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partiyle ya da adayla herhangi bir karsilagtirmaya girmeksizin sadece parti ya da adayr hedef
alan siyasal reklamlar dogrudan saldir1 reklamlaridir. Dogrudan karsilastirma reklamlarinda,
aday ya da parti hedef olarak belirledigi rakibinin eksik ya da zayif yonlerini vurgularken,
kendi iistiin yanlarimmi 6n plana ¢ikarmaktadir. Imali karsilastirma reklamlar icin ise
secmenlerin konuya iliskin kendi bilgi birikimleriyle partiler ya da adaylar arasindan ¢ikarim
yapmasini amaglayan reklamlar denilebilir. imal1 karsilastirma reklamlari diger negatif siyasal
reklam tiirleri kadar keskin bir sdylem tasimadigi igin, se¢men tarafindan takdir
edilebilmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.31-55).

Ayrica siyasal reklamlar s6z konusu oldugunda, igeriginde kamuoyunu ilgilendiren
herhangi bir konuya deginen siyasal reklamlar olan konu reklamlarinin ve herhangi bir
konuya 6zellikle deginmeksizin partinin ya da parti liderinin 6n plana ¢ikarilmaya calisildigi

imaj reklamlarinin varligindan da s6z edilebilir.

25. Dénem Milletvekili Genel Seciminde Siyasal Partilerin Basin Ilanlarinda Sozel ve
Gorsel Mesajlara Yonelik Bir icerik Analizi
Aday ve se¢cmen arasindaki iletisimi belirleyici bir unsur olarak siyasal iletisim
kampanyalari tasarlamak ve uygulamak hayati bir 6neme sahiptir. Tasarlanan bu kampanyalar
biinyelerinde farkli gorsel ve sozel unsurlar barindirmaktadir. Bunlar adayin imajmi
belirleyebilir ve se¢gmen tercihlerini etkileyebilir nitelikteki oOgelerdir. ~ Gazetelerde

yayimlanan siyasal reklamlar da bu kapsamda degerlendirilebilir.

Problemin Tanimi
Siyasi partilerin siyasal reklam yayimlamakta tercih ettikleri stratejiler ve siyasal
reklamlarinin 6zellikleri se¢menlerin davranislari ve siyasal partilerin aldiklar1 oy oranlarinda
bir artisa ya da azalmaya sebep olabilir. Bu noktada yayimlanan siyasal reklamlarin sdzel ve
gorsel mesaj igeriklerinin belirlenmesi Onemli bir sorun olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu
baglamda, “2015 Genel Se¢imlerinde siyasal partilerin siyasal reklamlarinda s6zel ve gorsel
mesaj icerikleri ve siyasal reklamlarin konular1 nelerdir?” sorusu bu calismanin problemini

ifade etmektedir.

Arastirmanin Amaci
2015 Genel Secimlerinde gazetelerde yer alan siyasi partilere ait basin ilanlarinda
kullanilan s6zel ve gorsel mesaj stratejilerinin ve konularmin neler oldugunun ortaya
konulmasi bu ¢aligmanin genel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 2015 Genel
Secimleri i¢in 7 Mayis — 14 Haziran 2015 tarihleri arasinda en yiiksek tirajli 5 gazetede

yayimlanan siyasal partilere ait basin ilanlar1 ¢ercevesinde arastirma sorulart sunlardir:
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1. Basm ilanlarinin gazetelerde yer alis bigimi nasildir?
2. Basin ilanlarinin s6zel mesaj igerigi nasildir?

3. Basi ilanlarinin gorsel igerikleri nasildir?

Arastirma Yontemi
2015 Genel Se¢iminde yayimlanan siyasal reklamlarin sozel ve gorsel mesaj
iceriklerinin ve konularinin neler oldugunun ortaya konmasi amaci ¢ercevesinde, bu
caligmada “Tekil Tarama Modeli” kullanilmistir. Bu ¢alismanin veri toplama teknigi olarak
“icerik analizi yOntemi” belirlenmistir. Arastirmanin amagclarint olusturan sorulara yanit

aranmasi dogrultusunda, elde edilen tiim basin ilanlarina igerik analizi yontemi uygulanmistir.

Evren ve Orneklem

2015 Genel Sec¢imlerinde siyasi partilerin basin ilanlarinin sézel ve gorsel mesaj
iceriklerini, hangi gazeteye/gazetelere reklam vermeyi tercih ettiklerini, hangi konulara agirlik
verdiklerini, segmene ne vaat ettiklerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanan bu ¢alismada, 7
Haziran 2015 olan se¢im tarihinin 1 ay oncesi ve 1 hafta sonrasini kapsayacak sekilde 7
Mayis — 14 Haziran 2015 tarih araliginda Tiirkiye’de en yiiksek tirajli 5 gazete Basm Ilan
Kurumu’nun verilerine gore belirlenmis ve bu tarih aralifinda yayimlanan tim partilere ait
tiim siyasal reklamlar(basin ilan1) arastirma kapsamina dahil edilmistir. Buna gore, toplam 97
adet reklam yayimlandig: belirlenmistir.

Tablo 1. 7 Mayis-14 Haziran 2015 Tarihleri Arasinda En Yiiksek Tirajli 5 Gazetede
Yayimlanan Basin ilanlari

Gazete Toplam
Zaman Aralig1 Hiirriyet | Posta | Sabah | Sézcli | Zaman
07-14 Mayis 6 2 8 4 4 24
Igaftamn 15-22 Mays 6 3 8 3 3 23
v 23-30 May1s 1 1 7 0 1 10
30 Mayis-06 10 9 8 8 5 40
Haziran
Toplam 23 15 31 15 13 97

Tablo 1’de basin ilanlarmin gazetelere gore dagilimlart belirtilmektedir. Gazeteler
tirajlarina gore belirlenmis ancak kodlama cetvelinde ve tabloda alfabetik sira gere§ince
siralanmustir. Gazeteler belirlenirken yiiksek tirajli gazeteler olmalarma O6nem verilmistir.
Clinkii tiraji yiiksek olan gazetelerin kamuoyu tarafindan en ¢ok okunan gazeteler oldugu

varsayillmistir. Belirtilen tarih araliginda en ytiksek tirajli olan ve 6rnekleme alinan 5 gazete
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sunlardir: Zaman, Hiirriyet, Sabah, Sozcii ve Posta. Bu gazetelerin toplam tiraj igerisindeki
pay1 yiizde 48,78 dir. Orneklem almirken olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
amagl 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Calismada tarih aralifinin se¢imden 1 ay oOncesi ve 1 hafta sonrasi olarak
belirlenmesinde; siyasal kampanyalarin dolayisiyla gazetelerde siyasal reklamlarin
yayimmlanmaya genellikle se¢cimden 1 ay once baslanmasi ve se¢cimden 1 hafta sonrasinin da
arastirma siiresine dahil edilmesinin sebebi secimden sonra baz1 siyasi partilerin segmenlerine
tesekkdir icerikli reklamlar yayimlamasidir.

