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OZET

Reklam Odakh Dijital Yayimncilik Doneminde Haberin ve Haberciligin Doniisiimii

Bu ¢alisma ile, “reklam odakli haber yayinciligi, haberi ve haberciligi nasil doniistiirdii”
sorusu ele alinmigtir. Caligsmanin amaci, dijitallesme ve reklam odakliligin bugiin Tiirkiye’de haber ve
habercilik pratikleri {izerindeki etkilerinin genel bir goriiniimii sunmaktir. Calismada nitel aragtirma
yontemlerinden fenomenolojik yaklasim benimsenmis, veri toplamak i¢in meslek profesyonelleri ile
derinlemesine miilakatlar yapilmis, daha sonra veriler tematik analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin,
dijitallesmenin habere hiz, kolay erisim ve format gesitliligi bakimindan olumlu katki sagladigini fakat
giivenilirlik ve nitelik agisindan sorunlara sebep oldugunu, ayrica reklam gelirlerine bagimliligin
editoryal bagimsizligi tehdit ettigi ve haberi kamu yararindan uzaklastirdigi konularinda hemfikir
oldugu goriilmistiir. Calisma sonucunda reklam odakli modelin getirdigi kirilganliklara karst gelir
cesitliligi, editoryal bagimsizligin korunmasi ve kaliteli igerik tiretimine odaklanilmasi Onerileri 6ne

cikmaktadir.

Anahtar Kelimeler:

Haber, Reklam odakli yayincilik, Yayincilik, Dijital yaymcilik, Etik, Tik tuzag:
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ABSTRACT

The Transformation of News and Journalism in the Era of Advertisement-Oriented

Digital Publishing

This study addresses the question of how advertising-oriented news publishing has
transformed both news and journalism. The primary aim is to provide a comprehensive overview of the
impact of digitalization and advertising dependence on contemporary news production and journalistic
practices in Tiirkiye. The study uses a phenomenological approach within qualitative research methods.
Data were collected through in-depth interviews with professional journalists and subsequently
subjected to thematic analysis. The findings indicate a consensus among participants that digitalization
contributes positively to journalism by enhancing speed, accessibility, and format diversity, but same
time brings more challenges concerning reliability and quality. Also, reliance on advertising revenues
is perceived as a factor that threatens editorial independence and distances journalism from serving the
public interest. The study concludes by emphasizing the necessity of revenue diversification, the
safeguarding of editorial independence, and a renewed focus on the production of high quality content

as essential strategies for eliminating the vulnerabilities caused by the advertisment-oriented model.

Keywords:

News, Advertisement-Oriented, Publish, Digital publishing, Ethics, Clickbait
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ONSOZ

Bu calisma, 20 yila yaklasan meslek hayatimda maalesef her giin biraz daha nitelik
kaybettigine sahit oldugum habere ve haber nitelik kaybettikce o da itibarim1 kaybeden gazetecilik
meslegine, yasadig1 en derin krizlerden birini tahlile yeltenmek suretiyle kiiglik bir minnet beyani

mesabesindedir.

Olaylar1 ve fikirleri aktarmanin 6tesine gegen, mesela “tarihe not diismek” ya da “en zor
sartlarda en zor s6zii sdylemek” gibi paha bicilemez gorevlerin arac1 da olan haberin, lstelik bizzat
gazeteciler eliyle, “Olgek ekonomisinin bir metasi”na doniistliriilmesi meselesinin iizerinde ¢ok daha

fazla ¢alisma yapilmasi gerektigi kanaatindeyim.

Acizane, neyi kaybettigimizin, nasil kaybettigimizin, kaybi nasil durdurabilecegimizin ve
kaybettiklerimizi nasil yerine geri koyabilecegimizin ipuglarini, bir yiiksek lisans tezinin sinirlar
dahilinde ve kisith bilgimin, kapasitemin ve vaktimin izin verdigi 6l¢iide ortaya koymaya ¢alistim. Bu
calismanin boyle kapsamli bir problemin anlasilmasi ve ¢oziilmesi noktasinda yetersiz kalacagini

bilmekle birlikte, belki daha kapsamli ¢caligmalar i¢in bir vesile olabilecegi umuduyla avunuyorum.

En basta kiymetli tecriibelerini aktarmak igin miilakatlara goniillii olan meslektaslarim

olmak tizere ¢aligsma boyunca desteklerini esirgemeyen herkese tesekkiir ederim.

Halil Kiglacik
Istanbul, 2025
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GIRIS

Kitle iletisiminin tarihi, teknoloji tarihiyle paralel bir seyir izlemistir. Once matbaanin,
ardindan radyo ve televizyonun, en son ise internetin dagitim araci olarak dnce ¢ikmasit gibi kirilma
noktalar1 sadece iletim sekline ya da ulasilan kitlenin biiylikliigline degil, habere ve habercilige de

dogrudan etki etmistir.

1800’lerde ortaya ¢ikan, baski ve dagitim maliyetlerini satig fiyatina yansitmak yerine
reklamlarla siibvanse etme modelini uygulayan “penny press” gazetelerin basarisindan itibaren reklam
ile haber yayinciligi neredeyse ayri diisiiniilemez hale gelmistir. Dijital doneme kadar reklam
envanterlerinin fiyatlarin1 uzun dénem okuyucu sayilarim referans gostererek belirlemek zorunda olan
yayincilar, dijital donemde her bir haberin her bir goriintiilenmesi {lizerinden kazang elde etmeye
basladiklarinda, reklam odakli modelin kisa vadede ¢ok kazandiracak habercilik pratikleri de yavas

yavas .

Dijital yayincilikta reklam odakli modelin egemen olmasiyla haberin tanimi, se¢imi ve
sunumu tizerinde koklii bir doniisiim siirecine girilmistir. Sayfa gdsterimi, tiklanma ve etkilesim gibi
Ol¢ltimlerin 6ne ¢ikmasiyla birlikte haber merkezlerinde editoryal kararlar giderek bu metriklerin etkisi
altinda almmaya baslanmistir. Biiyiik platformlarin icerikleri 6ne ¢ikarma tercihleri haberin yapisini
dogrudan etkilemekte ve bu tercihlerle uyumlanma kaygilar1 kamusal fayda ve dogruluk ilkeleriyle
stirekli bir gerilim {retmektedir. Reklam odaklilik yayincilik faaliyetinin finansmani agisindan

vazgegcilmez bir ara¢ gibi goriinse de habercilik pratiginde nitelik kaybina sebep olabilmektedir.

Bu tez, s6z konusu doniisiimii meslek profesyonellerinin deneyimleri iizerinden incelemeyi
amaglamaktadir. Temel problem, reklam gelirine dayali isleyisin haberin se¢imi, hazirlanisi ve dolagimi
iizerindeki etkilerini ve bir son iiriin olan haberin niteliginde yasanan degisimin, problemin en yakin

sahitleri olan meslek profesyonellerinin tecriibelerine nasil yansidigidir.

Caligma, haberin “deger”ini belirleyen faktorlerin degisimini, bu faktorlerin karar alma
stireclerine nasil ve ne kadar dahil oldugunu ve bu yeni durumun meydana getirdigi uygulamaya doniik
ve etik problemleri inceler. Bu baglamda icerik se¢iminden atilan bagliklara, dagitim kanali tercihinden

haberin giincellenme sikligina kadar mesleki pratiginde yasanan degisim sorgulanmaktadir.
Caligma dort ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde reklam odaklilig: tartigmak icin gereken temel kavramlar tanimlanarak

tartigmanin ana g¢ercevesi belirlenmeye calisilmistir. Dijitallesmenin getirdigi yeni degiskenlerin ve
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meslek pratiklerinde sebep oldugu doniisiimiin ele alindig1 bu boliimde, doniisiimiin kronolojisine dair

kisa bir 6zet de sunulmustur.

Ikinci boliimde ise reklam odakliligin ne oldugu ile reklam gelirlerini artirma gabasinin
habere ve habercilik pratiklerine etkisi gegmisten bugiine drneklerle ortaya konmaya ¢alisilmistir. Bu
boliimde ayrica yayimlarim maliyetlerinin dogrudan satig fiyatina yansitilmasi yerine reklamlarla

karsilanmasinin getirdigi firsat ve tehditler de ele alinmuistir.

Ugiincii  boliimde ise arastirma yer almaktadir. Meslek profesyonelleriyle yapilan
derinlemesine miilakatlarda, reklam odakli yaymciliin haberi ve haber yaynciligm nasil
doniistiirdiiglinii siirecin ilk elden sahitlerinin agzindan dinlenerek sahadaki fiili duruma dair temel

bulgular elde edilmeye ¢aligilmistir.

Son boliimde ise arastirmada elde edilen bulgular analiz ederek meslek profesyonellerinin
yasadiklar tecriibelerin literatiirle uyumu tahlil edilmis ve siirece dair yeni bir perspektif ortaya

konmaya ¢aligilmugtir.

Yontem olarak calisma, fenomenolojik yaklagimla yiiriitiilmiis derinlemesine miilakatlara
dayanmaktadir. Farkli dijital mecralarda ve farkli pozisyonlarda gérev yapan meslek profesyonelleriyle
yapilan goriismeler problemin hem ortak yansimalarint hem de miinhasir etkilerini goriiniir kilmaktadir.
Katilimcilarin giinliik iiretim rutinlerini ve karar siireclerini aktarmalari, doniisiimiin duygusal ve etik
boyutlarini da ortaya ¢ikarmaktadir. Goriismelerden 6ne ¢ikan temalar haberin niteliginin degisimi,
igerik se¢imi ve onceliklendirme kaliplari, farkli alanlardaki performans 6lgiimlerinin karar siireglerine
etkisi, hiz ve dogrulama arasindaki denge ve etik sorunlar seklinde gruplanmaktadir. Biitlin bir sektore
dair eksiksiz bir kapsam sunma iddiasi tasimayan bu ¢ergeve, daha ¢cok habercilerin karsilastiklar1 benzer

problemler ve bu problemleri ¢6zmek i¢in bagvurduklart yontemleri ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin kapsami kurumsal ¢esitliligi gézeten bir 6rnekleme sahiptir. Bulgular, belirli
bir donemdeki deneyimlerin yogun bir betimlenmesi seklinde toplanmistir. Arastirma boyunca

goniilliiliik, anonimlik ve kayitlarin giivenligi gibi etik ilkeler titizlikle gozetilmistir.

Calisma ii¢ boyutta katki saglamay1 amaclamaktadir: lki reklam odakli modelin haberin
icerigini ve iiretim siirecini nasil doniistiirdiigiinii tecriibeler iizerinden ortaya koymaktir. ikincisi
performans baskisinin haber merkezlerinde isleyise etkisini goriiniir kilmaktir. Ugiinciisii ise editoryal
bagimsizlik ile ticari siirdiiriilebilirlik arasindaki gerilimin tirettigi etik problemleri tartigmaktir. Boylece
tez, dijital yayincilikla ilgili literatiirde siklikla teorik veya nicel analiz seklinde yiiriitiilen tartigmalara

“niians” derinligine inerek katki saglayacaktir.



1. DIJITALLESME VE MEDYANIN DONUSUMU

Bu boliimde, reklam odakli yayinciligin haber iiretim siireclerine etkisini daha iyi
anlatabilmek ve tartismanin ana gergevesini ¢izebilmek adina bazi 6nemli kavramlarin tanimina ve
problemin neresinde yer aldigina deginilmektedir. Haberin dijital mecrada neye tekabiil ettiginin, reklam
gosterme odakli gelir modellerinin internet kullanicilart ve igerik ireticileri agisindan hangi mesleki

pratikler ve davranis kaliplariyla baglantili oldugunun anlagilmas1 beklenmektedir.

1.1 Temel Kavramlar ve Cerceve

Tiirk Dil Kurumu bilgiyi “Insan aklmin erebilecegi olgu, gergek ve ilkelerin biitiinii; bili,
malumat.” olarak agiklar (TDK 2025). Bilginin haber olabilmesi i¢in ise aktarilmasi gerekir. Bu tanima
gore kalabalikta sizi gormeyen arkadasiniza yerinizi belli etmek i¢in elinizi sallamaniz da, Juan Martin
Maldacena’nin 1997 tarihli “Stiperkonformal Alan Teorilerinin ve Siiperkiitle Cekiminin Biiyiikk N
Sinir1” adli makalesi de bilgi aktardig: i¢in haberdir. Yaymcilikta ise her aktarilan bilgi haber olarak
adlandirilmaz. Hiebert ve arkadaslarina gore haber; insanlarin okumak, duymak ya da izlemek igin
zaman ve para harcamaya razi oldugu, bir haberci tarafindan secilerek iletisim araglar aracilifiyla
kitlelere sunulmus bilgidir (Hiebert, Ungurait ve Bohn 1975: 343). Bu tanimi daha iyi anlatabilmek i¢in

literatiirde bulunan bilgi—enformasyon—haber ayrimina kabaca deginmek yararl olacaktir.

Bilgi, kisilerin tecriibeleri ve miinhasir karar alma siirecleriyle biitiinlestirdigi, yorum
katarak mana kazandirdig1 bir kavrayis diizeyidir (Davenport ve Prusak 2000). Enformasyon ise bu
diizeye heniiz ulasmamig, sadece anlamlar1 aktaran veri topluluklaridir ve bilgiye doniismeleri igin
baglama ve bir zihin tarafindan islenmeye ihtiyaci vardir (Ackoff 1999: 170-172). Haber, enformasyon
evreni iginden dneme sahip goriilenlerin secilip iletisim araglar1 yoluyla kamuya sunulmus olanlarini
kasteder. Hiebert, Ungurait ve Bohn bu se¢imde ekonomik, kiiltiirel ve mesleki normlarin bu siizgegte
belirleyici oldugunu vurgular (Hiebert, Ungurait, Bohn 1975: 140). Haber yayincilig1 agisindan siireg,
once olaylara iliskin verilerin toplanip enformasyona doniistiiriilmesi, sonra bu enformasyonun baglam
kazandirilip analiz edilerek bilgi haline getirilmesi, daha sonra ise olusan bilgi ve enformasyon
evreninden secilenlerin kitle iletisim araglariyla yaymlanmaya uygun hale getirilmek amaciyla
islenmesiyle haberin ortaya ¢ikmasi seklinde ilerler. Burada isaret ettigimiz veri, enformasyon,
bilgi ve haber hiyerarsisi, tezin ilerleyen boliimlerinde tartisilacak “haberin degisimi” konusu i¢in bir

referans noktasi saglayacaktir.

Konumuzla baglantili methumlarda goriilen degisimlerin en bilyiik katalizorlerinden ve

dolayistyla deginilmesi gereken kavramlardan biri de dijitallesmedir. Kitleleri hedefleyen her iiriin gibi
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haberin ticarilestirilmesinde de hem toplumun giincel davranis sekillerinden hem yeni teknolojilerden
azami seviyede yararlanmak mecburiyeti vardir. Bilisim Cagi’nin hizla degistirdigi bilgi teknolojileri,
tabii olarak bilginin iletiminde de dogrudan baz1 degisikliklere yol agmistir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan
dijital yaymeilik ve dijital habercilik, icerik ve haberlerin dijital ortamda tiretildigi ve tiiketildigi yeni

bir medya diizenini temsil eder.

1.1.1 Dijital Yaymncilik ve Dijital Habercilik

Geleneksel (basil) yaymeiliktan farkli olarak dijital yaymcilik; e-kitaplar, ¢evrimigi
dergiler, dijital brosiirler ve bloglar gibi sayisal iceriklerin iiretimini ve dagitimmi icermektedir. Bu
yayin tiiril, fiziksel sinirlamalarin 6tesine gegerek iceriklerin internet araciligiyla daha hizli, daha genis
kitlelere ve daha diisiik maliyetle ulastirilmasim1 miimkiin kilar. Bu baglamda dijital yaymcilik,
yayincilik sektoriiniin iiretim, dagitim ve tiiketim siireglerini koklii bigimde doniistiirmiistiir. Yayincilar
artik baski, kagit, dagitim gibi geleneksel siireglere bagimli olmaksizin, igeriklerini saniyeler i¢inde

kiiresel 6l¢ekte erisime agabilmektedirler.

Burada, tezin kalan kisminda olugmasi muhtemel karigikliklara engel olmak icin, “dijital
yayincilik” ve “dijital habercilik” kavramlarindaki fark: belirtmek faydali olacaktir. Dijital yayincilik,
metin, gorsel, ses ve video yaymlarinin dijital kanallarda genel iiretim ve dagitim siireci iken, dijital
habercilik (dijital gazetecilik) haber {iretim ve yayin siireglerinin gazetecilik normlan ve etik ilkeleri
gozetilerek dijital kanallarda yiiriitiilmesine isaret eder. (Deuze 2003: 203-208). Bu ¢alismada “dijital
yayincilik” yalmizca haberciligi de kapsayan biitiin dijital yaymeilik iist kiimesini tanimlamak igin

kullanilir.

Dijital yayincilik ayn1 zamanda igerik ¢esitliligini ve zenginligini de artirmistir. Yalnizca
metne dayali degil; sesli kitaplar, videolu anlatimlar, animasyonlar, interaktif grafikler ve hiperlinklerle
desteklenen metinler sayesinde okuyucuya ¢ok boyutlu bir deneyim sunulmaktadir. Egitim
materyallerinden akademik yayinlara, popiiler kiiltiir igeriklerinden nis alanlardaki 6zel yayinlara kadar
uzanan genis bir yelpazede lretim yapilmaktadir. Bu durum, okurlarin igeriklere erigimini
demokratiklestirirken, igerik iireticilerine de geleneksel yayincilikta karsilasacaklar1 birgok engeli agma

firsat1 verir (Campbell, Pentz, Borthwick 2012).

Ayrica dijital yayincilik, veriye dayali okur analizlerine olanak tanimasi agisindan da 6nem
tagimaktadir. Yayincilar, okuyucularin hangi icerikleri ne siklikla ve ne kadar siireyle tiikettiklerini
analiz edebilmekte, bu veriler dogrultusunda stratejiler gelistirebilmektedir. Bu tiir geribildirim
mekanizmalari, dijital yayincilig1 sadece igerik iiretimiyle siirli olmayan, ayni1 zamanda etkilesimli ve

yenilik¢i bir sektor haline getirmektedir. Giiniimiizde bir¢ok akademik yayinevi, makale ve kitaplarini
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acik erigimle sunmakta, bu da bilginin paylasimini ve aragtirmaya katkiy1 6nemli 6l¢iide artirmaktadir.

(Suber 2012: 10-18)

Dijital yayncilikla birlikte ortaya ¢ikan dijital habercilik, yalnizca haberin sunum bi¢imini
degil; ayn1 zamanda gazetecilik mesleginin dogasini da kokten degistiren bir doniisiim siirecine isaret
eder. Geleneksel medyada haber {iretimi daha ¢ok tek yonlii bir akisken, dijital habercilik kullaniciy
yalnizca haberi tiiketen bir konumda birakmaz; onu ayn1 zamanda siirecin aktif bir pargasi haline getirir
(Deuze 2003: 203-208). Artik kullanicilar haber igerigini yorumlayabilir, paylasabilir, tepki verebilir ve
hatta yeni igeriklerin olusumuna dolayli yoldan katki saglayabilir. Bu durum, haberciligin temelini
olusturan “kamuya bilgi saglama” islevini daha dinamik ve karsilikli etkilesime agik bir yapiya

doniistiirmektedir.

1.1.2 Ekonomik Zemin ve Etik Problemleri

Ancak bu doniisiim yalnizca teknolojik bir yenilenme degil; ayn1 zamanda ekonomik bir
yeniden yapilanmadir. Dijital habercilik, haberin finansman modeli olarak reklam destekli sistemleri
benimseyerek, igerik iiretimini dogrudan gelir getirici stratejilerle iligkilendirmistir. Smythe’in
tamimiyla bu sistem, izleyici kitlesinin dikkatini iiriin olarak degerlendiren ve bu dikkati reklam
verenlere satarak medya ekonomisini sekillendiren bir yapidir (Smythe 1981). Doyle ise bu yapiyi,
“yiiksek okuyucu sayisina ulagmay1 ve reklamverenler icin cazip kitleler {iretmeyi hedefleyen™ bir
ekonomik strateji olarak aciklar (Doyle 2013: 133-134). Reklam temelli bu model, icerik se¢iminden
sunum bi¢imine kadar haber iiretiminin bircok asamasinda belirleyici bir rol oynamakta, kimi zaman

editoryal bagimsizlig1 da tehdit edebilmektedir.

Dijital haberciligin sundugu erisim kolaylig1 ve hiz, gazeteciligin demokratiklesmesini
desteklemesine ragmen; ayni1 zamanda dogruluk, tarafsizlik ve etik degerlerin zedelenmesi riskini de
beraberinde getirmistir. Hizli igerik iiretimi ve kullanici ilgisini gekme amaci, tik tuzagi basliklar, gorsel
manipiilasyonlar ve teyit edilmemis bilgilerin yayilmasina zemin hazirlamaktadir. Pavlik’in de belirttigi
gibi, dijital gazeteciligin gelecegi teknolojik yeniliklerle sekillenirken, etik ¢ercevenin de aym olgiide
giiclendirilmesi gerekir (Pavlik 2013). Bu baglamda dijital habercilik, yalnizca igerik iiretiminde degil;
ayn1 zamanda igeriklerin dogrulugu, denetimi ve sunum bigimiyle de gazetecilik mesleginin temel

ilkelerini yeniden tartismaya agmaktadir.

Bu dijital yaymcilik ortaminin 6ne ¢ikardigr giincel i modellerinden biri reklam odakli
medya modelidir. Dijital haber yaymncilariin gelir devamliligin1 saglamak amaciyla benimsedigi bu
model, yaymecilarin gelirlerini biiyiik 6l¢iide reklamverenlerin karsiladigi bir yap1 sunar. McChesney,

bu modeli “reklamverenlerin finansal destegiyle bigimlenen, kitleleri ¢ekmek icin igerik iiretimini



metalagtiran bir medya sistemi” olarak tanimlar ve ekler: “Bu yapi, izleyici kitlesinin dikkatini {iriin
olarak satar” (McChesney 2015: 52, 266). Doyle, reklam odakli medyay1 “yiiksek okuyucu sayisina
ulagsmay1 ve reklamverenler igin cazip kitleler iiretmeyi hedefleyen bir ekonomik strateji” seklinde
tanimlar (Doyle 2013: 24-26). Albarran ise, bu modeli “medya kuruluslarinin gelirlerini artirmak i¢in
onceden belirlenmis hedef kitlelerin tercihlerine ve reklamverenin taleplerine gore igerik diizenledigi
bir is modeli” olarak agiklar (Albarran 2024: 24-27). Reklam odakli medya modeli, medya igeriginin
ekonomik degerinin ulastig1 kitlenin biiyiikliigii ve reklam gelirleriyle dl¢iildiigii temel bir endiistri

standard1 haline gelmistir.

Dijital yaymeciligin gelir yapisinda baskin hale gelen faktor, Google, Meta ve Yandex
benzeri aracilarn ilan pazarlarimi kontrol ettigi platform kapitalizmi modelidir. Bu modeli Srnicek,
“kullanic1 verisini merkezilestirerek tiim icerik akisini kiraya veren isletme bi¢imi” olarak tanimlar
(Srnicek 2019). Platformlar, haber akisim1 goriinmez siralama kriterleriyle diizenledigi igin (Gillespie
2014: 167-193) yaymecilar “haberin toplumsal 6nemi’ne degil “algoritmanin begenilerine”’e odaklanmak
mecburiyetinde kalir. Nihayetinde haber dikkat ekonomisinin dl¢iitlerine tabi olur, ziyaretcilerin sayfada
kalma siiresi, reklama tiklama orani ve kaydirma davranisi dogrudan reklam gelirine ¢evrilir (Webster

2014 88).

Yeni durum, yeni etik sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Gazetecilik, sadece bilginin
islenerek haber haline getirilmesi ve bunun yaymlanmasindan ibaret degildir. Toplumun huzuru,
egitimi, saglikli yonetim siireglerinin yiiriitiilmesi noktasinda onemli fonksiyonlar icra eder. Bu
fonksiyonlarin 6nemi, meslegin icrasi sirasinda riayet edilmesi gereken etik ilkelerin 6nemini de artirir.
Genel anlamda gazetecilik etigi, haber liretim siirecinin her adiminda dogruluk, diiriistliik, tarafsizlik,
seffaflik ve kamusal yarar ilkelerine bagl kalmay1 gerektirir (SPJ 2014). Bu ilkeler, yalnizca bireysel
olarak gazetecilerin davraniglarin1 degil, yaymn kuruluslarinin politikalarin1 da kapsar. Teknolojinin
gelismesiyle yayginlagan dijitallesme medya ortamlarii ¢esitlendirerek haberin iiretim ve tiiketim
siireglerini hem daha fazla insanin erisimine a¢gmis hem daha hizli hale getirmistir. Meslek
profesyonelleri disinda kalan kitlenin siireglere bu denli kolay dahil olabilmesi, gazetecilik etiginin
dikkate alinmadig1 bazi pratikleri yayginlastirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlar1 habercilik
etigiyle bagdasmayan orneklerin ¢ogalmasi riskini artirmaktadir (Ward 2010: 34-48). Etik ihlalleri
sadece bireysel hatalardan kaynaklanmaz, reklam baskist, tiklanma hedefleri, algoritmik siralamalar gibi
kurumsal etkenler de etik ihlallerine sebep olur. Bu baglamda gazetecilik etigi yalnizca ahlaki bir ideal
olarak var olmaz, ayn1 zamanda dijital medya ¢aginda habere ve haberciye olan giiveni ayakta tutmanin

en 6nemli unsurlarindan biridir.



Gazetecilik  etik ilkeleri ¢esitli uluslararasi kuruluslarca tespit edilmis ve
kiiresellestirilmistir. En yaygin kabul goren ¢ercevelerden biri, Society of Professional Journalists (SPJ)
tarafindan belirlenen dort temel ilkedir: dogruyu aramak ve haberlestirmek, zararn en aza indirmek,

bagimsiz hareket etmek, hesap verebilir ve seffaf olmak (SPJ 2014).

Bu ilkeler, medya ortaminin ¢esitlenmesi ve daha Once bahsettigimiz haber iiretim
siireclerinin yayginlagmasiyla daha da ©nemli hale gelmektedir. Ornegin algoritmalarin aktif
kullanildig1, kullanici tercihlerine gore one cikarilacak igeriklerin belirlendigi yayin mecralarinda,
meslek profesyonellerinin denetiminden ge¢meyen haberlerin yayilmasi ciddi etik sorunlara neden
olabilir. Bu nedenle etik gazetecilik, yalnizca “haber yapma bi¢imi” degil, ayn1 zamanda “hangi haberin

yayinlanacagina karar verme bicimi” olarak da degerlendirilmelidir (Ward 2010: 34-48).

1.2 Dijital Haber Yayincihig: Literatiirii

Dijital habercilik, haberin saha digindaki liretim ve yayinlanma siireclerinin tiimiiyle dijital
mecralarda yiiriitiilmesidir. (Deuze, 2003, s. 208) Bu yeni hal, yalmzca teknolojideki ve yayin
platformlarindaki degisimi degil, ekonomik, kiiltiirel ve etik boyutlar1 da yeniden tanmimlayan ¢ok
katmanli bir doniigiimii ifade eder. Tim Berners-Lee’nin 1989-1991 arasinda gelistirdigi World Wide
Web mimarisi ile standartlasan dijital yayin ilkeleri, haberi hipermetin olarak tasarlamay1r miimkiin

kilmagtir.

1.2.1 Gelisim donemleri

Siirecin kronolojisine dair temel tasniflerden biri Bradshaw & Rohumaa’nin 2024 tarihli
caligmasidir. Haberciligin dijital doniisiimii ve kiiresel doniim noktalarina yer veren bu kronoloji, bu

calismada yerel 6rneklerle zenginlestirilmistir (Bradshaw 2024). Tarihler yaklagiktir.

1.2.1.1 Brosiir Web (1994-1999)

Web 1.0 olarak adlandirilan bu dénemde, ilk ¢evrimici gazete olan The Telegraph Online
(11 Kasim 1994) tam sayfa PDF’leri HTML’ye gomerek “dijital vitrin” modelini baglatt1 (Mayhew
2019). Aym yil The San Jose Mercury News’iin Mercury Center projesi arsivini kamuya acti
(Boczkowski 2005: 46-50). Tirkiye’de Temmuz 1995°te Aktiiel dergisinin internet siteyi yayina
basladi. Aralik 1995’te Zaman gazetesi haber ve kose yazilari bagliklar halinde sitesinde yayinlamaya
basladi. Hurriyet.com.tr (1997) ve milliyet.com.tr (1998) gazetelerin basili sayfalarimi internet

sitelerinde yayinladi. Bu evrenin baz1 6zellikleri sunlardir:

* Giincelleme periyodu giinde bir, basili niishalarin haberleriyle siirliydi.



