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YAZILI BASINDA ADVERTORIAL:
“GAZETECILER ICIN SEYTANIN TA KENDiSI”

Elif KORAP OZEL’
Burcu OKSUZ ™
Oz

Reklamlarin hedef kitleler iizerindeki etkisinin azaldigina yénelik endise, halkla
iliskiler uzmanlarim ve reklamcilart yeni arayislara yoneltmistir. Bunun sonucunda
advertorial olarak adlandirilan haber goriiniimiindeki reklam icerikleri, gazetelerde sik¢a
kullamilir hale gelmistir. Advertorialin hedef kitleler tizerindeki etkisiyle ilgili ¢cok sayida
calisma bulunmasina karsin konu gazetecilik meslegi acisindan ele alinmamistir. Ote
yandan advertorialler, reklamdan kesin simrlarla ayrilmasi  gereken  haberin
inandiricthgimi  tehdit  etme potansiyelini  tasimaktadwr. Bu ¢alisma, gazetecilerin
advertoriallere bakisint ve bunlarin gazetecilik meslegine etkisini ortaya koymayi
amaglamigtir. Verilerin elde edilmesinde nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine
goriisme kullamimistir. Arastirma kapsaminda Mayis 2014 te Hiirriyet, Sabah, Habertiirk,
Zaman ve Posta gazetelerinde gorev yapan 15 gazeteciyle yiiz yiize goriigmeler
gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucunda advertoriallerin, gazetecilik meslegine yonelik
olumsuz etkilerinin alti kategoride toplandigi tespit edilmistir. Bunlar; haber ile reklam
arasindaki  surin - belirsizligi, gazeteciligin  giivenilirliginin  zedelenmesi, okurun
kandwrilmasi, metinlerin haber niteligi tasimamasi, gazetecilerin reklam yazar: olarak

kullamilmasi, reklam gelirlerine etkisidir.

Anahtar Kelimeler: Advertorial, Haber, Gazetecilik, Halkla Iliskiler, Reklamcilik.

ADVERTORIALS IN THE PRESS:
“THE DEVIL HIMSELF FOR JOURNALISTS”

Abstract

Concerns about the decreasing impact of advertisements on target audiences have
led public relations professionals and advertisers to search for new ideas. As a result,
advertisement content in the form of news, called advertorial, has become commonly used
in newspapers. Although there have been many studies on the effects of advertorials on
target audiences, this issue has not been addressed in terms of the profession of journalism.
Nevertheless, advertorial has the potential to threaten the credibility of genuine news,
which must be distinguished from advertisements by clear boundaries. The aim of this study
was to reveal the perspective of journalists on advertorials, and the effects of advertorials
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on journalism. In-depth interview, which is a type of qualitative research method, was
conducted for data collection. Face-to-face interviews were carried out with 15 journalists
from Hiirriyet, Sabah, Habertiirk, Zaman and Posta newspapers in May 2014. The study
showed that the negative effects of advertorials on journalism could be grouped into six
categories. These were the blurred boundary between news and advertisement, violation of
the reliability of journalism, deception of the reader, lack of news value, the use of
Jjournalists as advertising copywriters, and effects on advertising revenue.

Keywords: Advertorial, News, Journalism, Public Relations, Advertising.

GIRIS

Giiniimiizde hedef kitleler geleneksel ve yeni medyadan yayilan ¢ok fazla
mesaja maruz kalmakta ve bunun bir sonucu olarak isletmeler ve markalar
birbirinden ayirt edilememektedir. Bu durum, isletmeleri farkli arayislara itmekte
ve hedef kitlelere ulagsmakta yeni yollar aranmaktadir. Advertorialler, isletmelerin
son zamanlarda siklikla basvurdugu yontemlerden biridir.

Advertorialler ile isletmeler, diger reklamlarin arasindan siyrilabilmekte ve
mesajlarmi1  haberin  giivenirliginden ve  objektifliginden  faydalanarak
iletebilmektedir (Baskin, 2014; Balasubramanian, 1994). Bu agidan advertorialin
isletmelere onemli bir firsat sundugu sdylenebilir. Ilgili yazinda advertorialin
isletmelere, halkla iliskiler uzmanlarina, pazarlama iletisimi c¢alisanlarma ve
reklamcilara sagladigi faydalar siklikla dile getirilmektedir (Robinson vd., 2002;
Kim vd., 2001; Balasubramanian, 1994). Ancak bu uygulamanin bir de gazetecilik
tarafi bulunmaktadir ve dolayisiyla gazetecilik meslegi {izerindeki etkilerinin
tartisilmas1 6nem tagimaktadir. Gergek haber yerine yazilan/kullamilan reklam
metninin, gazetenin/gazetecilerin giivenirligi ve tarafsizligi iizerinde biiylik yaralar
acabilecegi gercegi de goz oniinde bulundurulmalidir. Gazete ile okurlar1 arasinda
olusabilecek giivensizlik, yalnizca gazeteler degil aymi zamanda reklamveren
isletmeler acisindan da uzun vadede biiylik zararlar olusturabilir. Dolayisiyla
advertorialler kullanilirken tiim taraflarn faydalar ve zararlar lizerinde farkl
acilardan diisiinmesi ve detayl sekilde tartigmasi gerekmektedir.

Bu caligmamin amaci, gazetecilerin advertorialler ve gazetecilik meslegi
iizerindeki etkilerine iligkin goriislerini detayli bir sekilde ortaya koymaktir. Bu
kapsamda Oncelikle advertorial kavrami, hem halkla iligkiler-reklam-pazarlama
iletisimi hem de gazetecilik yazinindan ¢aligmalardan yola ¢ikilarak agiklanmustir.
Daha sonra Hiirriyet, Sabah, Habertiirk, Zaman ve Posta gazetelerinde calisan
gazetecilerle goriismeler yapilmistir. Boylece derinlemesine veriler elde ederek,
konuyu farkli agilardan tartigmak hedeflenmistir.
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ADVERTORIALE iLIiSKIiN TEORIK CERCEVE

Her insan, gilinlik hayatta ¢ok sayida pazarlama iletisimi ¢aligmasina
maruz kalmaktadir. Isletmeler, medya aracilifiyla hedef miisterilere ulasmaya
caligmaktadir. Ancak medyanin tiimiinde ticari bir kargasa, ayni {iriin ve hizmet
kategorisinde faaliyet gdsteren pazarlama uygulayicilari arasinda umutsuz bir savas
bulunmaktadir (Soundararaj, 2011: 133). Bundan dolay1 rekabetgi iletisim ¢evresi
icinde, reklamcilar hedef kitleleri ile iletisim kurmakta yeni yollar aramaktadir
(Cameron ve Haley, 1992: 47).

Yeni iletisim yollar1 aranmasinda pek ¢ok faktor etkili olmaktadir. Hem
reklamcilik, hem tamitim ¢alismalar1 bazi eksikliklere sahiptir. Ne reklamcilik ne de
tanitim, reklamverenin mesaji kontrol ettigi ve bunun yaninda hedef kitlelerin
mesaj1 giivenilir algiladig1 arzu edilen “fayda karmasini” saglamaktadir. Bu durum,
yeni bir pazarlama iletisimi tlirliniin popiilerliginin artmasini agiklamaktadir. Bu
tirdeki iletisim ‘melez’ (hybrid) mesajlar olarak karakterize edilmektedir
(Balasubramanian, 1994: 30). Reklam ve editoryal icerik arasindaki bu melez yap1
‘advertorial’ olarak tanimlanmaktadir (Erjavec, 2004: 553-554). Bir baska ifadeyle,
reklam metni, haber goriiniimiinde sunulmaktadir.

Advertorialler, reklamecilik kargasasindan kaginmak igin bir yol bulmaya
calisan reklamcilar igin etkili bir alternatif strateji olarak goriilmektedir (Kim vd.,
2001: 277). Ingilizce reklam [adver(tisement)] ve editoryal [(edi)torial]
kelimelerinin birlesiminden olusan advertorial kavrami (Soundararaj, 2011: 133),
pazarlama ve reklamcilik literatiiriinde ilk olarak 1980’1 yillarin basindan itibaren
goriilmeye baslanmistir (Robinson vd., 2002: 1451). Cooper ve Nownes (2004: 9)
ise advertoriallerin 1900’lii yillarin  baslarindan itibaren var oldugunu
belirtmektedir. Arastirmacilar, modern advertoriallerin Mobil Oil sirketi tarafindan
The New York Times’in sag alt kosesindeki editoryal sayfada 1970’den itibaren
yayimmlanmaya basladigini vurgulamaktadir. Insanlar1 toplu tasima araglarm
kullanmaya tesvik eden bu advertorialin amaci, satiglar1 artirmak degil, bundan
ziyade Mobil Oil’in belirli bir soruna iliskin konumunu duyurmak ve isletmenin
kamu tagimaciligi konusundaki soziine iliskin farkindaligini artirmaktir.

Advertorial, editoryal sayfalara benzer bir ya da daha fazla sayfadan
olusmaktadir ve iicretli olarak yayimlanmaktadir (Austin ve Austin, 2004: 3). Bir
yaym i¢indeki herhangi bir yaziya benzeyen advertorialler diger yazilarla ayni
sayfa tasarimina ve yazi tipine sahiptir. Advertorialdeki tek fark, sayfanin altina ya
da iistiine eklenen “Reklamdir” ibaresi olmaktadir (Imbriale, 2007: 135).

Yazili basindaki advertorial uygulamalarmin farkli bir formuna, televizyon
yaymlarinda rastlanmaktadir. Televizyon programlarinda yayimlanan bu tiir tanitici
reklamlar literatiirde infomercial olarak bilinmektedir. Infomercial, kablolu
kanallarda ve uydu kanallarinda ucuz maliyetle yapilmasi miimkiin olan uzun
televizyon reklami olarak tanimlanmaktadir (O’Guinn vd., 2014: 356). Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi’nde ise infomercial “tanitici
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reklam” olarak adlandirilmakta ve “Reklam kusagi disinda, 90 saniyeyi agsmayacak
sekilde, iriin, hizmet veya kurulusun tanittimi” olarak tanimlanmaktadir
(http://www.resmigazete.gov.tr, 26.01.2014). Ancak infomerciallar, haber
formunda sunulmadiklarindan advertoriallerden ayrilmaktadir. Soéyle ki,
advertorial, editoryal materyal olarak gizlenmis basili reklam, reklamciligin
gizlendigi yaygn bir tiir olarak goriilmektedir (Kim vd., 2001: 265).

Advertorialler, olumlu imaj ve kamuoyu yaratmanin yam sira kamu
degerleri ile politikalar1 konusunda destek kazanma niyetiyle de yayimlanmaktadir
(Brown ve Waltzer, 2004: 27). Advertorialin halkla iligkiler ve reklamcilar
tarafindan tercih edilmesinde etkili bir¢ok faktér bulunmaktadir. Advertorial,
editoryal veya tanitim materyali olarak goriindiigii icin standart bigimdeki
reklamlardan daha fazla ilgi cekmektedir. Ayrica reklama benzemedigi i¢in reklam
kargasasindan diger reklamlara nazaran daha az etkilenmektedir (Robinson vd.,
2002: 1452). Advertorialler, daha ¢ok editoryal materyale benzedigi i¢in mesajlari
standart reklamlara gore kisileri bilgi siirecine daha fazla dahil olmalar1 konusunda
etkilemektedir (Kim vd., 2001: 277). Eisend ve Kiister (2011: 910) tarafindan ifade
edildigi gibi, “Advertorialler ayn1 anda hem reklamin hem de tanitimin etkilerini
kullanmay1 denemektedir”.

Bu melez mesajlar, tanitim ve reklamciliga iliskin tanimlarin temel
Ogelerini  (0rnegin Odeme yapilmasi, ancak reklamverenin tanimlanmamasi)
yaratic1 bir sekilde kombine etmektedir. Melez mesajlar, reklamverenin kilit
mesajlarini kontrol etmek icin bir temel saglamaktadir (6rnegin, icerik ve bigim);
gizli veya acik bir sekilde mesajin ticari kokenlerini  gizlemektedir
(Balasubramanian, 1994: 30).

Advertorialin tercih edilmesindeki en 6nemli konulardan biri giivenilirlik
arayigidir. Bircok kaynakta reklamin inandiriciligma yonelik silipheler oldugu
belirtilmektedir (Obermiller vd., 2005; Shavitt vd., 1998). Melez mesajlar daha
inanilir goriinebilmektedir (Balasubramanian, 1994: 30). Advertorialler, haberlerin
bagimsiz Dbelirleyicileri olan gazeteciligin giivenirliginden yararlanmaktadir
(Baskin, 2014). Algilanan kaynak 6ge, dogrudan mesaj giivenilirligini etkiledigi
icin Onemlidir. Tamtim mesajlar1 reklamvereni (gercek mesaj kaynagi)
tamimlamadig1 i¢in, hedef kitleler medyayr marka hikayesinin herhangi bir
Ozelliginin yasal bir kaynagi olarak algilama egiliminde olmaktadir. Daha da
Oonemlisi, Ozgiir toplumlarda medya kurumlar1 editoryal bagimsizliga Ornek
olusturmaktadir. Sonu¢ olarak, tanitim mesajlar1 okurlar tarafindan giivenilir ve
tarafsiz  (temel avantaji) algilanmaktadir (Balasubramanian, 1994: 29).
Advertorialler, okuru editoryal igerigin bir parcast olarak diislindiirerek,
yaniltmaktadir (Kim vd., 2001: 266).

Bu noktada kaynak giivenilirliginden de s6z etmek yerinde olacaktir.
Kaynak giivenilirligi, iletisimcinin alicinin mesaji kabuliinii etkileyen olumlu
Ozellikleri olarak tanimlanmakta (Ohanian, 1990: 41) ve gondericinin mesajlarina
alicinin ne kadar inandigini ifade etmektedir (Wu ve Wang, 2011: 452). ikna edici
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mesajlar hakkinda giiveni belirleyen kaynak giivenilirligi, insanlarm tutumlarimi
etkileyen onemli bir isarettir (Tormala vd., 2006: 685; Reinhard vd., 2014). Kaynak
giivenirliginin  dz-diisiincelerin  uyarilmasinda aract role sahip olduguna
inanilmaktadir (Harmon ve Coney, 1982: 255). Tiiketiciler degerlendirmek
amaciyla marka ismi, fiyat ve garanti gibi isaretler aramaktadir. Bu isaretlerin
yoklugunda, tiiketiciler kalite igaretleri olarak kaynaga dayanmaktadir. Bu kaynak,
giivenilir degilse belirsizlik devam etmektedir. Ancak kaynak giivenilirse, bu
bilgiler tiiketicilerin iiriin kalitesini degerlendirmelerinde temel olusturmaktadir
(Jain ve Posavac, 2001: 170). Diger bir degisle eger kaynak giivenilirse, tliketiciler
mesaja inanmaktadir (Wu ve Wang, 2011: 452). Grewal ve digerleri (1994)
yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin kaynaga olan giivenleri az oldugunda, iiriin ve
hizmetin performansina iligkin risk algilarinda fiyatin etkisinin fazla oldugu
sonucuna ulasmiglardir.

