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OZET

Dergiler yazili basinin en dnemli 6gelerinden birini olustururken son yillarda
hem baski adetleri hem de reklam yatirimlarindan aldigr pay agisindan disiis
yagamaktadir. Fakat farkli Ozellikleriyle hald Onemini koruyan dergi mecrasi
teknolojik gelismelerle beraber i¢inde yeni firsatlar1 da barmmdirmaktadir.
Dijitallesmenin hayatin her alaninda etkilerini gdsterdigi, kitle iletisim araglarmin
dijital medyanin birer pargasi oldugu giinimiizde dergicilik de bu gelismelerden en

¢ok etkilenen mecralardandir.

‘Dergi Yayinciliginda Dijitallesme ve Dergi Reklamciligina Etkisi’ isimli bu
calismada geleneksel basili dergicilikten dijital dergicilige doniisiim, bu dijitallesme
stirecinin dergicilife ve dergi reklamlarina etkisi ve mecra i¢in gelecek potansiyeli
ele almmistir. Arastirmada dijital dergi platformlar1 ve basili dergi ireticileri ile
goriismeler yapilmig, alman bilgiler 1s18inda igcerik analizi yontemi ile veriler
incelenmistir. Calisma neticesinde, dijital dergicilikle ilgili arastirmalarin son derece
kisitli oldugu akademik alanda yapilacak yeni ¢aligmalara katki sunmak ve iletisim
sektoriinde faaliyet goOsteren profesyonellere ¢alismalarinda yardimci olmak

amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Dergi Yaymciligi, Dijitallesme, Dijital Dergi, Dergi
Reklamciligi



ABSTRACT

Magazines, while being one of the most important elements in written media, has
seen a significant drop in both printed number of copies and their share in ad
revenues. However, the magazine medium which is still retaining its importance with
its many different features harbors many new opportunities provided by new
technological advancements. In today's world where we see the effects of
digitalization in every aspect of our lives and where mass communication is a part of
the digital media, magazine publishing is one of the mediums most affected by these

changes.

In this study, ‘Digitalization in Magazine Publishing and its Effects on Magazine
Advertising’, the transformation from traditional printed magazines to digitals, its
effects on magazine publishing and advertising as well as the newly formed
investment opportunities in magazines are explored. Interviews were conducted with
the producers of both digital and printed magazine platforms and content analyze
method was utilized to study the data as part of the research process. The purpose of
this study is to contribute to the very limited academic field of digital magazine
publishing to aid in new studies and to help professionals of the communication

sector in their work.

Key Words: Magazine Publishing, Digitalization, Digital Magazine, Magazine
Advertising
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GIRIS
Insanlar arasinda aligverisin basladig1 zamandan bu yana var olan pazarlama
faaliyetleri, ekonomik ve sosyal hayatta meydana gelen gelismelere bagl olarak
degisimler yagamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak
reklam olgusu ise giiniimiizde, pazarlamanin diger bilesenleri gibi hem {iretici hem
de tiiketiciler agisinda vazgegilmez bir konumdadir. Buna bagli olarak reklam

cabalari, pazarlama faaliyetlerine gore hem etkilenmekte hem de pazarlama iletisimi

icerisindeki degiskenleri etkilemektedir (Elden, 2018: s. 160-162).

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeye paralel olarak reklamin hazirlanis ve
yayinlanma bigimleri de degisim gostermektedir. Kitle iletisim araclarinda yasanan
gelismeler, reklamin teorik ve pratik doniisiimiine yon verirken, reklamin temel
amaci olan tuketiciyi etkileme islevi 6nemini hald korumaktadir (Babacan, 2008: s.
33). Bu islevi gergeklestirirken reklam mesajinin hedef kitleyle bulustugu yerler olan
reklam mecralar1 iletisim c¢alismasmin basaris1 lizerinde Onemli bir etkendir.
Topstmer ve Elden’e (2015) gore de reklam mesajinin iletilebilmesi i¢in en uygun
ortamin sec¢ilmesi, kitle iletisim araclar1 igerisinde yine en uygun slire ve yerin
belirlenmesi 6nemli bir faktordiir. Mesajlarim1 dogru kitlelere ulastirmak isteyen
reklam verenler temel olarak; hedef kitlenin dogru zaman ve mekanda reklamla

temas kurmasini hedeflemektedirler (Topsumer ve Elden, 2015: s. 22-23).

Gegmiste en etkili reklam mecralar1 olarak goriilen gazete, dergi, radyo ve
televizyon c¢agimizda geleneksel reklam alanlari olarak isimlendirilmektedir.
Giinlimiiziin degisen diinyasinda bu konvansiyonel mecralarin yaninda yeni mecralar
ortaya ¢ikmis, geleneksel ortamlar da kendilerini yenilemek zorunda kalmistir
(Elden, 2018: s. 215). Her yeni iletisim mecrasmim ortaya ¢ikmasiyla bu sefer
hayatimizdan ¢ikacak mi sorusuyla karsi karsiya kalan yazili basm mecrast da
glnimuzde dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla artik “basili” olma 6zelliginden
vazgegerek biiyiik Olclide kendini yeni medya diye tabir edilen ortama tasimuistir
(Goneng ve Nalcioglu, 2019: s. 3). Boylelikle teknolojik ilerlemeye bagl olarak
dijital platformlar baglibagina bir reklam mecrasi haline gelirken, diger ortamlar1 da

doniistiiren bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Bir reklam mecrasi olarak dergi yayinciligt da bu degisimden payini
almaktadwr. Hall (2014) eserinde dijitallesmenin dergi sektdriine yeni firsatlar
getirecegini belirtmistir. Artan baski ve dagitim maliyetleriyle dijital bir doniisiimiin
kaginilmaz oldugu basin yayin sektorii dijital mecra ile entegre halde hala énemini
koruyan bir reklam mecrasidir. Basili yaymciligiin onun 6zelinde ise dergiciligin
dijitallesmesi bir¢ok potansiyeli ve firsat1 da beraberinde getirmekte, dergilerin daha

genis kitlelere daha ucuz yolla ulagsmasina imkén saglamaktadir (Hall, 2014: s. 129).

‘Dergi Yayinciliginda Dijitallesme ve Dergi Reklamciligina Etkisi’ isimli bu
calismada Tirkiye’de ve diinyada her gecen giin kiicliilmeye devam eden dergi
yaymciligmin dijitallesme siireci ve bu dijitallesmenin bir reklam mecrasi1 olarak
dergi reklamciligma etkileri incelenmistir. Arastrmanm temel amaci; basili
yaymeiligin 6nemli bir mecrasi ve kendine has 6zellikleriyle 6nemli bir reklam alan1
olan dergilerin, tirajlarin1 ve reklam yatirimlarindan aldig1 pay1 arttirmaya yonelik
dijital entegrasyonla neler yapildig1 ve yapilabilecegi konular1 hakkinda incelemede
bulunmak ve ulasilan bulgular neticesinde iletisim sektoriinde faaliyet gosteren
profesyonellere c¢alismalarinda rehber olmaktir. Arastirmada dergi yaymnciligi
sektorlinde gorev yapan yoneticiler ile miilakat yapilmis ve alinan cevaplar 1s1ginda
icerik analizi yontemine basvurulmustur.

Calismanin ilk bolimiinde genel manada dergi yayinciligi ve bir reklam
mecras1 olarak dergi reklamciligi kavramlar1 aciklanmustir. Ikinci bolimde ise
dijitallesme olgusu iizerinde durulmus, dijitallesmenin basili yaym ve onun 6zelinde
dergi yaymciliima yansimalart incelenmistir. Calismanin son bolimiinde ise
arastirmanin metodolojisi agiklanmis, yapilan miilakatlarin icerikleri analiz edilerek,

bulgulara ve sonu¢ kismina yer verilmistir.



BiRINCIi BOLUM

1. DERGI YAYINCILIGI VE REKLAM MECRASI OLARAK DERGI

1.1. DERGI YAYINCILIGI VE TARIHSEL SURECI

Geleneksel anlamda gazete ile beraber énemli bir basili yayin organi olan
dergiler, tematik tirleri ve spesifik hedef kitleleri ile ayn1 zamanda 6nemli bir reklam
mecrasidir. Ilk bolimde; calismamizin temelini olusturan dergi yaymciligmmn

kavramsal cercevesine ve tarihsel suirecine yer verilmistir.

1.1.1. Derginin Tanim ve Tiirleri

Dergi kavrami, Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) Giincel Tiirk¢e Sozliigii’nde
“Siyaset, edebiyat, teknik, ekonomi vb. konulari inceleyen ve belirli araliklarla ¢ikan
siireli yayn, biilten...” olarak agiklanmistir (TDK, t.y.). Dergi kelimesi; Ingilizcede,
‘magazine’ veya ‘periodical’, Fransizcada ‘revue’ veya ‘magazine’, Osmanli

Turkcesinde ise ‘mecmua’ olarak karsilik bulmaktadir.

Belge (1986), derginin bati dillerindeki karsiligi olan ‘magazine’ kelimesinin
tarih boyunca cesitli anlamsal degisikliklerden gectigini eserinde ifade eder. Kokeni
itibariyle Arapca olan ‘magazine’ kelimesi, Endilis Emevileri araciligiyla
Fransizcaya gecen ve icinde esya depolanan yer anlamma gelen ‘mahazin’ yani
‘mahzen’in ¢oguludur. Fransizcada zamanla ‘diikkan’ anlaminda kullanilmaya
baglanmig ve Tirkceye kullanimi ‘magaza’ seklinde gecmistir. I¢inde ¢esitli mallarin
istiflendigi diikkan yerine, i¢inde gesitli bilgiler istiflenen bir yaym olarak anilan
magazin, ilk olarak bu anlamiyla 1731°de Ingiltere’de Edward Cave’in yayimladig:
Gentlemen’s Magazine (Beylerin Magazini) dergisinde anilmistir (Belge, 1986: s.
427).



Genel bir ifade ile dergi; “Duzenli araliklarla yaymmlanan, belirli bir ya da
birkac ilgi alanina iliskin haber, makale, deneme, inceleme, arastirma ve elestiri gibi
yazilari, ¢esitli edebi Urtnleri ya da belirli konulara yonelik derlemeleri iceren ve
genellikle resimli olan basili yayindir.” seklinde tanimlanmaktadir (Britannica,
2020).

Basin Sozliigii’nde (1998) ise dergi; siyaset, yazin, teknik, sanat, spor ve
bilimle alakali konular1 gazeteden daha genis ele alan siireli yaym olarak

belirtilmektedir (Basin Sozliigii, 1998: s. 36).

Ekici ve Sahim (2007) dergilerin, basili yayin organlar1 bakiminda gazeteden
sonra en blydk ikinci grubu temsil ettigini belirtir. Gazetelerden farkli olarak
dergiler, degisik periyotlarda (haftalik, 15 giinliik, aylik, 3 aylik veya yillik olarak)
yaymlanir. Gazetelere nazaran baski ve kagit kalitesi daha yiksek olan dergiler hedef
kitleleri bakimindan da gazetelere nispetle daha elit bir kesime hitap ederler (Ekici ve
Sahim, 2007: s. 129).

Elden (2018) eserinde tiir bakimindan dergileri igerdikleri hedef kitlelerine ve
dagitim alanlarina ve temalarma gore 3 ana grupta smiflandirmaktadir. Hedef
kitlelerine gore dergilerin ilkini genel konular1 ele alan ve okuyucu kitlesi diger dergi
gruplarina gére genis olan dergiler diye ayirabiliriz. Ikinci olarak daha dar ve 6zel bir
Kitleye hitap eden ve bu kitleye yonelik yayinlar yapan dergi grubudur. Mesleki
dergiler iclincii grubu olustururken 6zel yaymm yapan sirket ve okul dergileri
dordiincti grubu olusturmaktadir. Dagitim alanlarina gore de dergileri yerel, ulusal ve
uluslararasi yayn yapan dergiler diye 3 grupta ele alinmaktadir (Elden, 2018: s. 239-
240).

Basin Ilan Kurumu’nun (BiK) yaymmladig: haber biiltenindeki verilere gére

dergilerin en agirlikli igerik tiiriine gére dagilimi su sekildedir:



Dergilerin En Agirlikli i¢erik Tiiriine Gore
Dagilimi (%), 2019

17,9

-

28,6
14,1

_ 9,5
6,1 6.4 66
Sektdrel / Mesleki @ Akademik @ Egitim/Sinav

Edebiyat/Tarih @ Kiltdr/Turizm/Tanitim
@ Siyasi/ Haber / Gincel Kurumsal @ Saghk @ Diger
Diger; Ekonomi/Ticaret/Finans, Magazin/Moda/Alisveris,

Kadin/Genclik/Gocuk, Bilisim/Teknik, Fikir/Sanat, Yasam/Cevre vb.
icerik tiirlerini kapsamaktadir.

Sekil 1: Dergilerin igerik Tiiriine Gore Dagilimi, 2019
https://www.bik.gov.tr/2019-yazili-medya-istatistikleri-aciklandi/

Bir bagka tasniflemede de dergilerin ele aldig1 temalara gore siniflandirmada

20 temel ilgi alan1 belirlenmistir. Bunlar:

e Otomobil (alim-satim, siiriis, bakim-onarim)
e QGiizellik ve bakim

e Kariyer (se¢im, hazirlanma, gelisme)

e Giyim ve moda

e Tiiketici egitimi

e Kailtarel ilgi (sanat, edebiyat, din, bilim)

e Eglendirici

e Ziraat, bahce bakim ve diizenlenmesi

e Yemek (planlama, pisirme, hazirlama, servis)
e Saglik (fiziksel ve ruhsal)

e Hobiler



e Ev (alma, yapma, projeleme)

e Ev (dekorasyon, mobilya)

e Parasal konular (kisisel ve ailesel)

e Cocuk yetistirme

e Hayvan biiyiitme ve bakim

e Kendini gergeklestirme (psikolojik, baskalariyla iletisim, gilinliik hayatta
pratik olma)

e Spor (kisisel katilim, kendini gelistirme)

o Gezi
e Haber igerikli seklinde smiflandirilmaktadir (Aktaran: Elden, 2018: s.
239-240).

1.1.2. Dergiciligin Tarihsel Gelisimi

Dergiciligin tarihi siirecini basin tarihinden bagimsiz diisiinmek imkansizdir.
Bu sebeple dergiciligin tarihsel gelisimini izah etmeden once kisaca diinyadaki ve

Tirkiye’deki basin tarihi hakkinda bilgi verilmistir.

Basm genel anlamiyla; belirli zamanlarda basilan, her ¢esit haber ve fikri
topluma aktarma gayretinde olan tiim yaym iirinleridir. Genellikle giinliilk basilan
uriinlere gazete denirken, haftalik, on bes giinliik veya aylik basin Uriinlerine dergi
denilmektedir (inugur, 1982: s. 19).

Aklin ilk {iriinii diisiince, onun ilk {iriinii konusma, konusmanin ilk iiriini
yazma, yazmanin ilk {iriinleri ¢ogaltma, yayma ve devaminda daha ¢ok ¢ogaltma ve
yayma TUriinleri izlemistir. Uzun zaman siiren séz cagmni, el ile yazi c¢agi, onu
hareketli harflerle baski ¢agi, makine ile basim ¢ag1 izlemis ve giiniimiizde baski

teknolojimiz elektrikle isler bir mekanizmaya kavusmustur (Oral, 1968: s. 12).

Kabacalr’ya (2000) gore yazinmn bulunusu ile insanlik tarihinin ¢ok 6nemli bir
asamasina ulasilmis, baski tekniklerinin gelismesi ve matbaanin icadiyla bir bagka
onemli asamaya gecilmistir. Basimciligm tarihine dair farkli goriisler olsa da
bunlarm i¢inde gercege en yakim olani, 8. ylizyillda Asya’da basladigi yoniindeki

bilgilerdir. Bu alanda en Onemli icat, dizgi sirasinda yer degistirebilen harflerin
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kullanim1 olmustur. Miiteharrik harf ve bununla yapilan baski teknigini ilk kez 11.
yiizyilda Cinlilerin buldugunu iddia edenler olmakla birlikte Uygur Turklerinin de
icat ettigi yoniinde goriigler vardir. Sonraki zamanlarda bu teknik gelistirilmis ve
farkl iilkelerde drneklerine rastlanmustir. Ornegin Misir’da genis bir arastirma yapan
Howard Carter, Memliikler devrinde 1300°li yillarda Kur’an-1 Kerim basildigini
ifade eder (Kabacali, 2000: s. 1-3).

Modern anlamda ise Avrupa’da matbaaciligin kurulusu Johann Gutenberg ile
baslar. Ondan Once baski ¢aligmalari yapilsa da baski teknigini gelistirmesi ve
yaygimlastirmasindan dolayr Gutenberg modern matbaaciligin babasi olarak kabul
edilmistir. Gutenberg’den sonra matbaacilik Avrupa’da hizla yayilmistir. Oral’a
(1968) gore 1445’li yillarda Almanya’da baslayan matbaacilik faaliyetleri italya’da
1467, Isvigre’de 1468, Fransa’da 1470, Hollanda’da 1473 ve Ingiltere’de ilk defa
1476 yilinda baslamistir. Amerika’da ise ilk basimevinin kurulmasi 1638 yilini

bulmustur (Oral, 1968: s. 15).

Galanti’nin (1995) beyanina gore Osmanhlar’da ilk basimevi, Ibrahim
Miiteferrika’dan ¢ok Once Gutenberg’in Avrupa’da 1455°te bastigi ilk kitaptan
yaklasik 40 yil sonra kurulmustur. Osmanli topraklarinda ilk matbaaciligi 1492
yilinda gd¢ eden Museviler yapmustir. Bu Musevi gd¢menler; Istanbul’da 1494
yilinda, yine o zamanlar Osmanli vataninda yer alan Selanik’te 1510°da, 1554’te
Edirne’de, 1563’te Safet’te, 1605’te Sam’da, 1646’a Izmir’de ilk matbaalar:
kurmuslardir. Bu matbaalarda yasak oldugu i¢in Tiirkce ve Arapganin disinda

Yunanca, Latince, Ispanyolca ve Ibranice eserler yayimlanmistir (Galanti, 1995: s.

165).

Osmanl iilkesindeki ilk Tiirk matbaasinin kurulusu ise 1728 yilin1 bulmustur.
Kurucular1 ibrahim Miiteferrika ve Sait Efendi’dir. Matbaanm ilk eseri Vankulu
Liigat1 31 Ocak 1729°da basilmustir. Istanbul’a ikinci matbaa 1743’ten 1755’e kadar
isletilen Kadi1 Ibrahim ve Kadi Ahmet matbaasidir. Osmanli iilkesinde azmliklar
1728-1831 yillar1 arasinda 5 Tirk matbaasina karsin 20 matbaa a¢mislardir.
1831°den sonra matbaacilik Osmanli vatanmin her tarafina yayilmis ve yerlilik-

yabancilik ayrimi kalmamustir (Oral, 1968: s. 48-49).



Diinya’daki ve Tiirkiye’deki basin faaliyetleri hakkindaki malumattan sonra
dergi yayincilig1 konusuna gelindiginde diinya basin tarihinde ayr1 bir 6neme sahip
dergilerin kokleri ¢ok eskiye (almanak, el ilanlar1 vb.) dayanmaktadir. Dergicilik
faaliyetleri, gercek anlamda basim faaliyetlerinin gelismesinden sonra ortaya
cikmaya baslamistir (Peltekoglu, 1995: s. 113-114).

Ik dergi g¢aligmalar1 belirli bir ilgiyi ¢ekebilme amaciyla cok cesitli
materyallerin bir araya getirilmesiyle olusuyordu. En erken dergi yayinlarindan biri
olarak, 1663-1668 yillar1 arasinda diizenli araliklarla yaymlanan Erbauliche
Monaths-Unterredungen dergisi gosterilebilir. Daha sonralar1 Fransa, Ingiltere ve
Italya’da periyodik dergiler basilmaya baslandi. Ornegin 1670’li yillarin basinda
Fransa’da Le Mercure Galant isimli daha hafif ve eglenceli bir dergi ortaya ¢ikmistr.
Joseph Addison ve Richard Steele tarafindan 1709-1711 arasinda haftada ii¢ kez
yayimlanan The Tatler ve 1711-1712, 1714’da giinliik yayimlanan The Spectator
yaymlanmaya baslamis ve bu dergiler daha ¢ok siyasi ve gilincel meseleler lzerine
yazilan makalelerden olusmaktadir. 1700’lerin ortalarinda ise Bat1 Avrupa’da edebi
ve politik meseleleri ele alan incelemeler baslamis ve yiizyilin sonunda arkeoloji,
botanik ya da felsefe gibi entelektiiel ilgi alanlarina ayrilmis 6zel dergiler gériinmeye
baslanmistir. 19. ylizyilin baglarinda farkli ve az bilgili okuyucu Kkitlesi tespit
edilmesi sonucu ve aile zevk ve eglencesine gore yeni tiir dergiler ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu tiirler genel olarak popiiler haftalik, kadinlara yonelik haftalik, dini
ve misyoner dergileri, resimli dergi ve cocuklara yonelik dergilerdir. 19. yiizyilin
sonlarina gelindiginde ise artik bir¢ok dergi resimliydi. Dergi yayinciligi 19. yiizyilin
sonu ve 20. yiizyillin basindaki ucuz kagit temini, donerli pres ve kalipla basilan
fotograflar gibi bazi teknik gelismelerden dolay: en ¢ok gelisen sektorlerden biri
olmustur. Diger taraftan 6zel bir hedef kitleye yonelik reklam mecrasi yonii ile
Ozellikle maddi destek olarak artan reklamlar dergi yayinciligma ek bir gelir kaynagi

olusturmustur (Britannica, 2020).

Tiirkiye’de ¢ikan ilk Tirkge dergi ise 26 Mart 1849’da yayimlanmaya
baslayan Vakayi-i Tibbiye dergisidir. Sayfalarinda saglik konulariyla alakali bilgiler
ve tip alanindaki gelismeleri anlatan haberlere yer verilmekteydi. Tagbask:
yontemiyle ¢ikartilan ve 600 kadar aboneye ulastirilan Vakayi-i Tibbiye, 1851 yilinda
kapanmistir (Kabacali, 1998: s. 69).



Istanbul’daki ilk dergi Fransiz Biiyiikelciligi tarafindan basilan Bulletin de
Nouvelles olarak kabul edilir. Tiirkler tarafindan yayinlanan ve 28 say1 ¢ikabilmis
Vakayi-i Tibbiye’nin gazete olarak kabul edenlere gore ise, Mecmua-i Finun ilk
dergidir. Aylik olarak 1862-1867 yillar1 arasinda 47 say1 yaymlanmustir. Ik cocuk
dergisi ise 1869°da cikan Mimeyyiz isimli dergidir. Ulkemizde yayimlanan ilk
resimli dergi olan Mir’at ise ancak 3 say1 ¢ikabilmistir. Yine Tirkler tarafindan
¢ikartilan ilk kadm dergisi 1913 yilina ait Kadinlar Diinyasi’dir (Cinar, 2010: s. 11-
12).

Ikinci Mesrutiyet’in ilanindan sonra kadmlar i¢in ¢ikartilan gazete ve dergiler
cogalmistir. Yine buna mukabil Istanbul’un isgali yillarinda da bircok kadin dergisi
cikarilmustir. Ornek olarak Sedat Simavi'nin kadinlar icin aylik c¢ikardigi 3 dergiyi
gosterebiliriz. Fakat Simavi’nin ¢ikardig1 fnci (1919), Hanim (1921) ve Yeni Inci
(1922) isimli dergiler devamli olamamistir (Topuz, 1973: s. 249-250).

Toprak’a (1984) gore Tiirkiye’de Cumhuriyet oOncesi fikir dergiciligi 2
bolime ayrilabilir. Vakayi-i Tibbiye’nin ¢iktig1 1849°dan Ahmet fhsan (Tokgdz)’iin
1891 yilinda kurdugu Servet-i Fiinun’a kadarki devir Osmanl dergiciligi agisindan
ansiklopedist bir ¢agdir. Ahmet Suayib, Hiisayin Cahit ve Mehmet Cavit’in Servet-i
FuUnun’da yazilariyla dergi yaymciliginda pozitivist bir donem baslar ve Ziya

Gokalp’in ¢ikardigi Kucik Mecmua’yla Cumhuriyet’e ulasir (Toprak, 1984: s. 13).

Cmar’in (2010) ifadelerine goére Cumhuriyet’ten sonra gerceklesen harf
devrimi yaymciliga farkli bir hiiviyet kazandirmistir. Tiirk yaymcilig1 Istanbul’un
tekelinden ¢ikmis Nokta, Devrim, Ulkii gibi ses getirmis bazi dergiler Ankara’da
cikmaya baglamistir. Cumhuriyet devri dergilerinin  birgogu, Avrupa ve
Amrerika’daki dergileri taklit eder tasarim ve igerikle c¢ikarilmistir. Buna karsilik
Ozgiin mizanpajli ve igerikle yayimlanan dergilerde bu dénemde mevcuttur (Cinar,
2010: s. 12).

