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BASKANDAN

Degerli Okurlar,

Medyanin, modern dinyanin ekonomik ve sosyal yapisindaki etkisi stiphesiz buytktir. Dijital-
lesme ve yeni medya teknolojileri ile birlikte medya sektort sadece bir iletisim aract olarak degil,
ayni zamanda ekonomik bir aktor olarak da éne ¢tkmustir.

“Turkiye Yuzyili” vizyonu cercevesinde, Turkiye'nin medya ekonomisinde bolgesel ve kiiresel bir
guc olma hedefini destekleyen bu rapor, medya sektoriintin 6nemini vurgularken sektoriin donu-
sum sireclerini derinlemesine incelemektedir. Gelenekselden dijitale gecisin sektorde yarattig
firsatlar, rekabet ortami ve ekonomik katkilar raporda énemli yer tutmaktadur.

Dijital dontstum ve teknolojik yeniliklerin medyada yaratug: firsatlar, reklam gelirlerinden tu-
ketici davranislarina kadar pek ¢ok alanda etkili olmustur. Bu degisim, medyanin ekonomik ve
toplumsal etkilerini daha da derinlestirirken, iilkemizin bilgi caginda rekabet giicinii artiracak
onemli bir platform olusturmasini saglamaktadir. Medyanin ekonomik boyutunu anlamak, tam
paydaslarin stratejik kararlar almasinda yol gosterici olacaktir.

Turkiye Yizyilinda Medya ve Medya Ekonomisi Arastirma Raporu baslikli raporumuzda, medya-
nin toplum tzerindeki ekonomik etkilerinin yani sira toplumsal algiy1 ve kamuoyunu sekillendir-
me giicti Uzerinde de durulmaktadir. Medya sektorii sadece ekonomik bir gii¢ olarak degil, ayn1
zamanda kulttr ve diplomasi alaninda da buytk bir rol iistlenmektedir.

Medya sektoriintin ekonomik boyutu kadar kulttrel ve toplumsal etkileri de biiytik bir 6neme sa-
hiptir. Ozellikle dijital platformlarin artan etkisiyle, kiltirel degerlerimizin kiiresel 6lcekte tani-
tilmasi ve korunmasi konusunda medyanin oynadifi rol tartisilmaz hale gelmistir. Bu baglamda,
Tirkiye'nin medya sektoriindeki oyuncularinin daha inovatif yaklasimlar gelistirmesi ve igerik
tretiminde kaliteyi on planda tutmasi hem ulusal hem de uluslararasi dizeyde basariya ulasmak
icin kritik 6nemdedir.

Bu calismada emegi gecen MUSIAD Basim, Yayin ve Medya Sektér Kurulu Bagkani Sadettin Bu-
dak’a, sektor uyelerimize, degerli paydaslarimiza ve profesyonel kadromuza katkilari icin ayrica

tesekkurlerimi sunuyorum.

Kalin saglicakla

Mahmut ASMALI
MUSIAD Genel Baskani
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SUNUS

Medya ekonomisi, iletisim araclarinin dretimi, dagitimi ve tiikketimi ile ekonomik sistemler ara-
sindaki iliskiyi inceleyen disiplinler arasi bir alan olarak, ginimuztn dijital caginda her zaman-
kinden daha fazla 6nem kazanmistr. Ozellikle dijitallesme ve teknolojik yeniliklerin hizla iler-
ledigi bir donemde, medya sektorti hem ekonomik bir aktor hem de diger sektorleri etkileyen
bir gii¢ merkezi haline gelmistir. Reklam gelirlerinden kiltirel ihracata, titketici davraniglarinin
ekonomi tizerindeki etkisine kadar genis bir yelpazeyi kapsayan medya ekonomisi, Tturkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiytime, killtiirel diplomasi ve teknolojik dontstim strec-
leriyle dogrudan iliskilidir.

Bu raporda, medya ekonomisinin temel dinamiklerini anlamaya yonelik bir cerceve sunarken,
Turkiye'nin medya sektorit tizerindeki mevcut yapiyl ve bu yapinin ulusal ve uluslararasi eko-
nomi tGzerindeki etkilerini analiz etmeyi amaclamaktadir. Geleneksel medya araclarindan dijital
platformlara gecisin yaratug: firsat ve zorluklar ele alinarak, medya sektortniin ekonomik kal-
kinma stratejileri icindeki yeri ve 6nemi incelenecektir. Ayrica, bu déniisimtn rekabet, icerik
Uretimi ve tlketici aliskanliklar izerindeki etkileri degerlendirilecektir.

Medya ekonomisi, sadece iletisim ve medya uzmanlarinin degil, ekonomistler, sosyologlar ve
politika yapicilarin da ilgi alanina giren, modern dinyanin karmasik ve dinamik bir bilesenidir.
Ayni zamanda “Tturkiye Yuzyili” vizyonu ile, tlkenin ekonomik, sosyal ve kulttrel alanlarda ulu-
sal ve uluslararas: olcekte daha gtclt bir konuma ulasmasini hedefleyen bir strateji olarak se-
killenmistir. Bu vizyon cercevesinde medya hem bir iletisim araci hem de bir ekonomik sektor
olarak dnemli bir rol oynamaktadir. Medya ekonomisi, bilgi ve icerik tretiminin yani sira reklam,
dijitallesme ve kiiltiirel ihracat gibi alanlarda yarattig1 katma deger ile Ttrkiye'nin strdurtlebilir
kalkinma hedeflerine katk: saglamaktadir.

Medyanin, toplumun bilgiye erisim sekillerini degistiren dijital dontstim streci ve teknoloji
odakli yeniliklerle desteklenen yapisi, ekonomi tizerindeki etkisini daha da derinlestirmistir.
Ozellikle dijital medya platformlarinin bityiimesi, reklam gelirlerinin ve tiiketici harcamalari-
nin dijital kanallara yonelmesi, medya ekonomisinin dinamiklerini yeniden sekillendirmistir.
Bu streg, yalnizca ekonomik bir olgu degil, ayn1 zamanda toplumsal degisimlerin bir yansima-
st olarak da degerlendirilmektedir.

Bu rapor, Turkiye Yuzyili perspektifinden hareketle, medyanin ekonomik boyutunu ve dijitalles-
menin bu alandaki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Ayrica, medya sektorindeki dontst-
mun istihdam, kiiltiirel ihracat ve rekabet glicti izerindeki yansimalari analiz edilecektir. Medya-
nin ekonomiyle olan iliskisi, Ttrkiye'nin hem bolgesel hem de kiiresel 6lcekte bir bilgi ve icerik
Uretim merkezi haline gelmesi yolunda stratejik bir ara¢ olma potansiyelini tasimaktadir.

Saygilarimla

Sadettin BUDAK
MUSIAD Basim ,Yayin ve Medya Sektér Kurulu Bagkani
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1.MEDYA KAVRANIMA GENEL BIR BAKIS

Medya, bilgi, fikir, eglence ve haberlerin topluma aktarilmasi i¢in kullanilan cesitli iletisim aracla-
rint ifade eder. Kelime, Latince “medium” (ortam) kelimesinden taremistir ve cogul hali “media”
olarak kullanilir. Medya, genis bir kitleye ulasmay1 hedefleyen yazili, gorsel, isitsel veya dijital
platformlar: kapsar.

Medya Tirleri

a. Geleneksel Medya:
* Basili Yayinlar: Gazeteler, dergiler, kitaplar gibi fiziksel yayinlar.

* Televizyon ve Radyo: Gorsel ve isitsel iceriklerin kitlelere ulastig1 klasik mecralar.
b. Dijital Medya:
s Internet tabanh platformlar: sosyal medya, dijital haber siteleri ve bloglar.
* Ornekler: YouTube, Instagram, Twitter, haber portallari.
¢ Yeni Medya:
* Etkilesimli 6zelliklere sahip dijital ortamlar.
* Podcast, streaming hizmetleri (Netflix, Spotify), oyun platformlari gibi modern teknolojilere

dayal araclar.

d.Acikhava ve Diger Medya:
* Billboardlar, reklam panolari, sinema reklamlar: gibi cevrimdist mecralar.

Medyanin Amaclar:
* Bilgilendirme: Toplumu haberler ve olaylar hakkinda bilgilendirme.
» Egitme: Egitim ve bilgi yayma amaciyla icerik saglama.
Eglendirme: Filmler, diziler, miizik ve diger eglence icerikleri sunma.

* Fikir ve Tartisma Ortam1 Saglama: Toplumsal konularda farkh gorislerin tarusildig: bir
platform olusturma.

1
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Medyanin Toplum Uzerindeki Etkileri
* Kiiltiirel Etki: Medya, kultirel degerlerin aktariminda énemli bir aragtir.

e Ekonomik Etki: Reklamcilik yoluyla ekonomik buytimeye katk: saglar.
* Sosyal Etki: Toplumsal farkindalik yaratabilir veya toplumsal algilar1 sekillendirebilir.
* Politik Etki: Politik stirecler ve kamuoyu tzerinde giiclii bir etkiye sahiptir.

Medya, bilgi caginda bireylerin giinltik yasamlarini sekillendiren ve toplumsal baglar giiclendi-
ren temel bir arac olarak 6ne cikmaktadir.
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2. MEDYA EKONOMISIi NEDIR VE NEDEN ONEMLIDIR?

Medya Ekonomisi, medya sektortniin ekonomik boyutunu inceleyen bir alandir ve medya endist-
risinin Gretim, dagitim, tiiketim ve gelir elde etme streclerini ekonomik agidan analiz eder. Bu disip-
lin, medya iceriklerinin nasil uretildigi, bu iceriklerin nasil dagitldig, hangi ekonomik modellerin
kullanildigl, medya sahipligi ve rekabetin nasil sekillendigi gibi konular1 kapsar. Ayrica, dijitallesme
ve medya teknolojilerindeki gelismelerin medya ekonomisi tizerindeki etkilerini de irdeler.

Medya Ekonomisinin Temel Bilesenleri

1. Medya Uretimi:
* Medya iceriklerinin tretimi, gazeteler, televizyon programlari, filmler, dijital icerikler ve
muzik gibi alanlarda yapilir.

* Bu icerikler genellikle medya sirketleri tarafindan olusturulur, ancak bagimsiz yapimcilar
ve dijital platformlar da icerik tretir.

2.Medya Dagitimu:
¢ Uretilen medya icerikleri, televizyon, radyo, basil yayinlar, dijital platformlar, sosyal medya
gibi cesitli kanallar araciligiyla titketicilere ulasir.

* Dagiim modelinin ekonomik etkisi, medya sirketlerinin gelir kaynaklarini belirler.

3. Gelir Modelleri:
* Reklam gelirleri: Medyanin en yaygin gelir kaynagidir. Medya sirketleri, reklam alanlar
satarak gelir elde eder.

* Abonelik ve iyelik modelleri: Dijital platformlar (Netflix, Spotify gibi) kullanicilarindan
Ucret alarak gelir saglar.

* Satis gelirleri: Basili yayinlar, dijital gazeteler ve dergiler gibi icerikler dogrudan satilarak
gelir elde edilir.

» Sponsorluklar ve bagislar: Bazi medya sirketleri, etkinlikler veya icerikler icin sponsorluk
alabilir.

4. Rekabet ve Pazar Yapilar:
* Medya sektorunde rekabet, farkli medya ttrleri (televizyon, radyo, internet) arasinda oldu-
gu gibi, icerik treticileri, dagiticilar ve reklam verenler arasinda da gorulur.

* Medya sirketlerinin birbirleriyle nasil rekabet ettigi, fiyatlandirma stratejileri, izleyici kitlesi
kazanma cabalar1 gibi unsurlar ekonomiyi etkiler.

13
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5. Dijitallesme ve Yeni Medya:
¢ Son yillarda, dijitallesme medya ekonomisini derinden etkilemistir. Internet ve mobil plat-
formlar, geleneksel medya kanallarinin yani sira, dijital medya tiketimini arttirmistir.

* Dijital platformlar (Netflix, YouTube gibi), sosyal medya (Facebook, Instagram gibi) ve
cevrimici reklamcilik, geleneksel medya sirketlerinin gelir modellerini degistirmistir.

6. Yasal Diizenlemeler:
* Medya sektoriint diizenleyen yasalar, sanstr, icerik denetimi, telif haklari, reklam duzen-

lemeleri gibi faktorler medya ekonomisini etkiler. Ttrkiye’de RTUK gibi kuruluslar, medya
faaliyetlerini denetler ve diizenler.

Medya Ekonomisi Neden Onemlidir?
* Medyanin toplumsal etkisi: Medya, toplumlarin bilgi edinme, kulttrel degerleri paylas-
ma, eglence ve egitim ihtiyaclarini karsilama gibi 6nemli islevlere sahiptir. Medyanin ekono-
mik yapisini anlamak, bu islevlerin nasil sekillendigini anlamak icin gereklidir.

* Ekonomik buyiklik: Medya sektorii, biytik bir ekonomik faaliyet alanidir. Reklam, yayin-
cilik ve dijital medya, diinya capinda buytk gelirler tretmektedir.

* Teknolojik doniisiim: Dijitallesme, medya ekonomisinin doniisimiinde basat bir rol oy-
nar. Internet iizerinden medya titketimi, eski is modellerinin degismesine neden olmaktadir.

*Sosyal ve kiiltiirel etkiler: Medyanin sahipligi, icerik tretimi ve dagitimina dair ekonomik
analizler, kiltiirel tiretim ve tiketimin yonlerini de etkiler.

Sonug olarak, medya ekonomisi, medya tureticileri, titketicileri, reklamcilar1 ve diizenleyicileri
arasindaki iliskilerin ekonomi tizerinden analizini yaparak, bu iliskilerin toplum tzerindeki et-
kilerini anlamaya calisir.
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3. KULTUR ENDUSTRISI NEDIR

Kultir endistrisi, ekonomik ve kulttrel degerlerin bir arada islendigi, sanat, medya ve eglence sek-
torlerinin tretim, dagium ve titketim siireclerini kapsayan bir alan olarak dikkat ¢ceker. Bu endiistri,
ozellikle dijitallesmenin etkisiyle ktresel 6lcekte hizla buytimekte ve kultirel trtinlerin ticari birer
meta haline gelmesini saglamaktadir. Film, muzik, televizyon dizileri ve dijital iceriklerin tiretimi,
hem ekonomik bliytimeye katki saglamakta hem de tlkelerin kultirel diplomasisinde 6énemli bir
rol oynamaktadir. Turk dizilerinin Orta Dogu ve Latin Amerika’daki popilaritesi, bu siirecin basa-
ril 6rneklerinden biridir. Ancak, kiltir endustrisinin yaratugi ekonomik faydalarin yaninda, kulti-
rel homojenlesme ve yerel degerlerin kaybolmasi gibi riskler de gindeme gelmektedir.

Bu baglamda, kiltir endiistrisi yalnizca ekonomik bir sektor olarak degil, toplumsal degerlerin ve
kimligin sekillenmesinde etkili bir arac olarak da degerlendirilmelidir. Dijital platformlarin artan
etkisi, iceriklerin erisimini kolaylastirirken, titketim aliskanliklarini da kokla bir sekilde degistir-
mektedir. Bununla birlikte, endustrinin ticarilesmesi, sanatin ve kultiran yaratict yonlerini ticari
kaygilara teslim etme riskini tasimaktadir. Dolayisiyla, kultiir endistrisinin surdartlebilir bir sekil-
de gelismesi, ekonomik kazanc ile kulttrel zenginlik arasinda bir denge kurmay1 gerektirir. Ttrkiye
gibi kiltrel miras1 zengin tlkeler icin bu denge, hem ekonomik kalkinma hem de uluslararas:
kultarel etki acisindan stratejik bir dneme sahiptir.

Kultir endustrisinin olast olumsuz neticelerini ele alarak onerilerde bulunmak icin gonderdiginiz
rapordaki bilgileri temel alarak su noktalar tizerinde durabiliriz:

Olasi Olumsuz Neticeler
* Kiiltirel Homojenlesme: Dijital platformlar ve kuresellesmenin etkisiyle yerel kulttrler, ku-
resel kultarel akimlar icinde eriyebilir ve 6zgiinltiklerini kaybedebilir. Bu durum, yerel kilttrel
kimliklerin zayiflamasina yol acabilir.

* Ticarilesme ve Yiizeysellik: Kultar endstrisinin ticari kaygilarla yonetilmesi, yaratici icerik-
lerin kalitesini duistirebilir ve sanati ylizeysel bir tiketim nesnesine donusturebilir.

* Adil Gelir Dagilimi Sorunlari: Kultiir endustrisinde gelirlerin genellikle biiytk sirketler ve
platformlar arasinda yogunlasmasi, ktictik 6lgekli yaraticilarin ve bagimsiz sanatcilarin ekono-
mik stirdarulebilirligini zorlastirabilir.

* Tiketim Kualtirinin Yayginlasmasi: Kulttarel Grtinlerin ticari bir meta olarak sunulmasi,
bireylerin yalnizca tiketim odakl bir yaklasima yonelmesine ve derinlikli bir kultiirel deneyim-
den uzaklasmasina neden olabilir.

Oneriler
Yerel Kiiltiirlerin Korunmasi ve Desteklenmesi:

Yerel kilttirel degerlerin korunmasi icin devlet ve sivil toplum kuruluslarinin is birligiyle projeler
gelistirilmeli. Ornegin, yerel sanatcilarin ve kiiltiirel mirasin dijital platformlarda gérunurligini
artiracak tesvik programlari uygulanabilir.
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Turk kalttriine 6zgii temalarin uluslararas: dijital platformlarda yer almasini saglamak icin 6zel
icerik tiretim destekleri sunulmali.

