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OZET

Bu calisma yerel basin reklam iligkisini ele almakta ve bu iliskinin 1980’lerden
glinlimiize degisimini incelemektedir. Calisma da 1980 sonrasinda, Tiirkiye’de yasanan
toplumsal degisimin Antalya 6zelinde yerel basindaki reklamlara nasil yansidigini ortaya
koymak ve yerel basin reklam iligkisini agiklamak amaciyla Hiirses, Antalya Ekspres,

Hiirriyet Akdeniz gazetesindeki reklamlar/ilanlar karsilastirmali olarak ¢oziimlenmistir.

Basin reklamlarinin ¢6ziimlenmesinde yontem olarak igerik ¢oziimlemesi
kullanilmistir. 1980°leri temsilen 1984 ve 1987, 1990’lar1 temsilen 1994 ve 1997 ve
2000’leri temsilen de 2004 ve 2007 yillar1 6rnekleme alinmig ve ¢alisma bu Orneklem
tizerinden ylriitiilmistiir. Bu yillarin ilk iki ayinda yayimlanan Antalya Ekspres ve Hiirses

gazeteleri ile Hiirriyet gazetesinin Akdeniz eki igerik ¢oziimlemesine dahil edilmistir.

Coziimlemeler sonucunda elde edilen bulgular 15181nda 6zetle, 1980°den giiniimiize
Antalya’da reklamcilik sektorii diinyada ve Tiirkiye’de reklamciligin gegirmis oldugu
degisimlere paralel degisimler ge¢irmistir denilebilir. Reklamcilik sektoriindeki biitiin bu

degisimler Antalya 6zelinde de etkili olmustur.
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ABSTRACT

Advertisement in the Local Press of Antalya

This study elaborates the relationship between local press and advertisement, and
the evolution of this relationship since 1980s. In this study, a survey on the local
newspapers of Hiirses, Antalya Express and Hiirriyet Akdeniz executed to show how the
social changes occurred in Turkey since 1980s reflected on locality of Antalya through
advertisements in local press, and to explain the relationship between local press and
advertisement. For attaining the aim of study, the advertisements in these local newspapers

are analyzed in a comparative sense.

In analyzing of press advertisements, content analysis is used as the method. As the
representative of 1980s, the years of 1984 and 1984; and, as the representative of 1990s,
the years of 1994 and 1997; and, as the representative of 2000s, the years of 2004 and 2007
are taken as the basis of sampling and the study was executed on this sampling. The issues
of Antalya Express, Hiirses and Hiirriyet Akdeniz belonging to the first two months of

these years are included to content analysis.

In conclusion, under the light of the findings obtained as the result of the analyses, it
is arguable that, the evolution of the advertisement sector in Antalya has been in parallel
with the one in Turkey and all over the world. All the changes in advertisement sector in

general has been effective in Antalya too.
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GIRIS

Toplumsal degisme, farkli hiz ve boyutlarda da gozlense her toplumda kaginilmaz bir
stire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireg, toplumu meydana getiren kurumlarda, toplumsal

iliskilerde ve toplumsal yapilarda bir durumdan yeni bir duruma gegisi ifade etmektedir.

Toplumsal degisme kavrami, siklikla karigtirilan ve ¢ogu zaman birbirlerinin yerine
kullanilan evrim, gelisme, ilerleme, modernlesme, kalkinma biiylime gibi kavramlardan
farklidir. Toplumsal degisme kavrami da dahil olmak tizere biitiin bu kavramlarin her birinin
ortak 6zelligi bir farklilasmay1 ifade etmesidir. Ancak ¢ogu zaman toplumsal degismenin
yerine kullanilan ilerleme, modernlesme, kalkinma vb. kavramlar deger yargisi tagiyan, yon
belirten kavramlarken; toplumsal degisme kavrami deger yargilart icermeyen, yon
belirtmeyen nesnel bir kavramdir. Bu nedenle de tez caligmasinda toplumsal degisme

kavraminin kullanilmasi uygun goriilmiistir.

Toplumsal degisme kavrami, toplumbilimciler tarafindan degisik goriis agilarin
yansitacak sekilde tanimlanmistir. Toplumsal degismeyi tanimlama da her biri farkh 6Slgiitler
kullanmis ve degismeye neden olarak farkli itici giligleri temel almislardir. Biitiin bu
nedenlerden dolay1 kavramin tek ve yeterli bir tanimin1 yapmak miimkiin gériinmemektedir.
Ancak genel olarak toplumsal degismeyi, toplumsal yapida meydana gelen degisimler olarak
tanimlamak ve bu kavramin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik alanlar1 kapsayan degismeyi

belirten bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda 1980 sonrasi yasanan toplumsal degisimin Antalya yerel
basinindaki reklamlara ve Antalya reklamcilik sektoriine nasil yansidigi temel sorusundan
hareket edilmistir. Calismanin tarihsel siire¢ olarak 1980’den sonrasi ile sinirli tutulmasinda
en Onemli etken bu tarihin 6zellikle iletisim alaninda yasanan degisimlerin doniim noktasini
olusturmasi olmustur. Iletisim alaninda yasanan bu degisimlere neden olarak pek ¢ok siyasi

ve ekonomik belirleyiciden s6z etmek miimkiindiir.

1980 ve sonrast hem diinyada hem de Tiirkiye’de kiiresellesme siirecinin hiz
kazandigi, sag ve sol politikalarin yeniden yorumlandigi, devletin ekonomiye miidahale
bicimlerinin degistigi, 6zellestirme, pazarin kosulsuz egemenligi gibi degerlerin 6n plana
ciktigr yillar olmustur. 1980 ve sonrasini ifade ederken siklikla tartisilan bu siyasal ve

ekonomik belirleyiciler bu yillarda diinyada ve Tiirkiye’de basmin (genel olarak medyanin)



degisimini hizlandiran kosullar1 da beraberinde getirmistir. Bu kosullar basinin érgiitlenme ve
is yapma bicimlerini 6nemli 6l¢iide etkilemis ve basinin biiyiik 6l¢ekli bir ekonomik sektor
haline gelmesine neden olmustur. Bu ¢er¢evede basinin ekonomik bagimlilig: giderek artmus,
bdylelikle basin devletten, 6zel sektoér kuruluslarindan ve daha sonralari bagli olduklar
sermaye grubunun basin dis1 faaliyetlerinden gelecek ekonomik destege daha fazla ihtiyag

duyar hale gelmistir.

1980’lerden itibaren basin kuruluslarinin ekonomik bagimliligt zaman igerisinde
artarak devam etmis, eger bir sermaye grubuna bagli degillerse reklam gelirleri olmaksizin
faaliyet gostermeleri biitlinliyle olanaksiz hale gelmistir. Tirkiye’de 1980’lerden itibaren
reklam gelirlerine bagimli hale gelen basin sektoriinde stirekli bir tekellesme egilimi s6z
konusu olmustur. Tekellesme egilimi sonucunda Tiirkiye basininda yapisal bir doniisiim
yasanmis ve basin kuruluglari birer ticari isletme haline gelmislerdir. Tekellesmenin ve
sermayenin sagladig1 finansal gii¢, artik belirli medya gruplarinin bir 6gesi haline doniisen
Tiirkiye basinini salt ticari isletmelere doniistiirerek basinin yapisal bir doniisiim yasamasina
neden olmustur. 1980’lerden sonra tiim diinyada da benzer gelismeler yasanmig ve gazetecilik
anlayis1 onemli Ol¢iide degisim gec¢irmistir. Bu degisimin sonucunda Tiirkiye’de Babiali

basini anlayisindan giderek ikitelli medya anlayisina gegildigi gézlenmektedir.

Bu yapisal doniisiim siiphesiz basinin igerigine de biiylik dl¢iide olumsuz yansimistir.
Gazetelerin igeriklerindeki bozulmaya paralel olarak gazetelerde reklamlara ayrilan sayfa
sayist ve alani habere ayrilana oranla giderek artmaya baglamistir. Reklamla iligkili olarak
olusturulmus pazar sistemi igerisinde basin, reklamveren ve reklam iiretim sektorlerinin

aktorleri arasinda ekonomik olarak siki bir iligki ve biitlinlesme meydana gelmistir.

Tiirkiye’de reklamcilik sektorii de sanayilesme ve kapitalistlesmenin hiz kazandigi
1980’lerden itibaren ivme kazanmaya baslamistir. Bu yillarla birlikte ithalatin serbest
birakilmastyla, Tiirkiye pazari yabanci sektorlerin iirlinlerine a¢ilmis ve ¢ok uluslu firmalarin
triinleri bu pazara girmeye baglamislardir. Bu donem Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin
cokuluslu reklam ajanslariyla ortaklik kurmaya ve reklamciligin yeni bir goriiniim kazanmaya
basladig1 yillar olmustur. Ayrica bu yillarda ajans, reklamveren iliskisi giderek sikilagmis,
reklamimi yaptirmak isteyen reklamverenler, ajanslarin “profesyonel” destegini almaya

baglamiglardir.

1980’li yillardan baslayarak reklam, bireylerin tiiketim diizeylerini arttirmada da bir

takim iglevler listlenmistir. Bu yillardan itibaren tiiketim tanimlamalarinda tiiketimin sembolik



bir faaliyet olarak degerlendirilmesi agirlik kazanmstir. Uriinler bireyleri bir sosyal konuma

yerlestiren, onlara statii kazandiran sembolik anlamlariyla 6n plana ¢ikarilmaya baslanmstir.

Reklamciligin bir sektor olarak agirliginin 6zellikle televizyonun tilkemizde yaygin bir
kitle iletisim araci haline doniismesinden sonra artigini ve somutlasabildigini sdylemek
miimkiindiir. Televizyonun egemen medya haline gelmesiyle televizyonla ozellikle reklam
gelirlerini boliismek konusunda rekabete giren gazetelerin igerigi de etkilenmis, gazeteler
daha ¢ok renkli ve fotografli hale gelmislerdir. Basin kuruluslarina reklamveren ticari
kurumlar, bu donemden itibaren, igerigi kolay tiiketilen, bilgilendirirken eglendiren ve tiraj

bakimindan yiiksek gazeteleri tercih etmislerdir.

Yerel basin da bu gelismelerden etkilenmis ve giderek reklamverenlerin istekleriyle
uyumlu bir hal almaya baslamistir. Yerel basinin finansmaninda gazete satis1 disindaki ilan ve
reklam gelirleri 6zellikle resmi ilan gelirleri her zaman 6nemli olmustur. Ancak bu durum
ozellikle 1990’11 yillardan sonra daha da belirgin hale gelmistir. Ilan ve reklam gelirleri yerel
basin i¢in yasamsal onemdedir. Ancak 1990’larda yayimlanmaya baslayan yaygin basinin
yerel ekleri yerel reklam piyasasinda 6nemli bir degisim yaratmis ve yerel basin agisindan

yeni bir soruna neden olmustur.

1980 yil1 ve bunu izleyen yillar Antalya basin ve reklamcilik tarihi agisindan énemli
bir doniim noktasin1 olusturmaktadir. 1980 sonrasinda Antalya’da turizm sektoriinlin
agirligiin artmasi, i¢ go¢ nedeniyle yasanan niifus artis1 ve 1994 yilindan itibaren 6zel radyo
ve televizyon yaymlarinin yasallasmasiyla basin ve reklamcilik alaninda 6nemli degisimler
meydana gelmistir. Bu donemde Antalya’da yayimnlanan pek ¢ok yerel gazeteye ek olarak,
Antalya’nin gerek okuyucu, gerekse reklam potansiyelini degerlendirmek isteyen Hiirriyet,
Sabah, Milliyet gibi gazeteler Akdeniz eki vermeye baglamislardir. Bu durum reklam
gelirlerini boliigme konusunda Antalya yerel basininda 6énemli bir soruna neden olmustur. Bu
ekler, 6zellikle 1990’11 yillarda reklamcilik sektorii agisindan da 6nemli mecralar niteligini
tasimislardir. Tirajlar yiiksek olan ulusal gazetelerin bolge ekleri reklamverenlerin dikkatini
cekmistir. Bugiin de ayn1 durumdan bahsetmek olanaklidir. Bu eklerin yaygin basimin bolge
eki olmasi ve tirajlarinin Antalya’da yayinlanan diger yerel gazetelere gore daha yiiksek

olmasi, bu eklerin reklamverenler tarafindan daha fazla tercih edilmelerine neden olmaktadir.

Genel olarak Antalya’da reklam mecralar1 degerlendirildiginde ise reklam mecralari

icinde basin reklamlarinin tstiinliigii bulundugu ve televizyonun basina gore daha az tercih



edildigi sOylenebilir. Antalya’da toplam reklam pastasi iginde en fazla ciroya ise Hiirriyet

Akdeniz gazetesi sahiptir.

Antalya’da kurumsallagmis reklam caligsmalar1 1980’11 yillarda baglamistir. Bu yillar
Antalya’da reklamcihigin ilk olusumlarinin goriilmeye baslandigi yillardir. 11k reklam ajansi
Orkun Grafik 1979 yilinda kurulmustur. 1987 yilina kadar Antalya’da 11 tane reklam ajansi
bulunurken; bugilin reklamcilik alaninda faaliyet gdsteren 500’in {izerinde firma
bulunmaktadir. Antalya’da reklamcilik mesleginin ¢ikarlarini korumaya yonelik oOrgiitsel
olusumlara da 1990 yilindan sonra rastlanilmaktadir. Bu anlamda 1994 yilinda kurulan
Antalya Reklamcilar Dernegi ve 2004 yilinda kullanilan Akdeniz Reklamcilar Dernegi’nden

s0z etmek mimkiindiir. Tiirkiye’de iki tane reklamcilar dernegi bulunan tek il Antalya’dir.

Antalya’da 1980°’li yillarda hem yapilan reklam calismalariyla hem de ajans
yapilanmasiyla ilk olusumlarinin gézlendigi reklamcilik sektoriiniin 1990’11 yillardan itibaren
ivme kazandigmmi sdylemek miimkiindiir. Sektordeki hareketliligin artmasinda turizm
sektoriindeki gelismelerin, 6zel radyo ve televizyon yayinlarinin yasallasmasinin ve
Antalya’da yayimlanmakta olan yerel gazetelere ek olarak kimi ulusal gazetelerin bolgesel
ekler vermeye baslamasinin 6nemli etkileri olmustur. Bu yillardan itibaren reklam ajansi
yapilanmalari, reklamecilik mesleginin ¢ikarlarini korumaya yonelik olusumlarla reklamcilik
sektorti, 1980’11 yillara gore daha fazla ivme kazanmis ve farkli mecralarda 6zellikle de basin

da somut bir hal almistir.

Biitiin bu bilgiler 1518inda, bu tez ¢alismasinin temel amaci, yerel basin ve reklam
iligkisini ele almak ve bu iligskinin 1980’lerden giinlimiize degisimini incelemektir. Calismada
basin reklamlar1 iizerinden Tiirkiye’deki toplumsal degisimin izlenebilecegi goriisiinden
hareket edilmistir. Bu baglamda basin reklamlari, Tirk toplumunun 1980’lerden bugiine
gecirdigi degisimlerin bir aynasi olarak incelenebilir. S6z konusu degisimleri yerel diizeyde
de benzer sekilde reklamlar lizerinden incelemek miimkiindiir. Ek olarak tez c¢aligmasi,
1980’ler ve 2000’li yillar arasinda Antalya’da yerel basin reklamlar1 iizerinden yerel
toplumsal degisimleri ve bu degisimlerin yerel basin {lizerindeki etkilerini ele almaktadir.
Antalya’daki reklameilik sektdriintin 1980’lerden giiniimiize gecirdigi degisimi inceleyen her

hangi bir ¢calismanin bulunmamasi nedeniyle bu degisimi ortaya koymak énemlidir.

Tez caligmasi dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, toplumsal degisme
kavrami, diinyada ve Tiirkiye’de 1980 sonrasinda yasanan toplumsal degisimle birlikte

basinin degisen islevi, basin ve reklamcilik iliskisi ve diinyada ve Tiirkiye’de reklamciligin



gecirdigi degisimler irdelenmistir. Ikinci béliimde, Antalya’da basin ve reklamcilik
sektdrlerinin kisa tarihcesi ve bugiinkii durumlar1 ele almmustir. Ugiincii boliim ise tez
calismasinin arasgtirma kismini olusturmaktadir. 1980 sonrast Tiirkiye’de yasanan toplumsal
degisimin Antalya 6zelinde yerel basindaki reklamlara nasil yansidigini ortaya koymak ve
yerel basin ve reklam iliskisini agiklamak amaciyla bir igerik ¢éziimlemesi ¢alismasina yer
verilmigtir. 1980 sonras1 toplumsal degisimi yansitabilmek bakimindan 1980’leri temsilen
1984 ve 1987, 1990’lar1 temsilen 1994 ve 1997 ve 2000’leri temsilen de 2004 ve 2007 yillar
ornekleme alinmistir. Antalya Ekspres ve Hiirses gazeteleri ile Hiirriyet gazetesinin Akdeniz
ekinde bu yillarin ilk iki ayinda yayinlanan tiim reklam ve ilanlar karsilastirmali olarak

¢Oziimlenmistir. Dordiincii boliim, ¢oziimlemenin sonuglarina ve yorumlanmasina ayrilmstir.



1. BOLUM

TOPLUMSAL DEGISME, BASIN, REKLAM / REKLAMCILIK

1.1. Toplumsal Degisme

Toplumlar statik (duragan) degil, dinamik ve degisim gosteren yapilardir. Bir
durumdan yeni bir duruma gecisi ifade eden “degisme”, varliklar tizerinde gosterdigi
etkilerini toplumlar iizerinde de gosterir. Bu dogrultuda degisme farkli hiz ve boyutlarda her
toplumda gozlenen, siirekli isleyen ve toplumun biitiin kurumlarini etkileyen kaginilmaz bir
stire¢ olarak ortaya c¢ikar. Bagka bir anlatimla, toplumsal degigsme olarak adlandirilan bu
karmagsik siireg¢, basta toplumu meydana getiren kurumlar olmak {izere toplumsal iliskilerde ve

toplumsal yapilarda mevcut durumdan bambaska bir duruma gecisi ifade eder.

Toplumbilimciler, tarihgiler ve felsefeciler toplumsal degismeyi, toplumsal degismeye
neden olan itici giicleri, cesitli goriis acilarin1 yansitacak sekilde anlamaya ve tanimlamaya
calismislardir. Ozellikle 18. ve 19. yiizyilda Avrupa’daki hizl1 degisimler, toplumbilimcileri,

tarihgileri ¢aglarinin toplumsal, siyasal olaylarin1 agiklamaya yoneltmistir.

Toplumsal degisme olgusu ile ilgili olarak ilk déonem toplumbilimcilerinin ve onlardan
sonra gelen diisiliniirlerin tanimlarina deginmeden Once “degisme” ile karistirilan bazi
kavramlara deginmek gerekir. Bu kavramlar ozellikle toplumsal degismeyi agiklayan ilk
teorilerde, sik sik birbirlerinin yerine kullanilan “evrim”, “gelisme”, “ilerleme”
“modernlesme”, “kalkinma”, “biliylime” gibi kavramlardir. Biitiin bu kavramlara ¢agdaslasma,
yabancilasma, yozlagma gibi kavramlar1 da eklemek miimkiindiir. Bu kavramlarin hepsi de
farklilagmay1 ifade etmelerine ragmen, evrim, gelisme, modernlesme, kalkinma ve ilerleme
gibi kavramlar degismede bir yon gosterir. Bununla birlikte deger yargilari da igeren bu
kavramlarin her birinin kisilere gore olumlu veya olumsuz degerlendirilmeleri de soz
konusudur. Degisme kavrami ise daha yansiz bir kavram olup, deger yargilar1 igermemekte ve

yon belirtmemektedir. (Ozer, 2002, 5.717).

Biitiin bunlardan yola ¢ikarak, degisme kavraminin deger yargilar icermeyen, belirli

bir istikamet géstermeyen, nesnel bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna karsilik,



toplumsal gelisme, ilerleme, kalkinma, evrim, devrim gibi kavramlar deger yargis1 yiiklenmis

olan, belli bir amaca yonelik degismeyi 6ngdéren kavramlardir.

Evrim ve devrim degismenin 6zel sekilleridir. Evrim, biyolojik evrim teorilerinden
alinmistir ve tarih felsefesinin sosyoloji iistiindeki etkisini gii¢lii bir bigimde pekistirmistir
(Bozkurt, 2008, s. 332). Evrim uzun siireli degisimlerin toplamidir ve artik bunun sonucunda
cok farkli bir noktaya gelinir. Devrim ise, evrimin gorece daha hizli olmasidir. Degisme ile
modernlesme arasinda da bir iliski vardir. Modernlesme ¢ogunlukla az gelismis tilkelerin, ileri
derecede sanayilesmis ililke modeline uygun olarak degismesini ifade eder. Bu acgidan
diisiiniildiigi zaman modernlesmenin degismenin 6zel bir sekli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ancak modernlesme kavrami da deger yargilar tasir (Kongar, 2007, s.59). Bu
noktada istenilen yonde bir degisme séz konusu olunca, deger yargilari isin i¢ine karigmakta,
degismenin hangi degerlere veya kimin degerlerine gore olusacagi gibi sorunlar ortaya
cikmaktadir. Biitiin bu sorunlar nedeniyle, toplumbilimde hicbir deger yargisi icermeyen,
daha yansiz ve nesnel bir kavram olan toplumsal degisme kavrami kullanilmaktadir (Giiven,

1999, 5.216).

Toplumsal bir olgu olan toplumsal degisme kavraminin, tek ve yeterli bir tanimini
yapmak oldukea giictiir. Kavraminin tek ve yeterli bir taniminin yapilmasinda ortaya ¢ikan bu
giicliigiin en 6nemli nedeni, toplumsal degismenin pek c¢ok etmenin karsilikli etkilesimi
sonucunda ortaya ¢ikan son derece karmasik bir siire¢ olmasidir. Bu nedenle de toplumsal
degisme ile ilgili olarak toplumbilimciler, farkli dlgiitler kullanarak, toplumsal degismeye

farkl sekillerde tanimlamalar getirmislerdir.

Bottomore toplumsal degismeyi “toplumsal yapida (toplumun biyiikligiindeki
degisimler de bunda yer almaktadir), belirli toplumsal kurumlarda ya da kurumlararasi
iliskilerdeki degisim.” olarak tanimlamaktadir. (Bottomore, 2000, s.329). Bottomore’a gore

toplumsal degisme, toplumun yapisinda meydana gelen degisimdir.

Mucchielli ise toplumsal degismeyi “belli bir anda bireylerin tutum ve davranislarinda
doniisiimiin, yani zihniyetteki doniisiimiin toplum {izerindeki sonucudur.” seklinde tanimlar

(Decofle, 1976’dan aktaran Mucchielli, 1991, s.59). Mucchielli boylelikle bu taniminda



toplumsal de§ismenin itici giiclinli bireylere, bireylerin zihniyetindeki doniisiime

dayandirmaktadir.

Smith toplumsal degismeyi “mevcut birimdeki rollerin, kodlarin veya normlarin yapisi
ve dogasindaki degisiklikleri igerir.” seklinde tanimlamaktadir (Smith, 1996, s.30). Tezcan ise
toplumsal degismenin toplumun yapisini olusturan toplumsal iligkiler aginin ve bunlari

belirleyen toplumsal kurumlarin degigsmesi oldugunu belirtmistir (Tezcan, 1984, s.3).

Toplumsal degisme kavrami, toplumbilimciler tarafindan farkli yaklasimlar altinda
tanimlanmigtir. Toplumsal degisim kuramlarini biiyilik boy, orta boy ve kii¢iik boy kuramlar
olarak iice ayirmak olanaklidir (Kongar, 2007, s.58 ). Ozellikle ilk dénem toplumbilimcileri
tarafindan ortaya atilan yaklagimlar, bir 0Ol¢lide tarihsel incelemeye basvurmus,
yaklagimlariin kanitlarini tarihte aramaya calismislardir. Bu yazarlar arasinda Spencer,
Comte, Weber, Durkheim ve Marx’1 saymak miimkiindiir. Bu yazarlar toplumsal degisme

konusunda “biiyiik boy kuramlar” ortaya koymuslardir.

Biiylik boy kuramlarin i¢inde yer alan evrimci yaklagimin temsilcileri arasinda olan
Spencer, organizma ve evrim kavramlarini, toplumsal degismeye uyarlamistir. O, doga ve
toplumbilimleri arasinda hicbir fark gérmemekte ve Darwin’in biyolojik evrimciligini
izlemektedir (Tolan, 1993, s.45). Spencer’in toplumsal teori analizi, bir ¢esit kozmik evrim
teorisine dayanir ve bu teori “belirsiz bir istikrarsiz homojenlikten” “belirli bir istikrarli”

heterojenlige dogru evrensel bir hareketin bulundugunu ileri siirer (Bottomore, 2000, s.324).

Toplumu evrim geciren bir biitiin olarak goéren Spencer, toplumlarin evriminin
yoniinlin askeri toplum tipinden endiistriyel toplum tipine dogru oldugunu savunur. Askeri
toplum bireylerin, toplumun ¢ikart i¢in var oldugu toplum tipiyken; endiistriyel toplum,
toplumun, tiyelerinin ¢ikari i¢in var oldugu toplum tipidir. Evrim sonucunda toplum,
kaginilmaz bir bigimde, askeri toplumdan endiistriyel toplum diizenine kavusmaktadir. Ozetle,
Spencer, evrim sirasinda toplumun dogrusal bir sekilde gelistigini savunmakta ve degismenin

kaynagini toplumun kendi i¢inde aramaktadir (Gliven, 1999, s.222).

Evrimei yaklagimin diger bir temsilcisi ise Auguste Comte’dur. Comte kuraminin

merkezine {i¢ hal kanununu oturtur. Ona gore 6zelde Fransiz toplumu genelde de biitiin



toplumlar teolojik ve metafizik asamalardan gegerek pozitif asamaya ulasirlar (Can, 2005,

s.6).