» Kullanicr etkilesimi e-posta diizeyindeydi.

* Gelir modeli, site trafigiyle baski tirajim artirmaya odaklantyordu (Lasorsa, Lewis ve

Holton 2012).

Statik yapi1 ve tek yonlii akis, Berners-Lee’nin kurucu mimarisinin okuma agirlikli dogasini
da bire bir yansitmaktaydi. Bu donemde gazeteler dijitalde “pasif arsivleyici” konumundaydi. Haber

iiretim siirecleri hala basili edisyonlarin pratikleriyle ilerlemekteydi.

1.2.1.2 Etkilesimci Web (2000-2006)

Tim O’Reilly’nin kavramlastirdig1 ve bu donemde erken ¢aglarini yagsayan Web 2.0 (2005),
veri odakli 6grenen sistemleri ve kitle katilimin1 merkeze aldi. RSS akislar1 ve yorum alanlar1 gibi
yenilikler yayinlar igin geribildirim siire¢lerini 6ne ¢ikardi ve haber izleyiciyle birlikte iiretilmeye
bagland1 (6r. CNN iReport, 2006). Reklam envanteri “gdsterim/tiklama (CPM/CPC)” mantigiyla
satilmaya baslandi, bagliklar arama motorlarina hitap eden anahtar kelimelerle optimize edildi (Doyle,
2013, s. 112). Pavlik bu donemi “kitlelerin algoritmik editorliigii” olarak tanimlar: Sosyal paylagimlar
sadece bir yayinlama araci degil, haberin degerlendirilmesine dogrudan etki eden bir faktor haline

gelmeye baslamistir (Pavlik 2013: 185-187).

1.2.1.3 Sosyal-Multimedya Web (2007-2012)

Web 2.0’m olgunlagma ¢ag1 olarak nitelenebilecek bu donemde, Facebook “Share” (2007)
ve Twitter “Retweet” (2009) diigmeleri haberin yayilmasini viral olma kistaslarina endeksledi (Blog
Twitter 2025). Guardian LiveBlog (2011) ve BBC Olimpiyat akisi, birden fazla ortamda canli yaymni
ormeginin genel kullaniminin drneklerinden oldu (Thurman ve Walters 2013). YouTube (2005) ve
Twitter’da (2006) “embed” fonksiyonu gorsel-metinsel anlatiya dahil olup sosyal medyay1 doniisiime

katti. Bazi sonuglari sdyleydi:
* Yiiksek etkilesimden kaynakli trafikle reklam tiiketme hedefini tetikledi.
* Clickbait bagliklar ve gorsel abart1 yayginlasti (Tandoc 2014: 559-560).

* Veri gazeteciligi (Guardian Data Blog, 2009) popiilerlesti.

1.2.1.4 Platform-Algoritmik Web (2013-2016)

Akalli telefon kullanimi 2014’te masaiistiinii gegti ve icerik tasarimi dikey kaydirmaya

dondii (Comscore 2014). Apple News (2015) ve Facebook Instant Articles (2015) trafikleri platform



konteynerlerine tasidi. Artik ge¢ Web 2.0 ya da erken Web 3.0 donemi basladi. Srnicek’in “platform
kapitalizmi” (Srnicek 2019: 48-53) dedigi yapida asagidaki gelismeler yasandi:

» igerik barindirma ile dagitim ayristr.
* RTB reklam miizayedesi dogrudan platform API’si iizerinden yiiriidi.
* Yayeci veri erigimi “panel analitigi’ne indirgenerek gelir paylasimli model standartlagti.

Tiirkiye’de Haberler.com ve Onedio’nun galeri-kart formati, Webtekno’nun (2013) “anlik

bildirim” stratejisi mobil-feed tasariminin yerel karsiliklarina drnektir.

Tablo 1: Web gelisim donemleri ve yayincilik yansimalari.

Brosiir Web  Etkilesimci Web  Sosyal-Multimedya Platform-Algoritmik
(1994-1999) (2000-2006) Web (2007-2012) Web (2013-2016)

Eslesen Geg Web 2.0
“Web” ¢a@n Web 1.0 Erken Web 2.0 Olgun Web 2.0 Erken Web 3.0
* Kisith » RSS Begecri * Mobil kullanima
giincelleme ghlar oncelik
. . * Yorumlar ile kitle * Viral dagitim <
Anahtar *Pasif arsiv Katthm « Multimedva icerik Platformlarin dagitim
ozellikler * Etkilesim « Vatanda « Veri aze}i[ecfli'i * Barindirma ile dagitim
e-posta gazetecili gi & & ayrigmasi
diizeyinde . SEO * Panel analitigi
Tipik The gﬁllienger aph Guardian LiveBlog Apple News
uygulamalarin Mercu CNN iReport BBC Olimpiyat Facebook Instant
ilk 6rnekleri Cente? akisi Atrticles

1.3 Geleneksel Medyadan Dijitale Gegis

Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglari, uzun yillar yapisal
ozelliklerini ve temel is kaliplarimi koruyarak toplumun ana haber kaynaklar1 olmustur. Bu geleneksel
medya diizeni, profesyonel gazetecilerin hiyerarsik bir editoryal yapi iginde belirli siirecleri takip ederek
haber tirettigi, editér onayimndan gegen igeriklerin yaymlandigi ve izleyicilerin de bu haberleri pasif bir
sekilde tiikettigi tek yonlii bir iletisim modeli sunmaktaydi (Umung 2019: 45). Haber merkezlerinde
karar alma siiregleri ¢ogu zaman meslekte tecriibeli editdrlerin yonetiminde gerceklestirilir ve hangi
enformasyonun habere doniisecegi, haberin nasil sunulacagi gibi hususlarda bu {ist kademe editoryal
filtreler 6nemli rol oynardi. Bu iiretim siireglerinin zamanlamasi da siireli yayinin cinsine bagliyds,

gazetelerde giinliik ve haftalik siire¢ dongiileri, televizyon ve radyolarda belli biilten saatleri bulunurdu.
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Bu kademeli periyotlar haber iiretimini ve tliketimini daha yavag bir siirecte ilerletirdi. Bir son dakika
gelismesi bile en erken bir sonraki baskiya veya bir sonraki biiltene kadar beklemek zorunda
kalabiliyordu. Bu diizendeki gelir modeli basil1 yayinlar i¢in reklam gelirlerine ve bayi/abone satislarina,
televizyon ve radyolar i¢in ise reytinge baglh reklam tarifelerine dayaniyordu. Daha dnce degindigimiz
iizere bu modelde yayincilar ¢ift yonli bir piyasa mantig1 calisirdi, bir yandan izleyicilere igerik
sunulurken, diger yandan bu izleyici kitlesinin dikkati reklam verenlere satilir ve gelir elde edilirdi
(Doyle 2013: 19-20). Bu model o6zellikle piyasada tekellesmenin ya da simirhi rekabetin bulundugu
durumlarda oldukca karliydi. Bu model de yine igerik ve reklam dengesi bakimindan, s6z gelimi
“reklamveren ile icerigin kamusal faydasi arasinda se¢cim yapmak” benzeri bazi etik ve editoryal

ikilemler barindirmaktaydi.

Internetin ve mobil teknolojilerin yayginlasmasi, geleneksel medyanin yapisini kokten
doniistiirmiis ve haber ekosisteminde ¢ok biiyiik bir kirilmaya sebep olmustur. Dijitallesmenin ve medya
teknolojilerinin yayginlagmasi, yayincilarin igeriklerini iiretme ve dagitma, kullanicilarin ise igerige
erisme bigimleri iizerinde biiyiik ve kalic1 bir etki yaratmustir (Doyle 2013: 19). Ozellikle gectigimiz
yiizyilin son on yilindan itibaren internetin yayginlagmasi, haber liretim ve tiiketim siireclerinde “siire”
normlarini yeniden tanimladi. internet dncesinde cografi ve fiziksel bariyerlerle smirlanan haber
yayincilari, yeni teknolojiler sayesinde iceriklerini teorik olarak kiiresel capta aninda erigilebilir kilma
imkan1 yakaladilar. Bu yeni durum yayincilik sektdriinde “yaratici yitkim” 6rnegi bir doniistimii tetikleds;
geleneksel yayin kuruluslar1 ya yeni teknolojilere ayak uydurmak zorunda kaldilar ya da pazar paylarini
kaybettiler. Internet teknolojileri, haberlerin metin disinda video, ses ve infografik gibi ¢oklu ortam
formatlarinda sunulmasina imkén tanirken, mobil cihazlarin yayginlagmasi da haberlerin zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak tiiketilmesini sagladi. Akilli telefonlar ve mobil uygulamalarin kullanimiyla
haber tiiketimi gilinlin her saatine ve farkli mekanlara yayildi. Mobil internet kullamimindaki artis,
masaiistii bilgisayar kullanimini geride birakti ve mobil cihazlar internet icerigine erisim igin birincil
platform haline geldi (Comscore, 2016). Bu gelismeler sonucunda medya kuruluglar, igeriklerini ¢oklu
platformlarda iiretmek zorunda kaldi ve haber siteleri, sosyal medya hesaplari, mobil uygulamalar,
podcastler ve video kanallar1 gibi farkli dagitim kanallar1 ortaya cikti. Internet ayrica, yaymnciligin
ontindeki giris engellerini azaltarak bilgi paylasimini daha genis kitlelere agti. Bu nedenle dijital ortamda
sadece geleneksel medya kurumlar degil, yeni medya girigsimleri, bagimsiz blog yazarlar ve vatandag
gazetecileri de bilgi iiretebilir hale geldi. Igerik cesitliliginin artmasi ile rekabet de sertlesti. Bu
degisimler, geleneksel medya kurumlarinin ekonomik ve oOrgiitsel yapilarini etkiledi. Daha o6nce
bahsettigimiz gibi, Tiirkiye’de 2005 yilinda reklam pastasinin yiizde 35,8’ine hakim olan gazeteler, 2017
yilinda yilizde 11’e gerilemis, oransal olarak yaklasik yiizde 70°lik bir kayip yasamistir. Bu donemde

dijital mecralarin pay1 ise neredeyse 16 kat artarak pazarin ¢eyregine ulagmistir. Bu degisim, bircok
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gazetenin basili yaymi birakmasina yol acti. Benzer trendler uluslararasi alanda da goézlemlenmis;
Newsweek (ABD) ve The Independent (Ingiltere) gibi yaymlar basili yaymi sonlandirip dijital
yayinciliga gegmislerdir (Euronews 2018). Dijital ortama uyum saglayamayan veya yeni gelir modelleri
gelistiremeyen geleneksel yayin organlarn i¢in reklam gelirlerindeki azalma hayati 6nemde bir sorun

haline gelmistir.

Dijitallesmenin en ¢ok etkiledigi alanlardan biri de haberin dagitimi olmustur. Basili
dagitimdan dijitale gecis, medyanimn kontrol ettigi tek yonlii dagitim kanallarini islevsiz birakmustir.
Geleneksel modelde haber dagitimi gazete bayileri, abonelik sistemleri veya televizyon/radyo vericileri
gibi kuruluglarin denetimindeki ara¢ ya da organizasyonlarla yapilirken giiniimiizde haberin kamuya
ulasmast biiyiik 6lciide dijital platformlar araciligiyla saglanmaktadir. Ozellikle arama motorlari, sosyal
medya platformlar1 ve haber uygulamalar1 yeni donemin temel dagitim araclar1 haline gelmistir. Artik
pek cok kullanici, haber sitesinin ana sayfasimi dogrudan ziyaret etmek yerine sosyal medyadaki
akiglarina veya Google aramalarinda ya da “Kesfet”te karsisina ¢ikarilan haber bagliklarina tiklayarak
icerige ulagsmaktadir. Bu durum, algoritmalarin temel dagitim araci olarak kritik bir pozisyona
yerlesmesine yol agmis, onlar1 dijital ortamdaki bilgi akisini yoneten kilit bir mantik haline gelmistir.
Artik hangi kullanicinin 6niline hangi igerigin gelecegini biiyiik ol¢lide algoritmalar belirlemektedir
(Gillespie 2014: 167). Ornegin sosyal medya platformlari, kullanicilarin gegmis etkilesimlerine ve ilgi
alanlarima dayali olarak igerikleri filtreleyen haber akislari sunarak hangi haberin genis kitlelere
ulasacagini belirleyebilmektedir. Algoritmalarin bu iglevleri, bir bakima yeni bir gatekeeper gorevini ifa
etmektedir. Fakat bu dagitim bi¢imi geleneksel editoryal kontrol mekanizmalarini da biiyiik 6lgiide
devre dis1 biraktig1 i¢in, dogruluk ve giivenilirlik agisindan riskler dogabilmektedir. Hatal1 veya kotii
niyetle hazirlanmig igerikler algoritmalarin insafina kalmis bir ortamda hizla yayilabilir. Ayrica
algoritmaya bagimlilik, daha 6nce degindigimiz Agustos 2024’teki “Google Kesfet” krizi drneginde
oldugu gibi, yayincilar1 finansal agidan kirilgan bir zemine hapsetmektedir. Kisacasi, basili dagitim
doneminde gazetelerin kendi dagitim aglariyla kontrol ettigi siireg, dijital donemde biiyiik 6lgiide
teknoloji sirketlerinin algoritmik ekosistemine bagiml hale gelmistir. Bu gegis, bir taraftan haberin
kitlelere ulagma yollarin1 dolayisiyla herkesin sesini daha rahat duyurma imkanini artirmis, diger
taraftan ise haber segme siireclerinin seffafligi ve medya kuruluslarinin goriiniirlilk miicadelesi agisindan

yeni sorunlar ortaya ¢ikarmistir.

1.3.3 Habere ve Habercilige Etkileri

Dijitallegsme haberin iiretimini ve dogrulanmasini da degistirmistir. Haber iiretimi gegmise
gore daha hizli ve esnek olsa da artik daha belirsiz bir siire¢ haline gelmistir. Geleneksel medya
doneminde muhabirler sahada bilgi toplar ve haber metnini hazirlar, daha sonra editorler haber iizerinde
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caligir ve yayin saatine kadar igerik bir¢ok adimda tekrar tekrar kontrol edilirdi. Giiniimiizde ise haberler
dijital platformlarda aninda yayinlanmakta ve gerektiginde siirekli glincellenmektedir. Bu fasilasiz akis,
gazeteciler iizerinde siirekli bir baskiya sebep olmakta ve hata riskini artirmaktadir. Ancak hiz ya da
yayin bi¢imi ne olursa olsun haberde dogruluk ilkesi gecerliligini asla kaybetmez, dijital cagda da
gazetecilerden haberleri yaymlamadan 6nce dogrulamalari, giivenilir kaynaklar kullanmalar1 ve haberin
baglamim saglamalar1 beklenir (SPJ 2014). Mezkir hiz baskis1 nedeniyle dijital gazetecilikte dogrulama
stireci zayiflayabilir ve haberler yeterince slizgegten gecirilmeden yayinlanabilir. Bu baglamda
dijitallesme, haberi dogrulama uygulamalarinin temayiiz etmesine de zemin hazirlamistir. Ornegin
Tiirkiye’de 2016°dan beri faaliyet gosteren Teyit.org, internette yayilan haberlerin dogrulugunu
inceleyerek kamuoyuna sunmaktadir. Bu tiir dogrulama girisimleri, yeni medya diizeninde haberciligin
bir parcasi haline gelmis ve ana akim medya da kendi dogrulama ekiplerini kurmaya baslamistir (Nazl

2020)

Haber iiretiminde yasanan doniisiimiin bir diger yonii de icerik bigimleriyle habercilik
yontemlerinin degismesidir. Dijitallesmeyle birlikte haber, yalnizca yazili metinle sunulan bir igerik
olmaktan gikmistir. Ornegin canli blog formati, dzellikle internet gazeteciliginde 6ne gikan bir yenilik
olarak dikkat ¢eker. Guardian gibi bazi yaym kuruluslarinin internet sitelerinde uygulanan bu yontem
geleneksel, bir kez yazilip yayimlanan haber anlayisindan farkli olarak haberin siirekli giincellenmesini

ve okuyucularin anlik yorumlarina agik olmasini saglar (Thurman ve Walters 2013: 90).

Bu degisim, haber merkezlerinin yapisini da etkilemistir. Artik gazetecilerin yani sira veri
analistleri, sosyal medya uzmanlari, grafik ve video tasarimcilar1 gibi farkli alanlardan kisiler de haber
iiretiminde gorev almaktadir. Yeni durumda veri gazeteciligi, okuyucuyla etkilesim kurabilen igerikler
hazirlamak ve arama motorlarinda daha goriiniir olmay1 saglayacak basliklar segcmek gibi yeni beceriler
onem kazanmigtir. Diger yandan dijital medyanin biiyiik Ol¢lide reklama dayali yapist da haberin
icerigini ve sunumunu etkilemektedir. Bu konu tezin ilerleyen bdliimlerinde ayrmtili sekilde ele
almacaktir fakat kisaca belirtmek gerekirse, ¢evrimici medyada daha fazla tiklanmak i¢in abartili baglik
kullanimi (clickbait) ya da hangi haberin yayimlanacagina reklam geliri beklentisinin yon vermesi gibi

etik acidan sorunlu yeni egilimler ortaya ¢ikmistir.

Haberi tiiketim bi¢imi de dijital doneme gecisten etkilenmistir. Geleneksel donemde haber
titketimi daha ziyade pasif ve giinliik rutinlerin pargas1 bir eylemdi. Okuyucular her sabah gazete okuma
ya da aksam belirli bir saatte televizyonda ana haberleri izleme aligkanligina sahipti. Oysa dijital
donemde haber tiiketimi aktif, kigisellesmis ve kesintisiz bir siire¢ halini almistir. Giinlimiiz okuru
habere diledigi anda diledigi yerden ulagabilmekte, ilgi alanina gore se¢ilmis igerikleri sosyal medya

akisinda gormektedir. Seg-izle (on-demand) kiiltiirii haber icin de gegerli olmustur ve kullanicilar
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istedikleri zaman gevrimigi haberlere erisebilmekte, hatta haberlere yorum yapip paylasarak siirece dahil
olmaktadir. izleyici artik tamamen pasif degildir, sosyal medya iizerinden begeni, yorum ve
paylasimlariyla haberin dolagimina katki sunar ve geri bildirim saglar. Dijital ortam ayn1 zamanda bir
enformasyon bollugu getirmistir. Oyle ki, okuyucular bir konu hakkinda yiizlerce kaynaga saniyeler
icinde ulasabilir duruma gelmistir. Bu sinirsizlikla bas edemeyen kullanici, gareyi dikkatini dar birkag
platform ve akis {izerinde yogunlastirmakta bulur. Nitekim “dikkat ekonomisi” kavramia gore dijital
diinyada asil kit olan sey icerik degil, izleyicinin dikkatidir (Webster 2014: 49). Haber yayincilari, bu
ortamda kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek icin birbirleriyle ve diger dijital icerik iireticileriyle rekabet
etmek zorundadir. Sonug olarak, geleneksel medyanin kitleyi tek tip varsayan yapisi terkedilmis, yerine
algoritmalarin sekillendirdigi miimkiin olan en dar ¢ergevede kisiye 6zel haber servisleri gelmistir. Bu
durumun bir yandan her bireyin kendi ilgi alanina gére 6zellesmis bir haber deneyimi yagsamasi, diger
yandan yanki odasi ve filtre balonu gibi olgular nedeniyle farkli goriis ve haber kaynaklarindan mahrum
kalmasi gibi sonuglar1 olmustur. Tiiketim bigcimindeki degisimin getirdigi bu karmasiklagsma, medya
okuryazarliginin 6nemini de artirmaktadir. Ozetle, geleneksel medyadan dijitale gegis sadece teknolojik
araglardaki degisimi degil, habercilik pratiklerinden ekonomik modellere ve toplumun haberle kurdugu

iliskiye dek ¢ok katmanl bir doniisiime isaret etmektedir.

1.4 Ekonomik Modeller ve Gelir Kaynaklari

Basin yaym organlarinin siirdiiriilebilirlikleri, diger biitiin ekonomik faaliyet alanlarinda
oldugu gibi, secilen ekonomik modelden ve gelir kaynaklarindan dogrudan etkilenir. Haber
yayinciliginda, iki ana gelir modeli yaygindir. Bunlardan biri reklam gelirine dayali model, digeri ise
okur veya izleyicinin 6dedigi iicrete dayali modeldir. Ayr1 bir model olarak kamu destekli model ile
iiriin veya etkinlik bileti satis1 ile ek gelir kalemleri olugturulmasi gibi okur destekli modelin altinda yer
alan daha az goriilen uygulamalar da vardir (Saka 2023). Reklam gelirine dayali modelde icerik
tilketiciye iicretsiz sunulur, yaymecinin ana gelir kaynagi tiiketicinin dikkati karsiliginda satilan
reklamlardir. Okur veya izleyici gelirine dayali modelde ise sunulan icerige ulagilmasi belirli bedellere
baglanir; gazete satislari, abonelik ya da igerige erisim licretleri ve sair. Karma uygulamalar da pratikte
sikca goriiliir. Abonelik sistemiyle c¢alisan ama tiiketiciye miimkiin oldugunda reklam gostermeye
devam eden veya reklam modelini yliriitmenin yaninda abonelik yahut tek seferlik 6demelerle farkli
iceriklere erisim ya da bagis gibi gelir kaynaklarin1 aym anda erisilebilir kilmaya g¢alisan pratikler
sektorde kendine yer bulabilmektedir. Fakat, gectigimiz yiizyildan itibaren medya sektoriinde en yaygin
model, reklam destekli model olmustur. Ornek vermek gerekirse, ABD’deki g¢ogu kurulusun toplam
gelirlerinin yiizde 60 ila 80 gibi bir kismi dogrudan reklam satislariyla saglanmistir (Stromberg 2004:

265-266). Ayni pazarda yapilan 2014 tarihli bir arastirmada ise bu oran yiizde 69 bulunmustur (Mitchell
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ve Holcomb 2014: 6). Cagimizda da reklam, yaymncilarin gelir kaynaklarini ¢esitlendirme ¢abalarina
agirhik vermesi sebebiyle eski yliksek oranlar1 koruyamasa da, Amerikan medya sektoriindeki en biiyiik

gelir kaynagi olmaya devam etmektedir (Pew Research Center 2023).

Sema 1: Yaygin gelir modelleri.

Gelir Modelleri
Reklam Geliri Kamu Destekleri
Okur ve

Dogrudan Satis Programatik Resmi lanlar Hibe ve fonlar

izleyici gelirleri

A

Bagis ve Abonelik, iiyelik, Uriin, etkinlik
kitlesel fonlama dogrudan satis bileti ve sair satisi

Reklam temelli model, iktisadi literatiirde sektoriin iki yonlii bir pazarda faaliyet
gostermesi olarak tanimlanir. Bu modele gore medya, tirettigi icerikleri tiiketicilere sunarken, bu tiiketici
kitlesini de reklamverenlere pazarlar. Reklamveren i¢in dnemli olan iirinlerinin miimkiin olan en fazla
kisiye tanitilmasidir ve bu da medyanin ulastig kitlenin biiyiikliigiinii ve profilini bu modelin bagarisi
icin en Onemli faktor haline getirir (Anderson, Gabszewicz 2006: 574). Medya ekonomisi alaninda
calisan Picard, “iktisadi isletme” niteligi tagiyan haber kuruluslariin haber tiiketicilerinden kazandiklar
kadar ve hatta ¢ogu zaman daha fazla geliri reklam miisterilerinden kazandiklarini, bu sebeple de igerik
iiretme, izleyiciyi ¢ekme ve bunu gelire tahvil etme siireglerinin i¢ ice gectigini belirtir (Picard 2002).
Sonug itibariyle bu modelde haberin degeri, yerine getirdigi kamu hizmetinin yani sira artik meydana

getirdigi ticari kazancin da biiyiikliigiiyle ol¢iilmektedir.

Reklami1 odagina alan yayicilik modelinin sektérde yayginlasmasi, gazetecilik pratiklerini
ve haber igeriklerini ciddi degisimlere ugratmistir. Bu yeni yaklasimda igeriklerin toplumsal fayda
saglayan Ozellikleri siliklesmeye baslamis, “tiiketici ne istiyorsa onu veren” bir anlayis 6ne ¢ikmistir.
Literatlirde de reklam odakliligin haberin diger biitiin islevlerini geri plana iterek ticari saikleri odaga
cektigi belirtilmektedir (Iva, Njegovan, Vukadinovic 2017: 365). Bu durumda haber igeriklerinde
popiiler konulara ve ilgi ¢ekici sunumlara verilen agirlik artarken, toplumun bilgi edinme ihtiyaci ikinci

plana diisme tehlikesine ugrar. 20. ylizyilin son ¢eyregine girildiginde matbuatta, son on yilinda ise
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televizyonda goriilmeye baslayan “magazinlesme” salgini, biiyiik Ol¢iide reklam destekli modelin
getirdigi reyting ve tiraj yiikseltme baski ile izah edilmektedir. Haber programlarimin diger programlarin
iceriklerine benzer unsurlar barindirmaya baglamasi, abartilmis ya da dogrudan duygular1 harekete
gecirmeye odaklanmis igeriklerin 6ne ¢ikmasi, daha genis kitlelerin dikkatini yayinda tutma ve bu

sayede reklam gelirlerini en st diizeye ¢ikarma kaygisiyla iligkilidir.

Reklam gelirlerine bagimlilik, haber konularmin ve {islubunun yani sira meslek etigini de
etkilemektedir. Biiyiik bir reklamveren ile ticari iliskilerin bozulmasina sebep olabilecek haberlerin g6z
ardi edilmesi, sektorde sikga karsilasilan bir durumdur. Reklamverenlerin ticari giicii, bazi durumlarda
haber iiretim siirecleri iizerinde gizli bir otosansiir veya tesvik mekanizmasi olusmasina sebep olabilir.
Ornek olarak, Hindistan basini iizerinde yapilan bir doktora ¢aligmasinda, reklam gelirine agir1 bagl
kuruluslarmm igerikle tercihlerini belirlerken kamu yararindan daha 6nce reklamverenlerin g¢ikarlarim
oncelediklerini ortaya koymustur (Jain 2017). Advertorial uygulamalarinda kimi zaman
reklamverenlerin mesajlar1 editoryal icerik gibi sunulur ve bu durum da nesnel yaklasimi zedeler
(Kumar 2010). Ticari baskinin yiiksek seviyede oldugu durumlarda haber siirecleri biiyiik gelir
kaynaklarini elestirmekte ¢ekingen kalir, hatta bazi mecralarin ticret karsilig1 haber yapma gibi meslek
etigiyle bagdasmayan uygulamalara imza attif1 gozlenebilmektedir (Press Council of India 2010).
Hindistan 6zelinde rastladigimiz bu o6rnekler, reklam odakli modelin editoryal bagimsizligi nasil

zorladigina isaret etmektedir.

Reklam odakli model, medya sektdriinde 6nemli bir doniisiim siirecini de tetiklemistir.
Internetin ve buna bagli olarak dijital medyanm yiikselisi, geleneksel mecralarn reklam pastasindan
aldiklar1 pay1 ciddi oranda dislirmiistiir. Basili gazetelerin kayb1 ciddi boyutlara ulasirken,
televizyonlarda bu oran gorece sinirh kalmustir. Tiirkiye 6rnegine bakildiginda, bu degisim agikca
goriilebilmektedir. Tiirkiye’de 2005 yilinda reklam harcamalarinin yilizde 35,8’inin yapildig1 gazeteler,
2017 yilina gelindiginde ylizde 11°e gerilemis, aym1 donemde dijital mecralarm pay1 ylizde 1.6
seviyesinden biitiin harcamalarin g¢eyregine ulagmustir (Euronews 2018). Ozetle, reklamverenler
biitgelerini hizli bir sekilde dijital platformlara kaydirmis, geleneksel mecralar ise biiyiik gelir kayiplar
yasamigtir. Bu biiylik kayma, basin kuruluglarini faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in dijital doniisiime
mecbur kilmistir. Gazete ve televizyonlarin biiyiik bolimii, internet siteleri agarak veya sosyal medyay1
kullanarak dijital mecraya kayan gelirden yeniden pay almaya ¢alismistir. Ayrica abonelik sistemleri,
O0deme duvarlar1 gibi yeni yontemlerle okur gelirleri de yeniden yiikseltilmeye ¢alisilmistir (Bianet
2025). Fakat dijital yayinciligm getirdigi bambagka dinamikler yeni rekabet pratikleri dogurmus ve

haber iiretim siire¢lerinin kokten degigsmesine sebep olmustur.
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Dijital ortamdaki trafik yaratma ve reklam gosterimini artirma odagi, haberin igerigini ve
sunumunu bastan asag1 degistiren yeni uygulamalar1 da beraberinde getirmistir. Arama motorlar ve
sosyal medya iizerinden gelen goriintiillenme sayilari, birgok haber sitesinin nihai performans kistasi
haline gelmis ve gazetecilikte SEO odakli igerik iiretimi kavramlari dogmustur. (Bulut 2019) Haber
siteleri, kelime se¢iminden dil ve iisluba kadar arama motorlarinin algoritmalar1 tarafindan one
cikarilacak sekilde hazirlanmis, konu olarak da popiiler aramalara hizalanmis icerikler hazirlamaya
oncelik vermistir. Sonugta haber iiretim siireglerinde kararlar sadece haberin toplumsal faydasi ya da
dogrulugu gibi kistaslarda degil, algoritmalarin 6nceliklerine gore islemden gegirilerek okuyucunun
Ontine getirilir olmustur (Bianet 2025). Google, haberin kullaniciya ulagtig1 arama sonuglari sayfalar1 ve
“Kesfet” gibi platformlar ile kurdugu dagitim tekeli sayesinde, hangi haberin kime ve ne kadar ulasacagi
iizerinde modern bir “esik bekgisi” haline gelmistir. Artik bircok haber merkezinde “Bu haber toplumu
nasil etkiler, kamu yarar1 saglar m1” gibi sorularin yerini “Icerik Google’da éne gikar mi, sosyal

medyada trend olur mu” benzeri sorular alabilmektedir.