Kocabasoglu’'nun (1984) eserinde yer alan bilgilere gore; Cumhuriyet
Tiirkiye’sinde 19923-1970 yillar1 arasinda toplam 4194 dergi yayimlanmistir ki, bu
say1 y1l basma 87 dergiye tekabiil etmektedir. Yayimlanan dergi sayisinin iilkenin
sosyo-ekonomik durumu ve siyasi ortamiyla yakindan iligkisi vardwr. Cok partili

siyasi hayata gegilmesiyle dergi yaymnciliginda bir artis gézlemlenmektedir. 1961



Anayasast’nin getirdigi serbestlik ile de dergi yayinciligi olumlu yonde etkilenmistir.
1960’11 yillarda ortalama 99-115 arasi dergi ¢ikarilmis ve sektor biiylik ivme
kazanmustir. 1971-1980 yillar1 arasinda yaymlanan dergiler arasinda kisith ve eksik
veriler mevcuttur. 1971 yilinda 33, Cumhuriyet’in 50. yil1 1973’te 48 ve 1980 yilinda
38 dergi ¢ikarilmistir (Kocabasoglu, 1984: s. 4-5).

Fikir vermesi agisindan 1986 yili kasim ayina ait farkli tiirdeki dergilerin
ortalama satislar1 soyledir: Gurgwr 343.842, Firt 94.450, Nokta 52.715, Playmen
48.027, Playboy 36.456, Kadinca 26.046, Elele 21.052, Yank: 2.209°dur (Inugur,
1992: s. 517).

Dergi yaymciliginin tarihsel siireci agisindan Candan Celik Dural’mn (1999)

asagidaki ifadeleri Tiirkiye’deki dergi yayinciligimi 6zetler mahiyettedir:

“Tiirkiye 'de dergicilik 1840°h yillarda baslamistir. Cumhuriyet’in ilani
ile birlikte ozgiirliigiine kavusan dergicilik sektorii, 1928 yilinda ilan edilen Harf
Devrimi ile birlikte bir sarsinti igine girmistir. Daha sonraki yillarla birlikte her
gecen giin gelisme kaydeden dergicilik, bugiin genis kitlelere, ¢ok degisik ilgi
alanlarina seslenen pek ¢ok dergiyi iginde bulunduran dergi gruplarimin olusmasi

stirecine kadar ilerlemigtir” (Dural, 1999: s. 78).

1.1.3. Dergi Yaymcihiginin Giiniimiizdeki Durumu

Gilintimiizde dergi yaymcilig1 daha ¢ok biiyiik yaymn gruplar1 bilinyesinde
faaliyetlerine devam etmektedir. Sektorel bazda yapilan incelemede Tiirkiye’de
gerek ulusal bazda gerekse uluslararasi dergi yaymncilarmin Tirkiye temsilciligini

yapan Onde gelen yaym gruplari su sekildedir:

e Albayrak Medya (Lokma, Derin Tarih, Nihayet, Cins vd.)

e Dogan Burda Dergi (Ekonomist, Elle, Capital, Atlas vd.)

e Dogus Yaym Grubu (Vogue, GQ)

e Group Medya (National Geographic, Fortune, Instyle, Marie Claire vd.)
e Kafa Dergi Grubu (Kafa, Siir, #tarih dergi, Fitbol vd.)

e Turkuvaz Medya Grubu (Cosmopolitan, Forbes, Bebegim, Lacivert vd.)
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Ayrica dergi yayinciliginin dijital donilisimii ile birlikte yeni platformlar
ortaya ¢ikmistir. Bu platformlar bircok yaym grubu ve dergiyi ayni ortamda
tiikketiciye sunmaktadir. Bu platformlara 6rnek olarak Turkcell sirketinin Dergilik
uygulamasi, dMags Network, Tiirk Telekom e-dergi, ideal Online verilebilir.

Baski ve dagitim maliyetlerinin her gecen giin artmasi, basili dergi ve
gazetelerin dijitallesmesi gibi sebeplerle geleneksel mecra olarak gazete ve dergilerin

baski sayilar1 giderek azalmaktadir.

Tarihi gelisimi gostermesi agisindan Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK)
2005 yilindan beri yaptig1 ‘Yazili Medya Istatistikleri’nin 2017 yilma ait raporunda
gazete ve dergi sayisi, 2017 yilinda 2016 yilina gore %2,3 azalarak 6 bin 124
Olmustur. Bu yaymlarin %59,6’s1 dergilerdir. Gazete ve dergilerin tiraji, 2017 yilinda
2016 yilma gore %2,6 azalmistir. Ulkemizde 2017 yilinda yayimlanan gazete ve
dergilerin yillik toplam tiraji 1 milyar 661 milyon 102 bin 580 olup, bunun

%93,9’unu gazeteler olusturmaktadir.

Yayimlanan rapora gore Tirkiye’deki dergilerin, %61,2’si yaygm (ulusal),
%33,7’s1 yerel, %5,1’1 bolgesel yayin yapmaktadir. Dergilerin %24,8’1 aylik,
%22,1°1 li¢ aylik, %16,2's1 alt1 aylik olarak yayimlanmistir. Dergilerin yillik tirajmin
%59,2’sin1  aylik, %9,8’ini haftalik, %9.,8'ini li¢ aylik yayimlanan dergiler
olusturmaktadir Yine TUIK in verilerine gére 2013-2017 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
yaym yapan dergi sayilarinda diizenli bir azahs gdzlemlenmektedir (TUIK, 2018).

BiK’in haber biilteninde yer alan daha giincel verilere gore ise, Tiirkiye’deki
gazete ve dergilerin sayisi, 2019°da bir Onceki yila gore yiizde 8 azalis
gOstermektedir. Gegen yil 5 bin 485 gazete ve dergi yayimlanirken, bu yaynlarm 2
bin 337’sini gazeteler, 3 bin 148’ini ise dergiler olusturmaktadir. Tiirkiye’de 2019
yilinda yayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 1 milyar 259 milyon 68

bin 89 olup, bunlarm 73 milyonunu dergiler olusturmaktadir (BIK, 2020).
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gazete ve dergi sayisi "
2018'e gére yiizde | SRAETE W iR
8 azaldi =

Tiirkiye'deki gazete ve dergilerin 2018 —_— ___ /
sayisi, 2019'da bir 6nceki yila gore o ’ e v =5
yilizde 8 azalarak 5 bin 485 oldu. 68 7 l:—-"’.:j
Bunlarin yiizde 57,4'iinii dergiler AZALIS ; % N
olusturdu 2019 W
I GAZETE VE
%H il DERGILERIN YILLARA
GORE SAYISI

GAZETE DERGI
2014 2BIN944 4 BIN 176  m
2018 2 BIN 463 | m— 3 BIN 499 m——
2019 2 BIN 337 | eo—— 3BIN148

GAZETE VE |
DERGILERIN TOPLAM %‘ i.l

YILLIK TIRAJI
GAZETE DERGI
2010 2 MILYAR 432 MILYON 140 MILYON ==
2014 2 MILYAR 141 MILYON 134 MILYON | ==
2018 1 MILYAR 289 MILYON | s 79 MILYON | =
2019 1MILYAR 186 MILYON | s 73 MILYON | =
YEREL
4 y Gazete ve dergilerin tiraji, yilhk Gazetelerin toplam tirajinin %15.7
v.-j,i/ b33 bazda ylizde 8 azalarak 1 milyar %83,6'sin1 ulusal, %15,7'sini ULUSAL :
@Y 259 milyon 68 bin 89 olarak yerel ve %0,8'Ini bolgesel %83.6 .
gerceklesti yayimlanan gazeteler )
olusturdu °
BOLGESEL BOLGESEL
ULUSAL
%7,3 259 %0,8
Gecen yIl gazetelerin HAFTALIK %29,7 E—
GAZETELERIN %29,7'si haftalik, %28,5'1 .\ cva ba 2.6 GON %28,5

YAYIN BOLGESINE YEREL b
GORE ORI %90,8 haftada 2-6 gan, %17,8'i

2019) aylik yayimlandi AYLIK 017,5 S—

D

NOIAN0  Hayralc TOK

Sekil 2: 2019 Tiirkiye Yazili Medya Istatistikleri
https://www.aa.com.tr/tr/turkiye/turkiyede-gecen-yil-gazete-ve-dergi-sayisi-2018e-
gore-yuzde-8-azaldi/1916058
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PwC Turkiye’nin (PricewaterhouseCoopers) ‘Kiiresel Eglence ve Medyaya
Bakis 2017-2021" raporuna gore de dergi yayinciliginin i¢in dijitallesme 6nemli bir
firsat. Rapora gore Tirkiye'de dergi abonelikleri, teslimatin genelde kargo ile
yapilmasi sebebiyle pahalilik arz ediyor. Bunun sonucu da Turkiye'deki dergilerin
biiyiik cogunlugu tek niisha olarak satilmaktadir. Aboneligi olmayan tiiketicilerin ise
en sevdikleri dergileri satin almay1 hatirlamalar1 gerekiyor. Yine raporda yer alan
bilgilere gore Tiirkiye'de dergi yayincilari i¢in en biiylik dijital firsatin reklamcilik
alanindan gelecegi ifade edilmektedir (PwC Turkiye, t.y.).

Diinya genelinde yayin yapan dergilere bakildiginda genellikle blyik medya
gruplari veya ka&r amaci giitmeyen uluslararasi kuruluslarin ¢atist altinda
faaliyetlerini surdirdiikleri gozlemlenmektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarin
cikardig dergiler arasinda Amerikan Emekli Insanlar Birligi’nin (AARP) ¢ikardigi
AARP The Magazine ile National Geographic Society’in ¢ikardigi National
Geographic dergisi gosterilebilir. Uluslararas1 yayin yapan medya gruplari arasinda
ise Tirkiye’de Dogan Burda olarak dergi faaliyetlerini yirtten Hubert Burda Media
(Burda Style, CHIP, Elle vd.), Meredith (Fortune, People, Time vd.), Condé Nast
Publications (GQ, Vogue, Traveler vd.) Hearst (Marie Claire, Cosmopolitan, Esquire

vd.) sayilabilir.

Dergi yayinciliginin Avrupa ve ABD istatistiklerine bakildiginda Turkiye ile
benzer egilimlerin var oldugu goriilmektedir. 2016 yilinda, AB vatandaslarinin yiizde
29’u, her giin ya da hemen hemen her giin yazili medyay1 okurken, 2011°de bu oran
yizde 7 fazla idi. Ayni zaman diliminde, Bat1 Avrupa dergisi sektorlinde tiketici
dergilerinin baski tiraji gelirlerinde istikrarli bir diislis yasanmistir. 2011'de 17,4
milyar USD’den 2016'da tahmini 14 milyar USD’ye inmistir. Dijital tiraj gelirleri
artig egilimi gosterse de bu genel tiiketici dergisi gelir kaybma kars1 koymak igin

yeterli olmamistir (Statista, 2019).

ABD’de yapilan bir diger arastirmaya gore de 2010 yilinda ortalama dergileri
okumak icin glinde 24 dakika vakit ayrilirken 2015'te giinde 18 dakikaya diistiigii
tahmin edilmektedir. Buna karsin dijital mecralara ayrilan zaman ise her gegen gin
artmaktadir. Rapor dergilerin okunurlugunu arttirmak icin dijital stratejiler

belirlemesini 6nermektedir (Statista, 2016).
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Bir diger kiiresel rapora gore ise hem tiketici hem de ticari dergilerin toplam
gelirinden olusan kiiresel dergi pazari, 2022 yilinda, 2017'deki 91,9 milyar USD’den,
88,1 milyar USD’ye gerileyecektir. Bu donemde sektor; etkinlikler, 6zel icerik,
marka lisanslama, e-ticaret ve benzeri faaliyetlerle ¢ekirdek isleri disindaki gelirleri
artirmak i¢in yaynci ¢esitlendirmesine gitmesi beklenmektedir (PwC Global, t.y.).

Genel manada bir karsilastirma yapildiginda tlkemizde kagit ve baski kalitesi
anlaminda diinya ile yarisabilecek diizeyde yaymlar yapilsa da dergicilik yeterli
dizeyde ilgi gérmemektedir. Biiyiikbaykal’a (2013) gbre bu durumun baglica 3
sebebi vardir. Bunlardan birincisi kimlik sorunudur. Tiirkiye’de dergilerin ¢ogu
hedef kitlenin beklentisini karsilayamamaktadir. Bunun baslica sebebi ise yabanci
dergilere 6zenilmesidir. Ulkemizdeki ilgisizligin ikinci sebebi dagitim sorunudur.
TUm dinyada dergi gelirlerinin biyik bolimi abonelik sisteminden gelse de bu
sistem Tiirkiye’de ¢ok gelismemistir. Uciincii neden ise dergicilik ve gazeteciligin
birbirine karistirilmasidir. Amerika ve Avrupa’da dergi yayincilari bagimsiz birer
kurulusken Tiirkiye’de daha ¢ok gazete ve televizyon kuruluslarmin biinyelerinde

yayin yapmaktadirlar (Blyukbaykal, 2013: s. 86).

1.2. REKLAM MECRASI OLARAK DERGi REKLAMCILIGI

Yukaridaki veriler géz Oniine alindiginda her gecen giin reklam mecrasi
icindeki pay1 azalsa da dergiler hala 6nemi yadsinamaz bir reklam mecrasidir. Bu
bolimde kisaca reklam kavrami ve bir reklam mecrasi olarak dergi reklamciligi

hakkinda bilgiler yer almaktadir.
1.2.1. Reklamin Tanim

Elden’e (2018) gore gecmisten giiniimiize kadar pazarlama faaliyetleri
kapsaminda bircok farkli iletisim seklinden yararlanilmistir. Siiphesiz bu iletigim
sekillerinin en dnemlilerinden biri reklamlardir. Tarihi ¢ok eskilere dayanan reklam
cabalari, kuruluglarin pazarlama amaglarimi gergeklestirmekte ve karsilagilan
sorunlarin ¢dziimiinde mithim bir rol oynamaktadwr. Ginlmuzde birgok insan
reklamlar vasitasiyla cesitli fikir, iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmekte ve

bunlari ¢evresine aktarmaktadir (Elden, 2018: s. 135-136).
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Cagimizin vazgecilmez kavramlarindan birine doniisen reklam, toplumun
genis bir kesimini hem  etkileyen, hem de bu kesimi etkilenen konumunda
ilgilendirmektedir (Babacan, 2008: s. 21).

TDK’ya gore ise reklam “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stirtimiinti - saglamak i¢cin denenen her tirlii yol” olarak tanimlanmaktadir.
Babacan’in (2008) ifade ettigine gOre reklam sozcigli tizerine farkli yorumlar
yapilmaktadir. Reklam terimi Latince olup “cagirmak” anlamma gelen ‘clemere’
fiilinden tiiretilmistir. Yine yazara gore Ozetle reklam, “Pazarlamaya konu olabilen
her ogenin secilmis amaglar dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve

yontemleriyle ve bedeli ddenerek yapilan benimsetilme ¢alismalaridir” (Babacan,

2008: s. 21-23).

Kisaca reklam yapma isi olarak tanimlanan reklameciligi Kologhu (1999) “Bir
tirtin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasint veya kiralanmasint saglamaya, bir
davayr veya fikrvi yaymaya, bu amaglarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi igin
iletisim ara¢larmmin kullanilmasinda ozel yollar aramaya yonelik ¢abalari igceren bir

calisma alani” olarak ifade etmektedir (Kologlu, 1999: s. 1).

Reklamin iglevlerini de dahil eden bir diger tanima gore ise reklam; “Tam
zamaninda ve yerinde, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kir amaci
giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarimin tiriinleri, hizmetleri, organizasyonlart ve
fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle iiyelerini ikna etmek ve/veya
bilgilendirmek icin kitle iletisim araclarinda herhangi birinde yerlestirmelerin ve

diizenlemelerin satin alinmasidir” seklinde tanimlanmaktadir (Ozkundakei, 2013: s.

13).

Reklami normal haberlesme faaliyetlerinden ayiran tanima gore ise; “bir isin,
bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek

genis halk kitlererine duyurulmasidir” (Unsal, 1971: s. 12).

Reklam bir kurulus, iirlin, hizmet veya fikir hakkinda bilin¢ olusturmak icin
en gliglii aragtir. Ulagilabilecek her 1.000 kisi i¢in bir maliyet hesab1 yapilirsa, diger
araglara nisbetle reklam daha elverislidir. Kotler’e (2009) gore basarili bir reklam

icin 5 M (Uzerine kafa yormak gerekir. Bu 5 M: gdérev (mission), mesaj (message),
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medya (media), para (money) ve 6lcim (measurement) olarak ifade edilir (Kotler,
2009: s. 136-138).

Topsimer ve Elden (2015), reklamin tanimlarindaki bilgilerden hareketle

reklama ait 6zellikleri su sekilde siralamislardir:

e Reklam, pazarlama iletigimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler buttinadar.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, odiiller, sorunlara
¢Oziimler vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda sapta nan pazarlama hedeflerine
ulasmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir (Topsimer ve Elden, 2015: s.
16-17).

1.2.2. Reklamin Amaclan ve Islevleri

Neden reklam yapildigi, sere gelen bir tartismadir. Reklami yaptiranlar
acisindan “paramiz bosuna mi gidiyor?” kaygisi, reklamin {iretim siirecini takip
edenler bakimmdan “yine swadan bir i§ mi yapiyoruz?” sorusu ve tiiketiciler

nezdindeki “yine mi reklam?” iiziintiisii hep tartisilan bir sorundur (Ozkundakci,

2013: s. 32)

Bir reklamim amaci, basin veya yayin yoluyla bir mal ya da hizmetle alakali
goriis olusturmak veya satis saglamaktir. Fakat bir dizi kosullar i¢in basarili olan
reklam bir digeri igin etkin reklam olmayabilir (Lucas ve Britt, 1981: s. 117).

Elden (2018) eserinde, giiniimiizde en yaygin sekilde kabul edilen yaklagima
gore reklam amaglarini iki temel amag¢ Gzerinde belirtmektedir. Bunlar; reklamin

satis ve iletisim amagclaridir. Ureticiler temel olarak kar elde etmek icin ¢abalarlar.
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Bu kapsamda reklamlar isletmelerin piyasaya sunduklar1 iirtin veya hizmetlerin
satisint arttirmaya veya halihazirdaki satiglart korumaya vasita olurlar. Reklamin
iletisim amacinin ortaya ¢ikmasinda ise iireticiler ile tiiketiciler arasinda ge¢misteki
dogrudan iletisimin kopmas1 yatmaktadir. Kitlesel liretim sebebiyle dogrudan iletisim
imkan1 ortadan kalkmaya baglamig, ireticiler sunduklari mal veya hizmeti
tiikketicilere tanitmakta zorlanmislardir. Bu siirecte reklam faaliyetleri bu iki tarafin
kopan iletisimini yeniden saglama araci olarak goriilmiis ve bu durum giiniimiize

kadar gelmistir (Elden, 2018: s. 180-183).

Reklamin iletisim amaci bilinenin aksine tarafsiz bir iletisim degil, tam
tersine dretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, sekillendirilmis bir
iletisimdir. Reklamdan gergeklestirilmesi istenen baslica amag; {ireticinin pazara
sundugu iriiniin satilmasini saglamak ya da satisi devam eden bir Urinin pazar

tarafindan var olan talebini arttirmaktir (Topstmer ve Elden, 2015: s. 23).

Unsal (1971) eserinde amacma gore reklamlar1 “mal” ve “miiessese”
reklamlar1 diye iki kisma ayirir. Ornek olarak da General Motors Company’in yeni
bir araba tanitmasi mal reklami, aym1 kurulusun arastirma dairesinin, tecriibelerini

duyurmasi ise miiessese reklamdir (Unsal, 1971: s. 15).

Isletmeler bu amaglarma ulasmak igin 6ncelikle kendi durum ve ihtiyaglarina
bakarak reklami ne i¢in yapacagini belirlemek durumundadir. Reklamin amaglar1
arasinda pazari biiyiiterek markasi i¢in pazar paymi biiyiitmek olabilirken, satislarini

arttirmak veya desteklemek de olabilir (Babacan, 2008: s. 103).

Pazarlama iletisimi bakimmdan kokli bir karar ve uygulama alani olan
reklamcilik ¢abalar1 belli amaclar1 gergeklestirmek {izere ortaya ¢ikmistir. Fakat
oncelikli olarak reklamin yerine getirmesi gereken birtakim islevleri vardir (Elden,
2018: s. 177). Babacan eserinde bu islevleri dort maddeye aywrmistir. Yazara gore
reklamlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi islevlere sahiptir

(Babacan, 2008: s. 27).

Ozkundakci (2013) ise hatirlatma, ikna etme ve bilgilendirme islevlerine ek
olarak isletme operasyonlarinin diger yapilanma ve fonksiyonlarma yardime1 olma

islevini ilave etmektedir (Ozkundakci, 2013: s. 38).
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1.2.3. Reklamciigin Tarihsel Gelisimi

Insanlar aras1 degis tokusun yapildig1 zamandan bu yana isarete veya soze
dayali reklamin yapilmis oldugu diisiiniilmektedir. Eski Misir, Babil ve Roma
medeniyetlerinin ticari faaliyetleriyle iligkili olarak haber verme ve bilgiyi yayma
ithtiyac1 ayni zamanda reklamim baslangic diislincesini ortaya koymaktadir. Basili
reklamciligin ne zaman ortaya ¢iktig1 tam bilinmese de cigirtkanlar ve tellallar
vasitasiyla yapilan duyurular sesli reklamin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir
(Babacan, 2008: s. 3).

Unsal’mm (1971) belirttigine gore imalatin merkezilesmesi ve tasimaciligm
gelismesiyle, iiretilen {riinlerin ¢ok uzaklardan getirilebilmesi farklilagsmay1
beraberinde getirmistir. Bdylece tellal ve ¢igirtkanlardan sonra reklamcilik
cabalarinda markalar ve isaretler donemi basladi. Eskicag ve Ortacag Avrupa’sinda
kullanilan isaretler sembolikti. Romali bir siit¢iiniin isareti kegi iken, firmin sembolii
degirmeni hatirlatmasi sebebiyle katirdi. Reklamcilikta ¢igir agan olay ise 1450’lerde
matbaa makinesinin icadi idi. Bu sayede yazili ilanlar genis kitlelere ulasabiliyordu.
[k duvar afisi 1480°de Londra’da rahipler i¢in hazirlanan ve kilisenin kapisia asilan
bir kitap ilamidir. Yine ilk gazete ilam1 da tespit edildigi kadariyla 1525°te
Almanya’da yaymlanan bir ilag reklamidir. Reklam tarihgisi Henry Sampson’a gore
ise ilk gazete ilan1 1650°de bir Ingiliz gazetesinde rastlanildigmi aktarir. Baska bir
tarih¢i Frank Presbery ise ilk ilanin Mercurius Britanniccus’da 1625 yilinda
yayimlanan bir kitap reklami oldugunu belirtir. Her haliikarda basin faaliyetlerinin

gelismesi modern reklamciligin temellerini atmustir (Unsal, 1971: s. 21-22).

Giiniimiizde modern reklamciligim anavatani olarak kabul edilen Amerika’da
reklamcilik faaliyetleri Avrupa’ya nazaran gec baslamistir. Fakat basin ilanciliginin
gec¢ baslamis olmasi hizla yayilmasmna engel olmamis, 1704°te Boston News Letter
gazetesindeki ilk ilanin ardindan iilkede bu alanda hizli bir gelisme yasanmustir

(Babacan, 2008: s. 5).

Ik reklam ajans1 diisiincesi 1588 yilinda Fransiz diisiiniir Montaigne
tarafindan ileri siiriilmiistiir (Unsal, 1971: s. 23). Baska bir kaynakta ise ilkel bigimde

reklam ajanst fikrinin ilk Gazette’nin kurucusu Theophraste Renaudot oldugu
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belirtilmektedir. Renaudot’un 1630’da Montaigne’nin fikirlerinden esinlenerek bir
karsilagsma ve goriisme biirosu kurmustur (Mattelart, 1998: s. 7). Gercek manada ilk
reklam acentesi ise 1812 yilinda Londra’da agilmigtir. 1841 yilina gelindiginde de
Philadelphia’da Volney B. Palmer tarafindan Amerika’da ilk reklam ajansi
kurulmustur (Babacan, 2008: s. 5).

Kologlu (1999) eserinde ilanciligin gelisimi ile alakali olarak Orta Avrupa
Alman prenslikleri, Fransa, Ingiltere ve Hollanda’y1 basm sektérii gibi ilanciligin da
gercek manada gelistigi yerler olarak gdrmiistiir. Ronesans’m bagladig: Italya ve 16.
yiizy1lin giimiis zengini Ispanya bu alanda geri kalmislardir. Yazara gore; Ingiltere
kiiresel ticareti ve sanayi inkilabindaki Onciiliigii ile diger devletlerin Oniine
gecmistir. Fakat ABD, Ingilizleri izleyerek 19. yiizyiln ikinci yarisinda bu alanda
Ingiltere’yi gegmistir (Kologlu, 1999: s. 3).