Comte’a gore evrimin her asamasi ve alt asamasi, kendinden onceki asamadan
cikmaktadir. Bir alt asama olan tektanricilik, insan diislincesine soyut kavramlarin, 6zlerin ve
ideal bicimlerin hakim oldugu metafizik asamaya gecisin yolunu hazirlamaktadir. Evrimin
son asamasina gelindiginde ise diisiince, gdzlem ve deney yoluyla farkli olgular1 birbirine
baglayan yasalar1 aramaya baslar (Swingewood, 1998, s.63). Kisacasi Comte’a gore
toplumsal degisme evrim ¢izgisi i¢inde birbirini takip eden ii¢ asamadan ortaya ¢ikmaktadir.
Bu ii¢ asamadan, yani teolojik ve metafizik asamalardan gegerek pozitif asamaya gelen

toplumlar daha iyiye ve daha ileriye dogru gelismis olacaklardir.

Zamaninin diger disiinilirleri gibi Weber’de toplumsal degismeyi tanimlamaya
calismistir. Marx’tan etkilendigi kadar onun kimi goriislerini elestiren Weber, tarihin
materyalist kavrayisin1 reddetmistir, sinif savasini Marx’in diislindiiglinden daha az 6nemli
olarak gormiistiir. Weber’e gore, toplumsal degisme iizerinde ekonomik etkenler 6nemlidir
ancak diisiince ve inancglar da ayni1 derecede toplumsal degisme iizerinde etkilidirler. Cin ve
Hindistan’daki onde gelen dinsel sistemlerle Batidaki dinsel sistemleri karsilastiran Weber,
Hristiyan inanglarinin belirli taraflarinin kapitalizmin ortaya ¢ikisini 6nemli dl¢iide etkiledigi
sonucuna varmistir. Ona gore, kiiltlirel diisiinceler, degerler hem toplumun hem de bireylerin

eylemlerinin bigimlenmesine yardime1 olmaktadir (Giddens, 2000, s.10).

Weber, ekonomik girisimi drgiitlemenin belirgin bir bigimi olan kapitalizmi toplumsal
degismeyi bicimlendiren pek ¢ok Onemli etkenden birisi olarak nitelendirir. Weber’e gore,
kapitalizmin dayandigi ve belki de kimi zaman ondan daha temel olan sey, bilim ve
biirokrasinin etkisidir. Bilim cagcil teknolojiyi bi¢cimlendirmekte, biirokrasi ise insanlarin
etkin bir sekilde Orgiitlenmesini saglamakta ve bu Orgiitlenmenin tek yoludur. Biirokrasi

ekonomik ve siyasal gelismeyle birlikte kaginilmaz olarak artmaktadir.

Weber, bilimin, ¢agcil teknolojinin ve biirokrasinin gelisimini rasyonellesme, yani
ekonomik yasamla toplum yasaminin etkinlik ilkeleri ve teknik bilgiyle orgilitlenmesi,
seklinde adlandirmaktadir (Giddens, 2000, s.11). Sonug¢ olarak, Weber degisme siirecini,

geleneksel toplumdan modern topluma dogru bir gelisme ve evrim olarak tanimlamaktadir.
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Weber, bu siireci “rasyonellik”, gelisen “biirokrasi” ve “geleneksel otorite”nin yerini
“karizmatik” ve daha sonra da “yasal otorite”’nin almasi seklinde inceler. Weber’e gore bu
yonde ve kagmilmaz bir silire¢ olan degismenin itici giicii “inanglar” olarak belirlenir

(Arslantiirk ve Amman, 2000, s.423).

Evrimci yaklasimin diger temsilcilerinden biri de E. Durkheim’dir. Durkheim
toplumsal degismeyi is boliimiiniin gelismesine baglar. Durkheim’in kuraminin temelinde,
toplumda hakim olan is boliimiiniin niteligine gore “mekanik dayanisma”nin ve “organik
dayanisma’nin oldugu toplum ayrimi bulunmaktadir. Durkheim’in ifadesiyle mekanik
dayanisma toplumda hakim oldugu zaman bireyler birbirlerinden ¢ok az farklidirlar. Bu
toplulugun tiiyeleri ayn1 degerleri paylastiklar1 icin birbirlerine benzerler. Bireyler farkli
olmadig1 i¢in toplum da tutarlidir. Durkheim’in organik dedigi karsit dayanisma bi¢iminde ise

bireyler artik benzer degillerdir ve birbirlerinden farklilagsmiglardir (Aron, 2000, s.256).

Durkheim’a gore daha cok ilkel topluluklarda goriilen ve baslangigta dayanigmanin
hemen hemen tek bi¢imi olan mekanik dayanigsmanin alanini yitirmesi ve organik dayanigsmanin
istlin hale gelmesi tarihin bir yasasidir (Durkheim, 2006, s.213). Durkheim, mekanik
dayanigsmanin en direncli oldugu yerlerde bile insanlari isbolimii kadar giiclii bir sekilde
birbirine baglamadigini ifade eder. Ona gore, Onceleri ortak bilincin yerine getirdigi rolii
gittikge i boliimii yerine getirmektedir ve yukari toplum tipi olarak belirttigi toplumlarin

birligini saglayan da asil olarak is boliimudiir (Durkheim, 2006, s.211).

Durkheim, is boliimiinii baslica toplumsal gergek ve cagdas toplumda biitiinlesmenin
temel kaynagi olarak gormiistiir. Durkheim, donemindeki toplumlarin modernligini bu tiir bir
biitlinlesmenin cercevesinde kalarak tanimlamigtir. Durkheim’a gore, toplumlar hacim olarak
biiyiidiik¢e, rekabet niifusun fiziksel ve toplumsal yogunluguna oranla siirekli olarak artmakta,
mesleksel 6zellesme ortaya ¢ikmaktadir. Mesleksel 6zellesme, insanlar1 birbirinden farkli hale

getirmekle birlikte onlar1 birbirlerinin rakibi haline getirmeden biitlinlestirir (Smith, 1996, s.30).

Biiyik boy kuramlarin i¢inde yer alan diyalektik yaklasimlarin 6nemli
temsilcilerinden olan Marx, sinif iligkileri ve siif ¢atismasinin toplumsal degisimin temelini
olusturdugu goriisiindedir. Marx’a gore, toplumsal degisim “tarihsel materyalizm” olarak

adlandirilan tarihsel bir siirectir. Ona gore toplumlar tarih boyunca bir liretim bi¢iminden
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digerine ge¢cmistir. Bu liretim bicimleri, ilkel-komiinal, koleci, feodal ve kapitalist {iretim
bigimleridir. Bu tiiretim bi¢imlerinden koleci, feodal ve kapitalist iiretim bi¢imleri sinif
iliskilerinin egemen oldugu sistemlerdir. Siif iligkilerinin egemen oldugu bu sistemlerde,
“Uretim iligkileri” ve “iiretim araglar’” arasindaki diyalektik etkilesim sonunda bir ¢atismaya
neden olmaktadir. Tarihsel materyalizmin esas kurali olan toplumsal gelismenin siirekliligi
icin ise bu catismanin ¢dziimlenmesi gerekir (Kalaycioglu, 2006, s.8). Kisaca belirtmek
gerekirse, Marx’1n teorisinde, sinif iligkileri ve sinif ¢atigsmasi toplumsal degisimin temelidir.
Degisme, bu iliskiler ve catismalardan sekillenen, temelinde ekonomik etkilerin oldugu,

istikameti belli zorunlu bir siiregtir.

Toplumsal degisme ile ilgili olarak ortaya atilan bu ilk donem teoriler (biiyiik boy
kuramlar), biitlin insanlig1 kapsayan degisme modelleri ortaya konulamayacag: diisiincesiyle
elestirilmistir. Buna karsin Bottomore, toplumsal degismenin nedenleri sorunuyla ilgili olarak
ortaya atilan ilk donem teorilerin tek-nedenci teoriler olmadiklarini ve elestirilerde ifade

edildigi gibi determinist nitelikte olmadiklarini sdyler.

Bottomore’a gore Spencer, c¢alismalarimi toplumlar i¢indeki farklilasma ile
sinirlandirmamis, bilginin, savasin ve diger etmenlerinde toplumsal degisim {izerindeki
etkilerini incelemistir. Ona gore Marx’in toplumsal degisimin nedenlerini degerlendirmesi ise
son derece komplekstir. Ayr1 ayr1 olusumlar niteligi tasiyan pek ¢ok olgunun (iiretici giicler,
tretim iligkileri, smiflararas1 iligkiler ve ideolojiler) bir arada degerlendirmesine
dayanmaktadir. Bottomore, toplumsal degisim konusundaki son c¢aligmalarin ise daha dar

sorunlar lizerinde durdugunu ve bu c¢aligmalarin genel bir degisim teorisi gelistirmekten

kagindigini ifade eder. (Bottomore, 2000, s.331-336).

Kisaca belirtmek gerekirse, toplumsal degismeyle ilgili yapilmis olan son ¢alismalar,
biitlin insanlig1 kapsayan degisme modelleri ortaya konulamayacagi diisiincesini
gelistirmislerdir. Bu ¢alismalar genel bir degisim teorisi ortaya koymazlar. I¢inde yasanilan

toplum birimleri ve bunlarin alt sistemleri bu kuramlarin odak noktasini olusturur.

Parsons, Durkheim’in “toplumsal kurum” kavramimi kendisine gore degistirerek
kuraminin temel 6gelerinden biri haline getirmistir. Kurum, Durkheim’da toplumsal olgu ad1

altinda toplumsal bilincin bir goriinlimii olarak belirir. Bir anlamda kurum, toplumun belirli
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bir yonde davranis gostermesi i¢in kurdugu dolayli baski anlamina gelir. Parsons’a gore ise
kurum belirli yaptirimlarla desteklenen normlardir. Parsons’in toplumsal degisme kavraminin
taniminda kurum kavrami énemli bir rol oynar. Parsons’a gore iiretimin bireysel is yerinden
atolye ve fabrikaya, sosyallesmenin aileden okula kaymasi orneklerindeki gibi, farklilagsma
stireci igerisinde toplumsal fonksiyonlar yeni yapilara yonelir. Parsons’a gore, fonksiyonlarin
boliinmesi anlamina gelen farklilagma, ayni zamanda yeni bir biitiinlesmeyi de gerekli kilar.
Boyle bir durum ortaya ¢iktigi zaman eski ve yeni toplumsal yapilar arasindaki iligkileri

kiiltiirel sistem diizenleyecek ve bunu yaparken kurumlardan yararlanacaktir (Tolan, 1993,

$.56).

Kisaca belirtmek gerekirse, Parsons’in toplumsal degisme anlayisi basitten karmasiga
giden toplumsal bir evrim olarak kendini gosterir. Parsons’a gore fonksiyonlarin boliinmesi
ile ortaya ¢ikan yapisal farklilasma, kiiltiirel sistemlerle diizenlenecek ve boylelikle

biitiinlesmeye gidilecektir.

Miibeccel Kiray, degisme konusunda makro diizeyde evrimci bir yaklasimi benimser
(Kongar, 2007, s.172). Kiray’a gore toplum, ilkel, tarimsal, modern ve kentsel sanayi toplumu
ya da bunlarin degisim siirecinde ortaya ¢ikan bir ¢esidi de olsa, toplumsal yapi bir biitiin
olusturmaktadir. Kiray, toplumsal kurumlarmn, insan iliskilerinin ve bu iliskilerden dogan
toplumsal degerlerin toplumsal yapiyr meydana getirdigini ifade eder. Yapiyr meydana getiren
unsurlarm birbirlerine bagimliligi veya bagimlilik iligkisi degisimin rasgele bir bigimde
olmasin1 engeller. Bu birbirine bagiml iliskiler toplumsal yapinin bir unsurundaki degisimin
diger unsurlarin1 da zincirleme bir reaksiyon seklinde etkilemesini saglar (Kiray, 2006, s.329).
Kiray’ a gore toplum siirekli degisim halinde de olsa birbirine bagli olan kurumlarin, iligkilerin

ve degerlerin bir denge halinde oldugu sistem olma 6zelligindedir ve bu 6zelligini korur.

Toplumsal degismeyle ilgili biitiin bu goriislerine ek olarak Miibeccel Kiray, “tampon
mekanizmalar” kavramini ortaya atar. Ona gore degisimin gorece hizli ya da genis capli oldugu
ve iki farkli yapinin birbiriyle ¢arpistigi durumlarda, her iki yapiya da yabanci olan yeni kurum,
iliski, deger ve iglevler ortaya ¢ikar. Kiray ortaya ¢ikan bu yeni kurum, iliski, deger ve islevleri
“tampon mekanizmalar” olarak adlandirir. Tampon mekanizmalar ne eski ne de yeni yapiya
aittirler ve bu mekanizmalar iki yapiin carpistigi durumlarda bunalimin ve diizensizligin daha

hafif bir bi¢imde atlatilmasina yardimci olurlar (Kiray, 2006, s.330).
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Kisaca ozetlemek gerekirse, Kiray gore, toplum siirekli degisse de denge halinde olan
bir sistem olma Ozelligini korumaktadir. Degisimin hizli oldugu durumlarda ortaya ¢ikan
“tampon mekanizmalar” (yeni kurum, iliski, deger ve islevler) biitiinlesmeyi olanakli

kilmaktadir.

Toplumsal degisme ile ilgili yapilmis biitin bu tanimlara bakildiginda,
toplumbilimcilerin farkl 6lgiitler kullanarak toplumsal degismeyi tanimladiklar1 ve toplumsal
degismeye neden olarak farkli itici giicleri ileri siirdiikleri goriilmektedir. Ornek vermek
gerekirse, degismenin temel itici giicii olarak Marx ekonomik kosullart gbz Oniinde
bulundururken; Weber deger yargilarim1i degismenin itici giicli olarak nitelendirmistir.
Durkheim ise toplumsal ve demografik kosullari, emegin parcalanmasina ve uzmanliin
artmasina yol agan teknolojik gelismeyi degismenin itici giicli olarak tanimlamistir (Coleman,

2002, 5.675).

Toplumsal degismeye neden olarak ise Ginsberg su goriisleri ileri siirmektedir

(Ginsberg’den aktaran Tiirkdogan, 1996, s. 69):

1) Batili toplumlardaki kiiciik ailelere gecis 6rneginde oldugu gibi bireylerin
bilingli istek ve kararlari,

2) Degisik kosullardan etkilenen bireysel eylemler,

3) Marx’1n vurguladig iiretim giigleri ve tiretim iligkiler arasindaki geliskiler gibi
yapisal degisimler ve baski altina almalar,

4) Kiiltiirel etkiler,

5) Degisik kaynaklardan gelen unsurlarin birbirini etkilemesi (ihtilallar drnek
verilebilir),
6) Toplumlarda ortak bir amacin varligi,

Toplumsal degismeye neden olan kosullar1 Joseph Fichter ise sOyle siralamaktadir

(Fichter, 1990, s.160):

1) Yeni gereksinmelerin ortaya ¢ikmasi, genellikle degismeye yol acan yeni
durumlar yaratmaktadir. Ornek vermek gerekirse otomobil genis karayollari, moteller oto-
kliipleri, oto sigortas1 ve benzeri pek ¢ok yenilikleri yaratmigtir. Gereksinmenin yaratilmasi

ticari ve kitle liretimi yapan sanayinin bir 6zelligi olarak karsimiza ¢ikar.
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2) Gereksinme degismeye hazir olma ile baglantilidir. Toplumdaki kisilerin sahip
olduklar1 beklentileri buna 6rnek olarak verilebilir. Yeniliklere kusku ile bakanlar, degisme
i¢cin verimli kosullar saglayamamaktadir.

3) Degisme igin diger énemli bir kosul da bilgi birikimidir. leri bilgi elde etme
eldeki bilginin cesitli, orgiitlii ve gecisli olmasi Olcilisiinde kolaylasir. Bilgi birikimi tutucu
olan bir kiiltiir kolay degisme kosullar1 saglayamaz.

4) Bir kiiltirde var olan basat degerler ve kisilerin bunlara olan tutum ve
donanimlar1 6nemli bir degisme kosuludur.

5) Sosyal ve kiiltiirel yapidaki karmasiklik derecesi de degismenin bir kosulu
olarak sayilabilir. Statii ve sinif farkliliklarinin oldugu, islevlerin uzmanlastig1 ve boliindiigii,

iletisim ve ulasimin kolaylastigi toplumlar degigsmenin gergeklesmekte oldugu toplumlardir.

Ozetle; toplumsal degisme, pek ¢ok etmenin karsilikli etkilesimi sonucunda ortaya
cikan son derece karmasik bir siirectir. Toplumsal degismenin tek ve yeterli bir tanimini
yapmak miimkiin degildir. Kavram bu nedenle toplumbilimciler tarafindan farkli olgiitler
kullanilarak ve degisime neden olarak farkli itici giicler goz Oniinde bulundurularak

tanimlanmistir.

Toplumsal degisme kavramini en genis anlamiyla toplumsal yapida olusan degismeler
olarak tanimlamak miimkiindiir (Tolan, 1993, s.277). Toplumsal yap: kiiltiirel ve siyasal
yapimin belirleyicisidir. Bagka bir deyisle, toplumsal yapi ile siyasal ve kiiltiirel yap1 arasinda
sik1 bir etkilesim bulunur. Bu nedenle toplumsal degisme teriminin, toplumsal, kiiltiirel,
siyasal ve ekonomik alanlar1 kapsayan degismeyi belirten bir terim oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Kongar, 2007, s.57).

Baz1 sosyologlara gore toplumsal degisme kavrami, kiiltiirel degismeden farklidir.
Onlar kiiltiirel degismenin daha ¢cok normlarda, semboller ve degerlerdeki degisme oldugunu
ifade etmektedirler. Ancak toplumsal degisme biiyiik dl¢iide kiiltiirel degismeyi de kapsayan
bir siirectir (Bozkurt, 2008, s.332).

Bu tez ¢alismasi kapsaminda toplumsal degisme kavramiyla anlatilmak istenen, siyasal,
ekonomik, kiiltiirel degisimlerin, kitle iletisimi boyutundaki yansimalaridir. Toplumsal bir

kurum olan kitle iletisim araglari i¢inde yer aldiklar1 toplumun ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
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yapist i¢inde bigimlenmektedir. Bu araglarin sekli ve icerigi, i¢inde bulunduklari dénemin
egemen giiclerinden, iktidar miicadelelerinden ve iiretim bigiminden etkilenmektedir (Dagtas,
2006, s.33). Medya, siyasal, ekonomik ve ideolojik acidan kapitalizmin kendini yeniden
tiretmesinde tstlendigi islevler ile toplumsal yapmin temel kurumlarindan biri haline gelmistir
(Althusser, 1994, s.18). Bu baglamda reklamlar da toplumsal degisimin odaginda yer alirlar ve
bir yandan toplumsal degisimden etkilenirlerken diger yandan da toplumsal degisimi etkilerler.
Reklam endiistrisi toplumsal modalari, egilimleri ve bireysel davranislar1 ¢esitli yontemlerle
sistematik olarak inceleyerek toplumsal degisime ayak uydurur (Leiss ve digerleri, 2005: 263-
264). Benzer sekilde sosyal pazarlama kavrami ¢ercevesinde pazarlama teknikleri de toplumsal
degisimi etkileyecek sekilde kullanilabilmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971). Bu nedenlerle
reklamlarm toplumsal degisimi izlemenin 6nemli bir araci olarak kullanilabilecegini ve birer
sosyal yapmti (artifact) olarak reklamlar iizerinden toplumsal degisimin ¢esitli boyutlarinin

gozlenebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Bu tez calismasinda 1980 sonrasi yasanan toplumsal degisimlerin Antalya yerel
basinindaki reklamlara ve reklamcilik sektoriine nasil yansidigi sorusunun yanitlanmasi igin,
oncelikle 1980 sonrast Diinya’da ve Tiirkiye’de yasanan toplumsal degisimlerle birlikte,
basinin islevindeki degisimler ve basinin giderek nasil reklamlara bagimli hale geldigi konusu
ele alinmistir. Ciinkii, medyalarin degismesi bir anlamda medyalardan yararlanan reklamcilik
gibi sektorlerinde gegirdigi degisimlerde etkili olmustur. Dolayisiyla reklamdan ve
reklamciliktan s6z edebilmek i¢in Oncelikle reklamlar kitlelere ulagtiran medyalar1 ve bu

medyalarin geg¢irdigi degisimi anlamak gerekmektedir (Cetinkaya, 1993, s.16).
1.2. 1980 Sonrasi Yasanan Toplumsal Degismeler ve Basinin Degisen islevi

Kitle iletisim araglari, toplumsal bir kurum olarak icinde yer aldiklar1 toplumun
ekonomik, siyasal ve kiiltiirel yapisi iginde hem bu yapilar1 etkileyen hem de bu yapilardan
etkilenen bir siire¢ icerisinde bigimlenmektedir. Bu karsilikli iliski medyanin toplumsal sistem

icindeki dnemine isaret etmektedir.

1980 ve bu yillar1 takip eden yillar Diinya’da ve Tiirkiye’de medyanin degisim
siirecini hizlandirmistir. Bu donemle birlikte medyanin degisimini hizlandiran pek ¢ok

siyasal/ekonomik belirleyiciden s6z etmek miimkiindiir.
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Kiiresellesme siirecinin hiz kazandigi 1980 ve bu donemin devami, tiim diinyada sag
ve sol politikalarin yeniden yorumlandigi yillardir. Dogu Bloku iilkelerinin liberalizme
gecisleri, refah devleti anlayisinin batida terk edilmesi, devletin ekonomiye miidahale
bicimlerinin radikal bir bi¢cimde degismesi ve iletisim teknolojilerindeki degismeler,

kiiresellesme siirecinin yansimalari olarak degerlendirilmistir (Dagtag, 2006, s.27).

1980 sonrasmnin hegemonik, politik ve ideolojik cercevesine isaret eden yeni sag
politikalar (Dursun, 2001, s.87) ve bu politikalarin etkisiyle, 1980 sonrasinda tiim diinyada ve
Tiirkiye’de devletin miidahale alaninin kii¢lilmesi, 6zellestirme, pazarin kosulsuz egemenligi
gibi degerler 6n plana ¢ikmaya baslamis, ve bu degerler donemin baslica tartigilan konulart

haline gelmistir.

ABD’de Ronald Reagan ve Ingiltere’de Margaret Thatcher’in iilkelerinde, Turgut
Ozal’m da Tiirkiye’de, uygulamis olduklari neo-liberal politikalar devletin ekonomiye
miidahale bigimlerinin radikal bir bicimde degismesine neden olan politikalar olmustur.
Uygulanan bu politikalarin temel unsurlarini su sekilde siralamak miimkiindiir: “1) Kamu
harcamalarinin kisilmasi, 2) Denk bir biitce politikas1 izlenmesi, 3) Vergi oranlarinin
indirilmesi ve tarafsiz bir vergi politikasinin uygulanmasi, 4) Istikrarli bir para politikasina
gecilmesi, 5) Ozellestirme, 6)Yasal kurumsal serbestlesme/deregiilasyon” (Aktan, 1994,
s.116).

Neoliberal politikalarin en O6nemli ayaklarindan birini 6zellestirme digerini ise
deregiilasyon olusturmustur. Bu politikalara gore, daha onceleri devlet tarafindan isletilen
veya diizenlenen sektorler 6zel girisimciye acik hale getirilmis ve rekabet temel bir deger

olmustur (Kozanoglu, Giir, Ozden, 2008, s.71).

Diinya’da uygulanan neo-liberal politikalar ve bu politikalarin etkisiyle devletin
ekonomiye miidahale bicimleri radikal bir bi¢imde degisime ugramis ve biitiin ekonomik
stireglerin kiiresellesmesi hiz kazanmistir (Saylan, 1995, s.130). Neo-liberal politikalar, devlet
miidahalesini tamamen ortadan kaldirmaktan ziyade, ona yeni bir islev yiiklenmesine neden
olmustur. Bu anlamda degisim, sadece devletin miidahale bi¢iminde ortaya cikmustir.
Kapitalist sistemde, devlet ile piyasanin birbirine siki iligkilerle bagli oldugu diisiiniildiiglinde

devletin miidahalesinin de kaginilmaz oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda serbest
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piyasa sOylemi sermaye sinifina ideolojik olarak destek saglayan bir mit haline gelmistir

(Amin, 2000, s. 9-10).

McChesney’e gore, 1980’11 yillarla birlikte, medya ve iletisim sektorleri de uygulanan
neoliberal ideolojinin temellerini kavramistir. Piyasanin kurallarini tiim iletisim politikalarina
uygulamanin, son derece 6nemli bir deger oldugu, basin tarafindan yayinlanan yazilarda
siklikla vurgulanmaya baglamistir (McChesney, 2006, s.55). Ayrica bu yillar, diinyada basinin
(genel olarak medyanin) orgiitlenme ve is yapma bi¢imleri bakimindan doniisim gegirdigi
yillar olmugtur. Cok uluslu medya sirketleri, iletisim sektdriinde miilkiyetin yogunlagmasin
ve iretimin tektiplesmesini diizenlemislerdir. Bu donemde hizli bir bi¢cimde kiiresellesen
medya, telekomiinikasyon pazar1 ve reklam, kiiresel kapitalizmin ilerlemesinde 6nemli

gorevleri yerine getirmistir (McChesney, 2006, s. 8-9).

1980 sonrasinda, bir yandan kiiresel kapitalizmin ilerlemesinde 6nemli sorumluluklar
istlenen reklamcilik faaliyetleri ivme kazanmis, diger yandan pazar ekonomisinin isleyigine
bagl olarak, reklamverenlerle iliskiler ve reklama bagimlilik, yapisal olarak medya iiretim
alaninin olmazsa olmaz bir kosulu haline gelmistir. Bu siire¢ i¢indeki pazar iligkileri ve

reklamverenlerle iliskiler, medyanin igerigini de dogrudan etkilemistir.

Diinya’daki tlkelerin biiyiik bir ¢ogunluguna bakildiginda, bu tilkelerin biiyiik bir
cogunlugunun reklamla iliskili bir bigimde olusturulmus pazar sistemine sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Boyle bir pazar sistemi icerisinde medya, reklamveren ve reklam
tiretim sektorlerinin aktorleri birbirleriyle ekonomik olarak tam bir iliski ve biitiinlesme

icerisinde hareket etmektedirler (Bilgili, 2008, s.42).