Belirtilenler dogrultusunda haber goriiniimiinde sunulan reklamlarm da,
tilketicilerde daha fazla gliven duygusu olusturabilecegi varsayilmaktadir. Bu
sekilde degerlendirildiginde advertorial, pazarlama formatinda olmayan
adaptasyonu araciligiyla giivenirlik kazanma beklentisiyle, gazetecilige ait igerik
olarak goriinecek sekilde yaratilan bir reklamdir (Baskin, 2014). Yapilan mevcut
caligmalar reklamcilar, pazarlama ve editoryal departmanlar arasindaki iliskilerin
gergin oldugunu gostermektedir ve reklamcilar genellikle haber tiretim siireglerini
etkilemektedir (Erjavec ve Kovacic, 2010: 96). Baskin (2014) tarafindan ifade
edildigi sekilde, basmn organlarinda bir bedel karsiligi yayimlanan icerik ne kadar
haber gibi goriiniirse, beklenen sonuglar da o kadar iyi olmaktadir. “Advertorial
taraftarlari, yontemin tiiketici ilgisini cektigini ve reklam mesajlarina giiveni
artirdigini ileri sirmektedir. Elestirenler ise advertorialin ev sahibi yayim taklit
eden ve tiiketicileri kandirabilen bir bigim oldugunu belirtmektedir ve ayni
zamanda medya giivenilirligine zarar verdigini savunmaktadir” (Robinson vd.,
2002: 1451).

GAZETECILIK MESLEGi ACISINDAN HABER-ADVERTORIAL
ILiSKiSi

Basin igletmeleri diger isletmelerden pek ¢ok bakimdan yapisal
farkliliklara sahip olan ekonomik orgiitlerdir. Onlar1 digerlerinden ayiran g¢ok
sayida Ozellik bulunmakla birlikte, bunlardan en Onemlisi, bu isletmelerin ana
amacinin ve hatta varlik nedeninin toplumu bilgilendirme ve “kamu yarar1” i¢in
calismaya dayanmasidir. Croteau ve Hoynes (2006), basin isletmelerini bu
baglamda diger endiistrilerden farklilastiran pazar yapisina dikkat ¢ekmektedir. Bu
pazar yapisi, basin isletmelerini diger isletmeler gibi iirlin veya hizmetin tiiketiciye
satildig1 basit modelden farklilagmaktadir (Sayilgan, 2010: 3). Birer basin isletmesi
olan gazete ve dergiler, bir taraftan trettikleri haber icerigini okurlarma sunarken,
diger taraftan da gazete/derginin sayfalarini reklamverenlere satmaktadir. Basmnin
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iki pazara odakli bu 6zel yapisindan biri kamuoyunu bilgilendirme gorevini
yaparken, digeri kara odaklanmistir (Korap Ozel, 2012: 71).

Her ne kadar bir basm isletmesinin varlik nedeni kamuya hizmet etmek
olsa da elbette hayatimi siirdiirebilmesi i¢in kar etmesi sarttir. Basin igletmesinin
habercilik anlaminda tam bagimsiz olabilmesinin kosullarindan biri de ekonomik
olarak bagimsiz kalabilmesidir. Ekonomik giiciinii elinde bulunduran bir basin
isletmesi, glic odaklarina direnme noktasinda ¢ok daha dirayetli olacaktir. Bu
baglamda basin isletmelerinin halkla iliskiler ve reklam sektoriiyle olan iliskisi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak bu iligkinin sinirlarinin net olarak ¢izilmesi hayati
onem arz etmektedir. Aksi takdirde her iki taraf i¢in de biiyiik bir tehlikenin ortaya
¢ikmasi kagmilmaz olacaktir. Basinin ekonomik olarak ayakta kalabilmesi reklam
gelirlerine bagli olsa da, varlik nedeninin editoryal bagimsizliga dayandigi
unutulmamalidir. Bir baska ifadeyle basin igletmesi ilan aliminda reklamverene
bagimli, habercilikte reklamverenden bagimsizdir. Bu baglamda basmin “haber”
unsuru reklamverenle olan iligkilerinden ayr1 tutulmalidir.

Iste bu noktada advertorial, bu iki ¢izginin birbirine karistig1 bir alan olarak
dikkat ¢ekmekte ve gazetecilik meslegi agisindan olusturdugu risklerin ele alinmasi
zorunlu hale gelmektedir. Halkla iligkiler, reklam ve gazetecilik sektorleri arasinda
s0zii edilen sinirin en zayif oldugu alanlardan biri advertoriallerdir.

Kog (2006: 333) birgok isletmenin hedef kitlelere ulagsmakta daha yiiksek
potansiyele sahip mesajlar liretmek ve daha fazla giivenilirlik nedeniyle reklamdan
halkla iligkilere yoneldigini ifade etmektedir. Caligmanin ilk boliimiinde belirtildigi
gibi halkla iligkiler uzmanlar1 ve reklamecilar haberin giivenirliginden faydalanmak
amaciyla haber goriiniimlii bu reklamlara biiyiik ilgi duymaktadir. Ancak
pencerenin diger tarafina gegildiginde, gazeteciler i¢in durum daha farkli bir bakis
acisin1  gerektirmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki, bir siiredir haber
iretimine dahil olanlar arasindaki iletisim degismistir. Gazeteciler ve editorler
haber iiretim siirecinin anahtar aktorleri olmaktan ¢ikmus, onlarin yerini reklamcilar
almistir. Bu degisimin sonucunda “advertorial” olarak adlandirilan, haberle reklam
arasinda melez ve dolayisi ile yeni bir medya igerigi ortaya ¢ikmustir (Erjavec ve
Kovacic, 2010: 92). Eckman ve Lindlof da (2003: 65), “Geleneksel olarak haber ve
reklam arasinda kesin bir simir ¢izen ve gazetecinin objektifligine biiylik 6nem
atfeden basin sektoriiniin artik sadece siyah ve beyazdan olusmadigina dikkat
cekmekte ve gazeteler igin ‘gri alan’dan s6z etmektedir. Giiniimiizde okurlar, tipki
TV’de reklam c¢iktiginda kanali degistirdikleri gibi gazetedeki reklam dolu
sayfalar1 da biiyiikk bir hizla degistirmektedir. Bunu yavaslatmak ve hedef
kitlelerinin ilgisini yakalamak isteyen reklamverenler, haber goriiniimlii reklamlar
yayimlatmak istemektedir. Daralan kar marjlariyla miicadele edebilmek isteyen
gazeteler de, icerigini reklamverenlerin yonettigi ‘advertorial’ haberleri
yaymmlamaktadir.”

Arastirmacilarin da ortaya koydugu haber iiretim siirecindeki aktorlere
yonelik yasanan bu degisim ve ortaya ¢ikan bu melez igerik, gazetecilik meslegi
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acisindan tehlike canlarmin ¢almasina yol ac¢maktadir. Haberin yapist ve
Ozellikleri, kendisinin bir reklam metnine donistiiriilmesine engel teskil
etmektedir. Bunun i¢in haber ve reklam arasindaki farkliliklara bakmakta fayda
vardir.

Literatiirde haberle ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Haberi,
gercekligin bir inga bigimi olarak adlandiran Tokgéz’e gore (2007: 202),
“Insanoglunun cevresinde ne olup bittigini bilme, haber alma istegi iizerinde pek
cok arastirmaci kafa yormustur; ancak buna ragmen haberin evrensel ve tek bir
tanimi yoktur. Haber, herhangi bir zamanda gegen olay, fikir ya da sorunun
Ozetidir.” Girgin (2008: 113-114) ise haberi “olay” olarak tanimlamakta ve
“toplumun durumunun, gelisim ¢izgisi ve yOniiniin, sorunlari ve umutlarmin
kaydedildigi bir arag¢” olarak nitelemektedir. Girgin’e gore “haberler, bireyleri
kisisel, yerel, yoresel, ulusal ve uluslararasi diizeyde, toplumsal, siyasal, ekonomik
ve kiiltiirel yasamdaki gelismelerden bilgi sahibi kilmaktadir”. Schlapp da (2000:
17) haberin, “giincel ve ilging bir olayin, nesnel ve ger¢ege uygun bir bigimde
sunulmas1” oldugunu soylemektedir. Goriildiigii gibi, haber tamimlar1 farkli
olmakla birlikte gercegin yansitilmasi, topluma bilgi verme ve haberdar etme
noktasinda uzlasilmaktadir.

Bir olaym ya da sdylemin haber olabilmesi i¢in “haber degeri” tasimasi
gerekmektedir. Bir sdylem ya da olayin haber degeri tasiyip tasimadigini belirleyen
cesitli kriterler vardir. Birgok ¢alisma yakinlik, 6nem, zamanlilik ve yenilik i¢eren
haberlerin gazetecilik haber secim siirecinde etkili oldugunu ifade etmektedir
(Aronoff, 1976, Morton ve Warren, 1992; Grant ve Dimmick, 2000; Kim ve Bae,
2006; Tokgdz, 2007). Bir olay ya da sOylemin haber olabilmesi i¢in énem arz
etmesi, yakin zamanda ve/veya yakin bir bolgede meydana gelmis olmasi, yenilik
ve/veya ilginglik tagimasi, Ozetle bu degerlerden bir veya birkagmi igermesi
gerekmektedir. Bir konu o6nemli oldugu icin haber olabilecegi gibi, 6nemli
olmadig1 halde ilging bulundugu i¢in de haber olabilmektedir. Ancak hangi 6zellik
One ¢ikarsa ¢iksin, olay ya da sdylemin bir “haber degeri” tasimasi gerekmektedir.

Diger taraftan haberin bazi niteliklere sahip olmasi da zorunluluktur. Haber
niteliklerini dogruluk, gerceklik, nesnellik, anlamlilik, kesinlik, hizlilik, tutarlik,
inanilirlik olarak siralamak miimkiindiir (Kim ve Bae, 2006: 242). Tim bu
nitelikleri bir arada bulundurmasi, haberin gergekle olan iliskisini belirlemektedir.
Haberin bu nitelikleri tagimasi, okurlarin gazeteciye ve gazetelere/haber dergilerine
giiveninin temel dayanagini olusturmaktadir.

Habere iliskin tanimlara, haber degeri kavramina ve haberin niteliklerine
bakildiginda “haber” ile “reklam” arasinda ¢ok kesin bir ayrim oldugu net olarak
goriilmektedir. Reklamin karakteristik ozellikleri, “genis kitlelere seslenmesi, iiriin
hakkinda gerekli bilgileri sunmasi, akilda kalict olmasi, kisisel olmamasi, gii¢li bir
gorsellige sahip olmasi ve genis kitlelerde iriin, hizmet ya da firmanin kendisiyle
ilgili olumlu bir fikir sahibi yapmay1 hedeflemesi” olarak siralanmaktadir (Okumus
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vd, 2011: 178). Goriildiigi gibi haberin ana amaci “bilgilendirmek™ iken, reklamin
ana amaci ise “etkilemek’tir.

Haber goriiniimiinde bir reklam olan advertoriallerin “haber degeri” ve
gergeklik, dogruluk, kesinlik, hiz gibi haberin olmazsa olmaz niteliklerini tagimasi
bir zorunluluk arz etmemekte ve denetlenmemektedir. Onemli ya da ilging
olmayan, dogrulugu bir gazeteci tarafindan teyit edilmemis bir bilgi de parasi
O0dendigi  takdirde gazete ve dergi sayfalarinda advertorial olarak
yayimlanabilmektedir. Haberin objektif ve bagimsiz olma 0&zelligini tasima
zorunlulugu bulunmayan bu yeni tiir melez iceriklerin gazete/dergi sayfalarinda
“haber goriniimii”yle yayimlanmasi, okurun haber ile reklami birbirinden
ayirmasinda sikintilara yol acabilecek bir konudur. Haber ile reklami ayirt etme
olanagi bulamayan okurun, igerikteki herhangi bir yanlis bilgi/yorum nedeniyle
basin kuruluslarina, gazetecilik meslegine, haberin gergekligine iliskin inancini
kaybetme noktasina varabilecegi unutulmamalidir.

Resim 1: Yazili Basinda Advertorial Ornekleri
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Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti’nin hazirladigi “Tiirkiye Gazetecileri Hak ve
Sorumluluk Bildirgesi’ndeki, “Haber-Ilan (Reklam): Haber ve yorum metinleri
veya goriintlileri ile ilan-reklam amagli metinlerin ayrimi higbir karisikliga yer
birakmayacak o6lgiide yapilmalidir” maddesi, bu ayrima kesin olarak dikkat
¢ekmektedir (http://www.tgc.org.tr, 28.03.2014).

Medya elestirmenleri, reklam ve editoryal icerik arasindaki sinirlarda
mevcut bulamkliga iliskin kaygilar1 ifade etmektedir (Cameron ve Ju-Pak, 2000;
Kim vd., 2001; Erjavec, 2004). Bunun yanminda Atabek (2006: 1), Pavlik (2001:
91), Alikili¢ ve Onat (2007: 908), Geray ve Erdogan (2009: 315), Karabas (2013:
151) gibi arastirmacilar da haber ile reklam ayriminin ortadan kalkmasini
gazetecilik meslegi ve reklamcilik agisindan etik  bir sorun olarak
nitelendirmektedir. Haber goriiniimii altindaki reklamlar, tiiketicileri aldatici nitelik
tagimakta ve kolayca etkilemektedir (Aktekin ve Giirbiiz, 2010: 3). Reklam ile

74



Yazili Basinda Advertorial... DEU Journal of GSSS, Vol: 17, Issue. 1

haber arasindaki smirlarin bulaniklastigina dikkat ¢eken Pavlik (2001: 91-92),
Amerikan Dergi Editorleri Dernegi’nin (American Society of Magazine Editors) bu
konuda bazi ilkeler belirledigine dikkat ¢ekmektedir. Bu ilkeler arasinda, haber ile
reklamm kesin olarak ayrilmasi gerektigine isaret eden maddeler sdyle
stiralanmaktadir:

o T{im sayfalarda editoryal igerik ile reklamin agik bir sekilde birbirinden
ayrilmasi,

o Tiim reklamlarin ya da reklam alanlarmin “advertorial” ibaresiyle acikca
belirtilmesi,

¢ Editorlerin reklam igin igerik iiretmesine asla izin verilmemesi.

Unutulmamalhdir ki, reklamlar genis kitlelere yonelik parayla yapilan bir
iletisim bigimidir. Okur, reklami gordiigiinde bunun isletme tarafindan 6denen para
karsilig1 yayimlandigini bilmektedir. Oysa advertorialin yaninda kii¢lik puntolarla
“advertorial” veya “reklamdir” yazmakta ya da bazi yayinlarda belirtici higbir ifade
yer almamaktadir. Isletmeler reklamin inandiriciligini ve ikna ediciligini artirmak
amaciyla haber giiciinden faydalanirken, haberlerin inandiricihigi  zarar
gormektedir.

