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Haber ve reklam iliskisi, geleneksel kitle iletisim araclarinda oldugu gibi iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle alternatif mecralarda da tartisma konusu olmaktadir.
Ozellikle ana akim medya kuruluslarindan ayrilan veya bu kanallarda is bulamayan
gazetecilerin sosyal medya platformlarinda calismalarini yuriitmeyi tercih etmesi ve bu
alanlarda reklami gelir kaynagi olarak kullanmalari ile farkli boyutlara yonelmektedir.
Calismada, yeni medya platformlarinin gelismesi ile bu alanlarda gazetecilik
faaliyetlerini yiriten bireysel gazetecilerin reklami gelir modelleri igerisine dahil
etmesinin meslek etigi bakimindan uygulanabilirligi sorusuna yanit aramaktadir. Bu
amacla, basin meslek orgltlerinin veya haber kuruluglarinin haber-reklam iliskisine
dair yaklasimlarindan 6rnekler tizerinde durulup bireysel gazetecilik faaliyetlerinde
sosyal medyanin 6nemi tartisiilmaktadir. Ayrica meslek ilkelerinin belirlenmesinde
etkin rol oynayan kurumlarin yoneticileri ve alaninda uzman akademisyenlerle yapilan
derinlemesine gorusmelerle alternatif mecralarda bireysel gazetecilik yapan kisilerin
hesaplarindan reklam yapmalarinin dijital cagdaki etik boyutu konumlandiriimaya
calisiimaktadir.

ABSTRACT

The relationship between news and advertising has become a subject of discussion in
alternative media with the development of communication technologies, as in traditi-
onal mass media. Especially, journalists who leave mainstream media organizations or
cannot find a job in these channels prefer to work on social media platforms and use
advertisements as a source of income in these areas. With the development of new
media platforms, the study seeks an answer to whether it is feasible for individual jour-
nalists who carry out journalism activities in these areas to incorporate advertising into
income models regarding professional ethics. For this purpose, the importance of soci-
al media in individual journalism activities is discussed by focusing on the approaches
of professional press or news organizations on the news-advertisement relationship.
In addition, through in-depth interviews with the managers of institutions that play
an active role in the determination of professional principles and academicians who
are experts in their fields, the ethical dimension of advertising on the accounts of in-
dividual journalists using alternative media is tried to be positioned in the digital age.



GiRiS

Kitle iletisim araglarindan biri olan gazetelerin genis insan topluluklarina ulasabilmesi
reklam verenler agisindan iiriin ve hizmet tanitimlarini hedef kitlelerine ulastirabilmelerinde
bu araci tercih edilebilir kilmaktadir. Gazetecilerin de sayfalarinda reklamlara ayirdiklari
alanlar tlizerinden Onemli gelirler elde edip maliyetlerini karsilama ve hatta kara gecme
durumlar1 olusabilmektedir. Boyle bir durumda her iki alan da kendi lehlerine olumlu

neticeler elde edebilmektedir.

Gazetelerin satiglarmin yaninda reklam gelirlerine bagimliliklar1 6zgiir bigimde haber
iretimlerini zora sokabilmektedir. Maddi kayiplara ugramama diislincesi reklamverenler
hakkinda yapilacak haberlerde tarafsizlig1 zedeleyebilmektedir. Bunlarin yani sira gazetenin
veya gazetecinin ticret karsiligi haber tretimi ve Ortiilii reklamlari, haber-reklam arasindaki

smirlarin ortadan kalmasina sebebiyet vermektedir.

Gelisen iletisim teknolojileriyle geleneksel mecralarin yaninda internet siteleri ve
sosyal medya platformlarmim varligi bu kanallardan haber akislarmi dogurmus; dolayisiyla
reklammn da iletiminde yeni yaklasimlarin gelismesine neden olmustur. Bu durum
gazetecilerin de faaliyetlerini siirdiirmelerinde alternatif alanlarin ortaya ¢ikmasia sebebiyet
verdigi gibi, kisilerin bir kuruma baglh olmadan da mesleklerini yerine getirebilmelerine
olanak saglamistir. Calistigt medya kurulusundan ayrilan, kovulan veya is bulamayan
gazeteciler i¢cin sosyal medya platformlar1 bu anlamda 6ne ¢ikmaktadir. Ancak gazetecilerin
mesleki eylemlerini siirdiirmesinin yaninda bu kanallardan gelir elde etme durumlarinin

siirlar1 dijital ¢ag igerisinde heniiz net olarak konumlandirilmamastir.

Bu c¢alismayla amaglanan, bireysel gazetecilik faaliyetlerini sosyal medya
platformlarinda yiiriiten kisilerin gelir kaynaklar1 igerisine reklami dahil etmesinin meslek
etigi acgisindan durumunu ve dijital ¢agda habercilik etkinliklerinin ne gibi sinirlara tabi
oldugunu ortaya koymaktir. Bu baglamda meslek ilkelerinin dijital teknolojiler baglaminda
yeniden yorumlanmasmin mi yoksa gazetecilerin geleneksel ilkeleri bu platformlara
uyarlamasimnin m1 gerektigi tartisilmaktadir. Bu dogrultuda gazetecilik meslek etiginde reklam
konusuna ve bireysel gazetecilikte sosyal medyanin Onemine deginilmektedir. Meslek
orgiitleri yoneticileri ve akademisyenlerle yapilan derinlemesine goriismeler ile de bireysel

gazetecilik faaliyetlerinde reklamin konumu belirlenmeye ¢alisiimaktadir.
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GAZETECILIK MESLEK ETIGINDE REKLAM TARTISMALARI

Reklam ve haber iligkisi hem etik tartigmalarin konusu olmakta hem de bu iki unsurun
karsilikli kazanciyla sonuglanmaktadir. Reklam verenlerin basili medyay1 arag olarak
kullanmalar1 onlarin iiriin veya hizmetlerini hedef kitlelerine ulastirmaya ve onlara tanitmaya
yararken gazeteler de bu aracilik {izerinden kendilerine Onemli bir gelir kaynagi
yaratmaktadirlar. Bunun yani sira bu ikili arasindaki iligkide haber ile reklamin sinirlarmin
belirgin bir bi¢imde ayrilmamasi okuyucuyu yonlendirme amaciyla kullanilabildigi gibi gelir
kayb1 yasamamak adina reklam veren aleyhine haber yapilmamasi ve reklamin haber icerigini

belirlemede etken olarak kullanilmasi gibi etik sorunlar da dogabilmektedir.