Bagimsiz Yaraticilarin Desteklenmesi:
Bagimsiz sanatgilarin ve ktcuk olcekli kultiir treticilerinin ekonomik olarak stirdurilebilir bir se-
kilde faaliyet gosterebilmesi icin fonlama mekanizmalari ve hibeler artirilmali.

Dijital platformlar, bagimsiz icerik treticileri icin daha adil gelir paylasim modelleri gelistirmeye
tesvik edilmeli.

Kiiltirel Egitim ve Farkindahk:

Ttiketim odakl ktltiirel iceriklerin yani sira, egitici ve kiiltirel degerleri yticelten iceriklerin treti-
mi tesvik edilmeli. Egitim kurumlarinda dijital okuryazarlik ve kilttirel biling gelistirmeye yonelik
dersler veya atolyeler diizenlenmeli.

Ticarilesmeye Kars1 Yaraticiligs Destekleyen Politikalar:
Kultirel iceriklerin yalnizca ticari kazang odakli degil, sanatsal ve toplumsal degerler tasimasini
saglamak icin yaratici projelere yonelik destek mekanizmalar: artirllmali.

Rekabeti diizenlemek ve tekellesmeyi 6nlemek amaciyla dijital platformlar tizerindeki yasal diizen-
lemeler gézden gecirilmeli.

Adil ve Surdirilebilir Gelir Modelleri:
Kultar endustrisindeki gelirlerin daha adil bir sekilde dagitilmasini saglamak icin telif haklari ve
lisanslama politikalar1 yeniden diizenlenmeli.

Sanatcilarin ve yaraticilarin dijital platformlardan elde ettikleri gelirlerin seffaf bir sekilde hesaplan-
masi ve artirllmasi i¢in standartlar olusturulmali.

Bu oneriler, kltir endistrisinin stirdtrilebilir bir sekilde bitytimesini desteklerken, olast olumsuz
etkilerini en aza indirgemeye yonelik stratejik bir yaklasim sunabilir.
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4 .TURKIYE YUZYILINDA
MEDYANIN EKONOMIDEKI YERI

Turkiye Yuzyih vizyonu cercevesinde medya, ekonominin hem bir aktort hem de destekleyicisi
olarak kritik bir role sahiptir. Medya sektort, dijital dontisimiin hizlandigi, ekonomik ve toplumsal
gelismelerin daha etkin bir sekilde kamuoyuna aktarilabildigi bir ortam saglamaktadir. Bu baglam-
da medyanin ekonomideki yeri su basliklarda incelenebilir:

a. Reklam ve Pazarlama Ekonomisi
* Medya, isletmelerin tGrtin ve hizmetlerini tanitarak ekonomik biytimeye katk: saglar. Ttr-
kiye’de 2024 yilinda reklam gelirlerinin buyuk bolumu dijital platformlara kaymistr. Sosyal
medya, video reklamcilif1 ve arama motoru reklamlar: bu pastadan en buiytik payr almaktadir.

* Reklam sektort, medya sirketlerinin en énemli gelir kaynagidir. Turkiye nin biiytyen e-ticaret
ekosistemi, medya ekonomisini de beslemektedir.

b. Dijitallesme ve Teknolojik Yatirimlar
* Dijital medya, ekonomik dinamizmi artiran bir alan haline gelmistir. Netflix, Disney+ gibi
uluslararasi dijital platformlarin Tirkiye’ye yatirim yapmasi, yerel icerik tretimini tesvik etmek-
tedir.

 Turkiye'de medya sektortnin dijitallesmesi, istthdam alanlarini cesitlendirmekte ve tekno-
loji yaurmlarini ararmaktadir. Ornegin, yapay zeka tabanli icerik iiretim ve yonetim sistemleri
medya ekonomisinin yeni dinamiklerini olusturmaktadur.

c. Kiltiirel Thracat
Turk dizileri ve filmleri, 6zellikle Orta Dogu, Asya ve Latin Amerika’da bitytik bir izleyici kitlesi-
ne ulasmaktadir. Bu durum, medya sektortnt Ttrkiye'nin énemli ktltirel ihracat unsurlarin-
dan biri haline getirmistir.

* Kuresel olcekte Turk medya iceriklerinin pazarlanmasi, tlkeye déviz kazandirmakta ve Ttur-
kiyenin “yumusak guc” stratejisini desteklemektedir.
d. Istihdam ve Girisimcilik

* Medya sektort, farkli uzmanlik alanlarinda istthdam yaraur (gazeteciler, yapimailar, dijital
icerik ureticileri vb.).

* Yeni medya girisimleri ve influencer ekonomisi, bireysel girisimciligi arurmistir. Sosyal medya
platformlari, genclerin gelir elde etmesini saglayan 6nemli bir mecra olmustur.
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e. Politika ve Ekonomik Strateji
* Medya, Ttrkiyenin ekonomik ve politik hedeflerini kitlelere duyurmak icin bir aracur. Orne-
gin, buiytk altyap1 projelerinin veya ihracat hedeflerinin medya araciligiyla tanitilmasi, kamuo-
yunda destek olusturur.

* Hukiimet politikalarinin medya yoluyla yayilmasi, ekonomik kararlarin kamu tarafindan be-
nimsenmesini kolaylastirmaktadir.

Turkiye Ytzyih'nda medya, sadece bilgi akisi saglayan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda ekonominin di-
jitallesmesi, kultiirel ihracat ve reklam ekosistemi gibi alanlarda temel bir aktordiir. Medya sektort-
nun desteklenmesi ve cesitlendirilmesi, Turkiyenin ekonomik kalkinma hedeflerine ulasmasinda
stratejik bir dneme sahiptir.
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5.MEDYA TURLERINE GENEL BIR BAKIS

Diinyada medya tirleri, farkli platformlar, iletisim araclari ve icerik formatlarina dayali olarak cesit-
lenmistir. Temel olarak, medya ttrleri iki ana kategoriye ayrilabilir: geleneksel medya ve dijital med-
ya. Her bir medya tiirg, farkli izleyicilere hitap eder ve belirli bir iletisim amacini tasir. Iste dinyada
yaygin olarak kullanilan medya tirleri:

5.1.Geleneksel Medya Tirleri
Geleneksel medya, genellikle kitle iletisimi yapan ve genis bir izleyici kitlesine ulasan geleneksel
iletisim araclarin ifade eder.

a. Televizyon
 Aciklama: Gorsel ve isitsel icerikler sunan bir medya tiiradur. Yaygin olarak haberler, eglence
programlari, diziler, filmler ve spor etkinlikleri yaynlanir.

¢ Ozellikleri: Genellikle genis kitlelere hitap eder. Ucretli (kablo, uydu) veya ticretsiz (terrest-
rial yayin) olabilir.

b. Radyo
* Aciklama: Sesli iletisim aracidir. Radyo istasyonlari, muzik, haber, sohbet programlari, rek-
lamlar ve daha fazlasini yayinlar.

* Ozellikleri: Dinleyicilere sesli icerikler sunar ve genellikle ulasilabilirligi yitksektir. Yerel, bol-
gesel ve ulusal radyo istasyonlar1 bulunur.

c. Basili Yayinlar
» Aciklama: Gazeteler, dergiler, brosiirler, kitaplar gibi basili materyaller araciligiyla yaymlanan
iceriklerdir.

¢ Ozellikleri: Genellikle dtizenli araliklarla yayimlanir (gtinltik gazeteler, haftalik dergiler).
Okuyuculara yazil icerikler sunar. Dijitallesme nedeniyle giderek daha fazla cevrimici versiyo-

na sahip olmaktadir.

d. Sinema
* Aciklama: Filmler ve belgeseller gibi gorsel iceriklerin sinemalarda izleyicilere sunulmasidur.

* Ozellikleri: Buyiik ekranlar ve ses sistemleriyle etkileyici bir gérsel deneyim saglar. Sinema
endustrisi, yuksek biitceli prodtksiyonlarla buyiitk bir ekonomik sektor olusturur.

e. Acikhava
* Billboardlar, reklam panolar gibi cevrimdisi mecralar.
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5.2. Dijital Medya Tiirleri
Dijital medya, internet ve teknoloji kullanilarak tretilen ve dagiulan iceriklerin timunut kapsar.
Dijital medya, geleneksel medya tiirlerinden farkh olarak daha interaktif ve kullanict odaklidir.

a. Internet Siteleri ve Bloglar
¢ Aciklama: Internet iizerinde metin, gorsel, video gibi iceriklerin paylasildigi platformlardir.
Web siteleri, ticaret, eglence, haber ve bilgi paylasimu gibi cesitli amaclarla kullanilir.

¢ Ozellikleri: Kullanicilar iceriklere kolayca erisebilir ve yorum yapabilir. Bloglar, kisisel veya
profesyonel deneyimlerin paylasildig: dijital platformlardur.

b. Sosyal Medya
 Aciklama: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn gibi platformlar, bireylerin, grup-
larin veya markalarm icerik paylasmasina ve etkilesime girmesine olanak tanir.

¢ Ozellikleri: Interakdif, kullanic1 tarafindan tretilen icerikler (user-generated content) igerir.
Gercek zamanl etkilesim ve hizh paylasim 6zellikleri vardar.

c. Dijital Video Platformlar
* Aciklama: YouTube, Vimeo gibi platformlar, video iceriklerinin paylasildig: ve izlendigi dijital med-
ya titrleridir. Ayrica, Netflix, Hulu ve Disney+ gibi ticretli platformlar da dijital video icerigi sunar.

¢ Ozellikleri: Videolar genellikle talep tizerine izlenebilir (on-demand), bu da izleyicinin zama-
na ve mekana bagimsiz olarak icerik titketmesini saglar.

d. Podcast ve Sesli Yayinlar
¢ Aciklama: Internet tizerinden sesli iceriklerin dinlenmesiyle ilgili bir medya turtdiir. Pod-
cast'ler, cesitli konularda dtzenli yayinlanan sesli programlardur.

¢ Ozellikleri: Genellikle abone olunarak dinlenebilir. Egitim, eglence, kiiltir gibi bircok farkl
alanda icerik sunulur.

e. Mobil Medya
» Aciklama: Akilli telefonlar ve tabletler aracihigiyla erisilen iceriklerin timidiir. Bu tir medya,
sosyal medya uygulamalari, haber uygulamalari, video izleme ve muzik dinleme gibi pek cok
formau icerir.

¢ Ozellikleri: Her zaman ve her yerde erisilebilirlik saglar, genellikle mobil cihazlar icin opti-
mize edilmis icerik sunar.

20



BASIM, YAYIN VE MEDYA

Q%
SEKTOR KURULU RAPORU MUSIAD

5.3. Yeni Medya Tiirleri

Yeni medya, dijital teknolojilerin, kullanici etkilesiminin ve icerik Gretiminin 6n planda oldugu
medya tirleridir. Bu medya tirleri, geleneksel medya anlayisinin sinirlarini asarak daha fazla kau-
Iimcilik ve hiz sunar.

a. Sosyal Medya Canli Yayinlar1
* Aciklama: Facebook Live, Instagram Live, Twitch gibi platformlarda kullanicilar gercek za-
manh olarak video yaymlar yapabilir.

¢ Ozellikleri: Anlik etkilesim, izleyicilerin yorum yapabilmesi ve yayina anlik miidahaleler
yapilabilmesi.

b. Video Oyunlar1 ve eSports
*Aciklama: Video oyunlar, dijital eglencenin onemli bir parcast haline gelmistir. eSports
(elektronik sporlar) ise profesyonel duzeyde video oyunlari yarismalarini ifade eder.

¢ Ozellikleri: Video oyunlari, 6zellikle genc izleyiciler arasinda bityiik bir poptlariteye sahiptir.
eSports, bir spor dal olarak profesyonel diizeyde takip edilmektedir.

c. Yapay Zeka ve Otomatik Icerik Uretimi
* Aciklama: Yapay zeka kullanarak icerik tiretme, medya sektoriinde giderek daha yaygin hale
gelmektedir. Ornegin, haber biltenlerinin veya videolarin otomatik olarak olusturulmast.

¢ Ozellikleri: icerik tiretimi hizlanir ve daha genis bir izleyici kitlesine ulasabilir, ancak icerik-
lerin dogrulugu ve etik sorunlar gibi zorluklar ortaya ¢ikabilir.

5.4. Alternatif ve Nis Medya

a. Yerel Medya
* Aciklama: Genellikle bir bolgeye veya sehre yonelik yayin yapan medya tiradur. Yerel gaze-
teler, radyo ve televizyon kanallar1 bu grupta yer alir.

* Ozellikleri: Yerel haberler ve bolgesel olaylara dair icerikler sunar.

b. Nis Medya
* Aciklama: Belirli bir hedef kitleye hitap eden, genellikle dar bir alanda faaliyet gosteren med-
ya tirleridir. Ornegin, teknoloji, moda veya spor gibi alanlara odaklanmus icerikler.

o Ozellikleri: Hedef kitlesi sinirlidir, ancak daha derinlemesine icerik ve 6zel bilgi sunar.

Medya tiirleri, teknolojinin gelisimi ve toplumlarin degisen ihtiyaclarina paralel olarak ¢esitlenmis
ve evrilmistir. Geleneksel medya, genis kitlelere hitap ederken dijital medya ve yeni medya tiirleri,
daha interaktif ve kullanici odakl iceriklerle medya tiketim aliskanliklarmi dontistirmektedir.
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6. MEDYANIN TOPLUM UZERINDEKI ETKILERI

Medyanin toplum tizerindeki giderek artan etkisi konusu, giintiimiiz diinyasinda oldukgca tartismali
ve cok boyutlu bir meseledir. Medya, 6zellikle dijitallesmenin etkisiyle, bireylerin ve toplumlarin
yasamini derinden etkilemekte, hem maddi hem de manevi diizeyde dnemli dontsimler yaratmak-
tadir. Bu dontstmlerin yont, medyanin nasil kullanildigina, iceriklerin niteligine ve toplumlarin
medya ile nasil iliski kurduguna bagli olarak degisir.

Medyanin toplum tizerinde maddi ve manevi etkilerini yozlasma veya gelisme olarak iki ana cerce-
vede degerlendirebiliriz.

6.1. Maddi Yozlasma veya Gelisme:
Medyanin toplumu maddi acidan nasil sekillendirdigi hem ekonomik firsatlar hem de riskler aci-
sindan ele alinabilir.

Maddi Yozlasma:

Tiketim Kultiri ve Kapitalizm: Medyanin en giiclii etkilerinden biri, tiketim ktltdranin yayilma-
sidir. Ozellikle televizyon, internet ve sosyal medyanin stirekli reklamlar, influencer’lar ve tiketici
odakl iceriklerle dolu olmasi, toplumlar asiri titketime tesvik eder. Bu durum, bireyleri sadece
maddi hazlar pesinden striikleyebilir, buna bagh olarak maddi degerlerin ve basar olctitlerinin
giderek daha yiizeysel hale gelmesine neden olabilir. Toplumun bireysel ve toplumsal hedeflerinin
yalnizca “daha fazla kazanma” ve “daha fazla sahip olma” ekseninde sekillenmesi, manevi degerle-
rin geride kalmasina yol acabilir.

* Borclanma ve Finansal Krizler: Medya, reklamlar ve finansal icerikler aracihgiyla, ttketiciyi
borclanmaya ve hizli titketim yapmaya tesvik edebilir. Insanlar, medyada stirekli sunulan liks
yasam tarzlarina dzenerek, bunun pesinden gitmeye calisabilir ve buna bagh olarak bor¢lanma
seviyeleri artabilir. Bu durum, uzun vadede bireylerin ekonomik krizlerle karsilasmasina ve
toplumsal bir finansal ¢okuse yol acabilir.

» Is Giicii ve Calisma Hayatinin Degisimi: Dijital medya ve teknoloji, baz1 sektorlerin kaybol-
masina ve digerlerinin ise déniismesine neden olmustur. Ancak bu, ayni zamanda is giiciinde
buyiik bir belirsizlige ve istihdamda kirilganliklara yol acabilir. Medya, genellikle “basar1’nin
sadece belirli bir is modeli veya zenginlik ile 6lctildigii mesajint verir. Bu da toplumda issizlik,
dustk gelirli islerde calisma oranlarinin artmasina neden olabilir.

Maddi Gelisme:

* Egitim ve Bilgiye Erisim: Dijital medya, egitim ve bilgiye erisimi daha 6nce hi¢ olmadig kadar
kolaylagsurmisur. internetin sundugu cesitli kaynaklar, online kurslar, egitim videolar ve interaktif
platformlar, bireylerin daha iyi egitim almasina olanak tanir. Toplumlar, ozellikle gencler, medyay1
bir 6grenme araci olarak kullanarak kisisel ve mesleki gelisimlerini hizlandirabilirler.
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* Ekonomik Firsatlar ve Girisimcilik: Medya, o6zellikle dijital platformlar, bireylere yeni eko-
nomik firsatlar sunar. YouTube, Instagram, TikTok gibi platformlar, icerik tireticilerinin kendi
markalarini yaratmasina ve girisimcilik yapmasina olanak saglar. Boylece, yaratic: fikirler ve ye-
nilik¢i is modelleri ekonomik olarak gelisebilir. Ayrica, e-ticaretin yitkselmesiyle birlikte, medya
toplumlart daha fazla ekonomik firsata kavusturabilir.

