uzlagsma Deklarasyonunu imzaladi. Basinda Uz-
lagma Deklarasyonunun 7. maddesine gore, deklarasyona imza atan gazete-
ler, birbirlerini promosyon kampanyalar1 konusunda kotiilleme yoluna bag-
vurmayacaklar ve birbirleri hakkinda kamuoyunun bilmesi gereken ve haber
niteligi tagtyan bilgileri verecekleri konusunda uzlagtilar.

Yazili basin yapilan bu promosyonlari duyurmak amaciyla en giiglii
rakibi olan televizyona biiyiik kaynak transferi aktarmaktadir, Promosyonla-
1 duyurmak igin daha gok televizyonu kullanan basinin reklam harcamalar,
1989'da 37 milyar, 1990'da 70 milyar, 1991'de 112 milyar liraya yiikselmig-
tir. Ug gazete tarafindan yiiriitiilen kampanyalarin hiz kazandig1 Kasim ayin-
da, yapilan reklam harcamalarinin toplami 66 milyardir. Kasim ayinda 25
milyar 246 milyon la Hiirriyet gazetesi birini sirada yer alirken onu 25 milyar
45 milyonla Milliyet, 15 Milyar 450 milyon ile Sabah gazetesi izlemistir.
Boylece iig gazetenin Kasim ayinda yaptiklar1 reklam harcamalari, 11 aym
toplam 226 milyar 500 milyon liralik reklam harcamasinin %30'nu olugtur-
mugtur.Reklam harcamalarina yil bazinda bakugimizda , 1993 yilinda Sabah
grubunun 669. 767. 284 bin, Hiirriyet grubunun 303. 366 .610 bin, Milliyet
grubunun ise 196 .127. 009 bin TL 'lik reklam harcamas: yaptiini goriiriiz.
1994’ de ise basinin reklam harcamalarinin trilyonlara ulagtigini goriiriiz. Sa-
bah grubu 1994 yilinda 3.468.538.155 bin, Milliyet grubunun 3.315.822.366
bin, Hiirriyet grubunun ise 2.252.505.118 bin TL ik reklam harcamasi yapu-
g1 gormekteyiz.

Ansiklopedi promosyonu strasinda biiyiik oranda gazete kagid sikin-
tis1 dogdu. Ansiklopedi dagiumindan nce Milliyet, Sabah ve Hiirriyet'in ay-
lik kagit ihtiyact 20 000 ile 22 500 ton iken, ansiklopedi dagiumindan sonra
bu rakam 35 000 tona ulastt. Aylik kagit iiretimi 15.000 ton olan SEKA, gaze-
telerin kagit ihtiyacini karsilayamayinca tahsisli kagit dagitimina baglamak
zorunda kaldi, Kagit ihtiyacini i¢ piyasadan saglayamayan gazeteler Avrupa
piyasasina yoneldiler. Avrupa'da iiretici firmalarin yillik programlarint yap-
mug olmalar1 gazeteleri ulagim zorluguna ragmen, Amerika, Kanada ve Gi-
ney Afrika'dan kaft ithal etmelerine yol agt1. Artan talep sonucu SEKA ga-
zete kagidi fiyatini sadece Aralik 1992'de % 46 artirmak zorunda kalmugtir.
Bir anlamda gazete promosyonuna kaulmayan gazeteler de bu maliyet artigi-
na katlanmak durumunda birakildi.