Tiirkiye’deki reklamciligin tarihine goz atildiginda; 16. ylizyilda Almanya ve
17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlarinin bizde ancak 19. yiizyilin
ortalarinda ortaya ¢iktigir goriilmektedir. Gazetelerde ilk rastlanan ilanlarin igerigi
satilik ev, arsa, cok nadir olarak da kitap ve resmi ilandir. (Topsimer ve Elden, 2015:
s. 20).

Istanbul’da Ceride-i Havadis gazetesi 1840 yilindaki ilk sayisinda ilanat
basliklt bir siitun dikkatleri ¢ekmektedir. Tiirk basininda ilk ilan ise 1864’de
Tercliman-: Ahval’de iki giin Ust lste yayimlanan Loton Ciznel miessesesine ait
reklamdir (Babacan, 2008: s. 5).

Donem hakkinda fikir vermesi agisindan Ceride-i Havadis’in yaklasik ilk 9
yilinda yayimlanan 290 sayisinda yapilan bir arastirmaya gore her sayiya ortalama
4,4 ilan diigmektedir. Ortalama gazetenin %13l yani sekizde biri ilanlara ayrilmistir

(Kologlu, 1999: s. 40).

Unsal’in (1971) belirtigine gore; 1908 Ikinci Mesrutiyet’in ilan1 ile basin
alanindaki gelismeler reklamcilik c¢abalarini da desteklemis, 1909°da giiniimiize
kadar gelen ve Tiirkiye’nin ilk reklam ajansi olan Ilancilik Kolektif Sirketi
kurulmustur. Fakat bu donemden sonra meydana gelen savaslar reklamcilik
faaliyetlerini geriletmistir. Cumhuriyetten sonra ise ilancilik tekrardan gelisme

yoluna girmistir. Harf inkilab1 ile sektor sekteye ugrasa da alisma doneminin
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ardindan reklamcilik sektdriiniin gelismesi bas dondiiriicii bir hizda olmustur (Unsal,

1971: s. 48).

Bu gelismelere bagl olarak 1944 yilinda Eli Aciman, vitali Hakko ve Mario
Began tarafindan kurulan Faal Reklam Ajansi iilkemizde modern reklamciligin

temellerini atmiglardir (Babacan, 2008: s. 10).

Topsumer ve Elden’in (2015) belirttigine gore; Tirkiye’de 1951 yilinda
yapilan kanuni bir dizenleme ile reklam ortami olarak hizmet vermeye baglayan
radyoda ilk reklamlar; bankalar, resmi ya da yar1 resmi kuruluslar ile biiyiik sirketler
tarafindan verilmekteydi. 1972 yilinda TRT ticari yaymlarma baslamis, daha
sonralart da renkli yayma gegis, 6zel TV ve radyo kanallarmm acilisi, kablolu TV,
vb. hizmetlerin gelismesiyle reklamcilik sektori dunyadaki Ornekleri gibi tim
modern reklam mecralarindan yararlanmaya baslamistir (Topstimer ve Elden, 2015:
s. 21).

1980’11 yillardan itibaren iilke ekonomisindeki liberallesmeye paralel
reklamcilik 6nemli bir gelisim gdstermistir. Ozel sektor giiclenmeye ve aralarmda
rekabetin artmasi reklam yatirimlarma olumlu yonde etki saglamistir. 90’11 yillardan
sonra Ozel televizyonlarin yayma baglamasiyla TRT tekelinin son bulmasi,
kiiresellesme ile beraber yabanci yatirimlarin Tiirkiye’ye gelmesi ve iilkemizdeki
biiyiik reklam ajanslarinin uluslararasi reklam ajanslar1 biinyesine girmeye baslamasi
tilkemizdeki reklamcilik diinyasmi sekillendiren etkenler olmustur (Elden, 2018: s.
156).

1.2.4. Geleneksel Reklam Mecralan

Reklamlarin yer aldigi her yer aym zamanda bir reklam mecrasidir.
Televizyon bir mecra oldugu gibi iizerinde herhangi bir reklamimn yer aldig1 bir bina

duvar1 da mecradir (Ozkundakei, 2013: s. 45).

Reklamlarin icerdigi mesajlar1 hedef kitleye ulastiracak bu iletisim kanallari
cok g¢esitlidir. Bu ¢esitlilik icerisinde segilecek medya aract reklamin etkinligi

lizerinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu sebeple farkli reklam mecralar1 birbirinden
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farkli mesajlar1 gerektirdiginden reklam mecrasinin se¢iminin, daha mesajin

hazirlanmasindan 6nce belirlenmesi gerekmektedir (Mucuk, 2006: s. 218).

Reklamcilar gegmisten bugiine gondermek istedikleri mesajlar1 hedef kitlelere
ulastirmak i¢in bir¢ok reklam ortamindan faydalanmislardir. Reklamlarmn; papirus,
sokak duvarlar1 vb. ortamlarda yaymlanmasiyla baslayan siireg, ¢esitlenerek gazete,
dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel mecralarin yani sira giintimiizde iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle internet gibi etkilesimli reklam mecralar1 ile gok

alternatifli bir hal almistir (Elden, 2018: s. 214).

Reklam ortamlar1 arasinda bir¢ok fark olmasma ragmen reklam cabalari
kitlesel bir miibadele bi¢imi oldugu i¢in bu mecralarin ortak 6zellikleri genis kitlelere
hitap eden kitlesel araglar olmalaridir. Bu araglarin se¢iminde 4 unsura dikkat etmek
gerekir. Bunlar; reklam amaci, reklami yapilacak seyin ozellikleri, hedef kitlenin

ozellikleri ve reklam atmosferinin yapisidir (Y1lmaz ve Erdem, 2016: s. 123-126).

Gilintimiizde gazete ve dergiler yazili basm, radyo, sesli reklam mecrasi,
televizyon ise goriintiili reklamlar igin klasik iletisim araglar1 olarak kabul edilir.
(Babacan, 2008: 221). Mucuk’un tasnifine gore ise reklam ortamlari; radyo ve
televizyon, goze ve kulaga hitap eden mecralar, gazete ve dergi yazili basin araglari,
posta reklam araglar1 (posta vasitasiyla gonderilen brosiir , katalog vb), afis ve
panolar (agik hava reklam ortamlar1) ve en yeni ara¢ olarak internet ile beraber 5

gruba ayrilmaktadir (Mucuk, 2006: s. 218).

Eserinde Elden (2018) gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi araclarin ilk
¢iktiklarinda zamanlarinin en yeni ve etkili reklam ortamlar1 olarak goriildiKklerini
ginimizde ise “geleneksel” reklam mecralar1 olarak tanimlandiklarini aktarir.
Gelisen pazar yapilar1 ve reklamcilik anlayis1 ile beraber bir¢ok reklam ortami
giindeme gelmis ve var olan araglara da bir takim yenilikler getirmistir. Ornek
olarak; interaktif televizyonlar klasik tarzdaki televizyon yayinlarinafarklh bir boyut
kazandrmis ve izleyicilerle etkilesim kurma yolunu agmustir. Goriildigi iizere
reklam mecralar1 stirekli bir degisim igerisinde olmus bunun baslica nedeni de bu
ortamlarm tretici ile tiiketici arasinda koprii vazifesi listlenmesi gosterilebilir (Elden,

2018: s. 215-216).
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Bagka bir kaynaga gore ise geleneksel medya sozlii ve yazili olmak tizere 2
genel gruba ayrilmaktadir. Yazili medyanin icine gazete, dergi posta, el ilanlar1

girerken s6zlii reklam ortamlari radyo ve televizyondur (Hofsoos, 1994: s. 53).

Elden (2018) eserinde en kapsamli manada reklam mecralarini 7 grupta ele

almistir. Bu ortamlar su sekildedir:

1. Yayin yapan reklam ortamlar1 (Radyo ve televizyon)

2. Basili reklam ortamlar1 (Gazete, dergi, dogrudan postalama ve diger basili
reklam materyalleri

Acgikhava reklam ortamlari

Transit reklam ortamlari

Internet

Satis yeri reklam uygulamalar1 (P.O.P)

Sinema (Elden, 2018: s. 213-272).

N o g &~ w

Bu reklam ortamlarindan basili reklam mecrast konumundaki dergi ve
digerlerine nazaran daha yeni bir reklam ortami olan internet mecrasi ¢alismanin

ilerleyen bélimlerinde ayrmtili incelenmistir.

1.2.4.1. Reklam Mecrasi Olarak Dergi Reklamcihgi

Giliniimiizde, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de farkli hedef kitlelere
yonelik dergiler yayinlanmaktadir. Dergicilik ge¢misten giiniimiize reklamcilik
sektorii agisindan drlinlerin tanitimi i¢in en uygun mecralardan biri olarak
goriilmiistir ve dergicilik sektdrii bu yonde gelismeler gostermistir. Reklam
harcamalarimdan aldig1 pay1 arttrmak ve maliyetlerini karsilamak igin dergiler

reklamlara blylk énem vermektedir (Blyukbaykal, 2013: s. 85).

Dergiler ilk ortaya ¢iktiklari donemlere nazaran giinlimiizde uzmanlagmus,
hedef pazara ulasmada ideal ve etkili bir arag olarak algilanmaktadir. Reklam
mecrasi olarak olarak dergiler, diger reklam alanlarmin yaninda destekleyici bir arag
olarak reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir (Cakir, 2004: s. 99-100).
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Bugun artik dergiler pazarlamanin bir pargasi halini almislardir. Tiiketici
dergileri olarak nitelendirilen yaymn tiirleri reklamcilarin ozellikle ilgi alanina
girmektedir. Nitekim Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi, Bilisim ve Internet Arastrma
Komisyonu’nun (BIAK) ‘Dergi Okurluk Kalite Arastrma’ verilerine gére tim
medyalar igerisinde %69 oranla AB sosyo-ckonomik gruba en yiiksek oranda ulasan
mecra dergilerdir. Yine %45°e ulasan oranla reklamlarma en c¢ok gilivenilen ve
%67’ye varan oranla da tiim mecralar arasinda igerdigi reklamlarla okurun satin alma

kararini en yiiksek oranda etkileyen ara¢ dergilerdir (Blytkbaykal, 2013: s. 86).

Bir reklam alani olarak dergilerin reklam Glgiiler1 genellikle sayfa bazlidir.
Tam sayfa, ' sayfa, Y sayfa gibi birimlerle yayinlanacak reklam biiyiikliikleri
belirlenir. Bu 0Olctleri gelen taleplere gore genellikle dergilerin reklam/ilan servisleri
ayarlamaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: s. 32). Ayrica dergilerin reklam igin
ayirdig1 sayfalarin fiyatlar1 dergideki konumlarina goére farklilik gostermektedir.
Arka kapak, ilk sayfa gibi daha 6n planda olan sayfalar diger dergi reklam alanlarina

gore daha pahali konumdadir.

1.2.4.2. Tiirkiye ve Diinya’da Dergi Reklamciliginin Konumu

Her yil yapilan tahmini reklam harcamalar1 raporlarinda yer alan verilere gore
hem Tiirkiye’deki hem de diinyadaki genel reklam harcamalar1 i¢inde dergi reklam
pay1 her gecen giin gerilemektedir.

Reklamcilar Dernegi’nin onciiliiglinde bagimsiz danismanlik sirketi Deloitte
tarafindan hazirlanan ‘Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2019 Yili
Raporu’na gore Tiirkiye’deki tahmini reklam ve medya yatirimlar1 11 milyar 49
milyon TL olmustur. Rapora ait verilerde bir dnceki yila gore biitlin mecralar
yatirimlardan aldigi pay1 arttirirken sadece basin mecras: diisiis gdstermektedir.
Basin yatirimlar1 toplamda %25,9 diismesine karsin %6,5 pazar payi ile dordiincii

siradaki yerini korumustur (Reklameilar Dernegi, 2020).
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Sekil 3: Mecra Bazinda Tiirkiye’deki Medya Yatirimlari, 2019

Reklamecilar Dernegi, Deloitte

Kiiresel gaptaki arastirmalar da dergi reklam mecrasmnimn kiigiildiigiinii ifade
etmektedir. Zenit Media’nin her yil yayimladigi diinya geneli ‘Reklam Harcama
Tahminleri’ raporunun Mart 2019’daki verilerine goére; son 10 yilda internet
reklamciligi, toplam kiiresel harcamalarm %12'sinden (2008'de) %42'ye (2018'de)
yiikselirken gazetelerin kiiresel harcamadaki pay1 %25'ten %8'e ve dergilerin pay1
%]12'den %4'e diismiistiir. Ve 2021 tahminlerinde de bu oranlarin daha da diisecegi
belirtilmektedir.

Fakat raporda su husus 6zellikle belirtilmistir: Gazete ve dergiler igin verilen
oranlar sadece bu yayin tiirlerinin basili siirimlerindeki reklamlar1 igermektedir.
Yaymlarin web sitelerinde, tablet siiriimlerinde veya mobil uygulamalardaki
faaliyetleri internet kategorisinde yer almaktadir. Bu sebeple raporda yer alan veriler,
basili siiriimlerin performansini, gazete ve dergilere reklam verenler tarafindan
saglanan reklam yatirimlarmi belirlemek igin yeterli olmamakla birlikte sektoriin
egilimlerini gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir (Zenit Media, 2019).

Tiirkiye’de ve diinyada yapilan reklam yatirimi arastirmalar: gosteriyor Ki
basilt yaymncilik ve Ozelinde dergi mecrasi ve reklamciligi her gecen giin
kigllmektedir. Ve gelecek yatirimlarinda da basili mecralarin dijitallestigi ve

paylarmnin dijitale kaydigi goriilmektedir.
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Sekil 4: Mecralara Gore Kiiresel Reklam Harcama Paylari, 2018-2021
Zenith Media

1.2.4.3. Dergi Reklamlarinin icerik ve Tasarim Ozellikleri

Reklamcilar icin yazili bir reklam ortami olarak dergilerde 6nem verdikleri
nokta; yaymlanan reklamin diger reklamlardan siyrilmasi ve hedef kitle tarafindan
okunmasidir. Kocabas ve Elden’in (1997) eserinde bunun gergeklesebilmesi i¢in de
basili reklamin biinyesinde bir takim igeriksel ve tasarimsal Ogelerin olmasi
gerekmektedir. Bu 6geler; baslik, alt baslik, metin, slogan, logo, gorsel materyaller
(fotograf, resim, illlistrasyon, layout vd.) seklinde siralanmaktadir. Bu ogelerin
amacina uygun, mesaji ifade eder bigimde diizenlenmesi gerekmektedir (Kocabas ve

Elden, 1997: s. 97).

Dergiler, hedef kitlelere yonelik umut vadeden, meraklandirici ve kigkirtict
basliklarla, gazeteden daha farkli bir kitleyle iletisim kurulmasi miimkiin olmaktadir.

Diger medya pazarlama araglarina nazaran daha ayrintili ve segkin igerikleri vermesi
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acisindan dergilerde kullanilan dil daha 6zenli se¢ilmektedir (Alikisioglu, 2012: s.
90).

Book ve Schick’in (1998) eserinde hedef kitle agisindan da dergi reklamlar1
diger basili ilanlara gore daha farkli algilanmaktadir. Dergilerde genellikle reklami
yapilan {iriin tek ve biiyiik bir gorselle gosterilir. Ozellikle gorsel olarak fotograf ve
genellikle renkli fotograf tercih edilir. Reklam metni bazi reklamlarda hi¢ olmazken
bazilarinda uzun bir sekilde bulunur. Fakat genellikle orta uzunlukta metinlere
rastlanmaktadir. Ayrica dergi reklamlar1 gazete ve i§ diinyasi yaymlarina nazaran

daha duygusal ¢ekiciligi kullanmaktadirlar (Book ve Schick, 1998: s. 166).

Dergiler bir reklam ortami olarak reklamciya gazete ve diger geleneksel
reklam mecralarma gore daha fazla kreatif secenekler sunmaktadir. Akyol’a (2011)
gore reklamin yerlestirildigi alan reklamlarin dergi sayfalarinda yerlestirilebilecegi
alan ve konumlar1 ifade etmektedir. Televizyon ve internet reklamlarina nazaran
smirlt imkanlar1 olan dergi reklamlarinin belki de en biiylik silah1 gorsel 6gedir.
Etkili ve dikkat ¢ekici bir gorsel 6ge ozellikle de fotograf dergi reklammnin fark

edilmesi ve tiketiciyi etkilemek icin en 6nemli yontemdir (Akyol, 2011: s. 69).

Dergiler genellikle yiiksek kaliteli kagit ve baskilar1 ile reklamlarin estetik
yoniyle guzel gérinmesine imkan saglamaktadir. Ayrica dikkat ¢ekiciliklerinin daha
fazla olmasi sebebiyle hem reklami yapilan iirlin veya hizmetin ve de markanin
prestij kazanmasma yardimci olmaktadir. Reklamcilar da c¢ok farkli reklam

tasarimlarini, sayfa kullanimlarin1 dergi reklamlar1 vasitasiyla hedef Kkitlelere

ulagmaya ¢alismaktadir (Elden, 2018: s. 241).

1.2.4.4. Dergi Reklamlarinin Ustiin ve Zayif Yénleri

Reklam ortamlarini birbirinden ayiran farkl 6zellikleri ve kitleleri mevcuttur.
Mecralarin ortak 6zellikleri oldugu gibi birbirlerine nispetle avantaj ve dezavantajlar1

da vardir.

Ornek olarak Yilmaz ve Erdem (2016) eserindeki bilgilere gére televizyon
mecras1 genis bir kitleye hitap etmesine karsin olduk¢a yiiksek maliyete sahip bir

ortamdir. Basili mecralar i¢inde gazete reklamlarnin avantajlar1 arasinda cografi
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esneklikle yerel-ulusal etkilesimine imkén verse de gazete reklamlarinin yasam egrisi
kisa vadelidir. Reklamda hedeflenen kitleye net bir sekilde ulasma, uzun yasam
egrisi, okuyucu tarafindan c¢abuk kabullenilme, gorsel unsurlarin kalitesi ve
promosyon {iriinlerin varligi dergilerin bir reklam ortami olarak avantajlar1 arasinda
sayilabilmektedir. Dergi reklamlarinin dezavantajlar1 arasinda ise baski adedinin
sinirlt olmasi, okura ulasma maliyeti ve dagitim zorluklar1 yer almaktadir (Yilmaz ve

Erdem, 2016: s. 126-127).

Babacan’a (2008) gore ise teknik dergilerdeki reklamlar hedef Kitleye
dogrudan ulastigindan reklamlar da amacma ulagsmaktadir. Yine dergi reklamlarinin
tistlin 6zellikleri arasinda reklamlarin dergideki ilgili konulara gore yerlestirilmesi ile
okuyucu nezdinde kabuliinii kolaylastirmas1 da yer almaktadwr. Yazara gore
dergilerin 6mriiniin uzun olmas1 sebebiyle ulasilacak kisi sayis1 artmakta ve kisi

basina maliyet diismektedir (Babacan, 2008: s. 225).

Elden (2018) eserinde dergi reklamciligmin en biiyiik avantaji olarak; hedef
Kitlenin se¢iminde sagladigi kolayligi gostermektedir. Belirli bir hedef kitleye
ulagmak isteyen reklamcilar i¢in belirli gruplara hitap eden dergiler ¢ok 6nemli bir
mecradir. Yazara gore dergi reklamlarinin bir diger avantaji dergilerin tasinabilmesi
ve her yerde bulunmasi sebebiyle sadece satin alinan kitle tarafindan degil ikincil
kitleler tarafindan okunmasina imkan saglamasidir. Ayrica dergi okumaya ayrilan
vaktin fazla olmasi, reklamcilarm ayrmtili metinlerle reklam c¢alismasi yapmasina

firsat vermektedir (Elden, 2018: s. 241-242).

Dergi reklamlar1 avantajlarinin yaninda dogasi geregi dezavantajlari da
mevcuttur. Bu dezavantajlar arasinda, basili oldugu icin reklam mesajmin yeni say1
cikana kadar degistirilememesi, bazi dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi,

yerel dzelliklerinin yetersiz olmasi gibi maddeler sayilabilir (Babacan, 2008: s. 225).

Diger taraftan dergi reklamlar1 igin; dergilerin basili reklam ortamlari
arasinda en pahali ara¢ olmasi, genis kitlelere ulasmada yetersiz kalmasi, belirli
zaman araliklarinda yaymlanmasi1 sebebiyle reklamlarda giincel bilgilerin
verilememesi, dergide yer alan reklam yigilmalar1 gibi dezavantajlar da
sayilmaktadir (Elden, 2018: s. 242-243).
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IKiNCi BOLUM

2. BASILI YAYINCILIGININ DiJiTAL DONUSUMU

2.1. DIJITALLESME

Calismanm ikinci boliimiinde dijitallesme kavrami ve tarihi seyri hakkinda
bilgi verilmektedir. Daha sonrasinda ise dijitallesmenin basilt yayincilik 6zelinde
dergicilige etkileri tizerinde durulmus ve sektoriin dijital doniisimii ve gelecek

beklentileri irdelenmistir.

2.1.1. Dijitallesme Kavrami ve Tarihi Gelisimi

Iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler yeni iletisim teknolojileri, yeni
medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar gibi bircok yeni kavrami medya
literatiirtine dahil etmistir. Bu yeni kavramlar sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik

alanda da degisimlere yol agmaktadir (Baslar, 2013: s. 823).

Dondistiiriici bir giic olarak dijital kavrami kisaca bilgisayar dili olarak
tammlanmaktadir. Ozellikle internet agmm genislemesi dijital endiistriyi gelistirmis

ve diger araglarin da gelismesini saglamustir. (Kazan, 2017: s. 17-18).

Dijital kavrami TDK’ya gore de “Verilerin bir ekran (zerinde elektronik
olarak gosterilmesi” seklinde ifade edilir. Bu tanimda gegen verilerin ekran {izerinde
gosterilmesi bilgisayar bilimlerinin ilgi alanidir. Bilgisayar bilimleri daha gok veri
kaynaklarmnin dijital ortama ¢evrilmesi ile ilgilenir. Ornegin bir resim veya bir sesin
nem degerini ¢esitli duyargalar (sensor) vasitasi ile alip, sayisal (dijital) ifadelere
cevirmek ve bu veriler lizerinde islem yapmak bilgisayar bilimlerinin ¢aligma alanini

olusturmaktadir (Seker, 2014: s. 6-7).
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Degirmencioglu’nun (2016) belirttigi bir diger tanima gore dijital teknoloji
genel manada “veri, ses, miizik, metin, fotograf ve goriintii biciminde her tiir
enformasyonun ‘bit’lere ya da bilgisayar diline, mikroislemciler yardimiyla
doniistiiriilmesi” olarak ifade edilmektedir. “Dijitallesme” veya diger bir ifade ile
“sayisallagma” kavrami, bilgi ve iletisim teknolojilerinin medya alanina dahil oldugu
bir siire¢ olarak da tanimlanan yeni medya ¢aginda onemli teknolojik bilesenlerden

biridir. (Degirmencioglu, 2016: s. 593).

En basit anlamda bir varligin dijital ortamda modellenmesi, o varligin sonsuz
kopyasinin ¢ikarilabilmesi, tiim 6zelliklerinin kisa bir siirede diinyanmn her tarafina
iletilebilmesi veya modellenen varligin {izerinde isleme yapmak gibi ¢ok sayida
dijitale ait isleme imkan verir (Seker, 2014: s. 6).

Dijital kavrammi kisaca bilgisayar dili olarak tanimlayan Ispir (2013), dijital
dilin gelisimini 19. yiizyila dayandirmaktadir. Matematik¢i Gootfried Wilhelm’in 0O
ve 1 degerlerinden olusan aritmetik sistemi kesfetmesiyle dijital dilin temelleri
atilmistir. Dijital dilde her harfin, semboliin bir kodu vardir ve yapilan tim islemler
bu dildeki kodlamalar ile ¢alismaktadir. GUniimiizde bilgisayarlar ve bunun disindaki
pek cok yeni teknoloji aracta bu bahsi gegen dijital dil kullanilmaktadir (Ispir, 2013:
s. 5).

Dijitallesme kavramini ve tarihsel siirecini, internet ve bilgisayar
teknolojilerinin gelisiminden bagimsiz diisinmek miimkiin degildir. Internet;
diinyadaki bilgisayar sistemlerini ve aglarini birbirine baglayan bir iletisim ag1 olarak
da tanimlanan ‘Interconnected Networks’ yani ‘Birbirine Baglantili Aglar’ ifadesinin
kisaltilmig halidir. Bu global sistemin altyapisinin kurulmasi, birbirini takip eden

gelismelerin bir sonucudur (Degirmencioglu, 2016: s. 595).