* Dijitallesme ve Globallesme: Dijital medya, kiiresel pazara erisimi kolaylastirir. Bircok islet-
me, sosyal medya ve dijital platformlar tizerinden kuresel pazarlara acilabilir. Bu, ekonomik bii-
yumeyi ve gelismeyi hizlandirabilir. Ayrica, medya araciligiyla diinya capinda yapilan isbirlikleri,
ticaret ve inovasyonu tesvik eder.

6.2. Manevi Yozlasma veya Gelisme:
Medyanin toplumun manevi yapist tizerindeki etkileri, kiiltiirel ve psikolojik acidan ¢énemli donu-
simler yaratmaktadir.

Manevi Yozlasma:
* Yiizeysellik ve Deger Kayb1: Medyanin 6zellikle reality show’lar, lifestyle programlari, sosyal
medya fenomenleri gibi icerikleri, bireyleri ytizeysel degerlerle tanistirir. Guizellik, zenginlik,
unli olma gibi unsurlar, insanlarin hayatlarmin merkezine yerlesebilir. Bu durum, insanlarin
icsel degerlerden, anlamb iliskilerden ve toplumsal dayanismadan uzaklasmasina neden ola-
bilir. Medya, bazen bireyleri hizli tatmin arayisina iter, bu da ruhsal bosluklar, tatminsizlik ve
psikolojik problemlerin artmasina yol acabilir.

 Bagimlilik ve Psikolojik Sorunlar: Medya, bagimlilik yapici 6zelliklere sahip olabilir. Ozel-
likle sosyal medya ve dijital platformlar, bireyleri stirekli olarak ¢evrimici olmaya tesvik eder. In-
sanlar, surekli bildirimler, “like” ve “comment” toplama amaciyla platformlar kullanarak sosyal
onay ve benlik saygisi arayisina girerler. Bu durum, depresyon, kaygi bozukluklar ve yalnizlik
gibi psikolojik sorunlar tetikleyebilir.

* Toplumsal Degerlerin Zayiflamasi: Medya, toplumlarin geleneksel degerlerini yavas yavas
yok edebilir. Ozellikle aile yapisi, toplumda yardimlasma, dayanisma ve diger manevi degerler
medyanin etkisiyle zayiflayabilir. Bireycilik, medyanin vurguladig: temel kavramlardan biri hali-
ne gelebilir, bu da toplumdaki kolektif degerleri ve sorumluluk duygusunu zayiflatabilir.

Manevi Gelisme:
* Empati ve Sosyal Biling: Medya, dzellikle sosyal medya platformlari, kiiresel anlamda sosyal
sorunlar ve insani dramalar hakkinda farkindalik yaratma konusunda giiclti bir ara¢ olabilir.
Ornegin, cevre sorunlarl, insan haklar, esitsizlik ve adalet gibi konular medyada islenerek top-
lumsal bilincin artmasina yol acabilir. Medya, toplumu, duyarsiz kalinmamasi gereken sorunlar
hakkinda bilgilendirerek empati gelistirmeye tesvik edebilir.

*Kiultiirel Zenginlik ve Cesitlilik: Dijital medya, farkli kiiltarlerin birbirini tanimasina ve an-
lamasina olanak tanir. Internet sayesinde insanlar farkh ktilttrel miraslar, yasam bicimleri ve
sanat anlayislariyla tanisabilir.
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* Ruhsal ve Manevi Farkindalik: Medya, manevi gelisimle ilgili iceriklerin yayilmasini tesvik ede-
bilir. Yoga, meditasyon, kisisel gelisim, mindfulness gibi konularda medya platformlarinda yapilan
yayinlar, bireylerin i¢csel huzura ve dengeye ulasmalarina yardimce olabilir. Ayrica, dini ve felsefi
konularda yapilan yaynlar, bireylerin manevi degerlere dair farkindaliklarini artirabilir.

Yozlasma mi, Gelisme mi?

Medyanin toplum tizerindeki etkisi, hem maddi hem de manevi acidan karmasik ve cok yonludur.
Yozlasma riski, 6zellikle medyanin titketim odakh ve ytizeysel iceriklerle toplumu sekillendirmesi
durumunda ortaya cikar. Ancak, dogru ve sorumlu bir medya kullanimi, gelismeye yol acabilir;
medya, egitim, kultirel zenginlik, sosyal bilin¢ ve empati gibi manevi degerlere katk: saglayabilir.
Sonug olarak, medyanin toplum tizerindeki etkisi, toplumun medya ile nasil iliski kurduguna ve
hangi icerikleri tercih ettigine baghdir. Eger medya egitici, bilgilendirici ve toplumsal degerleri pe-
kistiren iceriklere odaklanirsa, toplumu maddi ve manevi acidan gelistirme potansiyeline sahiptir.
Ancak, asir1 tiketim, ylizeysel degerler ve psikolojik olumsuzluklara odaklanan icerikler de medya
aracithgiyla toplumsal yozlasmayn tetikleyebilir.
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7. TURKIYEDEKI MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARI

Medya kullanim aliskanliklari, bireylerin demografik ve sosyokdlturel 6zelliklerine gore buytk 6l-
ciide farklilik gosterir. Ttrkiye’de yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve bolgelere gore medya titketiminde
gozlemlenen degisimler su sekilde dzetlenebilir:

a. Yasa Gore Medya Kullanim Aliskanliklar
Gencler (15-24 yas):

* Daha cok sosyal medya platformlarimi (Instagram, TikTok, Twitter) ve video paylasim sitele-
rini (YouTube) kullanirlar.

* Geleneksel medya araclarini (TV, gazete) daha az tercih ederler.

* Dijital oyunlar ve cevrimici eglence iceriklerine yonelme egilimi ytiksektir.

* Mobil cihazlar medya tiiketiminde birincil aractir.

* Orta Yas Grubu (25-44 yas):

* Hem geleneksel hem de dijital medya araclarini dengeli bir sekilde kullanirlar.

» Haber ve bilgi icin sosyal medyay1 sik¢a kullanmalarina ragmen televizyon hala ¢nemli bir

bilgi kaynagdur.

* E-ticaret, online haber siteleri ve is odakh platformlar (LinkedIn gibi) bu yas grubunda yaygindir.

Yashlar (45+ yas):
* Televizyon, en sik kullanilan medya aracidir.

* Geleneksel gazetelere olan baghlik bu yas grubunda daha ytiksektir.

* Dijital medya araclarini kullanma orani dustik olmakla birlikte, son yillarda artis gostermek-
tedir (6r. WhatsApp haberlesme gruplari ve Facebook).

b. Cinsiyete Gore Medya Kullamim Aliskanliklar
Kadinlar:
* Sosyal medya platformlarini (Instagram, Pinterest) daha cok kullanirlar.

» Moda, saglik, gtizellik ve yemek icerikleri daha fazla ilgi ceker.

* Televizyon dizileri ve eglence programlari izlenme orani yiiksektir.
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Erkekler:
* Spor ve haber iceriklerine ilgi daha fazladur.

* YouTube ve diger video platformlarinda teknoloji, oyun ve finans iceriklerini tercih ederler.
* Dijital oyun platformlar erkek kullanicilar arasinda daha yaygindir.
c. Egitim Seviyesine Gt')r.e Medya Kullanim Aliskanliklar:
Dusiik Egitim Seviyesi (Ilkokul ve alt1):
* Geleneksel medya araclarmi (TV, radyo) yogun sekilde kullanirlar.
* Sosyal medya kullanim oran: artmakla birlikte, dijital medya okuryazarhigy sinirhidir.
Orta Egitim Seviyesi (Lise):
* Hem dijital hem de geleneksel medya araclarini kullanirlar.
* Poptler sosyal medya platformlarina yogun ilgi gosterirler.
* Yuksek Egitim Seviyesi (Universite ve tsti):
¢ Internet ve dijital platformlara daha fazla erisim saglarlar.
* Haber siteleri, e-kitaplar ve cevrimici egitim icerikleri daha yaygindir.
* Geleneksel medya araclarina daha az bagimhdirlar ve bilgiye hizli erisim icin dijital kaynaklar

tercih ederler.

d. Bolgelere Gore Medya Kullanim Aliskanliklar
Kentsel Bolgeler:
* Dijital medya araclarmin kullanim orani ytiksekdir.
* Internet ve sosyal medya, bilgiye erisim ve eglence araci olarak siklikla kullanilr.
* Geleneksel medya kullaniminda diistis gozlemlenmektedir.
Kirsal Bolgeler:
¢ Televizyon en yaygin kullanilan medya aracidir.

* Yerel gazeteler ve radyolar, bolgesel haberlere erisim agisindan énemli bir yer tutar.

¢ Internet ve sosyal medya kullanim orani, kentsel bolgelere gore daha diisitktiir ancak artis
egilimindedir.
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e. Genel Egilimler
Mobil Kullanimin Yiikselisi:
* Yas ve bolge fark etmeksizin, akilli telefonlar medya titketiminin birincil cihazi haline gelmistir.

Dijitallesme:
* Egitim seviyesi yliksek olan bireyler ve gencler arasmda dijital medya kullanimi daha yaygindir.

Televizyonun Giicii:
* Televizyon, ozellikle yaslhlar ve kirsal bolgelerde yasayanlar arasinda hala en giiclii medya aracidur.

Sosyal Medyanin Hegemonyasi:
* Tum yas gruplarinda sosyal medya kullanim oranlarn artmaktadir. Gengler i¢in birincil plat-
form olurken, yetiskinler arasinda da yayginlasmistir.

Dijital Okuryazarlik:

 Egitim seviyesi dustk olan gruplarda dijital medya okuryazarhg: sinirli olsa da, genel olarak
bu konuda bir ilerleme gortlmektedir.

Turkiye’de medya kullanim aliskanliklari, demografik ve sosyokdltiirel faktorlere gore cesitlilik gos-
termektedir. Geng niifus dijital medyaya yonelirken, yash niifus daha cok geleneksel medya arac-
larini tercih etmektedir. Bolgesel farkhliklar, internet erisimi ve medya okuryazarhg: diizeyine gore
belirginlesmektedir. Bu egilimler, medya sektortinde hem icerik treticilerinin hem de pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde énemli bir rehberdir.
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8. TURKIYE’'DEKI MEDYA TUKETICILERININ
TERCIHLERINDEKI DEGISIMLER

Turkiye'deki medya tiiketicilerinin tercihlerindeki degisimler, dijitallesmenin hizlanmast, teknolo-
jik gelismeler, sosyoekonomik degisimler ve kiiltiirel dontstimlerle sekillenmistir. Geleneksel med-
ya araclarindan dijital platformlara gecis, tiketicilerin medya kullanim aliskanlklarinda énemli
farkhhklar yaratmistrr. Iste Tiirkiye’deki medya tuketicilerinin tercihlerindeki degisimler:

a. Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gecis

Televizyon:
* Televizyon hala en popitiler medya araclarindan biri olmasina ragmen, ozellikle gencler ara-
sinda izleme oranlar1 dusmektedir.

* Geleneksel TV programlari yerini Netflix, BluTV, Amazon Prime gibi dijital yaymn platformla-

rina birakmaktadir.

Basili Gazeteler ve Dergiler:
* Basili medya titkketimi azalmis, online haber siteleri ve sosyal medya, haber kaynag: olarak
One gkmustr.
 Ozellikle mobil cihazlar tizerinden haber okuma orani artmistir.

b. Sosyal Medyanin Yiikselisi

Popiler Platformlar:

* Instagram, YouTube, TikTok ve Twitter, Turkiye’'de en cok tercih edilen sosyal medya plat-
formlaridir.

* TikTok, kisa video icerikleriyle genc titketiciler arasinda hizla popilerlik kazanmustir.
Haber Tiketimi:
* Sosyal medya, haber titketiminde birincil kaynak haline gelmistir. Ozellikle Twitter, hizli ve
giincel haber takibi i¢in kullanilmaktadur.
* Sosyal medya tzerinden yayilan iceriklerin dogruluguna yonelik endiseler artmaktadur.
c. Video ve Streaming Hizmetlerinin Artis1
Dijital Platformlar:

* Netflix, BluTV, Gain, Exxen gibi platformlar Turkiye’de genis bir kullanici kitlesine ulasmistir.

* Geleneksel televizyon programlari yerine 6zgtin ve istege bagl icerikler tercih edilmektedir.
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YouTube Kullanima:
* YouTube, eglence, egitim ve bilgi icerikleri acisndan ¢ok genis bir yelpazede tiiketilmektedir.
* Vloglar, yemek tarifleri, oyun icerikleri ve dgretici videolar poptlerdir.

d. Mobil Cihazlarin Dominasyonu

Mobil Erisim:
o Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla medya titketimi btiytik oranda mobil cihazlar tizerinden
gerceklesmektedir.

* Haber, sosyal medya, video icerikleri ve muzik titketimi mobil platformlara kaymistir.

Anlik Tiketim:
* Kullanicilar, kisa streli ve hizh tiiketilebilecek iceriklere yonelmektedir. TikTok ve Instagram
Reels gibi kisa video formatlar1 bu trendi desteklemektedir.

e. E-Ticaret ve Reklamlarin Etkisi
Tiketici Davranislari:
* Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin satin alma aliskanhklarini dogrudan etkilemektedir.

* Influencer pazarlamasi, 6zellikle geng titketiciler tizerinde buiyiik bir etki yaratmaktadir.

E-Ticaret Entegrasyonu:
* Medya platformlarinda, dzellikle Instagram ve TikTok gibi sosyal medyada, alisveris yapilabi-
lir icerikler one ctkmistir.

f. Haber Tuketimindeki Degisimler
Geleneksel Haber Kaynaklart:
* Geleneksel gazeteler ve TV haber programlar, yerlerini dijital haber platformlarina birakmistir.

e Kullamcilar, giincel haberlere erismek icin sosyal medya ve haber uygulamalarini tercih etmektedir.
Hizl ve Kolay Erisim:

e Kullaniailar, haber iceriklerine hizl ve kolay bir sekilde ulasmay1 tercih etmektedir. Uzun
makaleler yerine 6zet icerikler ilgi gérmektedir.

g. Eglence ve Egitici iceriklere Yonelim
* Dijital Oyunlar ve Online Etkinlikler:
¢ Ozellikle gencler arasinda dijital oyunlar ve oyun yaynlar (6r. Twitch) poptilerdir.

* Pandemiyle birlikte online konserler, egitim programlar ve webinarlar titketimde one cikmistir.
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Podcast ve Sesli Kitaplar:
* Podcast yaynlari ve sesli kitaplar, ozellikle egitimli bireyler arasinda yayginlasmaktadir.

¢ Kullanicilar, hareket halindeyken medya tiketimini bu yollarla artirmaktadir.

h. Bolgesel ve Kiltiirel Farkliliklar
Kentsel Bolgeler:
» Dijital medya kullanim oran1 yitksektir. Sosyal medya ve streaming platformlari daha yaygmdr.

e Cesitli kiiltrel iceriklere erisim daha fazladur.

Kirsal Bolgeler:
* Geleneksel medya araclar1 (TV, radyo) hala énemli bir yere sahiptir.

* Dijital medya kullanim artmakla birlikte, erisim kentsel bolgelere gore daha smirhidir.

1. Egitim Seviyesinin Etkisi
Egitim Seviyesi Yitksek Tiketiciler:
* Haber siteleri, e-kitaplar, podcast ve egitici iceriklere yonelim fazladur.

* Dijital medya okuryazarlig1 daha ytiksektir ve yanls bilgiye karsi daha dikkatli bir tiketim
ahiskanhgy sergilenir.

Egitim Seviyesi Duisiitk Tiiketiciler:
* Televizyon, birincil bilgi ve eglence kaynagi olarak ¢ne cikar.
* Sosyal medya kullanimi yaygin olmakla birlikte, icerik secimi daha sinirhdar.

Turkiye'deki medya tiketicileri, hizla degisen dijital diinyaya adapte olmus ve geleneksel medya
araclarindan dijital platformlara kaymistir. Sosyal medya, video icerik platformlari ve mobil cihazlar
medya tiketiminin merkezine yerlesirken, titketicilerin tercihleri yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve bol-
gelere gore farkhlik gostermektedir. Dijitallesme, medyanin ekonomik, kultiirel ve sosyal etkilerini
artirarak Turkiye’deki medya titkketim aliskanhklarini dontstirmektedir.
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Tarkiye’de Medya Tuketim Tercihleri (Yillara Gore)
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Geleneksel medya ve dijital medya titketim oranlarinin 2018-2023 yillar1 arasindaki degisimini
gosterir. Kullanicilarin dijital platformlarda en cok tercih ettigi icerik turlerini gosterir.
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9. MEDYA iCERIKLERININ
REKLAM GELIRLERINE ETKISI

Medya iceriklerinin reklam gelirleri tizerine etkileri, medya sirketlerinin icerik tretimi, dagitimi ve
izleyici/okuyucu kitlesinin ozelliklerine gore sekillenen énemli bir konudur. Medya icerikleri, hem
geleneksel hem de dijital medya platformlarmda reklam gelirlerinin dogrudan bir kaynagidir. icerigin
targ, kalitesi, hedef kitlesi, poptlerligi ve izleyici etkilesimi, reklam gelirlerini buiytik dl¢tide etkiler.