Advertoriale olan ilginin artisiyla birlikte bu melez tiir igeriklerin
avantajlar1 ve advertorialin okurlar tizerindeki etkilerine yonelik ¢esitli aragtirmalar
yapilmistir. Kovacic vd. (2011) Slovenya’da dort life-style dergi ve 3 giinlik
gazetenin life-style eklerinde saglik iirlinlerine iliskin advertorialleri incelemis ve
klasik haber goriiniimlerine ragmen advertoriallerin iiriiniin sadece olumlu
karakteristik Ozelliklerini yansittigi sonucuna ulagmustir. Bu arastirmacilar,
caligmalarinda advertoriallerin Slovenya medyasinin olagan bir parcasi haline
geldigine de dikkat ¢cekmektedir. Kim vd., (2001: 266) ise advertoriallerin yaygimn
kullaniomma karsin bu melez tiir igerigin etkilerine iligkin ¢aligmalarin
yetersizligine dikkat ¢ekmektedir. Advertoriallerin okurlar tizerindeki etkisini
ortaya koymayi amagclayan {i¢ arastirmaci, klasik reklam formatindansa advertorial
formatin kullamminin, katilimeilarin algilanan mesaja yonelik ilgisini, yazili
mesaja olan dikkatini, mesaj iizerinde ayrintilandirma yapma ve mesaj1 hatirlama
diizeyini ylikselttigini tespit etmiglerdir.

Cameron ve Haley’in (1992) yaptig1 aragtirmaya gore ise halkla iligkiler
uzmanlar1 advertoriallerin aldatici olusunu o6nemsememekte, okurun okudugu
haberin kaynagini unutacagini diisiinmektedir. Goodlad vd., (1997) ise yine halkla
iligkiler uzmanlarmin advertoriale bakislarmi ele almig ve uygulamacilarin,
okurlarm advertoriallerin reklam oldugunu kolayca anlayabilecegine inandigi
sonucuna ulasmistir. Hausknecht vd., (1991) ise advertoriallerin okurlar iizerindeki
etkisini incelemis, gazete makalesi ile advertorial, ayrica advertorial oldugu
belirtilmis bir metin ile belirtilmemis bir metnin okur iizerinde etki bakimindan
acik bir fark yaratmadigi sonucuna varmistir. Jung (2014) ise saglik advertorialleri
lizerine yaptigi arastirma sonucunda, advertoriallerin alisildik reklamlara gore
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iknay1 artirdigi bulgusuna ulagmistir. Bunun nedeni, advertorialin, reklamin ikna
etme niyetini gizleyerek okurun reklama karsi tipik tepkisini azaltmasidir. Cooper
ve Nownes de (2004: 563) yaptiklari deneysel arastirma ile iki grup {izerinde
calismis ve advertoriallerin kisilerin goriisleri tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmistir. New York Times’da yayimlanan Exxon Mobil (Amerikan ¢ok uluslu
petrol ve dogal gaz sirketi) advertoriallerini inceleyen arastirmacilar,
advertoriallerin medyaya giiven duyan kisiler {izerinde, medyaya karsi giivensiz
olanlara gore nispeten daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Dergi abonelerine
yonelik bir anket ¢alismasi gergeklestiren Reijmersdal vd., (2005) ise reklam ve
editoryal igerigin birlikte sunumunun okurlar {izerindeki etkisini incelemistir. Buna
gore advertorialler geleneksel reklam formatina gore okurlar tarafindan daha dikkat
cekici, degerli ve kabul edilebilir bulunmaktadir. Yazarlara gore reklam ve
editoryal karisimi olan bu melez igerikler, yaymcilar ve reklamverenler i¢in umut
verici bir form olarak goriilmektedir. Goriildiigli gibi arastirmacilar advertoriali
daha ¢ok okurlar iizerindeki etkisi ve reklamcilik ile halkla iliskiler disiplinleri
acisindan ele almustir.

Bu caligmanin amaci ise, bugiine dek halkla iliskiler ve reklamcilik
acisindan ele alinan advertoriallere iligkin gazetecilerin yaklagimini ve bu
baglamda advertoriallerin gazetecilige etkilerini ortaya koymaktir.

ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Advertorialler, “reklama” olan ilgiyi ve reklamin inandiriciliini artirmak
amaciyla reklam igeriklerinin “haber” goriinimii altinda hedef kitlelere
sunulmasidir. Bu yoniiyle halkla iliskiler uzmanlari ve reklamcilar tarafindan son
yillarda yaygin olarak kullanilmakta, gazete ve dergi sayfalarinda sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Caligmanin kuramsal bolimiinde detaylariyla ele alindigi gibi
advertorialin reklama gore daha etkin olup olmadigina yonelik arastirmalar
bulunmasina karsm, advertoriallerin gazetecilige etkileri ilizerine bugiine kadar
yapilmis bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Literatiire bakildiginda advertorialle ilgili ¢alismalarin odak noktasini
bugiine kadar ‘“halkla iligkiler” ve “reklamcilik” disiplinlerinin olusturdugu
goriilmektedir. Oysa advertorial, “haber gibi goriinme” amacini tasidigindan, yer
aldig1 mecra da dogrudan gazete ve dergilerin haber sayfalaridir. Advertorial, yer
aldigi gazete sayfasinda bir “reklam” goriiniimiinde yayimlanmamakta, diger
haberlerle benzer formatta, benzer puntolarla ve yayimlandigi gazete/derginin
mizanpajina uygun halde sunulmaktadir. Advertoriali diger haberlerden goriiniirde
ayrran tek fark, icerigin bir kosesinde c¢ok kiiglik puntolarla yazilmis olan
“advertorial” ya da “reklamdir” ibaresidir. Haber ile reklam arasindaki siirin bu
denli bulaniklagsmasi, gazetecilik meslegi acisindan ele alinmasi gereken bir
konudur. Bu c¢alisma, gazetecilerin advertoriale yaklasimlarini arastirmak ve
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advertorialin gazetecilik agisindan yaratabilecegi riskleri ortaya koymak amaciyla
gergeklestirilmistir. Advertorial kavramimi “gazetecilik” disiplini agisindan ele
alarak literatiire bu yoniiyle bir katkida bulunmasi, bu ¢alismanin 6nemli goériilen
ozelligidir.

Arastirmanin sorulari su sekilde siralanmaktadir:

o Gazetecilerin advertoriale bakis a¢is1 nasildir?

o Advertoriallerin gazetecilik meslegine etkileri nelerdir?

o Advertoriallerin ~ gazetecilik meslegine  yonelik  etkileri nasil
smiflandirilabilir?

o Advertorialin gazetecilik meslegine yonelik olumsuz etkilerini azaltmaya
yonelik alinmasi gereken tedbirler nelerdir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin o6rneklemi ve siire¢: Calisma kapsaminda tiraji en yiiksek ilk 5
gazetede (Zaman, Posta, Hiirriyet, Sozcli, Sabah) gorev yapan gazeteciler
orneklemi olusturmustur. Gazeteler Yaysat ve Turkuvaz Dagitim Pazarlama
sirketlerinin ve medyatava.com adli sitede yer alan Mart-Nisan 2014 dénemi tiraj
verilerinin ortalamasi dikkate alinarak tespit edilmistir (http://www.yaysat.com.tr;
http://www.tdp.com.tr, http://www.medyatava.com, 01.03.2014). Ancak Sozci
Gazetesi’nden yogunluk nedeniyle yiiz yiize goriisme i¢in randevu almak miimkiin
olmadigindan, tiraj ortalamasinda 6. sirada bulunan Habertiirk Gazetesi ¢aligsanlari
arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma kapsaminin daraltilmasinda tirajin dikkate
alinmasinin nedeni, bir gazeteye reklam verilmesinde tirajin en énemli belirleyici
faktor olmasidir.

Arastirma verileri, 14-18 Nisan tarihleri arasinda Istanbul’da Hiirriyet,
Zaman, Habertiirk, Posta ve Sabah gazetelerinde gazeteci olarak gorev yapmakta
olan 15 gazeteci ile yiiz ylize goriisiilerek toplanmigtir. Her bir gazeteciden bir ay
oncesinden randevu alinmustir. Istanbul’da gergeklestirilen goriismelerin siiresi 1,5
saat ile 2 saat arasinda degismektedir. Gazetecilerin advertoriale iligkin goriisleri
kendi kurumlarma yonelik goriislerini yansitmamaktadir. Aksine gazeteciler,
kurumlarindan bagimsiz olarak “gazeteci kimlikleri” ile Tiirkiye’de yayimlanan
ulusal gazetelerdeki genel durumu tespit etmeye yonelik goriis bildirmistir.
Gorismeler katilimcilarin  izni  dogrultusunda kaydedilmis ve goriislerinin
aragtirmada kullanilabilmesi i¢in her birinden kayit esnasinda beyan alinmistir.

Arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligi: Nitel arastirmalarda bulgularin
gecerlilik ve giivenilirligini artirmak amaciyla g¢esitli liggenleme teknikleri
uygulanabilmektedir. “Bunlar; veri toplamada birden fazla yontemin kullanilmasi,
coklu veri kaynaklarindan yararlamlmasi, birden fazla arastrmacmin katilimi veya
ortaya ¢ikan bulgular1 karsilastirma, kontrol etme ve onaylamada yararlanilacak
¢oklu kuramlarin ise kosulmasidir” (Merriam, 2013: 206). Bu c¢alismada “birden
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fazla arastirmacimin katilimi veya ortaya c¢ikan bulgular1 karsilagtirmasiyla”
gergeklestirilen arastirmact liggenlemesi ve veri kaynagi cesitlendirmesi
uygulanmigtir. Veriler iki ayr1 kodlayici tarafindan birbirinden bagimsiz olarak
kodlanmis ve bulgular Kkarsilastirilarak  aradaki uyum ve tutarlilik
degerlendirilmistir. Boylece farkli arastirmacilarca ayni sonuca ulasilip
ulasilmadigi test edilmistir.

Bu baglamda ilk asamada gazetecilerle gergeklestirilen derinlemesine
gorlismelerin ses kayitlari, arastirmacilar tarafindan desifre edilerek yazili metin
haline getirilmistir. Ikinci asamada yazili metinler her iki arastirmaci tarafindan
birbirinden bagimsiz olarak kodlanmustir. Oncelikle arastirmacilar, gazetecilerin
advertoriallere yonelik olumlu/olumsuz tutumunu kodlamustir. Ancak kodlama
sonucunda advertoriale yonelik olumsuz tutuma sahip olan gazetecilerin de kendi
icinde ikiye ayrildig1 tespit edilmistir. Buna goére gazetecilerin advertoriallere
iliskin goriisleri li¢ kategoride ele alinmustir:

o Advertorialin gazetecilige zarar verdigini ve yayimlanmamasi gerektigini
diistinenler.

o Advertorialin gazetecilik meslegine zarar verdigini; ancak ekonomik bir
zorunluluk varsa haber ile ayrimi ¢ok net yapildiktan sonra
yayimlanabilecegini diisiinenler.

o Advertoriallerin meslege zarar vermedigini diisiinenler.

Gazetecilerin advertoriallerin gazetecilik acisindan yarattigi etik sorunlara
iliskin ortaya koydugu verilerin sistematik hale getirilmesi i¢in de iki arastirmaci
verileri ayr1 ayr1 kategorilendirmis ve kategoriler karsilastirilmigtir. Arastirmacilar
tarafindan ilk olusturulan kategoriler “advertorial uyarisinin uygunsuzlugu/
advertorial sayfa dizayninin haber sayfasi ile ayni olmasi/ advertoriallerde haber
dili kullanilmasi/ advertoriallerin ~gazeteciler tarafindan yazildigi algisy/
advertorialdeki yanlis bilgilerin gazeteciye atfedilmesi/ okurun kandirilmasy/
advertorialin haber niteligi tasimamasy/ gazetecilerin advertorial yazmaya
zorlanmasi/ reklam gelirlerine etkisi” olarak belirlenmistir. Ancak verilerin daha
sistematik hale getirilebilmesi i¢in birbirine benzer kategoriler birlestirilerek
kategori sayisi altiya indirilmistir. Bunun i¢in ‘“advertorial uyarisinin
uygunsuzlugu/ advertorial sayfa dizayninin haber sayfasi ile ayni olmasy/
advertoriallerde haber dili kullanilmas1” kategorileri “haber ile reklam arasmndaki
smirin  belirsizligi” kategorisi altinda birlestirilmistir. Yine ‘“advertoriallerin
gazeteciler tarafindan yazildigi algisi/ advertorialdeki yanlis bilgilerin gazeteciye
atfedilmesi” kategorileri, “gazeteciligin giivenilirligini zedelemesi” kategorisi
altinda birlestirilmistir. Boylece gazetecilerin advertoriellere yonelik elestirileri alti
ana kategoride toplanmustir. Bunlar “Haber ile reklam arasindaki sinirin
belirsizligi”, “Gazeteciligin gilivenilirligini zedelemesi”, “Okurun kandirilmasi”,
“Haber niteligi tasimamasi”, “Gazetecilerin reklam yazari olarak kullanilmasi”,
“Reklam gelirlerine etki etmesi”dir. Diger taraftan gazetecilerden elde edilen diger
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bulgular da arastirmacilar tarafindan ti¢ ayr1 kategori altinda ele almmustir.
“Gazetelerin advertorial yayimlama nedenleri” ve “advertorialin bedeline iliskin
goriigleri” ile “advertorial kullanimina iligkin Onerileri’ne aragtirma bulgularida
yer verilmigtir. Bu arastirmada gazetecilerin tutumlarimin belirlenmesi ve
kategorilerin olusturulmasinda kodlayicilar arasindaki uyum yilizde 95 olarak tespit
edilmistir.