1980’lerle birlikte Tiirkiye’de de basin, diinyadakine benzer bir doniisiime ugramis,
hem yapisal hem de islevsel olarak tanimlanmasi gereken bir takim degisimler gecirmistir.
Stiphesiz bu doniisiimde donemin sosyo-ekonomik kosullari etkili olmustur. Bu donemin
kosullar1, basinin biiyiik dl¢liide ekonomik bir sektér haline gelmesini hizlandiran kosullar
olmustur. Basiin yapisal doniisiimiinti hizlandiran bu kosullar ve bunlarin basina etkileri o
kadar i¢ ice ge¢mis bir durumdadir ki, birini digerinden daha 6nemli saymak miimkiin
degildir. Bu anlamda 6ncelikle 1980’lerden sonra yasanan ekonomik, siyasal ve teknolojik

degisimlerin basina etkilerini ele almak ve bu etkilerin basinin reklamverenlerle iligkilerini
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nasil sikilagtirdigina ve basinin giderek nasil reklamlara bagimli hale geldigine deginmek

gerekmektedir.

Bourdieu’ya gore ilanlardan ve devlet yardimlarindan kaynaklanan gelirlerin pay1 ve
ilanveren kurum ve kuruluslarin yogunluk derecesi yayin organlarinin 6zerklik derecesini
gostermektedir (Bourdieu, 2000, s. 171). Ortaya ¢iktig1 ilk yillardan itibaren basin, kisith
satiglar nedeniyle, varligini siirdiirebilmek icin devletten gelecek ekonomik destege (resmi
ilan ve reklam, yardim vs.) ihtiyag duymus ve bu destege her zaman bagimli olmustur. Ozel
sermaye gruplartyla bugiinkii yogun ekonomik iliskilerin bulunmadig1 ve sermayenin basin-
devlet iligkisinde bir {iglincii taraf olarak heniiz yerini almadigi donemde, basinin en énemli
gelir kaynaklarindan birini, resmi ilan gelirleri olusturmaktaydi. Siyasi oldugu kadar,
ekonomik iktidar1 da elinde tutan devletin uzun siireler basin i¢in bu geliri saglayan mali bir
kaynak olmasi, basinin resmi ilan almasinin gazetenin muhalefetine gore artip eksilmesi
siklikla tartisilan konularin baginda gelmistir (Senyapili, 1971, s.88-89’dan aktaran Gorgiilii,

1991). Hiikiimetle basin ilan dagitimi konusunda sik sik karsi karsiya gelmistir.

Hiikiimetle gazeteler arasinda ilan dagitimi konusunda yasanan bu durum sonucunda
ilan ve reklam dagitiminin bir sisteme baglanmas1 diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Ozel ilan ve
reklamlarin 6zel hukuk, resmi ilan ve reklamlarin kamu hukuku esaslarina gore diizenlenmesi
karar1 alinarak, 1961 tarihinde Basin Ilan Kurumu kurulmustur (Cillov, 2001). Basin Ilan
Kurumu’nun kurulmasiyla birlikte, resmi ilan ve reklamlarin araciligi Basin Ilan Kurumu’na

verilirken, 6zel ilan ve reklamlarin aracilig1 serbest birakilmastir.

Basin ilan Kurumu’nun kurulusu, kurumun ilanlarin dagitiminda bir takim ¢ikarlari
gbz Onilinde bulunduracag: diisiincesiyle, gazeteler tarafindan biiylikk bir tepkiyle
karsilanmigtir. Gazete patronlari, 13 Ocak 1961°de ortak bir bildiri yayimlayarak tepkilerini

dile getirmislerdir :

“llan ve Reklam Kurumu kanunu ile gelecek siyasi iktidarlarin niyet ve tutumuna
gore, basint tam bir kole haline getirmek, bu hale razi olmayanit da tasfiye etmek pekala

miimkiin olacaktir” (Topuz, 1973, s.212).

Gazete patronlarinin gdstermis oldugu bu tepkiden, resmi ilanlarin gazeteler i¢in ne

denli 6nem tasidigini anlamak miimkiindiir. 1960’11 yillarda reklamciligin Tiirkiye’de heniiz
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ivme kazanmamis oldugu, basin, reklamveren ve reklam iiretim sektdrlerinin aktorlerinin
birbirleriyle ekonomik anlamda tam bir iliski i¢inde olmadigr ve basinin en onemli gelir
kaleminin resmi ilanlar oldugu diisiiniildiigiinde, bu donemde Basim Ilan Kurumu’nun siklikla
tartisma konusu yapilmasmin nedenleri anlasilmaktadir. Giiniimiizde ise, Basin Ilan
Kurumu’nun tartigma konusu yapilmamasi, kurumun genel kabul goren ilkelere uygun
calismasindan ¢ok, &zellikle basmin Basin {lan Kurumunun sagladig1 resmi ilan gelirlerine

bagimli olmamasindan kaynaklanmaktadir (TUSES ve ILAD, 1989 s.60).

1980 sonrasinda basin i¢in devletle olan ekonomik iligkisinin yerini biiyiik dl¢iide 6zel
sektorle iligkiler almig, bu gruplardan gelecek reklam gelirleri resmi ilan gelirlerinden daha
da Onemli hale gelmistir. Bu anlamda basinin hiikiimete karsi goreceli bir bagimsizlik
kazandigin1 sdylemek miimkiindiir. Hiikiimetle iliskiler, 6nemli olmakla birlikte salt
bagimlilik 1980 sonrasinda giderek azalmistir. Bunun yerine, basin sermaye iligkileri daha
onemli hale gelmis ve bu iliskiler giderek sikilagmistir. Biitiin bunlara karsin, bugiin basinin
devletle olan ekonomik iligkisinde biiyiik basin kuruluslari i¢in devletten gelen ilan ve
reklamlarin 6nemi azalmis gibi goriinse de, resmi ilanlar reklam pastasindan yeterince pay
alamayan, kiiciik ve orta boy medya kuruluslari i¢in ve 6zellikle yerel basin i¢in biiylik 6nem

tasimaktadir (Dursun ve Alemdar, 1999, s.195).

Kisaca Ozetlemek gerekirse, basin her durumda varligini siirdiirebilmek igin ya
devletten ya da 6zel sektor gruplarindan gelecek reklamlara ve ilanlara ihtiya¢ duymaktadir.
Reklamveren kuruluslarla basin iliskilerini izlemek ¢ok da miimkiin olmamaktadir. Ciinkii bu
durumun kanitlar1 her zaman agik degildir. Ancak 6zel sermaye basin iliskilerini izlemek daha

kolaydir (TUSES ve ILAD, 1989, s 61) .

Ozel sermaye ile ekonomik anlamda karsilikli olarak birbirini besleyen bu iliskiler,
Ozellikle 1980 sonrasinda yogunlagmis, basinin yapisal ve islevsel doniisiimiini
hizlandirmistir. Tekellesme, sermayenin sagladigi finansal giic ve reklamverenlerle kurdugu
yogun iligkilerle basin giderek ticari bir isletmeye doniismeye baslamistir. Basinin bu
doniisiimiine neden olarak pek ¢ok siyasal/ekonomik belirleyiciden séz etmek miimkiindiir.
Bu doniisiimde 6zellikle 1980 yilinda, 24 Ocak Kararlar1 ile uygulamaya konulan ekonomi

politikalarinin 6nemli etkisi olmugtur.
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Tiirkiye ekonomisi, 1970’li yillarin ikinci yarisinda, dis 6deme giicliikleri ve yiiksek
oranda fiyat artiglar1 bigiminde agir bir bunalima siirtiklenmistir. Bu bunalimin toplumsal ve
siyasal boyutlar kazanmas1 ve daha da agirlasmasi lizerine, 24 Ocak 1980’den baslayarak bir

dizi yeni ekonomi politikasi kararlar1 alinmistir (Kepenek ve Yentiirk, 2003, s.193).

24 Ocak kararlartyla 57 yildir uygulanan korumact politikalardan vazgegilmistir.
Ekonomik unsurlarin 6nceligi iletisim alanina ve toplumsal katmanlara sigrayarak, serbest

piyasa modeli Tiirkiye’de her alanda etkili bir rol oynamaya baslamistir.

Neo-liberal politikalarin iktisat politikas1 alaninda hakim olmaya baslamasiyla,
devletin ekonomi alanindan ¢ekilmesi ve masraflarini azaltarak kiigiilmesi tartisilan konularin
basinda gelmistir. Bu donemde ithal ikameci sanayi modelinden vazgeg¢ilmis, neo-liberal
politikalar iktisat politikas1 tartigmalarina hakim olmustur (Siriner ve Dogru, 2008, s.158). Bu
yeni model 1960’11 yillarla baslayip, 1976’da son bulan “ice doniik disa bagimli” ifadesiyle

nitelendirilen modelden koklii bi¢imde ayrilmaktaydi.

Ekonomi alaninda gézlemlenen neo-liberalizmin, toplumsal yasamdaki uygulamalari
ise, yeni sag politikalar olarak nitelendirilmistir. 1980—-1990 yillar1 arasinda uygulanan bu
politikalar, Tirkiye’de toplumsal ve Kkiiltiirel yapiyr da etkisi altina almig ve Onemli
degisimlere neden olmustur. Bu donemde, serbest piyasa, Ozellestirme, devletin belirli
alanlara miidahalelerinin azaltilmasi1 gibi degerler 6n plana ¢ikmig, bu degerler toplumsal
yasama yon veren siyasalar olarak belirgin bir hale gelmistir (Dagtas, 2006, s.13).

Yeni sag politikalar sonrasinda ekonomik alanda yasanan degisimler, dénemin
toplumsal yapisi iizerinde de kalici etkilere yol agmistir. Yarigsmaci serbest piyasa kosullari
sadece ekonomik alanla smirli kalmamis, diger toplumsal olusumlar1 da etkilemeye
baslamistir. Bu donemde Tiirkiye’de uygulanan liberal politikalarin bir sonucu olarak biiytik
sermayenin egemenliginde miilkiyet yogunlagsmalarinin yasandigi bir siire¢ baslamistir.
Ekonomi politikasinda yasanan radikal degisim sonucunda degisik sermaye gruplarinin

yatirimlari yazili basinda da kendini gostermistir (Ekzen, 1999, s.86).

1980’11 yillarla birlikte, yeni sag politikalarin da etkisiyle yazili basin, pazar giicliniin

kurallariyla bi¢imlenmis, iktisadi birtakim endiseler, yazili basmnin yapisal doniisiimiinii
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hizlandirmistir. Esin Ahmet’in su sozleri bu yillarda yazili basinin gecirmeye basladigi

degisimi anlatmasi agisindan 6nem tagimaktadir:

“Biitiin gazetelere ya da ¢ogunluguna, %80, %90 ima baktigimiz zaman, ulusal
diizeydeki gazetelerin hepsi esasinda biiyiik holdingler ve igletmeler seklinde orgiitlenmis,
Yani burada belki gazetecilik, biiyiik bir isletmecilik holdinginin yan kurulusu. Yani
pivasaya hitap etmek, piyasada kendisini tamitmak, etkilemek amaciyla kurduklari, bir
kurulus olarak karsimiza ¢ikiyor... Isletmecilik faaliyetleri, gazetecilik faaliyetlerinden

¢ok daha fazla kar getiren onu da finanse eden bir yapi olusturuyor” (Ahmet, 1983, 5.36).

Ahmet’in de sozlerinde belirttigi gibi, 1980’li yillarla birlikte yazili basin biiyiik
holdingler ve isletmeler seklinde Orgiitlenmis, isletmecilik faaliyetleri gazetecilik
faaliyetlerinden daha 6nemli hale gelmistir. Bu donemde basinin biiyiik sermayenin denetimi
altina girmeye baslamasi1 onun daha ¢ok piyasaya hitap eden bir hal almasina neden olmustur.
Zaman igerisinde gazeteler haber vermekten uzak bir nitelikle kendi niteligini kazanmaya
baslamig, haberi satmak i¢in Oncelikle baska mallar1 6n plana ¢ikarmistir. (Alemdar, 1993,

s.88).

Boyle bir ortam igerisinde reklam verenlerle basin arasindaki iligkiler giderek
sikilagsmistir. Bu durum basinin saglayacagi geliri, satistan daha ¢ok reklamdan beklemesine
neden olmustur. Reklam gelirlerini arttirmak ig¢in diger basin kuruluslariyla da bir rekabet
igerisine giren yazilt basin, “okuyucu” kazanma yarisi igerisine girmis, tiraj baslica amag

haline gelmistir.

Basinin reklam gelirlerini arttirmak i¢in girdigi i¢ rekabete, 1990’11 yillarla birlikte, bir
de televizyon ile rekabet eklenmistir. Bu donemde TRT’nin kanal sayist artan reklam lar
nedeniyle ikiden altiya g¢ikarilmistir (Tekinalp, 2003, s.250). 1968’den beri yayin yapan
TRT’ye ek olarak ise 1990 yilinda, Star 1 adli 6zel televizyon kanali, yayin hayatina
baslamistir. 1990’11 yillar1 takip eden yillarla birlikte, basinin reklam gelirlerini bdliismekle
ilgili yasadig1 rekabete, boylelikle televizyon da eklenmistir (Pala, 2003, s.147). Bu durum
yazili basin agisindan biiyiik bir soruna neden olmustur. Ozel sektdr, tiiketici kitleleri
kazanmak igin televizyona yonelmeye baslamistir (Topuz, 1973, s.257). Televizyon, hedef

kitleye ulasmada daha etkili bir mecra olmasi nedeniyle reklamverenler tarafindan daha fazla
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tercih edilmeye baslamistir. Bu durum da, basinin reklam gelirlerini boliismeyle ilgili olarak

televizyonla rekabet etmesine neden olmustur.

Televizyonun yayma gecmesi, “off-set” kullanan kuruluslarin sayisinin da hizla
artmasina neden olmus, neredeyse tiim basin organlart renklenmistir. Basin organlari
acisindan baski teknolojisinde meydana gelen bu degisimin, rotatiften ofsete gegmenin; baska
bir ifadeyle renkli, bol fotografli gazetelerin ¢ogalmasinin baslica nedeni, televizyonla rekabet
etmek olmustur (Akdogan, 1995, s.98). Televizyon rekabeti ile birlikte basin da gorsel
malzeme kullanimi da hizla artmistir. Gazeteler boyle bir rekabet icerisinde tirajlarim
arttirmak i¢in, fotografin agirlik kazandigr bir yaym politikast izlemeye baslamislardir.
Reklam ve ilanlarin artisina paralel olarak basin da gorsel malzeme kullaniminin da

yayginlagsmasi okunacak gazetelerin yerini bakilacak gazetelere birakmasina neden olmustur

(Atabek, 2004, s.113-117).

Televizyon rekabeti, gazetelerin, bi¢cim, igerik, kullandiklar1 tekniklerdeki
degisikliklerin yan sira satig stratejileri agisindan da degisimler gecirmesine neden olmus,
baz1 gazeteler magazine yonelirken, bazilar1 da promosyon faaliyetleriyle satis arttirma yoluna

gitmistir.

Gazetelerin satiglarii arttirmak amaciyla, promosyon dagitmasina, 1870 yilinda Bahge
gazetesinin girisimini ilk 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Kologlu, 1998, s.74). Ancak bu
orneklerin hi¢ biri, 1988-1996 yillarinda gerceklesen promosyon kampanyalarinin
biiyiikliigiinde olmamistir (Topuz, 2003, s.381). Gazeteler bu yillarda girmis olduklar
promosyon yariginda, bu promosyonlar1 duyurmak amaciyla, televizyonlara da reklam vermeye

baglamis, bu durumda gazetelere 6nemli bir mali yiik getirmistir (Gorgiilii, 1991, s.71).

1980’li yillardan sonra, basina mali yiik getiren diger énemli bir konu da, kagitta
stibvansiyonun kalkmasi olmustur. 24 Ocak kararlarimin alinmasindan onceki donemde,
gazete kagidi basina devlet tarafindan yiiksek siibvansiyonla verilmekteydi. 1980°den sonra
siibvansiyonun kalkmasi, kagida dayali olan {iretimin maliyetinin de artmasina neden
olmustur. Hiirriyet Vakfi'nin 9—10 Mayis 1983°de diizenledigi “1983 iletisim Y1l1 Nedeniyle
Yazili ve Gérsel Basinla Ilgili Bazi Konular” isimli seminerde, Esin Ahmet bu konuyla ilgili

olarak sunlar1 sdylemektedir:
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“Kagit fiyatlar1 enflasyon oramina paralel olarak 1982 icinde %40 artmis
durumda. Hiirriyetten aldigim rakam Ocak 82 igin tonu 72.000 TL iken, Aralik 82 de bu
fivatin 104.700 TL’ye ¢iktigi yani %40 oraminda ve bu satiglarinda pesin yapildigini
diistintirseniz, kredili olarak kagit alinmadigimi, maliyetlerin kagit acisindan yiikseldigini

kabul etmemiz gerekiyor.” (Ahmet, 1983, 5.36).

Promosyon yarisinda televizyona verilen reklamlar, kagitta siibvansiyonun
kalkmasinin yan1 sira basin sektdriinde maliyetlerin giderek artmasina neden olan diger bir
sebep ise pahali teknolojinin ithali olmustur. Bu donemde teknolojik olanaklar, ancak bu

olanaklari satin alabilen gazetelerin igine yaramistir.

1960’11 yillarda Hiirriyet’in getirttigi web ofsette basilan Yeni gazete, Tiirk basininda
ofset sistemiyle cikarilan ilk giinliikk yaym olarak bilinmektedir. Hiirriyet, Milliyet gibi
gazetelerin ofsete gecmesi, 1973 yilinda olmustur. Ancak daha 6nceki yillarda da renkli
basima ge¢cmenin hazirliklar: goriilmiis, Hiirriyet, “7 giin” adl1 pazar ekini, 16 Nisan 1969’dan
baslayarak, Izmir’de kiraladig1 ofsette cok renkli olarak basmistir. Basim teknolojisi agisindan
1980’lerde ikinci bir agsamaya gelinmis, bilgisayar sistemi kullanilmaya baslanmistir. Bunun
onciliiglinli yapan Yeni Asir gazetesinin tiraji 1979-1980°de 120 bine oturmustur. Tirajindaki
bu artistan cesaret alan Yeni Asir gazetesi 1985’te Istanbul’da baski yapmaya baslamustir.
Ancak Sabah gazetesinin yaymlanmaya baglamasiyla, Sabah gazetesinin tiraj artisi, Yeni Asir
gazetesinin 30 bin dolaylarinda satan bir Izmir bélge gazetesine déniismesine yol agmustir

(Duran, 1998, 5.229-251).

Bu yillarla birlikte, sadece Hiirriyet, Milliyet gibi tirajlar1 yiiksek olan gazeteler degil,
tirajlar1 agisindan marjinalde sayilabilecek olan sagci ve solcu basin da zaman zaman
sayfalarinda renkli baskiy1 tercih etmeye baslamiglardir. Oktay’a gore, biiylik harcamalara
neden olan tiikketim ilkesinin uzaginda kalan bu gazeteler, siyah beyaz baskiy1 tercih
ederlerken, biiyiiklerin renklilik baskis1 bu gazetelerin de zaman i¢inde bu baskiya ayak
uydurmasina neden olmustur. Bu yillarda Cumhuriyet gazetesi 6zel sektor ilanlarina agilmis
ve firmalarin sartlarint géz Oniinde bulundurarak —bir anlamda bu sartlara uyarak- renkli
reklam basmaya ve yayinlamaya baglamistir (Oktay, 1987, s.101). Bu durum bu dénemde

reklam verenlerin renkli reklam taleplerini gostermesi agisindan onemliyken, renkli reklam
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basabilmek de tamamen basinin sahip oldugu teknolojiyle ilgilidir. 1980’li yillarda yasanan

teknolojik doniisiimiin basin reklamlarina da yansidigini séylemek miimkiindiir.

Ozetlemek gerekirse, basin 1960’1 yillardan baslayarak, tipo baskidan ofsete, siyah beyaz
fotograftan renkli fotografa ve masa iistli yayinciliga varan teknolojik degisimler yasamustir. Pek
cok basin grubu gazetelerinde en son teknolojiyi kullanmaktadir, ancak biiyiik cogunlugunun da
icerikten yoksun oldugu agik¢a goriilmektedir (Gorgiilli, 1991, s.60). 1980 sonrasinda basin dist
sermayeye bagimli olarak hareket eden bir sektdr haline gelen yazili basinin, okuyucunun
dikkatini ¢cekmek ve hedefini genisletmek amaciyla teknolojiden faydalanmasi, yazili basim
degisime siiriiklemistir. Okuyucu kaygisi tasiyan bir sektor haline gelen basin, diisiince
gazeteciliginden magazin ve sansasyon gazeteciligine dogru bir degisim yasamustir (Cereci, 1992,

s.35). Ayrica pahali teknolojinin ithali basina 6nemli bir mali yiik de getirmistir.

Maliyetlerdeki artislar, basin sektoriinde ancak gii¢lii mali yapiya sahip olanlarla,
reklam geliri elde edebilen gazetelerin yayinlarina devam edebilmelerine olanak saglamistir.
Baska bir ifadeyle de maliyetlerdeki artiglar gazetelerin reklamverenlerle olan ekonomik

iliskilerinin sikilasmasinda 6nemli etkenlerden biri olmustur.

Biiyiik sermaye gruplarinin denetimindeki medya kuruluslarinin ilan, reklam, dagitim
ve yayin politikalarina iligskin olarak egemen oldugu bir medya ortaminda, kiigiik ve orta boy

medyanin ayakta durabilmesi gittik¢e zorlasmistir (Dursun ve Alemdar, 1999, s.132).

1960’11 yillardan itibaren Istanbul basinmn teknolojik olanaklar1 giderek degisirken
ve Istanbul basin1 sahip oldugu teknolojiler agisindan giderek giiclenirken yerel basm, énemli
bir varlik gosterememistir. 1960’lardan itibaren, Basmn Ilan Kurumunun ilan dagitim
kosullarin1 diizenlerken, makineyle dizilme, yiizél¢limii, punto, fiili satig alt smir gibi bir
takim Olciitler getirmesi ve yonlendirmesiyle yerel matbaalar, tipo dizgi makineleri edinmeye
basladilar. Bu dénemde yerel basmn Istanbul’da kullanom dis1 kalan tipo ve dizgi
makinelerinin pazari haline geldi. 1970- 1980’lerdeki bu olusumun ardindan, 1990’larda yerel

gazeteler ofset teknolojisine gegcmeye basladi (Duran, 1998, 5.292-293).

Tokgdz’e gore, yerel basinin ulusal diizeyde dagitimi yapilan gazetelerden ¢ok farkli
bir yapist bulunmaktadir. Bu gazetelerin igindeki haber yapisi, haberler ve ayni zamanda

bunlarin sayfa diizenleri, ulusal gazetelerden ¢ok farklhidir. Bu gazeteler ilan ve reklamlari,
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Valilikten almaktadirlar. Basin Ilan Kurumu gérevini, bu kurum gérmektedir. Istanbul,
Ankara, Izmir, Adana ve kismen Samsun disindaki pek cok gazetenin matbaacilik alt yapisi
son derece geridedir ve ¢ok eski teknolojileri kullanmaktadirlar. Bu teknolojilerin yenilenmesi
icinde, yerel basin, yatirilacak olan sermaye sorunu ile kars1 karsiya gelinmektedir. (Tokgoz,
1983, s5.40). Bu durum 1980°li yillarda yerel basinin i¢inde bulundugu durumu gostermesi

acisindan onemlidir.

Bu bolimde 1980°1i yillarla birlikte yasanan ekonomik, siyasal, teknolojik
doniistimlerin basin iizerindeki etkilerine ve basinin nasil bir yapisal doniisim yasamaya
basladigina deginilmistir. 1980°den sonra basin giderek daha fazla ticari ve reklamla iligkili
bir sektor haline gelmeye baglamistir. Basin ve reklamcilik sektoriiniin aktorleri tam bir iligki
ve biitiinlesme igerisinde hareket etmeye baglamiglardir. Ayni yillar reklameiligin da diinyada
ve Tirkiye’de ivme kazandig1 yillardir. Bu yillarda reklamciligin diinyada ve Tiirkiye’de

gecirdigi degisimi tarihsel siirec icerisinde irdelemek gerekmektedir.
1.3. Gazete Reklamciiginin Diinya’daki Gelisimi

Reklamciligin diinyada dogusu ve gelisimine bakildiginda, reklamciligin neredeyse
ticaret kadar eski bir faaliyet oldugunu séylemek miimkiindiir. Ticaretin yayginlasmasi, ilk
reklamcilik drneklerinin ortaya ¢ikmasina da zemin hazirlamustir. {1k degis-tokus ya da alim-
satim faaliyetlerinin baslamasiyla insanlar satisa ¢ikardiklar1 mallarini tanitmak istemislerdir.
Bu donemlerde, reklamcilik etkinligi daha ¢ok sozIlii mesajlar tasiyan tellallar, ¢igirtkanlar

araciligiyla yiiriitiilmiistiir.

Glinlimiizdeki anlamiyla reklamciligin dogusunu baslatan siireci ise, biiyiikk Olciide
basim teknolojilerinin ve kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikisiyla agiklamak miimkiindiir. Kitle
iletisim araclarinin varligr reklamlar i¢in gerekli ortami yaratmigstir. 15. yiizyillda matbaanin
bulunmasinin ardindan ortaya ¢ikan ilk gazete drnekleri, reklamcilik sektoriiniin aradigi yaygin
ve etkili bir mecra olarak kendini gdstermistir. Matbaanin icadindan sonra Ingiltere’de William
Caxton adinda bir matbaacinin, bastig1r kitaplar1 tanitmak amaciyla hazirladigi ilanlar,

reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rneklerini olusturmaktadir (Cakir, 1997, s.7).

Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla reklamlar daha goriiniir hale gelmistir.