Medya organlari, kapitalist pazar igerisinde kar amaciyla olusturulan isletmeler
seklinde konumlanmaktadir. Yaymciligin yiiksek maliyeti nedeniyle de reklamlar, giderleri
diistirebilmek ve kazang elde etmek i¢in vazgecilmez hale gelmektedir. Ancak bu durum
iceriklerde reklam veren denetimine, reklamci lehine haberlere, kurum veya liriine olumsuz
tesir edecek konulardan uzak durulmasina, haber-reklam ayrimmin ortadan kalkmasina da
neden olabilmektedir (Uzun, 2016: 120-121). Kurumlarin reklam gelirlerine bagimliligi, bu
gibi nedenlerden o&tiirii reklam verenler tarafindan ekonomik baski araci olarak

isletilebilmektedir.

Advertorial olarak adlandirilan ve reklam ile editoryal sozciiklerinin birlesimiyle
olusturulan editoryal icerik seklindeki reklamlar haber-reklam ayrimmin yapilmasini
giiglestiren bir yaklasim olarak bugilin varligmi siirdiirmektedir. Bu tarz igerikler muhabirler
tarafindan hazirlandig1 gibi kimi zaman da kdse yazarlarinca kaleme alinabilmektedir.
Boylece kurum, iirlin veya hizmet tanitimi editoryal olarak gizlenmektedir. Para karsiliginda
haber goriiniimde hazirlanan bu metinlerin tanitim amacli oldugunun ve ticret karsiliginda
olusturuldugunun okuyucu tarafindan bilinmemesi haberin bir 'yem' olarak kullanilmasina,

hedef kitlenin ise yonlendirilmesine sebebiyet vermektedir.

Irvan’a gore, kimi zaman medya kuruluslar1 bilingli olarak bir marka veya iiriin
hakkinda karalayic1 haberler de iiretebilmektedir. Bu haber {iretiminin arkasinda ise reklam
beklentisinin oldugunu belirtmektedir. Ayrica reklam karsiliginda haber yapilmasi da sektorde
rastlanan durumlara 6rnek olarak gosterilmektedir (2005: 74-84). Haberin kitle iizerindeki
algisinin medya tarafindan bir tehdit olarak kullanildigi durumlarda, markalar imajlar1 i¢in

reklama bagvurmak mecburiyetinde kalabilmektedir.

Dijitallesmeyle beraber hem medya kuruluslar1 hem de bireysel gazeteciler i¢in yaymn
mecralar1 web sitelerine ve sosyal medya platformlarina da kaymaktadir. Ozellikle bireysel
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gazeteciler agisindan bakildiginda bir gelir modelinin insa edilmesi yeni adimlar1 da ortaya
cikarmaktadir. Bu baglamda Ergiin (2022) reklam, abonelik, 6deme duvari, kitlesel fonlama,
sponsorluk/ig birlikleri ve etkinlikleri maddi kazang bakimindan basvurulabilecek kaynaklar
arasinda gostermektedir. Bu durum da bizlere reklam ve gazeteci iligkisinin yalnizca

gelenekselde degil, dijital ortamlarda da siirdiigiinii géstermektedir.

Tiim bu agiklamalar baglaminda reklamin hem dig baski araci olarak hem de igeride
bir otosansiir mekanizmasi seklinde isletilebildigi sdylenebilmektedir. Reklamcilar
kendilerine ve tanittiklar: iirlinlerine zarar verecek yayinlar1 6deme yaparak siibvanse etmeyi
tercih etmemektedirler. Reklamlar, medya kuruluslar1 {izerinde tesviklere ve kisitlamalara
sebebiyet verebilecek bir gii¢ olarak kullanilabilmektedir. Bu durum reklam verenin reklami
nasil dagitacagmin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. Ayrica medya yoneticileri ve editorler
de reklamvereni kotii gosterecek bir haberin, reklamini geri ¢ekebilmesine ve yeni reklamlar
vermemesine neden olacagmi  distinerek  olumsuz  igerik  olusturmaktan  geri
durabilmektedirler. Boyle bir yaklasim, yaymcilarm bilingli veya bilingsiz reklamverenin
cikarlar1 diginda igerikler hazirlanamamasma bu da kamuoyunun dogru bilgi alamamasina
zemin hazirlamaktadir. Maddi kayiplara neden olabilecegi diisiincesi fikirlerin 6zgiirce ifade

edilmemesine ve kamu yarar1 agisindan olumsuzluklara neden olmaktadir.

Haber-reklam iligkisinin kamu yararmi tehdit edip dogru bilginin gizlenmesine neden
olabilecek bigimlerde kullanilmasmnin 6nlenmesi, kurum ve gazeteciler tarafindan objektif ve
giivenilir bir profil ortaya konulmasi adma bir¢ok kurum kendi ilkelerini belirledigi gibi
meslek orgiitleri, dernekler ve cemiyetler de bu konu hakkinda standartlar ortaya koymaya
calismaktadrr. Tim bu girisimler gazetecilik faaliyetlerinin meslek etigi cercevesinde

yiiriitiilmesini saglamaya ¢aligmaktadir.

Farkli donemlerde yapilmis c¢alismalarda haberin bulundugu ortama gore gizli
reklamlarin yapildigi ve bunlarin etik agidan sorunlu oldugu belirtilmektedir. Ornegin
gazetecilerin advertorial igerikler iizerine goriislerinin alindig1 bir ¢alismada kose yazarlarmin
ortiik bir bicimde davet edildigi yerlerin reklamini yapabildigine dikkat ¢ekilmektedir (Ozel
ve Oksiiz, 2015). Bir baska calismada ise, gazetelerde yer alan, 6zel okullarm konu edildigi
egitim haberlerinde reklam igeriklerine vurgu yapilmaktadir. Bu tarz haberlerde 6zel okullar;
basarilt projeleri, yarismalardan elde ettikleri dereceleri, gerceklestirdikleri faaliyetleri,
kadrolari, sektor ile is birlikleri gibi konular iizerinden reklamlastirilmaktadir (Dagtas ve
Unal, 2019). Kadin dergileri iizerine yapilan baska bir calismada ise buradaki igeriklerde

tiketime tesvik eden, markalarm dolayli tanitimlarmnin yapildigr haberlerin oldugu
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belirtilmektedir (Kazan, 2019). Bu durum bizlere farkli ortamlarda reklam ve haber ayriminin

net yapilmamasindan dogan etik ihlallerin bulundugunu gostermektedir.

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti bu baglamda “Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk
Bildirgesi’nde gazetecinin meslegini, halkla iligkiler, reklamcilik ve propaganda
faaliyetleriyle karigtrmamasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle de ilan veya reklam
verenden tavsiye ve telkin alamayacagi gibi maddi c¢ikar da elde edemeyecegini
belirtmektedir. Ayrica hazirlanan igeriklerde haber ve reklam ayriminin net bir sekilde
yapilmasi gerektigi eger ticret karsilig1 olusturulan igerikler varsa bunlarda mutlak suretle “Bu
bir ilandir” veya ‘“Advertorial” ifadesinin kullanilmasi gerekliligi ifade edilmektedir. Son
olarak ise gazetecilerin reklam ve ilan metinleri hazirlamamalari, reklamlarda higbir sekilde
yer almamalari, kisisel sosyal medya profillerinde, bloglarinda veya web sitelerinde {iriin
tanitim1  yapmamalar1  gerektigi, reklam yilizii seklinde algilanmaktan kac¢inmalari

anlatilmaktadir (Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2019).