Calismanin 6rneklem secim siirecinde tiraj oranlarina gore Tiirk halki tarafindan en
cok okunan 5 gazetede (Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii ve Zaman) AKP(Adalet ve Kalkinma
Partisi), CHP(Cumhuriyet Halk Partisi), MHP(Milliyet¢i Hareket Partisi) ve BTP(Bagimsiz
Tiirkiye Partisi) tarafindan verilen toplam 97 basin ilani tespit edilmistir. Bu 97 basin ilani,
caligmanin icerik analizi uygulanmasina yonelik 6rneklemi olarak belirlenmistir.

Caligmada Tablo 1’de sunulan 6rneklem dogrultusunda igerik analizi uygulamasi,

arastirmaci tarafindan hazirlanan kodlama cetveli dogrultusunda gerceklestirilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu calismada igerik analizine dahil olan basin ilanlar1, Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii
ve Zaman gazetelerinden elde edilmistir. Bu galismanin analiz birimi gazetedir. I¢erik analizi
kodlamasi i¢in Oncelikle kodlama uygulamasina dahil olan reklamlar giin bazli olarak
klasorler halinde toplanmustir. Her bir reklam ihtiya¢ duyulmasi durumunda kolaylikla
bulunabilmesi amaciyla numaralandirilmistir. Ayni igerige sahip ancak farkli giinlerde farkli
boyutlarda yayimlanan reklamlar yeniden numaralandirilmis ve siralamaya dahil edilmistir.

(Calismada icerik analizi kodlamasi arastirmaci tarafindan hazirlanan kodlama cetveli
dogrultusunda arastirmaci tarafindan yapilmustir. Igerik analizinde kodlamanim yansiz
oldugunun smanmasi i¢in giivenirlik testi uygulanmistir. Poindexter ve McCombs (Aktaran
Yiiksel, 2009: 55) kodlayicilar arasinda %80’lik bir uyumun {iizerine ¢ikilmasi gerektigine
isaret etmektedir. Calismada gilivenirlik testini uygulamak icin orneklem olan 97 basin
ilaninin 30’u daha 6nce benzer bir ¢alismada gorev alan ve lisansiistli egitimine devam eden
ic kodlayici tarafindan yeniden kodlanmis ve 6n test yapilmistir. Bu kodlama sonucunda

kodlayicilararast uyum orani %90 olarak belirlenmistir.
Kodlama Cetveli

(Calismada icerik analizi kodlamasi daha once farkli tez calismalarinda kullanilan ve

aragtirmaci tarafindan bazi maddelerin eklenmesi ve ¢ikarilmasi yoluyla elde edilen kodlama
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cetveli dogrultusunda arastirmaci tarafindan yapilmistir. Kodlama cetveli olusturulurken
farkli calismalardan yararlanilmistir. Bu ¢aligmada kullanilan kodlama cetveline benzeyen
ancak daha dar kapsamli olan kodlama cetvelleri literatiir taramasinda bulunmus, arastirmanin
gerekleri gbz Oniline alinarak arastirmaci tarafindan bazi ekleme ve c¢ikarmalar yapildiktan
sonra, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, iletisim alaninda uzman akademisyenlerin goriisiine
basvurulmustur. Yapilan degerlendirmeler sonucunda kodlama cetveli son halini almistir.
Icerik analizinde uygulanan “kodlama cetveli” belirlenen kategoriler dogrultusunda
olusturulmustur. Bu ¢alisma i¢in ii¢ temel kategori olusturulmustur. Bu kategoriler ve
kapsamlar1 su sekildedir; ilk kategori olarak Oncelikle basin ilanlarinin gazetelerde yer alis
bicimlerine iliskin; basin ilanlarinin gazete bazinda yayimlanma siklig1 ya da sayisi, basin
ilanlarinin yer aldig1 sayfa, basin ilanlarinin yer aldigi sayfanin temasi, basin ilanlarmin
sayfada kapladig1 alan degerlendirilmistir. Caligmanin ikinci kategorisi baglaminda ise basin
ilanlarinin sézel mesaj igeriklerine dair; en fazla basin ilanina sahip siyasi parti, reklamlarin
tiirti, negatif siyasal reklamlarin tiirleri, reklamlarin mesaj stratejisi, imaj reklamlarinin tiirt,
basin ilanlarinda en fazla yer verilen konular, basin ilanlarmin bir konu mu birden fazla konu
mu igerdigi incelenmistir. Calismanin {iclincli kategorisi baglaminda da basin ilanlarinin
gorsel iceriklerine iliskin olarak; basm ilanlarinin renk durumu, fotograf kullanim durumu,
fotograf olan basin ilanlarinda kimin fotografinin yer aldigi, basin ilanlarinda logo ve slogan
kullanim durumu incelenmistir.
Icerik analizi sonucu elde edilen veriler, sosyal bilimlerde istatistik programi olan
SPSS’ te islenerek verilere iliskin frekans analizleri alinmis ve ¢apraz tablolar

olusturulmustur.

Bulgular ve Yorum
2015 Genel se¢imlerinde (25. Donem Milletvekili Genel Se¢iminde) siyasal partiler
tarafindan verilen siyasal reklamlarin sézel ve gorsel mesaj iceriklerinin ve konularinin
belirlenmesine yonelik bu ¢alismada 6rneklem alinan 5 gazetede (Hiirriyet, Posta, Sabah,

Sozcili ve Zaman) yer alan toplam 97 basin ilan1 igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Basin flanlarinin Gazetelerde Yer Alis Bicimine Iliskin Bulgular
Basin ilanlarmin gazetelerde nasil yer aldigina iliskin genel durum tespiti baglaminda
orneklem alman 5 gazete {lizerinden yapilan incelemede dncelikle yayimlanan toplam basin
ilan1 say1s1 belirlenmistir.
Buna gore se¢im kampanyalarinin baslangic donemine denk gelen 07-14 Mayzis, 15-22

Mayis ve ozellikle secim haftasi olarak nitelendirebilecegimiz 30 Mayis-06 Haziran



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Baser Bahar/Spring 2017

haftasinda farkli gazetelerde yer alan basin ilanlarinin sayilarinin fazla oldugu goriilmektedir.
07-14 Mayis tarihleri arasinda 24, 15-22 Mayis tarihleri arasinda 23, en az basin ilani
yaymmlanan hafta olan 23-30 Mayis haftast 10 ve son olarak da en fazla basin ilani
yaymmlanan hafta olan 30 Mayis-06 Haziran tarihleri arasinda ise 40 basin ilam

yaymmlanmustir.

Basin ilan1 sayilari, calisma kuramsalinda siyasal reklam olarak tanimlanan
reklamlarin yayimlanma sikligini tartismak adina 6nem tagimaktadir. Bu nedenle basin ilani

sayilarina iligskin degerlendirme yayimlanma siklig1 alt kategorisi baglaminda yapilacaktir.

Basin Ilanlarimin Yayimlanma Sikhgi, Yayimlanan Reklam Sayisi

Basin ilanlarimin yayimlanma sikligi se¢menin dikkatini ¢ekmek, siyasi partilerin
mesajin1 segmene iletmek noktasinda reklamin siirekli tekrar edilmesidir. Basin ilaninin
gazetelerde siklikla yer almasi, siyasi partinin ya da adayin segcmenin zihninde yer etmesi ve
secmene mesajin iletilmesini saglamak noktasinda 6nemlidir.