Avrupa’da sermaye birikiminin artmaya baslamasi ve ticaretin hizlanmasi ilk gazetenin
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yaymnlanmasinda onemli bir etken olusturmustur. Reklamlar da 17. ylizyildan itibaren
gazetelerde gorlinmeye baslamistir. Bu yiizyillda gazetelerde ilan niteligi igeren haberler
yoluyla reklama yonelis baslamistir (Kologlu, 1999, s.6). Zaman igerisinde seri basim
tekniginden yararlanilmaya baslanmasi, gazetelerin devamliligini saglayabilmesi i¢in, reklama

daha da gereksinim duymasini saglamis, gazeteler reklamla iliskili bir hal almaya baglamigtir.

19. ylizyilin ikinci ¢eyregine gelindiginde ise, artik reklamcilik ilkeleri ve yontemleri
ile tartisilan bir meslek haline gelmistir. Bu doneme gelene kadar, Avrupa’nin reklamcilik
alaninda geg¢irdigi asamalar Ozetlemek gerekirse; tabela ve el ilanlarindan gazete ilanlarina
gecilmis, bu ilanlar basinin en 6nemli gelir kalemi haline gelmeye baslamistir. Bu dénemde
sadece reklam basan gazeteler de ortaya ¢ikmis, hiikiimet basini kontrol altina almak i¢in bir
ilan dagitma politikast olusturma geregi duymustur. Kurumlarin amblemle tanitilmasi ve

duvar reklamlarinin 6rneklerine rastlanmaya baglanmistir (Kologlu, 1999, s.12).

Reklamcilik sektorii, 19. yiizyilin sanayilesmis toplumlart i¢in de yeni bir ekonomik
arag, vazgecilmez bir sektor olarak ortaya ¢ikmistir (Dalkiran, 1995, s.5). Bu yiizyil reklam
ajansi olusumlarinin da goriildiigii yillar olmustur. ABD’de ilk reklam ajans1 19. yiizyilda
(1842) kurulmustur (Tungate, 2008, s.23). 1865 yili ise reklamda hedef kitle kavraminin
kullanilmaya baslandig1 yillar olmustur. J.Walter Thomson Agency’nin reklamda kadina
yonelmesi ile ilk dnemli hedef kitle de belirlenmistir. Bu reklamlar da kadin, aile biriminde

karar verici olarak sunulmustur. (Erdogan, 1997, s.295).

20. ylizyilin basma gelindiginde ise, reklam zincirinin halkalar1 birbirine sikica
baglanmustir. Urettigini kitlelere pazarlamak isteyen reklamveren, reklam mesajii olusturan
ve konumlandiran reklam ajansi ve reklamlarin kitlelere ulagsmasini saglayan mecra-kitle
iletisim araci, birbirleriyle tam bir ekonomik iliski icerisinde olmus, bu iligkiler giderek
sikilasmistir.  20. ylizyilda endiistrinin mesleki c¢ikarlarini korumaya yonelik Orgiit

yapilanmalar1 da belirmeye baslamistir.

Birbirine siki iliskilerle bagli reklam endiistrisinin mesleki ¢ikarlarini korumaya yonelik,
ilk orgiit yapilanmasi “International Advertising Association” adiyla 1938 yilinda kurulmustur.
Bu kurumun kurulusuyla birlikte reklamin denetimini hiikiimete birakan anlayisa karsi olan,

bh) (13

“meslek ahlaki”, “0z diizenleme”, “6z denetim” gibi kavramlara 6dnem veren Orgiit yasasi,
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uluslar arasi pazarda da benimsenmeye baglamistir. Biitiin bu kavramlarla birlikte demokrasiyle,
demokratik pazar yeri; anlatim ozgiirliigii ile tecimsel anlatim Ozgiirliigli kavramlar1 yer
degistirmistir. Bir bagka deyisle, 6zgiirlilk ve mallarin 6zgiir dolagimi arasinda 6zdeslik kuran

yeni bir diigiince bigimi ortaya ¢ikmistir (Mattelart, 2005, s. 60).

Bu ylizyilda gazetelere ek olarak sektoriin giiciinii ve etkinligini arttiran yeni kitle
iletigsim araglar1 da gelismistir. Basin araciligiyla yapilan reklam faaliyetlerine 1920°de radyo
da eklenmistir (Karpat, 1999, s.40). Ozellikle bu yillar radyonun giiglii bir reklam medyasi
olarak kullanilmaya basladigi yillar olmustur (Tayfur, 2008, s.6). 1940’11 yillarda ise
televizyonun icadi, reklamcilik sektoriiniin biiyiik dlclide televizyona yonelmesini saglamus,
televizyon reklamcilik isinin tonunu ve Onceliklerini belirlemistir. (Cappo, 2005, s.18).
Radyonun ve televizyonun bir “reklam medyas1” olarak degismesi, daha onceleri tek reklam

medyasi halindeki gazetenin karsisina giiglii rakipler ¢ikarmustir.

Televizyonun reklam mecrast olarak kullanimimnin yayginlagtigt 1950°ler ise,
gazetelerin aldig1 reklamlarin azalmasina neden olmustur. Televizyonun ses ve hareket
ozelligi ve etkililigi, televizyonu reklam verenler icin daha cazip bir hale getirmis ve
reklamcilik sektorii televizyona yonelmeye baslamistir. Bu durum 1960-1980 yillar1 arasinda,

gazetelerin reklam gelirlerini 6nemli dlgiide etkilemistir (Medya Rehberi 3, 2000, s.2-3).

Gazete reklamlarinin genel reklam harcamalan igindeki payi, televizyon karsisinda
giderek azalmakla birlikte, daha sonralar1 daha fazla degismeden slirmiistiir. ABD’de bugiin
dergi reklamcilig1 ile gazete reklamciliginin pay1 toplam reklam harcamalari i¢inde yaklasik
%40’k bir diizeydedir ve televizyondan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Reklam
harcamalari i¢cinde geri kalan kismi, radyo, internet ve diger reklam mecralar1 paylasmaktadir
(pay4advertising, 2009). Gazete finansmaninda, satis gelirleri diiserken reklam gelirlerinin
payt %30’lardan % 70’lere cikmustir (Ilal, 2007, s.45). Baska bir deyisle, gazeteler icin

reklamlardan saglanan gelir, satistan saglanan gelirden daha fazladir.

Mecra ve pazar degisimlerinin gazeteler iizerinde biiyiik etki yarattig1 donemler 1950—
1980 yillar1 arasinda olmustur. Bu yillar gazete endiistrisinin, ulusal reklam verenlere gazeteyi
daha cazip kilmak i¢in baglattigi degisimlerin yasandig yillardir. Bu donemde Amerika’da

USA Today gazetesinin basilmasiyla birlikte, gazete reklamciliginda renkli sayfa kullanimi
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yayginlagsmis, sayfa iiretim teknolojileri dnemli hale gelmistir (Medya Rehberi 3, s.2). Bu
yillar gazeteler acisindan bir yandan okuyucu kazanmaya, diger yandan ise, reklamverenlere

yonelik degisimlerin yasandigi yillar olmustur.

1945—-1963 yillarinda ise diinyada Amerikan reklam aglar1 hakim bir konuma gelmeye
baslamistir. Bu donemde Amerika dis iilkelerdeki yatirimlarini dort katina ¢ikarmistir. 1966
yilina gelindiginde, 1 milyar dolar1 agkin ciroya sahip 87 sirketin 60 tanesinin merkezi
Amerika’da yer almaktayken, 1960-1971 yillar1 arasinda Amerikan ajanslarinin yabanci
ilkelerde 259 subesi bulunmaktaydi (Mattelart, 1991, s.14). Amerikan sirketlerinin dig
tilkelerdeki yatirimlarinin artmasiyla, reklam ajanslari da dis iilkelerde etkin olmaya baslamiglar

ve bu ajanslar bu {ilkelerde tecimsel kiiltiirli yonlendirmislerdir (Mattelart, 2005, s.59).

1980’11 yillara gelindigi zaman ise reklam terminolojisi giderek fazla boliim isimlerine
ayrilmaya baslamistir. Kurumsal reklam, kriz reklamciligi, halkla iligkilerden dogan pek cok
alan reklam terminolojisine eklenmis ve kurumlar yeni hizmetlerini ¢cogaltmaya baslamislardir

(Mattelart, 1991, s.97).

1980’11 yillarin temel degisimlerinden biri de kurumlar tarafindan iiriinlerinin
kendisinin de ¢esitli iletisim boyutlarina sahip oldugunun fark edilmesi olmustur. Bu yillarda
kurumlar i¢in gorsel kimlik kavrami, dizayn, logo, sembol gibi gorsel kimlik unsurlari,

kurumun ya da markalarinin imajim1 olusturmaya yonelik calismalar da 6nem kazanmustir

(Mattelart, 1991, s. 102).

1980’lerdeki degisimlerden biri de reklamlarda kullanilan anlayis ve yontem agisindan
olmustur. Bu dénemde reklamlarda igerik olarak bireyi bir sosyal gruba veya ekonomik sinifa

dahil eden yagam tarzi formati anlayis1 benimsenmistir (Sen, 2008, s.525)

Giiniimiizde ise kitle iletisim araglarinin artik biitiinliyle ticarilesmesi medyalarin
finansmanin1 dogrudan dogruya reklamlara baglamasina neden olmustur. Bu durum Kkitle

iletigsim araglarinin reklam disindaki ig¢eriklerini de olumsuz anlamda etkilemistir.

Bugiin reklamcilik kiiresel sistemin isleyisi a¢isindan stratejik dnemi olan bir faaliyet
alanidir. Reklam kitleleri tiikketime yonlendiren mesajlari ile kiiresellesmenin ideolojisini de

yaymakta ve pekistirmektedir. Reklamciligin sistem icindeki ekonomik roliiniin disinda
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siyasal, sosyal ve kiiltiirel iglevler iistlenen toplumsal yapi iizerinde etkili gelismis bir uluslar

aras1 Orgiitlenme oldugunu sdylemek miimkiindiir (Pekman, 2001, s.208).
1.4. Gazete Reklamcihiginin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de reklamciligin ortaya c¢ikisi, Bati’dakine benzer bir siire¢ igerisinde
gerceklesmistir. Tiirkiye’de ilk reklam orneklerini, tellallarin, isportacilarin, mallarinin

satigini arttirmak amaciyla yaptiklar1 sozli reklamlar olusturmaktadir.

Sanayilesmenin hizlanmasi, teknolojik degisimler ve reklamlarin kitlelere ulagimini
saglayan kitlesel araclarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla birlikte reklamcilik Tiirkiye’de

de hiz kazanmaya baslamistir.

Ik reklam uygulamalar1 19. yiizyilda gazetelerde goriinmeye baslamistir. 1831 yilinda
Osmanli Devleti’nin resmi yayin organi olan ilk Tiirkce gazete Takvim-i Vekayi’yi daha
sonralar1 yar1 resmi ve Ozel gazeteler takip etmistir. Bu gazetelerle birlikte reklam
uygulamalar1 da baslamistir. Gazetelerin son sayfa ve siitunlarinda “Fiinun ve Ilanat”
basliklar1 altinda duyuru niteligi tasiyan ilan metinlerine yer verilmistir (Cakir, 2004, s.27).
1841 yilinda 6zel ¢aba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk gazete olan Ceride-i Havadis gazetesi, i¢
ve dis ilanlara her sayisinda miktar1 biraz daha arttirmak suretiyle, genis yer ayirmistir

(Inugur, 1982, 5.183).

Tiirkiye’nin ilk reklam sirketi ise 1909 yilinda kurulmus olan Ilancilik Kollektif
Sirketi’dir. Bu yillarda gazetelerde daha ¢ok duyuru ve ilanlara yer verilmekteydi. Sermaye
birikiminin yogun olmadigi bu dénemlerde, duyuru ve ilanlarin kontroliinde biiyiik Sl¢iide
devletin yonlendirmesi s6z konusuydu. Sonraki yillarda bu duyuru ve ilanlara yerli mali
tilkketmek icin, tiikketim amacli ilanlarin eklenmesi, duyurular déneminin baslangicini
olusturmustur. Bu donem 1930’lar boyunca siirmiis ve ilanlar doneminin en Onemli

orgiitlenmesi haline gelmistir (Sezer, 2005, s.68).

Cumbhuriyet dénemi ile birlikte (6zellikle 1923 yilinda izmir’de toplanan Tiirkiye
Iktisat Kongresi, toplumun yeniden diizenlenmesi sorununun liberalizm yasalar1 iginde
tartisildigr ve dinamik bir i¢ pazar yaratma yoniinde kararlarin alindigi bir forum niteligi

tagimaktadir), Tiirkiye’de kapitalizmin gelismesi belirli bir ivme kazanmig, 1945°1i yillara
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gelindiginde ise, Tiirkiye kapitalist diinya i¢inde yerini almaya baslamistir. Tiirkiye’de
1960’lar1 izleyen planli kalkinma donemiyle birlikte, sanayilesmenin hiz kazanmasi,
reklamciligin daha da canlilik kazanmasina neden olmustur. 1980’li yillara gelindiginde ise,
siyasal, ekonomik, teknolojik alanlarda meydana gelen degisimler ve biitiin bu degisimlerle

birlikte basindaki degisimler reklamciliga, dnemli uygulama alanlar1 agmustir.

1980 oncesinde Tiirkiye’de gecgerli olan ige doniik sanayilesme modeli 1970’11 yillarin
ikinci yarisinda, dis 6deme giigliikleri ve yiliksek oranda fiyat artiglar1 nedeniyle tikanmist.
1980’lere gelindiginde ise tikaniklig1 agmak amaciyla, 24 Ocak 1980°de bir dizi yeni ekonomi
politikasi kararlar1 alinmistir. Bu kararlarla birlikte bu doneme kadar siiren korumaci ve ithal
ikameci politikalar, yerini serbest rekabete birakmis, 1983 yilinda da ithalat serbestlesince

Tiirkiye piyasasi yabanci sektorlerin liriinlerine agilmaya baglamistir.

Ithalatin serbest birakilmasi ile birlikte ¢ok uluslu firmalarin iiriinleri de Tiirk pazarina
girmeye baslamistir. Bu durum sonucunda yabanci reklam ajanslar1 da bu pazar1 tanimak i¢in

Tirk reklam ajanslari ile ortaklik kurmaya baslamislardir.

24 Ocak kararlartyla birlikte uygulanmaya baslanan serbest piyasa ekonomisi bir
yandan i¢ pazardaki yarigmayi arttirirken; diger yandan pazarin ¢ok uluslu yabanci sirketlere
acilmasina da yol agmistir. Cok uluslu sirketlerin Tiirkiye pazarina girmeleri bu sirketlerin
reklamcilarinin da bu pazarda yerini almalarini saglamistir. Cok uluslu ajanslar Tiirkiye’de
kendi reklam anlayislarina uygun ajanslarin %51 hissesini satin alarak bu ajanslara ortak
olmuglar, bu durum da Tiirk reklamcilik sektorii agisindan yeni bir donemin baglangici

olmustur (Cetinkaya, 1993, 5.46).

Bu donem ayrica iiriin pazarlama bigimlerinin donistiigi, reklamcilikta “yaraticilik™
meselesinin dnem kazandigi, pazar ve tiiketici aragtirmalarinin yapilmaya baglandigi yillar
olmustur. Reklam konusunda giderek “bilin¢li” hareket etmeye baglayan reklam verenler
maliyetlerine reklami da dahil etmigslerdir. Artik reklamveren, reklam ajansini “bilingli”
secmeye baslamis, bunun sonucunda, ajanslar da “bilin¢li” kaynak ve strateji kullanmaya

baslamiglardir (Yavuz, 2004, s.38).

Ithalatin da serbest birakilmasi ile Tiirkiye’de yeni bir goriiniim kazanan reklamcilik

faaliyetleri i¢inde, reklamveren, ajans isbirligi ortaya ¢ikmis, medya da yer ve zaman alarak
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reklamimi yaptirmak isteyen reklamveren, ajansin profesyonel destegine basvurmaya
baslamistir. Uriin ya da hizmetini, bir takim estetik yontemler kullanarak hedef kitlesine
ulagtirmak isteyen reklamveren, bu yontemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi islemini reklam

ajanslarina birakmugtir.

Reklamcilik, Tiirkiye’de sanayilesme ve kapitalistlesmenin hiz kazandigi 1980’lerde
onemli bir ivme kazanmustir. Ozellikle bu yillar Tiirkiye’de reklamciligin asil gelistigi yillar
olarak kabul gormektedir. Ancak reklamcilik sektoriinlin artan agirligi, ancak radyo ve
televizyon gibi medyalarda somutlasabilmistir. Ozellikle televizyon yayinlarinin hizlanmast,
reklamciliga yeni ve etkileyici bir alan a¢mustir. Sektorlin biiyiik o6l¢iide televizyona

yonelmesi, gazetelerin reklam gelirlerini de etkilemeye baslamistir.

1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla televizyon, reklamcilar i¢in daha
da 6nemli bir teknolojik aygit haline gelmistir. Televizyonun reklamlarin dikkat ¢ekmesini,
izlenmesini ve siirekli hatirlanmasini saglayacak imkanlar sunmasi bu yonelimde 6nemli bir
belirleyici olmustur. Reklamcilik sektorii acisindan 1990’11 yillarin en belirgin degisimi ise,
0zel televizyonlarin sayisindaki artis olmustur. 1980’li yillardan baslayarak 1990’lara uzanan
cizgide, basimin yapisinda da bir degisim yasanmistir. Gazetelerin sermaye yapisi degisime

ugramis, bicim ve igerik biiyiik dl¢iide degismistir.

1980’11 yillardan baslayarak reklam, bireylerin tiiketim diizeyini arttirmada da énemli
gorevler lstlenmistir. Bu donemde siyaset ve ekonomide yasanan degisim, giindelik hayatta
da déniisiime yol agmus, insanlar tiiketimle tamismuslardir. Ornegin yapilan bir calismada
anneler giinii reklamlarinda reklami yapilan tirlinlerin giderek daha tiikketimi 6zendirici {irtinler
haline geldigi bulgulanmistir (Atabek, 1999). Bu ¢alismanin da gosterdigi gibi, 1980’lerden
itibaren Tiirkiye’de uygulamaya konulan ekonomik liberalizasyon politikalar1 ve tiiketimin

yayginlagmasi dogrudan reklamlara yansimistir.

1980’11 yillardan sonra tiiketimin faydaci bir faaliyet olarak degerlendirilmesi, tiiketim
tanimlamalarinda ve incelemelerinde simgesel baglamdan sonra gelmeye baslamistir. Bu
donemde gereksinimler ile ilgili agiklamalar yerini arzular, kimlikler, sembollere birakmustir.
Boyle bir ortamda {iriinler, ihtiya¢ giderme 6zelliginin 6tesine gegerek, sembolik anlamlariyla

On plana ¢ikarilmaya baslanmistir. (Ulusoy, 2005, s.15).
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2.BOLUM

ANTALYA’DA BASIN VE REKLAMCILIK

Tiirkiye’de 1980 sonrasi yasanan toplumsal degisimle birlikte basinin yasadig
doniisiim, basin reklamciligindaki degisimlerin Antalya 6zelinde de etkili olup olmadigini
irdelemek amaciyla bu boéliimde, Antalya’da basimnin 1980 sonrasit durumuna, Antalya’da bu
yillarda ilk olusumlar1 gézlenmeye baslanan reklamcilik sektoriinlin gelisimine ve Antalya

yerel basini reklamcilik iligkisine deginilecektir.

Ustiin’e gore Antalya basin tarihini, ortaya ¢ikmis oldugu tarihsel dénemler itibariyle
irdelemek olanaklhidir. Bu donemlerden ilki Milli Miicadele Doénemi, digeri Tirkiye
Cumhuriyetinin kurulusundan 1946°da yapilan se¢imlere kadar olan Tek Parti Donemi (1923—
1946) tgciinciisti ise 1946’dan giliniimiize tanimlanabilecek Cok Partili siiregtir. Antalya’da
ozellikle 1980°den sonra turizm sektdriinde meydana gelen biiylime, baski teknolojilerindeki
ucuzlama ve 1990 sonrasindaki 6zel radyo ve televizyon yaymlariin serbest olmasiyla basin
alaninda ortaya ¢ikan degismeler 1980-2003 yillar1 arasinin diger dénemlerden ayr1 bir bolim

olarak ele alinmasini gerektiren sebeplerdir (Ustiin, 2006, 5.370).

1980 sonrasinda Antalya yerel basininda yeni bir dénemin basladigini sdylemek
miimkiindiir. Bu donemde Antalya’da yayinlanmaya baslayan pek cok yerel gazeteye ek
olarak, bolgenin reklam ve okuyucu potansiyelini degerlendirmek iizere yaygin basinin yerel
ekleri de yaymlanmaya baslamistir. Ozellikle 1980 sonrasinda, gerek turizm sektdriiniin
gelismesine; gerekse i¢ gd¢ sonucu artan niifusla birlikte Antalya’daki yerel gazetelerin ortaya
cikan reklam ve okur potansiyellerinden pay almak isteyen yaygin basinin yerel ekleri
yayinlanmaya baglamistir. Bu donemde Hiirriyet gazetesi Akdeniz ekini ¢ikarmistir. Daha
sonra Sabah ve Milliyet gazeteleri Akdeniz eki vermeye baslamislardir. Bu eklerle birlikte
Antalya’da bu gazetelerin baski tesisleri de kurulmustur (Ustiin, 2006, s.389). Bu eklerin bu
donemde Antalya’daki reklamcilik sektorii acisindan da Onemli mecralar haline geldigini
s0ylemek miimkiindiir. Tiirkiye’nin en ¢ok satan gazetelerinin bolge ekleri reklamverenlerin
dikkatini yerel basina oranla daha fazla ¢ekmeye baslamistir. Bu durum Antalya’da 6zellikle

1990’11 y1llardan sonra yerel gazetelerin reklam gelirlerini de dnemli 6lgiide etkilemistir.
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Antalya’da yerel basin i¢in resmi ilanlardan saglanan gelir biiyiik 6nem tagimaktadir.
i1 Ozel Idareleri, belediyeler ve diger kamu kuruluslarinin vermis olduklar1 resmi ilanlarm
dagitimini &rgiitleyen Basin Ilan Kurumu’nun Antalya subesi 1 Mart 2006 tarihi itibari ile
faaliyete baslamistir. Bu tarihlerden 6nce ise resmi ilanlarin dagitimi valilik araciligi ile yerine

getirilmekteydi.

Basin Ilan Kurumu’ndan elde edilen verilere goére Ocak 2008 itibari ile Antalya

Biiyiiksehir Belediye sinirlari icerisinde resmi ilan yayinlama hakkina sahip 14 tane gazete

bulunmaktadir.
Gazeteler Giinliik Tiraj
Akdeniz Gergek 1142
Akdeniz Kent Haber 1020
Akdeniz Manset 1027
Antalya Ekonomi 1045
Antalya Ekspres 1065
Antalya Giindem 1047
Antalya Hilal 1042
Antalya Korfez 1100
Antalya Son Haber 1022
Antalya’da Yenigiin 1051
Antalya 1107
Gazete Bir 1028
Hiirses 1021
Ileri 1046

Tablo 1: Basin ilan Kurumundan Resmi lan Alan Gazeteler

Bu gazetelerin resmi ilan yayinlayabilmek icin Basmn Ilan Kurumu’nun tespit ettigi
birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Resmi ilan yayinlayabilmek i¢in en temel
unsur gazetelerin giinlilk gazete olmasi ve belli bir siire bekleme siiresini tamamlamasidir.
Bunlara ek olarak gazetenin sayfa sayisi, Ol¢iisli kadrosu, fiili satis1 en az yayin hayat1 siiresi
gibi ozellikleri de tasimasi gerekmektedir ( Ozdemir, 2001). Basin ilan Kurumu’nun tespit

ettigi bu 6zelliklere sahip olan yerel gazeteler, resmi ilan alabilmektedir.

Antalya’da reklam cirolarin1 degerlendirmek konusunda kesin bir bilgi bulunmamakla
birlikte Antalya Gazeteciler Cemiyeti Eski Baskam1 Erdogan Kahya’ya gore, Antalya’da
reklam pastasinin toplam biiyiikliigli 10 milyon TL civarindadir. Bu pastanin i¢inde Hiirriyet

gazetesinin Antalya’daki yillik reklam cirosu 5 milyon TL, resmi ilan ve reklamlarin cirosu 2
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milyon TL. ve diger reklamlar da 3 milyon TL. civarindadir (Kahya, 2009. Antalya’da reklam
mecralar1 icinde basin reklamlarmin %50 oraninda iistiinliigii bulunmaktadir (Ozuzun 2009).
Biitlin bu bilgilerden yola ¢ikarak Antalya’da Hiirriyet Akdeniz gazetesinin en fazla reklam
cirosuna sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica Antalya’da basin reklamlarinin

televizyon reklamlarina da iistiinliigli bulunmaktadir.

Antalya’da genel olarak reklamcilik sektoriinii degerlendirildiginde, ilk reklam
ajansiin 1979 yilinda kuruldugu gorilmektedir. Orkun Grafik 1979 yilinda Antalya’da
kurulmus ilk grafik tasarim kurulusudur. 1987 yilina kadar ise Antalya’da reklam ajansi
olarak tanimlanabilecek ajans sayist 11°dir. Ocal’a gore reklam ajansi, yapilasmasiyla,
calisanlaryla, farkli departmanlar i¢inde toplanmis kompleks bir yapi1 olarak tanimlandiginda
Antalya’da ajans adi altinda degerlendirilebilecek ve bu tanima uyabilecek bir kurum
bulunmamaktadir. Bugiin ajans tabelasi takan ve Antalya’da faaliyet gosteren 500’in iizerinde
firma bulunmaktadir (Ocal, 2009). Antalya’da ozellikle 1990°I1 yillarda reklam ajansi

sayisinda belirgin bir artis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bugilin Antalya’da Turizm sektorii en biiyiik reklamveren sektordiir ve reklamcilar
acisindan bu sektor biiyliik 6nem tasimaktadir. Turizm sektoriine ek olarak, saglik sektori,
iklimlendirme sektorii, insaat sektorii de Antalya’da reklamverenler i¢inde 6nemli bir paya

sahiptir (Bayram, 2008, s.27).