Diger taraftan orneklem segimi yapilirken advertoriale iligskin farkli
goriislere ulasabilmek amaciyla gazete yoOnetiminde yer alan Kkisilerden sayfa
editorlerine, gorsel yonetmenlerden muhabirlere kadar haber lretiminin farkli
alanlarinda gorev yapan gazetecilere ulasilmasina dikkat edilmistir. Boylece veri
kaynaklar1 g¢esitlemesi yapilarak, bulgularm sadece muhabirlerin ya da sadece
gazete yoneticilerinin goriislerinden ibaret kalmamas1 amaclanmustir. Orneklemde
yer alan gazeteciler ve gorev dagilimlar1 Tablo 1’°de gosterilmektedir. Gazetecilerin
kimliklerinin anlagilmamasi i¢in sadece gorevleri belirtilmis, 5 gazeteden
hangisinde gorev yaptiklarmin anlagilmamasi igin ise gazete isimleri tabloda
kodlanmuigtr.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Gazetecilerin Listesi ve Gorevleri

ismi Gazetesi Gorevi

Gazeteci 1 A Yaym Koordinatorii
Gazeteci 2 A Editor

Gazeteci 3 A Saglik Muhabiri
Gazeteci 4 B Genel Yaym Yonetmen Yrd.
Gazeteci 5 B Editor

Gazeteci 6 B Ekonomi Muhabiri
Gazeteci 7 C Yaz Isleri Miidiirii
Gazeteci 8 C Haber Miidiirii
Gazeteci 9 C Editor

Gazeteci 10 D Gorsel Yonetmen
Gazeteci 11 D Fotograf Editorii
Gazeteci 12 D Ekonomi Muhabiri
Gazeteci 13 E Yaz Isleri Miidiirii
Gazeteci 14 E Ombudsman
Gazeteci 15 E Fotomuhabiri

Veri toplama araci: Gazetecilerin, advertoriallerin meslege etkisine iligkin
goriiglerini ortaya koymayi amaglayan bu c¢alismada, kalitatif (niteliksel) bir
arastrma yontemi olan derinlemesine goriisme kullanilmistir. “Derinlemesine
gorlisme agik uglu sorularin sorulmasi, goriismecinin dinlenmesi, cevaplarin
kaydedilmesi ve ilave sorularin sorulmasi yoluyla aragtirma konusunun detayli bir
bicimde incelenmesini miimkiin kilan bir yontemdir” (Sener, 2011: 14). Bu
calismada derinlemesine goriismenin gergeklestirilmesi igin yapilandirilmamis
goriisme teknigi kullanilmustir. “Yapilandirilmamis goriismeler, kesfe yonelik bir
goriisme siireci gibidir. Bu tiirde, 6nceden belirlenmis herhangi bir soru ve dogal
olarak yanitlara iligkin bir beklenti de yoktur” (Yildirim ve Simgek, 2013: 148).
Arastirmacilarin  yapilandirilmamis goriisme teknigini tercih etmesindeki amag,
advertoriallerin gazetecilige yonelik etkilerine iliskin kategorilerin gazetecilerden
elde edilen veriler sonucunda olusturulmak istenmesidir. Boylece gazetecilere
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gorlismeyi baslatmaya yonelik a¢ik uglu sorular sorulmus; goériismenin gidisatina
gbre arastirmaci tarafindan yeni agik uglu sorularla gazetecilerin goriiglerini
aciklamalar1 ve derinlestirmeleri talep edilmistir. Elde edilen bulgular
aragtirmacilar tarafindan sistemli hale getirilerek kategorilere ayrilmistir.
Kategorilerin anlasilmasi i¢in ise ¢aligmanin bulgular béliimiinde her bir kategoride
yer alan gazeteci goriislerinden 6rneklere yer verilmistir.

Arastirmanin kisithhklari: Gazetelerde yer alan advertoriallerin  dogrudan
“haber” igerigiyle birlikte okura ulasmasi, advertoriallerin gazetecilik disiplini
acisindan ele alimmasini gerektirmektedir. Bu ¢alismada arastirmanin 6rneklemini
giinliik siyasi gazetelerde gorev yapan gazeteciler olusturmustur. Dergilerde
yayimlanan advertorialler kapsam disinda birakildigindan, dergi calisanlar1 ile
goriisiilmemistir. Ote yandan arastirma ydntemi olarak yiiz yiize derinlemesine
goriisme yontemi belirlendiginden, kapsama alinan gazete sayisi, tirajda en iist
siralarda yer alan 5 gazete ve gorilsiilecek gazeteci sayisi ise 15 ile smurh
tutulmustur.

BULGULAR
Gazetecilerin Advertoriallere fliskin Tutumlan

Arastirma kapsaminda 15 gazeteciyle yapilan goriismelerde gazetecilere
advertoriallere nasil baktiklar1 sorulmus ve konuyla ilgili fikirlerini paylagmalar
istenmistir. Yapilan goriismelerde 15 gazeteciden 14’{i advertoriallerin gazetecilik
meslegine olumsuz etkileri bulundugu yo6niinde ifadeler kullanmistir. Bu baglamda
14 gazetecinin advertoriallere karsi negatif bir bakis agisina sahip oldugu tespit
edilmistir. Buna karsin arastirmaya katilan 1 gazetecinin advertoriallere, gazetelere
ekonomik gelir sagladigi i¢in olumlu yaklastigi belirlenmistir. Ancak goriisii hangi
tarafta olursa olsun 15 gazetecinin tamami, haber ile reklam ayriminin yeterli
olmadig1 ve bunun ¢ok net yapilmasi gerektigi yoniinde kaygi tasidiklarini ifade
etmistir. Bu goriisler asagida yer alan Tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2: Gazetecilerin Advertoriallere iliskin Tutumlar

Gazetecilige Olumsuz Etkisi Var

Gazetecilige Olumsuz
Etkisi Yok

Advertorialin gazetecilige
zarar verdigini ve

higbir sekilde
yayimlanmamasi
gerektigini diisiiniiyor

Advertorialin gazetecilik
meslegine zarar verdigi
kanisinda; ancak ekonomik
mecburiyetler yiiziinden, ayrim
¢ok net yapilarak
yayimlanabilecegini diisiinityor

Advertorialin meslege
zarar verdigini
diisiinmiiyor; ancak
haber ile ayrimin gok
net yapilmasi
gerektigini diisiiniiyor

Gazeteci 1

*

Gazeteci 2

Gazeteci 3

Gazeteci 4

Gazeteci 5

Gazeteci 6

Gazeteci 7

Gazeteci 8

Gazeteci 9

Gazeteci 10

Gazeteci 11

*| ¥| ¥ *

Gazeteci 12

Gazeteci 13

Gazeteci 14

Gazeteci 15

*

TOPLAM

6

8

Gazetecilerin Advertoriale Yonelik Temel Elestirileri

Derinlemesine goriismeler sonucu gazetecilerin advertoriallere iliskin

kaygi ve elestirilerinin alt1 kategoride toplandigi tespit edilmistir.

Bunlar soyledir:

e Haber ile reklam arasindaki sinirin belirsizligi

o Gazeteciligin giivenilirligini zedelemesi

e Okurun kandirilmasi

e Haber niteligi tagimamasi

o Gazetecilerin reklam yazar1 olarak kullanilmasi

e Reklam gelirlerine etki etmesi

Haber ile reklam arasindaki simirin belirsizligi: 5 gazetede toplam 15
gazeteciyle gergeklestirilen derinlemesine goriismeler sonucu advertoriallerle ilgili
en biiyiik kayginin haber ile reklam arasmdaki sinirin bulaniklagmasi oldugu tespit
edilmistir. Goriigiilen 15 gazetecinin tamami, Tirkiye’de yayimlanan ulusal
gazetelerde advertorial kullaniminda haber ve reklam arasindaki sinirin belirsiz
olmasima elestirel yaklasmis ve ayrimin net yapilmasmi bir sart olarak ortaya
koymustur. Goriigiilen gazetecilerden biri, advertoriallere karsi olumlu bir tutuma
sahip olmasina karsin s6z konusu gazeteci de dahil olmak iizere tiim katilimcilar
haber ile reklam ayriminin daha net yapilmasi ve bir metnin advertorial oldugunun
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acik bir sekilde ifade edilmesi gerektigini vurgulamistir. Buna gore konuyla ilgili
goriislerden bazilar1 soyledir:

E Gazetesi Ombudsmam Gazeteci 14, konuyla ilgili su ifadeleri
kullanmaktadir: “Sahsen gazetelerde, gazetenin tasarumina ¢ok benzer bir sekilde
hazirlanmuig, haber gibi goriinen reklamlarin yayimlanmamasina taraftarim. Ne
yazik ki bu ayrumin yeterince yapimadigimi goriiyorum. Bir gazeteci olarak
prensipte bunlarin hi¢ olmamasi gerektigini séyleyebilirim. Haber goriiniimiinde
reklam diye bir sey olmamali.”

A Gazetesi Yaym Koordinatorii Gazeteci 1 de, gazeteciler ve gazetecilik
acisindan tercih edilecek bir sey olmadigimi sdyledigi advertorialler igin, su
gorligleri aktarmaktadir: “Advertoriallerle ilgili beni en ¢ok rahatsiz eden,
gazetenin formatimi ¢ok fazla taklit ediyor olmalari. Gazetenin tamamen aynisini
yapwyorlar. Ancak késesinde advertorial yazisimi goriince reklam oldugunu
anlayabiliyorsunuz. Gergek olmayan seyler haber gibi sunuluyor. Ayrimin net
olmamasint dnemli bir sorun olarak goriiyorum. Haber goriintiisii altinda bir seyin
reklamimin  yapimast sevimsiz bir durum, igin oOzii bu. Gazetede haberler,
yorumlar, fotograflar ve ilanlar var. Bu ashinda, bir alamin digerinden ayrilmasi
tizerine kurulu bir sistem. Niye ilami ¢ergeveli yapiyoruz, niye yorumu
cergeveliyoruz? Bunlart haberden aywmak icin. Ama advertoriallerin tamamen
haber goriiniimiinde olmast bu ayruimi bulaniklastiriyor. Bunlar gazete sayfasina o
kadar ¢ok benzetiliyor ve ‘Bu bir ilandir’ yazisi o kadar kiigiiltiiltiyor ki benim i¢in
en biiyiik sikinti bu bulamiklik. Bu kadar yildir bu isi yapryorum, benim bile reklam
oldugunu anlamadigim oluyor. Okurun da bu tuzaga diistiigiine eminim. Bunlar bir
de gazeteciler tarafindan yapilmadigi icin ¢irkin oluyorlar. Ozellikle ajanslar,
reklami gazete haberine benzetmeye ¢alistyorlar ve ¢irkin bir tasarim yapuyorlar.
Iyi ki yapamiyorlar. Benim tercihim ilanin ilan gibi olmasi. Advertorial diye bir sey
olmamasini tercih ederim.”

A Gazetesi Saglik Muhabiri Gazeteci 3 de haber-reklam ayrimiyla ilgili
kaygilarini, “Haber ve reklam ayri seyler. Advertorialler bu ayrimi flulastiryyor.
Stmirlarin ¢ok net olarak ortaya konmamis olmast bir sorun. Bir kere parayla
yapilan bir sey haber gibi sunuluyor. Advertorialler daha aywrt edici olmali, biiyiik
puntolarla ve ‘advertorial’ kelimesi yerine Tiirk¢e olarak ‘Bu bir ilandir’
yazilmali” sozleriyle 6zetlemektedir.

Okurlarin advertoriallerin aslinda reklam oldugunu fark etmeyebilecegine
dikkat ceken A Gazetesi Editorii Gazeteci 2 ise konuyla ilgili sunlar
soylemektedir: “Okurlarin, okudugu seyin ashinda parast verilmis bir reklam
oldugunu bildigini hi¢ sanmiyorum. Okur advertorial ne onu da bilmiyor.
Advertorial teknik bir terim, insanlar bir ilacin prospektiisiinii okudugunda ne
anlyorsa advertorialdan da onu anlar. Zaten bu ifadenin ozellikle anlasiimamasi
amaciyla kullamldigim diigtintiyorum. ‘Bu bir advertorialdir’ yazisimn ebati da
gazeteciler i¢in kavga konusudur. Gazeteci olarak biraz vicdanin varsa puntoyu
biiyiitmek istersin; reklam departmani, ‘Haywr o ¢ok géze batiyor, kiiciilt’ der,
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bunun bile pazarligi olur. Gazeteci bu kandirmanmin bir parcasi olmamal.. Bu
reklamlarin  gazete haberinden ayrilmasi igin farkli bir font ve mizanpaj
kullaniimasi gerekir. Aslinda nasil olursa olsun bence advertorialler hicbir sekilde
yayimlanmamali.”

Ayrimin bulaniklagsmasi i¢in reklamverenlerin yogun baski yaptigina
dikkat ¢ceken C Gazetesi Haber Miidiirii Gazeteci 8 de, tanik oldugu bir 6rnegi
sOyle anlatmaktadir: “Reklamveren advertorialin kenarinda reklam oldugunun
belirtilmemesini istiyor. Ornegin bir goz hastanesinin reklam ibaresinin
kullaniimamasi icin bir gazeteye Rekabet Kurumu tarafindan gelecek cezay
odemeyi taahhiit ettigini biliyorum. Isletmeler icin haber goriiniimii o kadar énemli
ki, cezay bile 6demeye razi.”

D Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 12 de ayrimin yeterli olmamasi
konusunda rahatsizligimi dile getiren gazetecilerden biridir. Gazeteci 12’°nin,
konuya iliskin goriisleri soyledir: “Bence ayrim yeterince yapilmiyor. Ben bile
bazen haber diye okudugum bir metnin advertorial oldugunu sonradan fark
ediyorum. Okur advertoriali, haber olarak okursa, bir giiven zaafiyeti dogar.
Gazeteci olarak bu beni rahatsiz eder. Hele bir de advertoriali bana yazdirmaya
kalkarlarsa cok rahatsiz olurum.”

C Gazetesi Editorii Gazeteci 9, okurlarm advertorialin ne demek oldugunu
bilmedigini vurgulamaktadir. “Hele iizerinde advertorial ibaresi yazmiyorsa bu
korkung bir sey. Bunun biiyiik ahlaksizltk oldugunu diistiniiyorum” diyen Gazeteci
9, sozlerini soyle slirdirmektedir: “Okur mutlaka okudugunun bir haber degil
advertorial oldugunu bilmeli. Eskiden medyada su ankinden ¢ok daha korkung bir
durum vardi. Hicbir uyart ibaresi konmadan reklam haberler yayimlaniyordu.
Bunlar okuru itti. Okurun giivenini kaybettigini fark eden gazeteler artik dikkat
etmeye basladi. Gazetenin giiven kaybetmesi her seyi kaybetmesidir. Reklamla
haber kesin olarak ayriimazsa gazetecilik zarar gérir. Sorun burada uyart
yazisun kiigiik yazilmasi ve fark edilmemesiyle ilgili.”

Advertorial uyarilarmin yeterince gorliniir olmadigina vurgu yapan B
Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 ise, “Gazetelerin geneline baktigimizda
advertoriallerdeki uyari ibaresini arayip bulmaniz gerekiyor. Okur su anki haliyle
bunu normal bir haberden ayirt edemez” goriisiinii savunmaktadir.

Advertoriallerin gazetelere ekonomik gelir sagladigina isaret eden ve diger
gazetecilerden farkli olarak olumlu bir bakis agisina sahip olan B Gazetesi Genel
Yaym Yonetmen Yardimcist Gazeteci 4, “Advertorial yazisi mutlaka konmall.
Okur okudugunun reklam oldugunu bildigi siirece advertorialler gazetecilik
agisindan zararly degil, aksine gelir saglayan birer kaynak” gorligiinii ifade
etmektedir. Gazeteci 4’{in {lizerinde hassasiyetle durdugu nokta, haber ile reklam
ayriminin belirgin olmasi gerektigidir. Gazeteci 4, bu konudaki uyarilarini sdyle
dile getirmektedir: “Advertorial oldugu a¢ik¢a yazildigi siirece ayrim net olarak
yapilms olur. Gazetecilikte temel ii¢ ilke var. Dogruluk, tarafsizlik ve denge. Eger
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siz, bir sayfa yapip, icindekinin ilan oldugunu kenarinda okura agik¢a belirtiyseniz,
ilkeli davranmis olursunuz. Okuyan onun reklam icerdiginin farkindadir zaten.
Ama burada ‘advertorial’ uyarisimin konmasi bir sart.”