Basin Konseyi ise ilan ve reklam o6zellikleri tasiyan igeriklerin acgik bir bigimde
belirtilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir (Basin Konseyi, 2022). National Union of
Journalists (NUJ), gazetecilerin herhangi bir ticari iiriin veya hizmeti reklam yoluyla

destekleyemeyecegini bildirmektedir (National Union of Journalists, 2022).

Medya kuruluslar1 temelinde baktigimizda BBC’nin ¢alisanlarinin da bir iiriinii,
hizmeti veya kurulusu desteklemek i¢in ne genel reklamda ne de herhangi bir kisisel veya
ticlincii taraf web sitesinde yayimdaki rollerini tekrarlamamalar1 istenmektedir. Ayrica kamu
politikalari, siyasi veya endiistriyel ihtilaflar1 kapsayan konularda sunucularin ve muhabirlerin
herhangi bir reklamda yer almalarina izin verilmeyecegi agik olarak ifade edilmektedir.
Ekrana c¢ikan kisilerin sunduklar1 programlarda iirlin gosterip inceleyemeyece§i ve
tanitamayacagi belirtilmektedir. Yasam tarzi programlarmi sunanlar, belirli problemlerin
¢cOziimii anlatan program sunuculari, spor gazetecileri de belirtilen ilkelere uymaya davet
edilirken Oneriler verme, sorun ¢6zme iddiast bulunan {iriin ve hizmetleri tavsiye etme

durumlarindan uzak kalmalar1 istenmektedir (BBC, 2020).

New York Times da etik gazetecilik ilkelerini belirlerken, reklam veren, pazarlama,
promosyon bashigiyla haber-reklam konusuna deginmektedir. Bu baglamda haber ve
reklamciligin kesin olarak ayri1 oldugu anlayisini tasindigi, bunlarla ilgilenenlerin farkl
yukimlilikleri ve ¢ikarlar1 oldugu belirtilmektedir. Haber boliimiinde caliganlarin reklamla

ilgili konularda ilgisiz ve tarafsiz kalmalar1 istenmektedir. Yalnizca kendi uzmanliklarina
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bagli kalmalar1 ve kulaga satis konugmasi gibi gelen sdylemlerden kaginmalar1 gerektigi ifade

edilmektedir (The New York Times, 2022).

Harris, elektronik medyada c¢alisan veya yazili igerik iireten c¢alisanlar arasinda
yapilmasi istenenler veya yasaklananlar arasinda bir ayrim olmadigina vurgu yapmaktadir
(2011: 87). Gazetecilere yonelik meslek etik kodlari faaliyetlerin yiiriitiildiigi arag fark
etmeksizin uygulanmasi gereken ilkeleri belirtmektedir. Teknolojik gelismelerle yeni
ortamlarin ortaya ¢ikmasi bu platformlarda da meslegin gerekliliklerinin yerine getirilmesini
zorunlu kilmaktadwr. Etik kurallar isin yapildigi1 alana gore degisen bir esneklik
tasimamaktadir. Bu, yalnizca, yeni ortamlara uyum amaciyla giincellemelerin ve meslek

ilkelerinin ¢ag1 yakalayacagi diizeye getirilmelerinin gerektigi anlamini tagimaktadir.

BIREYSEL GAZETECILIK FAALIYETLERINDE SOSYAL MEDYANIN YERI

Internet tabanl iletisim teknolojilerinin gelismesi, geleneksel anlamdaki tek yonlii
bilgi akigmin, kullanicilarin igerik liretimine dahil olmasi ve paylasim yapabilmeleri sayesinde
degismesine neden olurken, gazete ve gazetecilerin de profesyonel uygulamalarini ¢evrim igi
ortamda yeniden tanimlamasini gerektirmektedir. Bircok insanin sosyal medya
platformlarinda hesap agmayi tercih etmesi, farkli mesleklerin temsilcilerinin de kurum veya
birey bazli bu aglara dahil olmasini zorunlu kilmaktadir. Gazetecilik de, gelencksel iletisim
kanallarinin diginda kurum ve gazetecilerin bu platformlara girmesiyle dijital doniisiimiin
yasandigi alanlardan olmaktadir. Gazeteciler bu araglar iizerinden is yapis sekillerini yeniden
bigimlendirmekte ve haberi dagitip okuyucularindan aninda geri bildirimleri alabilir hale
gelmektedir. Ayrica bu yeni alanlar gazetecilerin bir kuruma bagh ¢alisma zorunluluklarini da
ortadan kaldirmaktadir. internet dolayimli araclar sayesinde kuruma bagl olmayan kisiler
mesleki faaliyetlerini yiiriitebilecekleri alanlara sahip olmaktadir. Bu sayede is bulamayan ve
isten ayrilan gazeteciler bireysel olarak c¢alismalarmni bu ortamlarda yiiriitebilme imkani

bulmaktadirlar.

Mellado ve Hermida, gazetecilerin sosyal medyada olusturduklari rolleri tanitimci,
iinlii ve sakaci kategoriyle 6zetlemektedir. Tanitime1 roliiyle ifade edilen istenen profesyonel
anlamda gazetecilerin c¢aligmalarini, meslegini icra ettigi kuruluslarin {riinlerini ve
meslektaslarinin ¢aligmalarini tanitma diizeyi ile ilgilidir. Kisisel anlamda bu durum
gazetecilerin profesyonel faaliyetleri haricinde giinliik hayatlarini, begenilerini ve kendilerini
ifade etmelerine atif yapmaktadir. Unlii roliiyle anlatilmak istenen ise, gazetecilerin
bilinirliklerini artrmay1 hedefleyen ve bu dogrultuda takipgilerle etkilesime girmeyi, imaj
yonetimini, 0zgiinligii, kendileriyle ilgili paylasimlari, yasamlarinda dikkat ¢ekici anlarin
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gonderilere konu edilmesini kapsamaktadir. Sakaci roliinde ise gazeteciler kendi ¢aligmalari,
kurumlari, kaynaklar1 veya meslektaglar1 hakkinda paylagim yaparken mizah Ogelerini
kullanmaktadirlar. Bunun yani sira gazeteciler kendi yasamlarindan da giiliing anlar1
paylagabildigi gibi glindeme iliskin tutarsizliklar1 da alaycit bir yaklasimla
degerlendirebilmektedir (2021: 4-7).