Antalya’da reklamcilik mesleginin ¢ikarlarin1 korumaya yonelik orgiitlenmelerin de
1990’Ih yillarda olustugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda Antalya’da iki tane
reklamcilar dernegi bulunmaktadir. Tiirkiye’de iki tane reklamcilar dernegi bulunan tek il
Antalya’dir. Antalya Reklamcilar Dernegi 1994 yilinda, Akdeniz Reklamcilar dernegi ise
2004 yilinda Antalya Reklamcilar derneginden ayrilan birkag¢ ajans tarafindan kurulmustur
(Bayram, 2008, s.41). Bugiin Antalya Reklamcilar dernegine 20 kisi iiyedir ve temsil ettikleri
ajans sayist 18’dir (Yaskeceli, 2009). Akdeniz Reklamcilar dernegine ise {iye olan ajans sayisi
19°dur (Ozuzun, 2009). Her iki dernege de iiye olan ajanslarin listesine Ek:3’te yer

verilmektedir.

Ozetle, Antalya’da reklamcilik endiistrisine iliskin smirli bilgilerle Antalya’da
reklamciligin 1980 sonrasinda ilk uygulamalarmin goriilmeye baslandigini, ancak gerek ajans
yapilanmalariyla gerek meslek Orgiitleriyle 1990’11 yillarda sektoriin daha da ivme
kazandigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu donem basin ve reklamcilik sektdriiniin aktorlerinin

(ajans yapilanmalari, meslegin ¢ikarlarin1 korumaya yonelik orgiitler ve reklamverenler) tam
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bir iliski icinde olduklar1 bir dénemdir. Ozellikle 1980°den giiniimiize Antalya’daki
reklamcilik sektoriiniin gecirdigi degisimi irdeleyen herhangi bir ¢calismanin bulunmamasi ve
bu anlamda Antalya’da reklamcilik konusunda literatiire katki saglamak amaciyla, bu tez
calismas1 kapsaminda Antalya’da yayinlanan ii¢ gazete (Antalya Ekspres, Hiirses ve yaygin
basinin yerel eklerinden Hiirriyet Akdeniz gazeteleri) iizerinden bir arastirma yiiriitilmiistiir.
Bu aragtirmada bu {i¢ gazetede yaymlanmis reklamlar ¢dziimlenmis, Antalya reklamecilik
sektorline ve bu sektoriin 1980°den giiniimiize gecirdigi degisime iliskin bilgilere ulagilmasi

amaglanmistir.
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3. BOLUM

ANTALYA YEREL BASININDA YER ALAN REKLAMLARIN iCERIiK
ANALIZI

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, 1980°1i ve 2000°1i yillar arasinda yasanan toplumsal
degisimlerin, Antalya yerel basinindaki reklamlara ve Antalya’daki reklamcilik sektdriine
nasil yansidigi sorusunun yanitlanmasidir. Bu temel amaca ek olarak arastirma, yerel basin ve
reklam iliskisini ele almay1 ve bu iliskinin 1980’lerden giinlimiize degisimini incelemeyi
amaglamaktadir. Ayrica, 1980’lerden giinlimiize Antalya’da yerel basin reklamlar1 {izerinden
yerel toplumsal degisimleri ve bu degisimlerin yerel basin iizerindeki etkileri ise aragtirmanin

diger sorular1 arasinda yer almaktadir.
3.2. Arastirmanin Onemi

1980°den giiniimiize, reklamlarin ve reklamciligin gecirmis oldugu degisimleri
irdeleyen caligmalarin oldukca sinirli olmasi, Tiirkiye’de yerel basinda bu konuyu ele alan
gorgiil calismalarin bulunmamasi, bu aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir. Ayrica bu tarihsel
siire¢ icerisinde reklamlarin ve reklamciligin gecirdigi degisimleri yerel basin {lizerinden
inceleyen ilk arastirma olmasi bakimindan, ¢alismanin akademik bilgi birikimine katki
saglayacagi diistiniilmektedir. Antalya’daki reklamecilik sektoriiniin  gegirdigi degisimi
irdelemesiyle arastirma, Antalya’da reklamcilik konusunda bir literatiiriin olugsmasina da katki

saglayacaktir.
3.3. Arastirmanin Simirhhklari
Bu arastirma;

e  Antalya yerel basinin1 ve yerel basindaki reklamlari ele almasi,
e Antalya’da yayinlanmakta olan yerel gazeteler i¢inde yalnmizca iig¢

gazetenin ¢alismaya dahil edilmesi,
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e  Tarihsel siirecin 1980 yili sonrasina dayandirilmasi ile sinirlidir. Ayrica
arastirma, arastirma da kullanilan icerik ¢dzlimlemesi yoOnteminin bilinen
siirliliklarmi tagimaktadir. Caligma, Antalya yerel basininda yer alan reklamlarin

¢Oziimlenmesi i¢in olusturulmus kategorilerin ve tanimlarin ¢ergevesi ile sinirlidir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Tez ¢alismasinin amacit dogrultusunda, Antalya yerel gazetelerinden Antalya
Ekspres ve Hiirses gazetelerindeki reklamlar ile yaygin basinin bolgesel eki olan Hiirriyet
Akdeniz gazetesindeki reklamlar karsilastirmali olarak ¢oziimlenmistir. 1980’den giiniimiize
toplumsal degisimi yansitabilmek i¢in belirli toplumsal doénemleri temsilen Orneklem

olusturulmus ve arastirma bu 6rneklem tizerinden yliriitilmiistiir.

Basin Ilan Kurumu’na yapilan “bilgi edinme basvurusu” sonucunda alman bilgiye
gbre; 1 Mart 2006 tarihi itibariyle (Basin [lan Kurumu’nun Antalya subesinin faaliyete gectigi
tarih) Antalya il sinirlan icerisinde, resmi ilan ve reklam yayinlama hakkina sahip gazeteler
ile s6z konusu reklam ve resmi ilanlar1 yayinlamak i¢in inceleme ve bekleme siirecine tabi
tutulmus 22 adet gazete yaymlanmaktaydi. BIK degerlendirmesi sonucunda resmi ilan hakki

kazanan gazete sayis1 Ocak 2008 itibariyle, 14 gazetedir.

Tez calismasinin arastirma silirecinde Ornekleme dahil edilecek olan gazeteler

belirlenmeden O6nce {i¢ temel sorunla karsilasilmistir:

e Antalya’da yaymlanmakta olan, reklam ve ilan yayinlama hakkina sahip 14
tane gazete icerisinden hangileri aragtirmanin 6érneklemine dahil edilmelidir?

e Antalya’da yayimlanan yerel gazetelerden hangilerinin 1980-2007 yillari
arasinda yayimlanmis niishalarina erisme imkan1 vardir?

¢ Bu gazetelerin hangileri calismanin amacina tam olarak uygundur?

Bu ti¢ temel sorun goz oniinde bulundurularak, arastirma drneklemine dahil edilecek
gazeteler belirlenmeden 6nce, Hiirriyet Akdeniz gazetesi ve Antalya Tekelioglu 11 Halk

Kiitiiphanesi arsivinde (Antalya Tekelioglu Il Halk Kiitiiphanesi yerel gazeteler arsivini
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gosteren liste ek:2’de yer almaktadir) detayli bir arsiv taramasi yapilmigtir. 1980-2007 yillari
arasinda diizenli olarak arsivlenmis gazeteler belirlenmis ve listelenmistir. Arsiv taramasina
ek olarak, bu gazetelerin hangilerinin ¢alismanin amacia tam olarak uygun olacagi
bilinmediginden dolayi, bu konuda uzman goriisii almak {lizere Antalya Gazeteciler Cemiyeti
Eski Baskan1 Erdogan Kahya ile 22.08.2007 tarihinde bir goriisme yapilmistir. Gorlismede
Erdogan Kahya’dan Antalya yerel gazetelerinin ge¢misi, bu gazetelerin reklam alma

durumlari gibi konularda bilgiler alinmistir.

Yapilan arsiv taramasi ve goriisme sonucunda alinan bilgiler dogrultusunda
arastirma Orneklemine dahil edilecek ii¢ gazete belirlenmistir. Bu gazetelerden iki tanesi
Antalya’da ¢ikan yerel gazetelerden Hiirses ve Antalya Ekspres, digeri ise yaygin basinin
yerel eklerinden olan Hiirriyet gazetesinin Akdeniz ekidir. Hiirses gazetesinin, Antalya’nin en
eski yerel gazetelerinden olmasi (24 Aralik 1957), Antalya Ekspres gazetesinin Antalya’daki
yerel gazeteler i¢inde reklam alma konusunda 6nde gelen bir gazete olmasi nedeniyle bu iki
gazete arastirma Orneklemine dahil edilmistir. Hiirses ve Antalya Ekspres gazeteleri disinda,
aragtirma orneklemi i¢inde yer alan Hiirriyet Akdeniz gazetesinin, yaygin basinin bdlge ekleri
arasinda, tiraji en yiiksek olanlardan biri olmasi 6rneklem olarak secilmesinde 6nemli bir
faktor olarak nitelendirilebilir. Erdogan Kahya’dan alinan diger bir bilgiye gore, 1987 yilinda
“07 Antalya” olarak 3—4 ay kadar yaymlanmis olan Hiirriyet Akdeniz gazetesi, 1 Mayis 1989
yilindan itibaren, Antalya’da siirekli olarak “Hiirriyet Akdeniz” ismiyle yaymlanmaya

baglamistir.

1980°den gilinlimiize, degisimi yansitabilmek amaciyla Hiirses ve Antalya Ekspres
gazetelerinin 1984, 1987, 1994, 1997, 2004, 2007 yillarinda ¢ikan niishalari, Hiirriyet
Akdeniz gazetesinin ise 1989 yilinda yaym hayatina baslamasi nedeniyle, karsilastirma
yapilabilecek yillar olan 1994, 1997, 2004, 2007 yillarinda yayimlanmis olan niishalari
calismaya dahil edilmistir. 1980°li yillar1 karsilagtirabilmek amaciyla, Hiirriyet Akdeniz
gazetesinin 1987 ve 1989 yillarinda yayinlanmis niishalari da arastirmaya dahil edilmek
istenmis; bu yillara ait niishalara erisebilmek amaciyla Antalya Valiligi gazete arsivi, Hiirriyet
Akdeniz gazetesi arsivi ve Milli Kiitiiphane arsivi taranmistir. Ancak bu arsivlerde gazetenin

cok az bir silire yayinlanmis 1987 yil1 baskist ile 1989 yili baskisina erigilememistir.
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Bu caligma kapsaminda, arastirma oOrneklemi icinde yer alan Hiirses, Antalya
Ekspres ve Hiirriyet Akdeniz gazetelerindeki tiim reklamlar ve ilanlar ¢oziimlenmistir. Bu {i¢

gazetede yer alan basin reklamlarinin ¢6ziimlenmesinde icerik ¢6ziimlemesi kullanilmistir.

Icerik ¢oziimlemesi, mevcut olan metinlerin nicel ve nitel boyutlarindan hareket
etmekte ve mevcut olmayan sosyal gercegin bazi boyutlarma ve kesitlerine iligkin olarak
bulgular elde etmeyi amaglamaktadir. (Gokge, 2006, s.20). Bu yontem her zaman sayica fazla
olan metinlerin analizine uygun olan bir yontemdir. igerik ¢dziimlemesinin temel amaci, sayica
fazla olan metinlerden yola ¢ikmak, arastirma sorusu agisindan 6nem tasityan ortak bilgileri
tespit etmek ve degerlendirmektir (Gokge, 2006, s.21). Igerik c¢dziimlemesinde, incelenen
konuya bagli olarak cesitli teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerden biri de kategorisel
analizdir. Kategorisel analiz, belli bir mesajin 6nce birimlere boliinmesini daha sonra da bu
birimlerin belli kriterlere dayanarak kategoriler seklinde gruplandirilmasini ifade eder (Bilgin,
2006, s.19). Kategorilendirme yapilirken, bagka aragtirmacilar tarafindan gelistirilmis
kategoriler almmast miimkiindiir. Bdyle bir durum miimkiin veya calismanin belirlenen

amacina uygun olmadiginda yeni bir kategori sistemi gelistirilebilir (Bilgin, 2006, s.19).
3.5. Kategorilerin Belirlenmesi

Bu calisma kapsaminda, yeni bir kategori sistemi olusturulmustur. Kategori sistemi
olustururken karsilasilan en onemli sorunlardan biri kategorilerin tanimlanmasi sorunudur.
Cozliimleme yaparken kullanilacak her bir kategorinin, agik, net, anlasilir bir bi¢imde
tanimlanmas1 gerekir. Bu ¢alisma kapsaminda da ¢oziimleme birimine iliskin kategoriler -
ilanlar ve reklamlara iligskin kategoriler olmak iizere- iki farkli sekilde tanimlanmis,
¢Oziimleme yaparken kullanilacak olan her bir kategorinin nasil tanimlanacagi belirlenmistir.
Olusturulan kategoriler ilanlar ve reklamlar i¢in farkli tanimlanmakla birlikte, her ikisi i¢cinde
ortak olan kategoriler ilan/reklamin boyutu, ilan/reklamin yer aldig1 sayfa kategorileridir.
Bunlarin disinda gazetenin boyutu ve gazetenin sayfa sayisi da degiskenler arasinda yer alir.
Bu degiskenler reklam veya ilanlarin kapladigi alami ve yillara gore gozlenebilecek
degisimleri gostermesi acgisindan 6nemli degiskenlerdir. Gazetenin ismi, yayinlandigi tarih
degiskenleri ise kontrol degiskenleri olarak belirlenmistir (Igerik ¢dziimlemesi kodlama formu
ek:1’de yer almaktadir). Asagida, bu arasgtirma kapsaminda olusturulmus olan kategoriler ve

bu kategorilerin tanimlar1 yer almaktadir.
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3.5.1. Tlanlar icin Kategori Sisteminin Belirlenmesi
3.5.1.1. flanin Tiiriine liskin Kategoriler

Gazetelerde yer alan ilanlar1 genel olarak, resmi ilan ve 6zel ilan olarak ayirmak
miimkiindiir. Bununla birlikte calisma kapsamin da incelenen gazetelerde STK’larin

verdikleri ilanlara da sik¢a rastlanilmasiyla, “6zel ilan™, “resmi ilan” kategorisine ek olarak

“STK ilanlar1” kategorisi de eklenmistir. Ilanin tiiriine iliskin kategoriler su sekildedir:

3.5.1.1.1 Resmi flan: il 6zel idareleri, belediyeler adliyeler tarafindan verilen
ilanlar ve “Devlet Ihale Kanunu’na gére verilmesi gereken ihale ilanlaridir. Resmi ilanlarin,

yasa, tiizlik ve yonetmeliklerle yaymlanmasi zorunludur.

3.51.1.2  Ozel ilan: Gercek veya tiizel kisiler tarafindan verilen “eleman
arantyor” seklindeki is ilanlari; “satilik™ seklindeki otomobil, ev, arsa ilanlari; zayiler, vefat,

evlilik ve tesekkiir ilanlaridir.

3.5.1.1.3. STK 1ilanlar: Dernek, vakif, sendika, meslek kuruluslart ve
kooperatifler tarafindan verilen ilanlardir. Bu ilanlarin hangi kurum ve kuruluslar tarafindan
verildigi “ilan1 veren” kurum ve kurulusa iliskin kategoriler icerisinde yer almaktadir. STK
[lanlar1 olarak adlandirilan bu ilanlar, ¢calisma drneklemi iginde yer alan gazetelerde “Kongre
[lan1” olarak gegmekte ve ayri olarak fiyatlandirilmaktadir. Bu tiir “kongre” ilanlarmin
agirlikli olarak STK’lar tarafindan verilmesi nedeniyle boyle bir kategorinin olusturulmasina
ihtiyag duyulmustur. STK’larin disinda, sirketlerin, partilerin ve spor kuliiplerinin, ender
olarak verdikleri genel kurul toplantisi ilanlar1 “ilan1 veren” kurum ve kuruluslar

kategorisinde “diger” olarak kodlanmaistir.

3.5.1.2. Ilam Verene Iligkin Kategoriler: ilam1 veren kurum ve kuruluslara

iliskin belirlenen kategoriler su sekildedir:

3.5.1.2.1.  Yerel Yonetimler: Ilan, il o6zel idareleri, belediyeler tarafindan

verilmigse, ilan1 veren kategorisinde “yerel yonetimler” olarak kodlanmustir.

3.5.1.2.2. Bakanbhklar ve Diger Kamu Kuruluslari: Bakanliklara bagl il
teskilat miidiirliikleri (Baymndirhk ve iskan Bakanlhigi Karayollar1 13. Bolge Miidiirliigii,
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Saglik Bakanhgi il Saghk Miidiirliigi, Maliye Bakanligi Il Defterdarhigi gibi), askeri
kuruluglar, sosyal gilivenlik kurumlar1 vb. tarafindan verilen ilanlardir. Bu kuruluslar
tarafindan verilen ilanlar “ilanm1 veren” kategorisinde “bakanliklar ve diger kamu kuruluslar1”

olarak kodlanmustir.

3.5.1.2.3. Adliye: Mahkemeler, mahkeme satis memurlugu tarafindan verilen
ilanlardir. Ilanlar mahkemeler tarafindan verilmisse ya da mahkeme satis memurlugu
tarafindan verilen “gayrimenkuliin agik arttirma ilan1” ise “ilan1 veren” kategorisinde “adliye”

olarak kodlanmustir.

3.5.1.2.4. Dernek: ilan dernekler tarafindan verilmisse “ilan1 veren”
kategorisinde “dernek” olarak kodlanmigtir. Bu ilanlar daha c¢ok dernek tiiziik ve
yonetmeliklerini, bu tiizik ve yoOnetmeliklerdeki degisiklikleri, dernek genel kurul

toplantilarini, genel kurul toplantilar1 sonunda alinan kararlar1 iceren ilanlardir.

3.5.1.2.5. Vakif: Vakiflar tarafindan verilen ilanlardir. Bu ilanlar da, derneklerin

verdigi ilanlara benzer sekilde vakif genel kurul toplantilarini duyurur.

3.5.1.2.6. Sendika: Ilan, sendika tarafindan verilmisse “ilan1 veren” kategorisinde

“sendika” olarak kodlanmustir.

3.5.1.2.7. Meslek Kuruluslari: Odalar, birlikler tarafindan verilen ilanlardir. Bu

kuruluglar tarafindan verilen ilanlar “meslek kuruluslar1” olarak kodlanmustir.

3.5.1.2.8. Kooperatif: Kooperatifler (yap1 kooperatifi, tilketim kooperatifi gibi)
tarafindan verilen ilanlardir. Kooperatif genel kurul toplantilarini, bu toplantilarda alinan
kararlart duyuran ilanlardir. Kooperatifler tarafindan verilen bu ilanlar “ilan1 veren”

kategorisinde “kooperatif olarak kodlanmistir.
3.5.2. Reklamlar icin Kategori Sisteminin Belirlenmesi
3.5.2.1. Gazete Ozel Giinde mi Yaymnlanmis?

Evet / Hayir
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Gazetenin Ozel giinde yaymnlanip yaymlanmadigina bakilarak evet/hayir seklinde

kodlanmustir.
3.5.2.2. Reklamda Ozel Giin Mesaji Var mi?:
Var/ Yok

Ozel giin, biitiin yillarda ortak bir giin olmasi nedeniyle 14 Subat Sevgililer Giinii
olarak siirlandirilmistir. Bu tarihte yayinlanan reklamlarda 6zel giin mesaj1 olup olmadigina

bakilarak var/yok seklinde kodlanmaistir.
3.5.2.3. Reklamda Gorsel Oge Kullanimi:
Yok / Fotograf / illiistrasyon

Reklamlarda gorsel 6ge kullanimina bakilarak yok/fotograf/illustrasyon seklinde

kodlanmustir.
3.5.2.4. Reklamin Sunumu:
Yalniz Metin/Metin-Gérsel Oge Birlikte/Yalniz Gorsel Oge

Reklamin sunumu kategorisinde, reklamlarda gorsel 6ge ve metin kullanimina
bakilarak “yalniz metin”, “metin-goérsel 6ge birlikte”, “yalniz gorsel 6ge” olarak kodlanmustir.
Reklam metni, basili reklamlarda yer alan tiim yazilar, baslik, alt baslik, govde metni, resim
altt yazisi, slogan ve imzay1 igerir (Giilsoy, 1999, s.113). Reklamlarda metine iliskin

unsurlarin en az biri bile kullanilmis olsa metin kullanimi “var” olarak diistiniilmiistiir.
3.5.2.5. Reklamda Renk Kullanima:
Siyah beyaz/iki Renkli/Renkli

Reklam da renk kullanimi “siyah-beyaz”, “iki renkli” ve “renkli” olarak
kodlanmistir. Reklamlarda bazi vurgular1 yapabilmek i¢in zaman zaman reklamlarin “siyah
beyaz” olarak yapildig1 goriiliir. Ancak bu calismada “siyah beyaz” kategorisi tamamen

teknolojik imkanlarla ilgilidir. Renkli basim tekniklerinin olmadig1 donemlerde reklamlar,
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siyah beyaz ¢ikmaktadir. Buradaki “siyah beyaz” kategorisi basim tekniklerinin renkli reklam

yapmaya uygun olmamasi ile ilgilidir.
3.5.2.6 Reklamda Logo Kullanilmis mi?
Evet/Hay1r

Logo, bir kurumu digerlerinden ayiran, kurumlar agisindan ise, onlarin hukuki
olarak kopya edilmesini engelleyen isaretlerdir. Reklam da logo kullanimi olup olmadigina

% ¢

bakilarak “hayir”, “evet” seklinde kodlanmustir.
3.5.3.7. Reklam Veren Sektor

Bu kategori reklami hangi sektoriin verdigi ile ilgilidir. Reklami veren sektor ile
ilgili olarak 15 tane kategori tanimlanmistir. Bunlar igerisinde bir de diger segenegi yer
almaktadir. Gazetelerdeki tiim reklamlara bakildigindan, belli bash sektorleri tanimlamakla
birlikte bir de “diger” secenegi ekleme gerekliligi dogmustur. Ciinkii tiim sektorleri “15”
kategori altinda toplamak miimkiin olmamaktadir. Sektorlerle ilgili biitiin kategoriler birbirine

yakin sektdrlerin bir kategori altinda toplanmasiyla olusturulmustur.

3.5.3.7.1. Ev Esyalar: Ev esyalar1 kategorisi ev icerisinde kullanilacak her tiirlii

hali, mobilya vb. esyalar1 icermektedir.

3.5.3.7.2. Finans: Bu kategori bankalari, 6zel finans kurumlarin1 sigorta

sirketlerini ve emeklilik fonlar1 gibi hizmetleri kapsamaktadir.

3.5.3.7.3. Medya: Medya kategorisi film, kitap gibi medya iriinlerini
icermektedir. Ozellikle 1980°li yillarda video isletmeleri tarafindan verilen reklamlarda bir
filmin reklami yapiliyorsa “medya” olarak kodlanmistir. Eger video cihazinin reklami
yapiliyorsa bu reklam reklami veren sektor agisindan “bilisim ve iletisim teknolojileri”
kategorisine dahil edilmistir. Video isletmesinin kendisine yonelik bir reklam yapilmissa,
reklam1 veren sektor olarak “video” kodlanmis ve bu reklam “kurumsal reklam” olarak

nitelendirilmistir.
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3.5.3.7.3 Insaat ve Emlak: Insaat ve emlak kategorisi, emlak biirolari, insaat

firmalari, harita imar biirolari, yeminli 6zel teknik biirolar1 igermektedir.

3.5.3.7.4. Kozmetik ve Kisisel Bakim: Bu kategori kozmetik iiriinlerini, kuafor,

giizellik salonu gibi kuruluslarla, kozmetik {iriinleri satan kuruluslar1 kapsamaktadir.

3.5.3.7.5 Otomotiv: Otomotiv kategorisi, otomobil, bisiklet, motosiklet gibi
irlinlerle, oto tamir bakim servislerini, kurtarici-¢cekici hizmetlerini ve otomotiv firmalarini

kapsamaktadir.

3.5.3.7.6  Temizlik: Bu kategori temizlik iriinleri ile temizlik firmalarim

igcermektedir.

3.5.3.7.7  Yiyecek ve Icecek: Her tiirlii yiyecek ve igecek, unlu mamuller,

konserve, gibi liriinlerle, gida toptanci ve ihracat¢ilar: bu kategoriye girmektedir.

3.5.3.7.8  Bilisim ve iletisim Teknolojileri: Televizyon ve radyo vericileri ile
ilgili Triinler, telefon hat cihazlari, ses ve video kayit cihazlari gibi {riinlerle,
telekomiinikasyon, bilgisayar ve ilgili hizmetler, internet, yazilim “bilisim ve iletisim

teknolojileri” kategorisine girmektedir.

3.5.3.79  Turizm ve Seyahat: Turizm ve seyahat kategorisi, otobiis igletmelerini,
tur firmalarinin diizenledigi gezi ve turlari, seyahat acenteleri ve hotel-motel-pansiyonlari

kapsamaktadir.

3.5.3.7.10. Saghk: Bu kategori saglik kuruluslarim1 ve saglik alaninda kullanilan

cihazlar1 icermektedir.
3.5.3.7.11. Restoran-Kafe-Bar: Restoran, kafe ve barlar1 kapsamaktadir.

3.5.3.7.12 Sponsor Kurum ve Kuruluslar: Bu kategori bir etkinlik veya
organizasyona sponsor olmus kuruluslar1 igermektedir. Farkli farkli sektorlerden kuruluslar bu
etkinliklere sponsor oldugundan dolayi, tek bir sektor kodlanamamis ve bdyle bir kategorinin

gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
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3.5.3.7.13. Siyasal Reklam: Siyasal reklam kategorisi, siyasallarin se¢im
donemlerinde vermis olduklar1 reklamlar1 kapsamaktadir. Bu reklamlarin disinda siyasallarin
0zel giinlerde vermis olduklar1 reklamlar ve kutlama mesajlar1 da “siyasal reklam” olarak

kodlanmustir.

3.5.3.7.14. Diger: Reklamlar, reklam1 veren sektor acisindan yukarida belirlenmis
kategorilerden birine girmediginde “diger” seklinde kodlanmistir ve diger segenegi, reklam

veren sektorlerin agirligini ve degisimini gorebilmek icin belirtilmistir.