[ste medya iceriklerinin reklam gelirleri tizerindeki etkilerini anlamamzi saglayacak bazi énemli
noktalar:

a. Izleyici ve Okuyucu Kitlesi ile Uyum

Medya iceriklerinin reklam gelirleri tizerindeki etkisi buyiik 6lctide iceriklerin hedef kitlesiyle ilgi-
lidir. Hedef kitlenin demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, cografi konum, vb.) ve davra-
nislari, reklamverenlerin bu icerigi tercih etme kararini etkiler.

» Demografik Hedefleme: Geng, belirli bir gelir duizeyine sahip, belirli bir yas grubuna hitap
eden icerikler, reklamverenlerin ilgisini ceker. Ornegin, moda, teknoloji veya oyun icerikleri ge-
nellikle gen¢ niifusu hedefler, bu da teknoloji markalarinin, gen¢ odakl tirtiinlerinin tanitimini
yapabilmesi icin firsatlar yaratr.

o Izleyici Baghlig1 ve Sadakati: Yuksek izleyici baglihigina sahip icerikler, reklamverenler icin
daha degerli hale gelir ctinkt bu tur icerikler daha fazla izleyici kitlesi cekebilir ve daha fazla etki-
lesim saglar.

b. Icerik Tiiriiniin Reklam Gelirleri Uzerindeki Etkisi

[cerigin turi, reklam gelirleri tizerinde nemli bir etkiye sahiptir. Bazi icerik turleri, digerlerine gore
daha fazla reklam gelirine yol acabilir ¢ctinkt bazi turler, reklamlar icin daha fazla firsat sunar veya
daha hedeflenmis bir izleyici kitlesine sahiptir.

* Eglence ve Popiiler Kiiltiir Icerikleri: Televizyon dizileri, spor etkinlikleri, yarismalar ve
reality sovlar1 gibi eglenceye dayali icerikler genellikle buytk bir izleyici kitlesi ceker. Bu tir
icerikler, ozellikle prime-time yayin saatlerinde yaymlandiginda ytiksek CPM (Cost Per Mille)
oranlariyla reklam gelirleri elde edebilir.

o Haber Icerikleri: Haber icerikleri, genellikle daha genis bir kitlenin ilgisini ceker. Ancak,
haberlerin kalitesi ve tarafsizlig1 da izleyicilerin givenini kazanmak acisindan 6nemlidir. Gun-
demle ilgili 6nemli ve carpict haberler, reklamverenlerin ilgisini ceker. Bu da reklam gelirlerini
artirabilir.

* Spesifik Nis Icerikler: Nis icerikler (6rnegin, saglik, bilim, egitim gibi) genellikle belirli bir he-
def kitleye hitap eder ve bu tir iceriklerin reklam gelirleri, reklamverenin hedef kitlesinin trtin
ve hizmetlerine uygun olmasima bagli olarak degisir. Ornegin, ubbi tirtinler veya egitim hizmet-
leri gibi belirli sektorler, bu ttr iceriklere yonelik daha yiiksek reklam gelirleri saglayabilir.
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c. Icerigin Kalitesi ve Etkilesimi

[ceriklerin kalitesi, kullanici etkilesimi ve izleyici/okuyucu memnuniyeti, reklam gelirleri tizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. Yitksek kaliteli icerikler, izleyicinin uzun stre icerik tizerinde kalmasi-
n1 saglayabilir, bu da daha fazla reklam gosterimi ve etkilesimi anlamina gelir.

* Yiiksek Etkilesimli icerikler: Kullanicilar, etkilesimde bulunarak (yorum yaparak, payla-
simlar yaparak, begenerek) icerige katildiklarinda, medya sirketleri bu etkilesimleri kullanarak
hedeflenmis reklamlar sunabilir. Daha fazla etkilesim, genellikle daha ytiksek gelir anlamina ge-
lir. Ozellikle sosyal medya platformlari ve video platformlar (YouTube gibi), ytuksek etkilesimli
icerikler tizerinden gelir elde etmek icin reklamlara dayali modeller kullanir.

* izlenme Siiresi ve Reklam Gelirleri: Yiiksek izlenme siiresine sahip icerikler, video platform-
larinda (YouTube, Twitch) reklam gelirlerini artirabilir. Video icerigi ne kadar uzun stire izle-
nirse, reklamlar daha fazla gosterilebilir ve izleyici basina daha fazla gelir elde edilebilir. Ayrica,
iceriklerin izleyici kitlesine yonelik dogru reklamlarin gosterilmesi de gelirleri artirir.

d. icerigin Yerellestirilmesi ve Kiiresel Erisim

Medya iceriklerinin yerellestirilmesi (yani, bolgesel dzelliklere uyarlanmast) ve kiiresel erisimi, rek-
lam gelirlerini onemli 6l¢tide etkileyebilir. Kiiresel medya platformlari, farkli cografi bolgelerden
gelen izleyicilerle yuksek gelir elde edebilir.

* Yerel icerikler ve Hedefli Reklamlar: Ornegin, yerel haber kanallari ve yerel igerikler, reklam
verenlere belirli bir bolgeye hitap etme firsati sunar. Bu, genellikle yerel is yerleri icin daha uy-
gun bir reklam ortami saglar.

* Global icerikler ve Kiiresel Reklamlar: Kiiresel icerikler (6rnegin, Hollywood filmleri, bu-
yuk spor etkinlikleri gibi) ¢cok biiytik ve genis kitlelere ulasabilir. Bu da ktiresel reklam verenler
icin cazip firsatlar yaratir. Kiiresel medya platformlart (Netflix, YouTube, Instagram) reklam
gelirlerini artirmak icin bu ttr igerikleri sunar.

e. Icerigin Frekans ve Yeniligi
Iceriklerin sikhigi ve yeniligi, reklam gelirleri iizerinde énemli bir rol oynar. Stirekli giincellenen ve
yenilikg¢i icerikler, izleyicinin ilgisini ceker ve daha fazla reklam firsat yaratir.

* Frekans ve izleyici Sadakati: Televizyon dizileri, radyo programlari veya dtizenli yayimlanan
dergiler, izleyiciyi tekrar tekrar ceker ve bu da reklam gelirlerini artirabilir. Diizenli yaymlanan
icerikler, izleyicinin aliskanlik haline gelmesi nedeniyle daha fazla reklam gelirine yol acabilir.

* Yenilikci icerikler ve Trendler: Medya sirketlerinin iceriklerini yenilikci ve trendlerle uyum-
lu hale getirmesi, izleyici kitlesini genisletebilir. Ornegin, sosyal medya ve dijital video icerikleri
hizla evriliyor; popiiler video formatlar1 veya yeni dijital icerik ttrleri (6rnegin, TikTok videola-
11) reklam gelirlerini artrabilir.
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f. icerik Tiiritne Bagh Reklam Formatlar
[erigin tiriine bagh olarak farkli reklam formatlar da gelirleri etkileyebilir. Ozellikle dijital plat-
formlarda, icerik tirtyle uyumlu reklam formatlari, daha ytiksek gelir elde edilmesini saglar.

* Televizyon ve Radyo: Bu platformlarda genellikle TV reklamlari, radyo spotlari ve sponsorlu
icerikler yaygin olarak kullamilir. Bu tiir reklamlar, genellikle icerikten énce veya sonra yaymla-
nir ve bitytk izleyici kitlelerine hitap eder.

* Dijital Video ve Sosyal Medya: Video icerikleri genellikle pre-roll, mid-roll ve postroll rek-
lamlar1 icerir. Bannera reklamlar, sponsorlu icerikler veya affiliate marketing gibi dijital reklam
modelleri, video platformlarinda ytksek gelir elde etmek i¢in kullanilir.

* Basili Yayinlar: Gazeteler ve dergilerde genellikle sayfa basina 6deme veya belirli bir reklam
alant icin sabit ticret uygulanir. Bu alanlar, icerikle iliskili hedef kitleye uygun tirtiinlerin reklam-
larm barindirr.

Medya iceriklerinin Reklam Gelirlerine Etkisi

Medya iceriklerinin reklam gelirleri tizerindeki etkisi, iceriklerin kalitesine, turtine, hedef kitlesine
ve etkilesim oranlarina bagh olarak sekillenir. Icerigin poptlerligi, izleyici kitlesi ile uyumu ve icerik
tartnun reklam verenlere sagladig firsatlar, reklam gelirlerinin artmasinda kritik rol oynar. Yitksek
etkilesimli ve kaliteli icerikler, izleyici kitlesinin sadik kalmasini saglar ve bu da reklam gelirlerinin
yukselmesine yol acar. Medya sirketleri, icerik stratejilerini dogru belirleyerek ve hedef kitlelerini
analiz ederek reklam gelirlerini optimize edebilirler.
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10.GELENEKSEL MEDYA REKLAM
VE GELIR MODELLERI

Geleneksel medya reklam ve gelir modelleri, televizyon, radyo, basili yayinlar (gazeteler, dergiler)
gibi geleneksel medya araclari tizerinden icerik tiretimi ve dagitimi icin kullanilan gelir elde etme
yontemleridir. Bu medya tarleri, genellikle reklamlar, abonelikler ve icerik lisanslama gibi yon-
temlerle gelir elde eder. Geleneksel medya, dijitallesmenin 6ncesinde ve hala gintimuizde 6nemli
bir yer tutmaktadur.

[ste geleneksel medya igin yaygm olarak kullanilan reklam ve gelir modelleri:

10.1. Reklam Geliri Modelleri
Geleneksel medyanin ana gelir kaynag: reklamlardir. Medya sirketleri, iceriklerinin izleyicilere, dinle-
yicilere veya okurlara ulasmasini saglayarak, reklamverenlerden gelir elde eder.

a. TV Reklamlari (Televizyon)
* Aciklama: Televizyon kanallari, reklam verenlerin trtin veya hizmetlerini hedef kitleye tanittigt
televizyon reklamlari yaymlar. Bu reklamlar, ana yayn arasinda (prime time), program oncesinde
veya sonrast gibi farkli zaman dilimlerinde yer alabilir.

Gelir Modeli:
* CPM (Cost Per Mille): 1000 gosterim basina 6deme. Bu modelde reklamveren, reklamin gos-
terildigi izleyici sayisima gore 6deme yapar.

* CPC (Cost Per Click): Tiklama basina 6deme. Ancak bu model televizyon reklamcilig icin
daha az yaygindir; daha ¢ok dijital reklamlarda kullanilir.

* Sponsorlu Programlar ve Icerikler: Reklamverenler, televizyon programlarinin sponsoru ola-
bilir ve reklamlar: dogrudan programla entegre edebilirler.

b. Radyo Reklamlar1
* Aciklama: Radyo istasyonlari, programlar arasinda reklamlar yayimnlar. Bu reklamlar, 6zel-
likle hedef kitleye ulasmak icin zaman dilimlerine gore (sabah saatleri, aksam trafigi vb.)
farkli fiyatlandirmalarla satlir.

Gelir Modeli:
* CPM (Cost Per Mille): 1000 dinleyiciye ulasan reklamlardan ticret alimir.

* CPC (Cost Per Click): Ancak radyo reklamlarmda bu model genellikle dijital reklamlarla smirhidr.
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Sponsorlu icerikler: Bir radyo programu, belirli bir markanmn sponsorlugunda yaynlanabilir veya
program icerigine markalar dahil edilebilir.

c. Basili Yayinlar (Gazeteler, Dergiler)
* Aciklama: Gazeteler ve dergiler, reklam alanlar satarak gelir elde ederler. Bu reklamlara genel-
likle tam sayfa, yarim sayfa, kose reklamlari veya sponsorlu icerikler gibi formatlar dahil olabilir.

Gelir Modeli:
* CPM (Cost Per Mille): Gazeteler veya dergiler, bin adet basili sayfa gosterimi basina 6deme alir.

* CPC (Cost Per Click): Dijitallesme ile birlikte, basili yaymnin web sitesine gelen ttklama basina
tcret alinmas) mimkanddr, ancak bu daha ¢ok dijital reklamlarda yaygindir.

* Sayfa Basina Reklam Satis1: Reklam alanlari, gazete veya derginin sayfa basina belirli bir
fiyatla satilir.

* Sponsorlu icerikler: Reklamverenler, iceriklerin icine sponsorlu yazilar veya makaleler yerlesti-
rebilir. Bu, “native advertising” modeline yakin bir uygulamadr.

10.2. Abonelik ve Uyelik Modelleri
Geleneksel medya sirketleri, iceriklerine ticretli erisim saglayarak da gelir elde ederler. Ozellikle gaze-
te, dergi ve bazi televizyon kanallar icin yaygin bir gelir modelidir.

a. Basili Abonelikler
* Aciklama: Gazeteler ve dergiler, dogrudan okuyuculardan abone ticreti alarak gelir elde eder.
Aboneler, diizenli olarak gazete veya dergi alarak iceriklere erisir.

Gelir Modeli:
* Yillik veya Aylik Abonelik Ucreti: Okuyuculara belirli bir siire icin (genellikle aylik veya yillik)
abone olma secenegi sunulur.

* Abonelik Arus ve Yayina iliskileri: Abonelik gelirleri sabit bir gelir kaynag saglar. Medya
sirketleri ayrica abonelerine 6zel icerikler, dergilere 6zel makaleler veya promosyonlar sunarak
gelirleri artirabilir.

b. Kanal Abonelikleri (Ozellikle Kablosuz TV ve Uydu)
* Aciklama: Uydu ve kablo televizyonu saglayicilar, kullanicilardan diizenli olarak abonelik tic-
reti alarak gelir elde eder.

Gelir Modeli:
* Aylik Abonelik Ucreti: Aboneler, televizyon kanallaria erisim saglamak icin 6deme yapar. Bu, ge-
nellikle kablo TV servis saglayicilar veya uydu TV platformlar tarafindan kullanilir.
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* Premium Kanal Abonelikleri: Aboneler, belirli bir icerik kategorisine veya 6zel programlara (spor,
belgesel, film kanallar1 vb.) erisim saglamak icin ek ticret ddeyebilir.

10.3. Satis ve Yayin Lisanslama
Medya sirketleri, iceriklerini lisanslayarak veya satarak gelir elde edebilirler. Bu model 6zellikle
televizyon, sinema ve mizik endustrisinde yaygindar.

a. Film ve TV Programi Lisanslama
* Aciklama: Bir televizyon kanali veya film yapimailari, iceriklerini diger kanallara veya ulusla-
rarasl yaymcilara lisanslayarak gelir elde eder.

Gelir Modeli:
* Yayin Haklar ve Lisanslama: Icerigin belirli bir siire icin baska bir kanal veya platformda yayin-
lanmasi karsihginda 6deme alnur.

* Sinema Filmi Yayin Haklar1: Sinema filmleri, televizyon kanallarina veya dijital platformlara satilir.

b. Reklam ve icerik Lisanslama (Sponsorluklar)
Aciklama: Medya sirketleri, iceriklerini sponsorlara veya reklam veren sirketlere lisanslayarak gelir
elde eder.

Gelir Modeli:

* Sponsorluk ve Reklam ile Entegre Icerik: TV programlari, radyo sovlari veya haber biiltenleri,
sponsorlar araciligiyla gelir elde eder. Sponsorluklar genellikle programin basinda, ortasinda veya
sonunda tanitilir.

10.4. Ozel Etkinlikler ve Sponsorluklar

Geleneksel medya sirketleri, fiziksel etkinlikler diizenleyerek veya sponsorlu etkinlikler araciligiyla
gelir elde edebilirler. Bu, ozellikle buytik spor etkinlikleri, konserler veya televizyon sovlari icin
yaygindir.

a. Sponsorluklar ve Etkinlikler

Aciklama: Medya sirketleri, etkinlikler diizenleyerek, bu etkinliklerin sponsorluk gelirlerini elde
ederler. Ornegin, bir televizyon kanalinin diizenledigi bir yarisma veya 6dul toreni sponsorlar tara-
findan desteklenebilir.

Geleneksel medya reklam ve gelir modelleri, genellikle reklam gelirleri, abonelikler, lisanslama ve
sponsorluklar gibi yontemlerle sekillenir. Bu modellerin ¢ogu, kitleye yonelik iceriklerin yayilmasi
ve izleyici/okuyucu kitlesi ile dogrudan baglant kurarak gelir elde edilmesini hedefler. Dijitallesme
ve internetin yaygmlasmasiyla bu modeller evrilse de, geleneksel medya hala 6nemli gelir kaynak-
lar sunmaya devam etmektedir.
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11.DIJITAL MEDYA
REKLAM GELIiR MODELLERI

Diinyadaki reklam ve gelir modelleri, medya sirketlerinin icerik tiretimi ve dagitimi icin gelir elde
etmelerinin yollarini belirler. Bu modeller, teknolojik gelismeler, dijitallesme ve izleyici taleple-
rine gore evrilmistir. Hem geleneksel medya hem de dijital medya platformlarinda farkh gelir
modelleri kullanilmaktadir. Iste diinyadaki en yaygin reklam ve gelir modelleri:

11.1. Reklam Geliri Modelleri
Reklam gelirleri, medya sektorii icin en yaygin gelir kaynagini olusturur. Medya sirketleri, icerik-
lerini izleyicilere ulastirarak reklam verenlerden ticret alir.

a. Teklifli Reklam (Display Ads)
* Aciklama: Web sitelerinde veya uygulamalarda gorunttlenen banner reklamlar, pop-up
reklamlar ve diger gorsel reklam bicimleridir.