Bu baglamda internetin gelisimi; ABD Savunma Bakanligi’nin bir projesi
olarak baslamis, onceleri akademik camiada kullanilmis daha sonrasinda ise hizla
hayatimizin birgok alaninda kullanilmaya baglanmistir (Giimis vd., 2014: s. 32).
1962 yilinda MIT (Massachusetts Institute of Technology)’den J.C.R. Licklider,
bilgisayarlarin kiiresel sebekesini Onerdigi ve sosyal etkilesimlerinin kayith ilk
tanimin1 yaptig1 ‘kisa notlar serisi’ ¢alismasmi yaymlar. Ayn1 yil Licklider, ilk

baskani oldugu ABD Savunma Bakanligi’na bagli Savunma ileri Arastirma Projeleri
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Ajanst’na (Defence Advanced Research Project Agency - DARPA) girer. MIT den
Leonard Kleinrock internet baglantisinin temelini olusturmak icin paket anahtarlar
teorisini sunarken, yine MIT’ten Lawrence Robert 1965 yilinda telefon hatlar:
tizerinden California’daki bir bilgisayar ile Massachusetts’deki bir bilgisayar
arasinda baglant1 kurarak genis alanlarda sebekelesmenin miimkiin oldugunu

ispatlamistir (Aksoy, 2012: s. 26-27).

Ozkundakci’nmn (2013) aktardigina gore internetin gelisimi, 1969 yilinda dort
ayrt universiteki bilgisayarlar1 birbirine baglayan ARPANET’in kullanilmaya
baglamasindan, 1991 yilinda bugiin de kullandigimiz www (world wide web)’in
hayata gecirilmesindeki doneme kadar daha cok teknik gelismelere odaklidir.
Internet, 1993 yilindan sonra ise grafige dayal: tarayicilarin ortaya ¢ikmast ile farkli
bir ivne kazanir. 1995 yilina gelindiginde ticari maksatla bircok servis saglayicisiin

ortaya ¢cikmasi ile hayatimizda internet ¢ag1 baslamistir (Ozkundake1, 2013: s. 151).

Microsoft’'un tarayici ve servis saglayici pazarina tam olarak girmesi ile,
ticarete dayali internet sinirlar1 hizli bir gelisme gostermistir. 1998 yilinda Windows
98 isletim sistemi ile masatistii kisisel bilgisayarlar ile internet tarayisi entegre olmus

ve bu sayede internet hizla yayilmaya baslamistir (Aksoy, 2012: s. 29).

1995 ile 2002 yillar1 arasinda internet teknolojisi tiim diinyada hizla biiylirken
alt yap1 yetersizligi ve kavram karmasasi sebebiyle biiyiik krizler de yasamistir. 2004
yilmin sonlarina dogru web 2.0 ile internet yasadigi krizlerden kurtulmus sinirli olan
web etkinligimiz sosyal aglar, blog vb. platformlarla interaktif ve sinirsiz bir boyuta

tasmmustir (Ozkundaker, 2013: s, 151-152).

Ik zamanlarinda tek yonlii, analog bir enformasyonun var oldugu internet
altyapisi, Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmasiyla etkilesimli, canli bir organizma
halini almistir. Ozellikle blog ve sosyal medya siteleri, bu etkilesimli yapinin en
onemli vasitalar1 olarak hem halk hem de haber medyasi tarafindan kullanilmaya
baglamigtir (Degirmencioglu, 2016: s. 592). 2004 yilinda Mark Zuckerberg isimli
ogrencinin gelistirdigi Facebook, milyonlarca insan1 bir araya getiren bir
imparatorluk, Jack Dorsey ve arkadaslarnin smirli kisa mesajlar iizerine kurulu

Twitter’1 haberciligin yapisini sarsan bir platform, Amazon.com, diinyanin en biiyiik
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kitapgisi, iTunes ise diinyanin en biiyiik miizik diikkani olmustur (Karahasan, 2014:
S. 49).

Aydmn Ugur (2013), bilgisayar teknolojileri ve internet alanindaki gelismeleri

Ozetler mahiyette su ifadelerde bulunur:

“Once bilgisayarlar kisisellesti. Sonra, diziistiine indiler. Nihayet,
1980'lerin ortalarinda sayisal ortam tizerinden hem metin ve goruntd, hem ses,
hem de veri iletilmesine olanak taniyan bir asamaya geg¢ildi. Bu durum karsisinda
iletisim uzmanlart yepyeni bir “sinyal aktarma teknolojisi "nden bahseder oldular.
Derken, 1990'larla birlikte Internet'in daha kapsaml bir nitelik tasidigini gordiiler
ve “yeni medya” kavramim tercih etmeye bagsladilar. Ozellikle 2005'ten sonra
YouTube, Facebook, Twitter ve akilli telefon uygulamalari bir bir devreye girdikce

“sosyal medya” kavramini benimsedik” (Ugur, 2013: s. 10).

Tiirkiye’de ise global internet seriiveni TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi
ile Devlet Planlama Teskilat1 projesi kapsaminda 12 Nisan 1993 yilinda baslamustir.
Ve bu hat uzun yillar iilkenin tek ¢ikis1 olmustur. Daha sonralar1 ise Ege Universitesi
(1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995) ve ITU internet baglantilar1 gerceklesmistir.
Tirkiye’de aktamnm hatlarim1 kurma yetkisi ve bunlar iizerindeki miilkiyet hakk1
kanun geregi Tiirk Telekom’da bulunmaaktadir. Tirk Telekom’un internet
omurgasinda tekel olamasima karsilik diger alt sitemlerinin miilkiyeti baska 6zel ve

kamu kuruluslarina ait olabilmektedir (Giimiis vd., 2014: s. 34-35).

Bu kapsamda internet teknolojisinin teknik altyapisimmn  kurulmasi
konusundaki tarihsel gelismeler, iletisim tarihini kokli olarak degistirmistir. Bu
mecra, farkli formattaki dijital enformasyonlarin bir araya geldigi bir “okyanus”
olarak nitelendirilebilir. Ayn1 zamanda internet, yeni medya ¢aginin temel iletisim

mecrasi hiline donlismistiir (Degirmencioglu, 2016: s. 595).

2.1.2. Dijitallesmenin Avantajh ve Dezavantajh Yanlan

Egitimden sagliga, spordan sanayiye, iletisim teknolojilerinden medyaya
hayatin her alaninda kagmilmaz bir siire¢ olan dijitallesmenin beraberinde getirdigi
avantajlar ve dezavantajlar vardir (Kazan, 2017: s. 18). Internet kisa bir zaman

diliminde milyarlarca insan1 birbirine baglayan vazgecilmez bir iletisim araci, bilgi,
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haber ve eglence kaynagi halini almigtir. Bu gelismelere paralel olarak internetle
beraber toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal yapilarda onemli degisiklikler

olmustur (Elden, 2018: s. 261-262).

Her yeni teknolojinin getirdigi birtakim avantaj ve dezavantajlar mevcuttur.
Tiim diinyada 6zellikle de iletisim teknolojileri kapsaminda dijital dilin kullanildig1
sistemlerin analoglara gore daha fazla tercih edilmesinin altinda yatan pek ¢ok neden

vardir. Bu Ustlnlukler su sekilde siralanmigtir:

e Dijital sistemler pek ¢ok uygulamaya gore daha ucuzdurlar.

e Kopyalama ve iletim aninda bozulma olmaz.

e Biyuk devreler bir chip (yonga) olarak imal edilebilir.

e Dijital sinyal isleme teknikleri hizla gelismektedir.

e Medya metinleri geleneksel fotograf baskisi, kitap, film gibi formlardan
uzaklasarak yeni materyaller olarak yer almaktadir.

e Veriler ¢ok kiiglik birimlere sikistirilabilir.

e Dogrusal olmayan iletim yollarindan ¢ok yiksek hizda veri iletimi

saglanabilir (Ispir, 2013: s. 6).

Atabek’e (2001) gore ise dijitallesmenin iki temel kolaylig1 vardir. Bunlardan
birincisi; dijitallesmis degerlerin elektriksel degerler halinde ifade edilmesi ve bu
sayede elektronik araclar tarafindan kullanilabilir olmasidir. Atabek’e gore
dijitallesmenin getirdigi ikinci kolaylik ise dijital degerlerin kolayca doniistiiriilmesi
ve bir ortamdan bagka bir ortama kolayca aktarilabilmesidir (Atabek, 2001: s. 37).
Kazan (2017) ise makalesinde dijitallesmenin avantaj ve dezavantajlarini soyle

Ozetler:

“Etkilegim, her ortamda aym kaliteyi saglama, yiiksek hizmet standarti,
tiriin ve hizmetlerin giivenilirligi, daha genis kitlelere daha kisa siirede ulasma
imkdami, analog sistemlere gore daha ucuz olmasi, ¢ogaltma ve kopyalama
stire¢lerinde yiiksek kalite standarti saglamasi, depolama ve arsivleme kolayligi,
ozellikle medya metinlerinde ¢oklu ortam saglamas: dijitallesmenin baglica
avantajlart arasinda yer almaktadir. BT sistemlerinin ¢okmesi sonucu verilerin
kaybedilmesi, siber saldirilar yoluyla hizmetlerin ¢alinmasi ve kesintiye
ugramasi, BT altyapilarinin  istenen seviyede yayginlasmamasi, dijital

teknolojinin  biiyiik  maliyetler gerektirmesi dijitallesmenin dezavantajlart
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arasinda yer almaktadir. Dijitallesmenin dezavantajlari dijital déniisiimiin
tamamen saglanmasiyla birlikte minimum seviyeye inmesi ongoriilebilir (Kazan,
2017: s. 18-19).

Dijitallesmenin avantaj veya dezavantajlarindan ziyade dijital devrimi tam
manasiyla anlamak i¢in, dijital doniisiimiin sonu¢larina bakma gerekliligini savunan

Karahasan’a (2014) gore bu biiyiik doniigiimiin 8 temel sonucu vardir:

e Baglantilarla dolu ve sinirlar1 azalan bir diinya

e Uretim, dagitim ve pazarlamanin yeniden belirlenen kurallar

e Sarsilan gii¢ dengeleri ve kiiciiklerin artan giicii

e Dijital depolarin degistirdigi kiiltiir miras:

¢ Biitiinlesen ekranlar ve mobil internetle hareketliligi artan bireyler

e Kiimelesme ve sosyal aglar

e Bilgi iiretimi, tliketimi ve dagitiminda kitlelerin artan rolii ve degisen
medya

e Akillanan internet ve derinlesen profiller (Karahasan, 2014: s. 47).

2.1.3. Dijital Medya ve Yondesme

Dijitallesme, yeni medya ¢agmin en temel teknolojik bilesenlerinden birisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu cercevede farkli formdaki verilerin iletisim
araclarinda dolasimi ve doniisiimii miimkiin hale gelebilmistir (Degirmencioglu,
2016: s. 592). Medyanin dijitallesmesi ve yeni medya mecralarinin fazlalasmasi ile
beraber yaym siirecleri ve yaymlarin igeriginde hizli bir degisim ve doniisiim
yasanmaktadir (Kazan, 2017: s. 17). Dijital medya, temel olarak bilgisayar tabanli
iletisim teknolojilerindeki surekli yenilenen ve degisen teknolojik gelismeleri
belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Bir baska ifadeyle, belli bir teknolojiyi veya
teknolojik araclardan ziyade giiniimiiz iletisim teknolojilerindeki gelismeyi ifade
etmektedir. Bu minvalde kullanilan giiniimiiz medyasina iligskin dijital medya, yeni
medya, sosyal medya gibi yapilan farkli isimlendirmeler bilgisayar ve internet tabanlt
dijital teknolojilerin olusturdugu yeni bir iletisim ve medya ortamma gonderme
yapmaktadir (Kutlu, 2016: s. 67-68).
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Iletisim teknolojilerindeki bu gelismelerin medya alaninda kullanilmaya
baslanmasi, geleneksel ortamlarin da degisimine sebep olmustur. “Yeni medya”
olarak adlandirilan bu siirecte birgok iletisim aracmin istlendigi fonksiyon, Kimi
zaman sadece bir iletisim araci tarafindan karsilanabilmektedir. Glnimuzde yeni
medyanin bu fonksiyonu, “yondesme” veya “farkli iletisim araglarinin biitiinlesmesi”

olarak tanimlanmaktadir (Degirmencioglu, 2016: s. 592).

Bu c¢alismanin 6nemli kavramlarindan biri olan yondesme veya yakinsama
(convergence) kavrami yukarida da belirtilen farkli iletisim araglarinin biitiinlesmesi

seklinde degerlendirilmektedir.

Yakmsama olarak da ifade edilen bu kavram “bir araya gelme” anlamini
tastmaktadir. Iletisim teknolojilerinde agisindan kavrama bakacak olursak; cesitli
teknolojilerin bir araya gelerek karma bir teknoloji (hybrid teknoloji) olusturmasi
olarak ifade edilebilir. Bu karma ve yeni iletisim teknolojisinde dil ortaktir.
Kullanilan bu ortak dijital dil, iletisim araglarmin birbirleriyle uyumlu

calisabilmesine zemin hazirlamaktadir (Ispir, 2013: s. 15).

Bu baglamda yeni iletisim teknolojileri kavramma da gbéz atacak olursak,
teknoloji veya teknoloji gruplarini ifade etmekten ziyade gelisme siirecini belirttigini
goruriz. 1980’11 yillara kadar 3 farkli alan olarak gelisen yaymcilik, telekom ve
bilgi-islem sektorlerinin yondesmesi, devamli sekilde yeni teknolojik araglar1 ve bu

araglarin sagladig1 imkanlari ortaya ¢ikartmaktadir (Tuncel, 2003: s. 85).

Yukaridaki ifadeleri destekler mahiyette Yilmaz, (2009) sanayilesme tarihi ile
beraber gelisim gosteren iletisim teknolojilerindeki biitiinlesme-birlesme-benzesme,
ilk zamanlar birbirine yabanc1 olan telekomiinikasyon ve bilisim diinyasmnin ulusal,
uluslararasi ve ¢okuluslu kuruluslar bazinda beraberlik i¢inde olmasiyla ‘yondesme’
olarak isimlendirilen 6nemli bir strece girilmistir. Iletisimde sayisal yonelis ile
birlikte bilgisayar teknolojisi yaygin bigimde kullanilmaya baglanmis ve cesitli
hizmetlerin uzaktan aglar araciligryla sunumu da imkéan déhilinde olmustur (Y1ilmaz,

2009: s. 297).

Bagka bir ifade ile; iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, ‘yeni medya’
diye adlandirilan yeni dlzenin ortaya ¢ikmasma katkida bulunmustur. Yeni

medyanin teknolojik yOnlerinden biri olarak ifade edilen ‘dijitallesme’ ise,
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enformasyonun farkli iletisim araclarinda dolasimima imkan vererek yondesik bir
medyanin temellerini atmistir. Yani geleneksel iletisim araglari tarafindan hedef
Kitleye ulastirilan yazili, sesli ve goriintiilii her tiirli bilgi artik tek bir iletisim araci

vasitast ile ulastirilabilmektedir (Degirmencioglu, 2016: s. 593-594).

Kutlu (2016) calismasinda iletisim araci agisindan baktigimizda glnimiz
medyasi, baglica 3 iletisim ortami etrafinda yondesmektedir; dijital televizyon,
internet ve {iglincii kusak cep telefonlaridir... Yondesme; bilisim, telekomiinikasyon
ve kitle iletisim araglarindaki teknolojik gelismelerle, biitiin bu imkanlarin
birbirleriyle iliskilendirilmelerine firsat tanimaktadir. Yeni iletisim teknolojileriyle
(yeni medya) geleneksel mecralar arasindaki yondesmeyi teknolojik, ekonomik,
politik, diizenleyici, kurumsal, fonksiyonel, cografi yonlerden olmak iizere farkli
acilardan incelemek mumkunken genel manada yapilan siniflandirmalarin ekserisi
yondesmenin, teknolojik ve ekonomik boyutlar1 {izerinde durmaktadir. Bu boyutlar1

kisaca agiklamak gerekirse:

» Teknolojik yondesme; dijital teknolojilerle birlikte, geleneksel mecralarin
(televizyon, radyo, gazete gibi), telekominikasyon ve internet teknolojileriyle

beraber kullanilmasi.

* Sektorel (kurumsal) / ekonomik yondesme; geleneksel medya endiistrilerinin
internet, cep telefonu, dijital (sayisal) televizyon gibi yeni medyalarla birlesmesiyle

ortaya ¢ikan yondesme (Kutlu, 2016: s. 70-71).

Bu baglamda dijitallesen igerik sayesinde televizyon, radyo, gazete gibi
geleneksel olarak adlandirilan ortamlar, internet sayesinde bir araya gelerek; tek bir
arac¢ Uzerinden ulagilabilir hale gelmistir. Medya yondesmesi ile birlikte biitiinlesen
ekranlar ve mobil iletisimin sagladig1 bireyin artan hareketliligi mobil cihazlar1 etkili
bir mecra haline doniistirmistiir. Bu degisim beraberinde geleneksel medyaya
duyulan ilginin dijital mecralara kaymasma sebebiyet vermektedir (Cayct ve
Karagulle, 2016: s. 573). Bugiin yeni iletisim teknolojilerinin kapsami biitiin iletisim
tiirlerini ¢esitli kombinasyonlarla bir araya getiren mecralar1 da kapsamaktadir. Bu
cercevede internet bunun en popiiler 6rnegi olmakla birlikte, dijital televizyon, radyo
ve mobil internet erisimine miisait cep telefonlar1 ydondesmenin sundugu imkanlardan

birkagidir (Tuncel, 2003: s. 86).
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Cayc1 ve Karagllle (2016) iletisimin dijitallesmesini, internet ve mobil
iletisimin kiiresellesmesiyle birlikte medya, kilttrel kodlarin global boyutta aktarimi
icin oldukga aktif bir dagitim araci olarak gormektedir. Kiresel boyutta, imaj ve
sembollerin zaman ve mekandan bagimsiz artan yogunlugu, kiiltiirel karigimlarin ve
melez formlarin ortaya c¢ikmasina Onciilik etmektedir. Medya iletisiminin
kiiresellesmesi ise, medya araciligiyla kurulan bir dijital agin olustugunun
gostergesidir. Bu ag, televizyon, yazili basin, sinema, radyo Ve internet’e kadar farkli
medya ortamlar1 ile tasinmaktadir. Fakat bu sirecte meydana ¢ikan farkliliklar
gunimizde hibritlesmektedir. Farkli bir ifade ile, medya iletisiminin kiiresellesmesi
ile tek boyutlu ve homojen kiiltiir olustugu yoniinde 6nemli isaretler vardir (Cayc1 ve
Karagulle, 2016: s. 579).

Yodndesme kavrami bircok alandaki birlesmeyi ihtiva ederken, bu birlesme iki
ana siiregte gerceklesmektedir. Bu iki temel siireci; teknolojik ve (medya) icerik
yakinsamasi olarak ayirabiliriz. Teknolojik yakinsama; birden fazla teknolojik aletin,
sahip olduklar1 biitiin fonksiyonlarmi barindiran yeni bir alet olarak birlesmesini
kapsayan surectir. Medya (igerik) yakmsamasi ise: bilisim, telekominikasyon ve
medyanm ve alic1 cihazla arasindaki smirlarin kalkarak tek bir endiistri olusturma
stirecini ifade etmektedir. Teknolojik yakinsamanin bir sonucu olarak bireyler zaman
ve mekan mefhumlarina bagimli olmaksizin istedikleri icerige istedikleri iletisim
aractyla erisim sansma sahip hale gelmislerdir (Ispir, 2013: s. 15). Ozellikle mobil
iletisim teknolojilerinin yaygimlasmasiyla akilli cep telefonlari, “yondesme” veya
“biitiinlesme” siirecinin en 6nemli araglar1 konumundadirlar. 2000°1i yillarin basinda
“web giinliikleri” olarak isimlendirilen bloglarin, sonrasinda sosyal paylasim
sitelerinin  kurulmasiyla birlikte bireylerin igerik iiretmede fazlasiyla katkida

bulunduklar1 goérilmektedir (Degirmencioglu, 2016: s. 604).

Bu gelismeler 1s1ginda Yilmaz’a (2009) gore; iletisim teknolojilerinde goz
ard1 edilmemesi gereken konu, gelismenin toplumlarm refah diizeyini artirip
artrmadigi ve teknolojik yondesmenin daha adil veya eskisinden daha bozuk bir
paylasima mi, daha ¢ok katilimci ve demokratik karar mekanizmalarina mi yoksa
daha otoriter ve cesitlilikleri toplum disina iten bir yapiya mi dogru ilerledigidir
(Y1lmaz, 2009: s. 298).
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2.2. BASILI YAYINCILIKTAN E-YAYINCILIGA GECIS

Dijitallesmenin kavramsal ¢ercevesi ¢izildikten sonra, c¢aligmanin bu
boliimiinde geleneksel basili yayinciligin dijitale evirilmesi, bu doniisiimden en fazla
etkilenen mecralardan dergi yaymciligmin dijitallesme siireci inceleme kapsamina

almmustir.

2.2.1. E-Yaymcihik Kavramm ve Gelisim Siireci

Elektronik yayincilik kisaltilmig ismi e-yayincilik; e-Kitap, e-dergi, e-gazete,
e-kutliphane ve dokimantasyon gibi mecralar araciligiyla sunulan sayisal (dijital)
bilgilerin/yaymlarin yaymlanmasi, dagitimi, giincellenmesi ve gerektiginde yeniden

g0zden gegcirilmesi etkinlikleri olarak tanimlanabilmektedir (Eby, 2013: s. 81).

Kazan’a (2017) gore de iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagl olarak
bircok alan doniisime ugrarken basin sektorii de bu degisimden fazlasi ile
etkilenmistir. Geleneksel basin araglar1 her gecen giin kan kaybetmesine ragmen
kendilerini ayakta tutmaya calisirken, bununla beraber dijital mecralarda da hedef
kitlelerine ulasma cabas1 icerisine girmislerdir. Ornek olarak gazeteler internet
siteleri lizerinden son dakika gelismelerini, haber igeriklerini kullanicilar1 ile
paylasmaktadirlar. Hatta bazi1 gazetelerin internet siteleri basili niishalarindan daha

blyuk ilgi gormektedir (Kazan, 2017: s. 18).

Yayncilik sektorii yillardir dijital ortamda faaliyet gostere gelmektedir. Hall
(2014) eserinde genel kullanicilar i¢in altyapidaki pek ¢ok Onemli gelismenin
yaninda dijital islemler yoluyla icerik tretiminin de gelistigini belirtir. Dijital mecra
uzun siredir bilgiyi islemenin esas yontemi olmustur. Basili iiriinler de internet
ortaminda kullanicillarin  hizmetine sunulmak i¢in dijital {iretim metotlarmi
kapsayacak sekilde doniisiime ugramaktadir. Yaymciligin bazi sektorleri bu yolda
digerlerinden daha hizli ilerlemistir ve dijital iirlinleri gergek manada gelistiren ilk

sektor olmustur (Hall, 2014: s. 23).

Bu ilk olma tezini destekler nitelikte Kircova (2002) da eserinde yaptiklar1
isin dogas1 geregi internet lizerindeki pazarlama uygulamalarmin belki de ilkinin

basili yaymcilara ait olugunu belirtir. Yazara gore Oncelikle elektronik dergicilik ile
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baglayan internet iizerindeki yaymcilik caligmalari, gazetelerin de slrece dahil

olmasiyla daha genis bir alanda faaliyet gostermistir (Kircova, 2002: s. 211-212).

Geleneksel medya icerisinde yer alan dergi, gazete gibi araglarin internetin
sundugu zenginlestirme potansiyelini kesfetmeleri ¢ok uzun siirmez. World Wide
Web’in devreye girmesinden birkac yil sonra geleneksel mecralar da kendi site ve
sistemlerini Kkurarlar. Cappo’ya (2005) gore bu durum yani dergi ve gazetelerin
dijitallesmesi biiyliik bir zeka iriinii sayilmazdi. Onlar 50 yil Once dergilerin
televizyonu kendi ¢ikarlar1 yerine rekabete girismeleri hatasma bu sefer
diismemislerdi. Ciinkii ellerinde yeni medya araglarma katabilecekleri var olan 2
onemli unsur vardi: Bunlar yeni ortaya ¢ikmis medyanin baslangista olusturmasi gii¢
olan igeriklerin sahipleriydiler. Ikinci unsur ise ulusal ve uluslararasi markalar da
onlarm elinde bulunuyor olmasi idi. Ayrica yaymlar bilinen araglardi. Sadik okuyucu
kitleleri, saygimliklar1 ve her biri kendi alaninda uzmanliklar1 vardi (Cappo, 2005: s.
175).

Bu baglamda Tonta’ya (2000) gére son yillarda hizli bir gelisme gosteren
elektronik yaymecilik ‘belgeleri’ elektronik ortamlar ve/ya da aglar vasitasiyla
ulasilabilir hale getirmek olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle bilgi teknololojilerinin
gelismesi ve internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte elektronik
olarak ulasilabilen bilgi kaynaklarmm sayisinda biiyiik bir artis gorilmektedir. Ornek
verilecek olursa bilimsel arastrma sonuglarinin yayimlandigi elektronik dergilerin
sayisinda sadece 1991-1997 yillar1 arasinda 30 katlik bir artis oldugu belirtilmistir
(Tonta, 2000: s. 89-90).

