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OZET

Istetmelerde reklam en onemli tamitim unsurlarmdan birisidiv. Basin
isletmeleri agisindan dusuntildiigunde ise reklam hem bir tanmtim aract, hem de
isletmenin avakta kalmasvn saglayan bir gelir kaynagidir. Basin isletmeleri,
fwrumsal bazda reklamlarini, gazete, dergi, televizyon gibi reklam mecralaruym
kullanarak — yapmaktadirlar.  Bu  noktadan  bakildiginda  reklam, pazarlama
karmasmin onemli bilesenlerinden birisi  sayilmaktadir. Gelir kaynagr olarak
hakildigimda ise, basin isletmeleri agisindan reklamin énemi vazgegilmezdiv. Basin
isletmelerinin sans gelirlerinden elde ettigi payin son derece az oldugu goz éniine
alindiginda reklam gelirlerinin ne kadar énemli oldugu daha net algilanabilecektir.
Basmn isletmeleri icin veklam, sozii edilen itkili yapi (tanmtim araci, gelir) nedeniyle
anemli bir fakiordiir.

Analtar Kelimeler: Basin Isletmesi, Reklam, Gelir Kaynag

ABSTRACT

Advertisement in enterprises is one of the most essential introduction
factors. When it’s taken into consideration from the poini of view of press enterprises,
acdvertisement s both a introduction instrument and a source of income which
provides enterprise (o stand. The press enterprises make their advertisements in
institutional hase through the advertising channels such as newspapers, magazines
and televisions. When it’s discussed from this point, the advertisement is regarded as
one of the important compounds of marketing karma. But when it’s taken as a source
of income, the importance of the advertisement is indispensable for the press
cuterprises. When it's considered that the share which the press enterprises gain
from the sales revenue is extremely low. it can be perceived more clearly that how
essential the advertisement incomes are. The advertisement for the press enlerprises
is an essential factor due to the said double structure (introduction purpose, income).

Keywords: Press Enterprise, Advertisement, Source of Income

GIiRIS
Giintimiiz rekabet ortaminda basin isletmeleri ayakta kalip
varhklarint devam ettirebilme miicadelesi icindedir. Her ne kadar birgok

“Liee Universitesi lletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii

125



Yeni DUSUNCELER, Sayi 3, Subat 2008

basin isletmesinin arkasinda holding destegi yer alsa da basin isletmesinin
varhgmi siirdiirebilmesi, karliligi ve elde ettigi gelirlere baghdir. Basin
isletmelerinin satis geliri, tesvik ve yardimlar disinda en onemli gelir
kaynagi reklam ve ilanlardir. Basm isletmesi, reklam pastasindan ne kadar
fazla pay alirsa, o oranda varligini idame ettirebilmesi miimkiin olabilecektir.

Basin isletmeleri i¢in reklam faktdrii ikili bir yapi gostermektedir.
Basin isletmeleri, reklami hem pazarlama karmasimin énemli bir islevi olarak
gormekte ve kendi kurum ve markasinin tanitimmnt reklam kanaliyla
yapmakta, hem de isletme i¢in reklami Onemli bir gelir kalemi olarak
gbrmektedir.

GENEL OLARAK REKLAM OLGUSU

Guiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle isletmelerin rekabet ortaminda
varliklarim siirdiirebilmeleri kurumsal ve {iriin bazinda kendilerini dogru
tanitip hedef kitleye ulasabilmelerine baghdir. Bu baglamda reklam, Amerikan
Pazarlama Birligi'nin tanumina gore; herhangi bir mal ya da hizmetin ya da
fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bigimde yapilan tanitim faaliyeti
olarak tamumlanmaktadir. (Aktaran Akbulut, Balkas, 2006, s:13)

Bir diger tamma gore ise reklam herhangi bir iirlin, hizmet ya da
fikirle ilgili kitle iletisim araglar araciligiyla bedeli ddenerek yapilan kisisel
olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve tutundurma cabalaridir. (Aktaran,
Balkas, 2006, s:15)

Erol  Mutlu ise iletisim sozliginde reklami  su  sekilde
tanmimlamaktadir:

“Bir driin veya hizmeti satmak lizere tasarimlanan ikna edici
mesajlar, daha genis bir tamimda ise mallarin ve hizmetlerin  elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuoyu
bildirilmesi siireci ve araglar (basin, film, televizyon, v.b) sekildedir.”
(Mutlu, 1998:286)

Tammlardan da anlasilacagi tizere reklam. hedet Kkitlevle, iiriin
hizmet, kurum veya markanmn iletisim igine girdigi ortam olarak ifade
edilmektedir. Reklamin hedef kitle tizerindeki amaci hedef kitlede olumlu
bir etki yaratmak i¢in iirin veya marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak
bilgilerin ve mesajlarin verilmesiyle oncelikle tutumlar tizerinde degisiklik
yapilmast saglanmaktadir.(Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005, s:63)

Giintimuzde reklam hem isletmeler hemde tiiketiciler acisindan
vazgegilmez bir olgudur. isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde. iretilen mal
ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasy, tiikketicinin ikna edilmesi, iiriine olan
ihtiyacin ve talebin siirekli kilinmasi ve pazarda bulunan ayni tiir mal ve
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hizmetler arasindan iirtiniin  taninmasinin - saglanmasi agisindan reklam
dnemlidir. Tiiketici agisindan diigiiniildiigiinde ise reklam tiiketiciye kendi
ihtivaglarina cevap veren itrinler arasindan en uygun olanmi segme sansi
vermektedir.{ Avsar, Elden, 2004:4)

Avrica reklam firetici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan
iletisim  kopuklugunu ortadan kaldiran  ve {irin hakkindaki gerekli
enformasyonu tiiketicilere aktaran pazarlama ¢aligmalarmin bir alt bileseni
olarak kabul edilmektedir.(Yaylaci, 1999, :4)

Reklamla ilgili = yapilan tammlardan g6z Sniinde bulundurularak
reklama ait 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir:(Kocabas,Elden, 2001:16)

1. Reklam pazarlama iletisimi igersinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam belirli bir iicret karsiligi yapilmaktadir.

3. Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan iletiler
biitiiniidiir.

4. Reklam bir kitle iletisimidir.

5. Reklami yapan kisi, kurum kurulug bellidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye

calisilmaktadir.
7. Reklam - mesajlarmda mallar, - hizmetler, vaatler, odiiller ve
sorunlara. yonelik ¢oziimler bulunmaktadir.

iSLETMELERDE REKLAMIN iSLEVi VE ONEMI

Reklamm isletmeler agisindan. islevi ¢ok farkhidir. Pazarlama
karmasi iginde yer alan reklam, genellikle l¢ tip pazarlama sorununu
¢ozmektedir: (Aktaran Kocabas, Elden, 1997:30)

1. lIsletme igin reklamlar iiriiniin saglanmay: 6ngordiigii fayda,
fiyat, drtintin kullanimt ve v.b konularda tiiketicilere bilgi
aktarmaktadir. Reklamlar kanaliyla tiiketiciler iriinle ilgili eksik
olan bilgilerini tamamlayabilmektedirler.

2. Reklam isletmenin iirlinii araciligiyla tiketicilerin sorunlarini
nasil ¢6zebilecegini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

3. Reklam ayrica, isletme veya iriinle ilgili algilart degistirmeye
vardimer olmak, {irtinii yada hizmeti pazarlayana bir imaj
gelistirmek igin  kullanilmaktadir {Aktaran Kocabas, Elden,
1997:30)

Isletmeler agisindan reklamin en temel amaci olan satislars
artirmanin vaninda reklamn farkli islevleri de bulunmaktadir. Bu islevler su
sekilde siralanabilir:
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Tiiketicinin iirin vada hizmetle ilgili olarak daha fazla bilgi
edinmesini tesvik etmektedir,

Marka ile ilgili hala ayni oldugunu vurgulayarak miisterinin
giivenini tazelemektedir,

Tiketicinin Uriinii denemesini tesvik etmektedir,

Tiiketiciyi  egitmek  ve  bilgilendirmek  islevini  yerine
getirmektedir,

Uriin igin yeni bir marka imaji olusturmakta ya da varolan imaj
korumakta yada markanin imajini degistirerek yerine yeni imaj
tasarlamaktadir.