Reklam gosterme odakli yeni modelin getirdigi bir diger somut pratik ise “tik tuzag:”
(clickbait) olarak bilinen, okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve habere tiklama refleksini tetiklemek igin
sansasyonel veya merak uyandirict bagliklari kullanilmasi yaklagimidir (Sahin, Birincioglu 2022). Bu
bagliklar kimi zaman haberin igerigini yansitmasa bile amag okura sayfayi actirarak reklam gosterimini
artirmak ve bu sayede geliri maksimize etmektir. Sayfa gdsterim sayisim yiikseltmek isteyen dijital
haber mecralar1 ¢cogunlukla daha fazla haber yiikleme, ajanslardan gecen haberleri hizla yaymlama gibi
stratejiler benimsemistir. Yakin zamanda yapilan bir arastirma, trafik ve reklam odakli anlayigim yiiksek
hiz ve igerik sayis1 talebiyle gazetecileri sahadan masa basina g¢ektigi, farkli kaynaklarin igeriklerinin
kopyalanip yaymlanmasi ve bdylece birbirinin kopyas1 yayinlarin ortaya ¢ikmasina sebep oldugu, hiz
yerine niteligi Onceleyen deneyimli gazetecileri piyasa digina ittigi ve neticede igerik sayisit ve hizi

artarken nitelik erozyonuna ugrayan bir yaym ortami olusturduguna isaret edilmistir. (Bianet 2025)

Reklam odakliligin getirdigi zorlu rekabet ortami, 6zellikle bagimsiz medya kuruluslarinin
bas etmekte zorlandig1 bir zemin olusturmaktadir. Faaliyet gelirlerinde cesitlilik olmayan ve gelirinin
cogunu arama motorlar iizerinden gelen trafigin sagladigi reklam gosterimlerinden elde eden yayinlar,
bu trafige olumsuz etki eden her faktorden dogrudan etkilenmektedir. Ornegin, Google’n her alt1 ayda
bir yaptigi “Core Update” giincellemelerinden Agustos 2024’te yapilani, Tiirkiye’de ve diinyada bir ¢ok
dijital yaymi Google Kesfet’te goriintiilenme kriterlerinin diginda birakmis ve ¢ok ciddi gelir kaybina
sebep olmustur (Schwartz 2024). Bu gelismeler, yayincilarin sadece igerikleri degil, is modellerini de
yeni ortama uygun hale getirmek igin arayislara itmektedir. Reklam gelirlerine bagimliligin getirdigi

kirilganlik, abonelik, bagis, kamu destegi, 6deme duvarlar gibi farkli gelir kaynaklarim bir araya getiren
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yeni model arayislarini giiglendirmektedir. Halihazirda New York Times, Guardian gibi uluslararasi
baz1 6mekler, reklam gelirleri diigse bile okur tarafindan saglanan gelirlerle finansal siirdiiriilebilirligin

saglanabilecegini gostermistir (Kili¢ 2019).

Hiilasa, haber yayinciliginda ekonomik model ile haberin niteligi arasinda yakin bir iliski
bulunmaktadir. Reklam odakli model, yayincilarin icerik tercihlerinden sekli tasarruflarina, haber liretim
stireglerinin organize edilmesinden etik yaklasimina kadar hemen her unsura doniistiiriicii etkide
bulunmaktadir. Gazetecilik ddevleri ile piyasa gereklilikleri arasindaki tarihi gerilim (Washburn 2025)

bugiin dijital cagda yeniden goriiniir hale gelmistir.

1.5 Dijital Medyanin Ozellikleri

Dijital teknolojiler, haber ekosisteminin hem iiretim hem de tiikketim boyutlarinda esasl bir
doniisiim yaratmustir. Internet protokollerinin sagladigi ag mimarisi, dijital igerik yonetimi ve mobil
cihazlarm yayginlasmasi; haberin dolagima girme hizini, bigimini ve erisilebilirligini yeniden

tanimlamistir (Deuze 2003).

1.5.1 Dijital Medyamn Yapisal Ozellikleri

Dijital haber metninin omurgasin olusturan hipermetinsellik, okuyucunun ilgili kavram,
belge veya coklu ortam unsuruna tek tiklamayla gecis yapabilmesine imkan tanir. Bu baglantisal yapi,
tekil bir haberi daha genis bir bilgi agina dahil ederek habere baglamsal derinlik kazandirir. Hipermetin
baglantilar1 yalnizca okuyucunun gezinmesini kolaylagtirmakla kalmaz; ayn1 zamanda haber odalarinin
kaynak seffafligini giiclendirir (Narin 2016). Geleneksel metin-fotograf ¢iftini asan multimedya anlatim,
dijital habercilige video pargalari, ses kayitlari, animasyonlar, veri gorsellestirmeleri (infografik) ve
etkilesimli haritalar gibi bilesenleri entegre etme olanagi sunar. Boylelikle haber, sozciikleri agan
duyusal ve bilissel kanallar araciligiyla deneyimlenir. Multimedya 6gelerinin senkronize kullanimu,
karmasik konularin kavranmasimi kolaylastirirken haberin etkilesim potansiyelini de artirmaktadir

(Bulut 2020).

Dijital mecralar ayn1 zamanda icerik performansinin 6lgiilebilir olmasini saglar. Tiklama
sayilari, okunma siiresi, kaydirma davranisi1 veya paylasim orani gibi metrikler, editoryal karar alma
stireclerine veri temelli bir boyut ekler. Bu dlciilebilirlik, kullanic1 egilimlerine gore igerik stratejileri
gelistirmeyi kolaylastirirken, algoritmik oneri sistemlerine de referans olusturur (Comscore 2019).
Akilli telefonlarin ana erisim terminali oldugu giliniimiizde igerikler mobil uyumlu tasarimlarla
sunulmak zorundadir. Duyarli (responsive) arayiizler ve uygulama bildirimleri, platform cesitliligini

maksimuma ¢ikararak haber akisini giinlin her saatine yayar. Aym icerik web sitesi, mobil uygulama
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veya sosyal ag uygulamalarn gibi farkli dagitim kanallarinda sorunsuz bigimde dolagima girebilir.
Boylece ¢oklu platform entegrasyonu saglanarak, haber kuruluslarina kiiresel dlgekte erisim imkéani

yaratir.

1.5.2 Kullanic1 Etkilesimi ve Algoritma

Cevrimigi mecralar, okuyucuyu yalnizca haberin pasif tiiketicisi olmaktan ¢ikarir, haber
odagindaki iletisim dongiisiiniin bir parcas1 haline getirir. Yorum alanlari, geri bildirim araglar ve sosyal
paylasim diigmeleri araciligtyla okur ve metne, kaynaga ve hatta muhabire dogrudan miidahale edebilen
bir aktére doniisiir. Bu karsilikli iliski hem habere duyulan giiveni pekistirir hem de gazetecilerin
igeriklerini giincellemelerine olanak tanir (St. Bonaventure University 2021). Kullanic1 verisine dayali
algoritmik haber sunumu ise okura gecmis ilgi alanlarmma uygun icerikleri 6n plana ¢ikararak
kisisellestirilmig bir deneyim sunar. Pariser’in “filtre balonu” kavramiyla anilan (Pariser 2012) bu
mimari, dikkat ekonomisinin gereklerine dayansa da uzun vadede bilgi cesitliligini sinirlayabilecegi
gerekcesiyle elestirilmektedir. Flaxman, Goel ve Rao’nun istatistiksel analizi, g¢evrimici haber
tilketiminde yanki odasi etkisinin belirli platformlarda anlamli dl¢lide yogunlastigini gostermistir
(Flaxman, Goel ve Rao 2016). Bu baglamda haber odalarinin algoritmik siralamalar1 kullanirken
mesleki sorumluluklar1 g6z ardi etmemesi kritik onemi haizdir. Aksi halde, goriinmez filtreler

araciligiyla sekillenen haber akisi, toplumsal kutuplagsmay1 derinlestirebilir.

1.5.3 Hiz ve Giincellenebilirlik

Internet altyapisi, haberin dolasim siiresini radikal bigimde kisaltarak amindalik hissiyatini
norm haline getirmistir (Pavlik 2013). Muhabirler mobil cihazlar iizerinden metin, fotograf veya video
aktararak olay1 saniyeler icinde kamuyla paylasabilmektedir. Bu durum, haber kuruluslar1 arasinda
stirekli bir haber atlatma yarigina sebep olurken, toplumsal olaylarda hizli bilgilendirme imkanim da
artirmigtir. Dijital igeriklerin dinamik yapisi, yayin sonrasi revizyona imkén verir. Devam eden bir
olayla ilgili haber, giin boyunca defalarca giincellenebilir ve okuyucular zaman damgalar sayesinde
haber akisindaki degisime seffaf bicimde taniklik eder. Ayrica gevrimigi arsivler, gegmis haberlerin
kesintisiz bigimde erisilebilir olmasini saglayarak siireklilik ve baglam saglama islevi goriir. Bununla
birlikte hiz baskisi, dogrulama stireclerini zayiflatma riski tasir. Yanlis bilgi, yeni ag mimarisi sayesinde
gecikmesiz bigimde yayilabilir (Carlson 2020). Dolayisiyla dijital ¢agda habercilik, hiz ve dogruluk

parametrelerini dengede tutabilecek editoryal protokollere ihtiyag duymaktadir.
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1.5.4 Haber Uretim Siireclerinde Teknoloji

Son on yilda yapay zeka ve makine 6grenmesi, otomatik icerik iiretimi (robot gazetecilik)
baglaminda haber merkezlerinde aktif bi¢imde kullanilmaya baslanmigtir. Associated Press, finans
raporlarint Wordsmith adli yapay zeka yazilimiyla rutin olarak haberlestirmekte, bu sayede insan
muhabirlerin analitik ve arasgtirmaci gorevlere daha fazla zaman ayirmasimi saglamaktadir. Paralel
olarak, biiyiilk veri ekosistemi veri gazeteciligini ana akim hale getirmistir. Gray, Chambers ve
Bounegru’nun derledigi Data Journalism Handbook, veri setlerinin toplanmasindan gorsellestirilmesine
kadar metodolojik bir ¢erceve sunarak alana onciilitk etmistir (Gray ve digerleri 2012). Coddington’un
(2015) kavramsal analizi ise veri gazeteciligini klasik bilgisayar destekli raporlamadan ayiran kriterlere
dair ayrintilar sunar (Coddington 2015). Tiirkiye’de ise Agik Veri ve Veri Gazeteciligi Platformu’nun

projeleri, alandaki yerli 6rnekler arasinda 6ne ¢ikmuistir.

Haber merkezlerinin giinliik araglar1 olarak kullanilan teknolojide ise icerik yonetim
sistemleri (CMS) haber akis siireglerinin ana omurgasini olugturmaktadir. Bu sistemler muhabir, editor
ve teknik ekiplerin tek bir arayiiz lizerinden birlikte ¢alismasina imkan tanir. WordPress veya Drupal
gibi agik kaynaklh ¢oziimler igerik versiyonlama, ¢oklu dil destegi ve otomatik dagitim kanallarinin
kullanilmasina imkan veren bir yayin altyapist saglar (Oracle 2025). Boylece haber yayinina dair is

akiglar1 gergek zamanli bir diizleme tasinir.

Bu teknolojik gelismelerin ortak yani, kullanicilarin internette biraktigi izleri toplayip
kullanmalar1 ve haber {iretim siireglerini hizlandirirken kullandiklar1 otomasyonlar ile insan
miidahalesini ve dolayisiyla ahlaki formasyonlar1 deveden ¢ikararak yeni etik ve mesleki tartismalar
dogurmasidir. Gazeteciler bir yandan teknolojiyi bir ara¢ olarak kullanarak toplumun bilgi ihtiyacini
daha etkin karsilayabilir ancak diger yandan algoritmik seffaflik, veri gizliligi ve sorumlu yapay zeka

kullanimi gibi alanlarda yeni ilke setleri gelistirmek zorundadir.

Buraya kadar olan boliimde, dijitallesmenin haberi teknik, ekonomik ve etik diizlemlerde
yeniden tamimladigina; dikkat ekonomisinin dagitimi yonlendirdigine ve yeni araglarin yayginlastigina
degindik ve haberciligin bu déniisiimde yasadig1 gerilime isaret ettik. ikinci béliimde, habercilikte
“reklam odaklilik”m etkilerine deginecek, kamu yarar1 ile gelir maksimizasyonu arasinda kalan
habercilik pratiklerinin etik sinirlar1 nasil zorladigina dair giincel tartismalara ve literatiire yer veremeye

calisacagiz.
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2. REKLAM ODAKLI GAZETECILIK

Bu boliim, haber iretiminin ve yayin stratejilerinin reklam odakli sistemden nasil
etkilendigini, bu etkilenme halinin hangi yeni yapisal degisimlere sebep oldugunu ve 6zellikle editoryal
karar alma siireglerine, etik normlara ve bir meslek ve sektor olarak gazeteciligin gelecegine nasil yon
verdigini ele almaya calisir. Kitle iletisimi tarihinde reklam hep iiretim maliyetini karsilayan ana
kaynaklardan biri olmus, bu durum yayincilikta “kamu i¢in igerik™ ile “pazar i¢in dikkat” arasinda denge
kurmaya ¢aligan bir pratigi dogurmustur (Hamilton 2004). Reklamin finansman olarak agirligi, medyay1
iktisat literatiiriinde “iki tarafli pazar" olarak kavramlastirilabilir bir alan haline getirmistir. Bir tarafta
okurun, diger tarafta reklamverenlerin yer aldigi ve yaymcinin bir tarafa igerik, diger tarafa kitle
sagladig1 bir diizen ortaya cikmistir (Armstrong 2006). Bu diizenin dijitallesmeyle birlikte basitce
cevrimici mecralara taginmasi daha kitlesel hale gelmesi beklenirken gelisme aksi yonde olmus,
oOlgtilebilirlik, hedefleme ve gercek zamanli agik artirma gibi reklam odakli teknolojiler sayesinde

stirecler kitleden bireye indirgenmistir (ACCC 2021).

Dijital yaymciligin karakteristigi, dlciilebilir dikkatin (sayfa goriintiileme, oturum siiresi,
kaydirma derinligi, geri doniis siklifi ve sair) reklam envanterinin nasil fiyatlanacagini dogrudan
belirlemesi, dagitimin asir1 derecede platformlarin algoritmik siralama sistemlerine bagimli hale gelmesi
ve reklam tedarik zincirinde yeni aracilarin goriilmeye baslanmasidir. Bu yapi, igerik iiretimini
“toplumun faydasii 6nceleyen haber” ile “yiiksek reklam geliri saglayan igerik” arasinda stirekli bir
tercihe zorlar. “Dikkat ekonomisi” bu anlamda yalnizca bir mecaz degil; medya ekonomisinin fiyatlanan
girdisidir (Webster 2014). Haberin kime, ne zaman, hangi baglamda sunulacaginin karar vericisi haline
gelen platformlar yayincinin goriiniirliigiinii algoritmik kistaslara baglar (Gillespie, 2014). Bu degisimde
reklam teknolojilerinin insanlara ¢ok 6zel bicimde reklam gosterebilme yetenegi (Turow 2011) ve
insanlarin ¢evrim i¢i davraniglarimi izleyerek buradan edinilen bilgiyi kar1 maksimize etmek icin
kullanan “gozetim kapitalizmi” elestirileri (Zuboff 2019) yeni etik sorunlari daha goriintir hale
getirmistir. Iste bu sebeple, “reklam odakli gazetecilik” denildiginde sadece reklam gosteriminin
merkeze alindig bir i¢erik sunumu tasarimi anlasilmamalidir. Bu sistemin asil odaklandigi nokta, igerik

se¢imi ve o igerigin nasil sunuldugu tizerinde 6lg¢iilebilir bir yonlendirme giicii kurmasidir.
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2.1 Reklam Gelirlerinin Gazetecilige Etkisi

Reklam, modern haber yaynciliginin ana finansman dayanaklarindan biridir ama yalnizca
kasaya paranin nasil girdigine degil, haberin se¢ilme, hazirlanma ve dagitilma bigimlerine de etki eder.
Klasik yaymecilik doneminden bu yana gazete, dergi ve yaymecilarin igleyisinde temel varsayim; “okurun
0dedigi bedelin haberin maliyetini karsilamaya yetmedigi, farkin reklamla kapatildigi”dir (Hamilton
2004). Iki tarafli pazar modeli bu isleyisin iktisadi karsiigidir. Medya, izleyiciyi (talep) ve reklamvereni
(gelir) bir araya getirir, iki taraftan birinde yasanan fiyat veya miktar degisimi diger tarafin davranisini
etkiler (Rochet ve Tirole 2006). Bu kuramsal cerceve, dijital cagda olgiilebilirlik ve hedefleme
yeteneklerinin gelismesiyle daha goriiniir hale gelmistir: Artik haber merkezlerinde yalmzca “haber
degeri” degil, performans Olgiimleri de (tiklama, oturum, doniisiim, satin alma olasilig1) giindelik

kararlar igin bir faktordiir (Webster 2014).

Ekonomik etkilerin ilki, giindem ve igerik {izerindedir. Reklam geliri kitleyle, kitle ise ¢ogu
zaman popiilere olan ilgiyle artar. Bu, yayincinin popiiler ilgiye daha yatkin, hizli tiiketilebilir ve gorsel
yogunluklu bagliklarla sunulan bigimlere ydnelmesine sebep olur. Habercinin, arz edilen iiriiniin
niteligine gore tiiketicinin fiyata gosterdigi tepkinin ifadesi olan “talep esnekligi” ile “kamusal fayda
iretme Odevi” arasinda denge bulma cabasi burada belirginlesir. Kamusal degeri yiiksek fakat
okuyucusu az haberler gelir agisindan verimsiz, popiiler eglence ve sansasyona yakin igerikler ise yiiksel
karl1 olma egilimindedir. Hamilton, Picard ve Mullainathan ile Shleifer’in ¢caligmalari, reklam ve izleyici
talebine gore sekillenen piyasa baskisimin, haberlerin daha genis kitlelere hitap edecek sekilde
basitlesmesine ve zamanla “en kiiciik ortak payda”ya yonelmesine yol agabilecegine isaret etmektedir
(Hamilton 2004; Picard 2002; Mullainathan, Shleifer 2005). Dijital ortamda bu egilim arama
motorlarinin ve sosyal platformlarin “algoritmik begenileri”’yle en u¢ noktaya tagmir. Yiiksek tiklama
getiren baglik pratikleri, okurun zihninin yormayan kisa metinler, foto galeriler, listeler ve kisa videolar
reklam dongiisii iginde en kullanigh araglar haline gelir (Gillespie 2014). Bu nedenle tik avcisi (clickbait)
sunum yapilar ve tiklama refleksini harekete geciren sdylem bigimleri yalnizca tislup tercihi degil,

reklam gelirini artirmaya yonelik planl kullanilan birer aragtir (Blom ve Hansen 2015).

Bir diger etkilenen alan, {iretim siirecleri ve isgiicii iizerindedir. Programatik reklamciligin
RTB (real-time bidding) dinamikleriyle her sayfa goriintiilemesinin bir agik artirmaya dénmesi, haberin
anlik olarak maddi degere c¢evrilebilmesini saglamistir. Bu, haber merkezlerinde hiz, nicelik ve siirekli
giincelleme baskisini artirarak ajans akiglarina bagimlili§in, masa basi yeniden yazimin ve “haberin
tiretiminde 6lgek ekonomisi” arayigmin yayginlasmasina sebep olur. Uzerine emek ve dolayistyla para
harcanmis nitelikli haberler, hizli ve ucuza iiretilmig niteliksiz iceriklerle rekabet etmek zorunda kalir

ve gelirin s6z konusu edildigi her karar siirecinde daha fazla geri plana itilir. Reuters Institute verilerinde
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yer alan, birgok iilkede haber okuma sayilarinin azaldigi1 donemde bile bu niteliksiz ama kolay iiretilen
ve tiiketilen igeriklerin trafik ¢ekmeye devam ediyor olmasi, bu egilimi yiikseltir (Reuters Institute
2024). Bu olgu, yaylarin haber merkezlerinde personel daralmasina ve nihayet “hayalet gazete” (ghost
newspaper) olgusunun ortaya ¢ikmasina, yani yaymin ismi ayni kalsa da zamanla igerik derinligini ve

yayina has 6zelliklerini kaybetmesine yol acabilmektedir (Abernathy 2020).

Reklam odakliliktan etkilenen bir diger alan ise editoryal bagimsizlik ve etiktir. Reklam
gelirine yiliksek bagimlilik, ¢ikar ¢atigmasi riskini kaginilmaz hale getirir. Biiyiik reklamverenlerle haber
secimleri ya da sunus bi¢imi yiiziinden yasanmasi muhtemel siirtlismelerin ticari maliyeti, editoryal
stiregleri dogrudan etkileyebilir. “Parali haber” tartigmalar1 bu agidan 6nemli bir 6rnektir, 6zellikle
Hindistan baglaminda parali haber-editoryal smirmin bulaniklastigi ve reklam mesajlarinin haber
bigiminde sunuldugu vak’alar kamu raporlarina yansimistir (Press Council of India 2010). Bu yiizden
meslek ilkeleri, sponsorlu iceriklerin agikga belirtilmesini ve reklam birimi ile haber masasinin kesin
cizgilerle ayrilmasini sart kosar. Nitekim SPJ etik ilkeleri de gazetecilere bagimsiz hareket etmeyi ve
¢ikar catigmasindan uzak durmay hatirlatir (SPJ 2014). Dijitalde durum basitge “cizgi ¢ekilemeyecek”
kadar kanigiktir ¢linkii reklam verenler, programatik reklam araglar olan marka giivenligi filtreleri veya
reklam aglarinin igerik siniflandirma sistemlerini kullanarak ¢atisma veya hak ihlali gibi kamu yarar1
acisindan 6énemli ama markanin birlikte goriilmek istemeyecegi haberlerin bulundugu safyalar reklam
vermekten bizzat kaginabilir, bu da mezkur igeriklerin daha az gelir getirdigi i¢in yayinci tarafindan
daha az goriiniir kilinmasina sebep olabilmektedir. Programatik tedarik zincirinin ¢ok katmanl yapist
ve seffaflik sorunlari, reklamdan yayinciya diisen paymn daralmasina ve “reklam i¢in olusturulmus”
kalitesiz ama yliksek reklam gosterme kapasiteli sitelerin pazardan orantisiz pay almasina da kapi

aralamistir (ANA 2023).

Reklam gelirlerinin biiylik boliimiiniin arama motorlar1 ve sosyal platformlarin tekelinde
toplanmasi, yayincilar1 goriiniirliik ve gelir igin bu mecralara bagimli hale getirmistir. Pazar
incelemeleri, 6zellikle reklam tedarik zincirinde dikey biitiinlesen yapilarin ve kendi kendini kayirma
pratiklerinin rekabeti zayiflattigina, veri erisimi asimetrilerinin yaymeci aleyhine isledigine isaret
etmektedir (CMA 2020). Bu asimetri, haberin platform algoritmalarina uygun hale getirilmesini tesvik
eder, konu secimleri, baslik pratikleri, gorsel tipleri hatta yayin saatleri bile “algoritmanin tercihleri”
gbz Onilinde tutularak optimize edilir (Gillespie 2014). Bu da haberin toplumsal faydasi ile mali
performans oOlgiitleri arasinda bitmeyen ve ¢ogu zaman “Olgiilebilir olanin kazandig1” bir ¢atismaya

sebep olur.

Izleyici verisi ve hedefleme de bu tabloda kendine yer bulur. Davranissal hedefleme, hem

reklamin verimliligini artirirken, yayincilarm da “kitleyi dikkat paketleri halinde gruplara ayirip
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satmasina” olanak verir (Turow 2011). Ayrica verinin toplanmasi, islenmesi ve paylasimi, gizlilik ve
kullanici rizas1 tartismalarini beraberinde getirir (Zuboff 2019). Uciincii taraf ¢erezlerin asamali olarak
kaldirilmas1 gibi gelismelerle yayincilarin bizzat yiiriittiigi veri analizlerinin, iiyelik ve oturum
modellerinin 6ne ¢ikmasimin, geleneksel reklam-abonelik dengesinin yeniden kurulmasi i¢in bir firsat

olabilecegi degerlendirilmektedir. (Reuters Institute 2024).

Reklam odakliligin igerik bigimi iizerindeki etkileri ise somut orneklerle izlenebilir. Tik
tuzag1 basliklar, kisa ve hizli tiiketilen video akigslari, diisiik maliyetli galeri ve liste formlar ile ¢ok
kaynakli birlesik igerikler, reklam gdstermenin tek bagari kistasi oldugu bu ortamda kendine gerekge
bulur. Arama motorlarinin sorgu temelli trafigini hedefleyen SEO pratikleri konu se¢imini popiiler
sorgulara, igerik bicimlerini ise arama motorlarinin alaka eslesmelerine gore bigimlendirmeye iter.
Sosyal aglarda paylasima uygunluk ve duygusal etki yaratma bu baglamda 6ne ¢ikan unsurlardir fakat
bu pratikler toplum genelinde hatali genellemelerin ve normallestirmelerin yayginlasmasma sebep
olabilir. Bu noktada etik protokoller ve teyit siire¢leri, hizli ve ¢ok kazanma baskisina kars1 “yavaslatici”

ama giiven veren frenler olarak kurumsallastirilmalidir (SPJ 2014).

Reklam odakliligm editoryal bagimsizlik {izerindeki baskilarimi hafifletmek igin
uygulamada 6ne ¢ikan yaklagimlar vardir. Reklam birimleri ile haber merkezleri arasinda net, kurallara
bagli ve denetlenebilir bir bariyer ¢ekilmesi bunlardan biridir (SPJ 2014). Bir diger yaklasim ise temelde
reklam odaklilig1 zayiflatarak gelir kaynaklarini ¢esitlendirmeyi, abonelik, bagis, fon ve kurumsal bilgi
hizmetlerini reklamla birlikte ylirlitmeyi 6ne ¢ikarir (Reuters Institute 2024). Bir diger yaklasim ise kisa
vadeli tiklama metriklerine odaklanmak yerine “sadakat”, “okuma siiresi” gibi uzun dénem
performansin ylikseltilmeye c¢alisilmasi ve bu sayede nitelikli igeriklerin de ekonomik olarak
stirdiirtilebilir hale getirilmesi gerektigini one stirer (Webster 2014). Diizenleyici cephede ise reklam
tedarik zincirinin seffaflagmasi ve piyasanin tekellesmenin giderilmesine doniik oneriler, 6zellikle aract
komisyonlar1 (CMA 2020), kendini kayirma ve veri asimetrileri (ACCC 2021) yayincilarin gelirlerini

ve pazarlik giiciinii dogrudan etkileyebilecek nitelikte olduguna isaret etmektedir.

Hiilasa, reklam gelirleri gazeteciligin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli bir kaynak olmay1
stirdiirmekle birlikte, bugiin hangi haberin iiretilecegini, nasil sunulacagim ve kime ulasacagini
dogrudan etkileyen bir nitelik kazanmistir. Dijitallesmeyle birlikte bu etki, performans 6l¢iimleri ve
algoritmalar iizerinden daha da yogun hale gelmis, dagitim kanallarinin hedefleme teknolojileri ve
reklam zincirleri haberin giinliik pratiklerini dogduran sekillendirmeye baglamistir. Mesleki etik ve
kamu yarar agisindan bu kusatmanin kirilamamasi, haberin odaginin “finansal performansa” geri

doniilmez sekilde kaymasi anlamina gelme tehlikesi barindirmaktadir.