¢ Ozellikleri: Genellikle uklama basmna 6deme (CPC - Cost Per Click) veya bin gosterim
basina 6deme (CPM - Cost Per Mille) modeli ile gelir elde edilir.

b. Arama Motoru Reklamcilig1 (Search Engine Ads)
* Aciklama: Google, Bing gibi arama motorlarinda ¢ikan sponsorlu reklamlardir. Kullanici-
lar, arama yaparken bu reklamlara tiklayabilir.

¢ Ozellikleri: Google Ads gibi platformlar tizerinden yapilan bu reklamlar, genellikle tklama
basina 6deme (PPC - Pay Per Click) modeline dayanur.

c. Sosyal Medya Reklamcilig:
» Aciklama: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn gibi sosyal medya platformlarin-
da yayinlanan reklamlar. Bu platformlar, kullanici verilerini analiz ederek hedeflenmis reklam-
lar sunar.

¢ Ozellikleri: Sponsorlu paylasimlar veya videolar, genellikle izleyici veya kullanici etkilesi-
mine dayali olarak gelir elde eder. CPM, CPC veya CPA (Cost Per Acquisition) gibi modeller
uygulanir.

d. Video Reklamlar:
* Aciklama: YouTube, TikTok gibi video platformlarinda yayinlanan video reklamlaridir. Bu rek-
lamlar, video 6ncesinde, sirasinda veya sonrasinda gosterilir.
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e Ozellikleri: Pre-roll (video baslamadan énce), mid-roll (video ortasinda) ve post-roll (vi-
deo sonunda) reklamlari ile gelir elde edilir. Video reklamlari genellikle CPM, CPC veya CPV
(Cost Per View) gibi modellerle tcretlendirilir.

e. Native Advertising (Dogal Reklam)

* Aciklama: Reklamin, yaymlanan icerige entegre olarak gorindugi, kullaniciyr rahatsiz etme-
yen reklam tirtdur. Ornegin, sponsorlu makaleler veya iceriklere benzer gorsellerle sunulan
reklamlar.

e Ozellikleri: Kullanicilarin daha az fark ettigi ve dogal icerik gibi algiladig icin ytiksek etkilesim
saglar. Genellikle CPC veya CPM modeline dayanur.

f. Influencer Marketing
* Aciklama: Influencer’lar (sosyal medya fenomenleri, YouTuber’lar, blog yazarlari vb.) araci-
higiyla yapilan reklamciliktor. Markalar, buytik takipci kitlesine sahip kisileri kullanarak tirtin
veya hizmetlerini tanitr.

* Ozellikleri: Genellikle sponsorlu icerik formatinda olur ve takipci etkilesimi ile iicretlen-
dirilir.

g. E-posta Reklamlar1

e Aciklama: Abonelere veya kullanicilarina, belirli icerik ve promosyonlar iceren e-postalar
gonderilerek yapilan reklamciliktr.

¢ Ogzellikleri: Abonelik modeline dayal olarak gelir elde edilir ve genellikle tklama basina
o6deme (CPC) yapilir.

11.2. Abonelik ve Uyelik Modelleri
Medya sirketleri, kullanicilarina belirli iceriklere erisim karsiliginda ticret alarak gelir elde edebi-
lir.

a. Freemium Modeli
e Aciklama: Kullanicilar, temel iceriklere ticretsiz erisebilirken, premium icerikler icin tcret
oderler.

¢ Ozellikleri: Ornegin, Spotify ve YouTube, kullanicilarin ticretsiz miizik dinlemesine veya
video izlemesine olanak tanir, ancak reklamsiz deneyim veya ekstra ozellikler icin abonelik
tcretleri alir.
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b. Dijital Abonelikler
* Aciklama: Kullanicilar, belirli bir stire boyunca iceriklere erismek icin 6deme yapar. Genel-
likle haber siteleri, dijital dergiler ve video platformlarinda kullanilir.

o Ozellikleri: Abonelik geliri dtzenli gelir saglar. Netflix, The New York Times gibi medya
sirketleri, kullanicidan sabit tcretler alarak gelir elde eder.

c. Paywall (Ucretli Erisim)
* Aciklama: Kullanicilar, belirli bir icerik parcasini okumadan veya izlemenden énce ticret
6demek zorundadir. Genellikle haber ve yaymcilik sektériinde yaygindir.

* Ozellikleri: Kullanicilar, iceriklerin stnirh kismini ticretsiz erisebilir, ancak tam erisim icin
abonelik gerekir.

11.3. icerik Tabanl Gelir Modelleri
[¢erik tireticileri, iceriklerini paylasarak veya dagitarak dogrudan gelir elde edebilir.

a. Sponsorluklar
» Aciklama: Bir medya sirketi veya icerik tireticisi, icerigini destekleyen sponsorlar araciligry-
la gelir elde eder.

¢ Ozellikleri: Sponsorluklar, ¢zel iceriklerin yaraulmasi, etkinliklerin dizenlenmesi veya
iceriklere yerlestirilen markalar araciligiyla gelir saglar.

b. Telif Haklar1 ve Lisanslama
o Aciklama: icerik tireticileri, kendi iirettikleri icerikleri baskalarina lisanslayarak gelir elde
ederler. Film stiidyolar1, muzik sirketleri ve yaymcilar sik¢a bu yontemi kullanir.
o Ozellikleri: Telif haklari, icerik sahibine iceriklerinin kullanimi karsihginda gelir saglar.
11.4. E-ticaret ve Dogrudan Satis

Medya platformlari, dogrudan trtin veya hizmet satis1 yaparak gelir elde edebilir.

a. Affiliate Marketing (Satis Ortakligr)
o Aciklama: Icerik treticileri, baskalarinin tiriinlerini tanitarak satislardan komisyon alir.

o Ozellikleri: YouTube, bloglar ve sosyal medya iizerinden yapilan bu satslar, genellikle tik-
lama veya satis basina 6deme yapilarak gelir elde edilir.

b. Uriin Satis1
» Aciklama: Medya sirketleri, kendi tirtinlerini veya markalarini (6rnegin, tisort, kitap, dijital

drtnler) satarak gelir elde eder.

e Ozellikleri: Ornegin, bir YouTuber kendi markali iirtinlerini takipgilerine satabilir.
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11.5. Veri Tabanh Gelir Modelleri
Medya sirketleri, topladiklar1 kullanici verilerini, reklamverenlere veya diger sirketlere satarak
gelir elde edebilir.

a. Veri Satis1 ve Hedefleme
e Agiklama: Sirketler, kullanicilarin davranis verilerini toplar ve bu verileri, daha hedeflen-
mis reklamlar sunmak amaciyla kullanirlar.

e Ogzellikleri: Kullanici verileri genellikle reklam sirketleri veya diger firmalarla paylasilir,
boylece daha yitksek reklam gelirleri elde edilir.

b. Programatik Reklamcilik
» Aciklama: Reklamlar, algoritmalar ve veri analizi kullanilarak otomatik olarak hedeflenir
ve satin alinir.

¢ Ozellikleri: Bu modelde, veriye dayali hedefleme yapilarak reklam biitceleri optimize edilir
ve daha yiiksek gelir elde edilir.

Reklam ve gelir modelleri, medya sektoriintin degisen dinamiklerine gore evrilmistir. Dijitalles-
me ve kullanic1 davranislarindaki degisimler, yeni gelir modellerinin ortaya ¢ikmasma neden
olmustur. Bugiin medya sirketleri, reklam gelirlerinin yani sira abonelik, icerik tabanl satislar,
sponsorluklar, satis ortaklig1 ve veri tabanli gelirler gibi cesitli yollarla gelir elde etmektedir. Bu
cesitlilik, medya sektortintn sturdarilebilirligini arirmaya yardimer olur.
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12. FILM VE DIiZiLERIN OLUSTURDUGU
EKO SISTEM

Film ve dizilerin olusturdugu ekosistem, medya endistrisinin ve popiler kiltiirin cok boyutlu
bir etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan dinamik bir yapidir. Bu ekosistem, yalnizca icerik treticileri ve
izleyiciler arasindaki iliskiyi degil, ayni zamanda yapimecilar, dagiumeilar, platformlar, reklam ve-
renler, sanatgilar ve hatta devletler gibi bircok paydasin icinde yer aldigy, birbirine bagh ve stirekli
evrilen bir agdir. Film ve diziler, sadece eglencelik icerik sunmanin 6tesinde, ekonomik, ktlttrel,
sosyal ve teknolojik bircok faktorii etkileyen karmasik bir yap1 olusturur.

12.1. Film ve Dizilerin Olusturdugu Ekosistemin Temel Unsurlar:

a. Icerik Uretimi ve Yapimcilar
* Yapimcilar ve Stiidyolar: Film ve dizi Gretimi genellikle buytk produksiyon stidyolar:
veya bagimsiz yapimcilar tarafindan gerceklestirilir. Bu yapimcilar, projeleri finanse eder, se-
naryolar secer, oyuncu kadrolarini olusturur, produksiyon streclerini yonetir ve iceriklerin
dagiumi icin stratejiler gelistirir.

* Senaristler, Yonetmenler, Oyuncular ve Diger Ekipler: Film ve dizilerin yaratici streci,
senaristlerin, yonetmenlerin, prodiktorlerin ve oyuncularin is birligine dayanir. Bu ekosis-
tem, yaratici ¢abalarin ve is birliklerinin sonucunda ortaya cikar.

b. Dagitim ve Platformlar
* Sinema Salonu ve Televizyon Kanali Dagitimi: Geleneksel film dagitimi, sinemalarda ve
televizyon kanallarinda gerceklestirilir. Sinemalar, buytik biitceli filmlerin gosterime girdigi
yerlerdir. Televizyon ise, dizilerin yayilmasina olanak tanir. Ozellikle prime-time yayin saatle-
rinde diziler, buyik izleyici kitlelerine ulasir.

* Dijital Platformlar: Son yillarda dijital platformlar (Netflix, Amazon Prime Video, Dis-
ney+, Apple TV+ vb.), film ve dizilerin dagiuminda belirleyici bir rol oynamaya baslamistir.
Bu platformlar, icerikleri diinya capinda hizla izleyiciyle bulusturur ve geleneksel televizyon
ve sinema salonlariyla rekabet eder.

* Netflix gibi platformlar, orijinal icerikler tiretmek icin buyiik yatirimlar yapar ve iceriklerin
kuresel pazarlarda erisimini saglar. Bu da film ve dizilerin kiresel izleyici kitlesine ulasma
sansini artrir.

* YouTube gibi platformlar ise daha bagimsiz icerik treticilerinin de film ve dizi gibi projele-
rini paylasip izleyicilere ulasmalarina olanak saglar.

c. Reklam ve Sponsorluklar
* Reklam Modelleri: Geleneksel sinema ve televizyon, reklam gelirleriyle onemli bir gelir
modeli olusturur. Ornegin, televizyon dizilerinin yayini sirasinda reklamlar hem icerik treti-
cilerine hem de yayinci platformlara gelir saglar.
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e Uriin Yerlestirme (Product Placement): Film ve dizilerdeki tirin yerlestirme, markalarin
dikkatlice secilen sahnelerde yer alarak hem gortntrltklerini artirmalarini hem de igerikler-
le dogal bir bag kurmalarini saglar. Ornegin, bir aksiyon filmi boyunca kullanilan bir araba
markasi veya bir dizide sikca gortilen bir icecek markasi, her iki taraf icin de 6nemli bir gelir
kaynagidir.

¢ Sponsorluklar: Bazi diziler veya filmler, sponsorlar tarafindan finanse edilir. Ornegin, bir
buytik spor organizasyonu veya odul toreni, sponsorlardan biiytk finansal destek alabilir.

d. izleyici ve Tiiketici Davranislar
* izleyici Kitlesi: Film ve dizilerin basarisi, biiyiik 6l¢tide hedef kitleye ve onlarm tercih ettigi
icerik turlerine baghdir. Geng izleyici kitlesi, genellikle aksiyon, komedi, bilim kurgu ve genclik
dizilerine yonelirken, daha olgun izleyiciler drama ve tarihsel yapimlar tercih edebilir. Hedef
kitlenin demografik yapisi, iceriklerin hangi platformlarda yayinlanacagini ve nasil pazarlana-
cagint etkiler.

o Tuketim Aliskanliklar:: Dijital platformlarin yitkselmesi, icerik tiiketim aliskanliklarini da
degistirmistir. Insanlar artik “binge-watching” (dizi maratonu yapma) trendiyle tiim sezonlari
pes pese izleyebiliyor. Bu da iceriklerin izlenme siirelerini artirarak reklam ve platform gelir-
lerini dogrudan etkiler.

* Sosyal Medya ve Etkilesim: Sosyal medya, film ve dizilerin poptlaritesini arirmada kritik
bir rol oynar. Izleyiciler, favori karakterleri veya sahneleri sosyal medyada paylasarak etkile-
simde bulunur. Bu, dizilerin veya filmlerin virallik kazanmasini ve daha fazla reklam geliri
yaratmasini saglar. Ayrica, icerik reticileri sosyal medya platformlar: tizerinden dogrudan
izleyicilerle iletisim kurarak populerliklerini pekistirebilir.

e. Kiltiirel ve Sosyal Etki
* Popiiler Kultiir: Film ve diziler, yalnizca eglencelik icerikler degil, ayni zamanda toplumsal
ve kultirel dinamikleri sekillendiren araclardir. Poptler diziler ve filmler, belirli sosyal ve
kulturel temalar etrafinda sekillenebilir (6rnegin, toplumsal cinsiyet esitligi, irkcilik, cevre
sorunlar1). Bu temalar, reklam verenlerin hedefledikleri sosyal sorumluluk projelerine uygun
reklamlar yapmalarini saglar.

 Kiltirel Etkilesim: Film ve diziler, ktlttrel sinirlari asar ve ktiresel 6lcekte izleyiciye ula-
sabilir. Ornegin, Kore dizileri (K-drama) diinya ¢apinda popiilerlik kazanmis ve Kore'nin
kultirine dair 6nemli bir etki yaratmisur. Bu tar kaltirel etkilesim, icerik dreticilerinin ve
platformlarinin uluslararasi pazarlarda daha buytk kitlelere hitap etmelerini saglar.

f. Yeni Teknolojiler ve inovasyon
* Yitksek Teknoloji Uretim Araclari: Film ve dizi yapiminda kullanilan yeni teknolojiler (6r-
negin, 4K, VR, AR, CGI) daha 6nce mumkun olmayan ttrde iceriklerin yaratilmasini saglar.
Bu da izleyicinin ilgisini ¢ekebilir ve daha yiiksek reklam gelirleri yaratabilir
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* Yapay Zeka ve Veri Analitigi: Dijital platformlar, kullanici verilerini analiz ederek daha
hedeflenmis icerikler ve reklamlar sunar. Yapay zeka, izleyicinin tercihlerini 6grenir ve onlara
uygun film ve dizi 6nerileri sunarak iceriklerin izlenme oranlarini artirir. Bu da daha fazla
reklam geliri anlamina gelir.

12.2. Film ve Dizilerin Ekosistem Uzerindeki Genel Etkileri

» Ekonomik Katk:: Film ve dizi yapimi, genis bir sektor olusturur. Yapim sirketlerinden oyuncu-
lara, dagiim sirketlerinden teknolojik altyapiy1 saglayan firmalara kadar bircok aktor, bu ekosis-
temde yer alir. Film endistrisi ve televizyon sektort, milyonlarca istihdam saglar ve pek ¢ok yan
sektoriin bitytimesine katk: sunar (6rnegin, reklam, moda, muzik).

* Kiiresellesme: Film ve diziler, kulttirel sinirlari asarak kiiresel bir dil haline gelir. Kiiresel izle-
yici kitlesi, iceriklerin populerligini artirir ve diinya capinda daha buytik bir reklam pastasindan
pay alinmasini saglar.

* Reklam ve Pazarlama: Film ve diziler, 6zellikle dijital platformlarda izleyici etkilesimini artira-
rak, reklamverenler icin cazip firsatlar sunar. Hedeflenmis reklamlar, sosyal medya etkilesimleri
ve Uriin yerlestirme gibi yontemlerle reklam gelirleri buiytk dlctde artar.

* Toplumsal ve Kiiltiirel Dontisiim: Film ve diziler, toplumsal normlari, degerleri ve sosyal me-
seleleri gindeme getirebilir. Bu da izleyicilerin daha bilincli tiiketim yapmalarina ve markalarin
sosyal sorumluluk projelerine daha fazla yatirim yapmalarina yol agar.

Film ve dizilerin olusturdugu ekosistem, genis bir aktdr yelpazesi ve ¢ok sayida dinamigi barin-
diran bir yapidir. Icerik tretiminden dagitimina, reklam gelirlerinden kultirel etkilerine kadar
pek ¢ok faktorin etkilesimi, bu ekosistemin nasil sekillendigini belirler. Dijital dontstm, plat-
formlarin kiresel yayilimi ve teknolojik yenilikler, bu ekosistemi stirekli olarak evrilen bir yapiya
donustirmektedir.