Basin ilanlarmin yayimlanma sikliginin en fazla arttifi nokta secim haftasi olarak
degerlendirilebilecek 30 Mayis - 06 Haziran haftasidir. Bu tarih aralifi daha Once siyasi
partilerin bazi mesajlarina maruz kalan se¢menleri etkilemek igin son sans olarak
degerlendirildiginden siyasi partiler bu tarihlerde reklamlarini yogunlastirmislardir. Bu veriler
dogrultusunda, se¢gmenlere ulasmak icin gazetelerde siyasi partilere ait basin ilanlarmin
siklikla yer aldig1 sOylenebilir.

Basin ilanlarinin yayimlanmaya basladigi 7 Mayis ile 14 Haziran tarihleri arasinda
belirlenen 5 gazetede 97 basin ilan1 yayimlanmistir. Buna gore incelenen sayilarda en fazla
basin ilani, Sabah Gazetesi’nde yer almigtir (n=31).

Ardindan Hiirriyet (n=23), Posta (n=15), S6zcii (n=15) ve son olarak da Zaman (n=13)
gazeteleri gelmektedir. Arastirmanin yapildig: tarihte Tiirkiye’de en fazla tiraja sahip gazete
olan Zaman gazetesi yayimlanan 13 basin ilani ile 5 gazete arasinda son sirada yer almaktadir.
Bu say1 yayimlanan basin ilan1 sayisi ile gazete tiraji arasinda dogrusal bir iliski olmadigin
ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla siyasi partilerin basin ilanlarinin yayimlanmasi ic¢in gazetelerin tirajlari
disinda farkl bir takim unsurlar1 da g6z oniine aldig1 sdylenebilir. Aksi takdirde en fazla basin
ilaninin gazetelerin secim haftasindaki tirajlar1 geregince sirasiyla Zaman, Hiirriyet, Sabah,

Posta ve Sozcii gazetelerinde yer almasi beklenirdi.



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Baser Bahar/Spring 2017

Basin Ilanlarinin Yayimlandig Sayfa Numarasi Ve Sayfamin Temasi

Basin ilanlarmmin  hangi sayfalarda yayimlandigina iliskin veriler c¢alismanin
“gazetelerin son sayfalarinda yayimlanan reklamlarin daha fazla dikkat g¢ekici oldugu”
varsayimi ile Ortiismektedir. Bu dogrultuda basin ilanlarinin en fazla gazetelerin son
sayfalarinda (n=42) yayimlandig tespit edilmistir.

Incelenen gazetelerde son sayfasinda en fazla basin ilan1 yayimlanan gazete Sabah’
dir. Son sayfada yayimlanan 42 reklamin 21’1 bu gazetede yayimlanmustir.

Sabah’in ardindan son sayfasinda en fazla basin ilan1 yayimlanan gazeteler sirasiyla
Hiirriyet (n=10), Sozcii (n=5), Posta (n=3) ve Zaman (n=3) olmustur. Gazetelerin son
sayfasinda genellikle yayimlanan basin ilanlar1 disinda baska bir haber, gorsel vb. unsur
olmadig1 goz Oniline alinirsa siyasal partilerin segmene mesajlarint se¢gmenin dikkatini
dagitacak farkli unsurlardan bagimsiz olarak iletmeyi tercih ettikleri belirtilebilir.

Basin ilanlarinin segmene ulagmasi noktasinda 6nem tasiyan bir baska veri de basin
ilanlarinin yayimlandig1 gazete sayfalarimin temalaridir. Kodlama cetvelinde sayfa temast
olarak ilk sayfa, kiiltiir-sanat, magazin, giincel, yorum, ekonomi, diinya, saglik, egitim, spor,
son sayfa, magazin eki, 6zel ek, hafta sonu eki, sektorel ek, ik eki ve diger temalar
belirlenmistir. Bu temalar olusturulurken daha 6nceki ¢alismalardan yararlanilmakla birlikte,
gazeteler lizerinde yapilan 6n inceleme belirleyici olmustur.

Incelenen gazetelerde basm ilanlarinin en fazla yayimlandigi sayfa temasi son
sayfadir. Son sayfada toplam 42 basin ilan1 yer almistir. Son sayfay1 yayimlanan 25 basin
ilan1 ile giincel sayfasi takip etmektedir. Basin ilanlarmin en sik yayimlandig1 sayfa temalar1
giincel sayfasinin ardindan sirasiyla magazin(n=12), ekonomi(n=9), kiiltiir-sanat(n=7), yorum

analiz(n=1) ve spor(n=1) sayfalar1 seklinde olmustur.

Basin Ilanlarinin Sayfada Kapladigi Alan
Incelenen 5 gazetede yayimlanan toplam 97 basin ilaninin 62 tanesinin tam sayfa
olarak yaymmlandigi belirlenmistir. Bu durum neticesinde siyasal partilerin segmenlere
secmenlerin dikkatini dagitacak farkli haber ve gorsel unsurlardan bagimsiz olarak ulasmay1
tercih ettikleri sdylenebilir.
Siyasi partilerin tam sayfa disinda en fazla ¢eyrek sayfa(n=26) ve son olarak da yarim
sayfa(n=9) basin ilan1 yayimlatmay1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Tam sayfa, yarim sayfa

ve ¢eyrek sayfa disinda farkli bir boyutta basin ilan1 yayimlanmadig1 da goriilmektedir.
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Basin Ilanlarinin Sézel I¢erigine iliskin Bulgular
Basin ilanlarmin icerigine dair elde edilen veriler; reklam veren siyasi partiler,
reklamlarin tliri, negatif siyasal reklamlarin tiirleri, reklamlarin mesaj stratejisi, imaj
reklamlarinin tiirleri, siyasal reklamlar ile se¢cmene iletilmek istenen konular ve bir reklamin

icerdigi konu sayis1 ayr alt bagliklar seklinde sunulmustur.

Siyasal Reklam Veren Siyasi Partiler

Se¢cmenlere vaatlerini iletmek ve segmen davranisini etkilemek noktasinda gazetelerde
yaymmlanan basin ilanlar1 6zellikle secim donemlerinde onem tasimaktadir. Yapilan analiz
sonucunda en fazla basin ilanina sahip olan siyasi parti 37 basin ilan1 ile CHP olmustur.
CHP’nin basin ilan1 yayimlatma konusunda 16 basin ilani ile en fazla Hiirriyet gazetesini
tercih ettigi belirlenmistir. CHP’nin Posta, S6zcli ve Zaman gazetelerinde yediser basin ilani
yaymmlanirken, Sabah gazetesinde higbir basin ilaninin yayimlanmamasi dikkat ¢ekicidir.