Dergilerdeki bu dijital donilisiimiin hizin1 destekler mahiyette Kazan (2017)
makalesinde dergilerin dijital doniisiimiintin gazetelere nazaran daha hizli oldugunu
ifade etmektedir. Yazara gore bazi dergiler, basili olarak yaym yapmaya devam
etmekle beraber daha Once basilan sayilarini da farkli internet mecralarina
yiikleyerek kullanicilarinin  elektronik olarak rahatga erisebilmesine ortam
olusturmuslardir. Bununla birlikte geleneksel dergiden dijital dergiye donen
dergilerle birlikte sadece dijital olarak kurulup dijital olarak yaym yapan dergiler de
bulunmaktadir (Kazan, 2017: s. 18).
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2.2.2. E-Yaymcilik Tiirii Olarak Dijital Dergi

Calismanin bu bdliminde ise; dijital yaymlar igerisinde arastirmanm ana
konusunu olusturan dijital dergi yayinciliginin kavramsal cercevesi, dijitallesme
slireci, online dergi platformlar1 ve dijitalesmenin yayinciliga getirdigi yeniliklere yer

verilmistir. Son olarak dergi yayinciligina dair gelecek tahminlerine deginilmektedir.

2.2.2.1. Dijital Dergicilik Kavram, Tiirleri ve Tarihsel Gelisimi

Dergi yayinciligimin gelenekselden dijitale gecisi 1990'h yillarda baslamustir.
Elektronik ortam, internet teknolojilerinin yayginlagsmas1 vb. sebeplerle dergi
tireticileri agisindan okurlara elektronik mecralar tizerinden ulasabilmek zorunlu hale
gelmistir. Elektronik dergicilik 90'li yillara dayansa da dijital dergicilik pratikleri
diinyada 2000 yilindan sonra Tiirkiye'de ise 2005 yilindan sonra atilim gostermistir
(Y1lmaz, 2018: s. 62). Dijital dergi veya baska bir ifade ile e-dergi, gunimiz
dijitallesme slrecinin en ¢ok etkiledigi, doniisiime ugrattigi ve yeni imkanlar
sundugu yaymcilik tiirlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital dergiler bu
¢agm bir Uriinii olarak yerini almis ve her gecen giin hizla blylime kaydetmektedir
(Kazan, 2017: s. 24).

Kisaca tanimlamak gerekirse eclektronik dergiler, bilimsel veya bilimsel
olmayan iceriklerin internet iizerinden erisilme imkéani sunan elektronik yaym tirii
olarak ifade edilebilir (Y1lmaz, 2018: s. 61).

Elektronik dergilerin yaklasik 25 yillik gegmisi siirecince dijital anlamda
dergiler biiyiik bir gelisim gdstermistir. ilk elektronik dergi drnekleriyle bugiinkiiler
kiyaslandiginda her yonden biiylik farkliliklar gozlemlenebilmektedir. Bu gelisimin
olusmasinda farkli sosyal, ekonomik ve teknik yenilikler ve degisimler blyuk rol

oynamaktadir (Besimoglu, 2007: s. 17).

Eby’ye (2013) gore ilk yayinlanan e-dergi 1994-1995 yilinda IEE (Institution
of Electrical Engineers) tarafindan Electronics Letters Online adindaki dergidir. Bu
yayin web zerinden ise 1995-1996 yillarinda yayimlanmaya baslamistir. PDF
(Portable Data Format) olarak yaymlanan bu ilk e-dergi, metnin igerisine baglantilar1

da ekleyerek coklu ortam araglarmi kullanmaya baslamis ve boylelikle internet, bilim
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insanlar1 ve uzmanlar i¢in bilgilerin paylasildig1 ve yayildigi bir ortam haline
gelmistir. 2004 yilina gelindiginde ise; Google, Kuzey Amerika ve Avrupa’daki
universitelerle ortaklasa, basimi tiikenmis ve artik basimi yapilmayan yaymlari
sayisallastirarak (dijital hale getirerek) herkesin kullanimna agmustir (Eby, 2013: s.
77).

Elektronik dergi yayiciliginin ana gelisim asamalar1 Besimoglu'na (2007)
gore kisaca; 1990 oncesinde elektronik dergiler agisindan deneysel manada basit
ornekler ortaya konmus, 1990 yili e-dergicilikte milad olmus, sadece elektronik
ortamda yayimnlanan dergi ornekleri ilk olarak bu donemde goériilmeye baslanmistir.
1995 ile 2000 yillar1 arasinda c¢ok sayida yayinevinin giincel basili dergilerini
elektronik mecrada sunmasi, teknik olarak da bir¢ok ilerlemenin yasanmasini
saglamakla birlikte dergilerin arsivlenmesinde yasanan sikimtilart beraberinde
getirmistir. 2000°1i yillardan sonra ise bu soruna ¢dziim yollar1 aranmis, gegmis dergi
literatiirtiniin elektronik arsivlere aktarilmasi, teknolojik yeniliklerle islevselligin
arttirilmas1 ve agik erigim sisteminin getirdigi yenilikler bu yillarin miihim

gelismeleri olarak dzetlenebilir (Besimoglu, 2007: s. 28-29).

Eby (2013) ¢alismasinda elektronik dergilerin gelisiminde formatlarina gore
bir ayrim yaparak; 2000°1li yillardan 6nce yayinlanmis elektronik dergiler sadece,
ASCII metin tabanli ortamlar1 kullanirken, daha sonraki yillardaysa e-dergiler; daha
¢cok HTML, PDF veya her iki formatta da yayimlanmaya basladigini aktarir. Bununla
birlikte, giinimiizde, DOC formatinda olan veya metinlere ses ve goriintii dosyalarini

da ekleyen e-dergiler mevcuttur (Eby, 2013: s. 84).

Tonta (2000), dergi yaymnciligt bu gelismeleri gosteririken yaymcilarin
elektronik yayinciliga siipheyle baktiklarini belirtir. Yazara gore teknolojilerini tam
kapasite elektronige gore dizayn etmek yerine elektronik yayinlarla ilgili ekonomik
modeller olusuncaya kadar ‘paralel’ yaymnciligi (yani siireli yaymnin hem basili hem
elektronik yayimlanmasi) tercih ettiklerini belirtmek gerekir. Bu durumun
nedenlerinden biri elektonik yaymcilik Urunlerine sadece bilgisayar ve ag okur
yazar1 olan kimselerin erisebilmesidir. Diger bir ifade ile, basili siireli yayinlara
okuma yazma bilen herkesin kolayca ulagma imkani varken, elektronik sureli

yayinlara ulagim igin gerekli alt yap1 ihtiyac1 vardir. Tahminen yayincilar potansiyel
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musterilerini sadece belirli bir teknolojiye sahip kisi ve kurumlarla smirli tutmak
istememektedir (Tonta, 2000: s. 121).

Yayincilarin hem basili hem dijital versiyonlarmi piyasaya siirdiigii ortamda
Silva (2011) makalesinde konuyu farkli bir boyuta tagimaktadir. Yazara gore; hemen
hemen her basili dergi ¢evrimici bir mevcudiyete sahip bir durumdayken basili bir
derginin cevrimi¢i mevcudiyetinin olmasi, “cevrimi¢i versiyonunun” dijital bir
“dergi” oldugu anlamma gelmeyecegini belirtiyor. Bu durumun dergi mecrasinin
incelenmesi icin ¢ok 6nemli oldugunu da vurgulamakta (Silva, 2011: s. 301). Bu
tartigmada interaktif vurgusu onemlidir. Dijital dergiyi geleneksel anlamda yapilan
dergicilikten en belirgin 0zellik elektronik dergi okuralarmm dijital igerikle
kolaylikla iletisim kurabilmesi (6zellikle aligveris odakli iceriklerde), icerige yorum
yapabilmesi ve ayni platform iizerinden derginin yazi iseri ile iletisime

gecebilmeleridir (Kazan, 2017: s. 19).

Gordon (2011) calismasinda etkilesim kavrammi ileri tasiyarak “Interaktif
Dijital Dergi”’ye vurgu yapmaktadir. Yazar, glinimuzde ¢ogu dijital derginin basitce
basili dergilerin dijital kopyalar1 oldugunu belirtirtmektedir. Fakat etkilesimli dijital
dergilerin tamamen farkli bir tiir olduguna ve be tiir dergilerin dijital diinyada
yasamak icin tasarlandigina dikkat ceker. Gordon’a gére ‘Interaktif Dijital Dergi’yi
dijital dergiden ayiran ti¢ 6zellik soyledir:

e Interaktif dergiler, okuyucularm degil, cevrimi¢i okuyuculara yonelik ve
diger dergilerle rekabet etmek icin tasarlanmuistir.

e Etkilesimli dergiler sadece tek yonlii icerik dagitimi i¢in degil okuyucular
ve dergi arasinda kolay etkilesim saglamak i¢in tasarlanmistir.

e Etkilesimli dijital dergiler, okuyucularin etkilesimde bulunabilecegi
reklamlar1 igermektedir (Gordon, 2011: s. 5).

Silva da (2011) dijital dergi ile PDF formatinda dergilerin yayinlanmasinin bir
olmadigina vurgu yapmaktadir. Dijital dergi basili derginin Portable Document
Format halde bilgisayara aktarilip paylasilmasindan daha ileri, derginin dijital
ortamda tasarlanmasi, igeriginin olusturulmasi, paylasilmasi, etkilesimli olmasi,

basili kopyasmin olmamasi ve internet, cep telefonlari, &6zel aglar, ve dijital
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cihazlardan ulasilabilir olmasini gerektigini belirtir. Yazara gore en yaygin kullanilan

dijital dergi gesitleri su sekilde tasnif edilmistir:

e Basili halde olmayan dijital dergiler,

o Salt dijital dergiler,

e Dergi surimlerinin iPad, Android veya iPhone aplikasyonlari,
e Baski siirtimlerinin PDF kopyalar1

¢ Kindle veya Sony eReader aplikasyonlar1 (Silva, 2011: s. 302).

Eby’ye (2013) gore bir baska isimlendirmede ise online yayimlanan dergilere
webzine, siberzine veya hiperzine de denilmektedir. Kiguk Olcekli webzine e-
dergiler daha cok, e-posta yolu ile okuyucularina gonderilen magazin veya haber
dergileridir. Ayrica, webzine tiir e-dergilerin bazilari, bir yayin kurulu gdzetiminde
bloglar iizerinden de okuyucularma ulasabilmektedirler. Bununla birlikte, biiyiik
Olcekli webzine turu e-dergiler, abonelik veya belli ticret karsiliginda, basili kopya

olarak yaymlanan dergilerini ¢evrimici mecralardan sunmaktadir (Eby, 2013: s. 85).

Kazan’a (2017) gore ozetle dijital dergiler, 1990’lardan giiniimiize kadar
devam eden bir siirecin Uriiniidiir. Diinyada dijital dergiciligin gelisim siireci 2000
sonrasi Tiirkiye’de de 2005 sonras1 donemdir. internetin yayinginlasmasi ve iletisim
mecralarmin dijitallesmesi elektronik ortamlar1 6nemli bir hale getirmistir. Bu durum
da yayincilarin okurlara erismesi i¢in bu mecralar1 kullanmasina gerektirmektedir.
Bu anlamda tabletlerin ve akilli telefonlarin yayginlasmasi iireticiye 6nemli ortamlar
sunmaktadir. Bireyler giiniin her saatinde ve yerinde internete bagli bir cihaz ile
dijital verilere rahatlikla ulasmaktadir. Ozellikle kullanicilar App Store ve Google
Play Uzerinden uygulamalara kolayca erisebilmekte ve buralardan indirdikleri
uygulamalarla ucretli ve {icretsiz ¢ok sayida degiye ulagsma imkanma sahip
olmaktadirlar (Kazan, 2017: s. 19).

2.2.2.2. Dijital Dergi Platformlar

Glinlimiizde gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de online olarak ulasilabilen bir

cok dijital dergi platformu mevcuttur. Genel manada web araciligiyla ulasilabilen
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elektronik dergi ve veri tabanlarmi iki grupta smiflandirabiliriz. Bu simiflandirmadaki

kistas erigimin ticretli olup olmamasidir.

Yukaridaki tasnife gore dinyada bu durumun &rneklerine bakildiginda
Tonta’ya (2002) gore birinci gruptaki ticretsiz olarak herkesin erisebildigi elektronik
dergiler ve veri tabanlar1 (Medline PubMed), ikinci grupta ise Elsevier, Academic
Press gibi yaymevleri ya da Ebsco, SwetsBlackwells gibi toplayici sirketler veya bazi
kar amac1 glitmeyen kuruluslar tarafindan erisime acgilan ticretli elektronik dergiler ve
platformlar bulunmaktadir. ikinci grupta yer alan dergi ve veri tabanlarina ulasmak
icin genellikle kisisel ya da kurumsal lisans anlagsmalar1 yapmak gerekmektedir.
Gunlimuzde her iki grupta da binlerce elektronik dergi ve yiizlerce veri tabani yer
almaktadir (Tonta, 2002: s. 3-4). Ayrica bu platformlara ilaveten Issue, Yudu, Zinio
Z-Mags, Page-Flip gibi Ozellestirilmis yazilimlara sahip gibi Gcretsiz veya ucretli

erisime izin veren bir¢ok dergi platformu mevcuttur (Silva, 2011: s. 303).

Eby (2013) galismasinda 2010 yilindan sonra online erisime agik dergilerin
sayisinin artis gosterdigini belirtir. Erisime acik olan bu dergilere ulasmak ig¢in
herhangi bir iicret 6denmesine ya da abone olunmasimna gerek yoktur. Online web
tizerinden yayimlanan dergilere webzine, siberzine veya hiperzine gibi
isimlendirmeler yapilmaktadir. Kuclk 0Olcekli webzine tlrl e-dergiler, daha cok e-
posta araciligiyla okuyucularina gonderilen magazin ya da haber dergileridir. Ayrica,
webzine tir e-dergilerin bazilari, bir yayin kurulu gézetiminde bloglar Gizerinden de
okuyucularina ulasabilmektedirler. Bununla birlikte, biiyiik 6lgekli webzine turd e-
dergiler, abonelik ya da belli ticret karsiliginda, basili kopya olarak yayimlanan
dergilerini online platformlarda sunmaktadirlar (Eby, 2013: s. 84-85).

Tiirkiye’de internet ortaminda dijital anlamda yayin yapan ilk dergi Bogazici
Universitesi iizerinden 19 Temmuz 1995 tarihinde yayimlanan Aktiel dergisi
olmustur. Ciineyt Ozdemir tarafindan yayimlanan Dipnot Tablet isimli dijital dergi
ise sektore farkli bir anlayis getirmistir. Bu dergi ile beraber farkli dijital dergi
girisimleri olmus, hem bireysel hem de yaym gruplar1 bu alana ilgi duymugslar ve
yatirim yapmiglardir. Bu baglamda Tiirkiye’deki en biyiik dijital dergi platformu
Turkcell’in alt markasi olan Dergilik’tir. Daha sonra sirasiyla DMags ve son olarak

yine bir telefon oporatorii olan Tiirk Telekom’un E-dergi istiraki gelmektedir (Kilig,
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2018: s. 150-152). Ayrica bir diger Tiirkiye’de faaliyet gosteren gsm sirketi

Vodafone’nun da dMags Dergi uygulamas1 mevcuttur.

Akademik anlamda ise Ulkemizde TUBITAK ULAKBIM tarafindan Eyliil
2013’te projesine baslanan ve Ocak 2014 yili itibari ile dergi barindiran DergiPark
veri taban1 mevcuttur. Tiirkiye'de yayimlanan akademik dergiler icin elektronik
ortamda barindirma ve editoryal siire¢ yonetimi sunan DergiPark, ulusal akademik
dergilerin standartlara uygun olarak varlik kazanmasina ve uluslararasi platformlarda
gorliniirliigiiniin - artirilmasina  destek olmaktadir. 2020 Nisan verilerine gore
binyesinde 1.947 dergiyi barindirirken 2020 verilerine gore DergiPark glnluk
ortalama kullanici sayis1 100 bin kisidir (Dergipark, 2020).

Tiirkiye’de ve diinyada gerek resmi kurumlar gerek de 6zel istirakler dijital
dergi platformlarina biiylik yatirimlar yapmaktadir. Bu yatirimlara 6rnek verilecek
olursa Tiirkiye’nin en biiylik dergi uygulamasi Dergilik gosterilebilir. 2019 yili
verilerine gére 140 milyonun tizerinde yaymin okundugu Dergilik’te; mizah, moda,
is diinyasi, bilim gibi bir¢ok kategoride 400’den fazla derginin yani sira ulusal ve
yerel 50°den fazla gazete bulunuyor. Dergilik uygulamasinda Nisan 2020 itibari ile 5
milyon makalenin okundugu belirtilmektedir (Turkcell, 2020).

Diinya 6lgeginde dijital dergi yatirimina 6rnek gosterecek olursak diinyanin
en degerli sirketlerinden biri olan Apple’m News+ uygulamasi gosterilebilir. 2010
yilinda Next Issue Media LLC firmasinin gelistirdigi kullanicilara aylik abonelik
bedeli karsihiginda sevdikleri yaymlara sinirsiz erisim imkani sunan dijital dergi
abonelik hizmeti Texture’yi 12 Mart 2018 tarihinde Apple satin almistir. Ardindan
28 Mayis 2019 tarihinde Texture kapatilmis yerine gecen Apple sirketinin yeni dergi

ve gazete platformu News+ uygulamasinin ¢ekirdegini olusturmustur (Apple, 2018).

2.2.2.3. Dijitallesmenin Dergicilige Getirdigi Avantaj ve Dezavantajlar

GlUnumuzde bilisim teknolojilerinin yaymcilik alaninda baskin bir sekilde
kullanilmasi, elektronik dergilerin Tirkiye’de bir zemin kazanmasina destek
olmaktadir. Dergilerin, basili hallerinin yaninda dijital ortamda da yayimlanmasi

dergilerin diinyaya agilmalarma imkan saglamaktadir (Kipgak, 2019: s. 68).
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Bu ifadeleri destekler mahiyette Kazan da (2017) c¢alismasinda dijital
yaymlarin internette var olmasmmin bashh basma bir avantaj oldugunu
vurgulamaktadir. Siradan bir bilgisayar ve internet baglantisi ile diinyanin her
yerinden ve her zaman istenilen dergiye ulasim imkani1 bulunmaktadir (Kazan, 2017:
s. 21).

Dergicilik sektoriinde calisan kesimin bilebilecegi iizere, basili dergilerin
hazirlanmas1 olduk¢a uzun ve zor bir sureci beraberinde getirir. Sadece is glicl
bakimindan degil maliyet agisindan da bir kiilfet olusturan bu durum elektronik

dergilerde s6z konusu degildir (Yagmurlu, 2006: s. 76).

Dijitallesmenin dergicilige avantajlar1 hakkinda uluslararasi diizeyde yayin
yapan Vogue, GQ, Wired ve Vanity Fair gibi dergilerin Ingiltere tablet versiyonlar1
editorii, gazeteci ve dijital medya danismani Alan Rutter dijital dergilerin basili
dergilere (veya kendilerinin basili versiyonlarina) kiyasla artilarmi su sekilde

srralamaktadir:

1. Multimedya kullanim fonksiyonlar1 (igerigin video ya da ses kaydiyla
zenginlestirilebilmesi).

2. Olusturdugu etkilesim imkanlar1 (slayt gosterileri, oyunlar vs.).

3. Baglant1 6zellikleri (sitenin yorumlar1 ve giincellemeleri gosterebilmesi,
okuru sosyal aglardaki profillere yonlendirebilmesi).

4. Pazarlama yontemleri (dijital dergiler sosyal medyada, farkli pazarlama

yontemleriyle ve akilli telefon uygulamalariyla pazarlanabiliyor).

Bu gibi 6zellikler sayesinde pasif okuyucu aktif kullaniciya, hikdyeler ya da
haberler ise igerige donismektedir (Ingilizfiliz, 2012).

Basili formattan dijital yayinciliga hizla doniisen tiirlerin baginda gelen e-
dergiler, kullanim kolayligi, 7/24 erisim imkani, medya unsurlarmi iginde
barindirmas1 ve destekleme Ozellikleri bakimindan avantajlar sunmaktadir. Dijital
olarak yayimlanan bu dergilerin sundugu benzersiz 0Ozelliklerden birkagi su
sekildedir:

1) Metin i¢i arama

2) Kiiresel erigim
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3) En giincel bilgi
4) Icerigin esnek kullanimi (Kipgak, 2019: s. 74-75).

Elektronik dergilerin avantajlari1 irdeledigi makalesinde Gur, dijital
dergilerin; yayma kabul ve yaymlanma siirecindeki kisalik, kolay, hizli ve ucuz elde
edilme imkaninin olmasi, sunum zenginligi gibi bir¢ok Ozelligi ile yazarlara ve
okuyuculara bir¢cok avantaj sundugunu belirtmektedir. Elektronik dergiler ayrica
dergi arsivine kolay ulasma, okuyucu ile arastiricilar arasinda elektronik yol ile kolay
baglant1 kurmayi, tartisma gruplar1 ve sunulan diger servisleri ile basili dergilere

ustiinluk elde etmektedirler (Gur, 2009: s. 5).

Konuyu akademik dergi boyutunda inceleyen bir ¢alismada ise akademik
anlamda, basili dergilerin maliyeti, dagitim sorunlar1 nedeniyle dijital dergilere dogru
bir yonelis yasanmaktadir. Akademik dijital dergilere diinyanin her yerinden kolay
erisim saglanmasi ve ¢cabuk yayima konulmasi, arsivinin bulunuyor olmasi ve baska
makale veya dergilere baglanti verilme imkani, yazarina e-posta ile ulasilabilmesi,
genelde {icretsiz olmasi gibi avantajlari ile arastirmacilar i¢in, yaptiklar1 caligmalari

yayimlayabilecekleri bir arag olmaya baslamistir (Demiray ve Gircan, 2005: s. 10).

Dijital dergilerin avantajli yanlarmi kisaca 6zetlemek gerekirse; erisebilirlik,
kullanilabilirlik, etkilesim, yayilabilirlik, taranabilirlik, coklu ortam, maliyet,

arsivleme, istatistiklendirme ve raporlama seklinde belirtebiliriz (Kazan, 2017: s. 22).

Bir diger taraftan dijitallesmenin dergicilige getirdigi birtakim zorluklar veya
dezavantajlar da mevcuttur. Dijital dergilerde basili dergilere nazaran daha fazla
yasanan teknik zorluklar ve sorunlar, son kullanici okurun dergiyi benimseyememesi,
maliyet, erisim, giivenlik ve kabul edilmeme gibi elektronik derginin dezavantajli
yonleri de bulunmaktadir (Yilmaz, 2018: s. 68). Yagmurlu da (2006) eserinde
elektronik yaymlarin okur tarafindan benimsenmemesine vurgu yapmaktadir. Yazara
gore tiketiciler hala ellerine dergiyi alip okumayi, matbu ve kagit kokusunu
hissetmeyi, parlak bilgisayar ekranlarinin karsisinda gozleri yorularak yazi okumaya
tercih etmektedirler. Makalede bir baska deginilen husus da elektronik yaymnlarin
saklanmasi ve arsivlenme zorluklaridir. Yazara gore elektronik bilgi kaynaklari, kagit
Uzerinde yazan bilgiye nazaran daha zor korunabilmektedir. Clnki basili

materyallerde bilginin kayithi oldugu ortami arsivlemek ve korumak yeterli iken,
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elektronik materyallerde hem bilginin kayith oldugu ortami hem de elektronik
bilgilere erisebilmek igin gereken teknolojik donanim ve yazilimi ve hem de bu
ortamdaki bilgilerin entelektiiel icerigini korumak gerekmektedir. (Yagmurlu, 2006:
S. 76).

Kazan (2017) ¢alismasinda ifade ettigine gore diger bir dezavantajin sektorel
bazda kendini gosterdigini belirtir. Basili yaymcilarinin bazilarmm heniiz internet
sitesinin dahi olmamasi ya da veya olanlarin bir kismmin sitelerinin kullanigsiz ve
giincel olmamasi bunun yaninda heniiz dijital dergicilige adim atmamis yayincilarin
bulunmasi1 sektdre dair 6nemli sorunlardandir. Ayrica elektronik yayinlarin son
derece dinamik ortamlar olmasi ve siirekli bir gelisim icinde olmasi avantajin
yaninda dezavantaji ve ekstra maliyeti de olusturmaktadir. Dergiyi yaymlama
Uygulamalarinm, gerekli altyapmin ve gorsel tasarimin siirekli olarak doniisiim
icinde olmasi dijital dergilerin altyapidan tasarima siirekli olarak gelistirilmesi
lazimdir. Bu durum da beraberinde ekstra zaman ve maliyet getirmektedir (Kazan,
2017: s. 23).