49



MUSIAD SEKTOR KURULLARI

50




BASIM, YAYIN VE MEDYA

Q%
SEKTOR KURULU RAPORU MUSIAD

13.TURK DIiZi VE FILIMLERININ
OLUSTURDUGU EKO SISTEM

Tirk dizi ve filmlerinin kiiresel etkileri, son yillarda ciddi bir artis gdstermis ve diinya capinda
bircok izleyicinin ilgisini ¢cekmistir. Turk yapimlarinin 6zellikle Orta Dogu, Balkanlar, Kuzey Af-
rika ve Latin Amerika gibi bolgelerde buyik bir izleyici kitlesine ulasmasi, Turk televizyon ve
sinema endustrisinin kuresel 6lcekteki giiciinti arttirmistir. Bu etkiler, sadece kiltiirel anlamda
degil, ekonomik, ticari ve diplomatik anlamda da énemlidir.

Turk dizileri ve filmleri, genellikle dramatik yapilari, karakter derinlikleri, gorsel estetikleri ve
toplumla ilgili gticlti temalariyla dikkat cekmektedir. Tark yapimlarinin kiiresel etkileri, asagidaki
alanlarda somutlasmaktadir:

13.1. Kiiltarel Etki ve Turk Kaltiriniin Tanitimi

Turk dizileri, Turk kaltarint ve yasam tarzini, geleneklerini ve degerlerini kiiresel izleyici kitle-
sine tanitmak acgisindan buiytk bir rol oynamaktadir. Bu etki, sadece Turk toplumunun ganlik
yasaminti, yemek kiltirand, giyim tarzini ve tarihi dokusunu gostermekle kalmaz, ayni zamanda
daha derin sosyal ve kulttrel temalar: (aile yapisi, ask, sadakat, toplumsal cinsiyet iliskileri gibi)
daisler.

* Gelenek ve Modernite Arasindaki Denge: Ozellikle Orta Dogu ve Balkanlar gibi bolge-
lerdeki izleyiciler, Turk dizilerindeki geleneksel degerlerle modern hayat arasindaki dengeyi
ilgiyle izlemektedir. Bu, Turk dizilerinin evrensel bir cekicilige sahip olmasini saglar.

» Turk Mutfak Kualtirit ve Moda: Dizi ve film karakterlerinin giyim tarzlari, yemekler,
mekanlar ve yasam bicimleri, izleyici tizerinde kahc bir kulttrel iz birakir. Ornegin, Turk
mutfaginin ve geleneksel ev yasaminin taniimi, Turk dizileri aracihigiyla pek cok tlkede art-
mistir.

13.2. Tirk Dizi ve Filmlerinin Kiiresel Pazarlar1 Etkilemesi
Turk dizilerinin disa agilmasi, Turk televizyon endistrisinin ekonomisine dnemli katkilar sagla-
maktadir. Turkiye, dizi ihracainda dinyada 6nemli bir oyuncu haline gelmistir.

s Thracat ve Ekonomik Katkr: Turk dizileri, 6zellikle Orta Dogu, Latin Amerika, Kuzey Afri-
ka, Balkanlar ve eski Sovyet tilkeleri gibi bolgelere ihrac edilmektedir. 2000°li yillarin basin-
dan itibaren Turk dizilerinin yurtdisindaki popularitesi artmis, bu alanda buytk bir pazar
olusturulmustur. “Dirilis: Ertugrul”, “Magnificent Century” (Muhtesem Yiizyil)”, “Ask-i Mem-
nu” (Ask-1 Memnu), “Kara Para Ask” gibi diziler, milyonlarca izleyiciye ulasmistir.

* Yilik Gelir: Turk dizilerinin ihracati, yillik 350 milyon dolara kadar ulasmistir ve Ttrk
dizileri, diitnyanin farkli bolgelerinde ¢ok yiiksek izlenme oranlarina sahiptir.
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¢ Dizi Thracatunin Etkisi: Bu ihracatlar, hem ekonomik gelir saglar hem de Tiirk sinemasi ve
televizyonunun diinya ¢apinda taninirhgini artirir. Uretim sirketleri, bu tiir ihracatlar sayesin-
de finansal olarak daha gticlt hale gelir.

13.3. Tiirk Dizi ve Filmlerinin Uluslararasi Basarilan

Tirk dizilerinin basarisi sadece ihrag edilen pazarlarda sinirli kalmamis, uluslararas: festivallerde
ve odullerde de dikkat cekici basarilar elde edilmistir. Bunun yani sira, Tturk dizileri ve filmleri
uluslararasi televizyon kanallarinda prime-time saatlerinde yaymlanmaktadur.

e Uluslararasi Festivaller: Turk dizileri ve filmleri, Uluslararas: Film Festivallerinde oduller
kazanarak kiiresel alanda taninirlik kazanmisur. Ozellikle “Winter Sleep” (Kis Uykusu) gibi
Turk sinemasinin 6nemli yapitlart Cannes Film Festivali gibi prestijli festivallerde odiiller
almistr.

* Tark Sinemasinin Kiiresel Tanitimi: Tiirk sinemas, 6zellikle dram ve tarihi yapimlarinda-
ki derinlik ve giicli anlaum tarziyla dikkat cekmektedir. Turk sinemasinin kiiresel alandaki
etkisi, Avrupa ve Orta Dogu gibi bolgelerde artmaktadir.

13.4. Sosyal Medya ve Dijital Platformlarda Etkilesim

Turk dizilerinin kuresel etkilerinin bir baska énemli yoni, sosyal medya ve dijital platformlar
tizerinden gerceklesen etkilesimdir. Ozellikle sosyal medya tizerinden yapilan paylagimlar, izleyi-
cilerin dizilerle ve karakterlerle olan baglarini gticlendiriyor.

* Sosyal Medyada Popiilarite: Ttrk dizilerinin sosyal medya tizerindeki etkisi buytktir. Twitter,
Instagram, Facebook gibi platformlarda, dizi karakterleri ve olaylar hakkinda ¢ok sayida hashtag
acilmakta, dizilere dair fan gruplari olusmaktadir. Turk dizileri bu platformlarda virallesmekte,
izleyiciler tarafindan cok sayida yorum ve paylasim yapilmaktadir.

* Dijital Platformlar ve Kiiresel Erisim: Ttiirk dizileri, Netflix, YouTube gibi dijital platformlarda
da yaymlanmakta ve diinya capinda genis izleyici kitlesine ulasmaktadir. Netflix, Ttrk dizilerini
bircok tlkeye sunarak kiiresel erisimini artirmistir.

13.5. Diplomatik ve Yumusak Gii¢ (Soft Power)

Turk dizilerinin kiresel etkisi, Ttrkiye'nin yumusak giiciniin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Bu diziler, Turkiyenin kulttrel degerlerini ve tarihini baska tlkelerde tanitmanin yani sira, Ttr-
kiye'nin dis politikasinda da bir arac olarak kullanilmaktadur.

« Kiiltiirel Diplomasi: Ttirk dizileri, ktlttrel diplomasi araci olarak kullanilmaktadir. Ornegin,
Orta Dogu ve Kuzey Afrika’daki Turk dizileri, bu bolgelerdeki izleyicilerin Turkiye hakkinda
daha olumlu bir goris gelistirmesine yol acmistir

* izleyici Kitlesiyle iletisim: Tiirkiye, kltiirel degerlerini ve tarihsel mirasini daha genis bir kit-
leye tanitmak icin dizileri stratejik bir sekilde kullanmaktadir. Bu, dzellikle Orta Dogu, Balkanlar
ve Afrika’daki izleyiciler icin oldukea etkili bir yontemdir.
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13.6. Tirk Yapimlarinin Kaliteyi ve Yeni Trendlere Katkis:

Turk yapimlariin kalitesi son yillarda énemli 6lctide artmistur ve bu da kiiresel pazarda reka-
betci bir konum elde etmelerini saglamistir. Tiirk dizilerinin sinematografisi, hikaye anlatima,
produksiyon kalitesi ve oyunculuk performanslari, diinya capinda 6vgii almistir.

* Yitksek Proditksiyon Degeri: Turk dizilerinin genellikle yitksek produksiyon degerleri ve
sinematografik acidan kaliteli cekimleri, uluslararas izleyicilerin dikkatini ¢eker. Ttrkiye’de-
ki televizyon kanallar ve prodiksiyon sirketleri, buytik biitceli ve ytuksek kaliteli projelere
yatirim yaparak kiiresel pazarin gereksinimlerini karsilamaya baslamistir.

« Dijital icerik Trendleri: Ttrk dizileri, dijital icerik tiretimindeki kiiresel trendlere de uyum
saglayarak, kiiresel yapimlarin yaninda rekabet edebilecek duzeye gelmistir. Ozellikle icerik-
lerin akis hizlari, hikaye derinlikleri ve karakter analizi gibi unsurlar, Ttirk dizilerinin kiiresel
basari kazanmasini saglayan faktorlerdir.

13.7. Turk Dizi ve Filmlerinin Kiiresel Etkilerinin Degerlendirilmesi

Turk dizi ve filmlerinin ktresel etkileri, hem kulttrel hem de ticari anlamda énemli bir bitytime
gostermektedir. Turk yapimlarmin diinya ¢apinda izleyici kitlesi olusturmasi, Ttrkiye'nin yumu-
sak glicintin bir parcast haline gelmis ve bu etkiler ekonomik, diplomatik ve kilttirel diizeyde
kendini hissettirmistir. Ttrk dizilerinin poptlaritesinin artisi, yalnizca Ttrk televizyon endustri-
sinin bitytimesine degil, ayn1 zamanda Turkiye'nin global kiiltiirel markasinin gticlenmesine de
katkida bulunmaktadir. Bu egilim, gelecekte de devam edecek gibi gértintyor ve Turk yapimlari-
nin dunya capinda daha fazla izleyici kitlesine ulasmasi bekleniyor.
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14. TURKIYEDE GAZETE, DERGI VE KiTAP
YAYINCILIGININ DURUMU

Turkiye'de gazete, dergi ve kitap yayinciligi, yazil basinin kaltarel, toplumsal ve ekonomik alan-
lardaki roltint yansitan 6nemli bir sektordir. Bu sektor, dijitallesme, ekonomik kosullar ve de-
gisen tiketici aliskanliklar gibi faktorlerden etkilenerek doniisim gecirmistir. Iste Tirkiye’de
gazete, dergi ve kitap yaymciligr hakkinda kapsaml bilgi:

14.1. Gazete Yayinciligy

a. Genel Durum
* Yerel ve Ulusal Gazeteler: Turkiye’de ulusal gazetelerin yani sira bircok yerel gazete de
yayimnlanmaktadir. Yerel gazeteler, ozellikle kirsal ve bolgesel habercilikte énemli bir role sa-
hiptir.

* Okuma Oranlar1: Gazete okuma oranlari son yillarda azalmis, dijital medya platformlarina
yonelim artmistir.

 Baskidan Dijitale Gecis: Dijitallesme, gazetecilik sektértnii 6nemli 6l¢tide etkilemis, pek
cok gazete dijital platformlarda da icerik iretmeye baslamistr (6r. Hurriyet, Sabah, S6zct).

b. Sorunlar ve Zorluklar

* Diisen Baski Sayilari: Artan maliyetler ve azalan talep nedeniyle basili gazete tirajlari gerile-
mistir.

* Reklam Gelirleri: Geleneksel basinin reklam gelirleri dijital medyaya kaymustir.

* Sansiir ve Ozgiirlitk Sorunlari: Basin 6zgiirlugu ile ilgili tarusmalar, sektor tizerinde baski
olusturabilmektedir.

14.2. Dergi Yayinciligy

a. Cesitlilik
» Konular: Turkiye'de dergiler genel olarak haber, kiltir, sanat, ekonomi, spor, moda, ede-
biyat, bilim ve teknoloji gibi genis bir yelpazede icerik sunar.

* Hedef Kitle: Tematik dergiler genellikle belirli bir okur kitlesine hitap eder (or. bilim der-

gileri, cocuk dergileri, poptler kultir dergileri).

b. Yaygin Dergiler
» Popiler dergiler arasinda Atlas, National Geographic Turkiye, Ekonomist ve Leman gibi
yayinlar yer alir.

» Akademik ve sektorel dergiler, belirli bir alan1 hedefleyen icerikler tretir.
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c. Dijitallesme ve Abonelik

* E-Dergiler ve Online Platformlar: Dergiler dijital platformlara tasinmis, okuyucular artik
dijital abonelik seceneklerini tercih etmeye baslamistir.

* Maliyet Sorunlar1: Basim maliyetlerinin artmast, dergilerin dijitallesmesini hizlandirmistir.
14.3. Kitap Yaymnciligy
a. Sektorin Genel Durumu

* Turkiye’de kitap yaynciligl, hem kulttrel hem de ekonomik agidan buyiiyen bir sektordir.

* Yayinlanan kitap sayisi yillik olarak artis gostermekte ve farkh turlerde kitaplar tretilmek-
tedir (edebi eserler, ders kitaplari, cocuk kitaplari, akademik yayinlar vb.).

¢ Uluslararas: Kitap Numarasi (ISBN) verilerine gore, yillik ortalama 60.000’den fazla yeni
kitap yayimlanmaktadur.
b. Kitap Turleri

* Edebiyat: Roman, oyki ve siir gibi edebiyat tiirleri en poptler kategorilerdendir.

» Egitim ve Akademik Yayinlar: Egitim sektort icin hazirlanan ders kitaplar ve akademik
yaymlar dnemli bir paya sahiptir.

* Dini Yayinlar: Turkiye’de dini icerikli kitaplar da genis bir okuyucu kitlesine sahiptir.

c. Yayincilar ve Dagitim
 Turkiye Yaymcilar Birligi, sektori temsil eden 6nemli bir kurulus olup yaymcilikla ilgili
verileri ve raporlari paylasmaktadir.
* Kitap dagiimi, hem fiziksel magazalar (D&R, Remzi Kitabevi) hem de dijital platformlar
(Trendyol, Kitapyurdu) araciligiyla yapilmaktadur.

d. Dijital Kitap ve E-Kitap Yayincilig
* E-kitap piyasasi, mobil cihazlarin ve tabletlerin yayginlasmasiyla buytimektedir.

e Ancak e-kitap okuma oranlari, basili kitaplara kiyasla hala daha dasuktar.

* Amazon Kindle gibi uluslararas: platformlar ve Turkiye’deki yerel girisimler e-kitap satis-
larini artirmastir.
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14.4. Ekonomik ve Kiultirel Etkiler

a. Ekonomik Katki
* Yaymcilik sektort, Turkiye ekonomisine hem dogrudan (satis gelirleri) hem de dolayh
(istihdam, baski sektori) katkida bulunur.

* Vergiler ve Maliyetler: Yayincilik sektori, kagit ve bask: maliyetlerindeki artis nedeniyle
ekonomik baski alundadir. Kitap ve dergi satislarinda KDV oranlarinin dtstrilmesi, sektore
destek olmustur.

b. Kiltarel Katk:
* Kitap, gazete ve dergiler, okuma kultirtnin gelistirilmesi ve bilginin yayilmasi a¢isindan
kritik bir 6neme sahiptir.

* Kaltiir Bakanlhigimin destegiyle okuma aliskanhigini tesvik etmek icin cesitli projeler ytrt-
talmektedir.

c. Uluslararasi Pazar
» Turk edebiyatinin ve yayinlarinin ceviri yoluyla uluslararasi alanda tanitilmasi (6r. Orhan
Pamuk, Elif Safak gibi yazarlar), Ttrkiyenin kiiltiirel ihracatina katk: saglar.

14.5. Dijitallesmenin Etkileri

a. Baski Yayinciliginin Gerilemesi
+ Dijital platformlarin yiikselisi, basili gazete, dergi ve kitaplarin satislarini olumsuz etkile-
yebilir.

» Ancak dijitallesme, maliyetleri azaltarak ve daha genis bir okuyucu kitlesine ulasmay1 sag-
layarak yayinciliga yeni firsatlar sunmaktadir.

b. Sosyal Medyanin Rolit
* Sosyal medya platformlari, kitaplarin ve dergilerin tanitiminda 6nemli bir arac haline gelmistir.

Ornegin, Instagram’daki kitap kultipleri veya influencer’lar yaymciligin pazarlanmasinda etkili
bir rol oynar.Turkiye'de gazete, dergi ve kitap yaymnciligl, dijitallesme ve ekonomik kosullarin
etkisiyle dontisiim gecirmektedir. Geleneksel basmin dijital medya ile entegre olmasi ve e-kitap
gibi yeni formatlarin yayginlasmasi, sektoriin gelecegi acisindan onemli firsatlar sunmaktadir.
Ancak surdurilebilirlik icin maliyetlerin azalulmasi, okuma kaltarantn artirilmasi ve dijital plat-
formlara uyum saglanmasi gereklidir.
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15. EKONOMININ CANLI TUTULMASI VE
GELISMESI iCIN MEDYANIN VE
REKLEAMLARIN ROLU

Ekonominin canli tutulmasi ve gelismesi icin medya ve reklamcilik dnemli bir role sahiptir. Bu iki
alan, hem ekonomik bitytimeyi tesvik eder hem de tiiketici davranislarini yonlendirerek piyasala-
11 sekillendirir. Iste bu roliin baslica unsurlart:

15.1. Tiiketim Talebini Artirma
* Reklamcilik: Reklamlar, tirtin ve hizmetlerin faydalarini titketicilere anlatarak satin alma
istegini tetikler. Bu, piyasa talebini artirir ve ekonomiyi canlandirir.

¢ Medya: Ozellikle televizyon, internet ve sosyal medya platformlari, reklamlarin genis kitle-
lere ulasmasini saglayarak tirtin ve hizmetlerin tanitimini kolaylastirir.