Ote yandan Gazeteci 4, konuyla ilgili bir baska ©6nemli uyarida
bulunmaktadir: “Bence, a¢ik¢a advertorial oldugu belirtilmis bir haberden ¢ok,
kose yazisinda yapilan gizli reklamlar daha tehlikeli. Bakiyorsunuz, ¢ok iinlii bir
gazeteci, bir restorana davet edilmig, gizli gizli reklamm yapryor. Asil tehlikeli
olan bu. Hatta advertorial, tiim sirketlere acik bir yontem oldugu icin, tarafsizlik
veya denge ilkelerini de ihlal etmez. Ciinkii bir kése yazarimin gizli reklaminda,
boyle ilkeler zaten géz ardr ediliyor. Hi¢ olmazsa, parast olan her sirket faturay:
odeyip advertorial verme hakkini kullanabilir.”

Bulgular degerlendirildiginde gazetecilerin tamaminin haber ile reklam
ayriminin ¢ok net yapilmasi gerektigi konusunda hemfikir oldugu goriilmektedir.
Gazeteciler, advertorial kullanimina iliskin tutumlar1 hangi yonde olursa olsun,
“advertorial” uyarisimin goriiniir bi¢imde kullanilmasi ve okurun metnin reklam
oldugunu anlamasin1 bir kural olarak ortaya koymaktadir.

Gazeteciligin giivenilirligini zedelemesi: Advertoriallerle 1ilgili en biiylik
kaygilardan birinin haber ile reklam arasindaki sinirin bulaniklagmasi sonucunda
gazetecilik mesleginin ve haberlerin giivenilirliginin sarsildigi endisesi oldugu
goriilmektedir. Gazetecilerin 14’4 konuyla ilgili goriislerini aktarirken mevcut
haliyle advertoriallerin gazeteciligin giivenirligini zedeledigini savunmustur.

Ornegin C Gazetesi Haber Miidiirii Gazeteci 8, advertoriale kesinlikle karsi
oldugunu Dbelirterek, konuya iliskin  goriislerini  s0yle anlatmaktadir:
“Advertoriallere ciddi bir ahlaki sorun olarak bakiyorum. Bu bir sahtekarlik.
Haber formatinda bir reklam hicbir sekilde olmamali. Okur ile gazetesi arasindaki
iliski, parayla satin alinamayacak bir iligki bi¢imi. Giivene dayali bu iliskide
reklamveren, okur ile gazete arasindaki iliskiye sizmig oluyor. Haber sayfalari,
gazetecinin ve editoriin namusudur. Okurun duydugu giiveni pazarlama stratejisine
doniistiiriirsen, gazeteciligin zarar gérmesi kaginilmaz.”

Halkla iliskilerci ve reklamcilarin, satiglar1 artrmak amaciyla
advertorialleri bir pazarlama taktigi olarak gordiigiine dikkat ¢eken Gazeteci 8,
“Advertorial, onlar igin cennetin kapisi, gazeteciler icin ise seytanin ta kendisi”,
climlesiyle gazeteci olarak konuya tepkisini ifade etmektedir.

A Gazetesi Editorii Gazeteci 2 de, advertoriallere su sozlerle tepki
gostermektedir: “Bazilart bu tiir reklamlara ‘advertorial haber’ diyorlar. Bu
yaygin olarak boyle kullanilyyor ama ‘advertorial’ ile ‘haber’ kelimeleri bile yan
yana gelmemeli. Advertorial, haber siisii verilmis bir reklamdir. Bunlar gazetecilik
meslegine elbette zarar veriyor. Bir defa gazeteci, bile isteye okuru kandirma
pratigi edinmis oluyor.”
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E Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 13 de, “Bu benim i¢in tartisma
gotiirmeyecek kadar net. Advertorialler ciddi olarak gazetecilige zarar veriyor”
sozleriyle konuya bakisi yansitirken, gerekgesini ise sdyle agiklamaktadir: “Ideal
bir gazetecilikten séz edersek, advertorial diye bir sey hichir sekilde olmamali. Isin
icine paramn, reklamin girdigi haber, haber olmaktan c¢ikar. Orada bir
kandirmaca ve yonlendirme devreye girer.”

C Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 7 de advertorialleri elestiren
gazetecilerden biridir. “Haberle reklamin i¢ ice gegmesi gazetecilik mesleginin en
biiyiik diismam” diyen Gazeteci 7, sozlerini sdyle siirdiirmektedir: “Buna alet
olmak gazeteciligi oldiiriiyor. Advertorialler, haber normlarina uymuyor. Ciinkii
para odensin ya da édenmesin, bir haber tek bir firma tizerine kuruluysa bu bir
reklamdir.”

Benzer bir goriisli savunan E Gazetesi Ombudsmani1 Gazeteci 14°e gore de,
“Bir gazetecinin advertoriallerin meslege zarar vermedigini diistinmesi miimkiin
degil.” Advertoriali kabul etmenin gazetelerin mali yonetimi acisindan bir
caresizlik gostergesi oldugunu savunan Gazeteci 14, “Advertorial, hangi gazetede
yaymmlanirsa yayimlansin, o gazetenin itibarini diigiiriir” demektedir.

D Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 11 de, advertorial kullanimina
okurun verebilecegi tepkiyi sOyle aktarmaktadir: “Gazetecilik zarar gériir ve giiven
iliskisi zedelenir. Okur birkag¢ kere yanitilirsa, diger haberlere de siipheyle bakar.
Okur bunu fark ederse, gizli bir cezalandirma olacagim diistintiyorum. Okur
gazeteyi almayr birakabilir. En biiyiik ceza o zaten.”

Ote yandan arastirmaya katilan B Genel Yaym Yonetmen Yardimcisi
Gazeteci 4 ise bu tiir haberlerin meslege zarar verdigi goriisiine katilmadigini ifade
etmektedir. Gazeteci 4, “Meslege zarar verdigini séyleyemem. Hatta tersine, zaten
maddi agidan biiyiik zorluk icinde olan ve makro a¢idan durmadan ivme kaybeden
yazili basimin rahatlamast igin yeni bulunmug bir formiil oldugunu soylemek
miimkiin. Burada énemli olan, yapilan ‘advertorial’ iiriiniin, bir ilan ve reklam
malzemesi oldugunu acik¢ca belirtmek. Eger tiriiniin kenarinda, tistiinde, altinda,
‘Bu bir advertorialdir’ yaziyorsa, yani okur bunun farkindaysa, hi¢ sorun yok”
sozleriyle ayrim dikkatli yapildigi takdirde advertoriallerin meslege zarar
vermeyecegini ifade etmektedir.

Bulgular degerlendirildiginde gazetecilerin, advertoriallerin meslege zarar
verdigini diisindiigli sonucuna ulasilmustir. Gazetecilerin bu elestirisi  bir
iiriiniin/isletmenin reklaminim “haber goriiniimii” ile ve “haber dili” ile yapilmasina
yoneliktir. Gazeteciler haber ile para iliskisi kurulmasmdan -bu iligki yaziisleri
iizerinden olmasa dahi- rahatsizlik duymaktadir.

Okurun kandirilmasi: Gazetecilerin, advertorial kullanimina yo6nelik en 6nemli
elestirilerinden biri de okurun kandirilmasi bashigi altinda toplanmigtir. Caligma
kapsaminda goriisiilen gazetecilerden 13’{i advertorialle ilgili goriislerini aktarirken
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“okurun kandirilmasi”ndan soz etmistir. Konuyla ilgili goriislerden bazilar
sOyledir:

E Gazetesi Ombudsmam Gazeteci 14, “Bunlarin icerigine baktiginizda
haberden ¢ok reklama benzedigini goriirsiiniiz. Bu okuru yaniltmaktir. Ciinkii
okurun reklama gosterdigi reaksiyonla haber gibi goriinen metne gosterdigi
reaksiyon farkhdir” sozleriyle advertorial kullanimimin yarattigi sakatliga isaret
etmektedir.

A Gazetesi Yayin Koordinatorii Gazeteci 1 ise okurun kandirilmasinin
gazetecilik meslegi acisindan Onemli sorunlar yaratabilecegine dikkat cektigi
konusmasinda sunlar1 kaydetmektedir: “Okur kandiwrilirsa gazete buna araci
oldugu i¢in gazetenin imaj1 sarsilacaktir. Gazetecilerin en biiyiik ¢abasi gazeteye
bastan sona kontrol edilmis bilgileri koymaktir. Bunlari koyarken de okuru
aldatmamak esastir. Biz haberler icin bu kadar 6zen gésterirken bir advertorialin
okur tarafindan gergek haber zannedilmesi, elbette biitiin bu ¢abamizi zedeler.”

E Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 13 de advertoriallerin okuru
kandirdigr goriisiinii dile getirmektedir. Okurun kandirilmasimi sert dille elestiren
Gazeteci 13, sunlar1 soylemektedir: “Okuru bu haberlerle kandirdigimizi
diigiiniiyorum. Bir haber veriyoruz ama onun ger¢ek nedeni haber degil,
reklamveren. Bu durumda o metni okuyan okur degil, tiiketici oluyor. Bunun
onemli bir ayrim oldugunu diistiniiyorum. Bunu fark ederse okuru
kaybedebilirsiniz. Parasi verilmis bir reklamin paralelinde bir haberin yapilmasini
da etik bulmuyorum.”

D Gazetesi Gorsel Yonetmeni Gazeteci 10 da ortada etik bir sorun
oldugunu savunmaktadir. Gazeteci 10, “Advertoriali biz biliyoruz, reklamveren
biliyor ama okur bilmiyor. Isletmelerin amaci su: Reklam, reklam gibi gériinmesin
haber gibi goriinsiin ki, yanlislikla okunsun. Ve bir haber olarak okunsun. Bu adeta
bir tuzak. Okur yazilami, haber kabul ettigi icin dogru bilgi oldugu yanilgisina
diigiiyor. Metnin kenarinda advertorial oldugu yazsa bile, okur dizayn bakimindan
kesinlikle tuzaga diistiyor. Ciinkii isletmeler ozellikle yayimlanacagi gazetenin
mizanpajin, yazi ve bashk karakterini taklit ederek ilan hazirliyor. Bir giin
calistigim gazetelerden birine bir ilan geldi. Dizayni o kadar kétiydii ki kabul
etmedik. Reklamveren ‘Siz niye karisiyorsunuz ki, size ne‘ diye bir tepki gosterdi.
Karisiyoruz ¢iinkii bu ¢irkin ilan sayfamiza girecek. Dediler ki, ‘Ozellikle cirkin
yaptik, haber zannedilsin diye.””

B Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 ise diger gazetecilerden farkli olarak
okurun advertorialleri ayirt edebildigini savunmaktadir. Gazeteci 6, “2000’lerin
basinda okur advertorialin anlamint bilmiyordu ama artik bence dgrendiler.
Diizenli gazete okuyucusu advertorial kelimesini goriince bunun bir reklam
oldugunu anliyor. Ama tabii ki béyle bir uyart yapimadiginda okurun haberle
advertoriali aywt edebilecegini  sanmiyorum” sOzleriyle konuya bakisini
aktarmaktadir.
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B Genel Yaym Yonetmen Yardimcisi Gazeteci 4 de advertorial ibaresi
kullamldig1 takdirde okurun igerigin reklam oldugunu bildigi i¢in kandirilmig
olmayacagini vurgulamaktadir.

Gazetecilerin okurun kandirilmasi ile ilgili endiseleri “ayrimin net
yapilmamas1” konusundaki goriislerini destekler niteliktedir. Gazeteciler haber ile
reklam arasindaki ayrim net olmadigi i¢in okurun kandirildigim ya da
kandirilabilecegi yoniinde endiselerini dile getirmektedir.

Haber niteligi tasimamasi: Gazetecilerin advertoriallerle ilgili elestirdigi
unsurlardan biri de bu reklam metinlerinin haber gibi goériinmekle birlikte aslinda
haber degerini ve niteligini tasimamasidir. Gazetecilerin advertoriallerle ilgili en
temel itirazlarindan biri, ele alman konu haber degeri tasisa dahi bilgilerin
sorgulanmadan yayimlaniyor olmasina yoneliktir. Goriisiilen gazetecilerden 11’1 bu
metinlerin ¢ogunun haber degeri tasimadigini, advertorialleri kendi bagina haber
olmaya deger bulmadiklarin1 ve bilgilerin denetlenmemesini sorun olarak
gordiiklerini ifade etmistir. Konuyla ilgili goriislerden bazilar1 soyledir:

A Gazetesi Editorii Gazeteci 2, “Bunlarin haber degeri ve niteligini
tasimadigim diisiiniiyorum. Ilging ya da énemli olmayan konular haber diye
sunuluyor. Advertorialler bir konunun okur agisindan varsa riskli ya da tartismali
tarafimi hi¢ gormiiyor. Sadece pozitif, faydali tarafindan, gii¢lii yonlerinden soz
ediyor. Boyle baktigimizda zaten habercilik anlaminda sakat bir durum doguyor.
Bu metinler haber unsurlarim tasimiyor. Diisiiniin bir gazeteci olarak size bazi
bilgiler geliyor. Bilgilerin dogrulugunu arastirma sansimiz yok. Arastirsaniz da
buldugunuz verileri habere yerlestirme imkaminmiz yok. Birtakim bilgileri hig
sorgulamadan haber metni gibi sunmanizi istiyorlar. Ve sonra da bunun adina
advertorial deniyor. Haber yazmak, tiretmek, arastirmak, bu siire¢lerin tamamini
sakatlayan, gazetecilige aykirt bir durum.”

Gazetelerdeki reklam departmanlarinin da yaziislerini zor durumda
biraktigina isaret eden Gazeteci 2, sozlerini soyle siirdiirmektedir: “Reklam
servislerinde calisanlarin hedefleri vardwr. Hedeflerinin iistiine ¢iktiklarinda prim
alirlar. Bu hedefleri tutturabilmek icin reklamverenlere, ilan alma karsiligi haber
sozii vermeye c¢alisiyorlar. Bu su demek: ‘Bize ilan verirseniz, ben de sizin
haberinizi yaptirtirtm.” Bu da ilan servisleri ile yaziigleri arasinda bir gerginlige
yol agiyor. Ciinkii gazeteci haber degeri gormedigi bir seyi haber yapmak
istemiyor. Boyle bir diren¢ var, ama sadece daha kotiiye gitmesini
engelleyebiliyoruz.  Saginizi basimizi  yolsaniz  dahi, bu talepleri yok
edemiyorsunuz.”