CHP’nin ardindan en fazla basin ilanina sahip siyasi parti ise AKP olmustur. Toplam
31 basin ilan1 bulunan AKP, tiim basin ilanlarmi tek bir gazetede, Sabah gazetesinde
yayimlatmay1 tercih etmis Ornekleme almman diger 4 gazetenin higbirinde reklam
yaymmlatmamigtir. Bu veri medya sahipligi ve ideoloji baglaminda degerlendirildiginde
onemli bir saptama olarak sunulabilir. En fazla basin ilanina sahip 3. Siyasi parti ise 27 basin
ilan1 ile MHP olmustur. MHP’nin toplam 27 basmn ilaninin gazete bazli yayimlanma
dagiliminda diger partilere oranla gorece esit bir dagilim oldugu sdylenebilir. Hiirriyet(n=7),
Posta(n=7), S6zcli(n=6) ve Zaman(n=7) seklinde bir dagilim belirlenirken MHP’nin Sabah
gazetesinde hi¢ basin ilan1 yayimlatmamasi da 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir.
Ornekleme alinan 5 gazetede basin ilan1 yayimlanan bir diger siyasal parti ise BTP olmustur.
BTP 1 tanesi Posta 1 tanesi de Sozcii gazetelerinde olmak {izere toplam 2 adet basin ilani
yaymmlatmistir. Se¢im sonuglart géz oniine alindiinda oy oranini ciddi bir oranda artiran ve
meclise giren HDP’ nin 6rnekleme alinan 5 gazetede herhangi bir basin ilaninin yer almadig:

tespit edilmistir.

Siyasal Reklamlarin Tiirii
Siyasal reklamlar genel olarak pozitif ve negatif reklam olarak iki grupta
smiflandirilabilmektedir. Siyasi partiler parti politikalarina, {ilkenin durumuna, sec¢im
ortamimna, se¢gmen profiline ve ideolojiye gore siyasal reklamlarmin tiirlerini

belirlemektedirler.
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Genel olarak siyasi partilerin pozitif reklamlari tercih ettikleri sOylenebilir.
Yayimlanan toplam 97 siyasal reklamdan 80’1 pozitif tiirde iken, yalnizca 17’si negatif
tiirdedir.

Siyasi parti bazli olarak siyasal reklam tiirlerini degerlendirmek gerekirse; AKP’nin
toplam 31 reklamindan 23’iiniin pozitif, 8’inin ise negatif tiirde oldugu belirtilebilir. 37
reklam1 bulunan CHP 31 pozitif, 6 negatif reklama sahiptir. Toplam 27 reklami bulunan
MHP’nin ise reklamlarindan 24’i pozitif, 3 tanesi negatif niteliktedir. 2 reklami bulunan

BTP’ nin 2 reklaminin da pozitif tiirde oldugu tespit edilmistir.

Negatif Siyasal Reklamlarin Tiirleri
Siyasi partilerce pozitif reklam tiirline kiyasla daha az tercih edilse de negatif
reklamlarin tiirleri partilerce izlenen stratejileri gormek noktasinda Onemli veriler

sunabilmektedir. Bu nedenle negatif reklamlarin tiirlerine iliskin verilere yer verilmektedir.

Bu verilere gore, {i¢ tiirli bulunan negatif siyasal reklamdan siyasi partiler tarafindan
en fazla tercih edilen tiir dogrudan karsilagtirma olmustur. Bir siyasi partinin kendi icraatlari
ya da vaatlerini bir bagka siyasi parti ya da vaatleri ile hangi partiden bahsettigi belli olacak
sekilde  karsilastirdigt  reklamlar  dogrudan  karsilastirma  reklamlar1  olarak
degerlendirilmektedir. Dogrudan karsilastirma reklamlarini en ¢ok tercih eden siyasi partinin
CHP oldugu belirlenmistir. CHP’nin toplam 6 adet olan negatif siyasal reklamlarimin
tamaminin dogrudan karsilagtirma tiirtinde oldugu tespit edilmistir. Dogrudan karsilagtirma
tirtinde reklama sahip bir diger siyasal parti ise AKP’dir. Toplam 8 negatif reklam1 olan
AKP’nin 4 negatif reklam1 dogrudan karsilastirma tiirtindedir.

Diger bir negatif siyasal reklam tiirii olan dogrudan saldir tiiriinde reklama iki siyasi
partinin sahip oldugu tespit edilmistir. Bunlardan ilki bu tiirde 3 reklami yayimlanan MHP
olurken, digeri bu tiirde 2 reklami yayimlanan AKP olmustur. Dogrudan saldiri tiirii
reklamlar, bir siyasi partinin hangi siyasi parti ya da partilerden bahsettigi belli olacak sekilde
herhangi bir karsilagtirma yoluna gitmeden elestiride bulundugu negatif reklam tiirii olarak
degerlendirilmektedir.

Imali karsilastirma negatif siyasal reklam tiiriinde ise yalmz bir partinin reklami
bulunmaktadir. AKP bu tiirde 2 adet reklama sahiptir. Bir siyasi partinin baska bir ya da
birden fazla siyasi partiye imali bir sekilde elestiri getirdigi negatif reklam tiirii imali
karsilagtirmadir. BTP’ nin ise yayimmlanmis herhangi bir negatif siyasal reklami tespit

edilmemistir.
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Siyasal Reklamlarin Mesaj Stratejisi

Siyasal reklamlar mesaj stratejisi konusunda genellikle tice ayrilmaktadir. Bunlar; bir
siyasi partinin herhangi bir konuda vaatlerini dile getirdigi konu reklamlari, siyasi parti ya da
parti liderinin imajin1 ortaya ¢ikaran imaj reklamlar1 ve hem konu hem de imaj 6gelerini
birlikte barindiran konu + imaj reklamlaridir.

Elde edilen verilere gore siyasi partiler tarafindan en fazla konu reklamlarinin tercih
edildigi goriiliir. Toplamda 49 adet konu reklami belirlenmistir. Konu reklamlarina en fazla
sahip olan siyasal parti 26 reklam ile CHP olmustur. Onu 19 reklam ile MHP ve 2’ser reklam
ile AKP ve BTP izlemektedir.

Imaj reklamlarinin siyasi partiler tarafindan pek tercih edilmedigi saptanmustir.
Toplam 9 adet imaj reklami tespit edilmistir. Bu 9 adet imaj reklamindan 8’1 MHP ve kalan 1
imaj reklami da AKP’nin reklamlaridir. CHP ve BTP’ nin dogrudan imaj reklami olarak
degerlendirilebilecek reklamlarinin olmadig tespit edilmistir.

Konu reklamlarindan sonra siyasi partiler tarafindan en fazla konu + imaj
reklamlarinin tercih edildigi tespit edilmistir. Konu + imaj reklamina sahiplik noktasinda 6ne
cikan parti 28 reklami ile AKP olmustur. Onu 11 reklam ile CHP izlemistir. MHP ve BTP’

nin ise konu + imaj reklaminin olmadig1 belirlenmistir.

Imaj Reklam Stratejilerine Yonelik Dagihm
Imaj reklam stratejilerine yonelik dagilimi belirlenirken imaj reklami olarak konu +
imaj reklamlarmin da degerlendirmeye alindigini belirtmek gerekmektedir. Toplamda 48 adet
imaj ve konu + imaj reklam tespit edilmistir. Bunlardan 37’si parti imaj1 iken 11 tanesi ise

lider + parti imaj1 olarak saptanmaistir.

AKP’nin imaj reklami olarak degerlendirilen 29 reklaminin tamaminda parti imaji
stratejisi benimsendigi belirlenmistir. Parti imaj1 stratejisini kullanan bir diger siyasi parti ise

MHP olmustur. MHP parti imaj1 kapsaminda degerlendirilebilecek 8 reklama sahiptir.