Isletmenin  kamuoyunda biraktigi imaji tasarlayarak bunun
tilketicilerce benimsenmesini saglamaktadir.(Aktaran Goksel,
Kocabas, Elden, 1997:146-147)

Reklamin  sozii edilen artilarmin yaninda igletmeler agisindan
satislart gergeklestirme noktasinda kisa ve uzun dénemli yapabilecekleri su
sekildedir:(Aktaran Goksel, Kocabas, Elden, 1997, 147-148-149)

l.

Hedef tiiketiciyi satin alma davranisina yonelterek satin alma
davranigina yonelterek satin almaya kadar biitiin zihinsel
evrenlerden gegirmek

Belirli bir iiriin yada markanin varhgini hedef tiiketicilerin
bilinglerine yerlestirmek

Markaya kars1 tiketiciler tarafindan duygusal egilimler
gelismesini saglamak

Markanin iistiinliikleri veya avantajlarina yonelik olarak bilgi
yayarak davranig olusturmak

Rakiplerle savasarak bunlar etkisiz hale getirmek

isletmenin satislarini azaltan veya engelleyen yanhs izlenim
veya bilgileri diizeltmek

Logonun, markanin taninip benimsenmesini saglamak

Reklamin uzun donemde ise kurulus ve markalar ile giiven
duygusu olusturma, yeni pazarlar bulma v.b katk1 saglamaktadir.

Reklamin sayilan islevlerinin yaninda rekabeti engelleme, markanim
tikketicilerinin bilincinde yer etmesini saglama, yeni tiiketiciler varatma ve
diger tiiketicileri de diizenli tiiketiciler haline getirmek gibi satis artiric
islevleri de bulunmaktadir.(Goksel, Kocabas, Elden, 1997: 149)
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BASIN iSLETMELERI ACISINDAN REKLAM

Basin isletmeleri agisindan reklam olgusu, diger isletmeler igin
reklamin oneminden daha farkl bir durum arz etmektedir. Basin isletmeleri
diisiiniildiigiinde reklamin ikili bir yapt gosterdigi goze carpmaktadir. Bu
noktada basin isletmelerinde reklam, hem pazarlama iletisimi ¢abalari i¢inde
kullantlan bir tamtim aract, ‘hemde basin igletmeleri i¢in onemli bir gelir
kalemidir. Tiirkiye'de basin isletmelerine ilanlarin ve reklamlarin dagitimi
{960 yilindan sonra Basim ilan Kurumu tarafindan yapilinaktadir. Ancak tiim
ilanlar Basimn Ilan Kurumu tarafindan dagitilmamakla birlikte 6zel isletmeler
de basin isletmelerine reklam verebilmektedir.

Basin isletmelerin tirajlari ile reklam pastasindan. aldiklar pay
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Basin isletmesinin tiraji ne kadar
vitksek olursa reklam geliri de o oranda yiiksek olmaktadir. Aynt durum,
radyo  ve televizyon isletmelerinde . rating ~ile Olgiilmektedir. Basin
isletmelerinin tirajlarinm reklam gelirleriyle olan dogru orantisi pazardaki
kiiciik olcekli ve tiraji az olan basin isletmeleri agisindan dezavantaj teskil
ctmektedir.

Pazarlama Iletisimi A¢istndan Reklam

Basin isletmeleri de tipki diger isletmelerde oldugu gibi mallarini ve
hizmetlerinin tamiimm yapmak tzere reklamlardan yararlanmaktadirlar.
Isletmelerin - reklamdan saglamay1 hedefledikleri genel amaglar basmn
igletmeleri a¢isindan da aymdir. Bu amaglar soyledir:

“Okuyucu, izleyici ve dinleyicilerin basin igletmesi ve iiretilen mal
ve hizmetler hakkinda bilgilenmesini saglamak. Yeterli 6lgiide taninmayan
bir basin isletmesi veya {irlinii hakkinda bilgi vermek. Var olan tutum ve
distinceleri desteklemek veya degistirmek. Bireysel ¢abalarla ulagiimasi
miimkiin olmayan okuyucu, izleyici ve dinleyiciye ulasmak. Hedef kitleyi
satin alma davranmisina yonlendirerek talebi artirmak ve artan satislarla birim
maliyeti diigtirmek. Pazarda konusunda avantajli duruma ge¢cmek. Ayrica
hasin isletmesi ve tretilen mal ve hizmetlerle ilgili olumlu tutum yaratarak
titketicilerde marka bagimhhg yaratmak ve isletmenin - sayginliguin
artirmak.” (Karabay, 1998:131)