3.5.3.8. Tiiketim: Tiiketim kategorisi “faydacil” ve “sembolik™ tiiketim olmak

tizere ikiye ayrilmistir.

3.5.3.8.1. Faydacil Tiiketim: Bir iiriin veya markanin fonksiyonel tiiketimine
isaret eder. Thtiyac gidermeye ydnelik tiiketim seklidir. Incelenen reklamlarin metinlerinde yer
alan “tasarruf”, “ucuzluk”, “dayaniklilik” gibi vurgulardan hareket ederek, “faydacil tiiketim”

kodlanmustir.

3.5.3.8.2. Sembolik Tiiketim: Sembolik tiiketimde iiriiniin ne oldugundan c¢ok
neyi temsil ettigi 6nem tasir, iiriine sembolik anlamlar yiiklenmistir. incelenen reklamlarmn
metinlerinden hareketle, sembolik anlamlar tasiyan reklamlar “sembolik tiiketim” olarak

kodlanmustir.
3.5.3.9. Hedef Kitle:
Genel/Kadin/Erkek/Cocuk/Diger

Reklamlarin seslendigi hedef kitle igin, bes kategori belirlenmistir. Incelenen
reklamlarin metinlerinden hareketle, hedef kitle, “genel”, “kadin”, “erkek™, “cocuk”, “diger”

seklinde kodlanmustur.
3.5.3.10. Reklam Verenin Niteligi:
Yerel/Ulusal/Uluslararasi

Reklam verenin niteligi agisindan reklamlar, “yerel”, “ulusal”, “uluslararas1” olarak

kodlanmustir.
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3.5.3.11. Mesaj Ac¢isindan Reklam
Uriin Reklami/Hizmet Reklami/Kurumsal Reklam/Diger

Uriin reklami belirli bir marka {iriine yonelik reklamlarken, hizmet reklaminda ise
hizmet ve hizmetin oOzellikleri tanitilmaktadir. Kurumsal reklam ise, kurumun imajim
arttirmaya yonelik olarak hazirlanmis, kurum hakkinda bilgi veren reklamlardir. incelenen
reklamlar yukarida belirlenen ii¢ kategoriden birine giriyorsa “lriin reklami”, “hizmet
reklam1”, “kurumsal reklam”, bu {ii¢c kategoriden birine girmiyorsa ‘“diger” secenegi

kodlanmustir.

3.5.3.12. Ajans Adi: Incelenen reklamlar bir ajans tarafindan hazirlanmissa ve

reklamin her hangi bir yerinde ajansin adi belirtilmigse, belirtilen ajansin ismi yazilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulmus ve acik¢a tanimlanmis olan bu kategoriler
dogrultusunda, arastirma Orneklemi i¢inde yer alan Antalya Ekspres, Hiirses ve Hiirriyet
Akdeniz gazetelerinin, 1984—1987-1994-1997-2004-2007 yillarinin ilk iki ayinda
yayinlanmig niishalarinda ¢ikmis olan tiim reklamlar kodlanmistir. Kodlama sonucunda
81.661 reklam ve ilan belirlenmis olan kategoriler dogrultusunda igerik ¢oziimlemesine tabi

tutulmustur.
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4.BOLUM

ICERIK COZUMLEMESI BULGULARI

1980°den gilinlimiize toplumsal degisimin basin reklamciligina yansimasinin
degisimini gbzlemleyebilmek amaciyla, Hiirses ve Antalya Expres gazetelerinin 1984, 1987,
1994, 1997, 2004, 2007 yillarindaki niishalariyla, Hiirriyet gazetesinin bolgesel eki olan
Hiirriyet Akdeniz gazetesinin 1994, 1997, 2004, 2007 yillarindaki niishalarinda yayinlanmis
olan 81.661 reklam/ilan igerik c¢Oziimlemesine tabi tutulmustur. 81.661 reklam/ilan metni
belirlenen kategoriler dogrultusunda ¢oziimlenmis ve bu ¢oziimleme sonucunda elde edilen

bulgular :

e Reklam-ilan tiiriiniin dagilimi/reklamlarin yer aldigi sayfaya yonelik
bulgular,

e Reklamlarda gorsel 6ge-renk kullanimi/metin-gorsel 6ge kullanimi/ logo
kullanimina yo6nelik bulgular,

e Tiiketim mesajina yonelik bulgular,

e Reklamverene yonelik bulgular

e Reklamin yoneldigi hedef kitleye yonelik bulgular

e Reklam ajanslarma yonelik bulgular bagliklar1 altinda toplanmis ve

degerlendirilmistir.

Reklam-ilan tiiriiniin dagilimi/reklam-ilanlarin yer aldig1 sayfaya yonelik bulgular
basin-reklam/reklamcilik iligkisini agiklamada 6nem tasirken; reklamlarda gorsel 6ge-renk
kullanimi/metin-gdrsel 6ge/logo kullanimina, tiilketim mesajina, reklamverene ve reklam
ajanslarina yonelik bulgular ise reklamlarin ve reklamciligin yillar itibariyle gecirdigi

degisimleri gdstermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Asagidaki tabloda arastirmanin Orneklemi dahilinde igerik codziimlemesine tabi
tutulan toplam 81.661 reklam ve ilanin gazetelere ve yillara gore sayr olarak dagilimi

gosterilmektedir:
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4.1. Reklam/flan Tiiriiniin Dagihmi/Reklamlarin Yer Aldigi Sayfaya Yonelik
Bulgular

Tablo 4.1.1. Gazetelere ve Yillara Gore Reklam/ilan Tiiriiniin Dagilim

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses Resmi 33 40 74 44 28 1346

Ilan

Ozel ilan 167 250 104 112 161 225

Reklam 247 557 403 370 62 45

STK 68 62 89 98 53 9

Ilanlar

Diger 0 2 14 10 14 2
Antalya  Resmi 3 37 22 12 42 38
Ekspres Ilan

Ozel Ilan 832 1174 736 41 222 202

Reklam 549 1103 432 639 680 384

STK 5 19 18 23 45 1

Ilanlar

Diger 5 4 7 8 16 0
Hiirriyet Resmi - - 14 2 16 4
Akdeniz  Ilan

Ozel ilan - - 7060 6976 21033 31259

Reklam - - 390 677 1112 1109

STK - - 17 3 1 0

Ilanlar

Bu tabloya gore, Hiirriyet Akdeniz gazetesinin analize dahil edildigi yillar olan 1994
yilindan itibaren Antalya Ekspres ve Hiirses gazetesinin aldig1 reklam ve 6zel ilan sayisinda
1984 ve 1987’ye gore bir azalig goriilmektedir. Bu tabloya bakarak, yaygin basinin yerel eki
olan Hiirriyet Akdeniz gazetesinin 1990’lardan sonra yerel basinin reklam ve ozel ilan
paymdan onemli bir kismimi aldigini sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte tabloya gore,
1990’11 yillardan itibaren Hiirriyet Akdeniz gazetesinde reklamlarin ve 6zel ilanlarin sayisi
giderek artmistir. Ozel ilanlarin igerisinde degerlendirilen seri ilanlar 1990’lardan giiniimiize
bir artis gostermistir. Ozellikle 6zel ilanlarin sayist 1994’ten 2007’ye 7060°tan 31259’
yukselmistir. 1984 ve 1987 yillarinda daha biiyiik boyutlarda olan bu ilanlar artan talep

nedeniyle daha kii¢iik boyutlu ilanlar haline doniismiis ve yillar itibariyle say1 olarak artmistir.

Tablo 4.1.2. ise reklam ve ilanlarin boyutunun sayfaya oranini gostermektedir. 1,

boyutu 0 ile 20 arasinda olan reklamlari; 2, boyutu 21 ile 50 arasinda olan reklamlari; 3,
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boyutu 51 ile 80 arasinda olan reklamlari, 4 ise boyutu 81 ile 100 arasinda olan reklamlar1

ifade etmektedir.

Tablo 4.1.2. Reklam/ilanlarin Boyutunun Sayfaya Oram

YIL

1984

1987

2004

ORAN
Antalya
Ekspres
1 644
2 14
TOPLAM 658
1 823
2 326
3 210
TOPLAM 1170
1 441
2 86
3 1
4 0
TOPLAM 528
1 278
2 73
3 0
4 26
TOPLAM 377
1 359
2 94
3 0
4 0
TOPLAM 453
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Yillara ve gazetelere gore reklam boyutunun sayfaya oranina bakildiginda, 2004 yilina

gelindiginde reklamin boyutunun arttig1 goriliir. Ancak, 2004 yilinda, ¢ok az reklamin boyutu

bliylimiistiir. Bu durum da, Hiirriyet Akdeniz’de daha c¢ok kiiciik ilanlarin yer almasiyla

ilgilidir.



Tablo 4.1.3. Reklam ve lanlarin Yillara Gére Yer Aldigi Sayfa

Reklamin Yer YIL
Aldigi Sayfa
1984 1987 1994 1997 2004 2007 1984

1 43 114 198 154 159 217 885
2 179 470 809 936 194 207 2795
3 245 358 3709 650 159 236 3357
4 297 483 2598 3214 5398 2331 14321
5 964 343 346 2780 6046 3555 14034
6 181 53 1703 562 5259 5593 13351
A 0 1087 15 259 1639 S5 8373
8 0 340 2 122 1527 6469 8460
9 0 0 0 297 589 4057 4943
10 0 0 0 15 455 2060 2530
11 0 0 0 S 243 1478 1726
12 0 0 0 6 521 845 1372
13 0 0 0 10 349 686 1045
14 0 0 0 1 552 472 1026
15 0 0 0 3) 295 294 592
16 0 0 0 1 82 S50 639
17 0 0 0 0 3 188 193
18 0 0 0 0 8 4 12
19 0 0 0 0 2 2 4
20 0 0 0 0 2 1 El

Toplam 1909 3248 9380 9015 23485 34624 81661

Tablo 4.1.3. de de gosterildigi gibi, reklamlar ve ilanlar en ¢ok 4. ve 5. sayfada yer
almaktadir. Ancak 1. sayfada da yer alabilen reklamlarin 1. sayfada yer alma siklig1 yillar
itibariyle artmaktadir. Ornegin 1984 yilinda sadece 43 reklam ve ilan 1. sayfada yer alirken bu
saytr 2007°de 217’ye c¢ikmustir. Yillar itibariyle reklamlarin artisina paralel olarak gazete
sayfalart da arttig1 icin Ozellikle 2000’li yillarda 13. ve 20. sayfalar arasinda da reklam
goriilmiistiir. Bu tablodan yola ¢ikarak gazetelerin sayfa sayilarini reklam alma durumlariyla
paralel bir bi¢imde degistirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu bulgu gazete- reklam iliskisini
degerlendirmek bakimindan 6nemlidir.

Ozel ilanlar ozellikle seri ilanlarda gazetelerin &nemli bir gelir kalemini
olusturmaktadir. Ozellikle 1990’11 y1llardan 2000°li yillara bu ilanlar belirgin bir bigimde artis
gostermistir. Gazetelerin sayfa sayisindaki degisimde bu belirgin degisimin 6nemli etkisi

olmustur. Buna iliskin bulgular tablo 4.1.4.’te gosterilmektedir.
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Tablo 4.1.4. Ozel ilanlarin Yillara Gore Yer Aldig1 Sayfa

Reklamin YIL
Yer Aldig1
Sayfa
1984 1987 1994 1997 2004 2007 1984

1 1 2 1 0 0 0 4
2 51 159 293 510 13 13 1039
3 47 74 3216 403 6 0 3746
4 68 69 2403 2897 5241 1781 12459
5 800 0 294 2339 5960 2518 11911
6 32 0 1693 424 5138 5468 12755
7 0 974 0 203 1422 5261 7860
8 0 146 0 86 953 6407 7592
9 0 0 0 266 518 4012 4796
10 0 0 0 1 331 2016 2348
11 0 0 0 0 175 1436 1611
12 0 0 0 0 423 793 1216
13 0 0 0 0 329 670 999
14 0 0 0 0 545 451 996
15 0 0 0 0 286 286 572
16 0 0 0 0 76 387 463
17 0 0 0 0 0 186 186
18 0 0 0 0 0 1 1

Toplam 999 1424 7900 7129 21416 31686 70554

Tablo 4.1.4.’te de gosterildigi gibi 6zel ilanlarin icinde 6zellikle seri ilanlarin artmasina
paralel olarak yillar itibariyle yayimlandiklari sayfalari da degismistir. Ozel ilanlar yillar iginde
cogunlukla 1980’lerde 2 ve 3., 1990’larda 3 ve 5. ,2004°de 4 ve 6. ve 2007°de ise 6 ve 9. sayfalar
arasinda yer almigtir. Bu tabloya gore 6zellikle 2004 ve 2007 yillarinda 11 ve 18. sayfalar arasinda
da oOzel ilanlar yaymlanmustir. Yillara gore sayfa sayisi arttika ozel ilanlarin c¢ogunlukla
yayimlandiklar sayfalar da giderek daha arka sayfalara kaymustir.

Asagidaki tablo gazetelere ve yillara gore sayfa sayisindaki degisimi gostermektedir.

Tablo 4.1.5. Gazetelere ve Yillara Gore Sayfa Sayilarindaki Degisim

| 1984 1987 1994 1997 2004 2007
Hiirses  Sayfa 4 4 4 4 8 8
Sayisi
Ekspres Sayfa 6 8 4 6-8 12 12
Sayisi
Hiirrivet Sayfa - - 4-6-8 6-8-10- 6-8-10— 8-10-
Akdeniz Sayisi 12-14— 12-14— 12—-14—
16 16-18 16-18—

20



52

Bu tabloda da goriildiigii gibi, Hiirses gazetesi 1984, 1987, 1994 ve 1997 yillarinda 4
sayfa olarak ¢ikmis, gazetenin sayfa sayisi bu yillarda sabit kalmistir. 2004 ve 2007 yilinda ise
Hiirses gazetesi 8 sayfa olarak yaymlanmustir. Antalya Ekspres gazetesinin sayfa sayisi ise
1984’den 2007 yilina kadar artis géstermis, 12 sayfa olmustur. Bu tabloya gore dikkati ¢eken
bulgu her iki gazete i¢inde ayni yil iginde sayfa sayisinda degisimlerin goriilmemesidir. Ancak
Hiirriyet Akdeniz gazetesinin sayfa sayisinin Hiirses ve Antalya Ekspres gazetesindeki gibi sabit
olmadig1 goriilmektedir. Gazete 1994’den 2007°ye 4 ile 20 sayfa arasinda degisen sayfa
sayilartyla ¢ikmistir. Ayn1 zamanda ayn yil icerisinde de farkli sayfa sayilariyla yaymlanmistir.
Hiirriyet Akdeniz gazetesi bolge temsilcisi Dursun Giindogdu’ya (Ocak 2009)gdre; gazetenin

sayfa sayisi reklam alma durumuna bagli olarak azalip artabilmektedir.

4.2. Reklamlarda Gorsel Oge-Renk Kullammi-Metin-Gorsel Oge Kullanimina

Yonelik Bulgular

Asagidaki tabloda gazetelere ve yillara gore yayinlanan reklamlardaki gorsel 6ge

kullanimi yiizde olarak gosterilmektedir:

Tablo 4.2.1. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamlarda Gorsel Oge Kullanimi

1984 1987 1994 1997 2004 2007
Hiirses% Yok 98,4 89,2 76,9 100 30,6 ,0
Fotograf - ,0 2 ,0 69.4 68,9
[lliistrasyon 1,6 10,8 22.8 ,0 ,0 31,1
Antalya Yok 78,1 449 84,7 31,8 68,4 33,9
Ekspres%
Fotograf - 6,4 ,0 16,3 17,5 61,7
[lliistrasyon 21,4 48,7 15,3 52,0 14,1 4.4
Hiirriyet Yok - - 47,7 50,8 38,8 23,5
Akdeniz%
Fotograf - - 42,1 38,6 52,8 64,6
[liistrasyon = = 10,3 10,6 8,4 11,9

Bu tabloya gore, 1984 yilinda Hiirses gazetesinde yaymlanmis reklamlarin %98,
4’tinde, Antalya Ekspres gazetesinde yaymnlanmig reklamlarin ise %78,1’inde gorsel o6ge
kullanilmamustir. Her iki gazetede bu yil igerisinde yayinlanan reklamlarda kullanilan gorsel
malzeme illiistrasyondur. Bu oran her iki gazetede 1984 yilinda toplam yiizde %23 diir. 1984 ve
1987 yillarinda Hiirses gazetesinde yaymlanmis reklamlarda fotograf kullanimina
rastlanilmazken; Antalya Ekspres gazetesinde ilk fotograf kullanimina 1987°de rastlaniimaktadir.
Bu yil Antalya Ekspres gazetesinde yaymlanan fotograf % 6,4 gibi diisiik bir diizeydedir. Bu
tabloya bakarak 1984 ve 1987 yillarinda reklamlarda gorsel 6ge kullaniminin heniiz yaygin
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olmadigini sdylemek miimkiindiir. 1994 yilinda ise Hiirses gazetesinde yayinlanan reklamlarin
%76, 9’unda Antalya Ekspres gazetesinde yayinlanan reklamlari % 84,7 sinde gorsel 6ge
kullanilmamustir. 1994 yilinda her iki gazetede de fotograf kullanimi son derece diisiiktiir. Ayn
yil igerisinde Hiirriyet Akdeniz gazetesinde yayinlanan reklamlarm % 47,7’sinde gorsel 6ge
kullanlmazken; %42,1’inde fotograf, %10,3’linde illustrasyon kullanilmigtir. 1997 yilinda,
Hiirses de hi¢ gorsel 6ge kullanilmazken; Antalya Ekspres gazetesinde yayinlanan reklamlarin %
16, 3’linde fotograf, %52’sinde illustrasyon kullanilmigtir. Ayn1 y1l igerisinde Hiirriyet Akdeniz
gazetesinde 1997 yilinda yayinlanan reklamlarin % 38,6’sinda fotograf, %10,6’sinda illustrasyon
kullanilmistir. 1994 yilindan itibaren fotograf kullaniminda bir artis gézlenmektedir. Bu tabloyu
genel olarak 1990’lardan itibaren degerlendirdigimizde reklamlardaki fotograf kullanimindaki
artisin hem fotograf hem de basim teknolojilerindeki gelismelerle dogru orantili oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Tablo 4.2.2. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamlarda Renk Kullanimi Asagidaki

tablo gazetelere ve yillara gore reklamlardaki renk kullanimin1 géstermektedir:

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses% Siyah- 100 86,5 77,2 100 95,2 100
Beyaz

Iki - 13,5 22,8 - - -
Renkli

Renkli - - - - 4.8 -

Ekspres%  Siyah- 84,7 99,5 100 89,2 83,8 39,8
Beyaz

Iki 15,3 5 - 10,6 1,0 7,0
Renkli

Renkli - - - 2 15,1 53,1

Hiirriyet Siyah- - - 86,7 49,3 44,1 11,6
Akdeniz%  Beyaz

Iki - - ,3 18,2 )3 13,3
Renkli

Renkli - - 13,1 32,5 55,7 75,0

Bu tabloya gore, 1980°1i ve 1990’1 yillarda Hiirses Gazetesi ve Antalya Ekspres
gazetesinde yayinlanan reklamlarim biiyiik bir cogunlugu siyah beyazdir. Ik iki renkli reklam
ornegine 1984 yilinda Antalya Ekspres gazetesinde rastlanmaktadir. 1984 yilindaki ilk iki
renkli reklam denemeleri reklamlarin giderek daha renkli bir hal alacaginin isareti sayilabilir.
Bu tabloya gore de 1980’den giiniimiize baski tekniklerindeki degisime paralel olarak
reklamlar giderek renklenmistir ve Hiirriyet Akdeniz gazetesinde 1990’dan giiniimiize renkli

reklamlarda bir artis gdzlenmistir.
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Tablo 4.2.3. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamda Metin ve Gorsel Oge Sunumu

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses% Yalniz 98,4 89,2 76,9 100 30,6 -
Metin
Metin- 1,6 10,8 23,1 - 69,4 100
Gorsel
Oge
Birlikte

Ekspres%  Yalniz 78,1 44,9 84,7 31,8 75,1 33,9
Metin
Metin- 21,9 55,1 15,3 68,2 24,9 66,1
Gorsel
Oge
Hiirriyet Yalniz - - 47,7 52,6 39,3 24,1
AKkdeniz%  Metin
Metin- - - 52,3 47.4 60,7 75,9

Gorsel
Oge
Bu tabloya gore, 1980’li yillarda reklamlarin agirlikli olarak yalmiz metin seklinde
sunuldugunu sdyleyebiliriz. 1990’11 yillardan giiniimiize dogru ise reklamda gorsel 6ge kullaniminin
yayginlagmast ile birlikte reklam metninin gorsel 6geyle desteklendigi reklamlarda bir artis

gozlenmektedir. Bu artig 6zellikle Hiirriyet Akdeniz gazetesinde daha belirgindir.
Tablo 4.2.4. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamda Logo Kullanimi

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses% Yok 100 90,1 74,2 87,3 85,5 57,8

Var - 9,9 25,8 12,7 14,5 42,2
Antalya Yok 74,5 80,8 100 55,7 56,2 26,3
Ekspres%o

Var 25,5 19,2 - 443 43,8 73,7
Hiirriyet Yok - - 79 52,1 54,6 40,3
Akdeniz%

Var - - 21 47,9 454 59,7

Tablo 4.2.4.’te de gosterildigi gibi, yillar itibariyle logo kullanilmayan reklamlarin
yiizdesi logo kullanilan reklamlarin yilizdesine gére daha fazladir. Ancak bununla birlikte bu
tabloya bakarak 1990’11 yillardan sonra 1984 ve 1987’ye gore logo kullaniminin yiizde olarak
arttigin1 soylemek miimkiindiir. Logo kullannmindaki bu artisa bakarak, 1990’lardan sonra
kurumlarin kendilerini diger kurumlardan ayirabilmek amaciyla gorsel kimlik &gelerine ve
kurum kimligi c¢aligmalarina 6nem vermeye basladiklari ve bu durumunda reklamlara

yansidig1 sOylenebilir.
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4.3. Reklamlardaki Tiiketim Mesajina Yonelik Bulgular
Tablo 4.3.1. Gazetelere ve Yillara Gore Reklam Mesajlarinlardaki Tiiketim Tiirleri

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses Faydacil 2 - 1 = - -
Tiiketim

Sembolik - - - - - -
Tiketim

Ekspres Faydacil 64 86 81 = - -
Tiiketim

Sembolik - 4 - - 38 1
Tuketim

Hiirriyet Faydacil - - = = - -
AKkdeniz Tiiketim

Sembolik - - 13 54 127 149
Tiiketim
Reklam mesajlarinda faydacil tiikketim ya da sembolik tiikketim 6gelerinin yer almast,
onemli bir degisime isaret eder. Reklamlarin ilk ortaya ¢iktig1 yillarda daha c¢ok faydacil
tiketim igceren mesajlar sunulmaktayken daha sonralari sembolik tiiketim mesajlarina
yonelinmigtir. Sembolik mesajlar daha irrasyonel bir tiiketici tipini hedeflemektedir. Tablo
4.3.1. gazetelere ve yillara gore reklam mesajlarindaki tiikketim tiirlerini géstermektedir. Bu
tabloya gore, yerel basinda yayinlanan tiiketime yonelik reklamlarda {iriiniin ihtiyaglardan ¢ok
arzular, kimlikler ve semboller sunularak reklaminin yapilmasina ilk kez 2004 yilina ait
verilerde rastlanmaktadir. Bununla birlikte, Hiirriyet Akdeniz gazetesinde sembolik tiiketime
yonelik reklamlarin ise, ilk kez 1994 yilinda yayinlandig1 goriilmektedir. Ayrica bu gazetede
yaymlanan reklamlarda iiriinlin ihtiya¢ giderme 0&zelliklerine yonelik faydacil tiiketim
reklamlart hi¢ yaymlanmamistir ve sembolik tiikketim mesajinin yer aldigi reklamlar Hiirriyet

Akdeniz gazetesinde 1994’ten 2007 ye giderek artmustir.