Ayrica vergilendirme agisindan e-dergilere %1°den %18’e getirilen KDV de
dijital dergiler agisindan bir dezavantajdir. Zira dergilerin basili ortamdaki halleri

KDV’den muaf tutulmaktadir (PKF Istanbul, 2018)

Demiray ve Guircan (2005) dijital dergilerin basili dergilere nazaran
dezavantajlarin1 soyle 6zetlemektedirler; bilisim sistemlerinden kaynaklanan teknik
zorluklar ve sorunlar, okurun alisik olmadig1 bir tiir olmasi sebebiyle e-derginin sicak
gelmemesi, dijital derginin kendi maliyeti yaninda ona ulagilabilmesi i¢in gereken
altyapmin (uyumlu cihaz, yazilim, internet maliyet vb.) getirdigi kiilfetler, dijital
ortamdaki erisim sorunlari, e-dergilerin indekslenmesinde yasanan sorunlar, yaymin
giivenligi ve koti niyetler, dijital dergilerin bazi ¢evrelerce kabul sorunu ve

giivenilirlik seklinde siralanabilir (Demiray ve Gircan, 2005: s. 7-8).

2.2.2.4. Dijital Dergiciligin Gelecegi Uzerine Tahminler

Yaymciligm dijitallesmesi yukaridaki agiklamalarda da gectigi lizere bir¢cok

avantaji ve dezavantaji beraberinde getirmektedir. Taranan kaynaklar g6z online
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alindigida dijitallesmenin dergicilik sektorii 6zelinde bir gereklilik oldugu sonucu
cikarilabilir. Bu boliimde de dijitallesmenin dergi yayinciligi tizerine etkileri, gelecek

potansiyeli ve yapilan tahminler irdelenmistir.

Bu gelisimi destekler mahiyette dijital yayincilik, internetin yaygimlasmasi ile
iizerinde yogun olarak mesai harcanan ve yeni teknolojiler gelistirilen bir ortam
olmaya baslamustir. Internetin global diizeyde yaygmlasan bu yapisi geregi, artik
geleneksel yaym organlarmin internet iizerindeki yaymlarmin da yeni bir sekilde

yayimlanabilmesi yolu agilmistir (Demiray ve Gircan, 2005: s. 5).

Bu baglamda makalesinde dijital dergiciligin okundugu ortam bazinda
gelimini aktaran Kilig (2018), ilk baslarda sadece masaiistii bilgisayarlarda
okunabilen e-dergilerin daha sonralar1 tablet ve mobil cihazlarda okunma imkanina
sahip oldugunu belirtmektedir. Yeni gelisen teknolojilerle dergilere 6zel mobil
uygulama ve platformlarla dijital dergi okunabilirligi yeni bir asamaya ge¢mistir

(Kilig, 2018: s. 153).

Dergi okuma ortamlarminin daha da gelisecegini destekleyen Yagmurlu’ya
(2006) gore, e-yayinciligin her gegen giin daha tercih edilen bir iletisim araci
olacagini ve ¢ok uzak olmayan bir gelecekte kivrilabilen bilgisayar ekranlarinin
gelisimiyle belki de matbu dergilerin tamamen ortadan kalktigini gorebilecegiz
(Yagmurlu, 2006: s. 77). Basili dergilerin tamamen ortadan kalkacagi hatta gelecekte
miizelik olacagi goriisleri varken diger taraftan matbu dergilerin hala bir kitlesinin

oldugunu savunanlar da mevcuttur (Selamet, 2019).

Basili dergilerin kitlesinin hald yadsmmamaz biiyiikliikte olduguna delil
Newsweek dergisi olaymda verilebilir. Dergilerin basili kalmasi ya da dijitallesmesi
ile 1ilgili takip edebildigimiz en Onemli gelismelerden biri bu derginin Once
dijitallesip sonra tekrar geleneksel matbu haliyle birlikte tekrardan yayin yapmasidir.
Newsweek, azalan reklam gelirleri ve okur sayisi gibi faktorlere dayanarak once
basili formatina son vermis, sonradan yaptigi hatayr fark etse gerek -geleneksel
okurunun héla var olmasi ve marketin 6lmemis olmasi- hem dijital hem de basili

alanda guclu hamleler yaparak pazara geri donmiistiir (Uzunoglu, 2018).

Ozellikle tablet ve mobil cihazlarin gelisimi dijital dergi piyasast icin biiyiik

firsatlar1 barindirtyor. Konu ile alakali Turkuvaz Medya Digital Strateji Koordinatorii
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Onur Yidirim’m Aktlel dergisindeki soylesisinde dergilerin dijitali rakip olarak
gormemesi gerektigi belirtiliyor. Yildirim, okuru yayin stratejilerinin merkezine alip
radikal hamlelerin yapilmasi gerekliligi, "dogustan dijital" gen¢ kitleyi yani 1985
sonrasinda dogup teknolojiyle i¢ ice olan kisileri yakalamayi1 bagaramayan dergi
gruplarinin  kan kaybetmeye mahkim olacagini iddia ediyor. Yildirim dergi
gruplarmin sadece internet sitesi agmanin ¢6ziim olmayacagini, mobile yonelik igerik
ve uygulamalarla kérliligi arttirmanin miimkiin olacagini ifade etmektedir (Sabah,
2012)

Basili dergiden farkli olarak dijitale yonelik hedef kitleye gore bagska
iceriklerin hazirlanmasinin basariy1r getirecegini savunan bir baska yazida
yayincilarm PDF ile dergiyi bir aplikasyona sikistirdiginda onun bir e-dergiye
donlismedigi sadece matbaada basilmak i¢in hazirlanan derginin tabletten okunabilen
bir konvansiyonel dergi oldugu ve okuyucu kitlesi i¢in bir deger ifade etmedigi
belirtiliyor. Bu baglamda dergiler yeni mecraya adapte olmaktan ziyade kendilerini
yeniden tanimlamalar1 gerekmektedir. Okurlar1 icin dergi ne ifade ediyor? Ya da ne
ifade etmeli sorusuna yayimcilarin verecekleri dogru cevaplar dogrultusunda dergi
yayincilar1 yayin politikalarmi bu minvalde yeni teknolojiye uyarlamalidirlar
(Saruhan, 2013).

“Dijital yaymcilik gelecektir” isimli yazisinda Andag, bu yaymcilik tiirliniin
bit tehlike degil gereklilik oldugunu vurgularken sektore dair ongoriileri arasinda;
dijital yaymnciligin igerik zenginlesmesini getirecegini, okuru Ozglrlestirecegini,
0zgln ve swa dist fikirlerin 6n plana ¢ikacagini, insanlar1 okumaya, bilgiye
cagrracaginit ve reklam sektorlinlin bu alam1 ¢ok daha fazla kullanacagini

belirtmektedir (Andag, 2013).

Uzunoglu’na (2018) gore onceleri dergiler icin ¢ok da uygun gdriinmeyen
uygulama alternatifleri bugin tekrar yikselmis durumda. Bundan birkag yil 6nce
uygulamalarin sosyal mecralara yenik diisecegi lizerinde durulurken, meydana gelen
biiyiik gelismeler etrafinda dergiler basta olmak iizere bircok medya aktorii
uygulamalar1 yeni bir asamaya tasidi. Ornegin, Quartz’in dijital igerik odakli yaptig1
ve chatbot seklinde isleyen uygulama, standart PDF’lerin gelecekte geleneksel
ayaklar1 olan dergilerce kullanilmaya devam edilemeyeceginin, bunun olduk¢a

ibtidai bir yontem oldugunun delili durumundadir (Uzunoglu, 2018).

49



Kazan’a (2017) gore dijital dergilerinin stiin yonlerinin fazla olmasi bu
dergicilik turunin yaygin bir trend haline gelmesini saglayacaktir. Web 2.0’
sagladigi etkilesimli ortamlar web 3.0’1a birlikte dijital dergiyi daha aktif ve kullanict
dostu yaparak cazibe merkezi haline getirmesine imkan saglayacaktir. Oniimiizdeki
yillarda bu alanda dergilerin sayisi artaracak, muhtevalar1 zenginleserek daha
interaktif hale gelecek, ¢ok daha genis kitlelere ulasacaktir. Bununla birlikte basili
dergiler kan kaybetmesine ragmen dijital ortamda da bulunmak kaydiyla yayin
hayatlarin1 siirdiireceklerdir. Yazilim ve teknolojik olarak maliyeti diisiik is
modellerinin heniiz yaygin olarak iiretiminin yapilamamasi, dijital dergilerin tam
anlamiyla yayginlik kazanamamasi, teknolojiyle biitiinlesemeyen 80 Oncesi neslin
geleneksel dergileri okumayi tercih etmesi ve basili dergilerin yayginlik olarak dijital
dergilere nazaran bariz sekilde dnde olmasi dijital dergiciligin sektdre egemen olmasi
icin minimum 10 yillik bir siirece daha ihtiyaci oldugunu ortaya koymaktadir
(Kazan, 2017: s. 24).

Dijitallesmenin dergiciligi zamanla olumlu yonde etkileyecegini savunan
Gonen¢ ve Nalcioglu’nun (2019) c¢alismasinda yeni teknolojik ilerlemelerin
dergilerin  gelisimini  hizlandirdig1r  belirtilmektedir. Akilli cihazlarin, dergi
muhtevalarmin 6zgiin bi¢cimiyle veya video, animasyon gibi zenginlestirmelerle
yaymak ve yeni okurlar kazanmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Dergiler bu siiregte
iceriklerini zenginlestirerek dijital teknolojinin de sundugu baski maliyetindeki diisiis
ve dagitim sinirliliklarinin ortadan kalkmasiyla okunurluluk oranlarmi arttirabilir

(Goneng ve Nalcioglu, 2019: s. 13).

Sonug olarak yeni medyanin ortaya ¢ikardigi gayrimerkezilesmeyi kiosklar ve
benzeri yontemlerle merkezilestirerek etkisizlestirmeye doniistiiren mecralara karsi
dergilerin okuruyla konusmasmin tek yolu bagimsiz bir dijitallesme deneyimi
sunmalaridir. Dinyadaki durum da g6z oniine alindiginda dergicilik baglaminda ne
basilinin sonunda ne de dijitalin basinda olundugunu sdylemek mimkun. Zira
PDF’lere dayali mevcut alternatifler, dijital yaymciligin pek de basi degildir. Bilakis
baglamadan bitisi demek daha dogru ifadedir. (Uzunoglu, 2018).
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2.3. DERGIi REKLAMCILIGIN DIiJITALLESMESIi VE SEKTORE
YANSIMALARI

Internet veya daha kapsamli bir ifade ile bilgi iletisim teknolojileri, pazarlama
faaliyetlerinin ilgi alanina giren pek ¢ok konuda degisim ve doniisiimlere sebep
olmustur. Bu degisimler beraberinde hem is siireglerini sanal ortama tagimis, hem de
hedef kitlelerin internete gosterdikleri yogun ilgi sebebiyle kuruluslar ile hedef
kitleleri arasinda etkilesimli bir ortamin olugmasi saglanmistir (Elden, 2018: s. 261).
Gelisen teknolojilerin bir diger sonucu da gerek isletmelerin pazarlama ve reklam
stratejilerinde gereksel tiketicilerin  tuketim davramisi1 ve aliskanliklarinda
degisiklikler yasanmaya baslanmistir. Hedef Kitleler artik interaktif iletisim mecralar1
aracilig1 ile sanal gercekligin yasandigi ve tiikketicinin aktif rol oynadigi bir ortamda

ihtiyaclarini giderme egilimine girmislerdir (Ustln ve Sari, 2008: s. 15).

Bu sebeple dogasi geregi aymi anda farkli bir¢ok kisiyi en hizli sekilde
etkilesimli hale getiren internet, sirketlerin pazarlama iletisimi faaliyetlerini sanal
ortama gecirmelerini saglamistir. Giinlimiizde sirketler basta reklam, satis,
tutundurma gibi faaliyetlerini kurum i¢i ve dis1 ulasmak istedikleri kitlelere sanal
mecralar vasitasi ile ulasmaya ¢alismaktadir (Elden, 2003: s. 253-254). Bu baglamda
dijitallesme sadece masaiistii bilgisayarlar veya tabletler vasitasi ile internet
ortamindaki degisime degil, mobil telefonlarin internet baglantilar1 sayesinde
olusturduklar1 yeni reklam imkénlarmdan, dijital hale gelen ev dis1 mecralara kadar

kapsamli bir alani isaret eder ( Dogan, 2015: s. 14).

Bu baglamda bu teknolojik gelismelerden ve doniisiimden yaymcilik sektori
ve 0zelinde dergiler de etkilenmistir. Hatta intenette yayimlanan ilk reklam bir dergi
sitesine aittir. Internet iizerinden reklam faaliyetleri 27 Ekim 1994 tarihinde
baslamistir. Bu tarihte, Wired Magazine’nin online versiyonu olan Hotwired,

www’ye ilk reklam alan site olarak bilinmektedir (Kozlen, 2006: s. 1).

Mobil pazarlama agisindan, tablet bilgisayar -bilhassa iPad- uygulamalari,
olusturulan trafikle hedef kitle ve markay: interaktif olarak bulusturan bir mecraya
doniistiirmiistiir. Bu gelisen yeni mecrada tablet bilgisayarlar icindeki dergicilik
uygulamalari ile dijitallesen dergi kiiltiirti ok buyik bir itici gii¢ olmustur. Tabletler

icin gelistirilen farkli uygulamalar ve dergi kiiltiirii ile ‘dergicilik uygulamalarr’,
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tiiketici tarafindan yogun olarak kullanilmig ve markalar, zengin icerikli reklamlar1
icin bu mecrada yatirim yapmaya baglamiglardir (Cansabuncu, 2013: s. 268-269).
Tablet Uzerinden dergi okuma deneyimi igin basili dergilere benzer uygulamalar
gelistirildigi gibi, bazen timidyle dijitale yonelik arayuzler de tercih edilebilmektedir.
Bu noktada derginin hitap ettigi hedef kitle ve mevcut basili halindeki tecriibenin
stirdiiriilebilirligi degerlendirilerek bir se¢im yapilmast gerekmektedir (Caligkan,

2016: s. 97).

Hedef kitleyi anlamak Hall’in (2014) da bu yeni gelisen alan i¢in 6nem
atfettigi mevzudur. Yazara gore yaymcilik sektorii degisen pazara gore kendini hizla
yenilemenin yollarini aramali daha da 6nemlisi degisen tiiketici portfoyiinii anlamaya
calismalidir. Yeni donemde tiiketici daha ¢ok denetleyici ve yayincilarin hedef kitle
taleplerini karsilamalar1 i¢in daha donanimli olmasi gerekmektedir (Hall, 2014: s.

359).

Tiirkiye’de basili yaymcilarn mobile uygun uygulamalar gelistirmesi 2010
yilinda hiz kazanmistir. Bu alandaki asil gelisme ise, tablete 6zel iiretilmis dijital
dergi ve gazetelerdir. Bu yeni dijital Grtnler, dijital igerik tiretimindeki degisimin
geldigi noktay1 gostermesi oldukca énemli drneklerdir. Bu cercevede ticari faaliyet
yuruten sirketler markalarina 6zel dijital dergiler sunarken (Migros’un Migroskop
dijital dergisi gibi) diger taraftan da sadece dijitale yonelik yaymn yapan dergiler de
iiretilmistir (Ciineyt Ozdemir’in yaymmladigi DipNot Tablet gibi). Bunun yaninda
halihazirda basilan Tempo, Elle, Atlas, Cosmopolitan gibi dergilerin de uygulamalar1
hedef kitlelerine sunulmustur (Cansabuncu, 2013: s. 269-270).

Daha sonraki yillarda ise sektor istenilen basariyr elde edememistir.
Campaign Tirkiye dergisinin Mayis 2016 sayisinda yayimlanan roportajda Apple
sirketinin, 2010 yilinda piyasaya ¢ikardigi iPad ile yaymcilarin tlketici dergi ve
gazete deneyimini yeni bir alan olan dijital ile yasanacagmi diigtinmiistii. Fakat
Uzerinden gegen 6 yila bakildiginda butln beklentilerin yerle bir oldugunu ifade
edilmektedir. Caligmada konu ile alakali farkli istatistiklere yer verilirken bu
verilerden biri birgok derginin hala basilidaki tirajiyla dijitali geride biraktigidir.
Ornegin Conde Nast’in teknoloji dergisi Wired’m satisinin sadece %16’smi dijital
edisyondan elde ettigi, ABC verilerine gore 46.500 basili tiraja karsilik 7.542 dijital
dergi satildig1 belirtilmektedir. Yaymecilar bunun gibi birgok zorlukla karsilasmakta,
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Video ve diger interaktif igeriklerle dijital bir dergi yapmanin fazlaca masrafli oldugu
ve bunlarm bir dergi igerisinde olmasinin hedef Kitleler tarafindan tam anlamiyla

anlagilamadig1 vurgulanmaktadir (Campaign Turkiye, 2016).

Bu baglamda dijital dergilerin reklam sektoriine etkilerini, dijital dergilerdeki
reklam olgusu ve tiirlerini ve bazi dijital dergi reklam uygulamalarini ¢alismanimn alt

basliklarinda ifade edilmektedir.

2.3.1. Dijital Dergide Reklam Olgusu

Dijital ortamlardaki interaktif yayincilik Urlinlerindeki reklam yapisi, basiliya
nazaran farkliliklar gostermektedir. Bu durumun sebebi hem reklamin yayimlandigi
platformun dogast geregi hem de sayisal teknolojilerin sagladigi yayin
avantajlarindan kaynaklanmaktadir Ozellikle tablet bilgisayarlar icin hazirlanan
dergiler, reklam yapilarindaki farkliliklarin goriilebilecegi en belirgin 6rneklerdir. Bu
baglamda tablet bilgisayarlardaki dergiler, tipki akilli telefonlar gibi zengin icerikli
mobil reklam ve video reklam gosterimleri icin blyuk reklam firsatlari sunmaktadir
(Cansabuncu, 2013: s. 285-286). Ayrica dijital dergiler, yalnizca gosterim ve tiklama
sunmakla kalmayip, okuyucular icin etkilesimli deneyimler olusturarak

reklamverenleri kazanip koruyabilir (Gordon, 2011: s. 2).

Dergi reklamlarmin gelecekteki firsatlar1 konusunda Manning Gottlieb OMD
Basili Yaymlar Yoneticisi Emma Cranston’un Campaign Turkiye dergisindeki
yazisinda dergi mecrasinin reklamcilik agisindan giderek daha etkili oldugunu, bu
mecranin kullanildig1 kampanyalarda performansin uzun vadede daha da arttig1 ifade
etmektedir. Dergi meslek orgiitii Magnetic ve Enders Analysis ortakligiyla yapilan
arastrmaya dayandirdigi 6ngoriisiinde Cranston kisa vadeli kazanimlara yonelik
artan uygulamalar ile beraber anlik doniislere odakli dijital medya mecrasinin, uzun
vadeli yatirim doniigii, marka vaadi ve tliketici memnuniyetini riske attigini ortaya
koymaktadir. Bu guglu icgor, dergiler 6zelinde yapilan yatirimlarin sikintida oldugu
bir dénemde tavirlart ve buna bagh olarak davraniglar1 olumlu yonde etkileyebilir
(Campaign Turkiye, 2018).
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Tablet dijital dergilerde reklamveren sirketler kendileri daha agik ve etkileyici
bir sekilde anlatabilme firsati bulabilmektedirler (Caliskan, 2016: s. 113). Bu
firsatlardan biri de dergi reklamlarmdaki giiven olgusudur. Dergi meslek orguti
Magnetic’in bir bagka arastirmasinda da dergiler ve sosyal medya alaninda dergilere
duyulan giivenin sosyal medyadan daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica,
bir dergi markasma duyulan giiven, o derginin i¢inde yer alan markalarm giivenilirlik
algisin1 da yukseltmektedir. Bir bagka arastirma verilerine gore de basili dergiler
halkin %72’sinin giivenini kazanarak, en giivenilir haber kaynagi durumundadir

(Campaign Turkiye, 2018).

Bu giiven ortamini destekler mahiyette Basin ilan Kurumu’nun yazili medya
istatistikleri verisine gére 2019 yilinda bir 6nceki yila gore Tirkiye’deki gazete ve
dergilerin sayis1 yiizde 8 oraninda azalma gosterirken, Basm Ilan Kurumu’nun idari
kayitlarindan elde edilen bilgilere gore, 2019'da resmi ilan ve reklam bedelleri yiizde
2,8 artarak 467 milyon 41 bin 82 lira oldu (BIK, 2020).

Dergilik uygulamasi {izerine arastirma yapan Akdemir’e (2019) dergilerin
dijital ortamda indirilmesi tiraj yerine gecmektedir. Bu durum da dergilerin en biylk
mali girdileri olan reklam alimlar1 i¢in 6nemli bir kriter olusturmaktadir. Ayrica bu
durum reklam verenin tirajlar1 goérmesi agisindan daha o6lgimlenebilir veriler
sunmaktadir. Hatta ¢alismada yer alan bir alintida Alem dergisinin marka yoneticisi
Ferda iskitoglu “Herkes eskiden tirajiniz kag derdi. Simdi herkes Dergilik indirmeniz
ne diyor” diyerek dijital indirmelerin 6nemini vurgulamaktadir (Akdemir, 2019: s.
52-53).

Cranston da gelecek dénemdeki dngurulerinde dergi yayincilarin artik sadece
sabit basili reklamlarla yetinmeyeceklerini, ve bunun sonucu olarak inovasyon ve
cesitliligin, dergi markalar1 igin Kilit 6nem arz edecegini belirtmektedir. Dergilerin
profesyonelce hazirlanmig gilivenilir igerikler hazirladigi miiddetce insanlarin
hayatindaki kilit anlara baska hi¢cbir mecranin ulasamayacag1 sekilde dokunacagini

vurgulamaktadir (Campaign Turkiye, 2018).
2.3.2. Dergilerdeki Dijital Reklam Formatlan

Dijitallesme ile beraber reklammn dogast da farklhiliklar gdstermeye

baglamigtir. Dergi reklamlar1 6zelinde de bu degisimi gormek miimkiindir.
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Sayisallasmanin getirdigi farkl firsatlar bu gelismelere zemin hazirlamaktadir. Bu
imkanlar dahilinde farkl tiir reklam formatlar1 dergilerde yerini almaya baslamistir.
Burada iizerinde durulmasi gereken asil nokta, reklamverenlerin hentiz dijital
mecraya ve interaktif platformlarm dogasina uygun reklam igerigi olusturma

stirecinde yolun basinda olmasidir (Cansabuncu, 2013: s. 286).

Dergi tireticileri basili formatlarda genelde duragan reklam formatlar1 yerine
dijitale yonelik hazirladiklar1 dergilerde hem igerik tarafinda hem de reklam alaninda
interaktif unsurlara yer vermeye baslamiglardir. Basili dergiden kaybettikleri gelir
kaybmi farkli ve hareketli igerik ve reklamlar yolu ile gidermeye gayret etmislerdir.
Bu cergevede dijital dergi reklamlarinda yayimlanan reklam formatlarindan biri AR
(Augmented Reality) yani arttirilmis gergeklik unsurudur. Mdstakil olarak bir
markaya ait AR uygulamasini indirip kullanmak miisterilere ¢cok cazip gelmezken
bazi dergiler bu teknolojiden yararlanarak farkli isler ortaya koyabilmekte ve ilgi
cekebilmektedirler. Kapagindaki karakterin ekstra video roportajindan igerideki
reklamlarin ii¢ boyutlu bir halde canlanmasina kadar dergiler AR 0zellikleri ve

ekstra icerikleriyle donatilabilmektedir (Turhan, 2013).

Arttirllmig gergeklik reklamlarinin avantajlarinin yer aldigi bir ¢calismada bu
uygulamalarm, bir {Uriini dogrudan basili reklamdan, katalogdan veya basili
materyallerden hayata gegiren etkilesimli ve ilgi ¢ekici deneyimler olusturdugunu
belirtmektedir. Ornegin, yeni bir otomobili tanitirken, hedef Kitleye arabada oturma
ve bir test siiriisii sunma imkani ¢ok azdir. Ancak bir araba markasmin basili
kampanyasi, okuyucularin yeni arabanin siiriicii koltuguna oturmasini ve ig
mekaninin her agisin1 dogrudan basili reklami tarayarak 360 derece kesfetmesini

saglayabilmektedir (blippar, 2018).

Fakat arttirilmis gerceklik reklamlar1 maliyetli bir ¢aligmadir. Basit bir AR
reklammin gelistirilmesi yaklagik 5.000 USD'a mal olurken, daha dikkat cekici
grafiklere sahip sofistike bir AR kampanyasi 100.000 USD olabilmektedir. Bu
cercevede iki ana arttirilmis gergeklik tiirii vardir: isaretgi tabanli ve konum tabanli.
[saretci tabanli AR reklamlari, miisterilerin dijital icerigi hayata gegirmek igin cihaz
kamerasiyla taradigi bir isaretleyici (yani hedef gorlintiiyli, basili materyali)
gerektirir. Konum tabanli AR reklamlar1 ise, kullanicinin konumuna dayali olarak
(GPS yardimiyla) sanal igerigi kapladig: i¢in herhangi bir isaret¢i gerektirmez (bu
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nedenle basili bir goriintiye ihtiya¢ yoktur). AR reklamlar1 her ikisinin de yardimiyla
olusturulabilir (Bryksin, 2020).