15.2. Bilgi Akisinm1 Saglama
* Medya: Ekonomik gelismeler, yeni trtinler, kampanyalar ve firsatlar hakkinda bilgi vere-
rek tiitketicilerin bilingli kararlar almasini saglar. Bu, piyasalarda gtveni artirir ve ekonomik
aktiviteleri destekler.

15.3. Yeni Is Alanlar1 Yaratma
* Reklamcilik ve medya sektort, dogrudan ve dolayli olarak cok sayida istthdam yaratir.
Produksiyon ekipleri, grafik tasarimcilar, icerik treticiler ve pazarlama uzmanlar gibi farkli
alanlarda calisanlar icin firsatlar sunar.

15.4. Kiiciik ve Orta Olcekli isletmeleri Destekleme
¢ Reklamailik: Ozellikle dijital reklamcilik, kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin (KOBI) uygun
maliyetlerle genis kitlelere ulasmasini saglar. Bu, yerel ekonomiyi giiclendirir.

15.5. Yenilik ve Rekabeti Tesvik Etme
* Reklamlar ve medya, sirketleri daha yenilik¢i ve yaratic1 trtinler gelistirmeye tesvik eder.
Rekabet ortamini giclendiren bu durum, ttketicilere daha fazla secenek sunar ve ekonomik
dinamizmi artirir.

15.6. Kiiltiirel ve Sosyal Katkilar
* Reklamlar ve medya, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda kltiirel degerlerin aktarilma-
sina da katk saglar. Ozellikle yerel trtinlerin ve hizmetlerin tanitimi, ulusal kimlik ve marka
bilinirligi olusturur.

15.7. Kriz Zamanlarinda Ekonomiye Destek
» Ekonomik durgunluk ya da kriz dénemlerinde reklamlar ve medya, halkin moralini ytksel-
tici ve ekonomik toparlanmayn tesvik edici icerikler sunarak 6nemli bir rol oynar.
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16. MEDYA UZERINDEKI YASAL
DUZENLEMELER VE ETKIiLERI

Medya tizerindeki yasal diizenlemeler, toplumda bilgi akisinin gtvenilir, etik ve dengeli bir sekilde
saglanmasini amaclar. Bu diizenlemeler, medya kuruluslarinin faaliyetlerini denetler ve toplumun
genel cikarlarini korur. Ancak bu duzenlemelerin etkileri, uygulama sekline bagli olarak hem olum-
lu hem de olumsuz sonuclar dogurabilir. Iste medya tizerindeki yasal diizenlemeler ve etkileri:

16.1. Yasal Diizenlemelerin Amaclar1
* Halkin Bilgilendirilmesi: Medyanin dogru ve tarafsiz bilgi sunmasini saglamak.

* Etik Standartlarin Korunmasi: Yaniltici, nefret soylemi iceren veya ahlaka aykir icerikle-
rin 6nlenmesi.

¢ Ozel Hayatin Korunmast: Bireylerin 6zel yasamlarinin ihlal edilmemesi icin smirlar koymak.
* Cocuklarin Korunmasi: Zararli iceriklerin cocuklara ulasmasini engellemek.

* Rekabetin Saglanmasi: Medya sahipligi tekellesmesini onleyerek farkli goriislerin temsil
edilmesini saglamak.

* Ulusal Guvenlik: Medyada, tilkenin giivenligini tehlikeye atabilecek iceriklerin smirlandirilmast.
16.2. Medya Uzerindeki Yasal Diizenlemelerin Olumlu Etkileri
* Dogru Bilgilendirme: Yanls haberlerin ve dezenformasyonun éntine gecilerek kamuoyunun

dogru bilgilendirilmesi saglanur.

* Toplumsal Huzur: Nefret soylemi veya kiskirtict iceriklerin kontrol edilmesi, toplumsal
huzuru artirr.

* Cesitliligin Desteklenmesi: Rekabeti diizenleyen yasalar, medya kuruluslarinin cesitlen-
mesini ve farkli gortslerin ifade edilmesini tesvik eder.

* Tiiketici Haklarinin Korunmasi: Reklamcilik standartlarinin diizenlenmesi, yaniltici rek-
lamlarin 6nlenmesine yardimei olur.

s Bireysel Haklarin Giiclenmesi: Ozel hayatin korunmas ve kisisel haklarin ihlal edilmesi-
nin 6nune gecilir.
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16.3. Olumsuz Etkiler

* ifade Ozgiirliigiine Miidahale: Asiri diizenlemeler, ifade 6zgiirluginii kisitlayabilir ve san-
siire yol acabilir.

 Politik Baskilar: Medya diizenlemeleri, iktidarlarin medya tzerindeki etkisini artirmak
icin kullanilabilir.

* Ozdenetimin Zayiflamasi: Medya kuruluslarinin yasalara uyma zorunlulugu, icerik treti-
minde kendi etik standartlarini gelistirme istegini azaltabilir.

 Tekellesme Riski: Yanlis yapilandirilmis diizenlemeler, kiicik medya kuruluslarinin reka-
bet edememesine yol acarak buyitk medya sirketlerinin hakimiyetini arturabilir.

* Yavas icerik Uretimi: Kau regiilasyonlar, icerik tiretim stirecini yavaslatabilir ve yaratciligt
siirlayabilir.

16.4. Ornek Diizenlemeler
« Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK): Yayinlarin toplum degerlerine uy-
gunlugunu denetler, sikayetleri degerlendirir ve gerektiginde cezai yaptirimlar uygular.

* Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK): Medyanin bireylerin verilerini izinsiz kul-
lanmasini engeller.

* Dezenformasyon Yasalari: Yanls bilgilerin yayilmasini 6nlemeyi amaclayan dtzenleme-
ler, 6zellikle dijital medya platformlarinda buytk énem tasir.

16.5. Yasal Diizenlemelerin Dengesi

Yasal dtuizenlemelerin etkili olabilmesi icin ifade 6zgtrlugii ve toplum yarari arasinda bir denge
gozetilmelidir.

* Seffaflik ve Hesap Verebilirlik: Dtzenleyici kurumlar tarafsiz ve seffaf bir sekilde calis-
malidir.

» Medya Ozdenetimi: Yasal diizenlemeler disinda, medya kuruluslarinin kendi etik ilkeleri-
ni belirlemesi 6nemlidir.

* Toplum Katilim: Yasal dtizenlemeler yapilirken sivil toplum, medya temsilcileri ve akade-
misyenlerin gortsleri dikkate alimmalidir.

Sonug olarak, medya tzerindeki yasal diizenlemeler, toplumu bilgilendirme ve korunma amaci
tasisa da, asirt mudahaleler 6zgurlikleri zedeleyebilir. Bu nedenle dtizenlemeler, ifade 6zgiirli-
gunt destekleyen bir cercevede uygulanmalidir.

62




BASIM, YAYIN VE MEDYA

Q%
SEKTOR KURULU RAPORU MUSIAD

17.MEDYA YASALARI VE DiJiTAL
ICERIK DUZENLEMELERININ
MEDYA EKONOMIiSIUZERINE ETKILERI

Medya yasalari ve dijital icerik duizenlemeleri, medya ekonomisini sekillendiren onemli faktorlerdir.
Dijitallesmeyle birlikte bu diizenlemeler daha karmasik hale gelmis ve medya ekonomisi tizerinde-
ki etkileri derinlesmistir. Iste bu yasalar ve dtizenlemelerin medya ekonomisi iizerindeki etkileri:

17.1. Medya Yasalarinin ve Dijital Diizenlemelerin Temel Amaclar
» Icerik Kontrolit: Dijital platformlarda yayilan iceriklerin toplumsal normlara ve yasalara uy-
gunlugunu saglamak.

* Telif Haklar1 ve Fikri Miilkiyet: Yaratici icerik treticilerini koruyarak gelirlerini garanti aluna
almak.

* Adil Rekabet: Buytik teknoloji sirketlerinin tekel olusturmasini 6nlemek.

* Kisisel Verilerin Korunmasi: Kullanicilarin verilerinin izinsiz kullanimini engellemek ve gii-
venligi saglamak.

* Dezenformasyonla Miicadele: Yaniltuct bilgilerin yayilmasini 6nlemek ve gtavenilir bilgi aki-
sini tesvik etmek.

17.2. Medya Fkonomisi Uzerindeki Etkileri
Olumlu Etkiler
a. Yaratic1 Sektorlerin Desteklenmesi:

o Telif haklar1 diizenlemeleri, medya icerik treticilerinin gelirlerini artirir ve yaratici sektorlere
yatirim yapilmasini tesvik eder.

o Ornegin, dijital muizik ve video platformlarinda telif hakk: gelirleri, sanatcilarin ve yapimcila-
rin strdirtlebilir bir ekonomi yaratmasina olanak tanir.

b. Yeni is Modellerinin Ortaya Cikmasi:
* Dijital icerik diizenlemeleri, platformlara icerik treticileri icin abonelik, reklam gelirleri ve
bagis temelli modeller gelistirme firsati sunar.

c. Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin Desteklenmesi:
» Dijital medya yasalari, kiiciik dlcekli icerik treticilerinin bityiik platformlarla daha esit kosul-
larda rekabet etmesine olanak tanir.
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d. Rekabetin Artmas:
o Adil rekabet diizenlemeleri, tekellesmenin 6niine gecerek daha fazla medya kurulusunun ve
dijital platformun piyasaya girmesini tesvik eder.

Olumsuz Etkiler
a. Artan Maliyetler:
* Kat duzenlemeler, icerik treticileri ve dijital platformlar icin ek maliyetler olusturabilir.

¢ Ornegin, telif hakki lisanslama maliyetleri veya diizenleyici kurumlara uyum saglama zorun-
lulugu, kiicitk medya sirketleri icin yiitk olusturabilir.

b. Yaraticiligin Sinirlanmasi:
* Bazi duzenlemeler, icerik Ureticilerinin 6zgurligunii kisitlayarak yenilikeiligi ve yaratict risk
almay1 engelleyebilir.

c. Tekellesme Riski:
* Buytk sirketler, dizenlemelere uyum saglama maliyetini daha kolay karsilayabilirken, kiictik
oyuncular piyasadan cekilmek zorunda kalabilir.

d. Kiiresel Rekabetin Etkileri:
* Dijital platformlar kiiresel oldugu icin bir tilkenin dtzenlemeleri, platformlarin o pazardan
cekilmesine veya yatirimlarini azaltmasma neden olabilir.

17.3. Ornek Uygulamalar
Avrupa Birligi Telif Hakk: Direktifi:

* AB'nin 2019’da kabul ettigi bu diizenleme, dijital platformlarin kullanic iceriklerini yaymla-
madan once telif hakki ihlallerini kontrol etmelerini zorunlu kildi. Bu durum icerik tireticilerine
daha fazla gelir sagladi ancak bazi platformlar i¢in ytiksek uyum maliyetleri yaratt.

Turkiye’'de Sosyal Medya Yasas1 (2020):
Turkiye’deki diizenleme, sosyal medya platformlarinin icerik kaldirma taleplerine uymasini ve
yerel temsilcilikler agmasini zorunlu kildi. Bu, platformlarin yasal denetim altinda faaliyet gos-
termesini sagladi ancak bazi yabanci yatirimlar yavaslatma riski olusturdu.

17.4. Coziim Onerileri
* Yasal duzenlemeler, ifade ozgirligi ve ekonomik buytimeyi destekleyecek sekilde denge-
lenmelidir.

¢ Ozellikle kiictik ve bagimsiz icerik iireticilerinin korunmasina yonelik tesvikler artirilmahdir.

* Duzenleme streclerine medya kuruluslar, icerik treticileri ve sivil toplum kuruluslar: dahil
edilmelidir.
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18. MEDYADAKI DIJiTAL DONUSUMUN VE
TEKNOLOJIK YENILIKLERIN
MEDYA ENDUSTRISINE ETKILERI

Medyadaki dijital dontistim, teknolojik yeniliklerin medya endistrisine etkisini ve bu endiistrinin
icerik tiretimi, dagitimi ve tiketim bicimlerini nasil donustirdugunt ifade eder. Dijitallesme, medya
ekosistemini kokla bir sekilde degistirerek daha hizl, erisilebilir ve kullanict odakli hale getirmistir.
[ste medyadaki dijital doniisimle ilgili 6nemli noktalar:

18.1. Dijital Dontisimiin Temel Unsurlar1

a. Icerik Uretimi
* Geleneksel medya araclarindan (televizyon, radyo, gazete) dijital platformlara gecis hizlan-
mistir.

* Yeni teknolojiler: Yapay zeka (AI), artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve veri ana-
litigi gibi teknolojiler icerik tiretiminde kullaniliyor.

* Kullanialar artk yalnizea tiketici degil, ayn1 zamanda icerik treticisi (6r. YouTuber, blog
yazarl) haline gelmistir.

b. icerik Dagitim
* Dijital platformlar (YouTube, Netflix, Spotify, sosyal medya) icerik dagiuminin ana kanallart
haline gelmistir.

* Streaming (akis) teknolojisi, televizyon ve radyo gibi geleneksel yontemlerin yerini alarak
anlik erisimi mumkun kilmistir.

c. Icerik Tiiketimi
* Mobil cihazlarin ve internetin yayginlasmas, icerik titketim aliskanliklarini degistirmistir.

* Kisisellestirme: Algoritmalar sayesinde kullanicilar, ilgilerine gore sekillendirilmis iceriklerle
karsilasiyor.

* Tuketiciler, “talebe bagl” medya (on-demand media) hizmetleriyle istedikleri icerige istedik-
leri anda ulasabiliyor.
18.2. Dijital Dontisiimiin Medyaya Etkileri

a. Avantajlar

1. Kuresel Erisim: Dijital medya, cografi sinirlar1 asarak icerik treticilerine ve tiiketicilere kiiresel
bir platform sunar.
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2. Daha Hizli ve Esnek Uretim: Dijital araclar sayesinde icerik tiretimi hizlanmis ve maliyetler
dtasmustir.

3. Kisisellestirme ve Etkilesim: Kullanicilar, icerik ureticileriyle dogrudan etkilesim kurabilir
ve ilgilerine uygun icerikler onerilir.

4. Daha Fazla Reklam Firsati: Dijital medya, hedefe yonelik reklamcilik ile isletmelere daha

etkili reklam stratejileri sunar.

b. Dezavantajlar
1. Dezenformasyon: Dijital platformlarin yayginlasmasi, sahte haberlerin ve yanhs bilgilerin
hizla yayilmasina yol agmistir.

2. Rekabetin Artisi: Kiictik medya kuruluslari, dijital platformlar ve biiytik medya sirketleriyle
rekabet etmekte zorlanabilir.

3. Telif Haklar1 Sorunlart: igeriklerin dijital ortamda kolayca kopyalanmasi ve izinsiz paylasil-
masi, fikri milkiyet sorunlarini artirmistir.

4. Algoritmik Onyargilar: Algoritmalar, kullanicilart dar bir bakis acisina yonlendirebilir (6r.

yanki odasi etkist).

18.3. Dijital Dontuistiimiin Medya Ekonomisine Etkisi
Yeni Is Modelleri:
* Abonelik bazh platformlar (Netflix, Spotify).
* Reklam gelirine dayali modeller (YouTube, Facebook).
» Mikro 6deme sistemleri ve dijital bagislar (Patreon, Twitch).
Reklam Piyasasinin Dijitallesmesi
* Geleneksel reklamcilik gerilerken, dijital reklamcilik (Google Ads, sosyal medya reklamlarr)
buytmektedir.
* Veri analitigi sayesinde reklam hedefleme daha etkili hale gelmistir.
Yerel ve Kiicitk Medya Uzerindeki Etkiler:

e Kictik medya kuruluslar, buytik dijital platformlarla rekabet etmekte zorlanabilir.

* Ancak dijitallesme, uygun maliyetli tiretim ve dagitim araclariyla ktictik treticilere firsatlar da
sunar.
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18.4. Dijital Déniisiimiin Toplum Uzerindeki Etkisi
a. Medya Okuryazarligy
* Kullanicilarin dijital icerikleri elestirel bir gozle degerlendirebilme becerisi 6nem kazanmistir.

b. Toplumsal Katilim

* Sosyal medya platformlari, bireylerin toplumsal konularda daha fazla kaulm gostermesini
saglamistir.

c. Kiltiirel Degisimler
* Dijital dontistim, kiiresel iceriklere erisimi kolaylastirarak kilttrel alisverisi artirmistir.

18.5. Gelecek Trendleri

* Metaverse ve Medya: Sanal dinyalarin medyada yeni bir icerik ve titketim alani yaratmasi
bekleniyor.

* Yapay Zeka ile icerik Uretimi: Al destekli icerik tiretimi (6r. metin yazimu, video olusturma)
daha da yaygimnlasacak.

* 5G ve Yiitksek Hizli Baglantilar: Daha hizli internet, medya titkketimini daha anlik ve erisile-
bilir hale getirecek.

* Blokzincir ve Telif Haklarn: icerik sahipligi ve dagiuminda blokzincir teknolojisi devrim
yaratabilir.