23



2.2 Dijital Reklam Strateji ve Uygulamalar

Dijital reklamecilik, giiniimiiz haber yayinciligimin temel gelir kaynaklarindan biri haline
gelmistir ve haber yaymcilarini reklam odakli bir yaklagima yoneltmektedir (Albarran 2024).
Geleneksel medyadaki reklam destekli modelin dijital ortama taginmasiyla birlikte, diinyadaki reklam
yatirimlarinin biiyiik boliimii ¢evrimici platformlara kaymistir. Mesela Birlesik Krallik’ta dijital reklam
pazarinin yaklasik %80’inin Google ve Meta (Facebook) gibi birka¢ teknoloji devinin kontroliinde
oldugu tespit edilmistir (CMA 2020). Benzer sekilde Avustralya’da dijital reklam harcamalarinin {igte
ikisinden fazlasini bu iki biiyiik platform toplamaktadir (ACCC 2021). Bu tablo, dijital reklam pastasi
biiylirken, haber kuruluglarinin paymin ¢arpik bir bigimde kii¢iildiigiinli gostermektedir. Nitekim dijital
reklamlarin toplam reklam yatirimlar i¢indeki pay1 diinya genelinde hizla artarken, haber endiistrisinin
bu pastadan aldig1 dilim giderek azalmakta ve sektor finansman agisindan birkag baskin araciya bagiml
hale gelmektedir (Uzunoglu 2024). Tiirkiye’de de benzer bir egilim goriilmektedir. Pazar ve kullanici
davraniglar analizleri yapan PwC’nin (PricewaterhouseCoopers) 2024 tarihli raporu Tiirkiye’de internet
reklamcilig1 gelirlerinin 2023 yilinda 1,5 milyar ABD dolarina ulagtigini ve 2028’e kadar yillik ortalama
%9,8 bliylime ile 2,5 milyar dolar1 bulacagini tahmin etmektedir (Bloomberg HT 2025). 2023 itibariyla
Tiirkiye’de toplam reklam harcamalarinin %73’ dijital mecralara ayrilmaktadir fakat bu biiyiimeden
aslan paymi Google ve Facebook gibi sirketler almakta ve g¢evrimici haber siteleri artan reklam
gelirlerinden nispeten daha az faydalanabilmektedir (Uzunoglu 2024). Reklam teknolojilerinin yapisi
kullanicr verilerini toplayip isleyen araci platformlarin reklam gelirinin énemli bir kismini kendilerine
cekmelerine imkén saglamakta ve bu durum hem yayincilarin gelirlerini kisitlamakta, hem de haber
iceriklerinin de bu platformlara gore sekillenmesine yol agmaktadir (Zuboff 2019). Dijital haber

yayincilar tarafindan uygulanan baglica reklam stratejileri, birkag boliimde incelenebilir.

2.2.1 Dogrudan Satis

Dogrudan reklam satisi, yayincilarin reklam alanlarini organizasyon biinyesindeki satig
ekipleri araciligiyla, arac1 platformlar veya otomatik sistemler kullanmadan dogrudan reklam verenlere
pazarlamasi esasina dayanir (Demir 2023). Geleneksel basm icin standart olan bu yontem dijital
yayincilikta ilk bagvurulan yontem olmasa da 6zellikle biiyiik ve eski medya kuruluslarinda hala énemli
bir pratik olarak kullanilmaktadir. Bu modelde yayinci, 6rnegin anasayfa giydirme, sabit banner
pozisyonlar1 veya belirli igerik alanlar1 gibi yliksek goriiniirliige sahip reklam envanterini dogrudan

anlagarak belirlenen fiyat karsiliginda reklam verenlere sunar.

Tiirkiye’de bircok gazete, basili medyadan gelen giiclii reklam iliskilerini dijital ortama

tagimis ve reklam satis departmanlarini bu yeni yapiya uyarlamistir. Bu kuruluslar, reklamverenlerle
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dogrudan temas kurarak genellikle donemsel veya yillik anlagmalar yapar; cogu zaman yalnizca dijital
reklam alanlar1 degil, basili yayn, televizyon gibi coklu mecralar kapsayan entegre kampanya paketleri

sunar (Demir, 2023).

Dogrudan satigin baslica avantajlar1 arasinda fiyat ve envanter kontrolii 6ne ¢ikar, yayme1
reklamin hangi pozisyonda, hangi stireyle ve hangi kosullarda yayinlanacagia kendisi karar verir (Bell
& Owen, 2017). Boylece reklamin marka imajina uygun sekilde sunulmasi saglanir. Bu durum marka
giivenligi agisindan da reklamverenlere istemedigi icerikler ile markanin yan yana gelmemesi garantisi
avantaji1 saglar. Ayrica araci platformlar kullanilmadigi i¢in reklamdan elde edilen gelir tamamen veya
biiyiik 6l¢lide yayinciya kalir, komisyon ve teknik hizmet bedeli kesintileri ortadan kalkar (D’ Annunzio

ve Russo 2021).

Bununla birlikte, dogrudan satis stratejileri onemli zorluklar da barmdirir. Oncelikle satis
stireci insan kaynagina ve pazarlama becerisine dayanir, bu da yiiksek maliyeti olan deneyimli satis
ekiplerinin istihdamina ve dolayistyla yiiksek hacimde satis basarisina ihtiyag duyar (Tyler 2022). Olgek
ekonomisi burada da gecerlidir, genis kitleye sahip biiylik yayincilar bu stratejiden verimli sekilde
yararlanabilirken, kii¢iik yayincilarin reklamveren portfoyii sinirli kalir. Pazar egilimleri de dogrudan
satisin Oniinde bir baska engel olarak durmaktadir. Reklamverenlerin énemli bir kismi kolaylik, 6l¢ek
ve Ol¢lim avantajlar1 nedeniyle biitcelerinin ¢ogunu otomatik satin alma kanallarina kaydirmaktadir
(Kiigiikikiz ve digerleri 2025). Bu durum, dogrudan satisin toplam reklam gelirleri igindeki payinin

azalmasina ve daha ¢ok nitelikli envanterle sinirl bir yontem haline gelmesine yol agmaktadir.

Sonug olarak, dogrudan reklam satisi, 6zellikle biiylik ve kurumsal yayincilar i¢in yiiksek
gelir, icerik ve marka uyumu, uzun vadeli miisteri iliskileri gibi 6nemli avantajlar sunan fakat yiiksek
maliyet ve pazardaki yonelimin degismesi nedeniyle git gide zorlasan bir uygulamadir. Tiirkiye’de
yiiksek tarfige sahip yayincilar hdlen énemli dogrudan satis anlagmalar1 yapmakta, bu sayede reklam
gelirlerini ¢esitlendirmekte ve arac1 bagimliligini azaltmaktadir. Ancak reklam pazarmin genel egilimi,
dogrudan satisin ¢ogu yayinci i¢in diger yontemlerle birlikte kullanilan bir ¢esitlendirme araci olarak

kalmasi baskis1 olusturmaktadir.

2.2.2 Programatik Reklamcilik

Dijital reklamciligin baskin yontemi haline gelen programatik reklamecilik, reklam
envanterinin algoritmalar araciligiyla ger¢ek zamanli acik artirmalarla (Real-Time Bidding, RTB)
satilmasina dayanir. Bu modelde reklamverenler, sitelerdeki reklam alanlarini anlik tekliflerle satin alir.
Teklif miktarlar1 kullanicilarin profiline ve sayfanin igerigine gore belirlenir. Programatik reklameilik,

reklam satin alma siireglerini otomatiklestirerek ciddi bir verimlilik saglamis, kiiresel reklam pazarinin
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standard1 haline gelmistir (ACCC 2021). Reklam gosterimlerinin ticretlendirme modelleri genellikle
CPM (Cost Per Mille, bin gosterim basina maliyet) veya CPC (Cost Per Click, tiklama bagina maliyet)
esasina dayanmaktadir (Gedik 2021). Ozellikle haber siteleri, yiiksek trafik alarak daha fazla sayfa
gosterime (impression) ulagsmay1 ve boylece reklam gelirlerini CPM {izerinden maksimize etmeyi
hedefler. Bu yiizden, gosterim odakli reklam kampanyalarinda sayflarin basliklarinin ve sunumlarimin
kullaniciy1 sayfaya gelmeye cezbedici nitelikte olmasi onem kazanir (Blom ve Hansen 2015). Dijital
haber yayincilar1 bu nedenle kimi zaman dikkat ¢ekici veya merak uyandirict bagliklar kullanarak
(clickbait olarak bilinen) taktikler uygulamaktadir. Bu tiir baglik veya sunum pratikleri, tezin ilerleyen
boliimiinde inceleyecegimiz iizere, haberin niteliginden ziyade reklam performansini onceleyen bir

anlayisla iligkilidir.

Programatik reklam modelinin bir diger belirleyici 6zelligi, hedefleme (targeting)
kapasitesidir. Reklam aglar1 kullanicilarin ¢erez verileri, ¢evrimici davraniglart ve demografik bilgileri
iizerinden ayrintili profiller olusturarak reklamlar belirli kitlelere uyarlanmis sekilde sunma imkanina
saliptir. Ornegin ekonomi haberi okuyan bir kullaniciya finans sektdriinden bir reklam gosterilmesi, spor
haberleri okuyan bagka bir kullaniciya ise farkli bir markanin reklaminin sunulmasi miimkiindiir. Bu
mikro-hedefleme imkani, reklamverenler agisindan reklamlarin bosa gitmesini engelleyerek verimliligi
artirirken (Barbu 2014), yayincilar agisindan da siteyi ziyaret eden her bir kullanicidan azami gelir elde
etme potansiyeli olusturur. Ancak bu yapi, reklam gelirinin paylasimi konusunda yayincinin aleyhine
isleme egilimindedir. Programatik acik artirma siireglerinde Google gibi aracilar hem reklamveren hem
yayinci tarafinda yiliksek pazar payma sahiptir ve ekosistemi kontrol altinda tutmaktadir (CMA 2020).
Arac1 platformlar, teknik servis iicretleri ve komisyonlar araciligiyla reklam harcamalarinin 6nemli bir
boliimiinii kendi lehlerine yonlendirir. Nitekim Birlesik Krallik’ta programatik reklam zincirinde
reklamverenin harcadig1 her 1 Pound’un yalnizca yaklasik %51 inin yaymecilara ulagtigi, kalanin aracilar
tarafindan paylasildig1 tespit edilmistir (CMA 2020). Bu durum, haber sitelerinin ¢ok yiiksek
gorilintiilenme rakamlarina ulagsa bile reklamdan beklenen geliri tam olarak elde edememesine yol agar.
Sarphan Uzunoglu (2024) da dijjital reklam pastasinin biiyiimesine ragmen bagimsiz haber
kuruluslarmin bu pastadan yeterince pay alamadigmi, ¢linkii reklam gelirlerinin biiylik kisminin
teknoloji devlerinin kontrolinde oldugunu vurgulamistir (Uzunoglu 2024). Kisacas1 programatik
reklamciligin yayginlagmasi, haber yayimcilarina genis ve otomatik bir gelir kaynagia ulagsma imkan1
saglamistir fakat bu biiyiikliigiin tam potansiyeliyle kullanilabilmesi baskis1 asir1 trafik olusturma ¢abasi
ve platformlara bagimlilik gibi sonuglar dogurmustur. Haber siteleri sayfa gdsterimlerini artirmak adina
icerik iiretim siireclerini hizlandirmig ve pek ¢ok yayin nitelikli haber yerine siirekli giincellenen, hizl

tiikketilen ve gorsel agirlikh iceriklere yonelmistir (Webster 2014). Sonug olarak programatik reklam

26



stratejileri, haber odakli yaymecilikta igerik cesitliligini ve niteligini piyasa taleplerinin siirlarina

sikigtirmakta, bu durum gazetecilik pratiklerinde 6nemli bir doniigiimii beraberinde getirmektedir.

2.2.3 Dogal Reklam ve Sponsorlu Icerik

Dijital yaymcilikta yer bulan bir diger 6nemli uygulama, dogal reklamlar (native
advertising) ve sponsorlu icerik uygulamalaridir. Dogal reklam, bulunduklar1 yayin ortamimin editoryal
gorlinlimiine uyum saglayarak “haber” formunda sunulan {icretli i¢eriklerdir. Bir baska ifadeyle, reklam
mesaj1 hedef kitlenin dikkatini dagitmadan, haber akisi i¢inde kamufle olmus bir reklam bigiminde
iletilir (Ferrer Conill 2016). Online haber odakli medya kuruluslarinda, 6zellikle son on yilda, reklam
gelirlerinin 6nemli bir boliimiiniin dogal reklam ve marka ortakli igeriklerden geldigi belirtilmektedir.
Ornegin Carson ve Muller (2017), dijital haber odakli pek ¢ok yayin organinda banner tiirii geleneksel
reklamlarin gelirdeki paymin azaldigini, fakat reklamverenle birlikte iiretilen icerik tipi reklamlardan
elde edilen gelirin hizla yiikseldigini saptamistir (Carson ve Muller 2017). Dogal reklamlarin
yiikseligindeki temel giidli, kullanicilarin dijital mecralardaki reklamlar1 veya reklam formundaki

AT

yapilar1 gormezden gelmeyi otomatiklestirdigi “reklam korliigli” durumunu bertaraf etmektir. Klasik
banner veya pop-up reklamlar kullanicilar tarafindan siirekli artan bir sekilde gérmezden gelinirken veya
reklam engelleyici yazilimlarla tamamen goriinmez hale getirilirken, yaymnin dogal akigina kamufle
olmus icerikler okuyucunun dikkatini cekme konusunda daha basarili olabilmektedir (De Keyzer, Dens
ve De Pelsmacker 2023). Haber siteleri, reklamverenlerle is birligi yaparak markalar veya iiriinlerle ilgili
icerikler iiretmekte, bu igerikleri genellikle “sponsorlu”, “reklam”, “ilandir” veya “advertorial”

etiketiyle yaymlamaktadir. Bu ortaklik kimi zaman reklam ile igerik arasindaki sinirin belirginliginin

kaybolmasina yol agabilmektedir.

Dogal reklam ve sponsorlu igeriklerin yayginlasmasinin igerik boyutunda 6nemli etkileri
vardir. Bir yandan bu yontemler sayesinde yayincilar reklam gelirlerini artirirken 6te yandan okuyucuya
farkli icerikler sunabilme firsati bulur. Markalarla dogrudan kurulan sponsorluk iliskileri, 6zellikle
tematik yaym yapan sitelere kaynak saglayarak bagimsiz kalmalarina yardimci olabilir (Uzunoglu
2024). Fakat meslek etigi agidan hassas bir denge s6z konusudur. Haber kuruluslart sponsorlu igerikleri
mutlaka acik bigimde belirtmeli ve okuyucuyu bu konuda bilgilendirmelidir. Aksi takdirde, okurun
giiveninin zedelenmesi ve haber ile reklam arasindaki ayrimin bulaniklagmasi riski dogar (Press Council
of India, 2010). Uluslararas1 medya etik normlar1 da bu konuda nettir: ABD Profesyonel Gazeteciler
Birligi’nin etik ilkeleri gazetecilere ¢ikar catismalarindan kaginmay1 ve editoryal bagimsizligi korumayi
ogiitler, dolayisiyla reklam igeriklerinin haber igeriklerinden belirgin bigimde ayrilmasi sart kosulur
(SPJ 2014). Uygulamada ise bu ayrimin yapilmasinin ¢ok kolay olmadigi goriilmektedir. Haber diline
ve formuna yakin hazirlanan bir igerik, {izerine “ilandir” ibaresi konularak yaymlansa bile siradan bir
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haber gibi algilanabilir. Yapilan arastirmalarda énemli oranda okuyucunun dogal reklamlar ayirt
edemedigi, bunun da gazeteciligin gilivenilirligine uzun vadede zarar verebilecegi belirtilmistir
(Amazeen ve Wojdynski 2020). Bu sebeple, dogal reklamlara yer veren yaymecilar etik ilkelere uygun
hareket etmeyi ve okuyucunun giivenini kaybetmemeyi 6ncelemek durumundadir. Zorluklarina ragmen,
stirdiiriilebilir gelir arayisindaki medya sektorii icin dogal reklamlar hem reklamverenlere hem de
yayincilara avantajlar saglayan yenilikci alternatifler olarak degerlendirilmektedir (Hardy 2021).
Ozellikle klasik yontemlerle saglanan gelirlerinin kisith oldugu durumlarda bu ydntem haber

kuruluslarma ekonomik agidan nefes aldiran stratejiler haline gelmistir.

2.2.4 Platform Tabanh Dagitim Stratejileri ve SEO

Dijital haber yaymecilarinin reklam gelirlerini artirmak i¢in benimsedigi bir diger strateji,
platform odakli igerik dagitimi ve arama motoru optimizasyonu (SEO) ¢alismalarina agirlik vermektir.
Gilinlimiizde haber sitelerinin trafigi, biiyiik o6l¢lide Google gibi arama motorlar ile Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya platformlar tarafindan yonlendirilmektedir (Newman ve digerleri 2023).
Dijital reklam pazarinin da biiylik bir kismin1 elinde tutan bu platformlar, bu yilizden haber siteleri i¢in
hem bir ortak hem de rakip konumundadir. Haber yaymecilar1 daha biiyiik kitlelere ulagmak ve
dolayisiyla daha fazla reklam gosterimi elde etmek icin bu mecralarla is birligi yapmak zorunda
kalmigtir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) bu baglamda kritik bir pratiktir. SEO uygulamalar ile
haber siteleri igeriklerini arama motorlarinin algoritmalarina uygun hale getirerek sonug sayfalarimin st
siralarinda yer almaya calisirlar. Bu amacla haber basliklarmin popiiler arama terimlerini igerecek
sekilde diizenlenmesi, iceriklerin daha ilgi ¢ekici gorseller ve uygun etiketlerle isaretlenmesi, sitenin
daha hizli yiiklenerek daha ¢abuk reklam gosterebilmesi i¢in teknik performansinin iyilestirilmesi gibi
caligmalar yiiriitiiliir. Nihayetinde hedef igerigin goriiniirliigiinii artirmak ve olabildigince ¢cok arama
kullanicisim siteye ¢ekmek ve dolayistyla olabildigince ¢ok reklam gostermektir. Tiirkiye’de 6zellikle
2010’Iu yillardan itibaren pek ¢ok haber sitesi, Google algoritmalarindaki degisiklikleri yakindan takip
ederek icerik stratejilerini buna gore gilincellemistir (Bulut 2019). Nitekim iilkemizde dijital medyada
trafik artirma ugruna, 6zgiin habercilikten ziyade ajans biiltenlerinin hizla girilmesi, ¢ok sayida kisa
galeriler ve listeler hazirlanmasi gibi yontemlerin benimsendigi goriilmiistiir. Bagimsiz internet
yayinciligi iizerine yapilan bir incelemede, pek c¢ok alternatif haber sitesinin dahi finansman modeli
olarak okur desteginden ¢ok arama motorlarinda goriiniirliige ve reklam almaya odaklandig1; bunun da
gazetecilerin ¢aligma pratigini kokten etkiledigi belirtilmektedir. Ayni arasgtirma, bu durumun
habercilerin sahadan ¢ekilmesi ve masa baginda SEO odakli igerik iiretimine yogunlagmasi, farkl

sitelerde birbirinin kopyasi haberlerin ¢ogalmasi ve deneyimli muhabirlerin “yiiksek maliyetli”
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goriilerek geng, editoryal olarak Slgek piyasasina uygun calisabilecek caliganlara agirlik verilmesi gibi

sonuglar dogurdugunu gostermistir. (Bianet 2025).

Sosyal medya platformlar1 da arama motorlarina benzer bir dinamik olusturur. Haber
siteleri, Facebook ve Twitter gibi aglar iizerinden kendi igeriklerini paylasarak viral etki olusturmaya ve
kullanicilan sitelerine ¢ekmeye caligirlar. Bu platformlarda yiiksek takip¢i sayilarina ulagsmak veya
igeriklerin ¢okga etkilesim almasi hem yayincilarin marka goriiniirliigiinii artirir hem de dolayl olarak
reklam gelirlerinin artmasini saglar. Platformlar aym1 zamanda dogrudan gelir imkanlar1 da sunmustur.
Ornegin Facebook, bir donem Instant Articles &zelligi ile haber igeriklerinin kendi uygulamasi iginde
hizli yiiklenmesini saglarken, reklam gelirinin bir kismimi da yayinciyla paylagmistir. Benzer sekilde
Apple News uygulamasi veya Google’in News Showcase girisimi, segili yayincilara igerik lisanslamasi
veya reklam geliri paylasimi sunma gibi bazi modelleri denemistir. Ancak bu platformlarla yayincilar
arasinda daha once bahsettigimiz gii¢c dengesizligi, platformlarin dagitim ya da 6deme politikalarinda
yaptiklar kiiglik bir degisikligin bile yaymecilarin trafiklerinde ve gelirlerinde ciddi dalgalanmalara yol
acabilmektedir (Newman ve digerleri 2019). Tiirkiye’de 2024 yilinda Google’in arama ve haber kesfet
algoritmalarinda yaptig1 bir degisiklik sonrasinda bir¢ok haber sitesinin trafiginde keskin diisiisler
yaganmis, baz1 mecralar reklam gelirlerinde %40°1 asan kayiplar oldugunu ifade etmistir (T24 2025).
Bu tiir 6mekler, haber kuruluslarmin finansal siirdiiriilebilirliklerinin platformlara bagimliliginin
kuvvetlenmesi ile ne kadar kirilgan hale gelebildigini gostermektedir. Son yillarda baz iilkelerde
yasama organlart bilylik teknoloji platformlarinin haber igeriklerinden edinilen geliri yayincilarla
paylagmasini zorunlu tutan diizenlemeler yapmaya baslamigsa da (Canada.ca 2022) dijital reklam
gelirinin dagilimindaki esitsizlik yapisal bir sorun olarak devam etmektedir. Bu sebeple, haber
yayincilar1 agisindan platformlart kullanan reklam stratejileri hem erisimi artimanin ve reklam
gelirlerini ylikseltmenin vazgegilmez araci, hem de algoritmik degisimlere ve platform politikalarina

kars1 savunmasiz kaldiklari bir alan olmaktadir.

2.2.5 Tiirkiye’de Dijital Reklam Stratejilerinin Uygulanmasi

Kiiresel dijital reklam trendleri, genel hatlariyla Tiirkiye medya sektoriine de
yansimaktadir. Tiirkiye’de biiylik haber portallar1 ve geleneksel medya kuruluslarimin dijital kanallar
programatik reklamecilik sistemlerini yogun bigimde kullanmakta, Google AdSense gibi aglar tizerinden
envanterlerini satisa sunmaktadir. Yerel pazarda bazi ulusal reklam platformlar1 bulunsa da, dijital
reklam tekeli fiilen uluslararasi sirketlerdedir (Deloitte 2023). Bu nedenle Tiirkiye’deki haber siteleri de
reklam teknolojisi altyapisinda disa bagimli kalmakta, gdsterimler {izerinden elde edilen gelirin 6nemli

bir boliimii aracilara 6denen komisyon olarak yurt disina ¢ikmaktadir.
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Tiirkiye’de sponsorlu icerik ve advertorial uygulamalar da yaygindir. Biiytik haber siteleri
ve gazeteler, belirli markalarla is birligi yaparak site i¢cinde 6zel kategori sayfalar1 olusturmakta veya
reklam igerikleri yayinlamaktadir. Bu 6zel kategori sayfalarinda cogunlukla giydirme veya sabit reklam
bulunurken, igerikler ise genellikle “Advertorial” ya da “Ilandir” seklinde isaretlenir. Yine de, bu

uygulamalar etrafinda zaman zaman tartigsmalar yagsandig1 goriilmektedir.

Tik tuzag: da Tiirkiye’deki haber yayinciliginda belki de en yaygin goriilen reklam odakli
yontemlerden biridir. Birgok haber sitesi, kullanicilar1 sayfalar arasinda dolastirarak olabildigince fazla
reklam gosterimi saglamaya yonelik pratiklere basvurmaktadir. Ozellikle 2010’larda yayginlagan,
igerigi olabilecek en kiiciik pargalara bolen galeri formatli icerikler ve sansasyonel mansetlerle sunulan
haberler bu stratejinin {iriiniidiir. Okuyucuyu meraklandirip site iginde ¢ok tiklama yapmaya sevk eden
bu taktikler sayesinde goriintiilenen reklam sayisi ve reklam gelirleri artirilmaktadir. Akademik bir
aragtirmada, sinirh bir kapsamda incelenen Tiirk¢ce ¢cevrimigi haber bagliklarinin % 60’1na yakininin tik
tuzag1 unsurlar barindirdigi, okuyucularda merak uyandirmak icin eksik birakilan veya abartilan
ifadelerin sik¢a kullanildig tespit edilmistir (Peker 2021). Bu durum, haberin niteliginin reklam gelirini

en Ust seviyeye ¢ikarmak icin degistirilebilecegine isaret etmektedir.

Hiilasa, Tiirkiye’de dijital reklam stratejileri diinyadaki uygulamalara paralel
ilerlemektedir. Yayincilar reklam gelirlerini artirma baskisiyla envanterlerini programatik aglara
satmakta, SEO ve sosyal medya pratiklerini uygulamakta, native advertising ve sponsorlu icerik gibi
yontemlere yonelmektedir. Ancak biitiin bu stratejiler, haber igeriklerinin {iretimi ve sunumu {izerinde
derin etkilere yol agmaktadir. Haber siteleri daha genis kitle gekmek ugruna igerik iiretiminde popiilizme
ve hiza yonelmis, bu da habercilikte nitelik erozyonuna ve etik ikilemlere sebep olmustur (Bianet 2025).
Dijital reklam odakli yayincilik modelinin siirdiiriilebilirligi hem ekonomik hem de sosyolojik agidan

Oonemli bir tartisma konusudur.

2.3 Dijitallesme ve Haber Uretimi

Dijitallesmeyle birlikte haber iiretim siiregleri hiz, hacim ve basari kriterleri agisindan da
degisime ugramistir. Geleneksel medyada baski saatleri ve yayin siireleri haber akisini belirlerken,
cevrimici mecralarda yayincilik kesintisiz hale gelmistir. Haber merkezleri, cogu zaman birden fazla
platformda, okurlarin haber beklentilerine anlik olarak cevap vermek zorundadir. Bu durum
gazetecilikte ¢aligma bigimlerini degistirirken, igerik basarisinin kistaslar1 da degismistir. Basar1 artik

geleneksel medyadaki gibi satig rakamlarindan ziyade tiklanma ve etkilesim oranlart ile dlglilmektedir.

Gergek zamanl Sl¢timleme teknolojileriyle birlikte gazeteciler artik her haberin ne kadar

okundugunu anlik olarak izleyebilir hale gelmistir. Bu 6l¢iilebilirlik haber merkezlerindeki karar alma
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stireclerini dogrudan etkilemektedir. Artik “haberin kamusal faydas1” benzeri 6l¢iilemez hedeflerin yam
sira her bir igerigin aldig1 tiklanma say1s1 somut bir basar kriteri olarak gazetecinin 6niine ¢ikmaktadir.
“Bir haber sitesi ne kadar ¢ok tekil ziyaretci ¢ekerse ve bir icerik ne kadar ¢ok goriintiilenirse
reklamverenlerden o kadar fazla gelir elde eder. Bu dinamik, yiiksek kalite yerine yiiksek trafik getiren
haberlerin {iretilmesine yol agmaktadir” (Christin 2018) seklindeki tespit, dijital metriklerin haber
igeriklerine yon verisini 6zetlemektedir. Bu anlik 6l¢iim o derece pratik karsilik bulmustur ki, baz1 biiyiik
dijital yaymcilar, icerik performansini optimize etmek adina ayn1 haberi bir diizineye yakin farkli baslik
versiyonuyla eszamanli olarak okuyucu kitlesi {izerinde test edebilmekte, 6l¢lim sistemleri en yiliksek
tiklanma oranini saglayan baslik versiyonunu otomatik bigimde tespit edip 6ne ¢ikarmaktadir (Hagar ve

Diakopoulos 2019).