C Gazetesi Yaziigleri Miidiirii Gazeteci 7 de advertoriallerin haber degeri
tagimadig1r gorlisinii tasimaktadir. Gazeteci 7, sunlar1 kaydetmektedir: “Bu
metinlerin ¢ogu haber degeri tasimiyor. Ilging degil, onemli degil, kamu faydasi
icermiyor vb. Ustelik dogrulugu teyit edilmemis bilgiler. Bilin¢li ya da bilingsiz
buna alet olmak gazeteciligi oldiiren bir sey. Para iliskisi varsa reklamverenin
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olumsuz yoniinii yazamazsiniz. Bu ise haberin ve gazeteciligin dogasina aykiri.
Gazeteci ele aldig1 konuyu arastirir, tiim yonleriyle ortaya koyar. Ama ortada para
iliskisi varsa olumsuz yénlerini yazamazsimz. Siz bir firmaya angaje oluyor ve
onun iyi yonlerini haber yapiyorsamiz, reklam yapiyorsunuz demektir. Okurlar
aptal degildir. Sizi terk ederler. Giiven kaybedersiniz. Bizi gazetede ¢ikmis normal
bir ilan i¢in bile arayan okurlarimiz oluyor. Marketin gazete ilaninda verdigi
vaatleri yerine getirmedigini goren okur, arayarak bize sikayette bulunuyor. Ciinkii
gazetesine bir giiven duyuyor. Bunu korumak gerek. Diger taraftan advertorialler
kotii yazilmis oluyor. Reklamverenler ve onlara calisan ajanslar diinyadan
bihaber. Ornegin iilkede 17 sehit var. Adam birinci sayfaya iiriiniiniin reklamini
koymaya ¢alisiyor. ‘17 sehidin yanminda gazozunun goriinmesini ister misin sen?’
diye biz soruyoruz. Gezi olaylart devam ederken adam birinci sayfaya 9 siituna
insaatimn reklamim vermeye calisiyor. ‘Insanlar yesil icin ayaklanmislar, bunu
verirsen senin evini almazlar’ diyoruz. Ikna etmemiz de zor oluyor.”

B Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 ise, “I14 yillik gazeteciyim.
Gazetelerin genelinde advertoriallere baktigimizda ¢ogunun haber degeri
tasimadigim diigiiniiyorum. Cogu bir muhabir olarak benim oniime gelseydi, ben
haber yapmazdim” sozleriyle konuya bakisimi ozetlemektedir. Aymi sekilde D
Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 11 de, “Advertorialler, haber degerini
tasimiyor. Parasini vermese haber olmayacak seyler” demektedir.

D Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 12 de meslektaslarina su sozlerle
destek vermektedir: “Genelde gazetelerde ¢ikan advertoriallere baktigimda
metinlerin haber degeri tasimadigini goriiyorum. Tek tarafli metinler var ortada.
Ornegin ‘Biz Tiirkiye'nin en fazla ihracat yapan firmasiyiz’ diyor. Haber olsa
muhabir bunu arastirir ve somut kanita dayanmiyorsa yazmaz.”

Bulgular degerlendirildiginde, gazetecilerin advertorial metinlerde haber
degeri bulmadiklar1 tespit edilmistir. Gazetecilere gore s6z konusu metinler, bir
olay ya da sOylemin haber olabilmesi i¢in gerek duyulan 6nemli, giincel, yakin,
yeni ya da ilging olma Ozelliklerini tasimamaktadir. Yine temel itirazlardan biri,
s0z konusu metnin ig¢indeki bilgilerin, dogruluk, gerceklik, nesnellik, anlamlilik,
kesinlik, hizlilik, tutarlik, inanilirhik gibi haber niteliklerini tasiyip tagimadiginin
sorgulanmamasina yoneliktir.

Gazetecilerin reklam metni yazmaya zorlanmasi: Gazetecilerin advertoriallere
iliskin dile getirdigi elestirilerden biri de gazetecilerin reklam metni yazari olarak
kullanilmasi; bunun sonucunda gazetecilerin etik bir ¢eliski i¢ine diismesi ve
Ozellikle yeni nesil gazetecilerin meslek etigi ile pratiginin bu yolla
zayiflatilmasina yoneliktir. Bazi1 advertorialler reklam servisleri tarafindan
hazirlansa da pek ¢ok zaman gazetecilerden advertorial metni yazmasimn talep
edildigine isaret eden gazeteciler, buna tepki gostermektedir. Gazetecilerden 10’u
konuyla ilgili goriislerini aktarirken advertoriallerin gazetecilerin meslek etigi ve
pratigini zayiflattigindan s6z etmistir.
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B Gazetesi Editorii Gazeteci 5, konuya iligkin goriislerini  sdyle
aktarmaktadir: “Bazi gazetelerde muhabir imzasiyla yayimlanan advertorialler
oluyor. Bunlar gazetecinin parayla haber yaptigi izlenimini uyandiriyor. Gazeteci
bu isten para kazanmasa da (¢iinkii parayr reklam servisi alyyor) bunu yapmak
zorunda birakilyyor. Gazeteciler en kotii orgiitlenmis meslek grubu. Bu yiizden
istenileni yapmaya mecbur kaliyorlar. Orgiitlenmis bir meslek grubu gazetelerde
advertorial yayimlanmasina engel olabilir, ama iilkemizde herhangi bir gazetede
bu tiirden haklar: koruyacak bir drgiitlenme yok. Hi¢bir reklam, haber bigiminde
sunulmamall ve hi¢bir gazeteci de advertorial yazmaya zorlanmamali.”

A Gazetesi Saglik Muhabiri Gazeteci 3 de, “Gazetecilik bizler icin ilk
swrada geliyor. Bunun advertorial ile ¢ok sarsildigint diisiiniiyorum. Gazetecilere
bir haberi para vererek yaptiriyorsunuz. Bu haberi satin almak gibi gériiniiyor.
Baska seylerin kapisint da aralayabilir” sdzleriyle konuya iligskin endiselerini ifade
etmektedir.

Gazetelerin ekonomik olarak ayakta kalmasi kozu gazetecilerin karsisina
¢ikinca gardin diistligiine isaret eden A Gazetesi Editorii Gazeteci 2, sdzlerini soyle
siirdiirmektedir: “Ozellikle gazetelerin eklerinde advertorial hazirlama pratigi ¢ok
fazla. Genellikle de tecriibeli gazeteciler bunu yazmayr kabul etmedigi i¢in, bu is
yeni baslamis geng gazetecilere kalmaktadir. Ciinkii bu, bir gazeteci icin
hakarettir. Tecriibeli bir gazeteciye advertorial yazdiramazsiniz. Karsi taraf haber
gibi goriinmesini istedigi icin metni kendi de yazamaz, gazeteci yazsin ister. Cogu
reklamveren zaten yazdigi metnin aynen girmesini istemez. Istese zaten ilan verir:
bunun haber gibi verilmesini ister. O yiizden ‘tecriibeli bir muhabir buna haber
goriintimii versin’ talebiyle gelirler. Tecriibesiz bir muhabirin eline bilgiler verilir
ve bunu haber terminolojisini kullanarak, habercilik terimleriyle yazmast istenir.
Hele gazete eklerinde bu gen¢ ¢ocuklar kolay yoldan, arastirmadan, haberin
pesine diismeden, basin biilteni iizerinden haber yapma pratigi edinir. Ben
advertoriallerin  toptan kalkmasi gerektigini  diistiniiyorum, ¢iinkii  meslegi
zedeliyor. Meslek ahlakini bozuyor. Sonugta sen bir muhabire para karsiligi haber
yazdwriyorsun. Parayr muhabir almasa da bu ahlaken yanhs. Advertorial okurun
goziinti, muhabirin kalemini zehirliyor.”

D Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 12 de gazetecilerin advertorial
yazmaya karsi tepkili oldugunu belirtmektedir. Gazeteci 12, konuya iligkin sunlar1
sOylemektedir: “Advertorialleri yaparken iki tiir yol var: Ya haberi gazetecinin
kendisine yazdiriyorlar ya kendileri yazilmis bir metin génderiyorlar. Bazen
reklam servisi reklamverenle anlagmis oluyor. Gazetede o reklamverenin bir
advertoriali ¢ikacak, ama birinin bu haberi yazmasi gerek. Geliyorlar, ne
istediklerini anlatiyorlar ve gazetecinin bunu bir haber metni olarak yazmasini
istiyorlar. Bunu gazeteci yazdigi zaman sikintt oluyor. Gazeteci olaya karli-kdarsiz
bir is, sirkete gelir saglyor-saglamiyor diye bakmiyor. Boyle bir haber yazmak
zorunda kaldiginda, kendini kalemini satmis, meslegine ihanet etmis olarak
gortiyor. Bundan rahatsiz oluyor. Béyle bir habere imza atmak istemiyor. Hatta o
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ise hi¢ karismak istemiyor. Ciinkii aslinda her gazeteci sayfalara kendi itibarim
yansitryor. Advertorial en nihayetinde bir reklamdir. Okur ‘Ben size, gazetenize,
muhabirinize giivendim ve bu iiriinii kullandim. Séyledikleriniz dogru ¢ikmadi’
diyebilir. Kisa vadede gazeteye bunun ekonomik bir getirisi olabilir ama uzun
vadede sikintilar dogurabilecegini diistintiyorum.”

D Gazetesi Gorsel Yonetmeni Gazeteci 10 ise sunlar1 sdylemektedir:
“Idealler bazinda baktigimizda reklamveren ile gazeteciler acisindan bir ¢ikar
catismast var. Gazeteci kamu c¢ikarint diisiiniiyor, reklamveren itiriiniiniin daha
fazla satmasimi. Advertorial soz konusu oldugunda da bu c¢atisma gazeteciler
agisindan sikintt yaratyyor. Gazeteciler, bu siirecin bir par¢asi olmak istemiyor.”

Muhabirlerin advertorial yazmaktan rahatsiz oldugunu anlatan B Gazetesi
Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 ise son donemde sivil toplum kuruluslarmin da
haber olabilmek i¢in gazetelerle advertorial anlagmalar1 yaptigini hatirlatmaktadir.
Gazeteci 6, “Ortada kamu ¢ikart varsa bu beni rahatsiz etmiyor” sozleriyle
gazetecinin kamu i¢in ¢alisan bir kisi olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Gazetecilerin reklamin igine ¢ekilmesinden duydugu rahatsizligi dile
getiren E Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 13, su bilgileri aktarmaktadr:
“Reklamverenlerden dyle talepler geliyor ki, sasip kaliyoruz. Ornegin iinlii biriyle
roportaj yapilacak. Muhabirimizin roportajin i¢inde ona ‘Dogalgaz kullaniyor
musunuz’ diye sormasini istiyorlar. Sorunun sorulacag tinlii bunu bilecek mi, okur
bunu bilecek mi? Bunlart hi¢ diisiinmemisler. Bunun sonu yok. Reklam servisinin
tek derdi para kazanmak. Reklamveren parayi verdigi icin swumrsiz talepte
bulunabiliyor. Reklamcilar da prim alabilmek igin yaziiglerine bu talepleri
gotiirebiliyor. Reklam servisi ile yaziigleri bu gibi nedenlerle hep catismistir.
Bunlar medyada didigen iki alandir. Bize kabul edilemeyecek ¢ok absiird taleplerle
bile gelebiliyorlar. Ciinkii bunun siirmm ve nerede duracagini bilme konusunda
stkintt var. Gazeteciler de buna tepki gosteriyor. Bizim gazeteci olarak
duracagimiz tek yer, okur ile gazetecinin bilgi alma ve verme konusundaki temel
yeridir. Bu, gazeteciligin Tiirkiye deki sikintili noktalarindan biridir.”

E Gazetesi Ombudsmani Gazeteci 14 de konuya iliskin goriislerini soyle
Ozetlemektedir: “Tiirk basimmin geneline baktigimda bir¢ok ekte haber gibi
goriinen ancak haber niteligi tasimayan metinler goriiyorum. Advertorialler
gazeteciyi tembellige itiyor. Gazetelere baktigimizda reklam veren girketlerin
haberlerinin gazetelere daha c¢ok girdigini fark edersiniz. Aslinda bunlarin
icerigine baktiginizda haberden ¢ok reklama benzedigini gériirsiintiz.”

Yukaridaki bulgular degerlendirildiginde gazetecilerin, advertorial
metinlerini yazma ve edit etme konusunda rahatsizlik duyduklar1 kanisina
varilmistir. Gazeteciler, para iligskisinin sz konusu oldugu bir haber iiretim
sirecinde bulunmaya tepki gostermektedir. Gazetecilerin advertorial yazma
konusundaki itiraz ettikleri ikinci nokta, igletmeler tarafindan verilen bilgilerin
sorgulanmadan haber metnine yerlestirilmesine yoneliktir.
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Reklam gelirlerine etkisi: Advertorialin reklam gelirlerine yonelik etkisi
gazeteciler tarafindan iki farkli bakis acisiyla ele alinmistir. Bu goriisler
advertorialin reklam gelirlerini artirdigina yonelik ve reklam gelirlerini
diisiirdiigiine yonelik goriisler olarak iki alt baslikta toplanmustir.

Reklam gelirlerini artirdigina yonelik goriisler: Arastirmaya katilan
gazetecilere gore advertoriallerin reklam gelirlerine iki tiir etkisi bulunmaktadir.
Buna gore advertorialleri gazetecilik meslegi agisindan elestiren gazeteciler basin
kuruluslarmin bu melez igerigi yayimlamayi1 kabul etmesinin nedeni olarak “gelir
kaynagr” olmasini gostermektedir. Advertoriallere iliskin olumsuz goriis bildiren
14 gazeteciden 8’1 bu iceriklerin gazetelere gelir sagladigini vurgulamistir. Ancak
advertorialleri bir “gelir kaynag1” olarak gormelerine karsin, yine de s6z konusu 8
gazeteci, meslege yonelik olumsuz etkileri nedeniyle advertorial kullanimini
desteklememektedir. Bir bagka ifadeyle advertorialin bir “gelir kaynagi” olarak
algilanmas1 gazetecilerin advertoriale bakisina olumlu etki etmemis; ancak basin
kuruluglar tarafindan neden kullanildiklarina yonelik bir agiklama olarak ifade
edilmistir.

Reklam gelirlerini disiirdiigiine yonelik goriisler: Advertoriallere iliskin
olumsuz goriise sahip olan 14 gazeteciden 6’s1 advertorialleri elestirme
nedenlerinden biri olarak “reklam gelirlerinin diistiigiini” belirtmistir. Konuyla
ilgili goriislerden bazilar1 s6yledir:

C Gazetesi Yazisleri Midiiri Gazeteci 7, bu konuda sunlari
soylemektedir: “Ashinda advertorial icerikler hem gazetecilige zarar veriyor hem
de ticari bir gelir gibi gériinmekle birlikte aslinda gazetenin gelirlerinin de
diismesine neden oluyor.”

A Editorii Gazeteci 2 de benzer bir yaklasimla su uyarityr yapmaktadir:
“Gazete patronlarimin sunu unutmamasi gerek. Gazeteleri degerli yapan igindeki
haberler. Oyle olmasaydi sadece reklamlardan olusan bir gazete ¢ikarilabilirdi.
Ama éyle bir gazete ¢optiir. Insanlar haber okumak icin gazete aliyor, reklamlara
bakmak icin degil. O haberler korunmazsa reklamlara da kimse bakmaz. Degerini
kaybeden bir gazetenin reklam alma giictinii de kaybedecegi unutulmamalr.”