CHP’nin imaj reklam stratejisi baglaminda degerlendirilebilecek 11 reklaminin

tamaminda lider + parti imaj1 stratejisini tercih ettigi saptanmistir.

Basin flanlarinda Siklikla islenen Konular
Basin ilanlarinda siklikla iglenen konular belirlenirken siyasi partiler tarafindan bazi
reklamlarda birden fazla konunun yer aldig1 tespit edilmistir. Bu durumdaki basin ilanlar1 igin

birinci konu, ikinci konu, ti¢lincii konu seklinde bir kodlamaya gidilmistir. Basin ilaninda
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deginilen konular reklam igerisindeki Onem sirasina gore hiyerarsik olarak kodlanmistir.
Toplam 97 basin ilanindan 88’inde en az 1 konunun iglendigi tespit edilmistir.

Basin ilanlarinda siyasi partiler tarafindan birinci konu olarak belirlenen ve
yaymmlanan konunun 47 kez islenen ekonomi oldugu tespit edilmistir. Ekonomiye birinci
konu olarak basin ilanlarinda yer veren ve ekonomi ile ilgili vaatte bulunan siyasi partiler
arasinda siralama 27 reklam ile CHP, dokuzar reklamla AKP ve MHP ve 2 reklamla BTP
seklinde saptanmustir.

Ekonomiden sonra birinci konu olarak en fazla islenen ve vaatte bulunulan konu ise 17
basin ilaninda yer alan demokratik haklardir. Demokratik haklar konusunu birinci konu olarak
AKP 7 kez, CHP 6 kez, MHP 4 kez islemistir. BTP’ nin demokratik haklar konusunda
herhangi bir basin ilan1 bulunmamaktadir.

Birinci konu olarak siyasi partiler tarafindan basin ilanlarinda yer verilen bir diger
konu ise milli biitiinliikk olmustur. Milli biitiinliikk konusunu MHP 6 kez, AKP ise 3 kez
islemistir. Toplamda en fazla basin ilanina sahip siyasi parti olan CHP’nin ve en az basin
ilanina sahip siyasi parti olan BTP’ nin milli biitiinliik konusunda basin ilaninin olmadig:
tespit edilmistir.

Bu konular disinda kalan ve siyasi partilerce birinci konu olarak islenen konular
sirastyla, 6 kez egitim (4 CHP, 2 AKP), 3 kez uluslararas: iligskiler (AKP), 2 kez ulasim
(AKP), 2 kez saglik (AKP), 1 kez konut sorunu (AKP), 1 kez de ¢evre (AKP) konular1 olarak
belirlenmistir.

Arastirmada ulagilan toplam 97 basin ilaninin sadece 21 tanesinde ikinci konunun
islendigi belirlenmistir. Birinci konuda oldugu gibi ikinci konuda da basin ilanlarinda en fazla
islenen ve iizerine en fazla vaatte bulunulan konu 14 reklam ile ekonomi olmustur. Ikinci
konu olarak degerlendirilen bu 14 ekonomi konusu 10 kez CHP, 3 kez AKP, 1 kez de MHP
tarafindan islenmistir. BTP toplam 2 basin ilaninda da birinci konu olarak ekonomiyi isledigi
icin ikinci konu olarak ekonomiyi islememistir.

Ikinci konu olarak ekonomiden sonra en fazla islenen konular sirasiyla, 3 kez
demokratik haklar (AKP), 2 kez saglik (1 AKP, 1 MHP), 1 kez egitim (AKP) ve 1 kez de
ulagim (AKP) olarak belirlenmistir. BTP basin ilanlarinda higbir ikinci konuyu islememistir.

Siyasi partiler tarafindan yayimlatilan toplam 97 basin ilaninin yalnizca 9 tanesinde
ticlincli konunun islendigi tespit edilmistir. Birinci ve ikinci sirada en fazla islenen konu olan
ekonomi li¢lincli konu olarak en fazla islenen konu degildir. Ekonomi konusu ii¢iincii olarak
yalnizca 1 kez AKP tarafindan islenmistir. Reklamlarinda {igiincii konuyu isleyen siyasi

partiler AKP ve MHP’dir. Konular sirasiyla 2 kez saglik(AKP), 2 kez demokratik haklar (1
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AKP, 1 MHP), 1 kez egitim (AKP), 1 kez konut sorunu (AKP), 1 kez milli biitiinliik (AKP)

ve 1 kez uluslararasi iligkiler (MHP) olarak belirlenmistir.

Basin Ilanlarinin icerdigi Konu Sayis

Siyasi partiler se¢gmenlere mesajlarint ve vaatlerini iletmek i¢in gazeteleri kullanirken
bazen tek bir basin ilaninda birden fazla konuya yer verebilmektedirler. Bu baglamda, tiim
partilerin tek bir konu igeren toplam basin ilan1 sayilar1 68’dir. AKP’nin tek bir konu iceren
basin ilani sayist 22 iken, bu sayr CHP i¢in 27, MHP i¢in 17, BTP icin 2 olarak tespit
edilmisgtir.

Ayni basin ilaninda yalnizca 2 konu bulunan tiim siyasal partilere ait basin ilan1 say1s1
11°dir. Aym1 basin ilaninda yer alan 3 konulu basin ilanlart bu degerlendirme disinda
tutulmustur. Ayni basin ilaninda yalnizca 2 konu bulunan basin ilan1 sayis1t AKP i¢in 1 ve
CHP icin 10 olarak belirlenmistir. MHP ve BTP’ nin yalnizca 2 konulu basin ilani
bulunmadig: tespit edilmistir.

Ayni1 basin ilaninda 3 konu birden iceren basin ilanlar1 degerlendirildiginde; bu say1 9
olarak tespit edilmistir. Bu 9 basin ilanindan 7’sinin AKP’ye, 2’sinin ise MHP’ye ait oldugu

belirlenmistir. CHP ve BTP’ ye ait 3 konu igeren basin ilan1 olmadig1 saptanmuistir.

Basin Ilanlarimin Gérsel Icerigine Iliskin Bulgular
Basin ilanlarinda mesaja yonelik degerlendirmelerin yani sira, gorsel unsurlara ait
icerik de analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler; basin ilanlarinin siyah-beyaz ya da
renkli olusu, basin ilanlarinda fotograf kullanimi, fotograf olan basin ilanlarinda kimin
fotografinin yer aldigi, basin ilanlarinda logo ve slogan kullanimi ayri alt basliklar halinde

incelenmistir.

Basin Ilanlarinin Siyah-Beyaz ya da Renkli Olmasi
Basin ilanlarinda yer alan gorsel unsurlar1 degerlendirmeye oncelikle ilanlarin renkli
olup olmadig1 sorgulanarak baslanmigtir. Buna gore, tiim siyasi partilerin gazetelerde
yaymmlanan basm ilanlarmin tamami, esdeyisle 97 basin ilaninin tamami renkli olarak
yayimmlanmigtir. AKP’nin 31 basin ilaninin tamami, CHP’nin 37 basin ilanmin tamami,
MHP’nin 27 basin ilaninin tamami ve son olarak da BTP’ nin 2 basin ilan1 renkli olarak

yayimlanmustir.
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Basin Ilanlarinda Fotograf Kullanimi

Gorsel unsurlara iligkin analizde ikinci olarak basin ilanlarinda fotograf kullanimi
iizerine yapilmistir. Bu baslik altinda hangi siyasi partinin ka¢ basin ilaninda fotograf tercih
edildigi, bir sonraki baglikta da fotograflarin icerigine dair inceleme yapilmistir.