Canter ise gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinin hesap verebilirligi artirma, haber
toplama ve marka sadakati olusturma gibi ii¢ ana islevi yerine getirmede kullanilabilecegini
belirtmektedir. Birinci islevde sosyal medya platformlar1 vasitasiyla gazeteciler, ne gibi
faaliyetlerde bulunduklarini, bunlar1 nasil gerceklestirdiklerini seffaf bicimde kullanicilarina
aktarmakta, onlar da geri bildirimleriyle gazetecileri takip etmektedirler. Haber toplama
islevinde ise gazeteciler haber konularini bulma, baskalarmin iirettikleri igerikleri takip etme
ve kaynaklarla baglanti kurma gibi faaliyetleri yerine getirebilmektedir. Son islev ise
gazetecilerin kullanicilarla baglanti kurmasmna ve yeni okuyucular edinip var olanlari

stirdiirmesine yaramaktadir (2013: 432).

Gazeteciler, sosyal medya platformlarina; haber tiretimi yapmak, kaynaklarla iletisime
gecmek, arastirmalar yapmak, insanlarin neler hakkinda konustuklarni gormek ve
kullanicilardan geri bildirimler almak igin basvurulabilmektedir. Igeriklerini bu kanallardan
dagitan gazeteciler etkilesimler neticesinde islerinin hangi noktalara ulastigini gorebildigi gibi
yapacaklar1 glincellemelerle de bilgi akislar1 igerisinde aktif rol oynayabilmektedir. Bu sayede
gazeteciler, son dakika gelismelerini, konusulanlara dair diisiinceleri ve giindemdeki konulara

iligkin bilgileri takipgileri ile paylasabilme olanagi bulmaktadir.

Gazeteciler, kurum hesaplar1 yerine kendi bireysel hesaplar1 ile sosyal medyaya
katildiklarindan bireysel markalarini olusturabilmektedirler (Hermida, 2013). Ciinkii sosyal
medya ile bireysel gazeteciler eskiye oranla daha goriiniir hale gelmektedirler. Herhangi bir
sosyal agdaki dijital varliklari, ¢alisma pratikleri, goriisleri ve bireysel faaliyetleri ile ilgili
diger kullanicilara bilgiler sunmaktadir. Bu sayede gazeteciler kendilerine izleyici kitlesi
olusturma ve haber ile fikir merkezi olma imkéani yakalamaktadirlar. Boylece bireysel
gazeteciler kendi “piyasa degerlerini” yaratma veya artirma olanagma sahip olmaktadirlar
(Brems vd., 2017: 444-445). Gazetecilerin kendi bireysel sosyal medya hesaplari, biinyesinde
bulunduklart medya kurulusunun markasina deger katabilecegi gibi, bireysel gazetecilerin
islerini gostermeleri ve kendi imajlarin1  giiclendirmeleri i¢in de islevsel olarak

kullanilabilmektedir.
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Farkli yaklagimlardan da anlasilabilecegi tizere sosyal medya, bir yandan gazetecilerin
islerini yiiriitmelerinde bir yandan da izleyicilerin gazetecilerle iletisime gegme becerilerinde
sundugu etkilesim, katilim ve baglantinin kapsamini olusturmasi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Bu durum aymi zamanda haberi teyit etmede giiglik ve meslegin temelini
olusturan nesnellik anlayis1 cergevesinde gazetecilerin bireysel kimligini yonetmede yeni
zorluklar yaratmaktadir (Hanusch ve Bruns, 2017). Kisisel profilleri {izerinden
gerceklestirilecek faaliyetler gazetecileri, mesleklerinin onlardan bekledikleri baglaminda zor
durumda da birakabilmektedir. Bu platformlarin sosyal yonleri kullanilirken gazetecilik

kimliginin yiikledigi sorumluluklar g6z ardi edilmemelidir.

Gazetecilerin 6zellikle sosyal medya platformlar1 {izerinden bireysel yaym kanallarmi
olusturmasi beraberinde kendi gelir kaynaklarmi yaratma mecburiyetini de getirmektedir.
Ancak maddi gelir elde etmek amaciyla tercih edilen yollar bazi tartismalara da sebebiyet
vermektedir. Bu anlamda belli kurumlarda gazetecilik meslegini yiiriitiirken kendi sosyal
medya hesaplarmi da aktif bir bicimde kullanan Nevsin Mengii’niin profilinden vitamin
destegi reklam1 yapmasi meslek etigi tartismalarina neden olmustur. Gazeteci kimligi tasiyan
bir kisinin sosyal medya hesabindan reklamin 6znesi olmasi ve bunu isbirligi etiketi ile
paylasmasi agik bir reklam yapildigmi gostermektedir. Mengii, gelen elestirilere kendi
kendilerinin patronu ve kendi gibilerin birer mecra oldugu sdéylemleri ile yanit vermektedir
(“'Reklam' Nevsin Mengii'niin bardagindan ¢ikt1”, 2022). Bu eylem, kendi sosyal medya
hesaplar1 lizerinden de mesleki faaliyetlerini siirdiiren gazetecilerin dijital ortamlarda gelir

elde etmede yasayabilecekleri sancilar1 géstermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Calismada, giin gectikce cesitlenen sosyal medya platformlarinda bireysel
gazetecilerin faaliyetlerini yiiriitiirken reklami gelir modeli olarak almalarinin meslek etigi
baglamindaki konumunun ortaya koymasi amaclanmaktadwr. Bu amag¢ dogrultusunda

derinlemesine goriismeler yapilmustir.

Derinlemesine goriismelerde amacg goriisiilen kisilerin belli bir konu {iizerindeki
hislerini, tutumlarini, aligkanliklarini ya da inanglarmni agiga ¢ikarmaktir (Kurtulus, 2010: 45).
Aragtirmada da meslek ilkelerinin belirlenmesinde rol oynayan kuruluslardan olan Tiirkiye
Gazeteciler Cemiyeti ve Basin Konseyi'nin etik baglamda dijital mecralardaki reklam ve
haber iliskisi lizerine goriisleri alinmistir. Bunun yani sira konunun akademik boyutunun da
olmas1 nedeniyle alaninda uzman akademisyenlerden de goriis alinmistr. Bu kapsamda
Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti yonetim kurulundan Sibel Giines ve denetim kurulundan Engin
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Basc1, Basin Konseyi Bagkani Pmar Tiireng ve yiiksek kurul iiyesi Hasan Fehmi Ketenci,
Uskiidar Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliim Baskani Prof. Dr. Siileyman Irvan
ve Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolim Baskan1 Giil Batus ile

goriismeler gerceklestirilmistir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER

Calisma kapsaminda arastirmacilara meslek etiginin giincelligi, geleneksel ve dijitalde
etik, sosyal medyada bireysel gazetecilik faaliyetlerini yiiriitenlerin reklamlar tizerinden gelir
elde etmesi ve olas1 gelir modelleri ile reklam ve gazetecilik iliskisi hangi seviyede olmasi
gerektigi sorular1 yoneltilmistir. Sorulara verilen yanitlardan 6ne ¢ikanlarin 6rnekleri asagida
yer almaktadir:

Gazetecilik meslek etiginin teknolojik gelismeleri yakalamadaki giincellik
durumu:

Arastirma kapsaminda goriisleri aliman katilimcilarin tamaminin etik ilkeler {izerinde
giincellemeler yapildigini ve c¢alismalarin siirdiiriildiginii belirttigini gormekteyiz. Etik
ilkelerin giiniin kosullar1 ile yasanan sorunlara gore giincellendigi ve teknolojik
gelismelerinde bu baglamda degerlendirilerek giincelleme kapsaminda ilkelere dahil edildigi

sOylenebilmektedir.