B Gazetesi Editorii Gazeteci 5 de, reklam departmanlarinin gazetecilik
bilincinden ¢ok uzak oldugunu one siirmektedir. Gazeteci 5, “Advertorialler
sadece gazetecilige degil gazetelere de zarar veriyor. Advertorialler reklam
departmanlarimin basarilarini da etkiliyor. Isletmelere haber formatinda reklam
yayimlatma olanagr sunulmasi, gazete reklamini reklam gibi satmalarimin éniine
gegiyor” sozleriyle aslinda gelir kaynagi gibi goriinen advertoriallerin, reklam
gelirlerini azalttigim savunmaktadir.

B Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 da konuyla ilgili goriislerini
sOyle aktarmaktadir: “Advertorial, gelir acisindan belki ilk basta herkesin hosuna
gider, ama uzun vadede zarari olur. Advertorial veren kurum bunu neden veriyor?
Ciinkii gazetenin giivenilir oldugunu diisiiniiyor. Insanlarda her seyin reklam
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amagh yapildigi diigiincesi olusmaya baslarsa, o gazeteye niye giivensinler?
Reklamveren de bir siire sonra o gazeteye neden ilan versin?

E Gazetesi Ombudsmani Gazeteci 14 ise, “Gazeteye reklam veren
isletmeler, haberler aracilhigiyla kendi reklamlarinmi bazen iicretsiz olarak da
yaptiryorlar. Ilani ¢ikanin yaminda bir tane daha haber gériiniimlii reklami ¢ikmus
oluyor. Bu yol sadece ilan birim fiyatimi diistiriiyor ve sadece ilan vermekten ¢ok
daha ucuza geliyor” sozleriyle advertoriallerin gazetelerin reklam gelirlerini
kesebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Gazeteci 14’iin goriisiine gore reklamverenle
iligkilerini bozmamak amaciyla haber degeri olmayan bir metni kullanan gazete
yonetimi, reklamverenin ilan verme gereksinimini de ortadan kaldirmaktadir.
Ancak burada lizerinde durulmasi gereken nokta, aslinda advertorialin ticretsiz
olmadigi, aksine gazeteye Odenen {icret Kkarsiiginda reklamla birlikte
yayimlandigidir. Diger bir deyisle, bu 6rnekte advertorial {icretsiz yayimlaniyor
gibi goriinse de aslinda gazeteye ddenen bir {icret paketinin i¢inde reklamla birlikte
yer almaktadir. Bu anlamda Gazeteci 14’iin de vurguladigi gibi reklam birim
fiyatim diisiirmektedir.

A Gazetesi Saglik Muhabiri Gazeteci 3 de konuyla ilgili sunlar
kaydetmektedir: “Reklamlar gazetelerin ana gelir kaynagi, ama gazeteler reklami
da sayginligi nedeniyle alyyor. Reklamveren bir gazeteye saygin bir kurum oldugu
icin ilan veriyor, ¢iinkii reklanmini o saygin gazetede gormek istiyor. Gazete giiven
kaybederse her seyini kaybetmis olur. Giiven kaybeden bir gazete ilan da alamaz.”

Arastirmaya katilan 8 gazeteci advertoriallerin gazeteye gelir sagladigimi
diisiiniirken, 6 gazetecinin ise advertoriali elestirme gerekcesi olarak “reklam
gelirlerinin diigmesi’ni One siirmesi ilging bir veri olarak ortaya c¢ikmugtir.
Gazetecilere gore, advertorial {icretsiz yapildiginda reklamverenler, reklam
vermeye ihtiya¢ duymamaktadir. Ote yandan reklam veren isletmelerin haberleri de
yayimlandiginda ger¢ekte reklam daha genis bir alanda daha ucuza basilmisg
olmaktadir. Konuyla ilgili bir bagka elestiri de advertoriallerin uygun
yayimlanmamasi sonucu itibar kaybedecek gazetelerin reklam gelirlerinin uzun
vadede diisecegine yoneliktir.

Gazetecilerin, Isletmelerin Advertorial Kullanma Nedenlerine iliskin
Goriisleri

Gazetecilerin, isletmelerin reklamin yan1 sira/yerine advertorial
yayimlatmasinin nedenlerine iliskin gorlisli, haberi reklama gore daha etkili
bulduklar1 bulgusunu ortaya c¢ikarmustir. Gazetecilere gore isletmeler en ¢ok,
haberin okur goziinde inandirici ve gilivenilir olmasindan, bununla birlikte ilgi
cekiciliginden faydalanmak istemektedir.

A Gazetesi Yayin Koordinatorii Gazeteci 1, son donemde klasik reklamin
yaninda yeni pazarlama arayislar1 basladigma dikkat cekerek, ‘“Internetin
hayatimiza girmesiyle tamtim, halkla iliskiler, ilan, reklam alanlarinda her sey
degisti. Ister istemez gazeteler de bundan etkilendi. Advertorial daha da fazlalast:.
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Bir reklamverenin gazeteye yarim sayfa ilan vererek aldigi sonucu, ¢ok daha
kiictik, mesela iki stitunluk bir haberle alabilecegini biliyorum. Reklamverenler de
bu giiciin farkinda oldugu icin haber olmak istiyorlar” diye konugmaktadir.

C Gazetesi Editorii Gazeteci 9 ise reklamverenlerin advertorial
kullanmalarimin nedenini sdyle anlatmaktadir: “Advertorialler reklamdan daha
etkili. Ciinkii okur gazetesine giiveniyor. Reklamverenler de bu giivenden
faydalanmak istiyor. Reklamveren, gazete okuma keyfinin igine kendi iiriiniinii
pazarlayacak bir metin koyuyor.”

D Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 11 ise, “Reklamveren reklaminin
haber gibi algilanmasimi istiyor, ¢iinkii haberin hala bir giivenilirligi var. Ote
yandan igletmeler advertorialde reklama gore kendisiyle ilgili daha fazla bilgi
anlatabiliyor” sozleriyle konuya yaklasimini aktarmaktadir.

B Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6 reklamverenlerin haberin
giivenilirliginden faydalanmak istemeleri nedeniyle advertorial kullandiklarini
savunurken; D Gazetesi Gorsel Yonetmeni Gazeteci 10 ise konuya iliskin
goriiglerini sdyle ifade etmektedir: “Okur, gazeteyi reklam okumak ic¢in almiyor.
Haber ilgisini ¢ekmigse o sayfadaki ilami da goriiyor. Bunun icin de firmalar
reklamlarini haber gibi gostermek istiyor. Burada reklamcinmin arayisimi gérmek
gerek. Reklamci, bir seyleri okura gostermeye ugrasiyor. Reklamlari
okutturabilmek i¢in haber gibi gostermek istediklerini diisiiniiyorum.”

E Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 15 ise konuyla ilgili sunlar
kaydetmektedir: “Yiiksek maliyetler, teknik altyapi ihtiyaci, personel ve habere
ulagsma maliyetleri gazetecilik meslegini kitaplarda ve teoride tammlandig
halinden uzaklastirmaktadir. Gazetecilik meslegini icra asamasinda geleneksel
anlatihciktan ayiran giivenilirlik ve delillendirmedir. Reklamcilar, giintimiizde
okura ulagmak igin daha etkin yollar ariyor ve geleneksel olarak reklam vermek
yerine daha etkin ve inandwrict olan haberlestirilmis tanitimlar: tercih ediyor. Bana
gore bunun nedeni haberin inandiricihgindan faydalanmak istemeleridir.”

C Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 7 de haberin etkisinin reklama
gore ¢ok daha biiylik olduguna su sozlerle isaret etmektedir: “Bir reklamveren 9
siitun 26 santim ilan versin, bir de aynmi konuyla ilgili 2 siituna 5 santim haber
kullanin, ikisi arasinda etki olarak devasa bir fark vardwr. Haber ¢cok daha etkilidir.
Yoksa firmalar zaten basin damgmaniyla ¢alismaya, halkla iligkiler faaliyetleri
gergeklestirmeye gerek duymazlardr. Reklami verir gecerlerdi. Ancak haberin ¢ok
daha énemli oldugunun reklamverenler de farkinda. Bu nedenle advertoriali tercih
ediyorlar.”

A Gazetesi Saglik Muhabiri Gazeteci 3 ise konuya iligkin, “Advertorial
gibi goriindiigii icin tercih ediliyor diye diistiniiyorum. Reklamveren hem haberin
giivenilirliginden faydalaniyor hem de okura ‘gel ve bu sayfada biraz daha kal’
demis oluyor” yorumunu yapmaktadir.
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C Gazetesi Haber Miidiirii Gazeteci 8¢ gore ana sikint1 su an gazetelerin
cok ucuz olmasidir. Gazeteci 8, sunlar1 sdylemektedir: “Tuvalete bile gittiginizde
1,5 TL odiiyorken, gazeteyi 50-60 kurusa satin alabiliyorsunuz. Bu nedenle
gazetelerin asil gelir kaynagi reklamverenler. Reklamverenler de bu giice
dayanarak hep daha fazlasini istiyor, gazetede reklaminin ¢itkmasi yetmiyor, haberi
de ¢iksin istiyor. Bir de sayfalarda o kadar ¢ok reklam var ki, ilgi ¢ekmenin
yollarimi artyorlar. Ben de bir birey olarak ¢ok orijinal bir fikir yoksa reklama
bakmiyorum. Insanlar da reklamlar: okumuyor. Ama haber olunca okunuyor.”

Bulgular degerlendirildiginde goriilmektedir ki, gazeteciler daha kiiglik de
olsa haberin reklamdan ¢ok daha biiyiik bir etkiye sahip olduguna inanmaktadir.
Gazetecilere gore bunun nedeni okurun reklamdaki bilgilerin dogruluguna
siipheyle yaklasmasi; ancak haber igerigini denetlenmis, kontrol edilmis, dogru
bilgi olarak kabul etmesidir. Bu baglamda gazetecilere gore reklamverenler,
haberin giivenilirliginden ve etki giiciinden faydalanmak, daha fazla bilgiyi okura
sunabilmek ve reklamlara ilgi gostermeyen okurun dikkatini ¢ekebilmek igin
advertorial kullanimina yonelmektedir.

Gazetecilerin Advertorialin Bedeline iliskin Goriisleri

Gazetelerde reklam fiyatlari, yayimlanacagi gazeteye, ilgili sektore,
reklamin ebatlarina, yayimlanacagi sayfaya, giline ve pazarliga bagli olarak
degiskenlik gosterebilmektedir. Fiyatin belirlenmesi, firmanin gazetenin reklam
servisinden aldigi teklif ile gergeklesmektedir. Gazeteciler ise reklam siirecinin
higbir asamasina dahil olmamaktadir. Buna karsin elde edilen en ilging bulgulardan
biri, arastirmaya katilan 15 gazeteciden 13’iiniin aynmi biiyiikliikkte, ayn1 sayfada
yaymmlanacak bir “advertorial”’in reklamdan daha pahali oldugu ya da olmasi
gerektigi diisiincesine sahip bulunmasidir. Gazetecilerin advertorialin daha pahali
olacagna iligkin tahminleri, reklamverenlerin advertoriali tercih etme nedenlerine
iliskin goriislerini de destekler niteliktedir. Gazeteciler advertorialin daha pahali
oldugunu diistinmektedir, ¢iinkii haberi reklamdan daha etkili bulmaktadir.
Konuyla ilgili goriislerden bazilar1 s6yledir:

C Gazetesi Yaziisleri Midiirii Gazeteci 7’ye gore “Advertorial, reklamdan
daha degerlidir, ¢iinkii daha inandiricidir.” Gazeteci 7, bunun nedenini soyle
aciklamaktadir: “Okurun géziinde onu gazeteci yazmustir. Oysa reklam, firmanin
kendini ovmek icin yazdigi bir metindir. Bu nedenle bence haber her D daha
pahalidir. Bazen de firmalar haberinin yayimlanmast karsiliginda reklam
vermektedir. Dolayisiyla ikisi aym iicrete gelmis olmaktadir. Ama eger deger
bigeceksem, haberin etkisi ¢ok daha fazla.”

C Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 8, fiyatin1 bilmedigini ancak bir
metnin gazeteye haber olarak konmasinin daha pahali olacagmi tahmin ettigini
sOylerken; C Gazetesi Editorii Gazeteci 9 da advertorialin reklamdan daha pahal
olacagini diisiinmektedir.
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B Gazetesi Otomotiv Editorii Gazeteci 5, “Tahminimce advertorial daha
pahalr olmali. Ciinkii vaat edilen sey aymi anda bir editoryal destek” derken, D
Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 12 ise, “Daha etkin sonu¢ alinacagi igin
advertorialin reklamdan pahali oldugunu diistintiyorum” goriisiinii bildirmektedir.
D Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 11 ise, “Advertorialin daha pahali oldugunu
diigtiniiyorum. Ciinkii haber gibi goriiniiyor” yorumunu yapmaktadir.

A Gazetesi Editorii Gazeteci 2 ise konuya iliskin goriislerini su sekilde
aktarmaktadir: “Bence advertorial daha pahalidir. Ciinkii ben okur olarak reklama
korlesmis durumdayim. Sayfada farkina bile varmiyorum, ama iyi bir editériin
elinden ¢ikmis advertoriali ben bile okuyabilirim. Ustelik okur advertoriali haber
zannederek okuyor. Béylece reklamverenler, okurun bilgilerin dogrulugundan
stiphe duymamasini sagliyor.”

A Gazetesi Yayin Koordinatorii Gazeteci 1 ise, “Hangisinin daha pahali
oldugunu bilmiyorum ama advertorialin normal reklamdan daha pahali oldugunu
santyorum. Ciinkii normal reklamdan daha ozel bir hizmet. Ben ilan servisinde
olsam daha pahaliya satardim” sozleriyle meslektaglarina benzer bir goriis beyan
etmektedir.

“Fiyati reklamcilar bilir ama ben olsam habere daha fazla para verirdim”
diyen E Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Gazeteci 13 de bunun nedenini, “Okurlar
reklamlara bakip gegiyor ama haberin okurda yaratacagi etki daha fazla”
climlesiyle agiklamaktadir.

13 gazeteciden farkli olarak B Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6,
genel kaninin aksine reklamin advertorialdan daha pahali; E Gazetesi Ombudsmani
Gazeteci 14 ise ikisinin ayn1 bedelde oldugu goriisiinii bildirmistir. Gazeteci 6,
diisiincesinin nedenini su sekilde desteklemektedir: “Reklam daha pahali diye
biliyorum. Ciinkii bence reklam daha carpict ve daha albenili. Bence okurun daha
fazla dikkatini ¢eker.”

E Gazetesi Ombudsmani1 Gazeteci 14 ise “Bence reklam ve advertorialin
fivati aymidwr. Clinkii ikisi de reklam. Gazete o alami satiyor. Nasil kullanacagina
gore fiyatin degismeyecegini diigiiniiyorum” goriisiinii ifade etmektedir.

15 gazetecinin ifadeleri genel olarak degerlendirildiginde, arastirmaya
katilan gazetecilerin advertoriali reklamdan daha etkili bulduklar1 ve bu nedenle de
fiyat1 bilmemekle birlikte advertoriallerin reklamdan daha yiiksek bedelli olacagi
gOriiglinii tasidiklar1 tespit edilmistir.