Degerlendirme kapsamina alinan 4 siyasi partiden 3’iiniin tiim ilanlarinda fotograf
kullanmay1 tercih ettigi tespit edilmistir. AKP, MHP ve BTP tarafindan tiim basin ilanlarinda
fotograf kullanilmasi tercih edilmistir. Bu oranlar soyledir; AKP(n=31), MHP(n=27) ve
BTP(n=2) basin ilaninda fotograf kullanilmistir. Bu 3 siyasi partiden farkli olarak CHP’ nin
basin ilanlarinda fotograf kullanimi konusunda farkli bir tercihte bulundugu saptanmistir.
CHP yayimlanan toplam 37 basin ilaninin 31 tanesini fotografsiz yayimlatmistir. Fotograf yer

alan reklam sayisi ise yalnizca 6 tanedir.

Toplam 97 basm ilaninin 66 tanesi fotografli, 31 tanesi ise fotografsiz olarak
yayimmlanmistir. Basin ilanlarinda en fazla fotograf yer alan siyasi partilerin sirastyla

AKP(n=31), MHP(n=27), CHP(n=6) ve BTP(n=2) seklinde oldugu belirlenmistir.

Fotograf Olan Basin ilanlarinda Fotograf Icerigi
Fotograf olan basin ilanlarinda fotografin kime ait olduguna iliskin alt kategori yapilan
on inceleme sonucunda lider ve segmen olarak iki madde ile sinirlandirilmistir. Yayimlanan
97 basin ilaninda 66 basin ilanmin fotograf icerdigi ve bu fotograflarin ya lidere ya da

secmene ait oldugu tespit edilmistir.

66 fotografli basin ilanindan 58 tanesinde yalnizca lider fotografi, 8 tanesinde ise
yalnizca se¢cmen fotografinin yer aldigi saptanmistir. Siyasi parti bazli olarak
degerlendirildiginde; AKP 31 basin ilanin tiimiinde fotograf kullanmistir. Bu fotograflarin
tamami parti lideri olan Ahmet Davutoglu’na aittir. CHP’nin 37 basin ilaninin 31 tanesini
fotografsizdir. 6 basin ilaninda ise parti lideri olan Kemal Kiligdaroglu'na ait fotograf yer
almistir. MHP’nin ise 27 basin ilaninin tamaminda fotograf kullanmistir. Bu basin ilanlarinin
19 tanesinde parti lideri olan Devlet Bahgeli’nin fotografi yer alirken, 8 tanesinde MHP
secmeni olarak algilanan ve partiye ithafen “seninle yiirliyecegiz, gelece§imiz sana emanet”
diyen doktor, aile, gen¢ kadin, is¢i ve torunuyla birlikte yasli bir kadin toplumun farkl
kesimlerinden “se¢gmen” olarak fotograflanmistir. MHP disinda arastirmaya dahil olan diger
siyasi partiler “se¢gmen” fotografi kullanmamigtir. BTP yayimlanan 2 reklaminda da parti

lideri olan Haydar Bag’in fotografina yer vermistir.
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Siyasi partilerin basin ilanlarinda agirlikli olarak lider fotograflarina (n=58) yer
verildigi belirlenmistir. Lider fotografi disinda farkli bir fotograf kullanimini tercih eden
siyasi parti MHP olmugstur. MHP’nin “se¢cmen” fotografi yer alan reklam sayist 8 olarak

belirlenmistir.

Basin Ilanlarinda Logo ve Slogan Kullanimi

Basin ilanlarinda gorsel unsurlara iligkin son sorgulama logo ve slogan kullanimiyla
ilgili olarak yapilmistir. Buna gore, 4 siyasi partiye ait tim basin ilanlarinda hem logo hem de
slogan kullanildig: tespit edilmistir. AKP 31 basin ilaninin tamaminda, CHP 37 basin ilaninin
tamaminda, MHP 27 basin ilaninin tamaminda ve BTP 2 basin ilaninin ikisinde de logo ve
slogan kullanmistir. Bu baglamda, siyasi partilerin logo ve slogan kullanim1 konusuna 6zen
gosterdigi sOylenebilir.

Sonug ve Tartisma

2015 Genel Secimleri ya da resmi adiyla 25. Donem Milletvekili Genel Se¢imi 7
Haziran 2015 Pazar giinii gerceklestirilmistir. YSK tarafindan agiklanan kesin se¢im
sonuclarina gore, kayitli segmen sayis1 56.608.817°dir. Oy kullanan se¢men sayis1 47.507.467
ve gecerli oy sayist da 46.163.243°diir. Bu oranlara gore secimlere katilma orani %83,92
olarak belirlenmistir.

Tiirkiye’de toplam 97 siyasi parti bulunmaktadir.' YSK tarafindan agiklanan ve 25.
Dénem Milletvekili Genel Segimi’ ne katilabilecek parti sayist 31 olarak belirlenmistir.
Ancak bu 31 partiden 21’1 se¢ime katilma karar1 almis, Biiylik Birlik Partisi ise Saadet Partisi
¢atis1 altinda segime girecegini agikladigindan segime 20 siyasi parti girmistir.’

Caligmada 6rneklem kapsaminda basin ilan1 tespit edilen siyasal partiler, AKP, CHP,
MHP ve BTP’ dir. YSK tarafindan agiklanan kesin se¢im sonuglarina gére AKP’nin oy orani
%40,87, CHP’nin oy orant %24,95, MHP nin oy oran1 %16,29 ve BTP’ nin oy oran1 %0,21
olarak belirlenmistir. Bu 4 partiden AKP, CHP ve MHP meclise girmis, BTP ise %10 olan
secim barajint agsamadig1 i¢in meclise girememistir. Meclise %13,12 oy oranityla giren HDP’
nin 6rneklem alinan gazetelerde herhangi bir basin ilan1 bulunmamaktadir.

Meclise giren 4 siyasi partinin bir Onceki Genel Secimler olan 2011 Genel

Secimlerinde aldiklar1 oy oranlar1 sirasiyla AKP %46,58, CHP %20,87, MHP 14,27 ve 2011

! http://www.yargitaycb.gov.tr/Partiler/(Erigim tarihi: 14.05.2015)

? http://www.ysk.gov.tr/cs/groups/public/documents/document/ndq0

/mdew/~edisp/yskpwenl 4444010001.pdf (Erigim tarihi: 14.05.2015)

? http://www.radikal.com.tr/politika/7_haziran_secimine 21 parti_katilacak-1330821 (Erisim tarihi: 14.05.2015)
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secimlerine parti olarak girmeyen, bagimsiz adaylar1 destekleyen ve 2011 yilinda parti adi
BDP (Baris ve Demokrasi Partisi) olan HDP 95,63 diir.