Dijital haber {iretiminde arama motoru optimizasyonu (SEO) da 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Igeriklerin Google gibi arama motorlarinda iist siralarda goriinmesi, daha fazla okur trafigi ve
dolayistyla daha fazla reklam geliri anlamina gelmektedir. Bugiin bir¢ok ¢evrimici haber platformu,
artik okurlarin ne istedigini takip etmek yerine algoritmalarla uyumlu haberlere agirlik vermeyi
benimsemis, calisma modelini okuyucu yerine arama motorlarinda goriiniirliige dayandimistir (Bianet
2025). Ancak SEO odakli habercilik, meslek etigi acisindan tartigmalara yol agmaktadir. Yeni nesil
haberciler, igerikleri arama motoru kriterlerine uygun hale getirirken zaman zaman habercilik
ilkelerinden 6diin vermek zorunda kalmaktadirlar (Bulut 2019). Trafik ve reklam odakli yaklasim, haber
iiretim pratigini de derinden etkilemistir. Daha ¢ok haber girmek ve ajanslardan gelen igerikleri ilk
yayinlayan olmak, dijital haber merkezlerinin 6ncelikli refleksleri haline gelmistir. Bu dogrultuda
mubhabirler saha gazeteciliginden ¢ekilerek hizla igerik derlemeye yonlendirilmis, farkli kaynaklardan
kopyalanan igerik liretimine ve haber ajanslarina asir1 bagimliliga dayali bir dongii olugmustur. Sonug
olarak pek cok sitede birbirinin neredeyse aynisi haberler yayinlanmakta ve igerik tekrar artmaktadir

(Bianet 2025)

Dijitallesmenin bir diger boyutu, yapay zeka ve otomasyon teknolojilerinin haber {iretim
stireclerine dahil olmasidir. Son yillarda baz1 haber kurumlari, tekrara dayali veri haberlerinde otomatik
metin liretimi (robot gazetecilik) uygulamalarin1 devreye sokmustur. Algoritmalar, finansal raporlar
veya spor karsilagmalart gibi sonuglart tektiplestirilmis verileri insan miidahalesine gerek kalmadan
haber metinleri olusturabilmektedir. Bu tiir algoritmik haber teknolojileri zaman, emek ve mekan
bagimliligini ortadan kaldirarak haber iiretimini her zamankinden ¢ok daha hizli bir bigimde miimkiin
kilmaktadir (Bulut 2020). Otomasyonun bu bicimde yayginlagsmasi haber emekgilerinin rolii ve

istihdam1 {izerine yeni tartismalarn da giindeme getirmektedir. Haber merkezlerinde yapay zeka
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kullanimi artarken, gazetecilik mesleginin insani ve yaratict boyutunu koruma gerekliligi her gegen giin

daha da 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital ortamin kolay etkilesimle imkén veren yapisi, okurun haber {iretim siireclerine
dahlini de kolaylagtirmistir. Haber sitelerinin yorum bdliimleri ve sosyal medya paylasimlari araciligiyla
kullanicilar haberlere geri bildirimde bulunabilmekte, hatta yasanan gelismelere dair bilgi ve goriintii
saglayarak dolayli bir “vatandas gazeteciligi” islevi istlenebilmektedir. Bu durum igerik cesitliligine

katki saglasa da, dogrulama yiikiinii de artirmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 da haber giindemini doniistiirmektedir. Haber merkezleri sosyal
platformlardaki popiiler basliklar1 yakindan izleyerek egilimlere uygun igerik liretmeye ¢alismaktadir.
Yapilan bir arastirmaya gore sosyal medyada on plana ¢ikan konular, haber odalarinda hangi hikayelerin
ele alinacagini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri haline gelmistir (Adornato 2016). Bu durum, haber
degerinin tamimim1 da degistirmektedir. Piyasa baskisi, editdr ve muhabirlerin toplumu ilgilendiren
politik ya da sosyal geligsmeler yerine basit eglence ya da magazin gibi daha yogun tiklanacak iceriklerin
pesine diismesine sebep olabilmektedir (Christin 2018). Sosyal platformlarda trend olan igeriklere
yonelmek, medya organlarinin benzer basliklar etrafinda yogunlagsmasina sebep olarak giindem

cesitliligini de sinirlayabilmektedir.

Bu tablo, haberin niteligi ve glivenilirligi konusunda da tartismalari beraberinde
getirmektedir. Icerik {iretiminde hiz ve Kkantitatif basar1 baskisi, bazi durumlarda haberlerin
dogrulanmadan yaymlanmasi veya iiretim siireclerinin yiizeysel igletilmesi riskini barmmdirmaktadir.
Sektorde birgok haber mecrasinin ajanslardan gelen haberleri kiiglik miidahalelerle veya sadece gorseller
ekleyerek yaymma vermekle yetindigi, gazetecilik faaliyetinin asgari diizeye indigi elestirileri uzun
stiredir yapilmaktadir (Greenslade 2014). Bu durum, medya elestirisinde “hamster carki” metaforuyla
da tanimlanmistir. Haber merkezlerinin sadece haber iiretmis olmak i¢in durmaksizin igerik yayinlama
cabasina kapilmasi, fikri derinlikten yoksun, sadece sayisal basariy1 gozeten bir yayincilik anlayisina
isaret etmektedir (Starkman 2010). Sonu¢ olarak haber iiretiminde dijitallesmenin sebep oldugu
doniisiim, gazeteciligin geleneksel degerleriyle ticari gereklilikler arasinda yeni etik ikilemlere yol
acmaktadir. Literatiirde, dijital haber odalarinin performans Slgiitlerini salt tiklanma sayisindan ziyade
okurun haberde gecirdigi siire gibi kalite odakli gostergelere kaydirmasi ve popiiler igeriklerden elde
edilen gelirle arastirmaci gazeteciligin desteklenmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Christin 2018). Ote
yandan, igeriklerin bu denli metalasmasi ve okur dikkatinin alimip satilan bir {irline doniligsmesi, medyaya
duyulan giiveni zedeleyen dnemli bir unsur haline gelmektedir. Sansasyon ve tik avciligi odakli yayin
pratiklerinin uzun vadede okur sadakatini agindirdigi, kamusal tartigmalarin niteligini diisiirdiigii sik¢a

tekrarlanan bir elestiri halini almistir. Bu baglamda, “yalan haber” olgusunun yiikselisi ve
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dezenformasyonun yayginlagmasi, bu giiven kaybinin hem sebebi hem de sonucu olarak
degerlendirilmektedir. Biitiin bu geligsmeler, dijital medyada habercilik pratiklerinin hem etik hem de

ekonomik boyutlarda yeniden diigiiniilmesi gerektigine isaret etmektedir.

2.4 Reklam ve Icerik iliskisi

Haber yayinciliginda finansman, ge¢cmisten bugiine biiyiik dl¢lide reklama dayanmistir.
Ozellikle kitle iletisiminin ticarilesmesi sonras1 haber yaymlar ¢ift yonlii bir pazarm unsurlari olarak
yapilandirilmigtir. Daha 6nce bahsettigimiz iizere bu model bir yandan haberleri okurlara sunarken,
diger yandan bu okuyucu kitlesinin dikkatini reklam verenlere satarak gelir elde etmistir (Doyle 2013:

19-20).

2.4.1 Haber Uretiminde Reklam Nerede

Profesyonel gazeteciligin ilk Orneklerinden beri haber sunumu ile reklam sunumu
miitemmim ciiz haline gelmis, haber talep eden kitle {iretim maliyetlerinin ciizi bir kismini kargilarken
asil finansman kayna@i reklam gelirleri olmustur (Lauerer 2019). Ornek olarak, gazete satig gelirleri
cogu zaman baski ve dagitim maliyetlerini karsilama konusunda kisith kalirken, hemen hemen her
ornekte bu acik reklam gelirleri ile kapatilir. Benzer sekilde radyo ve televizyonda izleyicinin haberlere
iicretsiz ulasabilmesi, biiylik Olclide reklamverenlerin sagladigi finansman sayesindedir. Kisacasi,

reklam gelirleri uzun yillardir haber iiretiminin temel ekonomik dayanagi olmustur (Lauerer 2019).

Tarihten 6rnek verecek olursak, 19. ylizyilin baglarinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde
ortaya ¢ikan “Penny Press” tiirli gazeteler, fiyatlarini bir peni gibi sembolik seviyelere indirerek tiraj
patlamasi yagamistir. Bu derece diisiik fiyattan satis yapmalarin1 miimkiin kilan yegane arag, sayfalarini
reklamlarla doldurarak eristikleri finansmandi (Campbell, Martin ve Fabos 2015: 45). Bu sayede reklam
destekli model, haber yayinciligin ilk kitlesellesme doneminden itibaren finansal verimliligini ispatlamis
oldu. Ote yandan, bu model basinin ticari aktdrlere bagimli hale gelebileceginin ilk isaretlerini de

“gazete patronu” tanimimin haberciden is adamina dogru evrilmeye baglamasiyla kendini gosteriyordu.

Tiirkiye'de de benzer bir gelisme yasanmigtir. Osmanlt Devleti'nin resmi gazetesi Takvim-
i Vekayi (1831) devlet tarafindan finanse edildigi i¢in reklama ihtiyag duymazken, onun takipgisi 6zel
gazeteler reklam destegine yonelmigtir. Osmanli’daki ilk 6zel Tiirkce gazetelerden Terciiman-1 Ahval
(1860) ve Tasvir-i Efkar (1862), okurdan aldiklar ciizi ticretleri reklam gelirleriyle destekleyerek yayin
hayatlarina devam edebilmiglerdir. Cumhuriyet'in ilk yillarinda da gazeteler tirajlarimi artirmak igin
diisiik satis fiyatlar1 belirlemis, olusan agig1 kapatmak igin reklamlara agirlik vermis, 20. yiizyilin

ortasina gelindiginde reklam Tiirk basininin ana finansman kaynaklarindan biri olmustur.
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Kitle iletisimi kuramcis1 Dallas Smythe, 1970'lerde gelistirdigi “izleyici emtias1”
kavramiyla, reklam destekli yaymeiligin 6ziinde izleyiciyi satmak oldugunu vurgulamigtir. Smythe’a
gdre yayin mecralar, icerikleri aracilifiyla belirli bir kitleyi cezbedip bu kitlenin dikkatini
reklamverenlere satarlar ve bdylece izleyicinin kendisi meta degeri kazanir (Smythe 1977). Bu bakis
acisia gore haber kitleyi ¢ekmek icin, kitle de reklam verene satilmak igin vardir. Dolayisiyla medya
kurulusunun gergek miisterisinin kitle degil reklamverenler oldugu sdylenebilir. Bu durum modern
dijital platformlarda daha da belirginlesmistir. Glinlimiizde arama motorlar1 ve sosyal medya
platformlar1 kullanici verisini ve dikkatini reklam verenlere pazarlamaktadir. Sonugcta igerik ve reklam

arasindaki bu iliski haber yaymeciliginin temel dogasini sekillendirir niteliktedir.

Bu finansman diizeni, haberi diger ticari iiriinlerden farkli kilan bir durum yaratmistir.
Haberin iiretimi pahali, ancak tiiketiciye sunumu gorece ucuz veya lcretsizdir; zira ticretin biiyiik
kismini reklam verenler 6demektedir. Pek ¢ok ticari gazetede toplam gelirin %60°’tan fazlas1 reklamdan
gelirken, satig gelirleri bunun daha kiigiik bir boliimiinii olusturur ve bu oran dijital ¢ag 6ncesi geleneksel
medya i¢in de benzer diizeydedir (Stromberg 2004). Kitle iletisim araclarinda igerik {iretim
maliyetlerinin izleyici yerine reklamverenler tarafindan karsilaniyor olmasi, haberlerin daha diisiik
maliyetlerle daha genis kitlelere ulagtirilmasinda 6nemli bir arag olmustur (Zamith 2022: 109). Bu arag
sayesinde yaymlarin Kkitlesi biiylimiis, kitle biiyiidiikce reklam gelirleri biiyiiyerek bir dongii

olusturmustur.

Ancak bu dongii, haber {ireticileri ile reklamverenler arasinda bir bagimliliga da sebep
olmustur. Yayncilar, iiretim ve dagitim siireglerini finanse etmek igin reklam gelirlerine ihtiyag
duyarken, reklamverenlerin medyaya ilgisi de bu kuruluglarin ne kadar genis bir kitleye ulasabildigiyle

dogru orantilidir (Zamith 2022).

Ozellikle dijitallesme sonras1 geleneksel reklam modeli ciddi bir degisim siireci yasamistir.
Dijital yayinciligin baskin hale gelmesi ile birlikte basin sektorii reklam gelirlerinin biiyiik kismini
kiiresel teknoloji platformlarina kaptirmistir. Bu kayip haber kuruluslarinin finansal siirdiiriilebilirligini
zorlamis ve reklam gelirleri ugruna farkli ve tartismali yollara sapmalarina sebep olmustur. Ornegin pek
mecra sponsorlu icerik ve tiklanma odakli habercilik gibi yontemlere yonelmis okuyucudan ziyade
reklamveren kitlesinin memnuyiteni merkeze alan modeller benimsemistir. Bu degisim, icerik ve reklam

iligkisinin dengesini haberin aleyhine bozarak gazeteciligin niteligini de etkilemektedir.

Reklam destekli ticari basina alternatif olarak kamu yayinciligi modeli de tarih boyunca
kendine yer bulmustur. Ornegin Tiirkiye'deki TRT veya Ingiltere'deki BBC gibi kuruluslar, biiyiik
ol¢lide halktan toplanan vergiler veya bandrol gelirleri ile finanse edilirler ve reklam gelirine daha az

bagimlidirlar. Bu model haber iiretiminde reklama ihtiya¢ duyulmadig: i¢in editoryal bagimsizligin
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korunabilecegi diisiincesiyle one ¢iksa da siyasi iktidarlarin etkisine agik olabilecegi elestirileri vardir.
Yani reklam odakli modelin bir alternatifi olarak goriilen kamu finansmani sorunu tam olarak ¢6zemez
fakat yine de en azindan reklam baskisinin olmadig1 bir ortam saglar. Glinlimiizde bazi iilkelerde
abonelik ve kamu destegi harmanlanarak hibrit modeller gelistirilmeye ¢aligilmakta, bdylece

gazeteciligin hem ekonomik siirdiiriilebilirligi hem de bagimsizlig1 gozetilmektedir. (Milosevic 2020)

Ozetle, haber yayncihiginda igerik ve reklam ayrilmaz bir sekilde i¢ ice gegmis
durumdadir. Reklam, kurumsal gazeteciligin gelismesi i¢in finansal zemin saglarken, haberlerin
iiretilmesinin birincil gerekgesi haline gelerek de gazetecinin bagimsizlig1 lizerinde potansiyel bir tehdit
olusturur (Lauerer 2019). Bu ikilem, haber yayincilarinin okur gelirlerinden mahrum kaldig1 ve gelirini

biiyiik platformlara kaptirdig: dijital cagda iyice belirgin hale gelmistir.

2.4.2 Editoryal bagimsizlik ve reklam baskisi

Gazeteciligin en 6nemli etik ilkelerinden biri, editoryal bagimsizligin korunmasidir. Bu,
gazetecinin haber iiretirken ticari, siyasi veya kisisel hi¢bir baski altinda kalmamasi gerektigine isaret
eder. Medya literatiiriinde, bu ilkenin reklamveren baskisina karsi korunmasi baglaminda yapilan ayrimi
vurgulamak i¢in “haber merkezi ile reklam servisi arasindaki Cin Seddi” veya “kilise ile devletin
ayrilmast” benzetmesi kullanilir. Bu yaklagima gore, en ideal olami reklam birimleri ile editoryal
kadrolarin birbirinden izole sekilde caligmalari, haber iiretim siireglerinde gazetecinin higbir baski
hissetmesine sebebiyet verilmemesidir (Lauerer 2019). Geleneksel medyada birgok kurumsallagsmig
yayin kurulusu bu prensibi uygulamak adina énlemler almigtir. Ornegin reklam satis departmanlari ile
haber servisleri fiziksel olarak ayri ortamlarda tutulmus, yonetimleri farkli birimlerce yiiriitiilmiis,
bdylece birbirlerine olan etkileri minimize edilerek gazetecilere 6zerk bir alan olusturulmaya
caligilmistir (Zamith 2022). Bu tiir izolasyonlar, uzun siire editoryal kararlarin ekonomik kaygilardan

bagimsiz alinmasina imkan vermistir.

Bugiin ise reklam ve igerik dengesini korumada, bazi koklii yaymnlar bile ciiretkar
girisimlerde bulunmaktadir. Mesela Forbes dergisi, reklamverenlere kendi hazirladiklar: igerikleri
dogrudan kendi sitesinde yaymlama imkani tanimistir. Her ne kadar bu igerikler “BrandVoice” etiketi
ile yaymlansa da, derginin diger igerikleriyle ayni1 mizanpaji kullanmakta ve okuyucu icin Forbes

editoryal icerigi kabul edilmektedir.

Bagimsiz hareket etme, meslek ilkelerinde de agikga yer alir. Ornegin Amerikan
Profesyonel Gazeteciler Cemiyeti (SPJ) Etik Ilkeleri’nde gazetecilere, “Bagimsiz davranin” bashgi
altinda, reklamverenlerden gelecek ayricalik taleplerinin reddedilmesi ve haberleri etkilemeye yonelik

i¢ ve dig baskilara direnmeleri gerektigi belirtilmistir (SPJ 2014). Benzer sekilde, Tiirkiye Gazeteciler
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Cemiyeti’nin “Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesi”nde “Medya ve gazetecilerin,
sponsorluk, fon ve reklam gibi tiim finansal iligkileri seffaf olmali; editoryal bagimsizliga golge
diisiirecek ve cikar catigmasi yaratacak fon ve sponsorluk iligkilerinden kaginilmahdir.” ilkesi yer

almaktadir (TGC 2025).

Reklam baskisinin somut bir 6rnegi olarak, o dénem diinyanin en biiyiik otomobil iireticisi
olan General Motors sirketinin, The Times’taki bazi haberleri ve arag¢ incelemeler, 6zellikle Pulitzer
Odiillii otomobil elestirmeni Dan Neil tarafindan yazilan Pontiac G6 incelemesi sebebiyle gazetede
yaymnladigi reklamlar1 durdurmasi gosterilebilir. Gazetenin sozciisii David Garcia, bu karar sonrasi
yaptig1 agiklamada, “General Motors un endiselerini duyduklarmi ve konuyu incelediklerini, sirketten
gelecek yaniltma ve yanlis yansitma sikayetleri dogrultusunda gerekli diizeltmeleri yapacaklarini” ifade
etmek zorunda kalmistir. Benzer sekilde, iilkemizde de zaman zaman biiylik reklam miisterilerinin

hosnutsuz olacagi igeriklerin yumusatildig1 yoniinde tartigmalar yasanmaistir.

Arastirmalar da reklam verenlerin editoryal kararlar tizerindeki etkisine dair bulgular
sunmaktadir. Ornegin Reuter ve Zitzewitz (2005) finans basini {izerine yaptiklar1 bir calismada, bazi
kisisel finans yayinlarinda reklam veren sirketlerin fonlarina dair yatirnm tavsiyelerinin reklam
oranlaryla paralellik gosterdigini ancak ulusal yayinlarda boyle bir durumun tespit edilemedigini
belirtmislerdir (Reuter ve Zitzewitz 2006). Bu bulgu, 6zellikle kisith bir kitleye hitap eden nis yayimlarda
reklam baskisinin bariz sonuglar dogurabildigine 6rnektir. Arjantin’deki dort gazeteyi inceledikleri
aragtirmada ise Di Tella ve Franceschelli (2011) hiikkiimetten gelen reklamlarin arttigi donemlerde bu
gazetelerin yolsuzluk haberlerine daha az degindigini saptamistir (Tella ve Franceschelli 2011). Bu

ornekler, ekonomik ¢ikarlari haber se¢imini etkileyebildigine dair kanitlar sunmaktadir.

Tiirkiye’de bagimsiz haber sitelerinin yoneticileri de, kendileri herhangi bir markayla
yasadiklar1 somut bir 6rnek gosteremese de, bazi biiyilik markalarin siyasi kaygilarla baz sitelere reklam
vermekten kacindigimi diisiindiiklerini sdylemistir (Semercioglu 2018). Bu tiir dolayl baskilar, reklam

pastasinin adil dagilimim engelleyerek ekonomik bagimsizlig sekteye ugratmaktadir.

Reklamveren haberler secimini sadece baskiyla degil, destegin eksikligi yoluyla da
etkileyebilir. Mesela maliyeti yiiksek ve riskli arastirmaci gazetecilik dosyalar ¢ogu zaman yeterli
reklam destegini bulamaz ancak moda, teknoloji, otomotiv gibi sektorlerle ilgili icerikler reklam
potansiyeli tasidiklar1 i¢in daha fazla yer bulur. Boylece reklam talebi, haber degerinin algisini

degistirme imkan1 yakalamis olur.

Editoryal bagimsizligin ihlaline dair daha ortiik mekanizmalar da s6z konusudur. Reklam
verenler ¢cogunlukla marka imajlarina uygun bir ortamda reklamlar1 yayinlansin isterler. Bir reklam

verenin, markasinin reklaminin ¢evresindeki uyaranlarin en azindan olumsuz duygular uyandirmayacak
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tiirden olmasim talep etmesi dogaldir. Bu dogrultuda, idarecilerin zaman zaman editorlere “reklam
dostu” icerik olusturma talepleriyle geldigi goriilebilmektedir. Burada s6z konusu olan bir reklam
verenin One ¢ikarilmasi degil, yayinin genel olarak s6z gelimi karamsar veya sert haberlerinin dozunun
azaltilip yerine daha “neseli” veya “hafif” haberlerin konulmas1 yoniinde talepler gelmesidir (Thomas
2024). Amag, haberlerin okuyucuda pozitif bir ruh hali olusturmasi ve bdylece reklamin etkisine olumlu

katki saglamasidir.

Bahsettigimiz durumlar, teoride kesin cizgilerle ayrilmasi gereken reklam ve haber
iligkisinin pratikte zaman zaman tehlikeli sekilde yakinlastigina isaret eder. Her ne kadar ¢ogu koklii
yayinci, editoryal bagimsizligi korumak icin Onlemler alsa ve reklam departmanimi haber {iretme
stireglerinin diginda tutmaya caligsa da, 6zellikle finansal kaynak bulmakta zorlanilan pazar sartlarinda
gorliinmez veya dolayli baskilarin bir sekilde kendini gosterebilecegi endisesi vardir. Patronlarin ticari
kaygilar1 ya da meslek profesyonellerinin kariyerleriyle ilgili endiseleri, giiclii reklam verenlere
ayricalik taninmasma zemin hazirlayabilir. Nihayetinde editoryal bagimsizligin zarar gdrmesi,
medyanin kamuya kars1 gorevlerini yerine saglikli getirmesine engel olacak ve itibarma da darbe
vuracak bir etik sorundur. Bu yiizden meslek ilkeleri ve ombudsmanlik mekanizmalari, editoryal
bagimsizliga yonelecek tehditlerin siirekli farkinda olmayi ve haber ile reklam arasina keskin sinirlar

cekmeyi siirekli 6glitlemektedir.

Editoryal bagimsizligin ihlali konusunda sik amilan Orneklerden biri, 1999 tarihinde
yasanan Los Angeles Times - Staples Center hadisesidir. Los Angeles Times gazetesi, sehirde NBA
maglarina ev sahipligi yapacak olan yeni spor salonu Staples Center’in agiligina 6zel bir ek hazirlamig
ve bu ekin reklam gelirlerini Staples Center yonetimiyle paylasmak tizere gizli bir anlasma yapmustir.
Olay ortaya ¢ikinca gazetenin editoryal kadrosu ile okurlar1 olaya biiylik tepki gostermis ve gazetenin
finansal ¢ikar ugruna haberciligin temel ilkelerini ¢ignedigini dile getirmistir. LA Times yonetimi bunu
bir “ig modeli inovasyonu” olarak savunmaya caligsa da, bu vaka editoryal ve ticari ¢ikarlarin tehlikeli

bigimde i¢ ige gegmesinin agik bir 6rnegi olarak anilmaktadir. (Hiltzik ve Hofmeister 1999)

2000 yilinda Pew Arastirma Merkezi tarafindan ABD’de yayinlanan bir arastirma,
gazetecilere uygulanan sansiir ve oto-sansiiriin hangi boyutlara varabilecegini nicel olarak ortaya
koymustur. Yaklasik 300 meslek profesyonelinin katildigi bu ¢aligmada, katilanlarin dortte biri onemli
bir haberi iist ydnetimin veya reklamverenlerin tepkisinden ¢ekinerek yayinlamaktan kagindigin itiraf
etmistir. Yine ayni ankete gore gazetecilerin yaklasik beste biri, kendi ¢alistiklart medya kurulusunun
ticari ¢ikarlarina zarar verebilecegi endisesiyle bazi haberleri bilerek gormezden geldiklerini
belirtmislerdir (Pew Research Center 2000). Bu bulgular, editoryal bagimsizliktan ekonomik kaygilar

yiiziinden sik sik 6diin verildigine isaret etmektedir.
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“Infoteinment” kavrami da reklamin igerige etkisi baglaminda deginilmesi gereken bir
konudur. “Info” yani “bilgi” ve “entertaintment” yani “eglence” kelimelerinin birlesmesiyle olusturulan
“infotainment” kavrami, ciddi haber konularinin dahi magazin unsurlartyla sunulmasini veya haberlerin
eglence programlari formatinda isglenmesini tanimlar (Merriam-Webster 2025). Bu olgu, reklam
getirilerini maksimize etmek isteyen yayincilarin izleyiciyi sikmadan bilgilendirme arayisina girmesiyle
yaygmlagmistir. Televizyon haber biiltenlerinde dnemli bir siyasi gelismenin dramatik bir sunumla ve
carpici gorsellerle slislenmesi veya bir internet haber sitesinde ekonomik bir analiz yazis1 yerine ilging
anekdotlara ve gorsellere dayali hafif bir igerik tercih edilmesi “infotainment” pratikleridir. Bu yontemle
haberlerin daha genis kitlelere ulagmasi saglanabilir ancak igerigin basitlesmesine ve Oziinden

sapmasina da yol agabilir.

Benzer sekilde, haber igeriklerinin kompozisyonunda da belirgin bir kayma yasandigim
ortaya koyan aragtirmalar bulunmaktadir. “Tabloidlesme” olgusu olarak adlandirilan bu siiregte, saygin
haber sitelerinde dahi eglence, magazin ve insan hikayeleri gibi “soft news” kategorisinin agirligi
artmakta ancak siyaset, ekonomi, dis haberler gibi “hard news” konularinin pay1 nisbi olarak
azalmaktadir (Diez-Gracia ve digerleri 2024). Ornegin Boczkowski ve Mitchelstein (2013) Arjantin ve
ABD’de yerlesik haber sitelerini analiz ettikleri galigmada, okuyucu tercihlerinin ve haber sitelerinin en
¢ok okunanlar boliimlerinin giderek daha fazla magazin ve yasam tarzi haberleriyle doldugunu, kamusal
onemi yiiksek politika ve analiz iceriklerinin arka planda kaldigini gozlemlemislerdir (Boczkowski ve
Mitchelstein 2013). Benzer sekilde Diez-Gracia ve digerlerinin (2022) uluslararast medya
karsilagtirmasina dayali incelemesi, ciddi gazetelerin dahi en ¢ok trafik getiren iceriklerinin genellikle
eglence agirlikli veya sansasyonel yonii olan haberler oldugunu gdstermistir (Diez-Gracia ve Sanchez-
Garcia 2022). Bu bulgular, medya kuruluslarinin okur ilgisini maksimize etmek adina haber

giindemlerinde popiiler olan lehine bir kayma yasandigim gostermektedir.

Tirkiye 6zelinde bakildiginda da, ozellikle biiyiikk haber portallarinin trafik getiren
igeriklere agirlik verdigi gozlenir. Cevrimici mecralarda magazin, spor ve ii¢iincii sayfa haberleri olarak
tabir edilen konular genelde politika veya ekonomi haberlerinden daha fazla yer bulur. Bu egilim,
kismen okuyucu tercihlerinin sonucu olsa da kismen de “tiklanma getirisi yliksek™ haberlere 6ncelik
verilmesinden kaynaklanir. Sonug olarak dijital haber sitelerinin ana sayfalari, bazen toplumsal agidan
en 6nemli konular1 degil, en popiiler veya merak uyandirici igerikleri yansitir bir goriintii vermektedir.
Bu durum Tiirkiye’de medya elestirmenlerince de tartisilmakta, haber degeri yliksek konularin geri

plana itildigi yoniinde elestiriler dile getirilmektedir.