Pnar Tireng: “Biz Basin Konseyi olarak, bu konuda bir onciiliik yaptik ve bazi ilkeleri
yeniledik. Ancak bu da tam olarak ihtiyact karsilamadi. Sosyal medya, bu konuda herkesi
hazirliksiz yakaladi. O yiizden sorunlar yasaniyor (P. Tiireng, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Sibel Glines: “Meslek ilkelerini izleme komisyonu tarafindan cemiyet bu giincellemeyi
gergeklestirdi. Ancak burada niyet de onemli. Bir gazeteci olarak bizim bu bildirgeye uymayi
ne kadar benimseyip benimsemedigimizie ilgili bir durum. Sartlar: kendimize uydurmak gibi
bir yolu segersek bu her alanda oldugu gibi bizim alamimizda da ¢ok sikintili (S. Gilines,
kisisel gériisme, Mayis 2022)

Dijitale gore gazetecilik meslek etiginin giincellenmesi durumu:

Teknolojik gelismeler dogrultusunda meslegin icrasmnin gergeklestirildigi alanlarin
cogalmasi yeni ortamlarda yeni yaklagimlarin da belirlenmesine neden olmustur. Katilimcilar
bu anlamda dijitale gore de ilkelerin revize edilmesi gerektigini ancak bunlarin esas
degerlerden bagimsiz bir durum gibi algilanmamasi gerektigini vurgulamislardir. Dolayisiyla
ortaya konan etik ilkelerin kapsayict oldugu, kisi veya alan fark etmeksizin bu meslegin

yiuriitiildigii tiim mecralarda uygulanmasi gerektigi anlagilmaktadir.
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Hasan Fehmi Ketenci: “Gazetecilik; etki alant en genis, en agwr, sorumlulugu yiiklii
olan mesleklerden biridir. Meslek gelenekselde yapiliyor olsun ya da dijitalde yapilyyor olsun
fark etmez. Gazeteci gazetecidir. Degerler, ilkeler degismez (H. F. Ketenci, kisisel goriisme,
Mayis 2022).”

Giil Batus: “Oncelikle gazetecilik nedir, gazetecilik etigi nedir bunu bilmek gerekiyor.
Gazetecilik etigi evrensel bir kavramdwr sonug¢ olarak ama burada yaptigimiz habercilik ana
akim medyada yaptigimiz habercilikten farkli oldugu ic¢in kendine ozgii ilkeler olmasi
gerekiyor. Ama bu ayrt bir etigi olacak anlaminda degil, gazetecilik meslek etigi ilkeleri

tizerinden gidilmesi gerekiyor (G. Batus, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Siileyman Irvan: “Gazetecilik etigi, iyi gazetecilik nasil yapilmalidir ve hangisi iyi
gazeteciliktir seklinde gazetecilere yol gosteren ilkelerdir. Yeni kosullar ortaya ¢ikti
dolayistyla bu kosullart meslege uyduralim diye bir sey degil etik. Yeni kosullar ortaya ¢ikti
bu yeni kosullarda ortaya ¢ikan sorunlart gazeteciler nasil ¢ozmeli tizerinden gitmek lazim.
Burada gazeteciligin 6zii degismiyor. Ozii dogruyu soylemek. Bu hi¢ degismedi (S. Irvan,
kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Bireysel gazetecilik faaliyetlerini sosyal medyada yiiriiten Kisilerin reklam
iizerinden gelir elde etmesi durumu:

Gazetecilik ¢alismalari sosyal medya platformlar1 iizerinden siirdiiren gazetecilerin
de bir gelire ihtiyaglar1 oldugu ancak esas sorunun maddi kazan¢ elde etmek amaciyla
reklamin 6znesi olunmasi durumundan kaynaklandigi goriilmektedir. Gazetecilerin de diger
mecralarda oldugu gibi yaymlarmin arasina reklam alabilecegi ve bunun gelir modeli olarak
uygulanabilecegi belirtilmektedir. Ancak bir {iriin veya hizmetin 6znesi olundugu andan
itibaren meslege zarar verildigi ve bu durumun da giivenilirligi ve tarafsizlig1 zedeleyecegi

sOylenmektedir.

Sibel Giines: “Bildirgede reklam konusu ¢ok net olarak ifade edilmis durumda.
Gazetecilerin sosyal medya hesaplarinda iiriin paylasimi, reklam yapilabilirligi gibi
konularda bildirge ¢ok net. Gazetecinin herhangi bir iiriiniin reklamini yapamayacagi, sosyal
medya hesaplarindan paylasamayacagi gibi konularda tarif net. Elde ettigimiz basari,
goriintirliigiimiiziin nedeni yaptigimiz meslek ve kamu yarari. Kendi ozgiirliiklerimiz de kisisel
ozgiirliiklerimiz degil. Biz blogger degiliz biz her ay degisen iirtinleri tanitan, bu ¢ok iyidir
diye verilen iicrete bagh olarak kisisel deneyimlerini samimi veya samimi olmayan bicimde
paylasan meslek gruplart arasinda yer almiyoruz. Gazetecilik bir star kavramiyla