YSK tarafindan belirlenen secim yasaklar1 baslayincaya kadar farkli siyasi partiler
tarafindan farkli mecralarda siyasal reklamlar yayimlanmistir. Bu arastirmada Tiirkiye’de en
yiiksek tiraja sahip ilk 5 gazete olan (Hiirriyet, Posta, Sabah, S6zcli ve Zaman) aragtirma
orneklemine alinmis ve bu gazetelerde yayimlanan tiim basin ilanlar1 arastirma kapsamina
dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda 6rnekleme dahil edilen gazeteler 7 Mayis 2015 ile 14 Haziran
2015 tarihleri arasinda incelenmis ve toplam 4 farkli siyasi partiye ait 97 basin ilani tespit
edilmistir. Basin ilan1 yayimlanan siyasi partilerin AKP, CHP, MHP ve BTP oldugu
belirlenmistir. Arastirma kapsamina alinan basin ilanlar1 yalnizca gazetelerde yer alan basin
ilanlaridir, dolayisiyla yalnizca gazetelerde yer alan basin ilanlart i¢in bir ¢ikarim yapma
olanagi vardir. Bu baglamda bu arastirma sonucunda basin ilanlarinin gazetelerde yer alis
bicimine iligkin kisaca su maddeler siralanabilir:

* Siyasal partilere ait basin ilanlar1 se¢imden bir ay Oncesinden baslamak kaydiyla
siklikla gazetelerde yayimlanmistir.

* Basin ilanlar1 en fazla secimden 6nceki hafta (30 Mayis- 06 Haziran) yayimlanmistir.

* Basin ilanlar1 genellikle gazetelerin son sayfalarinda (sayfa numarasi olarak)
yayimlanmustir.

* En fazla Sabah gazetesinde, en az Zaman gazetesinde basin ilan1 yayimlanmaigtir.

* Basin ilanlar1 genellikle gazetelerin son sayfalarinda(sayfa temasi olarak) ve giincel
haber sayfalarinda yayimlanmstir.

* Basin ilanlar1 en fazla tam sayfa olarak yayimlanmstir.

* Higbir gazete ekinde basin ilani1 (siyasal reklam) yayimlanmamustir.

Basin ilanlarinin s6zel igeriklerine dair belli basli bulgular su sekilde siralanabilir:

* En fazla basin ilania sahip siyasi parti CHP, en az basin ilanina sahip siyasi parti

BTP’ dir.

* CHP’nin Sabah gazetesi hari¢ diger 4 gazetede basin ilan1 yayimlanmaigtir.
* AKP’nin tiim basin ilanlar1 yalnizca Sabah gazetesinde yayimlanmaistir.

*  MHP’nin Sabah gazetesi hari¢ diger 4 gazetede basin ilan1 yayimlanmustir.
* BTP’ nin basin ilanlar1 Posta ve S6zcii gazetelerinde yayimlanmustir.

* Basin ilanlarinin biiyiik ¢ogunlugu pozitif reklam tiiriindedir.

* Negatif siyasal reklam tiirtinde dogrudan karsilagtirma 6n plana ¢ikmaktadir.
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* Siyasal reklamlarin mesaj stratejisi agirlikli olarak konu reklami olarak belirlenmistir.

* Imaj reklam stratejisi olarak parti imaji éne ¢ikmaktadur,

* Basin ilanlarinda birinci konu olarak en fazla ekonomi konusuna deginilmistir.

* Basin ilanlarinda ikinci konu olarak da en fazla ekonomi konusuna deginilmistir.

* Basin ilanlarinda ii¢ilincii konu olarak en fazla saglik ve demokratik haklar konularma
deginilmistir.

* Basin ilanlarinin biiylik ¢ogunlugunda tek bir konu islenmistir.

Basin ilanlarinin gérsel unsurlarina iliskin belli bash bulgular ise su sekilde siralanabilir:

* Basin ilanlarinin tamami renkli olarak yayimlanmustir.

* Basin ilanlarinin ¢ogunlugunda fotograf kullanilmigtir.

* Kullanilan fotograf tiirii agirlikli olarak lider fotografidir.

* Basin ilanlarinda lider disinda segmen fotografina yer veren tek siyasi parti MHP dir.
* Basin ilanlarinin tamaminda logo ve slogan kullanilmaistir.

25. Donem Milletvekili Genel Se¢iminde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarla
ilgili yapilan bu calismada, deginilmesi gereken noktalardan biri siyasi partilerin reklam
verme tercihleridir. Arastirma kapsamina alinan Tiirkiye’nin en yiiksek tirajli 5 gazetesinde
(Hiirriyet, Posta, Sabah, S6zcii, Zaman) AKP, CHP, MHP ve BTP’ ye ait basin ilanlarina dair
esit bir dagilim gozlenmemektedir. Bu noktada esit dagilim ile anlatilmak istenen nicel bir
dagilim degildir. Soyle ki; AKP’nin basin ilanlarimin yalnizca Sabah’ da, basin ilan1 tespit
edilen diger siyasi partilerin basin ilanlarinin ise Sabah hari¢ diger gazetelerde yayimlandigi
belirlenmistir. Buradan hareketle siyasi partilerin gazetelere reklam verme siireglerinde
belirleyici olan tek unsurun gazete tirajlar1 olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir. Tamamen tiraj
odakli bir yaklasim sergilenmis olsaydi; en fazla reklam sirasiyla Zaman, Hiirriyet, Sabah,
Posta ve Sozcii gazetelerinde yayimlanmis olurdu. Oysaki, siyasi partilerin reklam verme
tercihleri durumun beklenenden farkli oldugunu isaret etmektedir. Ornegin; AKP nin 31 basin
ilaninin tamaminin yalnizca Sabah Gazetesi’nde yayimlanmasi tercih edilmistir. CHP ve
MHP, Sabah disinda aragtirma kapsamindaki diger 4 gazeteye reklam vermistir. BTP ise
Posta ve Sozcli gazetelerine reklam verirken Hiirriyet, Sabah ve Zaman gazetelerine reklam
vermemistir. Siyasi partiler ve reklam verilen gazeteler arasindaki dagilim bizi “medya
sahipligi” kavrami {lizerine diistinmeye itmektedir.

Tiirkiye’de medya sahipligi literatiirli incelendiginde, 1980 6ncesi ve sonrasi seklinde
iki boliime ayrildigi goriilmektedir. Bu calismada, arastirmanin zamani geregince 1980

sonras1 medya sahipligi kavramu ile ilgilenilmistir.
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Tiirkiye’de 1980 sonrasi doniisen medyanin en 6nemli iki unsuru; sahiplik ve sermaye
yapisinin niteliksel degisimi olmustur. 1980 Oncesi birka¢ gazetecinin bir araya gelerek
koydugu kiiciik sermayelerle kurulan gazeteler, 1980 sonrasi yerini dev holdinglere; gazeteci
medya sahipleri yerini isadamlarina birakmistir. Simavi ailesinin medya sektoriinden
cekilmesinin ardindan, son olarak Din¢ Bilgin Grubunun tasfiye edilmesi ile Tiirkiye’de ana
faaliyet alan1 gazetecilik olan, mevcut sermaye birikimini medya sektoriinden elde etmis
sirketlerin donemi kapanmistir (Topuz, 2003, s.189) .