Basin isletmeleri reklamlarla yukarida siralanan amaglara ydnelik
olarak  satislarnr  artirmanin- yanminda- farkhi - amaglara - da  ulagmay
istemektedirler. “Televizyon reklamlarint yogun olarak kullanan basim
isletmeleri, hazirladiklar reklamlarda isletmenin politikalari, gazete ve
derginin igerigi, dstiinltikleri, yenilikleri v.b nicelik ve nitelikle ilgili bilgiler
degil, gazetenin, promosyon iiriinii olan tiiketim mallarinin; 6zellikleri, piyasa
degeri ve bunlan iireten isletmeler ile ilgili bilgileri igermekte gazete sadece
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56z konusu mala ulasabilmek igin bir arag konumunda sunulmaktadir. Orn: 30
saniyelik reklam filminin 25 saniyesi promosyon liriiniine sadece 5 saniye
gazeteye ait goriintii ve mesajlara ayrilmaktadir.” (Karabay, 1998:131- 132)

Basin isletmeleri sadece promosyon lriiniinii tanitum ve satis
artirmaya yonelik degil, toplumsal kaygilari dile getirip kamuoyu olusturmak
icin de reklam yapabilmektedir. Orn: Segimlerden 6nce Cumhuriyet
gazetesinin yazili basin ve televizyonlarda yaymnladigi

“ Tehlikenin Farkinda nusimiz?” sloganlt reklam: dikkati belli bir
konuya yoneltip kamuoyu olusturmay1 amaglanustir.

Basin isletmeleri reklam faaliyetlerinde reklam mecrast olarak
gazete, dergi, radyo ve acgik hava reklamlarimin yanminda yaygm olarak
televizyonlar: da kullanmaktadir. Biiyiik basin gruplar gazete ve dergilerin
reklamlarinm yaparken kendi biinyelerinde yer alan rekiam kanallarn tercih
ederek donemli biitgede dnemli avantajlar elde etmektedirier. Ancak herhangi
bir gruba dahil olmayan veya dahil oldugu grup iginde televizyon kanal
bulunmayan basin isletmeleri ise televizyonlarda yaymlanan reklam
bedellerinin  yiiksekligi nedent ile bu kanallardan sirli  sayida
vararlanabilmektedirler.

1997 yilimin Nisan — Mayis aylarinda televizyonlarda yaynlanan 10
gazetenin reklam siireleri ve harcama miktarlar: soyledir:(Aktaran Karabay,
1998:130)

TABLO 1: GAZETELERIN REKLAM HARCAMALARI
(1997 Nisan-Mayis)

Gazete Adl Kullam-lzarn Siire (sn) I Harcama Tutar
| (Milyon TL)
" Yeni Yiizyil Gazetesi 110.429 1.983.485
Sabah Gazetesi 71.732 1262.122
Radikal Gazetesi 71611 1171260
Fanatik Spor Gazetesi 27.246 358.140
| Zaman Gazetesi 24.750 250.158
Aksam Gazetesi 22271 324.875
| Poswiyi Gasete | 18.346 an
Milliyet Gazetesi 17.959 256.706
i Hirriyet Gazetesi 15.956 | 229.873 i
Spor Gazetesi 13.622 136.815 |
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Basin isletmesinde satislarin diismesi durumunda  sorun reklam
voluyla ¢oziilmeye c¢ahisilmaktadir. Bu durumda isletme. reklamveren
konumunda olup, ii¢ farkh 6neriden birini se¢ebilmektedir:

. Rakip basin igletmelerinin - okuyuculari -arasmdan - yeni

okuyucular se¢mek

2. Kendi okuyucularni “kemiklesmis okuyucu’™ haline getirmek

yvani gazeteye veya dergiye ydnelik belirli donemlerde degil
stirekli sat alma aliskanhgi kazandirmak