bagdastirilacak bir meslek degil. Bazi kisiler boyle hissedebilirler. Ama bir gazetecinin A
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tirtiniinii tanitiyor olmasi tiim gazetecilik ge¢misini de ¢ope atabilecek kadar riskli bir durum.
Gida takviyeleri, vitaminler bunlarla ilgili olarak bakanligin siirekli toplatma karart oluyor,
giivenilirligi tartismali. Insanlar tahlil yaptirmadan bu iiriinlere biitcelerinden ciddi paralar
aywriyor. Burada bir ticaret ve kazang var. Bu her seye iyi gelir diyebilecek, hayatimizi iyi
yasamamiza neden oluyor bu iiriin diye sunabilecek bir cesaretimizin ve tavrimizin asla
olmamasi gerekiyor. O firmayla ilgili en ufak bir problem birakin etik konulari gazetecinin
ctkarina da zarar verecektir. Burada bir pozisyon belirlememiz gerekiyor. Uriin mii
tanitacagiz, gazetecilik mi yapacagiz? Ama sunu diyemeyiz. Bu etik ilkeleri savunanlar yasli,
bunlarin modast gegti, ben teknolojiyi muhtesem bir sekilde kullaniyorum, benim de paraya
ihtiyactm var ve benim kendi sosyal medya hesabim benim isletmem, isletmemde de bunu
yvapabilirim diistincesi savunuluyor. Tabii ki gazeteci eger biitiin yayini oradan yapryorsa
reklam alma ¢alismast yapabilir. Ama nasil televizyonda reklamlar diye bir boliim izliyorsak
orada reklamlar yayinlanabilir, isteyen izler. Buradaki anahtar nokta onun reklam oldugunun
bilinerek izlenmesi. Herhangi bir iiriiniin ya da tavsiyenin habermis gibi, haber
yorumcusunun kendi alamndaki giivenilirliginin icine katilarak sunulmasi gazetecilik degil.
Bunun adi ortiilii reklam veya tamtimdir ama asla gazetecilik degildir. Aldigim bir reklam
veya sponsorlukla vatandas icin iirettigim haber icerigi bir doniisiime ugruyorsa bunu
yapmamam gerekiyor. Bunu hem yapiyor hem de bunun gazetecilik oldugunu savunuyorsam

bu sadece benim kendimi kandirmamdur (S. Giines, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Pmar Tireng: “Gazetecilik, adil yapilmast gereken meslektir. Bir gazeteci, giivenilir
ise, bunu reklam icin kullanmamalidr. Sonucta reklamda, insanlart bazi seyleri yapmaya
tesvik etmek soz konusu. Yani gazeteci olarak 'giivenilir' bir izlenim veriliyorsa, bunu reklama
yansitirsaniz, oyunun kurali disina ¢ikmis olursunuz. Bu yiizden kendini 'giivenilir' diye
niteleyen gazetecilerin reklamdan uzak durmasi gerekir. Reklamda oynandiginda taraflilik

sergilenmis olur ki bu da meslege gilge diigiiriir (P. Tiireng, kisisel gériisme, Mayis 2022).”

Siileyman Irvan: “Reklam medyada énemli bir gelir modelidir. Buradaki sikinti bir
gazetecinin kendi mecrasina reklam almasi degil. Bu zaten finansman icin yollardan biridir.
Reklamla icerik ayrilabildigi 6l¢iide sorun yok. Stkinti reklam almakta degil, bizatihi
sunucusu olmakta. Biz kendimiz medyayiz diyenler var. Sen medya olabilirsin ama gazetecilik
iddiasini tastyorsan sonugta gazeteciligin evrensel ilkeleri var. Bu kisiye ozel bir sey degildir.
Profesyonel olarak tamimlanan biitiin mesleklerde ilkeler vardir. Reklamin sesi olursan,
kendin yaparsan ciddi anlamda sitkinti var. Bir tiriin, hizmet veya fikrin reklamini yaptiginizda

onu savunuyorsunuz demektir. Dolayisiyla iiriine kefil olmak var. Diyelim ki oldu. Kamu
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yarart tasiyan bir seyse, asi olun gibi toplum saglhigini gézetiyorsa burada bir sorun
gormiiyorum. Herhangi bir iiriiniin tanitimint yaptiginda ise ona kefil oldugunuz o sey sagliga
zararl olabilir. Sen bunun garantisini verecek konumda degilsin. Bir sorun ¢ikarsa ne
diyeceksin takipcilerine. Ikinci durumda ise divelim ki bu iiriinle ilgili bir bilgi geldi. Sen
bunun nasil haberini yapacaksin? Senin i¢in haber konusu olma potansiyeli tasyyan bir seyle
ilgili sen ona kefil oluyorsun. O zaman o haberi yapamazsin. Temel sikintt bu. Bir firma
neden x kisisine degil de y kigisine bu reklami yaptiriyor? Ciinkii firma biri taninmus kisi, ben
onun itibarindan veya sohretinden yararlanmak istiyorum diyor. Firma hakli. Peki, gazeteci
ne yapiyor? Sen gazetecilikten elde ettigin sohreti ve itibart alip ticari bir kara

doniistiiriiyorsun (S. Irvan, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Hasan Fehmi Ketenci: “Bir markamin reklam yiizii oluyorsaniz o markadan maddi
menfaat elde ediyorsunuz demektir. Dolasiyla ticari, sosyal veya politik anlamda bir
bagimliligin ~ oluyor  demektir. Yanli yazilara veya okurlar tarafindan  yanl

degerlendirilebilecek yorumlara neden olabilir (H. F. Ketenci, kisisel goriisme, Mayis
2022).”

Bireysel gazeteciler icin sosyal medya platformlarindaki gelir modelleri durumu:

Sosyal medya platformlarnin ortaya ¢ikmasi gazetecilere mesleklerini siirdiirmek igin
yeni ortamlar sunmus olsa da bu alanlarda da meslek ilkeleri disinda hareket edemeyecekleri
vurgulanmaktadir. Reklamin 6znesi olunmadan reklam alinabilecegi ve bunun yaninda
platformun kendisinin gelir elde edilebilmesi, bagislar ve patreon modelil de bireysel olarak

meslegini icra eden gazetecilerin bagvurabilecegi gelir modelleri olarak one ¢ikmaktadir.

Engin Bas¢1: “Gazeteci sosyal medya hesabinda reklam alabilir. YouTube’da haber
icerigi aktaran gazeteciler var. YouTube da veya diger sosyal medya platformlarinda giincel
olaylari izleyicilerine yorumlarken veya aktarirken araya blok halinde reklam kusagi girenler
var. Ama o reklamin oznesi kendisi degil. Reklamcilarin icerigini kendi programi igerisinde
reklam oldugunu belirtecek sekilde yayinlayabilir. Bu da onun gelir kaynagidir. Ayrica yayin
vaptigi dijital mecralarda izlenme oranlarina gére o kanala verilen reklamlar da var. Bu da
bir gelir kaynagi. Bunun disinda kendisi de reklam alabilir. Nasil gazeteler veya televizyonlar
reklam aliyorsa bireysel gazeteciler de sosyal medya iizerinden yaptiklari haber

vayinciliginda bunun reklam oldugunu belirtecek sekilde, kendi onun igerisinde rol almadan