Tablo 4.3.2. Gazete ve Yillara Gore Reklamlarda Ozel Giin Mesaji

1984 1987 1994 1997 2004 2007
Hiirses% Yok 100 100 100 100 100 100
Var - - - - - -
Antalya Yok 100 100 100 100 100 100
Ekspres%
Var - - - - - -
Hiirriyet Yok - - 14,3 37,2 36 45,9
Akdeniz%

Var - - 85,7 62,8 64 54,1
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Bayram, yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii gibi 6zel gilinlerde yayimlanan
reklamlarmn, 6zel giinlere iliskin mesajlar tasidig: bilinmektedir. Ozel giinlerden arastirma
orneklemine dahil edilen 14 Subat sevgililer giinli yayimlanan reklamlarda bu giine ait 6zel
mesaj verilip verilmedigi arastirilmistir. Tablo 4.3.2. gazetelere ve yillara gore reklamlarda
0zel giin mesajinin olup olmadigini gostermektedir. Bu tabloya goére, Hiirses ve Antalya
Ekspres gazetesinde 1984-2007 yillar1 arasinda 14 Subat tarihinde yayinlanan reklamlarin hig¢
birinde 6zel glin mesaj1 yayimlanmazken; Hiirriyet Akdeniz gazetesinin analize dahil edildigi
yillar olan 1994’ten itibaren 6zel giin mesajina reklamlarda rastlanmaktadir. Hiirriyet Akdeniz
gazetesinde bu tarihte ¢ikmis olan tiim reklamlarin iginde 1994 yilinda % 85,7’sinde, 1997
yilinda % 62,8’inde, 2004 yilinda % 64’linde, 2007 yilinda ise % 54,1’inde 6zel giin mesaji
yaymlanmistir. Bu tabloya bakarak Hiirriyet Akdeniz gazetesinde 14 Subat tarihinde
yaymlanan tiim reklamlar iginde, 6zel giin mesaji olan reklamlarin agirligt oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
4.4. Reklamverene Yonelik Bulgular

Tablo 4.4.1. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamveren Kurumlarin Niteligi

1984 1987 1994 1997 2004 2007
Hiirses% Yerel 100 100 100 100 100 73,3
Ulusal - - - - - 26,7
Uluslararasi - - - - - -
Ekspres%  Yerel 100 100 100 100 99,3 98,7
Ulusal - - - - 7 1,3
Uluslararasi - - - - - -
Hiirriyet Yerel - - 95,4 82,3 79,6 92,8
AKkdeniz%
Ulusal - - 4.4 14,2 18,5 5,6
Uluslararasi - - - 3,3 1,9 1,6

Bu tabloya gore, Hiirses ve Antalya Ekspres gazetelerinde 1984, 1987, 1994 ve 1997
yilinda yaymlanan reklamlarin tiimiiniin yerel reklamverenler tarafindan verildigi
goriilmektedir. Hiirriyet Akdeniz gazetesinin analize dahil edildigi 1994 yilinda ise,
yaymlanan reklamlarin % 4,4’ ulusal reklamverenler tarafindan verilmekle birlikte, bu yil
icinde Hiirriyet Akdeniz gazetesinde yine en fazla reklamveren kurum yerel niteliktedir. Bu
tabloya bakarak 1997 ve 2004 yilinda Hiirriyet Akdeniz gazetesine reklamveren ulusal
reklamverenlerin yiizdesinin 1994’¢ gore arttigini sOylemek miimkiindiir. Ayrica uluslararsi

kuruluglarca verilen reklamlar sadece 1997°den sonra Hiirriyet’te yayimlanmistir.
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Tablo 4.4.2. Reklamveren Sektor

Uriin Hizmet Grubu Sikhik
Turizm ve Seyahat 1149
Restoran Cafe Bar 1127
Insaat ve Emlak 1009
Ev Esyalar 554
Otomotiv 545
Medya 338
Bilisim ve Iletisim Teknolojileri 299
Finans 252
Diger 2817

Bu tabloya gore, 1980-2007 yillar1 arasinda en fazla reklam veren sektor olarak ilk ii¢
sirada turizm ve seyahat, restoran-kafe bar ve insaat ve emlak sektorlerini siralamak
miimkiindiir. Bu yillar arasinda reklamveren diger sektdrler ise ev egyalari, otomotiv, medya,

bilisim ve iletisim teknolojileri ve finans sektoriidiir.

1980-2007 yillar1 arasinda turizm ve seyahat sektoriiniin en fazla reklamveren sektor
olmasinin Antalya i¢in beklenen bir sonu¢ oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sektér Antalya’da
reklamciligin ivme kazanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Turizm ve seyahat sektoriinden
sonra Antalya’da en fazla reklamveren kurum ve kuruluslar kafe ve barlardir. Ugiincii olarak
ise insaat ve emlak sektoriidiir. Ozellikle 1980 sonrasinda go¢ nedeniyle artan konut ihtiyaci
da hizla gelisen bir insaat ve emlak sektorii ortaya cikarmistir. Antalya’daki toplumsal

degisimi de agiklayan bu durum reklamlara da yansimaktadir.

“Diger” secenegi tabloda yer almakta olan sektorlerin disinda tanimlanabilecek birden

fazla sektorii kapsamasindan dolayi ilk sirada ¢ikmustir.
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4.5. Reklam Ajanslarina Yonelik Bulgular

Tablo 4.5.1. 1987-2007 Yillar1 Arasinda Ajans Isimleriyle Yaymlanmis Reklamlardaki

Ajans Isimleri

Ajans Adi Sikhk Ajans Adi Sikhik Ajans Adi
Deger 301 Markamax 7 Papilart 2
Falezler 201 Wonder 7 Renk Reklam 2
Creative
Orkun&Ozan 155 Mavi 6 Sem Ajans 2
Akdeniz
Giin Ajans 104 Sen Ajans 6 Siyah 2
Lapaz 96 Turuncu 6 Taner Ajans 2
Pozitif 93 Allmap 5 Tasarim 2
Kuzay 66 Eser Reklam 5 Uzel 2
Med Ajans 52 Gerr 5 A Tasarim 1
Ekspres 44 Graphx S Altay 1
Tamtim
Aris Klise 37 medtanitim 5 APlaza 1
Onajans 34 Retma S Ara 1
Profi 29 Deha/Ars 4 Arge 1
Grey
Akdeniz
Akademi 28 Imaj Tanitim 4 Arsel 1
Alba 28 Limra 4 art studio 1
Optimist 28 Medtanitim 4 Art/imge 1
Piramit 28 Rsm 4 Best Ajans 1
Benajans 24 Aral 3 Cemre 1
Ece Ajans 20 Artemis 3 Cenk Ajans 1
Celik 18 Concept 3 Cey Ajans 1
Med Tanitim 17 Ece 3 Doruk 1
Celik Ajans 15 Frekans 3 Edit 1
Cagdas Yasatan 14 Ida Reklam 3 El-ka 1
Nilgiin Ajans 14 TIlancilik 3 Elkin 1
Hiir Ajans 13 Isik 3 Gorkem 1
Tezcanli
Turkuaz 12  Medyatek 3 Grafiksel 1
Fidan 11 Movida Plus 3 Glingdr 1
Map
Melek Reklam 11 Nilgiin 3 Imaj 1
Mutlu 11 Ozdil Medya 3 Kuzay 1
Reklam
Sahil Ajans 11 Profi Reklam 3 Lin Reklam 1
Ivme 9 Semajans 3 M&M 1
Oz Meltem 9 Uzel Ajans 3 Maraton 1
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Tablo 4.5.2. Gazetelere ve Yillara Gore Reklamlarda Belirtilen Ajanslar

1984 1987 1994 1997 2004 2007

Hiirses Ajans Adi  Melek Reklam 1 = - - -
Orkun Grafik - = 47 - -

Toplam 1 - 47 - -
Ekspres Ajans Adi  Orkun Grafik 80 28 - - - -
Deger Ajans - 301 - - - -
Aris Klise - 37 - - - -
Tanim - - - 44 - -
Toplam

Hiirriyet Ajans Adi  Ben ajans - - 14 7 2 3
Akdeniz Celik Ajans - - 29 4 - -
Ekol - - 2 - - -
Eser - - 5 - - -
Giin Ajans - - 10 - 30 -
Imaj - - 1 4 - -
Kuzay Reklam - - 1 18 45 -
Med Tanitim - - 52 - 24 -
Oz Meltem - - 8 1 - -
RSM - - 4 -
Sahil - - 12 -
Sam - - - 2
Concept - - - 3
Cenk - - - 1
Cen - - - 1
Antalya Reklam - - - 2
Uzel - - - 2
TRA - - - 1
Renk - - - 1
Reksan - - - 1
Ozdil Medya = = = 3
Orkun&Ozan - - - 8
Medya Tek - - - 3
Lapoz - - - 70 19 -
2
1
2
60
5
3
62
1
6
1

[N I
1

78 32

Dino - - -
Edit - - -
El-ka - - -
Falezler - - -
Gerr - - -
Gozde - - -
Giin - - -
Gilindiiz - - -
Sen - - -
Sonad - - -
Optimis - - -
Akademi - - - - 20

Cagdas Yasatan - - - - 13 1
All Map - - - - 6 -
Suadiye - - - - 8 -
Mutlu - - - - 11 -
Pozitif - - - - 32 26
Promid - - - - 17 11
Profil - - - - 16 16
fvme = = = = 9 =
Alba - - - - - 28
On Ajans - - - - - 34
Ece - - - - - 19
Nilgiin - - - - - 14
Turkuaz - - - - - 12
Fidan - - - - - 11

Reklamlarin reklam ajanslarinin isimleri zikredilerek yayimlanmasi, reklamcilik

sektorliniin geliskinlik diizeyi ile ilgili bir konudur. Reklamcilik sektoriinde profesyonellesme
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ve kurumsallagsma arttikca ajanslarin isimleri ile yayimlanan reklamlar artmaktadir. Tablo
4.5.1. her li¢ gazete de 1984-2007 yillar1 arasinda ajans imzastyla yaymlanmis reklamlardaki
ajanslarin isimlerini ve bu ajanslarin isimlerinin ne kadar siklikta reklamlarda yer aldigini
gosterirken; Tablo 4.5.2. ajans isimleriyle yayinlanmis reklamlarin gazetelere ve yillara gore
dagilimimi gostermektedir. Tablo 4.5.1°e gore, bu yillar arasinda Antalya’da en fazla reklam
calismasi hazirlayan ilk 10 ajans, Deger Ajans, Falezler Reklam, Orkun&Ozan Grafik, Lapaz,
Pozitif Ajans, Kuzay Reklam, Med Ajans ve Ekspres Tanitimdir. Tablo 4.5.2’ye gore ise,
ajans isimleriyle yayinlanmis reklamlarin en fazla Hiirriyet Akdeniz gazetesinde yayimlandigi,
ozellikle 1994 yilindan itibaren ajanslarin sayisinda da bir artis ve cesitlilik oldugu
gozlenmektedir. Buna paralel olarak 1994°den itibaren oOzellikle Hiirriyet’te yayimlanan
ilanlarin giderek daha c¢ok ajans isimleri zikredilerek yayimlandigi goriilmektedir. Bu
cercevede sektorde profesyonellesme ve kurumsallagsmanin arttifi sdylenebilir. Ek olarak
reklamlarda ajans adinin yer almasiyla ajanslar kendi kurumlarmin da reklamini

yapmaktadirlar.
4.6. Icerik Céziimlemesine iliskin Genel Bir Degerlendirme

Bu arastirma dogrultusunda, Ornekleme dahil edilen Antalya Ekspres, Hiirses
gazeteleri ile Hiirriyet Akdeniz gazetesinde 1984, 1987; 1994, 1997; 2004, 2007 yillarinin ilk
iki ayinda yayinlanmis olan 81.661 adet reklam ve ilan ¢oziimlenmistir. Bu gazetelerdeki ilan

ve reklamlarin ¢ézlimlenmesinde igerik ¢éziimlemesi kullanilmistir.

Yapilan ¢oziimlemeler sonucunda elde edilen bulgular, adi gegen yillar arasinda
Antalya reklamecilik sektoriindeki degisimleri ve yerel basin reklamcilik iligkisini

degerlendirebilmek bakimindan gruplandirilmistir.

Reklam-ilan tlirtiniin - dagilimi/reklamlarin - yer aldig1 sayfalara yonelik bulgular
degerlendirildiginde, 6zellikle 1990°dan sonra Hiirriyet Akdeniz gazetesinin Hiirses ve Antalya
Ekspres gazetesinin reklam ve 6zel ilan paymndan 6nemli bir kismmi aldig1 goriilmiistiir. Bu
arastirma acgisindan beklenen bir sonugtur. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda Hiirriyet Akdeniz
gazetesinin yaygin basinin yerel eki olmasinin, sahip oldugu okuyucu potansiyelinin ve biitiin
bunlarla baglantili bir bi¢imde reklamverenler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesinin etkileri

bulunmaktadir. Coziimleme sonucunda dikkati ¢eken bir diger bulgu da yaymlanan ozel
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ilanlarin sayisindaki artistir. Ozel ilanlar 1994°ten 2007’ye belirgin bir bicimde artmistir. Bu
belirgin artis Hiirriyet Akdeniz gazetesinde gozlenmektedir. Artan taleple birlikte 1990’dan

sonra 0zel ilanlarin boyutlar1 yillar itibariyle kii¢iilmiistiir

Yillara gore Antalya Ekspres, Hiirses ve Hiirriyet Akdeniz gazetelerinde yaymlanmis
reklam ve ilanlarin boyutlarma yonelik bulgular degerlendirildiginde, reklamlarin boyutunun
biiylidiigiinii, 6zel ilanlarin ise boyutunun kii¢lildiiglinii sdylemek miimkiindiir. Ek olarak

reklamlar yillar itibariyle 1. sayfada daha fazla yer bulmaya baglamiglardir.

Her ii¢ gazete acisindan yillar itibariyle degerlendirildiginde, Hiirriyet Akdeniz
gazetesinin sayfa sayisini reklam alma durumuyla paralel bir bicimde degistirmektedir.
Hiirriyet Akdeniz gazetesi ayni yil i¢inde degisen sayfa sayilariyla yaymlanmistir. Buna
karsilik, Antalya Ekspres ve Hiirses gazetelerinin yayinlandiklar1 sayfa sayisi yillara gore
degismekle birlikte ayni yil i¢inde sabit kalmaktadir. Hiirriyet Akdeniz gazetesinin Hiirses ve
Antalya Ekspres gazetesine gore daha fazla reklam almasi nedeniyle bu durum belirgin bir
bicimde ortaya ¢ikmustir. Hiirriyet Akdeniz gazetesinin reklamlarla iligkili bir bicimde sayfa
sayisinda degisiklige gittigini sdylemek mimkiindiir. Bu reklamcilikla iligkili olarak

olusturulmus bir durumu ifade etmesi agisindan 6nemlidir.

Reklamlarda yillar itibariyle gorsel 6ge-renk kullanimi/metin-gorsel 6ge kullanimi/
logo kullanimina ydnelik bulgular degerlendirildiginde, 1980°den sonra yasanan teknolojik
degisimlere paralel olarak, reklamlarin giderek renklendigi goriilir. 1990’lardan sonra ise
reklamlarda baski tekniklerindeki ve teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak gorsel 6ge
kullanim1 6zellikle fotograf kullanimi giderek yayginlagmistir. 1980°den giiniimiize reklam
metninin fotografla desteklendigi reklamlar artmistir. Ek olarak 1990°lardan sonra kurumlar
kendilerini diger kurumlardan ayirmak amaciyla gorsel kimlik 6gelerine de 6nem vermeye

baglamiglardir.

Yillar itibariyle her ili¢ gazetede yayinlanan reklamlardaki tiiketim mesajina yonelik
bulgular degerlendirildiginde, o6zellikle 1990’11 yillardan itibaren {iriinlere sembolik

anlamlarin yiiklendigi sembolik tiiketim mesajlarinin arttig1 séylenebilir. Ayrica 6zel giinler
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de 1990°’lh yillardan itibaren satis1 arttirmak icin reklam verenler tarafindan

degerlendirilmistir.

Yapilan icerik ¢ozlimlemesi sonucunda reklamverenlere yonelik olarak Antalya’da
reklamcilik sektorii agisindan yerel reklamverenlerin  daha etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yerel basin agirlikli olarak yerel diizeyde faaliyet gosteren kurumlarin reklam

mecrasi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Reklamverenlere yonelik diger bir bulgu da Antalya’da reklamciligi giliclendiren en
bliyiik reklam veren sektdriin turizm ve seyahat sektorii oldugudur. Turizm sektoriiniin
ardindan restoran kafe barlar, insat ve emlak sektorii de reklamverenler iginde 6nemli bir paya

sahiptir.

Reklam ajanslarina yonelik olarak arastirma bulgular1 degerlendirildiginde 1984’den
giinimiize ajanslar tarafindan hazirlanmis reklamlarin giderek arttigini, 6zellikle 1990’1
yillardan itibaren Antalya’da reklam ajanslarinin giderek kurumsallastigini sdylemek
miimkiindiir. 1990’lardan giiniimiize Antalya’da reklamcilik sektérii agisindan basin
reklamveren ve ajans iliskisi sikilagmistir. Reklam endiistrisinin ti¢ 6nemli aktorii birbiriyle

tam bir biitiinlesme icerisinde hareket etmeye baslamistir.
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SONUC

Toplumsal degisme her toplumda farkli hiz ve boyutlarda gozlenen ve ortaya ¢ikan
kacinilmaz bir siirectir. Degisme siireci toplumu olusturan kurumlarin, toplumsal iligkilerin ve

toplumsal yapilarin bir durumdan bambaska bir duruma geg¢isini ifade eder.

Toplumsal degisme kavraminin deger yargilari igermeyen, yon belirtmeyen bir
kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kavram bu 6zelligiyle cogu zaman yerine kullanilan

ilerleme, modernlesme, kalkinma vb. kavramlardan farklidir.

Toplumbilimciler kavrama farkli goriis acilarimi dile getirecek sekilde tanimlamalar
getirmislerdir. Bu tamimlamalarda her birinin farkli Olgiitler kullandiklar1 ve toplumsal
degismenin nedeni olarak farkli itici gli¢leri temel aldiklar1 sdylenebilir. Kavramin tek ve
yeterli bir tanimi1 yapilamamakla birlikte toplumsal degismeyi genel olarak, toplumsal yapida
meydana gelen degisimler olarak tanimlamak ve kavramin toplumsal, kiiltiirel ve alanlari

kapsayan degismeyi belirttigini sdylemek miimkiindiir.

Tez calismast kapsaminda 1980 sonrasi diinyada ve Tiirkiye’de yasanan toplumsal
degisimin Antalya yerel basinindaki reklamlara ve sektdre nasil yansidigi temel sorusundan
hareket edilmistir. Caligma tarihsel silire¢ olarak 1980 sonrasi ile smirli tutulmustur. Bu
noktada en 6nemli neden bu tarihin 6zellikle iletisim alaninda yasanan degisimlerin doniim

noktasini olusturmasi olmustur.

1980 ve sonrasinda hem diinyada hem de Tirkiye’de kiiresellesme siireci hiz
kazanmis, sag ve sol politikalar yeniden yorumlanmis, devletin ekonomiye miidahale
bicimleri degismis, Ozellestirme, pazarin egemenligi gibi degerler 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. 1980 ve sonrasini ifade ederken cogunlukla tartisilan bu meseleler bu yillarda
gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de basinin (genel olarak da medyanin) degisimini
hizlandirmistir. Bu dénemde basimin orgiitlenme ve is yapma bicimleri 6nemli Olclide
degismis ve basin biiyiikk 6l¢ekli ekonomik bir sektor haline gelmistir. Ek olarak bu donem

basimin ekonomik bagimliliginin giderek arttig1 bir donem olmustur. Tiirkiye’de 1980’lerden
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itibaren reklam gelirlerine bagimli hale gelen basin sektoriinde stirekli bir tekellesme egilimi

s0z konusu olmustur.

Tekellesme ve sermayenin sagladigi finansal giigle Tiirkiye basini1 giderek ticari birer
isletmeye doniigmiis ve yapisal bir doniisiim yasamistir. Bu durum siiphesiz ki basinin
icerigine de biliyiikk Olclide olumsuz yansmmistir. Gazetelerin igeriklerindeki bozulma,
gazetelerde reklamlara ayrilan sayfa sayisi ve alanin habere ayrilana oranla giderek artmasi bu
olumsuzluklara verilebilecek birkag Ornektir. Ek olarak bu dénem reklamla iligkili olarak
olusturulmus bir sistem ic¢inde basin, reklamveren ve reklam iiretim sektoriiniin aktorleri

ekonomik olarak siki bir iligki icerisine girmislerdir.

Tiirkiye’de reklamcilik sektorii 1980°lerden itibaren ivme kazanmaya baglamistir. Bu
donem Tiirkiye pazarmin yabanci sektorlerin iiriinlerine agildigi, c¢ok uluslu reklam
ajanslariyla ortakliklarin kurulmaya baslandigi, ajans, reklamveren basin iligkisinin sikilastigi

bir donem olmustur.

1980 yili ve bunu izleyen yillarin Antalya basin ve reklamcilik tarihi agisindan da
onemli bir doniim noktasini olusturdugu sdylenebilir. 1980 sonrasinda Antalya’da turizm
sektorlinlin agirligiin artmasi, i¢ gé¢ nedeniyle yasanan niifus artigi ve 1994 yilindan itibaren
0zel radyo ve televizyon yayinlarinin yasallasmasi basin ve reklamcilik alaninda 6nemli

degisimleri beraberinde getirmistir.

Bu donemde Antalya’da yayinlanan pek ¢ok yerel gazeteye ek olarak, Hiirriyet,
Sabah, Milliyet gibi gazeteler Akdeniz eki vermeye baslamislardir. Bu eklerin verilmesindeki
en Onemli amaglardan biri bélgenin okuyucu ve reklam potansiyelini degerlendirmek
olmustur. Bu durum reklam gelirlerini boliisme konusunda, Antalya yerel basini i¢in 6nemli
bir soruna neden olmustur. Bu ekler, 6zellikle 1990’11 yillarda reklamcilik sektorii agisindan
da onemli mecralar niteligini tasimiglardir. Tirajlar1 yliksek olan ulusal gazetelerin bolge
ekleri Antalya’da yayinlanan yerel gazetelere gore reklamverenlerin dikkatini daha fazla
cekmistir. Glinlimiizde de ayn1 durumdan bahsetmek miimkiindiir. Bu eklerin yaygin basinin
bolge eki olmasi ve tirajlarinin Antalya’da yayinlanan diger yerel gazetelere gére daha yiiksek

olmasi, bu eklerin reklamverenler tarafindan daha fazla tercih edilmelerine neden olmaktadir.
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Genel olarak Antalya’da reklam mecralar1 degerlendirildiginde, reklam mecralari
icinde basin reklamlarinin stilinliigiiniin bulundugu ve televizyonun bir reklam mecrasi olarak

reklamverenler tarafindan basina gore daha az tercih edildigi goriilmektedir.

1980’1 yillar Antalya’da reklamciligin ilk olusumlarmin goriilmeye baslandigi
yillardir. Antalya’da ilk reklam ajans1 1979 yilinda Orkun Grafik adiyla kurulmustur. Bugiin

Antalya’da reklamcilik alaninda faaliyet gosteren 500’1in lizerinde firma bulunmaktadir.

Antalya’da reklamcilik mesleginin mesleki ¢ikarlarin1 korumaya yonelik olarak
olusturulmus orgiitsel olusumlara da 1990 yilindan sonra rastlanilmaktadir. Antalya’da iki
tane reklamcilar dernegi bulunmaktadir. Bu anlamda 1994 yilinda kurulan Antalya
Reklamcilar Dernegi ve 2004 yilinda kullanilan Akdeniz Reklamcilar Dernegi’nden soz

etmek mumkiindur.

Antalya’da 1980’li yillarda hem yapilan reklam calismalariyla hem de ajans
yapilanmastyla ilk olusumlarmin gozlendigi reklamcilik sektorii 1990’11 yillardan itibaren
ivme kazanmistir. Bu yillar Antalya’da reklamciligin asil gelistigi  yillar olarak

nitelendirilmektedir.

Antalya’da reklamciligin ivme kazanmasinda, turizm sektoriindeki gelismelerin, 6zel
radyo ve televizyon yaymnlarinin yasallagsmasinin ve Antalya’da yayimlanmakta olan yerel
gazetelere ek olarak kimi ulusal gazetelerin bolgesel ekler vermeye baglamasinin 6nemli
etkileri olmugtur. Bu yillardan itibaren reklam ajansi yapilanmalari, reklamcilik mesleginin
¢ikarlarin1 korumaya yonelik olusumlarla reklamcilik sektorii, 1980°li yillara gore daha fazla

ivme kazanmis ve farkli mecralarda 6zellikle de basin da somutlasabilmistir.

Basin tarihi ve reklamcilik tarihi konusundaki bu bilgiler 1s181nda, tez ¢alismasinda
yerel basin ve reklam iligkisini ele almak ve bu iliskinin 1980’lerden giiniimiize degisimini
incelemek amaclanmistir. Caligmada basin reklamlart {izerinden Tiirkiye’deki toplumsal
degisimin izlenebilecegi goriisiinden hareket edilmistir. Ek olarak tez calismasi, 1980°ler ve
2000’li yillar arasinda Antalya’da yerel basin reklamlar1 iizerinden yerel toplumsal

degisimleri ve bu degisimlerin yerel basin iizerindeki etkilerini ele almistir.

Bu tez calismasinda diinyada ve Tiirkiye’de 1980 sonrasi yasanan toplumsal degisimle
birlikte reklamcilik alaninda yasanan degisimin Antalya 6zelinde de etkili olup olmadigini

incelemek, yerel basin ve reklam iligkisini ele almak amaciyla Antalya’da yayinlanmakta olan
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lic gazete (Antalya Ekspres, Hiirses ve Hiirriyet Akdeniz) iizerinden bir arastirma
yuriitiilmiistiir. Bu arastirma ile 1980’den giiniimiize Antalya’daki reklamcilik sektoriindeki

degisimler ve basin-reklamcilik iliskisi tespit edilmeye caligilmistir.

1980 sonrasi toplumsal degisimi yansitabilmek bakimindan 1980’leri temsilen 1984
ve 1987; 1990’lar1 temsilen 1994 ve 1997 ve 2000’leri temsilen de 2004 ve 2007 yillar
aragtirma Orneklemine alinmistir. Antalya Ekspres ve Hiirses gazeteleri ile Hiirriyet Akdeniz
gazetesinde bu yillarin ilk iki ayinda yayinlanan 81.661 reklam ve ilan kargilastirmali olarak

¢Oziimlenmistir. Basin reklamlarinin ¢éziimlenmesinde igerik ¢éziimlemesi kullanilmastir.

Cozliimleme sonucunda elde edilen bulgular bir taraftan reklamecilik sektoriindeki

degisimleri diger taraftan da yerel basin-reklamcilik iligkisini degerlendirebilmek bakimindan;

e Reklam-ilan tiiriiniin  dagilimi/reklamlarin  yer aldigi sayfaya yénelik
bulgular,

e Reklamlarda gorsel 6ge-renk kullanimi/metin-gorsel 6ge kullanimi/ logo
kullanimina y6nelik bulgular,

e Tiiketim mesajina yonelik bulgular,

e Reklamverene yonelik bulgular

e Reklamin yoneldigi hedef kitleye yonelik bulgular

e Reklam ajanslarina yonelik bulgular basliklar altinda toplanmustir.