Trilyonlara varan reklam harcamalari ve promosyon giderlerine rag-
men neden promosyona ihtiyag duyuldugu gayet agtktir. Tamamen nitelik
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degistiren basin igletmeleri, artik tek bir seyin pesinde kogsmaktadir. Daha
¢ok kar. Oysa medyanin, vatandaglara ve topluma kars1 ahlaki sorumlulugu
vardir, ¢linki iletigsim, vatandaglarin kigisel davraniglarinin olugmasinda,
toplumun ve demokratik yagamin geligiminde biiyiik rol oynar. Ancak bugiin
Tiirk Basininin ezici bir gogunlugu gazetecilik isi diginda her isi yapar hale
gelmistir. Bundan on yil 6nce kuurlmaya basladiklar pazarlama sirketlerinin
yerini daha karmasik ig iligkileri almigtir. Gazeteler, televizyon fabrikalarina
ortak olmaktan tutun da, ABD'de banka satin almaya, Tiirkiye'de banka kur-
maya ¢aligmaya, devlet bankalariyla ortakliga kadar uzanan bir dizi ¢aba
igindedirler. Yakin iligkiler sonucu, hiikiimetten “basina tegvik’ ad1 altinda
trilyonluk tegvik kredileri akmaktadir.

Diinya'da ki 6rneklere bakildiginda; pek ¢ok iilkenin promosyonu
agikca yasaklamasina kargilik pek ¢ok iilkenin de promosyona goz yumdugu
goriiliir. Ornegin Amerika Birlesik Devletlerinde gazetelerin tek amaci bir-
birleriyle "haber" agisindan yarigmak oldugundan promosyona gerek duy-
mazlar. Almanya'da ise; Alman Ticaret Hukukuna gire "Haksiz rekabeti On-
leme Yasast" geregi gazetelerin promosyon yapmasina izin verilmez. Fran-
sa'da baz1 gazeteler ise armagan dagitarak degil, indirimli abone kampanya-
lar1 agarak tiraj almaya galigirlar. Fransa'da yalmizca bazi dergiler, -L'Exp-
ress, Le Nouvel Observateur, Paris-Match - indirimli abone kogullarinin yani
sira; el radyosu, dolmakalem, kol saati vb. armaganlar verir. Ingiltere'de pa-
zar paymnn % 20 sine sahip olan ciddi basin % 80'nine ise magazin basini sa-
hiptir. Magazin basinin iilke ¢apindaki tirajin biiyiik boliimiinii elinde tutma-
sina karsilik ciddi basin promosyona ydnelmez. Magazin basini ise zaman
zaman promosyona bagvurmaktadir. Italyan basini ise pek gok agidan Tiirk
basiniyla benzerlikler sergilemektedir. Fazla politik olan Italyan gazeteleri,
promosyonda da ayn1 0zellikleri tagimaktadir.Gazeteler, incil, video bantla-
r1, kap kacak, bahge aletleri, bingo kartlari, parfiim, takinin yani sira, aynen
Tiirkiye'de oldugu gibi bir ansiklopedi promosyonuna da girmis bulunmakta-
dirlar. Ispanya'da da gazeteler promosyona bagvurmaktadirlar (4). [spanyol
gazeteleri de Tiirkiye'de ansiklopedi dagitim: sirasinda benzer bir promos-
yon savagl yagamisti.

Sonug¢

Giiniimiizde, iletisim 0zgiirliigii ile pazardaki sinirsiz dzgiirliik ara-
sindaki yapisal geligki giderek artmaktadir. Dev boyutlu sirketlerin, insanla-
rin ne dinleyip ne okuyacaklarini ne seyredeceklerini orgiitleyip kararlagtir-
malari, bir anlamda iletigim 0zglirliiglinii sansiir etmeleri demektir. Sinirsiz
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pazar rekabeti, pazar sansiiriinii yaratmaktadir. Bu durum medya pazarina
kamusal miidahaleyi zorunlu hale getirmektedir. Bu miidahale vatandaslarin
pazar-dig1 iletigim giiglerini agagiya indirmek degil, yukariya ¢ikarmak igin
yapilmalidir. Pazara iligkin kamusal yasal diizenleme, toplumda ¢ok seslilige
imkan verecek bir medya gesitlemesi yaratmaya yonelik olmalidir. Basin 6z-
giirliigiinii en diizeye ¢ikarmak igin, 6zel tesebbiisiin medya miilkiyetini ka-
musal yasal diizenlemelere baglanmast, ticari tiizel soylevin kapsam ve yo-
gunlugunun sinirlanmasi gerekir. Miilkiyet, reklam, ticret tarifesi gibi konu-
larda uzmanlagmus, siyasal agidan sorumlu, devlet-tstil diizenleyici kurum-
larin olusturulmast gereklidir(5).