Genel itibariyle, reklam ve gelir odakli kaygilar haber degerini ve habercinin 6nceliklerini

ticari mantiga gore yeniden tanimlama riskini tagir. Bu egilim medya etigi acisindan endise vericidir
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clinkii medya toplumu bilgilendirme misyonunu ikinci plana atip kitleyi elde tutma ve tiklanma
sayilarini artirma pesine diisebilir. Neticede kamuoyu 6nemli meseleler hakkinda yeterince bilgi alamaz,
yogun ilgi ¢eken yiizeysel konularla mesgul hale gelir. Béyle bir dengenin uzun vadede toplumun
demokratik bilgi ihtiyacim1 karsilayamayacagi asikardir (Zamith 2022). Bu nedenle medya
caligmalarinda, haber se¢iminin reklam getirileri ve ticari popiilarite dinamiklerine tabi olmasinin
yarattig1 sorunlar elestirel bir bakisla incelenmekte, bu konuda dengeyi saglamak i¢in alternatif gelir

modelleri (abonelik, kar amaci giitmeyen medya vb.) tartisilmaktadir.

2.4.4 Tik tuzag (Clickbait) ve manipiilatif bashk kullanimi

Dijital habercilik ortaminda, 6zellikle sosyal medyanin ve arama motorlarinin haber
trafigindeki etkisi arttik¢a, okuyucuyu habere ¢cekmek her zamankinden zor hale gelmistir. Bu rekabetgi
atmosferde pek c¢ok haber sitesi kullanicilar tiklamaya tesvik etmek icin tik tuzagi (clickbait) olarak
adlandirilan manipiilatif bashik ve gorsel kullanimina yonelmektedir. Tik tuzagi basliklar genellikle
sansasyonel ya da merak uyandirici veya yaniltici ifadeler barindirir ve haberin igerigine dair 6nemli bir
bilgiyi bilerek gizleyerek yahut abartil1 bir vaatle okuyucunun duygularina hitap ederek onu baglantiya
tiklamaya ikna etmeye calisir (Diez-Gracia ve digerleri 2024). Ornegin “Bu ydntemi duyunca gok
sasiracaksiniz!” gibi bir baslik, okuyucuda biiylik bir beklenti uyandirir ama habere gidildiginde ¢cogu
zaman baghigin ima ettigi derecede sasirtict bir bilgi bulunmaz. Hedeflenen ne pahasina olursa olsun

sayfa gosterimini ve dolayisiyla reklam gosterimlerini ¢ogaltmaktir.

Clickbait uygulamasinin arkasindaki itici giig, dijital reklamciligin isleyisiyle dogrudan
ilgilidir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar ¢ogu zaman haberi gérmeden sadece bagliga bakarak
paylasim yapabildigi i¢in, dikkat c¢ekici baslik atmak viral yayilimin da katalizorii olmaktadir. Bu
durum, dogru ve igerigin dnemine uygun bir basligi1 degil, provokatif basliklar1 ddiillendiren bir ortam
meydana getirir.

Tik tuzagmin arkasindaki psikolojik yaklasim, siklikla merak boslugu teorisine
(Loewenstein 1994) dayandirilir. Baslik okuyucuda “farkinda oldugu bir bilgi eksikligi” meydana getirir
ve bu eksigi tamamlama diirtiisii, tiklama eylemini tetikler. Ayrica bu basliklar genellikle 6fke, sagkinlik,
hayranlik gibi giiclii duygusal ifadeler kullanarak okuyucunun duygusal tepkilerini harekete gegirir.
Aragtirmalar duygusal agidan kiskirtici igeriklerin sosyal medyada daha fazla paylasildigini gdsterir ve
(Brady ve digerleri 2017) tik tuzagi bagliklar bu etkiyi de istismar eder. Yani yukarida verdigimiz “Bu
yontemi duyunca ¢ok sagiracaksiniz!” 6rnegindeki ifade, sadece bilinmeyen bir yontem Ogretecegini

iddia ederek meraki tetiklemekle kalmaz, okuyucuyu sasiracagi vaadiyle duygu hazirlig: baslatir.
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Tik tuzagr kullammminin yaygmligi konusunda yapilan g¢aligmalar, sorunun yalnizca
“kalitesiz” veya sar1 basin tesmiye edilen gazetelerle sinirli olmadigini, saygin haber kuruluglarinin dahi
bu yola zaman zaman basvurdugunu ortaya koymustur. Ornegin Diez-Gracia ve arkadaslarinin 2024
tarihli ¢aligmasi, uluslararasi diizeyde itibarli kabul edilen gazetelerin dijital siiriimlerinde bile hatirt
sayilir oranda tik tuzagi baslik bulundugunu gdstermistir. Arastirma kapsaminda Ingiltere’den The
Guardian, Amerika Birlesik Devletleri’'nden The New York Times, Ispanya’dan El Pais ve Portekiz’den
Publico olmak iizere dort biiyiik haber sitesinin ana sayfalarindaki haberler incelenmistir. Toplam 1680
haberden 516’sinin baghiginda tik tuzagi unsuru tespit edilmistir. Yani haberlerin yaklasik {igte birinin
baslig1 okuyucuya eksik bilgi veren, merak diirtiisiinii tetikleyen ya da yaniltic1 sayilabilecek ifadeler
igermektedir. Ustelik bu durum yalnizca magazin veya eglence igerikleriyle smirli kalmamuis; politika,
ekonomi gibi ciddi konulardaki haberlerde bile tik tuzagi bagliklara rastlanmistir. Aragtirmanin bir diger
bulgusu, tik tuzagi basliklara sahip haberlerin “en ¢ok okunanlar” listelerinde ve sosyal medyada en
fazla paylasilan icerikler arasinda orantisiz sekilde 6ne ¢iktigidir (Diez-Gracia ve digerleri 2024). Bu
sonug, tik tuzagi basliklarin kisa vadede istenen sonuglar1 verdigine, trafik ve etkilesim getirdigine isaret

ederek, yayincilarin neden bu yonteme bagvurduguna dair 6nemli bir ipucu vermektedir.

Ne var ki, tik tuzagr kullammminin gazetecilik acisindan ciddi olumsuz sonuglar
bulunmaktadir. Bu sonuglarin en barizi, haber basliklarinin bu sekilde manipiilatif hale gelmesiyle
haberin bilgi degerinin diismesi ve gazetecilik standartlarinin agindirilmasidir (Molyneux ve Coddington
2020). Ilke olarak haber bashiginn, i¢erigin 6ziinii dogru ve carpici bicimde yansitmasi beklenir. Oysa
tik tuzag basliklar bu beklentiyi karsilamak iizere olusturulmamistir. Bu yiizden bazi akademik
kaynaklar, tik tuzagini, kullaniciy1 kasten yanilttig i¢in dezenformasyon tiirlerinden biri saymakta ve
yanlis bilgiyi sadece igerikte degil, baslik diizeyinde de iireten bir pratik olarak degerlendirmektedir
(Braun ve Eklund 2019).

Ikinci ve belki de en dnemli sonug ise okuyucunun yaym organina duydugu giivenin
zedelenmesidir. Yapilan cesitli aragtirmalar, tik tuzagi yonteminin uzun vadede haber sitelerinin
giivenilirli§ine zarar verdigini gostermektedir (Diez-Gracia ve digerleri 2024). Okuyucu, birka¢ kez
aldatic1 baglikla karsilastiktan sonra ilgili medya kaynaginin ciddiyetini ve dogrulugunu sorgulamaya
baslar. Ornegin Chen ve digerlerinin ¢aliymasinda, sansasyonel basliklarm okuyucuda manipiilasyon
hissini tetikledigi ve kuruma kars1 kusku yarattigir bulunmustur (Chen, Conroy ve Rubin 2015). Munger
ve arkadaglar1 (2018) da benzer bicimde, tik tuzaginin yaygin kullaniminin izleyicide bikkinlik ve
giivensizlik duygusunu besleyerek haber almaya karsi genel bir ilgisizlige yol acgabilecegini
belirtmektedir (Munger ve digerleri 2018). Giiven erozyonu Oyle bir noktaya varabilir ki, okuyucular

ana akim medyadan uzaklasip slipheyle yaklagsmaya, hatta bilgi ihtiyacin1 daha az giivenilir kanallardan
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karsilamaya yonelebilirler (Strombédck ve digerleri 2020). Bu ise dezenformasyon ekosisteminin
biliyiimesine zemin hazirlar; zira gilivenilir medyadan kopan kitle, dogrulanmamis veya tarafli

kaynaklara daha agik hale gelir (Newman ve digerleri 2022).

Ote yandan, her ne kadar tik tuzag: kisa vadede trafik getirse de, uzun vadede okurun bu
tiir bagliklara kars1 bagisiklik gelistirebilecegi de 6ne siiriilmektedir. Scacco ve Muddiman’in (2016) bir
deneysel arastirmasi, okuyucularin bariz bigimde aldatici basliklara sahip haberlere tiklama olasiliginin
bazen daha diisiik olabilecegini, ¢linkil bu tarz basliklarin kaynak giivenilirligine golge diisiirdiiglinii
ortaya koymustur (Scacco ve Muddiman 2016). Bu bulgu, dijital medya okuryazarligimin artmasiyla
kullanicilarin manipiilatif igerikleri ayirt etmede daha becerikli hale geldigine isaret eder. Dolayisiyla

uzun vadede tik tuzagi, izleyici nezdinde yayina olan giiveni agindirarak kendi etkisini de azaltabilir.

Ozetle, tik tuzag1 ve manipiilatif baglik kullanimu, dijital reklam ekonomisinin tegvik ettigi
bir yontem olsa da habercilik agisindan kaliteyi diisiiren, giliveni sarsan ve etik sorunlar doguran bir

pratiktir. Medya sektdrii i¢inde tik tuzagimin sebep oldugu tahribat tartisilmaya devam etmektedir.
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3. ARASTIRMA

3.1 Amac¢ ve Yontem

Bu arastirmanin amaci, daha fazla reklam gosterimi hedefinin temel motivasyon haline
gelmesinin habere ve habercilik pratiklerine etkilerinin meslek profesyonellerinin bakis agisindan nasil

degerlendirilmesidir.

3.1.1 Arastirmanin Problemi

Bu caligmanin temel aragtirma sorusu “Dijital yaymncilik alaninda reklam odakli gelir
modelinin yayginlagsmasi, haberi ve habercilik pratigini nasil degistirdi” olarak belirlenmistir. Mesele
meslek profesyonellerinin tecriibeleri iizerinden incelenmektedir. Bu sayede s6z konusu doniisiimiin
sektordeki yansimalarini anlagilmasini kolaylagtirmak, teoride ele alinan tartigmalarin pratikteki

karsiliklarimi tespit etmeye ¢alisilmaktadir.

3.1.2 Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmanin yontemi nitel inceleme {izerine kuruludur. Nitel arastirma yaklagimi,
incelenen olgunun baglamsal ve karmasik yapisin1 daha basit, anlasilir kilmak igin elverislidir ve
gazetecilik pratigindeki doniisiimleri derinlemesine incelemeye olanak tanir. Bu calismada nitel
arastirma yontemlerinden fenomenolojik yaklasim benimsenmistir (Creswell 2013: 4). Fenomenoloji,
bireylerin belirli bir olguya iliskin deneyimlerini ve bu deneyimlere yiikledikleri anlamlar1 ortaya
cikarmay1 amaglar (Creswell 2013: 78). Calismamizda da reklam odakl1 dijital yaymciligin habercilik
pratigini nasil doniistiirdiigli, dogrudan bu siireci yasayan meslek profesyonellerinin tecriibeleri
iizerinden incelenmektedir. Veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakatlar
kullanilmigtir. Bu yontem, haber sektoriindeki profesyonellerin deneyimlerini, goriislerini ve
gdzlemlerini ayrmtili bir bicimde anlamak hedefiyle secilmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi
sayesinde, her bir goriismede temel konularin sorulmasit garanti altina alinirken, katilimcilarin kendi
bakis acilarini serbestge dile getirebilmelerine de olanak saglanmistir (Akman Démbekci ve Erigen

2022).

Konuya iligkin temel problemlere yonelik sorular katilimcilara yoneltilmis, verdikleri
cevaplarin problemi tam karsilayamamas1 ihtimaline karsi problemi farkli agidan yeniden giindeme

getiren tamamlayici sorular hazirlanmistir.

Temel sorular sunlardir:
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“Dijital yayincilik ortaminda ‘haber’ kavramu sizce nasil bir doniisiim gegirdi?”

“Haberin planlanmasi, iiretimi ve editoryal siireclerinde ne tiir degisiklikler yasandigini

gozlemlediniz?”

“Haber igeriklerinin yapis1 ve konularinin segiminde, sayfa ve reklam gosterimiyle

baglantili kaygilar nasil bir rol oynuyor?”

“Artan ticari baskilar altinda, mesleki etik ilkeleri ve yayincilik standartlarinda ne gibi

doniistimler yasandigim diistintiyorsunuz?”’

Katilimcilardan gelen cevaplarin baglam disinda kalmasi ya da sapmasi ihtimaline karsi,
cevaplarin olasi istikameti tahmin edilmeye calisilarak her soru igin bir veya iki adet takip sorusu da

hazirlanmigtir. (Ek-1)

Arastirma kapsaminda farkli ulusal dijital medya kuruluslarinda gérev yapan editér ve
yoneticilerle gorligmeler gerceklestirilerek, reklam odakli yayinciligin habercilik {izerindeki etkilerine
dair birincil veriler toplanmasi, elde edilen nitel verilerin habercilik anlayigindaki doniisiimii
anlamlandirmak tematik analizle ele alinmasi planlanmigtir. Katilimcilari goérev aldigi kuruluslarm
internet dncesi donemde yayin yapip yapmadigi, kendi reklam servislerinin bulunup bulunmadigi veya
grubun yaymecilik disinda bir faaliyet alaninin ya da dijital harici bir yayinlarinin olup olmadig1 gibi
ayiric1 bilgiler de toplanmis, bu sayede cevaplara etki etmesi muhtemel her degiskenin ¢alismada

belirtilmesi amag¢lanmgtir.

Caligmanin bazi sinirhiliklart da mevcuttur. Arastirma, biitiin bir sektoriin eksiksiz
kapsanmasi iddias1 tagimayan, belirli bir doneme dair deneyimlerin betimlenmesine dayali nitel bir
cercevededir. Goniillii sayisinin azligi, goniilliilerin bir kisminin tecriibe olarak yeterli goriilmemesi
sebebiyle elenmesi, bir kisminin ise katilmaktan vazge¢mesi sebebiyle 6rneklemin planlanan biiyiiklige
ulagamamasi da bir simir teskil etmektedir. Literatiirde nitel ¢aligmalar i¢in 6rneklemin homojen
olmadig1 durumlarda 12 ila 20 katilime1 6nerilmis, homojen 6rneklemlerde ve 6zellikle fenomenolojik
yaklagim kullanilan galigmalarda ise 6 katilimci alt sinir olarak kabul edilmistir (Bekele, Ago 2022).
Katilimcilarin anlatimlarini sinirlandiran ¢aligma hayatinin etkilenmesi, kisisel verileri koruma gibi

kaygilarin sonuca etki etmesi de bir risk faktorii olarak degerlendirilmektedir.

3.1.3 Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, iletisim biliminin temelinde yer alan unsurlardan olan haber kavraminin
yasadig1 degisime, literatiirde var olmayan bir yaklagimla 1s1k tutmay1 amaglamaktadir. Konu iizerine,

belirli tarih araliginda se¢ilmis bazi1 mecralarda yapilan clickbait nitelikli haberlerin sayisi, paydaslarin
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konuya yaklagimiyla ilgili anket c¢aligmalar1 gibi arasgtirmalar bulunsa da bire bir meslek
profesyonellerinin tecriibelerini niians seviyesine inerek anlatabilme imkani olan herhangi bir ¢aligma
bulunmamaktadir. Bu sebeple bu g¢aligma, hem kirilma noktalarini daha net belirlemek, hem de

farkedilmemis bazi ayrintilar1 ortaya koymak agisindan ciddi bir potansiyel barindirmaktadir.

3.1.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tirkiye’deki dijital haber mecralarinda gérev yapan ve haber
tiretiminde aktif rol alan meslek profesyonelleridir. Katilanlara ulasmak igin Basimn [lan Kurumu’nun
Haziran 2025 tarihli “Resmi ilan Ve Reklam Alan internet Haber Siteleri” listesinde yer alan yayinlarda
calisan yaklasik 90 kisiye cesitli mesleki haberlesme gruplar1 vasitasiyla topluca, 15 kisiye ise bire bir
ulasilmis ve miilakat teklif edilmistir. Goniilli olanlar iginden haberin se¢imi, yayina hazirlanmasi ve
yayinlanmasi siireglerinde planlayici ve uygulayici pozisyonlarinda en az 2 yillik mesleki tecriibeye

sahip olanlar segilmistir.

Miilakat yapilan katilmcilara ve kurumlarmma dair bazi bilgiler asagida (Tablo 1)

verilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin ve ¢aligtiklart kurumlarin temel 6zellikleri.

Birinci Ikinci Uciincii Dordiincii Besinci Altinc
katilimci katilimci katilimci katilimci katilimci katilmci
Cinsiyet Erkek Kadm Erkek Kadm Erkek Erkek
Yas arahgi 30-35 25-30 30-35 - 50-55 40-45
Deneyimi 10 y1l 3yl Syl Syl 25 iizeri 25 tizeri
Ozel Ozel Kidemli
Gorevi Haberler Editor Haberler - Editor Editor
e Editor
Editori Sefi
Kurumun
l?i:le::sgt Televizyon Gazete h;rii}ila Gazete Yok Gazete
mecrasi
Dogrudan
reklam . . ’ . Talebe .
Aktif satig Aktif satig Aktif satig Aktif satig Aktif satig
satis1 cevap
durumu
Cat Hatief Birg¢ok Birg¢ok Birg¢ok Sad Habelr -
yayinciligi ve adece yayinciligi
irketin medya alanda alanda alanda internet ve medya
sfaali et sektbr}i/ine P iyet taaliygf fat (gt haber sektén’iie
alal)lfl doniik gosteren gOSHEA gosteren yayincisi doniik
hizmetler yerli holding yerli holding yerli holding hizmetler

Goriligmeler 1 Agustos ile 20 Agustos tarihleri arasinda yapilmis, besi telefon ya da internet
aramas1 yoluyla uzaktan, biri ise web lizerinden yazili olarak yliriitiilmiistlir. Yazili yiiriitiilenlerin
disindaki goriigsmelerin tamami kayit altina alinmig ve daha sonra desifre edilmistir. Analizlerin tema ve

kod ¢ikarma siireci, desifrelerin MAXQDA programinda yiiriitilmiistiir.

3.2 Meslek Profesyonellerinin Goriisleri

Yaptigimiz miilakatlarla, reklam odakli dijital yaymeciligin habercilik pratigine
yansimalarint dogrudan sektoriin i¢inden gelen aktorlerin degerlendirmeleriyle gormeye calistik.
Katilmcilarin sektdrdeki konumlari, gorev yaptiklart kurumlarin yapisal 6zellikleri ve yayincilik
anlayiglar dikkate alinarak elde edilen veriler, dijital yayincilik ortaminda “haber”in finansal kaygilar

karsisinda kendini ne kadar koruyabildigi ve yeni modelin haberciler {izerindeki etkileri gibi noktalara

yogunlasmaya calistik.
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3.2.1 Dijitallesme, haber kavramini nasil degistirdi?

Katilimcilara yoneltilen ilk soru, haberin yasadigi degisim iizerinedir. Burada, “Haber
eskiden neydi, simdi neye doniistii” sorusuna cevap bulmak amaciyla katilimcilara “Giintimiiz dijital

yaymecilik ortaminda ‘haber’ kavrami sizce nasil bir doniisiim gecirdi?” sorusunu yonelttik.

Giliniimiiz dijital yayincilik ortaminda haber kavraminin, geleneksel tanimina kiyasla ciddi
bir doniisiim ge¢irdigi konusunda tiim katilimeilar hemfikirdir. Meslek profesyonelleri dijitallesmenin
haberin anlam ve kapsamini temelde hiz, icerik niteligi ve giivenilirlik boyutlarinda degistirdigini

vurgulamakta, ancak her biri kendi deneyimleri dogrultusunda farkli yonlere dikkat cekmektedir.

Katilmecilarin en ¢ok birlestigi husus, haberin tiiketimi ve buna bagh olarak iiretimi

siireclerindeki hizlanmadir.

Birinci katilimciya gore dijitallesme, haberin iletim siirecini ve igerigini koklii bicimde
degistirmistir. Geleneksel donemde haber iiretimi ve sunumunun belirli kontrol agamalardan gegerek
zamana yayildigin hatirlatan birinci katilimei, bugiin bu siireclerin neredeyse ortadan kalktigina dikkat
¢ekmis ve sosyal medyada bir video ile hizh bir sekilde haber yayinlanabildigine isaret etmistir. Ayrica
haberin toplum yararina sunuldugu eski anlayisin yerini tiklanma odakli iceriklerin aldigina deginen

katilimci, sunlart soylemistir:

“Haber ashnda toplum yararina yapilan bir seydi. Ilk baslarda biitiin bilgi belge kaynaklar
olmasi gerektigi gibi diizgiin bir sekilde siralanmasi gerekiyordu. Su an giiniimiizde biraz
daha clickbait, biraz daha tiklanmaya yénelik haberler yapildigindan dolayr bu icerik
yontinden bazi kayiplar yasiyor diyebiliriz.” (K1)

Ikinci katihimetya gore dijital yaymcilikta haber kavrami hiz baglaminda doniismiistiir.
Eskiden haberi dogru aktarmak i¢in uzun ¢alismalar gerekebilirken, dijitallesmeyle birlikte hiz birinci

plana oturmustur:
“Dogru bir sekilde ama ¢ok hizli bir sekilde aktarmak daha énemli” (K2)

Ikinci katilimci, haberin anlik olarak uygun formatlarda sunulmasmnin éncelik kazandigima
isaret etmis ancak bu hiz baskisinin nitelige olumsuz yansiyabilecegini de belirtmistir. Katilimci, bazi

haberlerin aceleye gelmesi nedeniyle kalite kaybina ugradigini vurgulamistir.

“Hizli vermek bazi olaylart bazi haberleri, hani ona daha ¢ok vakit ayirabilecekken, yani
daha kisa siirede ¢ikmasi, gézden kacan bazi seyler olabiliyor ve bu da haberin kalitesini

ve niteligini diisiiriiyor bence.” (K2)
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Herkesin sosyal medyaya erisebilmesi yiiziinden “belki de paylasilmamasi gereken, etik
olmayan goriintiiler”in bile ¢ok hizli yayilabildigine dikkat ¢eken katilimci, izlenme ve tiklanma
kaygismin habercilikte “nitelik olarak bir diisiise sebep oldugunu” ifade etmistir. Ozetle ikinci katilimei,
dijital donemde haberin eskiye kiyasla ¢ok daha hizl fakat icerik kalitesi acisindan zayiflamis bir hale
geldigini belirtmistir.

Ugiincii katilimciya gére haber kavrami geleneksel déneme kiyasla ciddi bir déniisiim
gecirmistir. Meslege basili gazetede baslamis biri olarak iki tarafi da gozlemleme sansi oldugunu
sOyleyen bu katilimci, gelencksel medyada haberin {iretiminin biiyiilk Olglide “merkezi medya

kuruluslarmin otoritesindeyken” dijital donemde bu konuda bir degisim yasandigini vurgulamstir.

“Dijital habercinde ise bu daha anlik, daha bireysellesmis bir yapiya gegis yapiyor. Yani
otorite gazetedeki kadar yani geleneksel medyadaki kadar yok. En azindan her haber i¢in
yok.” (K3)

Sosyal medya, bloglar ve vatandas haberciligi sayesinde iiretilen haber sayisinin
katlanarak arttigin1 belirten katilimei, bu artigin her zaman olumlu olmadigmi dile getirmistir.
Kontrolsiiz ¢gogalan iceriklerin beraberinde “giivenilirlik ve dogrulama sorunu” getirdigine deginen ve
“Habere erisim artiyor ama yaninda dezenformasyon da yetisiyor” diyen iiclincii katilimeri,
dijitallesmenin habere erisimi genisletirken bilgi kirliligini yayginlagtirdigin1 vurgulamistir. Katilimer,

haberin giiven bakimindan zayifladigina dikkat ¢ekmistir.

“Haberin kapsami genisledi ama giivenilirlik acisindan daha da kirigan bir yaprya
doniistii.” (K3)

Dordiincii katilimer ise dijital yayincilikta haberin 6zellikle zaman, bigcim ve seffaflik
boyutlarinda degisime ugradigini soylemistir. Geleneksel medya déoneminde haberlerin yalnizca belirli
zamanlarda okuyucuya ulastirilabildigini vurgulayan katilime, dijital platformlarda en biiyiik degisimin
“zaman” oldugunu belirtmistir. Katilime1, geleneksel habercilikte medya kuruluslarinin  yayin
politikalar1 ve siyasi goriislerinin haberde kesin siirlar ¢izdigini, dijitalde ise bu sinirlarin 6nemli 6lgiide
azaldigim ifade etmistir. Haberin {iretim siirecindeki aktorlerin de degistigine dikkat ¢eken katilimei,

“gazeteci kavrami da degisti” diyerek dijital cagda haberciligin profesyonel kimlikle sinirli kalmadigina

isaret etmistir.
“Artik sosyal medyada herkes ‘bildiren’ konumunda.” (K4)

Dordiincii katilimciya gore, gelenekselden dijitale geciste haberin siirecleri hizlanmis,

formati metinin digina ¢gikmaya baslamis ve daha seffaf bir yapiya biirlinmiistiir.

47



Besinci katilimei, dijital ¢agdaki doniisiimiin haber olgusunu kokten etkiledigini ve bu
durumun ¢esitli sorunlar1 beraberinde getirdigini belirtmistir. Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte
ozellikle 2000’ler sonrast doganlarin “dijital yerli” olarak nitelendigini, kendisi gibi daha eski nesillerin
ise “dijital gdgmen” sayildigini sdyleyen besinci katilimci, yeni neslin neredeyse sosyal medyada
“gbzlinll actigmi” ifade etmistir. Katilimci, bu gelismelerin neticesinde “neredeyse herkesin haberci
oldugunu” sdylemis, bu ortamda ortaya atilan bir iddianin hizla yayilip gergekmis gibi algilanmasinin
ciddi problemlere yol a¢tigin1 vurgulamistir. “Her kafadan bir sesin ¢iktig1” bu kontrolsiiz dijital

ortamda haberin giivenilirliginin ciddi sekilde sarsildigini belirten katilimci sunlart soylemistir:

“Dolayistyla bugiin kitleler oOniine gelen her habere normalde siipheli ve temkinli
yaklasmali. Oyle maalesef. éyle bir ortama siiriiklendik. Sosyal medya, dedigim gibi,
algoritma, yapay zeka oyunlariyla artik her seyi yapabiliyor.” (K5)

Katilimer 5, bu durumu “derin bir kriz” olarak nitelendirmekte ve sosyal medya kaynakl
dezenformasyonun toplumda panige yol acgabildigini dile getirmektedir. Sonug olarak kiiresel teknoloji
sirketlerinin gelistirdigi denetimsiz platformlar karsisinda hiikiimetlerin ve yasalarm etkisiz kaldigin
vurgulayan besinci katilimci, dijital doniigimiin haber kavramimi hiz ve yayginlik acisindan

gelistirdigini ama giivenilirlik agisindan ciddi sekilde zedeledigini ifade etmistir.

Altiner katilimeiya gore haber, dijitallesme ile bigim ve igerik yoniinden “evrim”
gecirmistir. Eskiden haberlerin daha ¢ok metin agirlikli oldugunu soyleyen katilimci, bugiinii
tanimlarken “daha gorsel olarak yorum katiliyor” diyerek haber sunumunun zenginlestirildigine isaret
etmistir. Katilimci, haberin degisimine etki eden faktorlerden bahsederken olumlu bir degisime de isaret
etmistir:

“Artik yeni ¢agda hem yapay zekamin da isin igine girdigini diisiiniirsek, herkesin

teknolojiye ¢ok kolay sekilde erisebildigini de varsayarsak, bence haber niteliginin

iceriginin daha nokta atiglarla diizeltilmesi gerekiyordu. Bence faydali bir yolda

ilerledigimiz kanisindayim.” (K6)

Netice olarak altinci katilimci, haberin yazili formattan gorsel ve “yorumlu” forma
gegmesini ve yeni teknolojilerin kullanilmasimi olumlu goérmekte, dijital doniisiim sayesinde

haberciligin “faydali bir yolda ilerledigini” diisiindiiglinii belirtmektedir.

3.2.2 Degisimin Uretim Siireclerine Yansimasi

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru, haber iiretim siireclerinin nasil degistigine dairdir.