! Patreon, iiretici ve kitle arasindaki etkilesimi daimi bir iliskiye geviren en bilyiik kitle fonlamasi platformudur.
Insanlarin gegmisteki veya su andaki igeriklerin yani sira gelecekte de planlanan igerekler igin yaraticilara maddi
destekte bulunmasi olarak tanimlanmaktadir. Kullanici diledikleri zamanda destegi kesebilmektedirler (Regner,
2021: 133).
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bu isi yapabilirler. Tipki bir doktorun ilag¢ reklami yapmamasi gibi gazetecilerin de bunlari
vapmamast gerekir. Ciinkii gazeteci inanmilirligiyla, giivenilirligiyle bilinir. Biz o reklamda
tamtimi yapilan iiriiniin reklamda belirtildigi gibi faydali niteligi sahip olup olmadigim
biliyor muyuz, gazeteci bunu test mi etmis? Belki bir yan etkisi var ya da insanlart bilingsizce
bir seyi tiikketmeye zorlayacak. Hani dogrular: soyleyecektik, hani diiriist olacaktik. Reklamin
oznesi, anlaticis1 olarak bizzat aktif bir bicimde o icerigin icerisinde yer alirsan izleyiciye
baska bir hikaye anlatmis oluyorsun. Ticari bir hikdye anlatmis oluyorsun. Gazeteci reklamci
mudir, propagandact midir, siyasal iletisimci midir? Bunlarin hi¢biri degildir. Bu anlayislar
normallestirirsek bazi gezilerinde para karsiliginda haber yapmayr da normallestirmis
oluruz. Giivenilirlik ortadan kalkar. Gazeteci Youtuber mudw, gazeteci blogger mudir?
Gazeteci kendi hikayelerini, haberlerini aktarmak icin onlarin kullandig teknigi ve mecralar

kullanabilir ama onlar gibi reklamin 6znesi olamaz (E. Basg, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

Meslegin yiiriitiilldiigiin  platformlarda reklam ve gazetecilik iliskisinin

dengelenmesi durumu:

Geleneksel veya dijital ayrimi yapilmaksiniz kurum veya kisilerin faaliyetlerini
stirdiirebilmesi i¢in reklamin onemli bir gelir kaynagi oldugu ancak reklam aliminda bu
durumun igerigin niteligine etki etmemesi, haber ve tanitim ayrimmin net bir bigimde
yapilarak okuyucuya bilgi verilmesi ve yonlendirici haberlere yer verilmemesi gerektigi 6n

plana ¢ikmaktadir.

Pmar Tiireng: “Gazetecinin reklamla arasinda kalin bir ¢izgi olmasi gerekir. Batidaki
ciddi gazetelerde, bir kisinin goriislerine yer verildigi zaman, eger o kisi bir sirket ¢alisaniysa
altinda bu mutlaka belirtilir. Gazeteci reklama kayarsa, gazeteciligin disina ¢ikmis olur,
objektifligini yitirir. Haberle arasina “duygusal iliski” girmemelidir (P. Tireng, kisisel
goriisme, Mayis 2022).”

Engin Basc1: “Gazetecilik meslegi halkin haber alma ve bilgi edinme hakki adina
yapilyor. Dogru ve diiriist bir sekilde yapilmast gerekiyor. Nesnellik son derece onemli.
Sonucgta ticari bir iiriin ama diger mal ve hizmetlerden farkl. Ciinkii toplumsal bir etki
yaratiyor ve o etki insanlarin kanilarina, diisiincelerine, inanglarina, tutumlarina,
hayatlarindaki konumlanislarina ve tercihlerine neden oluyor. Bu da gazetecilere bazi
sorumluluklar ve haklar yiikliiyor. Haklar, halkin haber ve bilgi edinme hakkindan
kaynaklanirken sorumluluklar da insanlarin demokratik bir toplumda ézgiirce Kararlar
alabilmelerine destek sagliyor. Gazetecilerin tiim bu hak ve sorumluklar ¢ergevesindeki gorev
ve ilkeleri de etik manzumeler ve meslek ilkeleri ile belirleniyor. Dijital diinyadaki yayincilik
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da bundan bagimsiz olamaz. Anlasilirlik, giivenilirlik ve gergeklik konulart onemli.
Gazetelerin gelir kaynagi da reklam bu anlamda éne ¢ikiyor. Meslek ilkelerinde de icerigin
reklam veya ilan oldugunun belirtilmesi vurgulaniyor. Gazeteci kendi mecrasinda yayinladig
icerigin ilan veya reklam niteliginde oldugunu vurguladiktan sonra sorun yok. Ister gazete
ister televizyon ister dijitalde olsun bunu belirttigi siirece etik problem ortadan kalkiyor.
Ancak tek bir durum var bu da gazetecinin kendisinin reklamin oznesi olmamast

gerekmektedir (E. Baset, kisisel goriisme, Mayis 2022).”

SONUC

Medyanin bir sektor olarak i¢inde bulundugu ekonomik gergekler, gazeteciligin etik
ilkeler dogrultusunda ilerletilmesinin Oniindeki engellerden birini olusturmaktadir. Kar
diisiincesi, izleyici/dinleyici/okuyucu payr artirma gayesi, reklam geliri gibi unsurlar
gazeteciligi yonlendirmektedir. Bu durum geleneksel yaym mecralarinda oldugu gibi sosyal
medya platformlarmin gelismesiyle hem kuruluslari hem de bireysel olarak faaliyetlerini

buradan yiiriiten gazetecileri de etkilemektedir.

Calismada reklam ve gazetecilik meslek etigi arasindaki iliski, sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla bireysel olarak faaliyetlerini siirdiiren gazeteciler iizerinden
incelenmektedir. Bu kapsamda meslek ilkelerinin giincelligi ve dijital mecralar1 kapsayacak
sekilde degerler olusturulmasmin sorgulamasi yapilmaktadir. Katilimcilardan alinan bilgiler
dogrultusunda meslek ilkelerinin giincellemelerinin yapildigi, bu c¢alismalar ve gelismelerin
takipleri yapilarak siirdiiriildiigii anlagilmaktadir. Bunun yani sira aliman gorisler
dogrultusunda dijitali de kapsayacak sekilde etik ilkelerin giincellenmesi gerektigi ama bu
durumun birbirinden bagimsiz degerler anlamima gelmedigi goriilmektedir. Gazeteciligin
Ozilinden hareketle meslek ilkelerinin ¢alismalarmn yiiriitiildiigli ortamlarin 6zelliklerine gore
yeni maddelerle veya revizelerle giincellenebilecegi ancak mecranin tiirline gore ayri ayri