Medyadaki dijital dontstim, sektordeki tiim aktorler icin hem firsatlar hem de zorluklar getirmistir.
Teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabilen ve yeniliklere hizla uyum saglayabilenler, bu dontstm-
den en fazla kazang saglayanlar olacaktr. Ancak, bu dontstm sirasinda etik, toplumsal ve ekono-
mik dengeyi korumak da kritik 6nem tasir.
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19.SOSYAL MEDYA DiJiTAL PLATFORMLAR VE
YENI MEDYA ARACALRININ
EKONOMI UZERINDEKI ETKILERI

Sosyal medya, dijital platformlar ve yeni medya araclari, ekonomi tizerinde hem mikro dtzeyde (bi-
reyler ve kcuk isletmeler) hem de makro diizeyde (ulusal ve kiiresel ekonomi) genis capl etkiler
yaratmistir. Bu etkiler, is yapma bicimlerinden titketici davranislarina, reklameciliktan icerik tiretimi-
ne kadar bircok alani kapsar. Iste bu araglarin ekonomik etkileri:

19.1. Sosyal Medya ve Dijital Platformlarin Ekonomik Etkileri

a. Reklam Ekonomisi
* Hedefe Yonelik Reklamcilik:
Sosyal medya platformlari, kullanici verilerini analiz ederek isletmelere ¢cok daha etkili ve kisi-
sellestirilmis reklam imkanlar1 sunar. Bu, reklam harcamalarimin daha verimli kullanilmasini
saglar.

¢ Artan Reklam Harcamalart:
Kiiresel reklam biitcelerinin biiytk bir kismu dijital platformlara kaymisur. Ornegin, Google ve
Meta (Facebook, Instagram) gibi platformlar dijital reklamcilik sektoriinde lider konumdadir.

b. Yeni is Modelleri ve Gelir Kaynaklar1
¢ Abonelik ve Premium Modeller:
Netflix, Spotify gibi platformlar, reklam dist gelir kaynaklar1 olusturarak strdurtlebilir is mo-
delleri gelistirmistir.

e Mikro Girisimler:

Sosyal medya platformlari, bireylerin ve ktctk isletmelerin tiriin veya hizmetlerini diisitk ma-
liyetlerle pazarlamasina olanak tanir. Ornegin, Instagram butik magazalar veya Etsy gibi plat-
formlar tizerinden yapilan satslar artmistir.

e icerik Ureticisi Ekonomisi:
YouTube, TikTok ve Twitch gibi platformlar, icerik treticilerine dogrudan gelir elde etme imkan:
saglar (abonelikler, bagislar, reklam gelirleri).

c. Istihdam ve Yeni Meslekler
Dijital is Alanlar:
Sosyal medya yoneticiligi, icerik tiretimi, SEO uzmanlig1 gibi meslekler ortaya cikmistr.

e Uzaktan Calisma ve Freelance Ekonomi:

Dijital platformlar, serbest calisanlarin (freelancer) is bulmasimi kolaylastirmis ve kuresel bir is
glicli piyasast olusturmustur (6r. Upwork, Fiverr).
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d. KOBI'lere Etkisi

e Pazar Erisimi:

Sosyal medya, kiictik ve orta dlcekli isletmelerin (KOBI) ulusal ve kuiresel pazarlara erisimini ko-
laylastirr.

* Maliyet Avantaju:
Geleneksel reklamciliga gore daha diisitk maliyetlerle hedef kitleye ulasma imkani sunar.

19.2. Yeni Medya Araclarinin Ekonomik Etkileri
a. Tuketici Davranislar1 ve E-Ticaret

* Dijital Titketim Aliskanhklar:
Sosyal medya reklamlari ve influencer’lar, titketicilerin alisveris kararlarini dogrudan etkiler.

 ETicaret Platformlart:

Amazon, Alibaba, Trendyol gibi platformlar, fiziksel magazalardan online alisverise kayist hiz-
landirmistir. Sosyal medyadan dogrudan alisveris yapilabilen “social commerce” (6r. Instagram
Shops) modelleri de yaygmlasmistir.

b. Ekosistem Ekonomisi
¢ Platform Ekonomisi:
Airbnb, Uber gibi djjital platformlar, paylasim ekonomisini destekler ve yeni ekonomik alanlar
yaratir.

* App Ekonomisi:
Mobil uygulama gelistirme, milyarlarca dolarhik bir ekonomi yaratmisur. Ornegin, oyun uygu-
lamalar1 ve sosyal medya platformlari uygulama ici satin alimlarla buytk gelir elde etmektedir.

c. Kiiresel Rekabet
* Yerli ve Kiresel Platformlar:
Dijital platformlarin ktiresel rekabet giici, ulusal ekonomilere dogrudan katk: saglar. Ornegin,
Turkiye’de Trendyol veya Yemeksepeti gibi platformlar hem i¢ piyasaya hem de ihracata katk:
saglamaktadir.

d. Veri Ekonomisi
* Biytik Veri ve Analitik:
Sosyal medya platformlar, kullanict davranislarini analiz ederek isletmelere biiytk veri kaynak-
lar1 sunar. Bu, daha bilincli is kararlar1 alinmasina yardimei olur.

* Veri Giivenligi ve Maliyetler:
Ancak, kullanic1 verilerinin korunmasi icin dizenlemelere uyum saglamak (6r. GDPR, KVKK)
isletmeler icin ek maliyetler olusturabilir.
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19.3. Ekonomik Olumsuzluklar ve Riskler
a. Tekellesme

* Buytk dijital platformlar (6r. Google, Meta, Amazon), piyasada baskin hale gelerek kiictk
oyuncularin rekabet edebilmesini zorlastirabilir.

b. Dezenformasyon ve Gitven Sorunlari
* Yanlis bilgi yayilimi, kullanici gtivenini sarsabilir ve reklamcilik ile icerik tireticisi ekonomisini
olumsuz etkileyebilir.

c. Is Giivencesi Sorunlar1
* Freelance ve gig economy is modelleri, istihdam esnekligi sunsa da ¢alisanlar i¢in is glivencesi
eksikliklerine yol acabilir.

19.4. Gelecekteki Ekonomik Egilimler
1. Yapay Zeka ve Otomasyon:
Al destekli reklamcilik, icerik oneri algoritmalar: ve musteri hizmetleri otomasyonu daha fazla
ekonomik deger yaratacakur.

2. Metaverse Ekonomisi:
Sanal dunyalar, yeni medya araclar tizerinden sanal tGriinler ve hizmetler i¢in yeni bir pazar
olusturabilir.

3. Siirdiiriilebilir Dijital is Modelleri:
Cevre dostu dijital platformlar ve yesil teknoloji girisimleri, ekonominin strdurtlebilir dontisi-
mine katkida bulunacaktr,

Sosyal medya, dijital platformlar ve yeni medya araclari, ekonomik btiytimeyi hizlandiran, is yapma
modellerini degistiren ve tiketici davramslarmi etkileyen énemli giiclerdir. Ancak bu dontstm,
tekellesme, veri giivenligi ve is giivencesi gibi zorluklarla birlikte gelmektedir. Dengeli politikalar
ve inovasyon odakli yaklasimlar, bu araclarin ekonomik potansiyelini en tst diizeye ¢ikarmak icin
kritik 6neme sahiptir.

71



MUSIND SEKTOR KURULLARI

Sosyal Medya Platformlarinin Etkilesim Verileri
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Facebook, Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlarda kullanicilarin etkilesim oranlarimi
karsilastirir. Turkiye’'de dijital platformlarin pazar paylarini kiiresel ve yerel oyuncular arasinda
karsilastirr.
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20. TURKIYEDE REKLAM GELIRLERININ
MEDYA TURLERINE GORE DAGILIMI

Turkiye’deki reklam gelirlerinin medya turlerine gore 2024 yih ilk yarisindaki dagilimi asagidaki
gibi sekillenmistir:

a. Dijital Medya: Dijital medya, toplam reklam yatirimlarinin %50’sinden fazlasini olusturmak-
tadir. Dijital platformlarda video reklamlari (%34), gosterim ve tiklama bazli reklamlar (%30),
arama motoru reklamlari (%18) ve influencer is birlikleri (%5) 6nemli paylara sahiptir. Toplam
dijital medya yatirimlar1 40 milyar TLyi asmistir.

b. Televizyon: TV reklamlari, toplam yatirimlarin yaklasik %38,5’ini olusturarak 20 milyar TL
seviyesine ulasmistir. Televizyon, dijital mecralar disinda en buytk paya sahiptir ve ozellikle
btyitk markalar icin hala énemli bir mecra olarak gorulmektedir.

c. Radyo ve Dijital Ses: Radyo ve dijital ses reklamciligi da buytk bir buytime gostermistir.
Radyo reklam yaturimlarn %155 artisla 1,4 milyar TL'ye ¢ikmustir. Podcast ve online radyolarin
etkisiyle dijital ses reklam yatirimlar1 %175 artisla 1,13 milyar TL'yi bulmustur.

d. Acikhava Reklamlari: Acikhava reklamlari, dijital ekranlarin artisiyla %120 buytiyerek 4,49
milyar TL'ye ulasmistr. Bu alandaki dijitallesme, acikhava reklamlarinin talebini artirmistir.

e. Yazili Basin: Yazili basin reklam gelirleri toplamda %1,1'lik bir paya sahiptir. Bu alan, %58
btytime ile 553,6 milyon TL seviyesine gelmistir. Ancak, basin yatrimlar diger mecralara gore
daha simirh kalmastir,

f. Sinema: Sinema reklamlari, toplam yatirimlarin %0,2’sini olusturarak daha ktctk bir dilime
sahiptir. Bu alanda %67’lik bir artis goralmustur.

Bu tablo, dijital medya ve televizyonun reklam yatirimlarindaki lider konumunu strdardagun,
ancak radyo, acikhava ve dijital ses gibi mecralarda da hizli buytime yasandigini gostermektedir.
Dijitallesmenin etkisi, reklam stratejilerinde mobil ve cevrimici platformlarin éncelik kazanmasini
saglamistir.
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21. EKONOMININ MEDYA UZERINDEKI
ETKILERI

Ekonominin medya tizerindeki etkileri, 6zellikle medya sektort ile ekonomik yapr arasindaki kar-
silikl etkilesimde belirgin hale gelir. Ekonomik kosullar, medya sirketlerinin faaliyetlerini, icerik
Uretim stireclerini ve gelir modellerini dogrudan etkiler. Asagida bu etkiler cesitli boyutlariyla ince-
lenmistir:

21.1. Reklam Gelirlerine Bagimhlik
* Medya kuruluslari, 6zellikle ticari medya, buytik olciide reklam gelirlerine dayanir. Ekono-
mik biiyiime donemlerinde reklam harcamalar: artarken, ekonomik durgunluk donemlerinde
bu harcamalar azalir. Bu durum, medya kuruluslarinin biitcesini ve icerik iiretimini dogrudan
etkiler.

* Dijital platformlar, ekonomik degisimlere daha hizli uyum saglayarak reklam yatrimlarinda
geleneksel medyanin 6niine gecmistir.

21.2. icerik Uretiminde Ekonomik Baskilar
* Ekonomik kisitlamalar, medyanin kalite yerine tiklanma oranlarina veya popiiler iceriklere
odaklanmasina neden olabilir. Bu durum, daha az arastirma gerektiren, hizli titketilebilen ice-
riklerin artmasina yol acar.

* Yitksek maliyetli arastirmact gazetecilik projeleri, ekonomik baskilar nedeniyle azalabilir.

21.3. Medya Sahipligi ve Tekellesme
» Ekonomik sartlar, medya sektoriinde birlesme ve satin almalar artirabilir. Buyiik ekonomik
glice sahip sirketler, medya kuruluslarimi satin alarak sektorde tekellesme yaratabilir.

* Tekellesme, haber cesitliligini sinirlayabilir ve medya kuruluslarinin tarafsizligi tizerinde
olumsuz etkiler yaratabilir.

21.4. Dijitallesme ve Yeni Gelir Modelleri
* Ekonominin dijital dontstmu, medya sektortnii de etkileyerek dijital icerik tretimini 6n
plana cikarmistir. Reklam gelirlerinin buytk bir kismu dijital platformlara kaymustir.

» Abonelik tabanli hizmetler ve premium icerik modelleri, medya kuruluslar icin yeni gelir
kaynaklar1 olusturmustur.

21.5. istihdam ve Is Modellerine Etkisi
* Ekonomik dalgalanmalar, medya sektoriindeki istthdam oranlarin etkiler. Kriz donemlerinde
isten ¢ikarmalar artabilir, 6zellikle gazeteciler ve icerik treticileri bu durumdan etkilenir.
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21.6. Tiketici Davranislarina Etkisi
e Ekonomik kosullar, medya tiketim aliskanhklarini sekillendirir. Diisitk gelirli donemlerde
Ucretsiz dijital iceriklere yonelim artabilir, ticretli abonelikler ise azalabilir.

e Ekonomik buytime, medya teknolojilerine (6r. akilli cihazlar) erisimi artirarak icerik tuketi-
mini cesitlendirebilir.

Ekonomi, medya sektortintin hem finansal yapisini hem de icerik tretim stireclerini dogrudan etki-
ler. Ozellikle dijital déntisiimle birlikte medya ekonomisinin dinamikleri, teknoloji, reklamcilik ve
tiketici davranislar gibi alanlarla daha karmasik bir yapiya burtinmustir. Bu baglamda, medyanin
surdurtlebilir bir sekilde faaliyet gosterebilmesi i¢cin ekonomik degisimlere uyum saglayacak stra-
tejiler gelistirmesi onemlidir.
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22. MEDYA EKONOMISI POLITIiKA ONERISi

Tum bu bilgiler 1s1ginda, Ttrkiye’deki medya ekonomisi icin yeni bir politika 6nerisi olustururken,
medya sektortiniin mevcut durumunu, teknolojik dontstmleri, regiilasyonlar: ve sektordeki eko-
nomik strdtrtlebilirlik sorunlarini géz éntinde bulundurmak énemlidir. Iste medya ekonomisini
glclendirmek ve sektorun stirdiirtlebilirligini saglamak icin bir politika dnerisi:

Politika Onerisi: “Dijital Medya Ekosistemi ve Siirdiirtilebilir Gazetecilik Fonu”

Amac: Medya sektorinde bagimsiz gazeteciligi desteklemek, dijitallesmeyi hizlandirmak ve yerel
medya kuruluslarinin finansal stirdiiriilebilirligini saglamak.

22. 1. Dijjital Donuisiim Tesvik Programi (DDTP)

Amact: Geleneksel medya kuruluslarmin dijital platformlara gecisini hizlandirmak.

icerik:
* Dijital altyapiya yatirim yapan medya kuruluslarina vergi indirimi.

* Yerel medya icin dijital egitim ve danismanlik destekleri.
* Dijital platformlarda yerli icerik treten yayincilara finansman destegi.
Nasil Isleyecek?

* Devlet destekli bir “Medya Dontisim Ofisi” kurulacak. Bu ofis, medya kuruluslarinin dijital-
lesme projelerini degerlendirecek ve uygun projelere fon saglayacak.

22. 2. Suirdurilebilir Gazetecilik Fonu (SGF)
Amact: Ozellikle yerel ve bagimsiz medya kuruluslarinin finansal stirdiirtlebilirligini saglamak.

Icerik:
* Bagimsiz haber tretimi yapan medya kuruluslarina hibe destekleri.

* Yerel gazetecilik projelerine proje bazli finansman.
* Arastirmaci gazeteciligi tesvik etmek icin 6dullit programlar.
Nasil Isleyecek?
* Fon, medya sektoriindeki reklam gelirlerindeki adaletsiz dagihmi dengelemek icin calisacak.

Reklam pastasinda buiytik oyuncularin egemenligini kirmak adina reklam gelirlerinden bir pay
SGF’ye aktarilacak.
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22.3. Medya ve Teknoloji is Birlikleri Programi
Amact: Medya kuruluslarinin teknoloji sirketleriyle is birligi yaparak inovatif projeler gelistirmesini
saglamak.

Icerik:
* Medya kuruluslari ve teknoloji sirketleri arasinda AR-GE tesvikleri.

* Yapay zeka destekli haber tiretimi projelerine finansman saglanmasu.
Nasil isleyecek?

* Teknoloji sirketlerinin medya projelerine yatrim yapmast tesvik edilecek. Ozellikle yerli yazilim-
larin gelistirilmesi icin ortak projeler fonlanacak.

22.4. Reklam Gelirlerinin Adil Dagilimi Diizenlemesi

Amact: Dijital reklam pazarindaki tekellesmeyi azaltmak.

Icerik:

* Google ve Meta gibi buytik platformlardan elde edilen reklam gelirlerinin bir kisminin yerel med-
ya kuruluslarina aktarilmas.

Nasil isleyecek?

* Dijital Reklam Seffaflik Kurulu kurulacak. Bu kurul, reklam gelirlerinin medya kuruluslar1 arasin-
da adil dagihmini denetleyecek.

22.5. Medya Okuryazarlig: ve Toplum Farkindaligi Kampanyasi
Amacy: Toplumun medyaya olan giivenini artirmak ve dogru haberciligi tesvik etmek.

Icerik:
* Medya okuryazarhg: egitimleri

* Dezenformasyonla miicadele kampanyalar1.

* Bagimsiz ve glivenilir haber kaynaklarini tesvik etmek icin farkindalik projeleri.
22.6. Beklenen Sonuclar:

* Yerel medya ve bagimsiz gazetecilik giiclenecek.

* Medya sektorundeki dijitallesme hizlanacak.

* Dijital reklam gelirleri adil dagitilacak.

Bu oneriler hem medya sektortntin ekonomik sorunlarina ¢oztim sunar hem de bagimsiz ve taraf-
siz gazeteciligin surdiirtlebilirligini destekler.
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