Tiirkiye’de 1980’lerden bu yana medya sektoriinde yasanan yogunlagma siirecinde,
gazeteler, dergiler, dagitim kuruluslart ve televizyonlar biiylikk holdinglerin ydnetimine
geemistir. 1982 yilinda finans ve insaat sektoriinde kazandiklari ile medya sektoriine giren
Omer Cavusoglu ve Ahmet Kozanoglu ikilisiyle basinin medyaya déniisiim siireci baslamus,
Londra merkezli sirket Polypeck’in patronu Asil Nadir’in medya sektdriine girmesi ile de
doniisiim hizlanmistir (Kaya, 2009, s.101).

Tiirk basminda holdinglesme siireci ilk olarak Hiirriyet ve Sabah Gazeteleri ile
baslamis, holdinglesmenin diger medya kuruluslarini kapsamasi ve baska holdinglerin medya
sektoriine girmesiyle bugiinlere gelinmistir. Gilinlimiizde medya sahipleri enerji, insaat, finans,
turizm gibi diger sektorlerde de yatirim yapmakta ve elde ettikleri birikimi medya piyasasinda
degerlendirmektedir (Baskan, 2011, s.45).

Tiirkiye’deki medya pazarmmin Cukurova Grubu’nun medya sirketlerine TMSF
tarafindan el konulmasinin ardindan sayist dérde diisen ve en biiylik medya gruplarinin hemen
hepsinin enerji, madencilik, finans ve insaat alanlarinda biiyiik yatirimlarinin bulunduguna
dikkat ¢eken Sozeri* Dogan Grubu, Calik Grubu, Dogus Grubu ve Ciner Grubundan olusan
bu dortliiniin tamaminin en az bir hidroelektrik santrali olduguna dikkat ¢ekmektedir. Medya
sektoriinde yer alan g¢apraz tekellesmeyi ortaya koymak adina 6nemli bir saptama olarak
degerlendirilebilir.

Medya gruplarinin sahiplerinin kimler oldugunu belirtmek yararli olabilir. Dogan
grubu Yonetim Kurulu Bagkan1 Aydin Dogan, Calik Grubu YKB Ahmet Calik, Dogus Grubu
YKB Ferit Sahenk ve Ciner Grubu YKB Turgay Ciner’dir. Medya patronu olarak algilanan
tiim isimler ayn1 zamanda cok farkli alanlarda bir¢ok yatirimi olan isadamlaridir. Arastirma
kapsamina dahil olan gazetelerden ikisi(Hiirriyet, Posta) Dogan Grubuna, biri(Sabah) Calik

Grubuna aittir.

* http:/t24.com.tr/haber/turkiyede-medya-sahipligi-ve-getirileri,244181 (Erigim tarihi: 16.06.2015)
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Arastirma kapsaminda incelenen gazetelerden Hiirriyet ve Posta Gazeteleri Dogan
Grubuna aittir ve AKP bu gruba ait her iki gazeteye hi¢ reklam vermezken; diger siyasi
partiler Dogan Grubuna ait her iki gazeteye de siklikla reklam vermistir. Sabah Gazetesi Calik
Grubuna ait bir gazetedir. Bu gazeteye AKP disinda reklam veren bir siyasi parti olmadigi
tespit edilmistir. Sozcii gazetesi Estetik Yayincilik A.S.” ye aittir. Bu gazeteye AKP disindaki
diger siyasi partilerin reklam verdigi belirlenmistir. Feza Gazetecilik A.S.” ye ait olan Zaman
Gazetesi’'ne ise CHP ve MHP reklam verirken; AKP ve BTP reklam vermemistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular dahilinde; medya sahipliginin siyasi partilerin reklam
verme tercihleri tizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Medya sahipliginin siyasi partilerin reklam verme tercihlerini etkilemesi, 2015 Genel
Secimleri i¢in ilging sonuclar ortaya ¢ikarmistir. Se¢cimden Once iktidar partisi olan AKP,
Sabah disinda se¢cmene basin yoluyla ulagsmayi tercih etmemistir. Bu durum okur profili ve
ulagilmak istenen se¢men kitlesi hakkinda bazi ¢ikarimlar yapmayi olanakli kilabilir.
Bunlardan biri, AKP kendi se¢gmen kitlesini Tiirkiye’de gazete okurlar1 arasinda yalnizca
Sabah okurlarinda goriiyor olabilir. Bir digeri, Sabah okuru diginda diger okurlar1 ulagsmaya
deger gbérmemis olabilir. Son olarak da, medya sahipligi AKP’nin reklam verme tercihi
izerinde dylesine etkilidir ki, diger gazete okur profili arasinda ulasabilecegi se¢gmen kitlesine
olsa dahi medya sahipliginden dolay1 bu segmen kitlesine ulasmamay1 tercih etmis olabilir.

2007 yilindaki se¢imlerde ise AKP’nin farkli bir reklam verme tercihinde bulundugu
sOylenebilir. 2007 Genel Se¢imlerinde AKP’nin 37 basin ilanindan 16’s1 Sabah Gazetesi’nde
yaymmlanirken, bu gazeteyi 15 basin ilanm1 ile Zaman takip etmektedir. AKP 2007 yilinda
toplamda 3 farkli gazeteye reklam vermistir. 2007 yilinda AKP’nin basin ilanlarinin
yayimlandig1 gazeteler sirasiyla Sabah(n=16), Zaman(n=15) ve Milliyet(n=6) gazeteleridir
(Tokat, 2009: 65). 2007 ve 2015 se¢cim donemleri karsilagtirildiginda; AKP’nin reklam verme
tercihinde Sabah her iki se¢cim doneminde de birinci sirada yer alirken, 2015 yilinda Zaman
Gazetesi’nde AKP’ye ait hicbir basin ilaninin yer almamis olmasi medya sahipligi ve reklam
verme tercihi baglaminda degerlendirilebilir.

Ek olarak, %10 barajin1 %13,12 gibi beklenen orandan daha fazla bir oy alarak gecen
HDP’ nin siyasal reklam yayimlama durumuna iliskin bir degerlendirmede bulunulabilir.
HDP ve HDP’ nin iki Es Genel Baskanindan biri olan Selahattin DEMIRTAS son zamanlarda
yirittiikleri “Tiirkiye Partisi” olma politikalarinda basarili olduklarini bu se¢cimde aldiklar1 oy
orantyla ortaya koymuslardir. HDP’ nin, Tiirkiye’de en ¢ok satan, tiraji en yiiksek olan ilk 5
gazetede hicbir basin ilan1 yer almamistir. Ancak, HDP’ nin televizyon, agik hava mecralari,

sosyal medya ortamlar1 ve yiiz yiize propaganda tekniklerini de etkin bir sekilde kullandig1 da
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belirtilmesi gereken onemli bir veri olarak goriilebilir. Partinin oy oranindaki artig ile son
donemlerde toplumun farkli kesimlerine iligkin vaat ve sOylemleri de iliskilendirilebilir.
Ancak, bunu bilimsel olarak ortaya koymak farkli bir arastirmanin konusu olarak

goriilmektedir.
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