Dijital dergi reklamlarindaki hipermetin 6zelligine vurgu yapan ¢alismasinda
Kazan (2019), reklam veren markalarin dijital dergilerdeki reklamlar1 hipermetin
biciminde kullanarak dergi okur Kitlesi ile reklamlar arasinda bag kurmaya ¢aligtigimi
belirtmektedir. Yazara gore Reklamin hedef Kitle tarafindan etkili bir bigimde
algilanabilmesini i¢in farkli dijital teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerin basinda
da videolar, linkler, info grafikler ve e-mail baglantilar1 yer almaktadir. Okur, bir
dergiyi okurken ayni anda dergide yer alan {iriin ve hizmetleri satin alabilme imkani

bulabilmektedir (Kazan, 2019: s. 68).

Dergilerde kullanilan bir bagka interaktif reklam formati QR kod kullanimidir.
QR kodlar1 dergiler, gazeteler, posterler vb. farkli medyalara yerlestirilir ve bu
medya reklamlar1 ile tanitim siteleri arasindaki boslugu bir capraz medya
stratejisinde birlestirmede 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Okazaki vd., 2013: s.
139).

Calismasinda hibrit iletisim teknolojilerinin 6nemine deginen Cayci (2015),
matbu iletisim araglar1 tizerine yerlestirilen arttirilmis gergeklik uygulamalariyla
veya Qr kod formati birlikte mekan kavraminin degistigini, melez mekan -hybrid
space- kavramimin ortaya c¢iktigini belirtmektedir. Fiziksel ve dijital araglarin
biitiinlestigi bu hibrit mecralar bilgiye ulasmada, geleneksel ve yeni iletisim
teknolojilerinde bildigimiz sinirlamalar1 ortadan kaldirmaktadir. Yazara gore, basili
iletisim araclar1 olan gazete, afis ve dergiler arttirilmis gergeklik uygulamalari i¢in
son derece uygun iletisim ortamlaridir. Bu yeni interaktif formatlarla gazete ve dergi
sayfalari, okur ile markalarin internet siteleri arasinda dijital kopriiler kurmustur
(Cayct, 2015; s. 95-98).

Okurun dokunarak iletisim kurmasma vurgu yapan Cansabuncu (2013) hem
sayfa dizeni hem tasarimi hem de multimedya igeriklerinin yerlestirilmesi
bakimindan dijital derginin, basiliya nazaran okuyucuya c¢ok farkli bir okuma
deneyimi sundugunu belirtir. Okur derginin boliimleri arasi gegisleri ‘ekrana
dokunarak’ yapmakta, bu da ‘izleyici kiiltiir’e sahip Tirk medya tiiketicisi i¢in

tiikkettigi seye art1 bir deger katmaktadir. Ve bu iletisim tiirii, kullanicisina tiikettigi
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iriinii (yazi, gorsel, video vs) igsellestirme imkani verirken, kullanici ile yaymin
yayimlandigi platform arasinda bir bag olusmasina zemin hazirlamaktadir

(Cansabuncu, 2013: s. 312).

Bu kurulan bag beraberinde giliven ortamini getirmekte ve markalar igin
onemli bir reklam alan1 konumundadir. Cayct’ya (2015) gore; dijital igerikle dergi
gibi basili niishalarin arasinda baglantilarin kurulmasi, bir takim koklii doniistimlerin

yaganmasina neden olmaktadir. Boylelikle geleneksel gazete, afis ve dergiler:
- Hibrit gazete, afis ve dergilere doniismekte,
- Etkilesim 6zelligi kazanmakta,
- Multimedya icerikler gorintulenmekte
- Anlatim dili zenginlesmekte
- Online aligveris yapilmakta
- Sosyal medya biitlinlesmesi saglanmaktadir (Cayci, 2015: s. 95-98).

Ozetle dijital teknolojiye ve dijital reklamciliga uyum saglayan markalar ve
ortamlar gelisimlerini siirdiirmeye devam ederken sadece gelencksel boyutta kalan

reklamcilik faaliyetleri hizla etkisini yitirecektir (Kazan, 2019: s. 86).

2.3.3. Dergilerde Yayimlanan Dijital Reklam Ornekleri

Gerek basili gerekse dijitale yonelik iiretilen dergilerde okurun kullanici
deneyimini degistiren bir¢cok farkli interaktif reklam 6rnegi yayimlanmaktadir. Basili
dergilerde kullanilan statik reklam yerine yeni uygulamalarla haraketli reklamlar
tercih edilmektedir. Dijital formatta hazirlanan dergi reklamlar1 dergi okuru veya
kullanicnin  reklama dahil edildigi ve bizzat reklama konu olan hizmeti
deneyimleyebildigi reklamlardir. Bu minvalde asagida dijital dergi reklam
calismalarinin farkli formatlarda -formattan kasit reklamda kullanilan igeriklere gore

sunumdaki farkliliklar- yayimlanan uygulamalar1 yer almaktadir.
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Sekil 5: OMO, Hareketli Resimli Reklam Ornegi

Sekil 5’teki Ornekte reklamlarin igine hareketli goruntiler yerlestirilmistir.
Dinamik gorsellerin kullanimi dijital platformlarin reklam igeriklerinde en ¢ok tercih
edilen uygulamalarin basinda gelmektedir. Magezin tablet dergisinin ilk sayisinda
yayimlanan OMO reklaminda, okurlardan kutu alani igindeki gorsele parmakla
dokunmalar1 istenmekte ve kullanici resme dokundukg¢a, adim adim kurakligin
boyutunu gosterilerek kiiresel 1sinmaya dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir
(Cansabuncu, 2013: s. 287-288).

Bir diger reklam orneginde AR uygulmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Diinyaca
unli Vogue dergisi 2014'lin sonbaharindan itibaren dergilerinde AR 6zelliklerine yer
vermeye baslamistir. Derginin  Almanya’daki basili eylill baskisiyla birlikte
okuyucular, bir mutimedya deneyimi yasamakta ve dergiye ait kamera arkasi
hikayeleriyle ek iceriklere erigebilmektedirler. Bu uygulama ile okurlar normal
editoryel icerikten farkli olarak siirpriz kitapgik icerigine erisebiliyor, &zel
fotograflar1 gorebiliyor ve dergi editorlerinin bélimlerinin hazirlanma surecini takip
edebililiyorlardi (Shaljani, 2018: s. 29-30).
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Sekil 6: Vogue Dergisi (Almanya) AR Iceriginin Goriintiisii

Ayrica Vogue Turkiye dergisi 5. yil 6zel sayisinda okuyucularina yepyeni bir
interaktif deneyim yasatmisti. Vogue Turkiye'nin 5. yila 6zel 5 6zel kapagindaki
Blippar arttirilmis gergeklik uygulamasi araciligiyla olusturulan 3 boyutlu bir
animasyon hazirlanmistir. Bu uygulama ile dergiye ait 6zel kapaklarin ¢ekim arkasi
goruntaleri izlenirken ekrandaki butonlar ile 5. yila 6zel seri videolara
ulagilabilmektedir (Yildirim, 2015).

ya.' yma!

Bes farkl kapakla
TSR ——

ALy AL
Sekil 7: Vogue Tiirkiye 5. Y11 Ozel AR Iceriginin Goriintiisii
https://vogue.com.tr/metropol/gercekle-tanisin
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Skuter markast Vespa’nin yine basili dergilere yonelik gelistirdigi AR
uygulamasi ile skuterlarinin 3 boyutlu gorsellerini kullanicilara gostermek imkani
bulabilmektedir. Ayrica Vespa miisterisi olmaya aday kullanicilarin gergek hayattaki
renk, stil ve aksesuarlar gibi secenekler ve ozellikler araciligiyla bir skuteri
istedikleri sekilde ozellestirmelerine izin verebilmekteydi. Bu AR uygulama ayni
zamanda misterinin olusturdugu skuteri alma talebi durumunda en yakin Vespa

magazasinin GPS iizerinden yol tarifini vermekteydi.

Sekil 8: Vespa Skuterin Reklam I¢in Hazirlanan 3 Boyutlu Modeli

Bu tiir satiga yonlendirici 6rnek dergi sayfalarinda veya dergiye 0Ozel
uygulamalarda kendine yer bulmaktadir. Dergi kapaginda ki modelin elbisesini
hemen siparis etmeye yoOnlendirici reklamlardan modelin ruj rengini ve diger
tonlarmi gosteren, makyaj ipuclar1 ile ilgili 6nerilerde bulunan video igerikleri ile
simdi satil al butonu AR uygulamalar1 sayesinde basili dergilerle entegre

olabilmektedir (blippar, 2018).

Sekil 9: Max Factor AR Reklam Iceriginin Gériintiisii
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QR kod uygulamasi da basili mecralarda kullanilan 6nemli bir reklam
aracidir. Markalar basili dergideki reklamlariyla entegre sekilde QR kod igerisine
stkistirilirmig ekstra igerikleri ile farkli bir kullanict deneyimi ve alternatif bir satig
kanali sunmaktadirlar. Ornegin Esquire dergisi okuyucularmna, dergide yayimlanan
ayakkabilar hakkinda daha fazla bilgi ve satin alma segenegi sunmak icin kare kodu

basili dergi icerigine yerlestirmektedir.

Sekil 10: Esquire Dergisi QR Kod Uygulamas1 Ornegi
http://www.nytimes.com/imagepages/2010/01/11/business/11mag_CAO.html

Bir diger reklam formatinda oyunlastirarak kullanicilara farkli bir deneyim
sunulabilmektedir. Bazi reklam verenler {iriinlerin nasil kullanilacagin1 veya
hazirlanacagini asama asama numaralandirarak kullanicilar1 iirlin  hakkinda
bilgilendirmektedirler (Cansabuncu, 2013: s. 290). Bir diger 6rnekte ise basili dergi
ilan1 ile dijital dergi reklaminin entegresi s6z konusudur. Lexus otomobil markasinin
2013 yilindaki dergi reklaminda bir iPad’in iizerine yerlestirildigi takdirde arka
plandaki ¢esitli 151k oyunlar1 ve muzikler ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 11: Lexus Interaktif ipad Dergi Reklami
https://blog.hubspot.com/marketing/interactive-print-ads

Dijital dergiler okuyuculara bakmak, denemek ve satin almak igin degisik
imkanlar sunmaktadir. Ozellikle moda, seyahat veya ekipman dergilerinde triinleri
360 derecede gorme, yakinlagtirma, onlar1 “deneme” ve bir giivenlik islemi ile
saniyeler icinde satm alma secenekleri bulunmaktadir. Ornegin; Viv dergisinin dijital
sayfalarinda, okuyucular manken Uzerinde farkli ayakkabi ve pantolonlari
deneyebilmekte, resme tiklayarak 6geyle ilgili ayrintili bilgilere erisebilmekte, fiyat

alarak online aligverigini tamamlayabilmektedir (Silva, 2011: s. 306).

Sekil 12: Viv Dijital Dergisinde Yer Alan Interaktif Reklam (www.vivmag.com)
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Ayrica interaktif dergi reklamlarmin haricinde dijital dergilerin toplu halde
okunabildigi platformlar (Dergilik, Apple News+ vb.) icinde yer alan igerik
reklamlari, bant reklamlar1 dijital dergi reklamlar1 kategorisinde kendine ayr1 bir yer
bulmaktadir. Ve her gegen giin bu platformlar okuyucu sayilarni arttirarak daha ¢ok
reklam alma potansiyeline sahiptir. Ornegin Dergilik uygulamasida otomobil ile
alakali bir tanitim igeriginin hemen altinda otomobil reklami yerlestirilmis
durumdadir. Ayrica igerigi okumaya devam ederken veya sayfa gecislerinde tam

sayfa veya bant reklami gibi dijital reklamla karsilasmak miimkiindiir.

«ll Turkcell 17:36 @ %94 (@)

How It Works

Autocar Postkolik

Karsinizda Subaru iste sabirsizlikla
Forester e-BOX... beklenen en yen...

Peugeot'unuzu
glivenle kullanin.

HEMEN TIKLAYIN

Sekil 13: Dergilik Uygulamasi Iginde Yer Alan Icerik Reklam Ornegi
Dergilik
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Dijital dergi reklamlarinin potansiyelini Gordon’un (2011) g¢alismasindan
Ozetle ifade etmek gerekirse interaktif dijital dergiler, diger reklam mecralarinda
bulunmayan benzersiz firsatlara sahiptir. Bu spesifik pazarda yer alan kullanicilar:
markalar pazarlama hedeflerini karsilamak ig¢in bu alami 6zellestirilmis etkilesimli
miisteri deneyimi sunmak i¢in kullanabilirler. E-okuyucu teknolojisi tuketicilerin
eline gectikge, bu yaymlarin dolasimmin artacagindan siiphe yoktur. Bu nedenlerle
gelecegin interaktif dijital dergileri bir reklam platformu olarak c¢ok bulyuk
potansiyele sahiptir (Gordon, 2011: s. 37).
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UCUNCU BOLUM

3. DERGI YAYINCILIGINDA DiJITALLESME VE DERGI
REKLAMCILIGINA ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu calismada Tirkiye’de ve diinyada gerek reklam mecrasindaki reklam
pay1 gerekse basin alaninda her gecen glin tirajlar1 azalan dergi yaymcilig1 ve dergi
reklamciligi irdelenmistir. Arastirma kapsaminda dergi mecrasmin dijitallesme stireci
ve bu dijitallesmenin bir reklam ortami olarak dergi reklamciligina etkileri

incelenmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanm temel amaci; 6nemli bir reklam alan1 olan dergilerin reklam
yatirimlarindan aldigi payi arttirmaya yonelik dijital entegrasyonla neler yapildigi ve
yapilabilecegi konular1 hakkinda incelemede bulunmak ve wulasilan bulgular
neticesinde iletisim sektoriinde faaliyet gdsteren profesyonellere caligmalarinda
rehber olmaktir.

Literatlirde gazetecilik alanina nazaran dergi mecrasina yonelik yeterli
arastrmanin yapilmamis olmasi, 6zellikle dijitallesme kapsaminda dergi mecrasina

katki saglayacak bir calisma ongoriilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Aragtirmada ele alinan konu, dergi yaymciligi ve dergi reklamciligindan
ziyade bu platformun dijitallesmesidir. Caligmanin derinligi acisindan dergi

yaymnciligi ve reklameciliginin tarihsel siireci irdelenmekle birlikte dijitallesen dergi

65



mecrast  ve dijital dergi reklam uygulamalar1 aragtirmanin  gergevesini
olusturmaktadir.

Ayrica aragtrmanm bir diger smirliligi ise sadece dergi ireticileri ile
gorlismelerin  yapilmasidir. Dergilerdeki dijitallesmenin reklam uygulamalarma
etkisinin irdelendigi ¢aligmada dergilerin nihai hedef kitleleri okurlardan ziyade bu

reklamlara karar veren dergi Ureticileri ile arastirma sinirlandirilmastir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENIi VE ORNEKLEMI

Basin ilan Kurumu’nun 2019 verilerine gore Tiirkiye’de yaym yapan 3.148
dergi vardir. Arastrma evrenini Tirkiye’de yaym yapan dergiler olustururken
orneklem olarak 5 farkl dergi ve dergi platformu sec¢ilmistir. Amacli (glidiimlii)
orneklem yontemiyle secilen bu dergi kuruluslarmdan ikisi (Dergilik ve Idealonline)
sadece dijitalde yaym yapan ve yiizlerce dergiyi biinyesinde barindiran dergi
platformlaridir.
Diger segilen 3 dergi kurulusu da (Dogan Burda, Group Medya ve Kapital Medya)

Tiirkiye’nin 6nde gelen ve yiiksek tirajli dergi markalarini temsil etmektedir.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada nitel bir veri toplama yontemi olan miilakat (goriisme) yontemine
basvurulmustur. 5 farkli dergi platformu ve dergi yoneticisiyle mulakatlar
yapilmistir.

Aragtirma kapsaminda belirlenmis veri toplama yontemi olarak bagvurulan
goriismeye yonelik literatirdeki ge¢mise baktigimizda; en sik kullanilan nitel
arastirma yontemlerinden bir oldugu goriilmektedir. Milakat, iki veya daha fazla
sayida insan arasinda belli bir amag etrafinda yapilan tartismalardir. Genel olarak
yapilan tasniflemeye gore (¢ ¢esit miilakattan soz edilebilmektedir. Bunlar,
‘bicimsel/yapilandirilmig’, ‘yar1 bigimsel/yar1  yapilandirilmig®  ve  ‘bigimsel
olmayan/yapilandirilmamig’ seklinde bir smiflandirmadir (Altunisik, vd., 2005: s.
82-83). Bu arastrma kapsaminda bagvurulan miilakat tirii yapilandirilmis
goriismedir. Bu yapilandirilmis miilakatta amag, goriisiilen bireylerinin verdikleri
bilgiler arasindaki paralelligi ve farklilig1 saptamak ve buna gore karsilastirmalar

yapmaktir (Yildirim ve Simsek, 2008: s. 119).
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Bu dogrultuda orneklem olarak secilen 5 farkli dergi yoneticisine 9 soru
yoneltilmis ve alinan cevaplar neticesinde ortak veya farkli ifadeler
kavramsallagtirilmistir. Kavramsallastirilan bu ifadeler igerik analizi yOntemiyle

incelenmistir.

3.6. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Aragtirmanin baslangicinda ¢alismanin temel dayanagi olarak 3 temel hipotez
tizerinde durulmustur. Calisma asagidaki bu hipotezler ¢ergevesinde olusturulmustur:
e Baski adetleri ve reklam yatirimlarindan aldigi pay her gegen giin
azalan dergi mecrasi i¢in dijitallesme yeni firsatlar barindirmaktadir.
e Teknolojinin getirdigi yeniliklerle dergilerde okurlara farkli okuma ve
aligveris deneyimleri sunulmaktadir.
e Dergi yayincihigindaki doniisim ile beraber dergi reklamciligmmin

reklam yatirimlarmdan aldigi pay artis gosterecektir.

3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda dergi yaymnciligi sektériinde gorev yapan yoneticiler
ile miilakat yapilmistir. Miilakatta dergi yaynciligi, dergi reklamciligi, dergiciligin
dijital doniisimii ve etkileri, dergi yaymciligmin gelecegi konularinda milakata
katilanlara 9 soru yoneltilmistir. Miilakatta sorulan sorular su sekildedir:

1. Dergiciligin i¢inde biri olarak sektdriin buglinkii durumunu (tiiketici
egilimleri, yeni trendler, yatirimlar vb.) nasil goériiyorsunuz?

2. Dergi yayimciliginin bir aktorii konumundaki
platformunuzun/kurumunuzun faaliyetlerini ve istatistiki bilgilerini
bizlerle paylasabilir misiniz?

3. Size gore dergi yaymciliginm ve onun 6zelinde dergi reklamlarmin diger
reklam mecralarina gore farklari (olumlu-olumsuz taraflar1) nelerdir?

4. Reklam yatirimlarmdan aldig1 pay: arttrmaya yonelik dergi mecrasi i¢in
ne tiir faaliyetler yapilabilir, yapiliyor?

5. Dergiciligin dijital doniisiimii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

6. Dergi yaymciliginm dijitallesmesinin (web igerikleri, aplikasyon, e-dergi

platformlar1) sektore ne tiir katkilar1 oldu?
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7. Dijital doniigiimii; gelecekte dergi yaymciligimni gelistiren itici bir giic mii
yoksa sektorii yavas yavas yok eden bitirici bir giic olarak mi
goriyorsunuz? Neden?

8. Basili dergilerin tiraj sayilar1 iizerinden bir Ol¢iimleme yapilabiliyor.
Reklam yatirimlar1 agisindan bu hususun Onemine binaen dijital
ortamdaki dergilerin Ol¢ciimlenmesi konusunda ne tiir g¢aligmalar
yapiliyor?

9. Dergi yaymciligt ve oOzelinde dergi reklamciligmmin gelecegini nasil
gordyorsunuz?

Yapilan miilakatlar, 5 ayr1 kurulustan editoryal, reklam sorumlusu veya Urin
sorumlu yoneticiler ile gergeklestirilmistir. Katilimcilardan ikisi dijital dergi
platformlarinda gorev yaparken, biri basili dergi mecrasinda reklam yoneticisi, biri
editoryal kadroda yonetici ve diger katilimci da imtiyaz sahibi konumundadir.
Calismanin  bundan sonraki kisminda kendileriyle miilakat gergeklestirilen
yoneticilere genel olarak ‘katilimci” denilmektedir. Arastrmada yer alan
katilimcilarin isimleri, kuruluslari, goérevleri ve goriisme tarihi Tablo 1’de yer

verilmistir. Tablodaki siralamalar goriisme tarihlerine gére yapilmustir.

Isim-Soyisim Kurulus Marka Gorev Mulakat
Tarihi
Sule Laleli Group Medya | Fortune Trkiye Yaz Isleri 03.04.2019
Madurd
Dilhan Cekicer Dogan Burda Elele Reklam Satig 09.04.2019
Koordinatori
Burak Savas Ideal Kiiltiir Idealonline Veritabani 09.04.2019
Sarigoban Sorumlusu
Can Gliner Turkcell Dergilik Dijital Servisler 15.04.2019
Uriin Yoneticisi
Pelin Ozkan Kapital Medya Mediacat Imtiyaz Sahibi - 17.05.2019
Genel Yayin
Yonetmeni

Tablo 1: Mulakat Yapilan Katilimcilarin Profilleri ve Mulakat Tarihleri
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Yukarida ismi gegen katilimcilara yoneltilen sorular neticesinde edinilen
cevaplardan ortak ve farkli ifadeler kavramsallastirilmistir. Kavramlar listesinin
olusturulmasmda ikisi iletisim alaninda arastrma ve yayinlari bulunan, ikisi de
aragtrma yontemleri ile ilgili dersler veren/yayinlar yapan dort akademisyenin
goriisleri alimmis ve kavramlarin segilmesinde en az iki uzmanin ortak goriistiniin
olmasi sarti aranmustir. Calisma kapsaminda 15 farkli kavram 4 ana baglikta
kategorilendirilmis ve analizi bu cercevede yapilmistir. Olusturulan basliklar ve

kavramlar Tablo 2’de belirtilmistir.

Bashklar Kavramlar

Dergiciligin Giiniimiizdeki Avantajlari Spesifik Hedef Kitle, Dogru Reklam
Hedeflemesi, Kaliteli I¢erik

Basili Dergiciligin Zorluklari Dergi Baski ve Dagitim Maliyetleri,
Periyotlarinin Disina Cikma

Dijitallesmenin Dergicilige Getirdigi Online Platformlar, Dijital Doniisiim,

Yenilikler Erisilebilirlik, Dijital Olgiimleme

Dergi Mecrasi ve Dergi Reklamlarinin Dijital Kirlilik, Dijitale Ozel Igerik, Dijital

Gelecegi Bayilik, Okuma Aliskanliginin Degisimi,

Reklamin Bi¢im Degistirmesi, 360

Pazarlama

Tablo 2: Miilakatlar Neticesinde Olusturulan Basliklar ve Kavramlar

Yapilan miilakatlar Gzerinden arastirma kapsamindaki konuda bir goriis ¢ercevesi
olusturulmaya c¢alisilmistir. Milakatlardan elde edilen veriler, analiz edilerek ve

arastirma varsayimlarina vurgu yapilarak degerlendirilmistir.

3.7.1. Dergiciligin Giiniimiizdeki Avantajlarn

Bu baslik altinda aragtirma sorusu 1 ve 3’te yoneltilen sorular dergiciligin
bugiinkii konumu ile alakalidir. 2. soru ise katilimcilarin ¢alistiklar1 kuruluslarin
sektordeki konumlartyla alakali daha spesifik bir soruyu ifade etmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Dergiciligin i¢inde biri olarak sektdriin bugilinkii durumunu
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(tiiketici egilimleri, yeni trendler, yatirimlar vb.) nasil goriiyorsunuz?” ve “Size gore
dergi yaymciligmin ve onun 6zelinde dergi reklamlarmin diger reklam mecralarina
gore farklari (olumlu-olumsuz taraflari) nelerdir?” sorular1 dergiciligin giintimiizdeki
durumunu, avantajlarim1 ve zorluklarini sektdr calisanlart goziinden aktarmayi
amaclamaktadir. Bunun yaninda diger sorular 6zelinde de dergiciligin giintimiizdeki
durumu ile alakali cevaplara rastlanmaktadir.

Bu kapsamda dergi mecras1 igin ‘spesifik hedef Kkitle’ kavramina 5
katilimcidan 4’1 direkt temas etmistir. Dergilerin farkli ilgilere sahip kiigiik ama
ilgili kitlelere hitap ettigi vurgulanmaktadir. Ayrica iki katilimci dergi mecrasmin
diger mecralara nazaran daha elit bir kitle tarafindan takip edildigini belirtmektedir.