3. Daha 6nce triinii (gazete ve dergi) hig okumanns olan potansiyel

okuyuculari okuyucular arasina katabilmek ( Aktaran Kocabas,
Elden, 1997:30)

Isletmenin Finansal Giicii Olarak Reklam

Basin sek(orii bugiin geldigi nokta itibarivle trilyonluk sermayelere
ihtiyag duyan- bir yapidadir. Boyle bir yapi i¢indeki basin isletmelerinin
finansal giicli, sadece basindan elde edilecek karlarla sinirli degildir. Genel
olarak basim isletmelerinin finansal kaynaklarini isletme sahibi ve isletme
ortaklarimin finansal imkanlarn, okuyucunun gazete satin alirken 6dedigi satis
bedeli. ilan ve reklam gelirleri, vergi indirimleri, tesvikler ve diisiik faizli
teknoloji yenileme kredileri olusturmaktadir. (Karabay, 1998:69) Bu a¢idan
bakildiginda temel gelir kaynagi olarak goriilebilecek satis gelirlerinin, ilan
ve reklam gelirlerine oranla genel gelir kalemi iginde ¢ok kiiciik bir pay
aldigr  gozlenmektedir. ‘Bu nedenle basin isletmelerinin  yasamasi ve
karhliklarimi devam ettirebilmesi i¢in ilan ve reklam gelirleri cok énemlidir.

Basin isletmesinin tiraji ne kadar yiiksek olursa reklam geliri de o
oranda yiiksek olmaktadir. Basin isletmelerinin reklam gelirlerivle dogru
orantist pazardaki kiigiik 6lgekli ve tiraji az olan basin igletmeleri agisindan
dezavantaj teskil etmektedir. Reklam pastasindan yeterli  oranda pay
alamayan ve arkasinda finansal destek saglayacak bir yapisi (holding, banka,
v.s) bulunmayan kiigiik ve orta 6l¢ekli basin isletmeleri varliklarint devam
ettirebilmek i¢in farkli kaynaklara bagvurmaktadir. Bu kaynaklardan biriside
kamu kaynakli reklam ve ilan gelirleridir.

Reklamlar bazen de amacinin digina ¢ikarak iktidar tarafindan basina
odiil olarak verilmektedir. Ozellikle secim donemlerinde ya da giindemin
iktidarin aleyhine oldugu dénemlerde basim isletmeleri ve iktidarin ¢ikar
iliskisinde bulundugu ifade edilmektedir. Bu durumu 22.10.1995 tarihinde
interstar televizyonunda yaymlanan “Kirmizi Koltuk” programina katilan
donemin muhalefet lideri Mesut Yilmaz'da dogrulamaktadir. Yimaz'a gore
Tansu Ciller'in esi Ozer Ciller gazeteleri arayip neyi yazip neyi yazmalar
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gerektigini dikte etmekte ayrica kamu bankalarinin reklamlarini da belli
medya gruplarina vermektedir.(Tilig, 1998,5:278)

Ayrica kamu bankalar tarafindan basin isletmelerine verilen
reklamlarda 6nemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir. Oyle ki bazen bu
ilanlar izleyicisi olmayan kanallara bile reklam verildigi ileri siiriilmektedir.
1990'h yillarda Halk Bankasi'nin izleyicisi olmayan HBB ile 2 trilyonluk
reklam anlagmasi imzalamasi bu duruma &rnek olarak gosterilebilmektedir.
Halk Bankasinim o dénemdeki reklam dagitimi soyledir:

“Sabah Grubunun sahibi Ding Bilgin'e ait kurutuslara, maddi teminat
almadan 45 milyon dolar nakdi ve gayrinakdi kredi saglandi. Hiikiimeti
destekieyen Aksam Gazetesi'ni ¢ikaran Asli Gazetecilik A.S'ye de yaklasik |
trilyon lira aktarildi. 20 Ekim 1991 secimlerinden beri kurulan biitiin
koalisyonlarda DYP kanadinin yonetiminde bulunan Halk Bankasi
tarafindan 1995 sonu ve 1995 basinda ii¢ basin kurulusuna aktarilan nakti ve
gayri nakti kaynaklarin tutari 57 milyon dolar civarina ulasti. Bu rakamin,
bankanm 1995 sonundaki 5 trilyon liralik sermayesini astigina isaret edildi.”
(Aktaran Tilig,1998:279)