Gazetecilerin Advertorial Kullammina Iliskin Onerileri

Aragtirma bulgularina bakildiginda 15 gazeteciden 14’{iniin advertoriallere
kars1 olumsuz, bir kisinin ise olumlu tutuma sahip oldugu belirlenmistir.
Gazetecilerin tamamimin hemfikir oldugu konu ise advertorial ile haberler
arasindaki ayrimin siiphe birakmayacak sekilde yapilmasi gerektigidir. Yapilan
goriismeler sonucu Tirk basimninda advertorialin kullanimina iliskin bir standardin
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bulunmadig1 goériilmistiir. Bu baglamda gazetecilerin advertorialin kullanimina
iliskin Onerileri biiyiik 6nem tasimaktadir. Gazetecilerin onerileri su sekildedir:

C Gazetesi Editorii Gazeteci 9: “Ilan cercevelenmeli ve goriiniir bir Tiirkce
olarak ‘Bu bir ilandw’ yazmalr.”

E Gazetesi Yaziisleri Miidiirii Gazeteci 13: “Bence hi¢ olmamali. Ama
zorunluluksa bunlart kullanacak olan gazeteler hi¢ olmazsa hi¢hbir haber unsuru
tasimayan metinleri kabul etmemeli. Bunlarin icinden haber degeri tasiyanlar
tercih edilmeli. Okurun gérecegi, tepede bir yerde ise biiyiik puntolarlia ‘reklam’
oldugu yazmal.”

B Gazetesi Ekonomi Muhabiri Gazeteci 6: “Gazeteler acgisindan bir gelir
kaynagr oldugu icin tamamen yok sayimasindan ziyade nasil sunulacagi
tartisimali. Okur bakinca bunun bir reklam oldugunu gérmeli. Bence haberin sag
ya da sol kosesine dik ve kiigiik puntoyla yazmak yerine bu bir disiplin bashgi
olmali. Ayrica uyari, okunakly bir puntoyla, biiyiik olarak yazilmali. Okur bunu
aramamali.”

B Gazetesi Genel Yayin Yonetmen Yardimcisi Gazeteci 4: “Advertorial
oldugu agik¢ca yazilmali. Eger uyar, ilag regetesi gibi ¢ok minik kullanilmazsa, bu
konuda da diiriistliik gosterilirse, sorun kalacagini sanmiyorum.”

C Gazetesi Yaziisleri Midiirii Gazeteci 7: “Kullamilmas: zorunluluksa
advertorialler diger haberlerden ayri bir yerde, drnegin sektor sayfalarinda yer
almali. Bazi sayfalar ozeldir. Birinci sayfayi, iigiincii sayfayr ya da siyaset
sayfasina advertorial koyamazsiniz. Su an firmalar ana sayfaya ilan verebiliyor.
Ama bir giin mangseti de advertorial yaptirmak isteyebilirler ve bunu yaparsaniz
bitersiniz.”

D Gazetesi Gorsel Yonetmeni Gazeteci 10: “Sirf advertorial yazmasi
yeterli degil, dizaym reklam gibi olmali, yayimlandigi gazetenin dizaynindan
kesinlikle ayrilmali. 8 puntoluk advertorial yazisimi hukuki zorunluluk olarak
koyuyorlar. Biliyorlar ki insanlar onu okumayacak. Punto biiyiitiilmeli.”

E Gazetesi Ombudsmani Gazeteci 14: “Advertorial uyarisimin puntosu
biiyiitiilmeli, hatta sayfamn belirli ve sabit bir yerine bu uyarmmin konmasi
zorunlulugu gelmeli. Ayrica renk ve ¢erceve ile haberlerden ayrilabilir.”

D Gazetesi Fotograf Editorii Gazeteci 11: “Bence bunlarin haberlerden
nasil ayrilmasi gerektigi belirlenmeli. Gazetelerin kendi politikalart olmali. Kiiciik
puntolarla advertorial yazmak yerine bunu daha belirgin gosterecek onlemler
alimmali. Tiirkiye'deki gazetelerin biiyiik bir ¢ogunlugu advertorial oldugunu
belirtiyor ama ila¢ kutularindaki prospektiisler gibi hi¢ okunmayacak sekilde ya da
tekzip metinleri gibi dzensiz. Bunun reklam oldugunu kesin olarak ifade eden biiyiik
bir uyart kullamlmali.”
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TARTISMA VE SONUC

Gorilsiilen 15 gazeteciden 14’linilin gazeteci kimligiyle advertoriallere karsi
olumsuz bir tutum iginde bulundugu tespit edilmistir. Bu gazetecilere gore
advertorial, ¢esitli yonlerden meslege zarar vermektedir. Buna gore gazetecilerden
6’s1 advertoriallerin gazetecilik meslegine zarar verdigini ve higbir sekilde
yayimlanmamasi gerektigini savunmakta; 8’1 bu metinlerin meslege zarar verdigini
ancak gazeteye ekonomik gelir sagladig1 i¢in daha biiylik puntolarda uyar1 konarak
ve reklam oldugu vurgulanacak bigimde yayimlanmasinin zorunluluk halinde kabul
edilebileceginin altim1 ¢izmektedir. 1 gazeteci ise advertorialin meslege zarar
vermedigini, aksine gazeteye ekonomik gelir sagladigini belirtmistir.

Gazetecilerin advertoriale iliskin temel kaygilarinin ise 6 kategoride
toplandig1 belirlenmistir. Bu basliklar “Haber ile reklam arasindaki sinirin
belirsizligi”, “Gazeteciligin giivenilirligini zedelemesi”, “Okurun kandirilmas1”,
“Haber niteligi tasimamasi”, “Gazetecilerin reklam yazari olarak kullanilmasi”,
“Reklam gelirlerini diisiirmesi” olarak tespit edilmistir.

Buna gore 15 gazetecinin tamami advertorialler ile haber metinleri
arasindaki ayrimin yeterli olmamasini temel bir sorun olarak dile getirmistir.
Gazeteciler iki disiplin arasindaki sinirin bulanikliginin giderilmesi i¢in bu
metinlerin yanina daha biiyiik puntolarla ve Tiirkge olarak “reklam” uyarisinin
konmasi, bu tlir metinlerin sektdr sayfalar1 gibi ayr1 sayfalarda yer almasi,
mizanpajin haber formatindan farkli tasarlanmasi gibi 6nerilerde bulunmustur.

Goriisiilen gazetecilerden 14’1 advertoriallerin gazeteciligin giivenilirligini
zedeledigini  bildirmistir.  Gazeteciler bir reklamin haber goriintimiinde
sunulmasinin, okur goziinde haberin parayla satildig1 algisini yaratarak gazetecilere
ve habere giiveni zedeleyecegini diislinmektedir. Haber ile para iligkisinin
kurulmasi, reklam karsilig1 bir isletme ya da {iriiniin haberinin yapilmasi sdziiniin
verilmesi, gazetecilerin giiven kaybiyla ilgili temel arglimanlarmi olusturmaktadir.

Arastirma katilimcilarindan 13’4 advertoriallerin okurun kandirilmasina
yol agtigin1 One siirmektedir. Gazeteciler, haber goriiniimiindeki bu reklam
iceriklerinin iizerinde yer alan “advertorial” uyarisinin ¢ok kii¢iik ve okurun bu
teknik terime yabanci oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle okurun advertorialleri
haber zannederek okuyabilecegi endigesini tagiyan gazeteciler, okurun kandirildigi
gOriiglini ileri stirmektedir.

15 gazeteciden 10’u ise gazetecilerin reklam yazari olarak kullanilmasinin
etik bir sorun yarattigini ve yeni nesil gazetecilerin meslek pratigini zedeledigini
diistinmektedir. Gazeteciler, reklam servisi tarafindan reklamverenler ile yapilan
anlagma sonucu, gazetecilerden advertorial metni yazmasmin istenmesini etik
bulmamaktadir. Advertorialler iizerine imzalarimi atmak istemeyen gazeteciler,
kendilerini kalemlerini satmug gibi hissettiklerini sdylemektedir.
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Gazetecilerin 11’1 gazetelerde yayimlanan advertorial metinleri haber
olabilecek kadar 6nemli ya da ilging bulmadiklarini ifade etmektedir. Gazetecilere
gore “advertoriallerin biiyiikk bir ¢ogunlugu tiicreti 6denmese gazetede haber
olamayacak niteliktedir.” Yine gazetecilerin itiraz ettigi bir baska husus, ele alinan
konu haber degeri tasisa dahi igindeki bilgilerin sorgulanmadan yayimlanmasina
yoneliktir. Denetlenmemis bilgilerin haber gibi goriiniiyor olmasi gazeteciler
tarafindan elestiri konusu yapilmaktadir.

Bulgularla ilgili ilging bir baslik ise gazetecilerin advertoriallerin reklam
gelirlerine etkisi konusunda iki ayr1 goriisli savunmasidir. Bir grup gazeteci
advertorialleri gelir kaynagi olarak goriirken bir diger grup ise bu igeriklerin
reklam gelirlerini diisiirdiigiinii 6ne siirmektedir. Advertoriallere karsi olumsuz bir
yaklasima sahip olan 14 gazeteciden 6’s1, bunun nedenleri soruldugunda bu
metinlerin gazetelerin reklam gelirlerini diisiirdiigiinii sdylemistir. S6z konusu
gazetecilerin temel argiimani, advertorial verme firsati sunuldugunda isletmelerin,
okurlar tarafindan haber olarak algilanabilen ve bu baglamda haberin
giivenilirliginden faydalanan advertoriallere yonelerek, reklam vermekten
kagmacagidir. Uzerinde durduklari bir baska boyut ise giiven kaybeden gazetelerin,
uzun vadede isletmeler i¢in reklamlarini gérmek isteyecekleri bir mecra olmaktan
cikacagidir. Diger 8 gazeteci ise advertoriallere karsi olumsuz bir bakis agisina
sahip olmasina karsin gazetelerin bu igerikleri yayimlama nedenini “gelir kaynag1”
olmalar1 ile agiklamaktadir. Bu baglamda 8 gazeteci advertoriallerin reklam
gelirlerine etkisini olumlu olarak degerlendirmektedir.

Buna gore alt1 kategorinin birbiriyle yakin iliski iginde oldugu ve
zincirleme bir reaksiyona yol actigi belirlenmistir. Bu iligki Sekil 1°de
gosterilmistir.

Sekil 1: Advertoriallerin Gazetecilige Etkileri
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Sekil 1’de de wvurgulandigi gibi arastirmadan elde edilen bulgular
sonucunda, advertoriallerin gazeteciligi alti kategoride etkiledigi belirlenmistir.
Ancak bu alt1 kategori birbirinden bagimsiz degil, birbirleriyle etkilesim igindedir.
Buna gore haber-reklam arasindaki sinirm belirsizligi ile okurun kandirilmasi ve
gazeteciligin giiven kaybi arasinda yakin iligki bulunmaktadir. Bunun yaninda
advertoriallerin haber niteligi tagimamasi, okurun kandirilmasi ve giiven kaybina
yol agmaktadir. Gazetecilerin advertorial yazmaya zorlanmasi ise haber iiretim
siirecinin gergeklesememesi nedeniyle haber niteliginin olusmamasina yol agmakta
ve giiven kaybini dogurmaktadir. Bazi gazetecilere gore ise gazetecilerin giiven
kaybetmesinin sonucu, gazetelerin reklam geliri etkilenmektedir.

Arastirmayla ilgili bir baska bulguya gore, gazeteciler, reklamverenlerin
klasik formatta bir reklam yerine haber formatini tercih etme nedenlerini, “haberin
giivenilirliginden faydalanma istegi”, “haberin etki giicliniin daha yiiksek olmas1”,

“okuru sayfada daha uzun siire tutma”, “reklam metnine gore daha fazla bilgiyi
icerige sigdirabilme” olarak siralamaktadir.

Yine 15 gazeteciden 14’1, belirtilen 6zelliklerinden otiirli, ayn1 sartlarda
yaymmlanan bir advertorialin, reklamdan daha pahali oldugunu diigiinmektedir.
Bunun nedeni ise gazetecilerin haberin reklamdan daha etkili oldugu goriisiinii
tasimasidir.

Tim bulgular bir arada degerlendirildiginde arastirmacilar tarafindan,
advertoriallerin gazetecilik meslegine pek ¢ok bakimdan zarar verdigi kanisina
ulagilmistir. Yine de reklamcilarin yeni arayislar1 ve gazetelerin ekonomik gelir
ihtiyaclar1 da dikkate alindiginda advertorial metinlerin tiimden reddedilmesinin
cok giic oldugu disiiniilmektedir. Bunun yerine advertoriallerin gazetecilik
meslegine etkileri tespit edilerek, bu dogrultuda advertorial kullanimina iliskin bir
model ortaya konmasi dnerilmektedir.

Kanmimizca advertoriallerin tamamen bu tlir metinlere ayrilmig ayri bir
sektor sayfasinda bir arada sunulmasi; ayrica sayfanin iizerinde bir disiplin basligi
olarak “reklam” wuyarisinin yer almasi, gazetecilerin ‘“haber-reklam ayrim
arasindaki smirm belirsizligi”, “okurun kandirilmasi”, “meslegin giivenilirliginin
zedelenmesi” gibi kaygilarimin giderilmesinde etkili olacaktir. Bu sayfada yer alan
haberlerin yayimlandigi gazetenin mizanpajindan farkli sunulmasinin da, okurun

advertorial metinler ile haberleri ayirt etmesini kolaylastiracagi diisliniilmektedir.

Gazetelerin advertorial metinleri kendi muhabirlerine yazdirmay: kabul
etmeyecek Onlemler almasi ise hem c¢alisan memnuniyeti agisindan hem de
gazetecilere “parayla haber yapma” kapisinin aralanmamasi bakimindan 6nemli
goriilmektedir. Advertoriallerin reklam gelirlerini diigiiriip diigiirmedigi ise
tartisilmas1 gereken bir konudur. Kanimizca haber ile ayrimi yeterli yapilmamig
advertorial metinler, okurda giiven kaybina yol acabileceginden uzun vadede
reklam gelirlerine olumsuz yonde etki etme potansiyeline sahiptir.
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Bu galismanin amaci literatiirde bugiine degin reklam ve halkla iliskiler
disiplinleri ac¢isindan ele alinmis olan advertoriallerin gazetecilik meslegine
etkilerini tespit edip, gazetecilerin konuya iligkin goriisleri de dikkate alinarak
literatlire ve ¢Oziim Onerilerinin ortaya konmasina katkida bulunmaktir. Bu
calismanin devaminda gazetecilerin “tanitim yazis1”, “gezi yazis1” ve “kose yazis1”
gibi zeminlerde gizli “advertorial” iiretimlerine ve bunlarin meslege etkilerine
iliskin yeni arastirmalarin yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Advertoriallerin,
gazetelerin reklam gelirlerini diisliriip diisirmedigi ise arastirilmaya deger bir
baska konu olarak goriilmektedir.
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