Dogan Burda’dan Dilhan Cekiger’in ifadesiyle “Dergi okuyucusu ilgi alanina
gore bayiden para verip aldig1 dergideki reklamlar1 icerik olarak goriir ve ondan
beslenir”. ifade edilen durum da markalar i¢in bu baslik altinda degerlendirilen
“dogru reklam hedeflemesi” kavramina uygun diismektedir. Ornegin moda ile
ilgilenen kisilerin moda dergilerinde gordiikleri reklamlar1 daha igsellestirdigi
belirtilmektedir. Ayrica Dergilik’ten Can Giiner’in belirttigine gére dergi mecrasinda
reklam vermek, etkisi de g6z oniine alindiginda TV ve dijitale gére daha ucuzdur.

Katilimcilarm  vurgu yaptigi bir diger kavram ise ‘kaliteli icerik’tir.
Dijitallesme ile beraber olusan bilgi kirliligine kars1 dergilerin 6nemli bir boslugu
doldurabilecegi vurgulanmaktadir. Bes katilimcmin hepsi de farkli ifadelerle
dergilerdeki igerigin Ozgiin, 6zel ve kaliteli olmasina veya olmasi durumunda
mecranin one ¢ikacagini belirtmistir.

Fortune Turkiye’den Sule Laleli’nin ifadesiyle dergi igeriklerinin ‘hap bilgi’
diye tabir edilen kisa fakat carpici bilgilerden olusmasi gerekmektedir. Dergilerin
giinceli yakalayan platformlar olduguna vurgu yapan Idealonline’dan Burak Savas
Sarigoban mecranin bu canl igerikleriyle dergi reklamlarmin da daha genis kitlelere
ulagmast miimkiin hale gelmektedir.

Miilakatinin genelinde igerige vurgu yapan Kapital Medya imtiyaz sahibi
Pelin Ozkan, giiniimiizde mecralarm yerine artik igerigin konusuldugunu
belirtmektedir. Katilimciya gore insanlar, dergileri 6zellikle uzmanlik dergilerindeki
icerikleri tuketmektedir.

Laleli’ye gore dergi sayilarinda yapilan 6zel igerikler veya dosyalar dergi

satislarin1 ve reklam gelirlerini etkilemektedir. Bu dogrultuda dergi igerik iireticilerin

70



Kitleleri yakalayan icerik tirlerine yonelmeleri ve dizenli dergi okur Kitlesini
olusturmasi gerekmektedir.

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere; dergi mecrasinin her gegen giin
satig adetleri ve reklam gelirlerindeki pay azalmasma ragmen hala giiglii yonleri
oldugu bilinmektedir. Bu yonleri daha da gelistirerek ve yeni teknolojiler ile

entegrasyonunu saglayarak sektor i¢cin yeni firsatlar miimkiindiir.

3.7.2. Basih Dergiciligin Zorluklar:

Dergilerin basili halde tiretimi ve dagitimi katilimcilar tarafindan en cok
sikayet edilen hususlardandir. ‘Dergi baski ve dagitim maliyetleri’ kavrami igerisinde
degerlendirilen bu durum katilimcilar tarafindan da desteklenmektedir. Miulakat
yapilan tiim katilimcilar baski maliyetinin basili dergi yaymciligi i¢cin biiyiik bir
zorluk oldugunu ifade etmektedir. Sektorel incelemeler de gosteriyor ki kur
farkindan dogan kagit maliyetleri, yine ithalata bagimh {iretim araclari, sektordeki
maliyetleri arttiran etkenlerdendir.

Bu kavramin disinda Saricoban’in ifadesiyle bazi dergiler yasadiklar1 zorlu
stiregten dolay1 periyotlarinin disma ¢ikmak zorunda kalmaktadir. Bu ifadeden kasit
aylik yaymmlanan dergiler maddi imkansizliklar sebebiyle iki ayda bir ¢ikmak
mecburiyetine diismektedir. Katilimcinin bu ifadesini destekler mahiyette 6zellikle
Covid-19 pandemi siirecinde dergilerin ¢esitli kisitlamalar sebebiyle periyotlarmin
disma ¢iktiklar1  hatta yaym yapamadiklar1 ve bazilarinin da kapandigi

g6zlemlenmektedir.

3.7.3. Dijitallesmenin Dergicilige Getirdigi Yenilikler

Arastrmanm ana kavramlarindan birini olusturan dijitallesmenin dergi
yayinciligma etkisi katilimcilara sorulan 5, 6 ve 7 numaral sorular ile irdelenmeye
calisilmisgtir. Sektorel agidan igerik iireticilerin verdigi cevaplar, dijitallesmenin
dergiciligi farkl agilardan gelistirdigi yoniindedir.

“Dergiciligin dijital doniisimii hakkinda ne dislinliyorsunuz?” sorusuna
katihmcilarin gt dijitallesmenin dergiciligi  gelistirdigi, yeni firsatlar sundugu
yoniinde cevaplar verirken, bir katilimcr dijitallesmeye daha mesafeli goriis beyan

etmistir. Ozkan ise soruyu diger sorularda cevapladigmni belirterek sektdriin bigim
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degistirdigini, dijitallesmenin de bu degisim iizerinden degerlendirilmesi gerektigini
ifade etmistir.

Bu baglik altinda degerlendirilen ve katilimcilarin en ¢ok iizerinde durduklar1
kavramlardan biri ‘online platformlar’dir. Katilimcilara gore dergilerin dijital
entegrasyonla daha fazla kitleye ulagsmasi ve yeni gelir modelleri olusturmasi
acisindan cevrimigi dergi platformlar1 (Dergilik, idealonline vb.) ve web igerikleri
onem arz etmektedir.

Arastirma kapsamindaki 6 numarali “Dergi yayinciligmin dijitallesmesinin
(web icerikleri, aplikasyon, e-dergi platformlar1) sektére ne tiir katkilart oldu?”
sorusu Ozellikle dijital platformlarin etkinligini 6grenmek amaciyla katilimcilara
yoneltilmistir. Katilimcilardan hepsi bu soruya olumlu cevap vermisler, dijital
uygulamalar ile beraber dergiciligin gelistigini belirtmislerdir.

Yine bu baslik altinda degerlendirilen dergiler i¢in “dijital donilistim™ 6nemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilara yoneltilen “Dijital doniistimii;
gelecekte dergi yaymciligmi gelistiren itici bir giic mii yoksa sektorii yavas yavas
yok eden bitirici bir gii¢ olarak mu goriiyorsunuz? Neden?”” sorusu dergi yoneticileri
nezdinde dijital doniisiim algisin saptamay1 hedeflemektedir. Katilimcilardan 4’1 bu
soruya dijital donlisimU dergi yaymciligini gelistiren itici bir guc¢ olarak
degerlendirirken, 1 katilimci bu doniisiime daha olumsuz bakmaktadir. Olumsuz
cevap veren Cekiger’e gore giiniimiizde her seyin ¢ok hizli tiiketildigi bir ortamda
aylik dergilerle gilincelligi yakalamak kolay bir durum degildir. Cunkl dergi bayiye
cikana kadar igerikler dijital ortamda hizlica yer almakta ve tiketilmektedir. Bu
durum da sektor icin handikap olusturmaktadir. Bu handikabi destekler mahiyette
Ozkan da dijitallesmeye olumlu bakmasma ragmen dijitalde henliz bir ekonomi
olusmadigi i¢in okuyucu kitlesinin biiyiidigiinii fakat maddi anlamda ayni
blyumenin yasanmadigini belirtir.

Dijitallesmenin dergicilige getirdigi yeniliklerden biri de yukarida Ozkan’in
da ifade ettigi daha fazla okur kitlesine ulasma yani dergilerin ‘erisilebilirlik’
diizeyinin artmasidir. Ozellikle miilakata katilan dijital dergi platformu ydneticileri
erigilebilirlik kavrami {izerinde durarak, platforma {iye olanlarin yiizlerce dergiye
kolayca erigebildiklerini ifade etmektedir. Sarigoban “Bir seyin ulasilmasi ne kadar
zor olursa talep eden kisi sayis1 da o kadar az olur.” ifadesiyle matbu dergilere

nazaran dijital dergi platformlarinin dergiler i¢in daha erisilebilir olduguna vurgu
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yapmaktadir. Bu ifadesini destekler nitelikte kiitliphanedeki basili bir dergiyi ayni
anda tek bir kisi okuyabilirken dijital halini ayn1 anda bir¢ok kisinin okuyabildigini
ornek olarak vermektedir.

‘Dijital 6lgimleme’ kavrami biitiin katilimcilar tarafindan dijitallesmenin
dergicilige Onemli bir yeniligi olarak goriilmektedir. Arastirma kapsaminda
yoneltilen “Basili dergilerin tiraj sayilar1 iizerinden bir dl¢limleme yapilabiliyor.
Reklam yatirimlar1 agisindan bu hususun 6nemine binaen dijital ortamdaki dergilerin
Olglimlenmesi konusunda ne tiir caligmalar yapiliyor?” sorusuna 5 katilimcimin
tamami basili dergideki Ol¢climleme sorunlarmin aksine dijital dergiler iizerinden
okunma, indirilme sayilarmin kolayca oOgrenilebildigini ifade etmektedir. Bu
gelismenin de reklam verenler agisindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Tiraj
sayllarmin yerini indirilme sayilarmin aldigi, reklam verenlerin dergilere reklam
verirken bu dijital verileri baz aldig1 katilimcilar tarafindan ifade edilen
hususlardandir.

Bu baghk altinda degerlendirilen kavramlar c¢ercevesinde caligmanin
varsayimlarindan birini belirten “Baski adetleri ve reklam yatirimlarindan aldigi pay
her gecen giin azalan dergi mecrasi i¢in dijitallesme yeni firsatlar barindirmaktadir.”
hipotezini genel manada destekler ifadeler katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
Buna karsin bazi katilimcilar dijitallesmenin firsatlarinin yaninda bazi dezavantajlar1

da barmdirdigini belirtmistir.

3.7.4. Dergi Mecrasi ve Dergi Reklamlarinin Gelecegi

Bu baglik altinda sektor calisanlarinin dergi ve dergi reklamciliginin
gelecekteki durumu hakkinda goriislerine yer verilmistir. Arastirma kapsaminda
katilimcilara yoneltilen “Dergi yaymciligi ve Ozelinde dergi reklamciliginin
gelecegini nasil goriiyorsunuz?” son sorusu bu amaca yonelik sorulmustur.
Katilimeilar dergiciligin gelecegi konusunda basta yukaridaki soru olmak iizere
miilakatin genelinde de konuyu ilgilendiren cevaplar vermislerdir. Kavramlar
bazinda degerlendirmeye ge¢gmeden Once yukaridaki soruya miilakata katilan biitiin
katilimcilar olumlu cevaplar vermislerdir. Bazi katilimcilarin dergi yayinciligi ve
reklamcilig1 hakkinda bazi ¢ekinceleri olsa da sektoriin gelecekte umut vadettigini

aktarmiglardir.
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‘Dijital Kirlilik> kavram1 bu baslik altinda degerlendirilebilecek bir durumdur.
Mecralarin hizli dijitallesmesine paralel olarak bilginin dogrulugu agisindan birtakim
sorunlar ortaya ¢ikmis ve bu da beraberinde dijital ortamlarda yadsinamayacak bilgi
kirliligini dogurmustur. Hatta bu dijital kirlilik sebebiyle Cekiger’e gore insanlar ve
markalarim bu durumdan sikilip konvansiyonel medyaya geri doneceklerini ifade
etmektedir.

Bu kirlilik ortamma kars1 dergilerin avantaj saglayabilecegi noktalar vardir.
Dergilerin halihazirda kurumsallagsmus isleyisleri ve editoryal kadrolar1 ile ‘dijitale
ozel icerik> hazirlamas1 diger mecralara gore daha kolaydir. Ozkan’a gore; dogru
zamanda, mecranin ruhuna, dogasma uygun, igerigin bir parcasi olabilmeyi
basarabilen projeler basarili olacak. Bu durum beraberinde daha kreatif islerin
mecrada yer almasini saglayacaktir.

Giiner’in ifade ettigi “dijital bayilik” kavrami dergi mecrasi i¢in gelecekte
daha fazla giindemde olabilecek bir konudur. Dergiler geleneksel bayi anlayisindan
kurtularak dagitim masraflarini1 ortadan kaldirabilir bir¢ok dergi platformunda yer
aldig1 gibi kendi dijital platformlarmna da yatirim yapabilirler. Ayrica son donemde
cevrimici uygulamalarda trend olan abonelik yontemleri ile kendi dijital gelir
modellerini olusturabilirler. Sarigoban’a gére de geleneksel yayimncilar daha 6nce
cekince ile baktiklar1 online dergi platformlarina yavas yavas gegmeye ya da kendi
online dergi platformlarini olusturmaya baslamaktadirlar. Devaminda Sarigoban,
gelecegin dijital yonde ilerledigini belirterek degisime ayak uyduramayan, dijital
dontisimii  gergeklestirmeyen dergilerin  sikint1  yasayabilme ihtimali Gzerinde
durmaktadir.

‘Okuma aligkanligmim degisimi’ dergilerin igerigini belirleyecek en dnemli
etkenlerden biridir. Dijitallesme ile beraber bireylerin tiikketim aligkanliklar1 degisim
gostermekte bu durum da beraberinde medya (Greticilerinin igeriklerini
etkilemektedir. Laleli’ye gore okuyucu Kitlesinin beklentisi daha ¢ok videolu haber
ve gorsellik Gzerine kaymustir. Dijital platformlar: takip eden Kitle gen¢ ve haber
aktualitesini cok aktif takip etmese de ilgisini ¢ekecek detaylar gorsellik platformu
icinde kalmaktadir. Bu ifadeleri destekler mahiyette Ozkan; dergi okurlarinin
cogunun tercihi igerikleri dijital ortamlarda tiiketmek oldugunu soyllyor. Dolayisiyla
dergilerin yavas yavas bigim degistirdigini, mecranin degistirmeye de devam

edecegini ilave etmektedir.
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Okuma aligkanliklarindaki bu degisim beraberinde ‘reklamin bigim
degistirmesi’ne sebep olmaktadir. Calismanin hipotezleri arasinda da yer alan
teknolojinin getirdigi yeniliklerle dergilerde okurlara farkli okuma ve aligveris
deneyimlerin sunulmasi, gelecekte dergi reklam modelleri i¢in 6nem arz etmektedir.
Dijitallesmenin getirdigi imkanlarla dergilerde interaktif reklam uygulamalari
yaymnlanmakta, gelecekte daha farkli uygulamalarm olacagi gelismeler
yasanmaktadir. Ozkan’a gore kagit baskidaki reklamlar her gecen giin azalmaktadir.
Ve genel olarak reklam sekil degistirmekte ve igerige dontismektedir. Bu ifadeleri
destekler nitelikte Laleli de Joe Cappo’dan alintilayarak “Gelecekte en basarili
reklam, aslinda reklama benzemeyen reklam olacak” diyor. Laleli s6yle devam
ediyor:

Tiirkiye gibi ekonomisi dalgali olan bir ilke i¢in ise Cappo’nun soylemlerini

Tiirkiye pazar1 acisindan incelersek, dergi reklamciligt ve basili yaynlar

konusunda biitiin maliyetlerin bes y1l dncesine gore yaklasik olarak dort kat1 artmis

olmas1 Tiirk dergi reklamciligimi derinden etkileyecek diyebiliriz. Bu maliyet

tehdidi bazi yayinlarin yasamasini zorlagtiracak. Ayakta kalanlar dijital diinyada

kendilerine yer arayacak. Tirkiye’de bir miiddet daha basili dergilerin varligi

tamamen son bulmaz diye diisiiniiyorum. Online mecrada ¢ok iyi islere ve

yatirimlara imza atilacagmi umuyorum.

Pazarlama siireci igerisinde degerlendirilen reklamlardaki bu degisim dergi
reklamlar1 i¢in bagka firsatlar1 da barindirmaktadir. Dergi tanitimlar1 ve reklamlari
konusunda ‘360 pazarlama’ katilimcilar tarafindan vurgulanan bir baska kavramdir.
Farkli organizasyon ve igeriklerle dergilerin popiilerliginin arttirilacagi ifade
edilmektedir. Kapital Medya’dan Ozkan’in ifadesiyle networking kismimda yer alan
Brand Week, Felis Odiilleri, DigitalAge Summut, Lovemarks Odiilleri gibi
organizasyonlar 360 pazarlama uygulamalar1 olarak degerlendirilebilir. Fortune
Tlrkiye’den Laleli’nin ifade ettigine gore derginin reklam payni artirmaya yonelik
0zel toplantilar ve etkinlikler —diizenlenmektedir. Bu  organizasyonlari
degerlendirdiklerini belirten bir diger katilimc1 da Dogan Burda’dan Dilhan
Cekicer’dir. Cekicer’in konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

Her gegcen il dijitaldeki biiylimeyle dergilerin reklamdan aldigi pay
kictlmektedir. Bunu telafi etmenin bir yolu etkinlik satiglar1 ve markaya 6zel

projeler Gretmektir. Dergi editorleri birer influencer olarak gorilmeli ve konusunda
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uzman kisiler oldugu i¢in vizyonlarina deger verilmelidir. Son yillarda hayatimiza
giren blogger/ influencerlarla markalara 6zel proje tretimleri, markaya ozel igerik
iretimi, markalara Ozel etkinlik kurgulari, dergi satisimi arttirmaya yonelik

faaliyetler, kampanyalar, dijital igerigi kuvvetlendirme gibi ¢alismalar yapiliyor.

Yukarida degerlendirilen dergi reklamlarinin bicim degistirmesi ve 360
pazarlama uygulamalar1 arastirmanin hipotezlerinden bir olan dergilerdeki
dontistimle beraber dergilerin reklam paymin artmasi diisiincesini desteklemektedir.
Yapilacak dijital entegrasyon ve diger tanitim etkinlikleri ile dergilerin reklam

yatirimlarindan aldig1 pay artma potansiyeli tasimaktadir.
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SONUC

Insanoglu var oldugu zamandan bu yana farkli ugraslarla ¢evresiyle iletisim
kurmus ve iletisim araglariyla bu etkilesimi arttrmaya g¢alismistir. Teknolojik
gelismelere paralel olarak iletisim araglar1 da degisim gostermis ve daha genis
kitlelerle iletisim kurma imkani saglanmistir. Bu alanda devrimsel sayilabilecek
teknolojik gelismelerden biri matbaanin icadi ile basili iletisim araglarinin gelisme

gOstermesidir.

Iletisim tarihi agisindan yazili basmn Ozelinde Onemini hep koruyan
mecralardan biri de dergilerdir. Dergi yayinciligi farkl igerik ve tasarimlariyla farkli
kitlelere ulasabilme potansiyeline sahip kendine has bir mecradir. Fakat son yillarda
gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada dergi yayinciligi baski adetleri ve reklam
gelirlerinden aldig1 pay:r azalan bir mecra konumundadir. Bu durumun baslica
sebepleri arasinda dijitallesme ile beraber tiiketim aliskanliklarmin degismesi,

dergilerin baski ve dagitim maliyetleri sebebiyle zorluklar yasamasi gosterilebilir.

[letisim teknolojilerindeki son ddénemde yasanan hizli gelisim iletisim
streclerini zenginlestirirken yeni firsatlar1 ve yeni mecralar1 da beraberinde
getirmektedir. Dijitallesme bu siiregte tiim mecralar1 etkileyen 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha once de oOrnekleri goriildiigii lizere iletisim
teknolojilerindeki gelisim medya ortamlarimi gelistirmekle kalmamis ayni zamanda
bu mecralar1 dOniistiirmiistiir. Iletisim mecralarmin gelisen teknolojiyle birlikte
genislemesi ve medya Urunlerinin erisilebilirliginin artmasina da olumlu katki

saglamustir.

Bu degisim igerisinde “yondesme” kavrami iletisim araglarmin dontisiimiinii
anlamlandirmak igin kilit 6neme sahip bir kavramdir. Cesitli mecralarin bir araya
gelerek karma bir teknoloji (hybrid teknoloji) olusturmasi olarak ifade edilebilen
yondesme (convergence), farkli iletisim araglarmin biitliinlesmesi seklinde
degerlendirilmektedir. Bu karma ve yeni iletisim teknolojisinde dil ortaktir.
Kullanilan bu ortak dil, iletisim araglarinin birbirleriyle uyumlu c¢alisabilmesine

zemin hazirlamaktadir.

“Dergi Yaymnciliginda Dijitallesme ve Dergi Reklamciligina Etkisi” isimli tez

caligmasinda dergi yayinciligi, mecranin dijitallesme siiresi, bu siirecin dergi
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yaymnciligi ve dergi reklamlarmma etkisi sektor yoneticileriyle yapilan miilakatlar
neticesinde ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmada, basili medyanin ekonomik
dinamikleri baglamimda diinyada ve Tiirkiye’de dergi yayinciliginin gelisimi,
teknolojik gelismelerle beraber mecranin dijitallesmesinin tarihsel siireci, surecin
dergi mecrasina getirdigi avantajlar ve dezavantajlar ve sektoriin gelecegi lizerine

yapilan arastirmalar irdelenmistir.

Yapilan miilakatlar ve irdelenen literatiir ¢alismalar1 gercevesinde
dijitallesmenin dergi mecras1 i¢in yeni firsatlar sundugu belirtilmektedir. Bu

firsatlardan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir;

- Dergilerin djjitallesmesi 1ile beraber igeriklerin c¢esitlenmesi, daha
interaktif hale gelmesi miimkiin olmaktadir.

- Online dergi platformlar1 veya dijitale 6zel igeriklerle basili dergilerle
ulagilamayan kitlelere erisim kolaylagsmaktadir.

- Degisen okur aligkanliklarina uygun sekilde dergiler kendilerini
konumlandirarak mecra ve reklam payr bazinda etkinliklerini
arttirabilirler.

- Halihazirda sorunlu olan dergilerin ve dergi reklamlarinin etkinliginin
Olcimlenmesi dijital 6lcimlenme sistemleri ile daha kolay bir hal
almaktadir. Bu da reklam verenler karsisinda dergi treticilerinin elini
guclendiren bir husustur.

- Dijital kirlilik sebebiyle dogru bilgiye ulasma noktasinda ¢6ziim arayan
okur kitlesi i¢in dergilerin kurumsallasmis ve editoryal tecriibesi bu krizi

firsata doniistiirebilecek potansiyele sahiptir.

Ote yandan dijitallesmenin sundugu bu avantajlar dergi mecrasmin iginde
bulundugu sorunlu durumun tek basma kurtaricisi olmadigi da muhakkaktir.
Giliniimiizde hem Tiirkiye’de hem de diinyada dijital dergicilik genel manada dergi
sayllarmin  PDF’lerinin  herhangi bir dijital ortama yiklenmesi (zerinden
ilerlemektedir. Bu durum Uzunoglu’nun (2018) ifade ettigi iizere “ne basili
dergiciligin sonunu ne de dijitalin dergiciligin basin1” ifade etmektedir. Dijital
dergilere 6zel interaktif icerik ve reklamlar bu durumun tersine dénmesi icin onemli
bir faktordur.
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Gordon (2011) ve Silva’nin (2011) ¢alismalarinda belirtikleri interaktif dergi
vurgusu dergiciligin gelecekteki siireci hakkinda biiyiikk Oneme sahiptir. Dijital
dergiler, basili derginin PDF format halinin bilgisayara aktarilip paylasiimasindan
daha farkli olarak derginin dijital ortamda tasarlanmasi, iceriginin olusturulmasi,
paylasilmasi, etkilesimli olmasini yani sadece okura degil cevrimici okura da hitap

etmesini amaglamalidir.

Fakat dijitallesme ile beraber okur kitlesindeki artis maddi anlamda dergilere
ayni oranda bir gelir kazandirmamaktadir. Bunun en 6nemli sebebi dijitalde heniiz
boyle bir ekonominin olusmamasidir. Bunun yaninda diinyada Orneklerinin yavas
yavag goriilmeye baslandigi ¢evrimi¢i abonelik modelleri dergilerin gelecek

donemdeki 6nemli gelir kaynaklarindan biri olabilir.

Diger taraftan dergi yaymciligi anlaminda hala bir kesim fiziksel olarak
dergiyi eline almayi, kagida dokunmayi istemektedir. Bunun yaninda o6zellikle
hayatlarmi teknolojik ortam iginde gegiren gen¢ jenerasyon tamamen dijital okuma
aliskanliklarmna sahiptir. Bu iki kitlenin de ihtiyaglarin1 karsilayacak modeller ve
cozimler dergi mecrasinin gelecekteki konumunu belirleyecektir. Dergi yaymciligimi
bir c¢at1 olarak diistinerek dijital ve fiziksel dergileri bu ortak ¢at1 altinda

konumlandirmak gerekmektedir.
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