ilkeler olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bireysel gazetecilerin sosyal medya platformlarindaki yaymlarina, geleneksel
mecralarda oldugu gibi reklam alarak gelir elde etmesinin sorunlu bir yap1 olmadigi, sorun
teskil eden anlayisin gazetecinin reklamin 0znesi olmasi durumundan kaynaklandigi
goriilmektedir. Gazetecilerin meslekle elde ettikleri bilinirligi ve popiilerligi markalarin yiizii
olarak reklamlarda yer alarak maddi bir karsiliga dontistiirmelerinin problemleri beraberinde
getirebilecegi anlasilmaktadir. Bu durumun en 6nemli sebebi ise glivenilirlik ve gergeklik
ilkelerinin zedelenerek gazeteciligin itibarina zarar verebilecek potansiyeli barindirmasindan
kaynaklanmaktadir. Ticari bir iirlin veya hizmetin tercih edilmesini artirmaya ydnelik
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caligmalarin neticesi olan reklamlarin gazeteciler {izerinden aktarilmasi, gazetecileri reklami
yapilan {iriin veya hizmetin sorumlulugunu iistlenmeye itmektedir. Uriiniin yarar veya
zararlarinin alanin uzmani olan kisiler gibi gazeteciler tarafindan test edilemeyecek olmasi
kamuyu yanlis yonlendirebilmektedir. Ayrica reklamin 6znesi olmasiyla bir taraf haline gelen
gazetecinin meslegin gerekliligi olan objektifligi de sorgulanabilir hale gelmektedir. Uriin

reklamindan elde edilen gelire baglilik dogru haber iiretimine engel olabilmektedir.

Geleneksel veya dijital ortam fark etmeksizin gazetecilik mesleginin oldugu tiim
mecralarda haber ve reklam ayrimmin keskin bir bicimde yapilmasi onem arz etmektedir.
Haber goriiniimlii iiretilen igeriklerle bir kurum, {irtin veya hizmetin tanitilmasi okuyucularin
ortiili olarak reklamlara maruz kalmasina ve manipilatif bir bi¢cimde algilarmin
bi¢imlendirilmesine yol acacaktir. Bu nedenle ortaya konan bu tarz igeriklerin ilan oldugunun

acik olarak ifade edilmesi gerekmektedir.

Hem alternatif bir mecra olusturmasi1 bakimindan hem de bireysel olarak gazetecilerin
mesleklerini siirdiirebilmeleri agisindan sosyal medya platformlar1 6nemli olsa da bu
platformlarda haber iireticilerinin gelir modeli olusturma girisimleri tartismalara sebebiyet
verebilmektedir. Meslek ilkeleri kapsaminda reklamda yer almalarinin sorun teskil etmesi
nedeniyle, bireysel gazetecilerin, geleneksel yapilarda oldugu gibi igeriklerinin aralarina
reklam almalar1 bir yol olarak goziikmektedir. Bir kanal veya bir mecra olarak
degerlendirilebilecek konuma gelen bireysel gazetecilerin bulunduklar1 platformlarin
kendisinden, izlenme ve takip¢i sayilar1 gibi kriterler iizerinden de gelir elde etmesi ve
iceriklerine reklamlar yerlestirilmesi de maddi kazang saglanabilen unsurlardan olmaktadir.
Reklama bagimli bir anlayisla etik degerlerin asindirilarak kazang saglanmasindan ziyade
okur iizerinden gelir elde etme modeline de odaklanilmasi gerekmektedir. Ayrica yine
bireysel gazeteciler; abonelikler, patreon tarzi modeller, bagislar veya agik bir bigimde

belirtilmesi karsiliginda fonlar yoluyla da gelir elde edebilir ve faaliyetlerini siirdiirebilir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

This study aims to reveal the professional ethics of including advertisements in the
income sources of individuals who carry out their journalism activities on social media
platforms and to reveal what limits journalism activities are subject to in the digital age. In
this context, it is discussed whether professional principles should be reinterpreted in the
context of digital technologies or whether journalists should adapt traditional principles to
these platforms. In this direction, the issue of advertising in professional ethics of journalism
and the importance of social media in individual journalism are mentioned. The position of
advertisements in individual journalism activities is tried to be determined through in-depth
interviews with the managers of professional organizations and academicians.

Methods

In-depth interviews were conducted within the scope of the study. In the research, the
opinions of Turkish Journalists Association and the Press Council, which are among the
organizations that play a role in the determination of professional principles, on the
relationship between advertising and news in digital media in the ethical context were taken.
In addition, due to the academic dimension of the subject, opinions of academicians who are
experts in their fields were taken.

Findings and argument

It can be said that the ethical principles are updated according to the current conditions
and the problems experienced. Technological developments are also evaluated in this context
and included in the principles within the scope of the update.

In this sense, the participants emphasized that the principles should be revised
according to digital, but principles for digital journalism should not be perceived as
independent of fundamental values. Therefore, it is understood that the ethical principles set
forth are inclusive and should be applied in all media where this profession is carried out,
regardless of the person or field.

It is seen that journalists who carry on their journalism work through social media
platforms also need income. However, the main problem arises from being the subject of
advertising in order to acquire financial gain. It is stated that journalists can also receive
advertisements in their publications, as in other media, which can be applied as a revenue
model.
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Although the emergence of social media platforms has provided new environments for
journalists to continue their profession, it is emphasized that they cannot act outside of
professional principles in these new areas. The ability to receive advertisements without being
the subject of the advertisement, as well as the ability to generate income from the platform
itself, donations and the patreon model stand out as income models that individual journalists

can apply.

It comes to the fore that advertising is an important source of income for institutions or
individuals to continue their activities, regardless of traditional or digital distinction.
However, this situation should not affect the quality of the content in the purchase of
advertising. The reader should be informed by making a clear distinction between news and
promotion, and leading news should not be included.

Conclusion and recommendations

It is seen that it is not a problematic structure for individual journalists to earn income
by receiving advertisements for their publications on social media platforms, as in traditional
channels. The problematic understanding arises from the fact that the journalist is the subject
of the advertisement. It is understood that turning the recognition and popularity of journalists
into a material value by taking part in advertisements as the faces of brands may cause
problems. The most important reason for this situation is that it can potentially damage
journalism's reputation by damaging the principles of reliability and truth. The transfer of
advertisements through journalists, which are efforts to increase the preference for a
commercial product or service, pushes journalists to take responsibility for those advertised.
The fact that the benefits or harms of the product cannot be tested by journalists, such as
experts in the field, may mislead the public. In addition, the situation of an objective news
production, which is a necessity of the profession and of the journalist, who has become a
party by being the subject of the advertisement, becomes questionable. Dependence on
revenue from product advertising can hinder accurate news production.

As it is a problem for individual journalists to take part in advertisements within the
scope of professional principles, it seems as a way for individual journalists to include
advertisements in their content as in traditional structures. Individual journalists who come to
be in a position that they are considered a channel or a medium in and of themselves can earn
income through several safer methods. These methods include getting viewers from their
platforms, the number of followers, and placing advertisements among their content. It is
necessary to focus on the model of earning income through the reader rather than making a
profit by eroding ethical values with an understanding dependent on advertising. In addition,
individual journalists can also generate income and continue their activities through
subscriptions, Patreon-style models, donations, or funds in exchange for their explicit
disclosure.
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