Basin sektoriinde reklam gelirleri tim gelirlerin yiizde 46.6'sim
olusturmaktadir. Bu oranda reklam gelirlerinin basin isletmeleri agisindan ne
kadar 6nemli bir kalem oldugunu ortaya koymaktadir.(Desmoulins,1995:95)
Isletmenin bu kadar 6nemli bir finansal giicii haline gelen reklam, gazetenin
varhigmi siirdiirebilmesi ig¢in ekonomik bir zorunluluktur. Bu durum
reklamverenler ve basi isletmeleri ~ arasinda karsihkli bagimhiligi da
beraberinde getirmektedir. Bu yaklasim Giingér Uras'n = Ekonomi
Gazeteciliginin Gelisimi bashkli bildirisinde soyle itade edilmektedir:

“Gazete, Ozel sektér yaymlarina bagh oldugu i¢in yahut da
gazetelerimizin biyiik ¢ogunlugu yayin diginda baska ekonomik faaliyetle
mesgul bir sermaye grubunu temsil ettigi i¢in belirli konulara tedbirli olmak
zorundadir. Nedir bu tedbirli olmak isverene saygidir. Gazeteler herhangi bir
ideolojiye sempati duysalar bile isvereni asiri  derecede kollamak
zorundadirlar. Gazeteler serbest piyasa ve miilkiyet esaslarmi tartismaz
bi¢imde kabul etmek zorundadirlar.”(Aktaran Topguoglu 1995:144)

Sadece gelir kaynagi olmasi dolayisiyla reklamverene bu derece
bagiml olunmasi basin isletmelerinde editoryal bagimsizlhigi da tehlikeye
sokmaktadir. Basin isletmeleri gelir kaynaklarmm kesilmemesi ve piyasa ve
is ¢evreleri ile dengelerin bozulmamasi adina bazen reklamverenlerle ilgili
olumsuz haberler gizlenmekte veya bazi haberler reklamverenin reklam
vermeyi kesmesi nedeniyle 6zellikle carpitilarak verilmektedir.
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Basin isletmelerinin temel gelir kaynagt olan reklam gelirlerinin
toplam gelirler icindeki payr Tirkiye'de 1965 yilinda yiizde 40 civarinda
iken, 1995 vilinda viizde 28'lere kadar diismiistiir. Reklam - gelirlerinin
roplam gelirler i¢indeki payt ABD'de yiizde 70 iken, Japonya'da yiizde 65'ler
civarmdadir. Ayrica Avrupa Birligi iilkelerinde ise 1995 yilinda Fransa'da
viizde 45 Almanya'da yiizde 65 ve Ispanya'da ise yiizde 58 civarmda
gerceklesmis  ve son otuz  yilda da isttkrarmi  korumustur.(Aktaran
Karabay.1998:164) Biitiin bu rakamlardan da anlasilacag) lizere basin
isletmeleri reklam pastasindan daha fazla pay alabilmek igin miicadele
etinektedirler.

SONUC

Basm isletmeleri i¢in reklamlar vazgegilmez nitelikteki ana gelir
kavnaklandir. Bu nedenle basm isletmeleri reklam pastasindan daha fazla
pay almak ve yasamlarm siirdiirmek istemektedirler. Basin isletmeleri igin
rakiplerle savagmak, pazar paylarini artirmak, tirajlarini yiitkseltmek, imaj
venilemek veva imaj yaratmak ve de en 6nemlisi gelir elde etmek reklamlar
sayesinde gergeklesmektedir.

Reklam “olgusunun basm  isletmelert i¢cin avantajlari daha da
artirilabilir ‘ancak bazi durumlarda reklam dezavantaj teskil etmektedir.
Reklamverenle  basin - isletmesi  arasindaki  reklam iliskisi editoryal
bagumsizh@ tehlikeye atan bir olusum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle basm isletmelerinin reklamveren kuruluslarla kurduklar iliskilerde
tarafsizhiklarint korumalan gerekmektedir.
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