Basin sektoriindeki bu biiyiik sermaye gruplart ve iligkileri, kiigiik ba-
sin igletmelerinin zor gartlar alunda yasamasi ya da kapanmast basin igletme-
lerinin gazetecilik isi diginda iglerle ilgilenerek islevlerinden uzaklagmalari,
basin dzgiirliigiinii ve caligma yagamini zedeleyici birtakim gelismelere ne-
den oldugu gergektir. Insana yatirim yapilmamas, ticret yapisinin dengesiz-
ligi, sendikasizlagurma politikasi ve gazeteler arast dayanigma eksikligi bun-
lardan bazilaridir. Ayrica acimasiz rekabet ortaminda, siyasal gii¢ odaklari-
mn ¢arpitmalarina, kamuoyunu istedikleri bigimde olusturma ¢abalarina alet
olmayan basin igletmelerinin kapanmasi ya da ¢ok zor gartlarda varligini siir-
diirmesi, basinda gok sesliligi oldiiriicii bir geligmedir.

Daha ¢ok satmak ilkesinin tek kosulu olarak goriilen promosyon basi-
nin prestijine ciddi darbeler vurmaktadir. Okur siradan bir miisteri olarak go-
rilliirken gazeteci de bir malin pazarlamacisi konumundadir artik. Gazete
ikinci mal konumuna diiserken, promosyona konu olan iiriin de haberin onii-
ne gegmigtir. Promosyonda dagitilan tiriinler bayilere de birtakim yiikiimlii-
liikler getirmektedir. Bu sikintilar bagta yer sikintist ve hammaliye olmak
iizere; art1 eleman ihtiyaci, nakliye sikintist ve yakit maliyeti, promosyon
{iriinlerinin veya kuponlarin dagitimi yiiziinden ana bayi-tali bayi stirtiigme-
si, promosyon dagitiminin yayin dagitimina getirdigi aksakliklar ve bayi agi-
sindan zaman kaybi olarak dzetlenebilir.

- Gazete satiginin artmast igin, mevcut dagitim sisteminde birtakim
degisiklikler yapmak miimkiindiir. Dogrudan dagitim kanali olan abone sist-
menin Tiirkiye’de de yerlegtirilmesi diisiiniilebilir. Abone sistemi, gazete sa-
uglarinda istikrar saglarken, diisiik iade oranini da beraberinde getirir. Ayni
zamanda okuyucunun gazetesine erken kavugmast saglanarak, sadik bir oku-
yucu kitlesi yaratilir.
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- Okuyucunun basina giiveni saglanmali. Bunu gergeklestirmek igin
gazete kot habercilikten uzak ve bagimsiz olmalidir.

- Tiirk basininda insana yatirim saglanmali, basin ¢aliganlarinin ba-
gimsizligim ve etkinligini saglayacak her tiirlii tedbir alinmalidir.

- Gazetecilik mesleginin, mesleki faktorlerini 6n plana ¢ikaracak ted-
birler alinmalidur.

- Nihayet egitim sistemi ve enflasyonist ortamin iyilegtirilmesi gerekli-
dir.

Bu noktada diigiintilmesi gereken en 6nemli nokta, demokratik iilke-
lerde basin ¢zgiirliigiiniin 6nemli bir unsurunun da, farkli goriiglerin tartigila-
bilecegi bir diisiince ortaminin yaratilmas: oldugudur. Demokratik geligme-
nin dogal sonucu olan bu durum, ¢ogulculugu saglayacak nitelikte tedbirler
alinarak, pek ¢ok yayin organinin basin diinyasinda yagamasini saglayacak
bir ortam yaratmakla miimkiindiir.
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