Yapilan icerik ¢oziimlemesi sonucunda reklam-ilan tiirtiniin dagilimi/reklamlarin yer
aldig1 sayfaya yonelik bulgular genel olarak degerlendirildiginde, Hiirriyet Akdeniz
gazetesinin analize dahil edildigi yillar olan 1994 yilindan itibaren, Antalya Ekspres ve
Hiirses gazetesinin almis oldugu reklam ve ilan sayisinda 1984 ve 1987’ye gore bir azalig
goriilmiistiir. Ozellikle 1990’lardan sonra yaygin basimin yerel eki olan Hiirriyet Akdeniz
gazetesi yerel basinin reklam ve 6zel ilan payindan onemli bir kismini almistir. Bu durumu
Hiirriyet Akdeniz gazetesinin Hiirses ve Antalya Ekspres gazetelerine gore daha fazla
okuyucu potansiyeline sahip olmasiyla agiklamak miimkiindiir. Bu durum reklamverenlerin
lic gazete icerisinde Hiirriyet Akdeniz gazetesini bir reklam mecrasi olarak daha ¢ok tercih
etmesine neden olmus, Hiirriyet Akdeniz gazetesinin aldigi reklam ve 6zel ilan sayisi

1990’lardan sonra giderek artmistir.
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Biitiin bunlara ek olarak dikkati ¢eken diger bir bulgu da 1994’ten 2007’ye 0Ozel
ilanlarin sayisindaki belirgin artistir. 1984 ve 1987°de daha biiyiik boyutlarda yayinlandigi
gozlemlenen bu ilanlar 1990’11 yillardan sonra artan taleple birlikte daha kiigiik boyutlu
ilanlara doniismiis, 1994’ten 2007’ye oOzel ilanlarin i¢inde degerlendirilen seri ilanlarda

belirgin bir artig gorilmiistiir.

Yillar itibariyle her ii¢ gazete de reklam ve ilanlarin boyutlar1 birlikte
degerlendirildiginde reklamlarin boyutu biiylimiis, 6zel ilanlarin boyutu ise kiigiilmiistiir. Ek
olarak reklamlarin 1. sayfada yer alma siklig1 1984’ten 2007’ ye artmustir. Reklamlar giderek

gazetelerin 1. sayfalarinda da daha fazla yer kaplamaya baslamiglardir.

Her {i¢ gazete acisindan degerlendirildiginde, 6zellikle Hiirriyet Akdeniz gazetesi
sayfa sayisim1 reklam alma durumuyla paralel bir bigimde degistirmektedir. Bu durum
Hiirriyet Akdeniz gazetesinde Hiirses ve Antalya Ekspres gazetesine gore daha fazla reklam
aldig1 icin belirgin bir bigimde ortaya ¢ikmistir. Hiirriyet Akdeniz gazetesi reklamlarla iliskili
bir bicimde sayfa sayisini azaltip arttirabilmektedir. Daha baska bir deyisle, Hiirriyet Akdeniz
gazetesi reklamla daha iligkili bir sekilde sayfa sayilarin1 belirlemektedir. Hiirses ve Antalya
Ekspres gazetelerinin yayinlandig sayfa sayilarinda 1984’°ten 2007’ye ayni yil i¢inde degisim
gozlenmezken; Hiirriyet Akdeniz gazetesi 1994’ten 2007°ye degisen sayfa sayilariyla
ozellikle ayn1 yil i¢inde farkli sayfa sayilariyla yayinlanmistir. Hiirses ve Antalya Ekspres
gazetelerine gore daha fazla reklam alan Hiirriyet Akdeniz gazetesinin sayfa sayisi reklam
alma durumuna bagl olarak azalip artmistir. Bu durum da basin-reklamcilik iliskisini

aciklama da 6nem tasimaktadir.

Reklamlarda yillar itibariyle gorsel 6ge-renk kullanimi/metin-gorsel 6ge kullanimi/
logo kullanimina yonelik bulgular degerlendirildiginde sonucunda 1980°den sonra yasanan
teknolojik degisimlere paralel olarak, reklamlar giderek renklenmistir. 1980°li yillarda
yayinlanmig ilk reklam orneklerinde gorsel 6ge olarak illiistrasyon kullanilirken, 1987°de
reklamlarda ilk fotograf denemeleri baglamistir. Bu durumu 1980’lerden sonra reklamlarda
gorsel 6ge kullaniminin giderek yayginlasacagmin bir gostergesi olarak nitelendirmek
miimkiindiir. 1990’lardan sonra ise reklamlarda baski tekniklerindeki ve teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak gorsel 6ge kullanimi Ozellikle fotograf kullanimi giderek

yayginlagsmigtir.
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1980°den giinlimiize reklam metninin fotografla desteklendigi reklamlar artmustir.
1990’lardan sonra kurumlar kendilerini diger kurumlardan ayirmak amaciyla gorsel kimlik
Ogelerine de Oonem vermeye baslamis, reklamlarda logo kullanimi 1984 ve 1987’ye gore

artmigtir.

Yapilan igerik ¢oziimlemesi sonucunda reklamlarda tiiketim mesajina yonelik bulgular
degerlendirildiginde, oOzellikle 1990’11 yillardan itibaren {riinlere sembolik anlamlarin
yiiklendigi ve iiriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettiginin 6nem tasidigr sembolik tiikketim
mesajlar1 artmustir. Ozel giinler 1990’11 yillardan itibaren satis1 arttirmak igin reklam verenler
tarafindan degerlendirilmis ve 6zel giin mesajinin yer aldigi reklamlar 1990’11 yillardan

2007’ye yayginlagsmustir.

Reklamverenlere yonelik olarak ise, Antalya’da reklamcilik sektorii agisindan yerel
reklamverenler daha etkililidir. Reklamverenlerin niteliginde yillara gore ¢ok fazla bir
degisim goriilmemektedir. Yerel basin agirlikli olarak yerel diizeyde faaliyet gosteren
kurumlarin reklam mecras1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulusal diizeyde faaliyet gosteren
kurumlar yerel basini bir reklam mecras1 olarak daha az tercih etmektedir. Bunun yerine

ulusal bir gazetenin bolge ekini gorece daha ¢ok tercih etmektedirler.

Antalya’da reklamcilig1 giiglendiren en biiyiik reklam veren sektdr turizm ve seyahat
sektoriidiir. Restoran kafe barlar, insat ve emlak sektorii de reklamverenler i¢cinde 6nemli bir
paya sahiptir. Ozellikle 1980 sonrasinda go¢ nedeniyle artan konut ihtiyaci hizla gelisen bir

insaat ve emlak sektorii ortaya ¢ikarmistir. Bu durum reklamlara da yansimistir.

1984°den giiniimiize ajanslar tarafindan hazirlanmis reklamlarin giderek arttigini, bu
anlamda ozellikle 1990’11 yillardan itibaren Antalya’da reklam ajanslarinin giderek

cesitlendigini ve kurumsallastigini sdylemek miimkiindiir.

Antalya’da 1980-2007 yillar1 arasinda reklam hazirlayan ilk on ajans: Deger Ajans,
Falezler Reklam, Orkun&Ozan Grafik, Lapaz, Pozitif Ajans, Kuzay Reklam, Med Ajans ve
Ekspres Tanitimdir. 1990’lardan giiniimiize ise Antalya’da reklamcilik sektdrii agisindan

basin reklamveren ve ajans iliskisinin sikilastig1 sdyleyebiliriz.



69

Ozetle sdylemek gerekirse, 1980°den giiniimiize Antalya’da reklamcilik sektorii
diinyada ve Tiirkiye’de reklamciligin gecirmis oldugu degisimlere paralel degisimler
gecirmistir. Bu degisim, Antalya’da yayimlanan yerel gazetelerdeki reklam ve ilanlara da

yansimigtir.
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EK 1: iICERIK ANALiZi KODLAMA FORMU
Gazetenin ismi

Hiirses
Antalya Ekspres
Hiirriyet Akdeniz

Gazetenin Yayinlandigi Tarih (Giin, ay, yil olarak)
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Gazetenin Boyutu
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Gazete Ozel Giinde mi Yaymnlanms?
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EK:2 ANTALYA TEKELIOGLU iL HALK KUTUPHANESI YEREL GAZETE

ARSIVI

Antalya Expres Gazetesi Ciltleri (1894-

2007)

2 Ocak-31 Mart 1984

2 Nisan-30 Haziran 1984
4 Temmuz-29 Eyliil 1984
1 Ekim-31 Aralik 1984
1985-Ocak-Agustos/Y ok
1 Eylil-31 Aralik 1985

1 Ocak-30 Nisan 1986

1 Mayis-30 Agustos 1986
1 Eylil-31 Aralik 1986

1 Ocak-31 Mart 1987

1 Nisan-30 May1s 1987

1 Haziran-30 Eyliil 1987

1 Ekim-31 Aralik 1987

1 Ocak-30 Nisan 1988

1 Mayis-30 Agustos 1988
1988-Eyliil-Aralik/Y ok

1 Ocak-30 Haziran 1989

1 Temmuz-31 Aralik 1989
1 Ocak-30 Haziran 1990

1 Temmuz-31 Aralik 1990
1 Ocak-30 Haziran 1991

1 Temmuz-31 Aralik 1991
1 Ocak-30 Haziran 1992

1 Temmuz-31 Aralik 1992
1 Ocak-30 Haziran 1993

1 Temmuz-31 Aralik 1993
1 Ocak-30 Haziran 1994

1 Temmuz-31 Aralik 1994
1 Ocak-Haziran 1995

1 Temmuz-Aralik 1995

1 Ocak-Nisan 1996
Mayis-Agustos 1996
Eyliil-Aralik 1996

1 Ocak-Mart 1997

1 Nisan-Haziran 1997

1 Temmuz-Eyliil 1997

1 Ekim-Kasim-Aralik 1997
5 Ocak-Mart 1998

1 Nisan-Haziran 1998

Temmuz-Eyliil 1998

1 Ekim-Aralik 1998

1 Ocak-28 Subat 1999

1 Mart-30 Nisan 1999

1 May1s-30 Haziran 1999
1 Temmuz-30 Agustos 1999
1 Eyliil-31 Ekim 1999

1 Kasim-31 Aralik 1999
1 Ocak-Mart 2000
Nisan-Haziran 2000
Temmuz-Eyliil 2000

1 Ekim-Aralik 2000

1 Ocak-30 Mart 2001

2 Nisan-30 Haziran 2001
1 Temmuz-30 Eyliil 2001
2001-Ekim-Aralik/Y ok

2 Ocak-28 Subat 2002

1 Mart-30 Nisan 2002

1 May1s-29 Haziran 2002
1 Temmuz-31 Agustos 2002
2 Eyliil-31 Ekim 2002

1 Kasim-31 Aralik 2002
1 Ocak-31 Mart 2003
2003-Nisan-Haziran/Y ok
1 Temmuz-30 Eyliil 2003
1 Ekim-31 Aralik 2003

Antalya Gazetesi Ciltleri (1982-2003)

1 Ocak-30 Nisan 1982

1 Mayis-31 Agustos 1982
1 Ocak-30 Haziran 1983

1 Temmuz-31 Aralik 1983
1 Ocak-29 Haziran 1984
4 Temmuz-30 Aralik 1984
1985-Ocak-Haziran/Y ok

1 Temmuz-31 Aralik 1985
1 Ocak-30 Haziran 1986
1986-Temmuz-Aralik/Y ok
1 Ocak-30 Haziran 1987

1 Temmuz-31 Aralik 1987
1 Ocak-30 Haziran 1988
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I Temmuz-31 Aralik 1988
1 Ocak-30 Haziran 1989

1 Temmuz-31 Aralik 1989
1 Ocak-30 Haziran 1990

1 Temmuz-31 Aralik 1990
1 Ocak-30 Haziran 1991

I Temmuz-31 Aralik 1991
1 Ocak-30 Haziran 1992

1 Temmuz-31 Aralik 1992
1 Ocak-30 Haziran 1993

1 Temmuz-31 Aralik 1993
1 Ocak-30 Haziran 1994

1 Temmuz-31 Aralik 1994
1 Ocak-30 Haziran 1995

1 Temmuz-31 Aralik 1995
1 Ocak-30 Haziran 1996

1 Temmuz-31 Aralik 1996
1 Ocak-30 Haziran 1997

1 Temmuz-31 Aralik 1997
1 Ocak-30 Haziran 1998

1 Temmuz-31 Aralik 1998
1 Ocak-30 Nisan 1999

1 Mayis-31 Agustos 1999
1 Eyliil-31 Aralik 1999

1 Ocak-30 Nisan 2000

1 Mayis-30 Agustos 2000
1 Eyliil-31 Aralik 2000

1 Ocak-30 Nisan 2001

1 Mayis-30 Agustos 2001
1 Eyliil-30 Aralik 2001

1 Ocak-30 Mart 2002

1 Nisan-29 Haziran 2002
2 Temmuz-30 Eyliil 2002
1 Ekim-31 Aralik 2002
2003-Ocak-Mart/Y ok

1 Nisan-30 Haziran 2003

1 Temmuz-30 Eyliil 2003
1 Ekim-31 Aralik 2003

Gazete 07 Ciltleri (1994-1999)

1 Ocak-31 Mart 1994

1 Nisan-30 Haziran 1994
1 Temmuz-30 Eyliil 1994
1 Ekim-31 Aralik 1994
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1 Ocak-31 Mart 1995

1 Nisan-30 Haziran 1995

1 Temmuz-31 Eyliil 1995
1995-Ekim-Aralik/Y ok

1 Ocak-31 Mart 1996

1 Nisan-30 Haziran 1996

1 Temmuz-30 Eyliil 1996
1 Ekim-31 Aralik 1996

1 Ocak-30 Mart 1997

1 Nisan-30 Haziran 1997

1 Temmuz-30 Eyliil 1997
1 Ekim-31 Aralik 1998

1 Ocak-31 Mart 1999

1 Nisan-30 Temmuz 1999
1 Agustos-30 Kasim 1999

Birlik Gazetesi Ciltleri (2001-2003)
4 Ocak-5 Mayis 2001

8 Mayi1s-30 Agustos 2001

4 Eyliil-31 Aralik 2001

17 Ocak-30 Nisan 2002

9 Mayi1s-30 Agustos 2002

3 Eyliil-28 Aralik 2002

9 Ocak-26 Nisan 2003

6 Mart-30 Agustos 2003

2 Eyliil-30 Aralik 2003

Selale Gazetesi Ciltleri (1982-1990)
Ocak-Nisan 1982

1 Eyliil-31 Aralik 1982

1 Ocak-30 Haziran 1983

1 Temmuz-31 Aralik 1983
3 Ocak-29 Haziran 1984

1 Ocak-29 Haziran 1984
4 Temmuz-30 Aralik 1984
1 Ocak-30 Haziran 1985

1 Temmuz-31 Aralik 1985
1 Ocak-30 Haziran 1986

1 Temmuz-31 Aralik 1986
1 Ocak-30 Haziran 1987

1 Temmuz-31 Aralik 1987
1 Ocak-30 Haziran 1988

1 Temmuz-31 Aralik 1988
1 Ocak-30 Haziran 1989



1 Temmuz-31 Aralik 1989
1 Ocak-30 Eylil 1990

Hiirses Gazetesi Ciltleri (1982-2003)
1 Ocak-30 Nisan 1982

1 Nisan-30 Haziran 1982
1 Mayi1s-29 Agustos 1982
1 Temmuz-31 Aralik 1982
1 Eyliil-31 Aralik 1982

1 Ocak-30 Haziran 1983

1 Temmuz-31 Aralik 1983
1 Ocak-29 Haziran 1984

3 Temmuz-30 Aralik 1984
1985/Y ok

1 Ocak-30 Haziran 1986
1986-Temmuz-Aralik /Yok
1987-Ocak-Haziran/Y ok

1 Temmuz-31 Aralik 1987
1 Ocak-30 Haziran 1988

1 Temmuz-31 Aralik 1988
1 Ocak-30 Haziran 1989

1 Temmuz-31 Aralik 1989
1 Ocak-30 Haziran 1990

1 Temmuz-31 Aralik 1990
1 Ocak-30 Haziran 1991

1 Temmuz-31 Aralik 1991
1 Ocak-30 Haziran 1992

1 Temmuz-31 Aralik 1992
1993-Ocak-Haziran/Y ok

1 Temmuz-31 Aralik 1994
Ocak-Haziran 1995

1 Temmuz-Aralik 1995
Ocak-Haziran 1996
Temmuz-Aralik 1996

1 Ocak-30 Haziran 1997

1 Temmuz-30 Aralik 1997
1 Ocak-30 Haziran 1998

1 Temmuz-30 Aralik 1997
1 Ocak-30 Haziran 1998

1 Temmuz-31 Aralik 1998
1 Ocak-30 Haziran 1999

1 Temmuz-30 Aralik 1999
1 Ocak-30 Haziran 2000

1 Temmuz-31 Aralik 2000
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1 Ocak-31 Temmuz 2001
2001-Agustos-Aralik/Yok
1 Ocak-30 Mart 2002

1 Nisan-30 Haziran 2002
2 Temmuz-30 Eyliil 2002
1 Ekim-31 Aralik 2002

1 Ocak-31 Mart 2003

1 Nisan-30 Haziran 2003
Temmuz-30 Eyliil 2003

1 Ekim-31 Aralik 2003

Ileri Gazetesi Ciltleri (1982-2003)
1 Ocak-30 Haziran 1982

1 Nisan-26 Agustos 1982
1 Mayis-31 Agustos 1982
1 Eyliil-31 Aralik 1982

1 Ocak-30 Haziran 1983

1 Temmuz-31 Aralik 1983
1 Ocak-29 Haziran 1984
4 Temmuz-30 Aralik 1984
1985-Yok
1986-0Ocak-Haziran/Y ok

1 Ocak-30 Haziran 1987

1 Temmuz-30 Aralik 1987
1 Ocak-30 Haziran 1988

1 Temmuz-31 Aralik 1988
1 Ocak-30 Haziran 1989
1989-Temmuz-Aralik/Y ok
1 Ocak-30 Haziran 1990

1 Temmuz-31 Aralik 1990
1 Ocak-30 Haziran 1991

1 Temmuz-31 Aralik 1991
1992-Ocak/Y ok

1 Subat-30 Haziran 1992

1 Temmuz-31 Aralik 1992
1 Ocak-30 Temmuz 1993
1 Temmuz-31 Aralik 1993
1 Ocak-30 Haziran 1994

1 Temmuz-31 Aralik 1994
1 Ocak-30 Haziran 1995

1 Temmuz-31 Aralik 1995
1 Ocak-30 Haziran 1996

1 Temmuz-31 Aralik 1996
1 Ocak-30 Haziran 1997



1 Temmuz-31 Aralik 1997
1 Ocak-30 Haziran 1998
1998-Temmuz-Aralik/Y ok
1 Ocak-30 Haziran 1999

1 Temmuz-31 Aralik 1999
1 Ocak-30 Haziran 2000

1 Temmuz-31 Aralik 2000
1 Ocak-30 Haziran 2001

1 Temmuz-31 Aralik 2001
1 Ocak-30 Nisan 2002

1 Mayis-31 Agustos 2002
2002-Eyliil-Aralik/Y ok

1 Ocak -29 Haziran 2003

1 Temmuz-31 Aralik 2003

Son Haber Gazetesi Ciltleri (1987-2003)
1 Ocak-30 Nisan 1987

25 Nisan-30 Temmuz 1987
1 Agustos-30 Aralik 1987
1988-Ocak-Nisan/Y ok

1 Mayis-30 Agustos 1988
1 Eylil-30 Aralik 1988
Ocak-30 Temmuz 1989

1 Agustos-30 Aralik 1989
1 Ocak-30 Nisan 1990

1 Mayis-30 Agustos 1990
1 Eyliil- 30 Aralik 1990

1 Ocak-30 Nisan 1991

1 Mayis-30 Agustos 1991
1 Eyliil-30 Aralik 1991
Ocak-30 Nisan 1992

1 Mayis-30 Agustos 1992
1 Eylil-30 Aralik 1992

1 Ocak-30 Nisan 1993

1 Mayis-30 Agustos 1993
1 Eylil-30 Aralik 1993

1 Ocak-30 Nisan 1994

1 Mayis-30 Agustos 1994
1 Eylil-31 Aralik 1994

1 Ocak-30 Haziran 1995

1 Temmuz-30 Aralik 1995
1 Ocak-30 Nisan 1996

1 Mayis-30 Agustos 1996
1 Eylil-31 Aralik 1996
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1 Ocak-30 Haziran 1997

1 Temmuz-30 Aralik 1997
1 Ocak-30 Nisan 1998

1 Mayi1s-30 Agustos 1998
1 Eyliil-31 Aralik 1998

1 Ocak-30 Haziran 1999
1999-Temmuz-Aralik/Y ok
1 Ocak-30 Haziran 2000

1 Temmuz-30 Aralik 2000
1 Ocak-30 Nisan 2001

1 May1s-30 Agustos 2001
1 Eyliil-30 Aralik 2001

1 Ocak-30 Nisan 2002

1 Mayis-31 Agustos 2002
2002-Eyliil-Aralik/Y ok

1 Ocak-30 Nisan 2003

1 May1s-30 Eyliil 2003

1 Ekim-31 Aralik 2003

Yeni Ileri Gazetesi Ciltleri (1987-2003)
1987-Ocak-Subat-Mart/Y ok
1 Nisan-30 Haziran 1987
1 Temmuz-30 Eyliil 1987
1 Ekim-31 Aralik 1987

1 Ocak-30 Mart 1988

1 Nisan-30 Haziran 1988
1 Temmuz-30 Eyliil 1988
1 Ekim-31 Aralik 1988

1 Ocak-30 Nisan 1989

1 Mayis-30 Agustos 1989
1 Eyliil-31 Aralik 1989

1 Ocak-31 Mart 1990

1 Nisan-30 Haziran 1990
1 Temmuz-30 Eyliil 1990
1 Ekim-31 Aralik 1990

1 Ocak-31 Mart 1991

1 Nisan-30 Haziran 1991
1 Temmuz-30 Eyliil 1991
1 Ekim-31 Aralik 1991

1 Ocak-30 Mart 1992

1 Nisan-30 Haziran 1992
1 Temmuz-30 Eyliil 1992
1 Ekim-31 Aralik 1992

1 Ocak-31 Mart 1993



1 Nisan-30 Haziran 1993

1 Temmuz-30 Eylil 1993

1 Ekim-31 Aralik 1993

1 Ocak-31 Mart 1994

1 Nisan-30 Haziran 1994

1 Temmuz-30 Eylil 1994

1 Ekim-31 Aralik 1994

1 Ocak-28 Subat 1995

1 Mart-31 Mayis 1995

1 Haziran-30 Agustos 1995
1 Eyliil-30 Ekim 1995

1 Kasim-31 Aralik 1995

1 Ocak-28 Subat 1996

1 Mart-31 Nisan 1996

1 Mayis-30 Haziran 1996

1 Temmuz-30 Agustos 1996
1 Eyliil-30 Ekim 1996

1 Kasim-31 Aralik 1996

1 Ocak-28 Subat 1997

1 Mart-30 Nisan 1997

1 Mayis-30 Haziran 1997

1 Temmuz-30 Agustos 1997
1 Eyliil-30 Ekim 1997

1 Kasim-31 Aralik 1997

1 Ocak-28 Subat 1998
1998-Mart-Nisan/Y ok

1 Mayis-30 Haziran 1998

1 Temmuz-30 Agustos 1998
1998-Eyliil-Aralik/Y ok

1 Ocak-28 Subat 1999

1 Mart-30 Nisan 1999

1 Mayis-30 Temmuz 1999
1 Agustos-30 Ekim 1999

1 Kasim-30 Aralik 1999

1 Ocak-30 Mart 2000

1 Nisan-30 Haziran 2000
1 Temmuz-30 Eyliil 2000
1 Ekim-30 Aralik 2000
2001-Ocak/Y ok

1 Subat-30 Mart 2001

1 Nisan-30 Mayis 2001

1 Haziran-30 Agustos 2001
2001-Eyliil/Y ok

1 Ekim-30 Aralik 2001

2 Ocak-30 Nisan 2002

1 Mayis-31 Temmuz 2002
1 Agustos-30 Eyliil2002

1 Ekim-30 Kasim 2002

2 Aralik-31 Aralik 2002

1 Ocak-29 Mart 2003

1 Nisan-30 Haziran 2003

1 Temmuz-29 Eyliil 2003
2 Ekim-31 Aralik 2003
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EK: 3 ANTALYA’DAKIi REKLAMCILAR DERNEKLERINE UYE REKLAM
AJANSLARININ LiSTESI

Akdeniz Reklamcilar Dernegi’ne Uye Reklam Ajanslar

Falezler Reklam
Pozitif Reklam
Piramit Reklam
Graphix Reklam
Hiir Ajans
Akademi Reklam
Markamax Reklam
Mat Reklam

. Turuncu Reklam
10. Nova Reklam

11. Frekans Reklam
12.  Infocitymap Reklam
13.  Optimist Reklam
14. Gozde Reklam

15.  Nilgiin Reklam

16.  Markam ajans

17. Nbe Reklam

18. Editor Reklam

19. Onajans Reklam

DN U AW

Antalya Reklamecilar Dernegi’ne Uye Reklam Ajanslar

Ada Reklam
Ajans Anfora
Aktif Dijital Baski Sistemleri
Benajans
Gilinajans
Imaj Tanitim
[smet&ismet Reklam
Konkart-Copyland
Mavi Akdeniz Reklam Ajansi
. Onajans
. Orkun&Ozan Medya Hizmetleri
. PC Grafik
. Promar Marketing
. Royal Reklam
. Sem Ajans

A A

—_ —
— O

—_— = =
AN D A W N

. Tamitim Reklam

—_
3

. Tao Tanitim
. Senkron Reklam

—_
o0



EK: 3 Reklam Fotograflar

Antalya Ekspres 22 Ocak 1984 5.6 (Orkun Grafik)
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Hirses 20 Ocak 1984 s. 3
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Antalya Ekspres 30 ocak 1984 s.6
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Hiirses 1 Subat 1984 s. 3
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Hiirses 1 Subat 1984 s. 3



Antalya Ekspres 3 Subat 1984 s. 2
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Antalya Ekspres 6 Ocak 1987 s.5
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Antalya Ekspres 7 Ocak 1987 s.7
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Antalya Ekspres 3 Ocak 1997 S.3
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Hurriyet 10 Ocak 2004 s.3
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Hiirriyet 8 Subat 2004 5.6
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Hiirriyet 11 Subat 2004 s. 3
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Hurriyet Akdeniz 14 Ocak 2007 s.1
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Lisans Diplomasi : Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi
Yiikseklisans Diplomasi: Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi
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