“Dijitallesme ile birlikte haberin planlanmasi, iiretimi ve editoryal siireglerinde ne tiir degisiklikler
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yasandigin1 gozlemlediniz?” seklinde formiile edilen soru {izerine alinan cevaplarda da siireglerin
hizlanmas1 6ne ¢ikmis, bunu daha fazla sayfa gosterimi ¢abasiyla basvurulan nitelik kaybettirici

pratikler izlemistir.

Birinci katilimei, okuyucularin okuma aligkanliklarinin degigmesinin, iiretim siirecinin de

degismesinde dnemli bir rol oynadigina deginmistir.

“Artik insanlarin okuma aligkanhgr da degisiyor biraz da. Dijital, iste sosyal medya
mecralarinda haberi okuma, hatta izleme egilimlerinin arttigini goériiyorum. Eskiden
mesela biz gazete alirdik iste ya da haber uygulamalart tizerinden haberleri metin halinde
okuduk. Simdi ise bu sosyal medyanin biraz daha aktif rol oynamasiyla okuyucu, yani artik
izleyici diyebiliriz buna biz, haber okumaktansa ¢ok kisa kisa siireler icerisinde habere
ulasmaya ¢alistyor, bilgiye ulagmaya ¢alistyor. Dijital ¢agda insanlarin ben biraz daha
tahammiilsiizlestigini diistintiyorum. Bu da bunu getiriyor ve artik eskisi kadar haberlere
onem verilmedigini diistintiyorum, yani en azindan okuma kiiltiiriiniin yavas yavas
kayboldugunu diistintiyorum. Ben bile mesela, yillardir bu igin icerisindeyim ama bilgiye

hemen ulasma arzusu tasryorum haberleri okurken.” (K1)
Katilimey, iiretim siireglerinin de buna gore sekillendigine isaret etmistir.

Ikinci katilimer ise dijital rekabet ortaminda haber basliklarinin ¢ogu zaman sansasyonel
hale getirildigini sOylemistir. Daha fazla tik ve izlenme almak ugruna bazen haberle alakasi olmayan
sekilde basliklar verilebildigini ifade eden katilimci, icerigin abartili bir dille sunularak sanki ¢ok biiyiik

bir olay varmis izlenimi yaratildigini belirtmistir:

“Bazi haber sitelerinde hani bir seyi ¢ok biiyiiterek veriyor ama aslinda o haberin iginde
belki de 1-2 saniyelik, videonun icinde belki de 1-2 saniyelik bir sey ve ¢ok énemli bir sey
de degil aslinda. O yiizden yanhys anlasiimalar olabiliyor bence.” (K2)

Kendi ¢aligtigi kurumda 5N1K ilkesine bagh kalarak yaniltici bagliklardan kagindiklarini
aktaran ve bagsliklarin miimkiin oldugunca kisa fakat haberin 6zilinli yansitacak netlikte olmasi
gerektigini vurgulayan katilimei, “Clickbait’e bagvurmadan da yine olay verilebilir” diyerek haberin

abartilmadan da sunulabilecegini ifade etmistir.

Ugiincii katilimci ise dijital platformlarda igerigin tiiketilme hizina dikkat gekmistir. “Bir
haberin mangette kalma siiresi bazen 5 dakikaya kadar diisebiliyor” diyen katilimci, bu hiza ayak
uydurma c¢abasinin derinlemesine aragtirma yapma imkanm azalttigmma dikkat ¢ekmistir. Sosyal
medyada haberlerin anlik tepkiler ve ek bilgilerle siirekli sekillendigini bu yilizden gazetecilerin de

yaptiklari haberi stirekli giincelleyip takip etmek zorunda kaldigini belirten katilimci, artan haber sayilart
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sebebiyle icerigi one ¢ikarmak adina “daha ¢ok merak uyandirici, daha ¢ok dikkat ¢ekici bagliklar”

kullanildiginm1 ve bunun da geleneksel haber dilinden uzaklagsmaya yol a¢tigini sdylemistir.

“Haberin planlanmasini, iste iiretimi, editor siireclerini falan agtk¢asi tamamen degistirdi
desek yalan olmaz, ¢iinkii geleneksel medyada, gazetede olsun, bu siire¢ler daha hiyerarsik
ve zaman alicrydi ama dijitalde hiz daha ¢ok on planda. SEO'cular var biliyorsunuz, bunlar
kullanict verilerine gére haberler yapiyor, iste o anki trende gore haber yapabiliyor ama
geleneksel medyada bu ¢ok miimkiin degildi. Orada da iste editéorlerin karart veyahut da
vazi iglerinin karari daha baskindr diyeyim. Bugiin SEO’cularin belki kararlar:t daha
baskin okutma anlaminda ama geleneksel medyada o yazi islerinin editor kisminin karart

daha agir basard:.” (K3)

Dordiincii katilimci, dijitallesmenin haber akigini ve erisimini benzersiz bir hizla
degistirdigine isaret etmigtir. Geleneksel medyada haberin planlanmasi ve iglenmesi ajanslar ile
muhabirler aracilifiyla daha yavas ilerlerken, dijital platformlarda “her an hatta bazen hizina

yetisemedigimiz bir akis” yasandigini vurgulamistir.

“En onemli degisen yine zaman. Planlama, tiretim ve editoriin haberi okuyucuya sunmasi
son dakikalarda 30 saniyeye kadar diiserken, o6zel veya ajans iceriklerinde uzayabiliyor.
Bugiin iilkenin bir ucunda olan depremle ilgili geleneksel medyada okuyucu ertesi sabahi
beklemek zorundayken dijital medyada okuyucu anlik olarak tiim gelismelere iistelik

sadece yazili degil gorsel, video gibi onemli faktorlerle beraber erisebiliyor.” (K4)

Besinci katilime ise, dijitallesmeyle birlikte haberin ciddi ve hayati yonlendiren bir igerik
olmaktan ¢ikip adeta siradan bir bilgi gibi tiikketilmeye baglandigina ve bunun da genis kitleleri
manipiilasyona acik hale getirdigine isaret etmistir. Bu noktada dagitim mekanizmalarinin 6ne ¢iktigina
deginen katilimciya gore kiiresel teknoloji sirketleri (Google, Facebook vb.), haber dolagimini kontrol

altina alarak hiikiimetleri bile golgede birakan bir gii¢ haline gelmistir.

“Kiiresel sirketlerden bahsediyorum. Her halukarda bana mahkumsun, bana geleceksin.
Hiikiimetleri asan, hiikiimetleri devre disi birakan adeta bir giic haline geldiler bunlar

kiiresellesmeyle birlikte.” (K5)

Katilimciya gore bu kontrol sayesinde haberin ne kadar 6ne ¢ikabilecegine dair dngdriiler
ve buna bagl olarak igerik, biiyiik oranda bu sirketlerin algoritmalarina gore sekillenmektedir. Besinci
katimc1 ayrica dijital cagda artan hiz ve reklam baskistmin medyanin habere bakigini

ylizeysellestirdigini ve haber degerinin maddi getiriyle ol¢iiliir hale geldigini belirtmistir. Biitiin bu
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gelismeler sonucunda geleneksel gazeteciligin pratiklerinin zayifladigini ifade eden katilimci, bu

zayiflamanin gazetecilerin itibar ve etkilerine de yansidiginm sdylemistir.

Altiner katilimer ise haber igeriklerinde niteligin her zaman korunmasi gerektigine isaret
etmis ve niteligi koruma konusunda haber merkezlerindeki editoryal yonlendirmelerin ve ¢ok yonlii
bakis agisinin belirleyici oldugunu sdylemistir. Katilimei, ¢alistigi kurumda haberleri daha ilgi ¢ekici
hale getirmek i¢in zaman zaman yorum katarak hazirladiklarini, ancak bu yorum katma halinin

igeriklerin “tek tarafli” sunulmasi anlamina gelmemesi gerektigini vurgulamistir:

“Haberlere yorum katilmasini, bunu da yoneticilerimiz olsun ya da isin daha uzmanlasmuis
editorler tarafindan analiz edilerek saghkli bir sekilde ortama entegre edilmesinin daha
uygun oldugunu diistintiyorum. Ciinkii internet sitelerinde artik daha nitelikli haberler
gormemiz lazim. Artik bu sosyal medya diline diisen absiirt haberlerle genglerimizin

beynini mesgul etmememiz gerektigini diigiiniiyorum.” (K6)

3.2.3 Sayfa Gosterme Baskisinin Etkileri

Katilmcilara yoneltilen bagka bir soru da “Haber igeriklerinin yapis1 ve konularinin
seciminde, sayfa ve reklam gosterimiyle baglantili kaygilar nasil bir rol oynuyor?” seklinde formiile
edilmistir. Katilimeilarin neredeyse tamami, bu konudaki kaygilarla yapilan haberlerin yaygin bir sorun
oldugunu kabul etmekle birlikte, kendi ¢aligmalarinda ya da kurumlarinda boyle bir kaygimin olmadigini

Oone siirmiuistiir.

Birinci katilimer, dijital yayincilikta haber se¢imi siirecinde sayfa gosterimi kaygilarinin
varligini kabul etmekle birlikte bu kaygilarin tek belirleyici unsur olmadigini vurgulamistir. Katilimet,
kurumunun yalnizca “tiklanma odakli” bir yayincilik anlayisi izlemedigini belirterek yayin politikasinda

~ oG

Onceligi “vatana, millete, devlete kesinlikle faydasi olacak™ nitelikteki igeriklere verdigini ifade etmistir.
Ornegin bir haberin daha ¢ok tiklanma fakat daha ¢ok yanlis anlagilma potansiyeli tasiyan bir bicimde
sunulmasi girigimine kurum idarecilerinin “Hayir. Biz boyle bir sey istemiyoruz. Biz haberi oldugu gibi
dogru bir sekilde, tabii ki de zeki basliklarla verecegiz ama insanlar1 kandirmaya yonelik de bu isleri
yapmayacagiz” sozleriyle karsi1 ¢iktigin1 aktarmistir. Katilimei, bazi dijital haber platformlarimin sadece

Google’m “Kesfet” sayfasinda haberlerinin yer almasina yonelik 6zensiz yaklagimlarina ragmen

kurumunda haberlerin ¢ogunlukla yorumsuz ve gercege uygun sunulmasini ilke edindigini belirtmistir.
Kamu yararina da isaret eden katilimci, sunlari sdylemistir:

“Ornegin, en son bir haberi séyleyeyim size, sanirim Konya'dayd, bir kavsak var ve bu

kavsagin siirekli kazali kavsak oldugu soyleniyordu. Ben bu haberi simdi siirmangete
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alacagim. Bunu da almamdaki sebep su, burada bir hata var, bir yanlis var. Bunu biz devlet
gorevlilerine, iste belediyelere, ilgili yetkililere gostermek icin 6n plana ¢ikarmak istiyoruz

ve bizim zaten hedefimiz, meslegimiz, amacimiz bu.” (K1)

Katilime1 yine benzer bir baglamda savunma sanayi, saglik ve ekonomi gibi stratejik
onemdeki haberlere deginerek “Sadece tiklanmiyor diye biz bunu almamazlik yapmiyoruz, bunlar

kesinlikle gosteriyoruz” ifadeleriyle bu haberlere mutlaka yer verdiklerini vurgulamistir.

Ikinci katilimer ise igerik {iretiminde sayfa gosteriminin énemli oldugunu fakat burada
maddi kaygilar yerine ulagilan kitlenin biiytikliiglinii 6ncelik olarak gordiigiinii belirtmistir. “Topluma
ulagmas1 benim i¢in daha 6nemli” ifadesini kullanan katilimci, haberlerinin “toplum tarafindan tiiketilip
paylasiliyor olmasi”nin onu daha ¢ok tatmin ettigini sdylemistir. Katilime1 bu siireclerdeki baskinin
reklamla alakali olmadigmi “Bunun bir maddi kaygisim hi¢bir zaman yasamadim” ifadesiyle

vurgulamistir.

“Mesela Filistin meselesiyle alakali yaptigim bir icerigin hani insanlarin sessiz kalmamast,
onu paylagmasi izlenmesi, o sekilde yorumlar almasi vesaire bunlar. Daha ¢ok hani
izlenmedigi zaman bunlar benim kaygim olmus olur. Hani maddi kismini eee ¢ok fazla hani
ticari bir bas ya o baskiyr hissetmedim iistiimde o izlem diisiikliigii ve reklam ticari kismi,

belki de maddi kismini.” (K2)

Ugiincii katilimer ise reklam endigesiyle bazi haberlerin tiklanma odakli olarak yeniden
bicimlendigini belirtmistir.
“Abartili, daha ¢ok merak uyandirici, daha ¢ok dikkat c¢ekici bagliklar tercih ediliyor”

ifadelerini kullanan ve bu durumun da alisilmig habercilik anlayisindan uzaklagsmaya sebep oldugunu

sOylemis, kendisinin bu yontemlere bagvurmayacagini ifade etmistir.

“Benim ¢ok algoritmayla veyahut da ajansla ya da trendle ¢ok fazla ilgim yok ama burada
beraber ¢alistigim 20-25 tane editor arkadaslarimiz var. Onlarin bir kismi trendi takip
ediyor, bir kismi o giin Google'da neler aratilmis bunu takip ediyor. Yani bu dediginiz gibi
baska bir seye doniistii. E bu da tabii ki beraberinde neler getiriyor? Yani kalitesiz is
getiriyor, yeri geliyor dogrulugun daha teyit edilemeden hizli bir sekilde verilmesi gerektigi
icin, haberlerin dogrulugu teyit edilemiyor. Bu farkli sorunlar: da beraberinde getiriyor.”

(K3)

Dordiincii katilimer ise, editoryal siirecte performans 6lgiitlerinin belirleyici rol oynadigini
belirtmigtir. Katilimei, galigtiklar1 kurumda iirettikleri iceriklerin performanslarmin haftalik olarak

izlendigini ve bu nedenle igerik seciminde haftalik hedeflere ulagma kaygisinin 6nemli oldugunu ifade
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etmistir. Kendisinin “Iyi haber her zaman her yerde okunur” diisturuyla hareket ettigini sdyleyen

katilimci, soyle devam etmistir:

“Kotii bir icerigi anlamsiz, haberden uzak, ciddiyetsiz ve gercekligi olmayan bir baslik ve
haber diliyle islememeyi tercih ediyorum. Iyi bir icerik dikkat ¢eken bir bashkla
tamamlaniyor ve editoriin istedigi sayisal rakamlara ulasiyor. Bu anlamda tabi ki haberi

secerken ve iglerken sayfa gosterimi degerlerini es gegemiyoruz.” (K4)

Besinci katilimer ise soruya dogrudan tecriibeleriyle yanit vermek yerine COVID-19
pandemisi siirecinde sayfa ve dolayisiyla reklam gdsterme amaciyla yayilan dezenformasyon
orneklerine odaklanmistir. Katilimciya gore salginin basinda pek ¢ok spekiilasyon ve komplo teorisi
hizla yayilmis, platformlar bu ilgiyi reklam gelirine tahvil etme ¢abasina girmistir. Katilimci bu soruda
igerik performansinin haber iiretim siirecleri lizerindeki baskisindan ziyade, dijital platformlarin bu
baskiy1 nasil manipiile ettigi konusuna dikkat ¢cekmistir. Besinci katilimcinin bu konudaki anlatimini
haber iiretim siireclerindeki bireysel tecriibesine ¢gekme ¢abamiz, yonlendirme sorularinin da digina

¢ikmamiza ragmen sonugsuz kalmistir.

Altinci katilmer ise bu konuda algoritmalarinin etkisine dikkat ¢ekmistir. Katilimciya gore
Google’mn arama sonuglari, haber basliklarimi kullaniciya iletirken kendi Onceliklerini gozeten bir
mantik izlemektedir. Katilime1r bu ylizden yaymecilarin “haberleri okuyuculara daha iyi degil de
Google’un istedigi mantikla yonlendirdigi” kanaatinde oldugunu belirtmistir. Deneyimlerine dayanarak
Google algoritmalariin hangi basliklar1 6n plana ¢ikardigini ve bunlarin nasil tiklandigimni “gok net bir
sekilde gorebildiklerini” sdyleyen katilimci, yayincilarin siirekli bu algoritma iizerinde deneme

yapmalari gerektigini vurgulamustir.

“Google algoritmalart iizerinden daha iyi denemeler yapmamiz gerekiyor. Bu
denemelerden kastim su uzman kisiler tarafindan Google'a nasil bir algoritma tarafindan
yonetildigini bizim hatirlatmamiz gerekiyor. Yoksa Google'un kendi haber basliklar:
tizerinde okuyuculara ulastirdigini da goriiyoruz. Bu da aslinda ilerisi i¢in ¢ok biiyiik bir

tehlike teskil ediyor.” (K6)

3.2.4 Etik Problemler

Yapilandirilmis formda bulunan son sorumuz, yeni diizenin getirdigi etik problemlerin
neler olduguna dairdir. Soru, “Artan ticari baskilar altinda, mesleki etik ilkeleri ve yayincilik

standartlarinda ne gibi doniisiimler yasandigini diisiiniiyorsunuz?” seklinde yoneltilmistir.
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Katilmeilarin  biiylik ¢ogunlugu, etik problemlerin vardigin1 kabul etmis ve ticari

kaygilarla, farkli sekillerde de olsa etik ihlallerin goriilebildigini sOylemistir.

Birinci katilime, ticari baskilarin bazi reklamverenler yoniinden olumlu ya da olumsuz
tutumlara sebep olduguna dikkat ¢ekmistir. Dogrulanmamis kaynaklarla iiretilen haberler yiiziinden
yaniltic1 haberlerin ortaya ¢iktigini belirten katilimci, hatta Anadolu Ajansi’nin net, tartigmaya agik

olmayan bir ticaret haberinin bile bazi mecralar tarafindan carpitilabildigini sdylemistir.

“Bir 6rnek vereyim size, Turkcell'in Ukrayna'daki ortakligi son buldu gibi bir haber vardi.
Bu haberi de Anadolu Ajansi ge¢misti. Haberin kaynagi yani saglam bir kaynak, sonugta
devlet ajansi ve biz de bu haberi gordiik normal sartlarda ama bazi mecralar bu haberi
soyle gordii: Turkcell satildr. Halbuki, Turkcell'in Ukrayna'daki is yaptigi ve parasini dahi
alamadigi, aslinda zarar etmeye bagladigi sirket baska birine devredildi ve oradan aslinda
kar edilmig oldu ama bazi mecralar bunu su sekilde gordii: Turkcell satildi. Bu aslinda bir

baktiginiz zaman manipiilasyon kokan bir bashktir.” (K1)

Yine de bu tip asilsiz haberlere yer vermeyen kaynaklarin ¢ogunlukta bulundugunu
belirten katilimci, saglikli yaymeiligin nihayetinde ticari kaygilara takilmadan gergekleri dne ¢ikardigini

belirtmistir.
“Diizgiin ve temiz igerikler tireten siteler dogru bilgiyi her tiirlii paylasiyor.” (K1)

Ikinci katilimer ise reklam ve icerik iliskisindeki sorunlara isaret etmistir. Haber ile reklam
arasindaki ¢izginin siliklesmesine deginen katilimci, bazi pratiklerde haber metninin i¢ine dogrudan
reklam girmesini “biraz alakasiz” buldugunu belirtmis, bunun yerine reklam anlagmas1 gergevesinde
ayr1 bir igerik olusturulmasi gerektigini sdylemistir. Katilimey, ticari kaygilarimin dogrudan haber dilini

ve sunumunu bi¢gimlendirmemesi gerektigini de dile getirmistir.

Ugiincii katilimei ise hiz ve tiklanma odakli yaymeciligin etik ilkeleri agindirdigina vurgu

yapmustir. Katilimer yiiksek hiz baskisinin bu konuda da etkili oldugunu belirtmistir:

“Tarafsizlik, dogruluk gibi boyle etik ilkeler kalmuyor. Ciinkii o andaki tek amag, benim bu
konuyu en hizli bir sekilde vermem gerekiyor. Ha, editoriin kendi inisiyatifi vardir
dogrulamadan vermez ayridir. Ama bunlar da ¢ok istisna artik maalesefiste o tik alabilmek
icin o para gelirisinin daha fazla olmasi i¢in sorgulama azaldi. Yeter ki en hizlt ben vereyim
yeter ki iste su nokta nokta siteden once ben gireyim bunlar da maalesef etik ilkeleri, ahlaki

ilkeleri zayiflatiyor.” (K3)

Dordiincii katilime1, haberin deger anlayisindaki degisimi ticari kaygilar perspektifinden
degerlendirmistir. Geleneksel “kamu yarar1” yaklasimmin terkedildigini belirten katilimci, haberin
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degerinden bahsederken, “Artan ticari kaygilar sebebiyle reklam gelirleri bir faktor haline geldi”
goriisiinil dile getirmistir ve reklamverenlerin medya kuruluslarina uyguladigi baskinin meslek etiginden

uzaklagma riski dogurdugunu vurgulamustir.

“Zaman zaman elestirel gazetecilik yerini reklam gelirlerini gozeten bir siirece birakiyor”

(K4)

Katilimei, habercilik degerlerinin korunmasi igin ticari boyutla etik ilkeler arasinda bir

“orta yol” bulunmasi gerektigini vurgulamustir.

Besinci katilimc1 goriislerini daha ¢ok ekonomik bagimsizlik ve dijital mecralarn etkisi
baglaminda ifade etmistir. Yeterli sermayesi olmayan mecralarda reklam kesintisinin biiyiik zorluklara
sebep olacagini sdyleyen katilimei finansal 6zgiirliigiin editoryal ozgiirliikk i¢in de sart oldugunu

savunmustur.
“Sermayen olmasi lazim, kafaniz o zaman rahat olur.” (KS5)

Ayrica sosyal medyanin getirdigi hizin zararlarina deginen katilimei, bu baski sebebiyle
dogrulama siireglerinin isletilmedigini ve meslegin taninmig isimlerinin bile ciddi hatalara imza
atabildigini sOylemistir. Editorlerin reklamverenleri ya da biiyiik platformlari rahatsiz etme korkusuyla
baz1 igerikleri yayimlamaktan kagcindigimi da belirten katilimciya gore bu durum haberlerin gerektigi

gibi etki yaratmasini engelleyerek haberciligin etkinligini diigiirmektedir.

Altier katilimemin yaklagimi ise ‘kaliteli igerik iiretimi’ ve Google ya da Meta benzeri
platformlarin etkisinden ¢ikma odaginda olmustur. Editdr grubunun disiplinli, 6zenli ve duyarl
calismasi gerektigini ifade eden katilimei1, Google algoritmalarina uyumlu basmakalip haberler yapmak

yerine, daha farkli igerik liretme stratejileri izlenmesi gerektigini sdylemistir.

“Bizim Google'in istedigi haberler tiretmemiz yerine bizim Google'a bizim haberlerimizi

izlettirme agisindan bir yol ¢izmemiz lazim.” (K6)

Her haberin gerekli 6zen gosterilerek hazirlanmasi gerektigini sdyleyen katilime, “kaliteli
icerik tiretmek” hedefinin nihayetinde habercilerin platformlara olan bagimlhiligin1 da azaltacagina

inandigini ifade etmistir.

3.3 Miilakatta Elde Edilen Temel Bulgular

Oncelikle miilakatta ortaya ¢ikan ortak temalara ve frekanslara deginmek faydali olacaktir.

Verilen cevaplarda ortaya ¢ikan ortak temalarm en basinda, “Icerik ve sunum degisimi”

yer almaktadir. Bu tema, MAXQDA programu ile yapilan analizde 64 kod frekansiyla 6ne ¢ikmaktadir.
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Ikinci tema ise “Habercilik pratiklerine etki eden yeni faktorler’dir. Bu tema da 31 kod frekansina
sahiptir. Ugiincii sirada “Etik ve teknik problemler” ve son sirada ise aslinda degisen pratiklerin bir kodu
olmas1 beklenirken katilimcilarin cevaplarinda ayri bir tema olarak yer bulan “Uretim ve tiiketim hiz1”

yer almaktadir.
Yapilan kod analizine gore, frekanslar su sekildedir:

Tablo 3: Miilakatlarda alinan cevaplarin kod frekanslari.

Kod Frekans  Yiizde
Nitelik 16 10,96
Uretim Hiz1 16 10,96
Platformlar 14 9,59
Ticari kaygilar 11 7,53
Etik ihlaller 10 6,85
Giivenilirlik 8 5,48
Algoritma 8 5,48
Icerik se¢imi 8 5,48
Yayin formati 7 4,79
Tiiketici aligkanliklart 7 4,79
Toplum yarari 6 4,11
Tiiketim hiz1 6 4,11
Uretim siireci 6 4,11
Yaniltic1 igerikler 5 3,42
Metrikler 5 3,42
Clickbait 4 2,74
Vatandas gazeteciligi 4 2,74
Erisim 3 2,05
Giincelleme hizi 2 1,37

Kavramlarin frekanslar incelendiginde de benzer bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4: Kavram frekanslari.

Kavram Frekans
Hiz / hizl 28
Haber / haberin niteligi 63
Tiklanma / clickbait / sayfa gosterimi 31
Google / algoritma 18
Reklam / maddi baski 22
Sosyal medya 35
Etik / gliven / dezenformasyon 27
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Tematik matris ise su sekilde olugsmustur:

Tablo 5: Katilimci bazli tematik matris.

) Habercilik .
Icerik ve pratiklerine Etik ve Uretim ve
sunum etki eden teknik tikketim
degisimi yeni problemler hizx
faktorler
Birinci
katilimci v v v v
Ikinci
katilimci v v v v
Uciincii
katilimci v v v v
Dordiincii
katilimci v / v v
Besinci
katilimci v v v v
Altinc1
katilimci v v

Bir diger cikt1 ise, temalarin ve temalara denk diisen kodlarin kullanicilara nasil dagildigim

gostermektedir.
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Tablo 6: Katilimcilara gore tema ve kod dagilimu.

Ki K2 K3 K4 K5 Ké
Icerik ve sunum degisimi 12 6 16 6 12 12
Nitelik 0 2 4 1 3 6
Icerik se¢imi 2 1 3 0 1 1
Tiiketici aligkanliklar 3 0 1 0 3 0
Yayin formati 2 1 1 1 0 2
Uretim siireci 0 0 3 1 0 2
Erigim 1 0 1 1 0 0
Haberin amaci 4 2 3 2 5 1
Ticari kaygilar 1 1 3 1 4 1
Toplum yarar1 3 1 0 1 1 0
;ﬁi‘;ﬁi@i l;:;atiklerine etki eden 2 2 11 5 8 2
Algoritma 0 0 2 0 4 2
Platformlar 1 1 7 1 4 0
Vatandag gazeteciligi 1 1 1 1 0 0
Metrikler 0 1 1 3 0 0
Etik ve teknik problemler 5 1 8 1 12 0
Clickbait 2 1 1 0 0 0
Etik ihlaller 0 0 3 1 6 0
Giivenilirlik 2 0 3 0 3 0
Yamltici igerikler 1 0 1 0 3 0
Dijitallesme ve hiz 4 3 9 6 2 0
Giincelleme hiz1 0 0 1 1 0 0
Uretim Hiz1 2 3 7 3 1 0
Tiiketim hiz1 2 0 1 2 1 0

Arastirma bulgulari, reklam odakli yayinciligin haber ve habercilik pratikleri {izerindeki
etkisi baglaminda degerlendirildiginde, katilimcilarin degindigi temel konularn literatiirle uyumlu
oldugu degerlendirilmektedir. Katilimeilar haberin dijital ortamda daha hizli dolagima girdigi ancak bu
hiz karsisinda igerik kalitesinin ve giivenilirligin geriledigini belirtmistir. Bu durum literatiirde de
vurgulanmig, 6rnegin Pavlik (2013) internet altyapisinin haberin dolagim siiresini radikal bigimde
kisalttigimi ve hiz baskisinin dogrulama siireclerini zayiflatabilecegini belirtmistir. Carlson (2020) da
benzer sekilde dijital cagda hiz ve dogruluk parametrelerini dengede tutmanin zorluguna isaret

etmektedir. Ayrica dijital mecralarda yayilan teyit edilmemis bilgi ve tik tuzagi igeriklerin etik sorunlar
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dogurduguna literatiirde de dikkat ¢ekilmektedir (Molyneux ve Coddington 2020). Katilimeilarin hizin

icerik kalitesini ve etik ilkeleri zayiflattigina iligkin gortsleri, bu degerlendirmelerle uyumludur.

Katilimcilar ayrica dijital habercilikte haber formatinin metin disina ¢ikarak ¢oklu ortam
ogeleri icerir hale geldigi ve kullanici etkilesiminin arttigina dikkat ¢ekmistir. Literatiirde de dijital
medyanin yapisal 6zellikleri bu sekilde tanimlanmistir. Ornegin Bulut (2020) dijital platformlarda metne

farkli multimedya unsurlar eklemenin konularin kavranmasini kolaylastirdigini vurgulamustir.

Miilakat katilimcilari, haber iiretim ve editoryal siireglerinin dijitallesmeyle yeniden
sekillendigine de isaret etmistir. Haber bagliklarinin daha sansasyonel, tiklama odakli hale geldigi,
iceriklerin kisa formatlara kaydigi ve her haberin hizlica giincellenebilecegi yoniindeki gozlemler,
literatiirde ele alinan egilimlerle ortiismektedir. Webster (2014), dijital habercilikte yalnizca “haber
degeri” degil, tiklama, oturum siiresi ve donilisiim gibi performans olgiitlerinin editoryal kararlarda
giderek etkili oldugunu belirtmektedir. Gillespie (2014) ise yliksek tiklama getiren kisa metinler, resimli
galeriler ve videolarin reklam geliri odakl stratejik araclar haline geldigine vurgu yapmaktadir. Bu
baglamda katilimcilarin “daha hizli fakat kalite kaybi1 yasanan haberlere” dair degerlendirmeleri,

literatiirde tanimlanan hiz-nicelik baskisiyla da uyumludur.

Katilmeilar, reklam gelirleri ve goriiniirliik kaygilarmin editoryal siiregler {izerindeki
etkisine dair goriisler de dile getirmistir. Katilimeilar tiklanma sayisinin haberin bigimlenmesinde
belirleyici oldugunu belirtmis ve editoryal bagimsizligi korumanin énemini vurgulamistir. Bu yaklasim
literatiirde de destek bulmaktadir. Ornegin literatiirde, dijital ortamda reklam gelirinin kamusal yarar
odakli haberciligin Oniine gegebilecegi, popiiler icerige yonelmenin gazeteciligin “en kiiciik ortak
payda”ya kaymasina yol acabilecegi belirtilmistir (Hamilton 2004; Picard 2002; Mullainathan ve
Shleifer 2005).

Reklam ve igerik iliskisinde sinirlarin bulaniklagmasi katilimeilarin 6nemle isaret ettigi
baska bir konudur. Bir katilimci sponsorlu igerigin net bigimde ayrilmasi gerektigini vurgulamistir;
literatiirde de dogal reklam ve sponsorlu icerik uygulamalarinin seffaf olmayisimin okur giivenini
zedeleyebilecegi ifade edilmistir. Ornegin Profesyonel Gazeteciler Birligi (SPJ), reklam igerikleri ile
editoryal icerik arasinda agik ayrim yapilmasini ve ¢ikar ¢atigmasindan kaginilmasimi 6ngdrmektedir.
Benzer bi¢cimde, SPJ’nin etik ilkeleri reklam ile haber dilinin birbirinden belirgin sekilde ayrilmasim
sart kosarken, sponsorlu iceriklerin seffafca etiketlenmemesinin uzun vadede giivenilirligi
zayiflatabilecegi de vurgulanmaktadir (SPJ, 2014). Katilimcilarin bu konudaki uyarilari, literatiirde dile

getirilen etik prensiplerle dogrudan tutarlilik gostermektedir.

Dijital yaymeciligin platform odakli dagitim ve SEO calismalarina dayandigi gozlemleri de
literatiirde agikca yer almaktadir. Katilimcilar Google ve sosyal medya algoritmalariin haber sitelerine
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giden trafigi sekillendirdigini belirtmistir. Bu konuda SEO uygulamalarinin haber sitelerinin sayfa
gosterim sayilarimi artirmak i¢in 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bu egilimin gazetecilik pratigini
yeniden sekillendirdigi de literatiirde Bulut (2019) ve bir bagimsiz ¢alisma (Bianet 2025) tarafindan
isaret edilmistir. Katilimcilarin “daha nitelikli igerik” {iretme gerekliligine dair vurgulari, literatiiriin bu

stratejilere getirdigi elestirilerle uyumludur.

Verilerin incelenmesi sonucu, anlatimlarda yer alan kodlarin cakigmasinin tespitiyle olusan
birlikte olusum semasi da, literatiirde baglantili olduguna deginilen olgulara yakin bir sonug

gostermektedir.

Sema 2: Kodlarin birlikte olusumu.

Uretim Hizi

Erisim

\
Giuvenilirlik
—
Nitelik — i / Yaniltici igerikler
Gilincelleme hizi Yayin formaty
\ / Tiketici aligkanliklari

Tiketim hizi

~ Metrikler Platformlar gty jnhialler

icerik segimi
|
Clickbait

Ticari kaygilar

Genel olarak, meslek profesyonellerinin belirttigi sonuglar ile birinci ve ikinci bdliimde
degindigimiz caligmalardaki bulgular paralellik arzetmektedir. Katilimcilarin degerlendirmeleriyle
yapilan bu eslesmeler, bir sonraki boliimde sunulacak genel sonuglar igin bir referans noktasi teskil

etmektedir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu ¢aligmanin problemine dair literatiir, hem reklam gelirleri dijital yayincilikta hem sayfa
gorilintiilenmesi ile anlik olarak olustugundan hem de 6l¢iilebilir dikkat metrikleri ile dogrudan bir meta
olarak reklam verenlere satilabildiginden olusan hiz ve ilgi ¢ekme baskisinin haberin niteligine etki

ettigini sdylemektedir.

Caligmanin arastirma kismi, nitel arastirma yontemi kullanilarak ve fenomenolojik
yaklasimla gerceklestirilmis, bu sayede siirecin ilk elden sahidi olan meslek profesyonellerinin
deneyimleri {izerinden reklam odakliligin haber ve habercilik pratikleri iizerindeki etkileri goriilmeye
caligilmigtir. Veriler derinlemesine miilakatlar ile toplanmis, farkli kurumlarda ve farkl pozisyonlarda
gbrev yapan habercilere ulagilarak cesitlilik saglanmaya c¢alisilmistir. Veri analizi ise tematik analiz

yontemi ile yapilmistir.

Reklam odakli dijital yaymcilik donemine iliskin meslek profesyonelleriyle yapilan
miilakatlar sonucu elde edilen bulgular, hem literatiirde tanimlanan egilimlerle tutarli bir doniisiimiin
varligina, hem de haber merkezlerinin uygulamalarda nasil farklilastigina 1s1k tutmaktadir. Hem
katilimcilarin goriisleri hem de bu konuda yapilan akademik calismalar, dijital teknolojilerin
yayginlagmasi ile haber tiretimi ve dagitimimin yeniden sekillenmesi, haberin saniye diizeyinde hiza
kavusmasi ve farkli formatlarda yaymlanir hale gelmesi ile erisim ve giincelligin arttigini, dogrulama
stireglerinin ise riskiyle kars1 karsiya kaldigini belirtmektedir. Bu konuda Pavlik (2013; ss. 185-187)
haber akiginin anlik hale gelmesinin yeni norm oldugunu belirtirken, Carlson (2020; s. 375) ise hiz
baskisinin yanlis bilgilerin yayilmasina sebep oldugunu vurgulamistir. Arastirmamizin katilimcilart da
dijital mecrada bir igerigin hizla yaymlanma ve giincellenme zorunlulugu ile editoryal siireclerin
kisalmasi karsisinda derinlemesine aragtirma yapma imkaninin azaldigini ifade etmistir. Editoryal
stireclerin kisalmasinin mahzurlar da literatiirde de yer bulmaktadir. Deuze (2003; s. 209), internet
ortammin geleneksel gazetenin teyit-adimini kisaltarak editoryal kontrolii agmdirdigm belirtir.
Dolayisiyla dijital yayincilik, olay ile haber arasindaki siireyi azaltmakta ve kullanicilarina kesintisiz,
anlik bir erigsim sunmakta, ancak artik sunulan igerik siirekli nitelik kaybederek c¢alismanin basinda

bahsettigimiz bilgi — enformasyon — haber hiyerarsisinde daha alt basamaga dogru kaymaktadir.

Reklama bagimli gelir modelinin olusturdugu baski, haber igerik ve tiretim siireclerinde de
bir degisimi beraberinde getirmistir. Katilimcilar, artik haber seciminde daha ¢ok sayfa gosterimi,
tiklanma ve etkilesim gibi Ol¢iitlerin belirleyici oldugu bir anlayisla karsilagtiklarini belirtmislerdir. Bu
durum, literatiirde “tik tuzagi” (clickbait) olarak adlandirilan baslhiklarm yayginlasmasina neden
olmustur. Molyneux ve Coddington (2020; s. 432) tik tuzag: bashiklarin kisa vadede trafik saglasa da
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haberin bilgi degerini diislirdiiglinii ve gazetecilik standartlarin1 erozyona ugrattigini ortaya koymustur.
Diez-Gracia ve arkadaslar1 (2024; s.427) da uluslararas: biiyiikliikteki yayincilarda bile sansasyonel
baslik kullaniminin arttig1, ¢linkii bu yontemlerin sayfa gdsterimlerini anlik artirdigi sonucuna varmistir.
Benzer bir aragtirmada Peker (2021; s. 1262-1264) de Tiirkiye’de haber sitelerinde abartili dilin
reklamlardan elde edilecek geliri artirma amaciyla sik¢a tercih edildigini belirtmistir. Arastirma
katilimcilarimiz da bazi haberlerin sayfa gosterimi kaygisiyla yeniden bigimlendirildigini ve “duyguya
hitap eden” bagliklarla okura sunuldugunu gozlemlemislerdir. Bu egilim, geleneksel gazetecilik
degerleriyle (objektiflik, dogruluk, kamu yarar1) ¢elismekte, literatiiriin de isaret ettigi gibi, izleyicide

giiven kaybina ve medya elestirisi artisina neden olmaktadir (Diez-Gracia ve digerleri 2024).

Reklamin odak noktasi olmasi, editorler iizerinde onemli baskilara sebep olmaktadir.
Editorler ve muhabirlerin yiiriittiigli {iretim siireglerine bugiin performans 6l¢iimleri dahil olmustur.
Ornegin, yabanci kaynaklar biiyiik haber sitelerinin haftalik sayfa hedefiyle calisigm ve igerik
secimlerinde dogrudan bu metrikleri gz oniine aldiklarini bildirmektedir (Tandoc 2014; ss. 559-560).
Miilakat katilimcilarindan biri de editoryal kadrolarinda iiretilen igerigin performansinin siirekli izlenip
degerlendirilmesinin, icerik se¢imini belirleyen dnemli faktorlerden biri haline geldigini vurgulamustir.
Sitenin Google’in “Kesfet” gibi haber listelemelerinde ve sosyal medya akislarinda 6ne ¢ikmasini
saglayacak igerikler liretme cabasi, baslik ve gorsel segimlerinin kullanici beklentilerinden ziyade

algoritmalara uygun bi¢imde hazirlanmasina sebep olmaktadir.

Yeni modellerin reklami odaga alan ve finansman akisini diizensizlestiren dogasi, sadece
hizdan ya da algoritmalara uyum saglama cabasindan dogan hatalar1 artirmakla kalmamis, bilingli
yapilan etik ihlalleri de giindeme getirmistir. Reklam gelirleri dogrultusunda haber sunumunda yaganan
kaymalar etik tartismalar barindirmaktadir. Katilimcilarimizin dile getirdigi ilizere bazi mecralar
tarafindan reklamverenlerle iligkilerde etik sinirlar asilabilmektedir. Press Council of India’nin (2010)
raporunda gosterdigi gibi, editoryal bagimsizligin zayifladigina isaret eden bu pratikler gazetecilerin

uzun vadeli giivenilirligini tehdit etmektedir.

Bir diger isaret edilen nokta da, dijital platformlarm artitk modern “esik bekgileri”
konumuna gelmis olmasidir. Pariser’in (2012; s.5) isaret ettigi kisisellestirme ve filtre balonlari,
kullanicilarin haber ¢esitliligine erisimini daraltmig, her kullanicinin g¢ogunlukla kendi ilgi alanina
uygun igeriklere maruz kalmasina sebep olmustur. Flaxman ve digerleri (2016; s. 310) benzer sekilde
internet ortaminin yanki odalar1 meydana getirdigine isaret etmistir. Katilimcilarimiz da dijital
mecralarin Google ve sosyal medya algoritmalartyla haberin kime ve ne zaman gosterileceginin
yonetildigini, bunun da bazi haberlerin gereksiz yere 6ne ¢ikmasi, baz1 6nemli haberlerin ise gerekli

ilgiyi gdrmemesi riskini dogurdugunu belirtmistir. Ornegin altinc1 katilimen, kaliteli igerigi korumanin
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onemine dikkat c¢ekerek, dogru haberciligin uzun vadede platformlara bagimliligi azaltacagini
savunmustur. Halihazirda New York Times ve The Guardian gibi mecralarin abonelik ve bagis
modellerine yonelmesi de reklam gdsterme baskinsan kurtulma g¢abasina, igerik kalitesiyle finansal

stirdiiriilebilirlik arasinda yeni bir denge arandigina isaret etmektedir (Uzunoglu 2024).

Katilmecilarin platformlara ve algoritmalara yonelik elestiri ve tutumlarinin bir baska
boyutu daha vardir. Bu platformlarin ya da algoritmalarin tercih edecegi igerikleri {iretme ¢abasinin
nitelik kaybinin 6nemli bir sebebi olduguna isaret eden katilimcilarin bu baglamdaki “biiyiik kitlelere
ulagmasa bile kaliteli veya kamu yararim gézeten icerik liretme” vurgusu, nitelik kaybettiren pratiklerin
kaynaginin ¢alisilan kurumlardan ziyade platformlarin beklentisi ile sekillendigini seklinde

yorumlanabilir.

Arastirmada katilimcilar benzer tecriibeler ve tutumlardan bahsetseler de yaklagim
acisindan farklilastiklar: ya niians olarak ayristiklar: boliimler de olmustur. Ikisi de biiyiik bir holdinge
bagli mecralarda caligmalarina ragmen, ikinci katilimer sayfa gosteriminin maddi getirisine dair hi¢bir
kayg1 tasimadigim belirtirken, dordiincii katilime1 metriklerin haftalik olarak 6l¢iildiiglinii ve bunun bir
kaygi unsuru olabildigini sdylemistir. Bu durum toplum yaran ile maddi kaygilar arasindaki denge
arayisinin kurumlarm maddi olanaklarina ¢ok da bagh olmadigimi gdstermektedir. Benzer bir sonug
birinci ve altinci katilimer agisindan da gériilmektedir. Ikisi de sadece gazetecilik ve medya sektoriine
doniik alanlarda faaliyet gdsteren yapilarim mecralarinda ¢alismalarina ragmen birinci katilimer kamu
yararini Oncelemis, altinct katilimer ise kaliteli icerik iiretmeyi daha ¢ok sayfa gdstermenin bir araci

olarak yorumlamistir.

Bir diger dikkat ¢eken husus da “digerleri” algisidir. Altinci katilmer “dikkat ¢ekici ve
yorum igeren basliklar” diyerek bu noktada esnek davranabildiginin sinyallerini verse de, diger
katilimcilarin tamami bagliklarda sansasyonel ifadelere yer vermediklerini iddia etmislerdir. Ancak yine
de biitiin katilimeilar sektdrde bunun yaygin bir sorun oldugunu belirtmistir. Su halde, “biz yapmiyoruz

ama digerleri yapiyor” algisinin yaygin olarak goriildiigii soylenebilir.

Sonug olarak, reklam odakli dijital yayinciligin haberi ve haberciligi doniistiirmesi, ¢ok
boyutlu bir siirectir. Doniisiim, geleneksel medyanin tek yonlii yaymeiligina yeni boyutlar eklemis, hiz
ve etkilesim odakli ve ¢ok platformlu bir ekosistem olusturmustur. Bu doniisiim, gelir ile mesleki
degerler arasinda yeni gerilimlere yol agmistir. Bu durum, haberciler agisindan kalite, etik ve kamu

yarar1 ile ekonomik siirdiiriilebilirlik arasinda yeni denge arayislarini kaginilmaz kilmustir.
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Bu aragtirmada ortaya konan bulgular 1s18inda, dijital yaymecilik ekosistemindeki
doniisiime uyum saglamak ve reklam odakli modelin olumsuz etkilerini dengelemek amaciyla paydas
gruplari icin dneriler gelistirilmistir. Oneriler i¢in her grup 6zelinde literatiirdeki yaklasimlarla sahadaki

pratik uygulamalar birlestirilmeye ¢alisilmistir.

Ik grup olan yaym mecralar1 agisindan baktigimizda, reklam odakli gelir modeline asir1
bagimliligin getirdigi riskleri azaltmak i¢in gelir kaynaklarinin ¢esitlendirilmesi en 6nemli hususlardan
biri olarak dne ¢ikmaktadir. Abonelik, iiyelik, dijital icerik satiglari, okur bagislar1 veya fon destekleri
gibi alternatif modellerin, reklam gelirleriyle birlikte kullanilmas1 yaygin bir yaklasimdir. Nitekim New
York Times ve The Guardian gibi uluslararasi yayinlarin son yillarda abonelik ve bagis modellerine
yonelmesi, reklam gdsterimine dayali baskiy1 hafifletme ve icerik kalitesi ile finansal siirdiiriilebilirlik
arasinda yeni bir denge arayisina igaret etmektedir. Bu ¢esitlilik hem finansal istikrar1 saglayacak hem
de reklam odakliligin sebep oldugu popiiler igerik dongiisiinden ¢ikilarak tekrar kamu yararina 6ncelik
verilmesini kolaylagtiracaktir. Ayn1 baglamda, trafik akis1 i¢in platformlara asir1 bagimliligin izalesi de
onem tasir. Eger teknoloji sirketlerinin “denetimsiz algoritmik kararlari”na bagimli (Bianet 2025)
kalmak istemiyorlarsa, yayincilar okurla dogrudan iliski kuran ydntemleri benimsemelidir. Ayrica
arastirma katilimcilarindan biri, kaliteli habercilige odaklanmanin uzun vadede platformlara bagimlilig
azaltacagim vurgulamistir. Bu yiizden iceriklerde ozgiinliik ve derinlik saglanmalidir. Yaymcilar
nitelikli igerikler {iretebilmek igin nitelikli insan kaynagima yatirrm yapmalidir. Ozgiin haber ve analiz
igeren igerikler sunmak, kisa vadede daha az trafik getirebilir ancak uzun vadede kurumun markasini
giiclendirerek sadik bir okur kitlesi olusturur. Tik sayisi, gorintiilenme gibi kisa vadeli performans
gostergeleri yerine, uzun vadede kemiklesmis okur kitlesi olusturmayi hedefleyen metriklere
odaklanmak oOnemlidir. Webster (2014), ziyaretci sadakati ve okuma siiresi gibi Olgiitlerin
yiikseltilmesinin, kaliteli igerik tiretiminin de siirekliligini sagladigin1 vurgulamistir. Dolayisiyla haber
siteleri, sadece manset atip tik cekmeye degil, derinlemesine ve 6zgiin icerikle okur baglilig1 yaratmaya
yatirnm yapmalidir. Yine bu noktada, tik tuzaklar1 kullanmanin uzun vadede giiven erozyonuna yol
acabilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle yayincilar, basliklarda merak uyandirma ve diiriist bilgiyi
dengeleyecek bir islup benimsemelidir. Okur nezdinde giiven olusturmak uzun vadede okuyucu
kitlesini biiylitecek ve reklamverenlerin de kaliteli mecralara ilgisini artiracaktir. Bir diger 6ne ¢ikan
husus da haber merkezleri ile reklam birimleri arasinda net bir ayrim olusturulmasi ihtiyacidir.
Literatlirde bu pratigin reklamverenlerin haber igerikleri iizerindeki dolayl etkisini en aza indirerek
editoryal bagimsizlig1 koruyacagina isaret edilmistir. Yayincilar, reklam igerikleri ile haber icerikleri

arasindaki sinirt da korumali, okuyucuya kars1 bu hususta seffaf olmalidir.
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Onerilerin yonelecegi diger grup ise meslek profesyonelledir. Haberciler, dijital
yayinciligin hiz ve etkilesim odakli yapist iginde zorlansalar bile meslek etigine riayet etmeyi
stirdiirmelidir. Haberin dogrulugu, tarafsizligi, kamu yarar1 ve diirtistliik gibi ilkeler dijital platformlarda
da 6din verilmeden uygulanmalidir. Hiz baskisina ragmen, haber dogrulama siirecleri titizlikle
stirdiiriilmelidir. Dijital cagda kiigiik hatalarin bile hizla yayilip biiyiiyebilecegi unutulmamali, meslegin
omurgasini giivenilirlik ve dogrulugun olusturdugu bilinciyle hareket edilmelidir. Kurumlarin
kacinmas1 gerektigine isaret ettigimiz tiklanma veya paylagilma ugruna sansasyonel dil kullanimi ya da
duygusal manipiilasyon ve tik tuzagi gibi pratiklerden gazeteciler de birey olarak kacginmalidir.
Kurumlar gibi gazetecilerin de haberde kamu yararimi merkeze almasit hem etik sorunlar1 en aza
indirecek hem de uzun vadede saygmlig artiracaktir. Bir bagka husus olarak, dijital donemin haber
yayincilari, igeriklerini kitlelere ulastirmada kritik rol oynayan platformlarin mekanizmalarini tanimak
zorundadir. Algoritmalarin ¢aligma prensipleri, igerik tercihi ve siralama 6lgiitleri konusunda edinilecek
temel bir farkindalik, i¢erigi 6ne ¢ikarmak icin sebepsiz etik ihlallerine ya da nitelik bozulmalarina sebep
olacak uygulamalara girisilmesini de engelleyecektir. Bu baglamda, meslek profesyonelleri teknolojik
yenilikleri takip ederek kendilerini siirekli giincel tutmalidir. Haberin sunumu ve {iretimi ¢ok disiplinli

bir hal alirken, gazeteciler de bu yeni siirece ayak uydurabilmelidir.

Onerilerin bir kism1 ise yasa koyuculara ve diizenleyici kurumlara yoneliktir. Yasa
koyucular, dijital reklamcilik piyasasimin adil ve seffaf islemesini saglamak iizere diizenlemeler
gelistirmelidir. Reklam teknolojileri alanindaki araci platformlar ile biiyiik teknoloji sirketlerinin reklam
piyasasindaki hakim konumu haber yaymecilarinin gelirlerine dogrudan etki etmektedir. Biiyiik
sirketlerin reklam araciliginin yani sira yayincilarin trafiklerinin de birincil kaynagi olmalari, reklamdan
elde edilen geliri adaletsiz dagitabilen uygulamalara sebebiyet verebilmektedir. Bu yiizden, diizenleyici
kurumlar rekabet hukuku kurallarim isleterek piyasanin dengesini korumasimi saglamahdir. Biiyiik
platformlarin kullanici verisini kapsamli bi¢cimde toplamasi ve kendi lehine kullanmasi da piyasada veri
tekeli olusturarak haksiz rekabete yol agmaktadir. Bu konuda Birlesik Krallik Rekabet ve Piyasalar
Kurumu’nun (CMA) 2020 raporunda vurgulanan “reklam tedarik zincirinde seffaflik” ve “tekelcilikle
miicadele” Onerileri ile Avustralya Rekabet ve Tiiketici Komisyonu'nun (ACCC) 2021 incelemesinde
ele alinan “kendini kayirma yasag1” ve “veri kaynakli esitsizliklerinin giderilmesi” gibi tavsiyeler, bu
konuda yol gosterici niteliktedir. Tiirkiye’de de Rekabet Kurumu ve BTK gibi diizenleyici otoriteler
dijital reklam pazarini siirekli izlemeli ve gerektiginde miidahalede bulunmalidir. Bunun yam sira,
biiyiik dijital platformlar ile haber kuruluslar1 arasindaki miizakere giicii dengesizligini gidermeye
yonelik politikalar da gelistirilmelidir. Tiirkiye’de halihazirda yiiriitiilen “dijital platformlarm haber
yayincilarina telif 6demesi” tartismalari bu konuda 6nemli bir girisimdir. Ek olarak, dijital platformlarin

haberleri hangi kriterlere gore 6ne ¢ikardiklarina dair algoritmalarin seffaf bir sekilde paylasilmasi da
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saglanmalidir. Bu tiir mekanizmalar, platformlarin keyfi dnceliklendirme pratiklerini sinirmak ve kamu
yararina haberleri artirmaya katki saglayacaktir. Yasa koyucular ve diizenleyici kurumlara bu konuda
diisen belki de en Onemli gorev ise, toplumu medya okuryazarligi konusunda gelistirmektir.
Vatandaglarin biling diizeyini artirmak, neticede talep tarafinda bir direng olusturarak tekrar nitelikli

haberin 6ne ¢ikmasina katkida bulunacaktir.

Onerilerin bir diger kism1 meslek profesyonellerini yetistiren kurumlara yoneliktir. Dijital
habercilik kavrami, sadece haberi dijital kanallardan yayinlamay1 degil, haber {iretiminin her alaninda
biiylik degisimleri ifade etmektedir. Bu nedenle egitim kurumlari, mezunlarin sektore atildiklarinda
giincel dijital trendlere asina, teknolojiyi kullanabilen ve elestirel bakis acgisina sahip profesyoneller
olmasini istiyorsa, egitimi sadece “haber yazma’ya indirgememelidir. Habercilik egitimi veren
kurumlar, dijital yaymeilik alanindaki hizli degisimi yakalamak icin kendi programlarini da stirekli
giincellemelidir. Yaymeilarin meslege yeni baslayan habercilerden beklentisi hizli, ¢ok sayida ve ilgi
cekici icerik iiretmeleridir. Haber merkezlerinin kullandiklar1 teknolojilerin en gilincel sekliyle
ogretilmesi, habercinin nitelik ile hiz arasinda tercih yapma mecburiyetini en aza indirecektir. Fakat en
onemli husus, gelecegin habercilerinin “haberin niteliginden, degerinden ve meslegin etik kurallarindan
finansal kaygilarla feragat edilemeyecegi’ni kapsaml bir egitimle igsellestirmelerinin saglanmasidir.

Eger finansal basar1 hedefleniyorsa bile, gazetecilik etigini ihlal eden yaymlarin sadece kisa siireli maddi

kazang saglayabilecegi, basarilariin uzun vadeli olamayacagi drnekleriyle anlatilmalidir.

Vatandas acisindan bakildiginda ise en 6nemli husus, bilingli bir medya okuyucusu olmak
icin gerekli egitim ve biling diizeyine ulagsma hedefiyle azami ¢aba sarfetmesine olan ihtiyactir. Yasa
koyucular, diizenleyici kurumlar, meslek birlikleri ve egitim kurumlarinin bu konudaki ¢aligmalari
yararli ve hatta hayati 6nemde olsa da her an yeni pratiklerin uygulanmaya baslandig1 dinamik bir
piyasada her tehlikenin kurumlarca takip edilip bireylerin magduriyetinin énlemesi hususunda proaktif
adimlar atilabilmesi miimkiin degildir. Vatandaglarin bu konuda bilingli davranmasi ve dikkat
ekonomisinin talep tarafini olusturuyor olmaktan gelen giiciinii, kaliteli ve kamu yararin1 onceleyen

iceriklerin iiretilmesi yoniinde yayincilara bir baski araci olarak uygulamasi elzemdir.

Son 6neri ise bu konuda yapilacak yeni ¢aligmalara doniiktiir. Arastirmamizin bulgulari,
reklam odakliligin literatiirde yer bulmus sonuglarinin pratikte de kendisini gdsterdigine isaret
etmektedir. Ayrica, meslek profesyonellerinin de bu durumun farkinda oldugunu ve haberin ve
habercilik pratiklerinin nitelik kaybindan rahatsizlik duydugu goriilmektedir. Bu noktada yiiriiyen
catigmanin daha da somutlagtirilmasina ihtiyag¢ vardir. Ayrica bu ¢alismada ortaya ¢ikan “hiz” temasi,
literatiirde bu konuya odaklanmis yayimlarin nadirligi de goz oniinde bulunduruldugunca ciddi bir

potansiyel vadetmektedir. Meslek profesyonellerinin bu ¢alismada isaret ettikleri hususlardan hareketle,
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haberin niteligini kaybetmesine sebep olan uygulamalardan hangilerinin kaginilmaz oldugu,
hangilerinin iyilestirilerek nitelik kaybinin en aza indirilebilecegi, hangi uygulamalarin ise pratikte bir
karsilig1 olmadig: gibi sorulan tespit etmek i¢in kdk neden analizi ve sair yontemler uygulanmali ve
bulunan problemlerin ¢6ziimii i¢in yoneylem arastirmasi benzeri ¢aligmalarla olas1 ¢ikis noktalar

belirlenmelidir.
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EKLER

Ek-1: Derinlemesine Miilakatta Kullanilan Soru Ornekleri

Tanigma sorulari:

Soru 1:

Takip sorusu:

Takip Sorusu:

Soru 2:

Takip sorusu:

Takip sorusu:

Soru 3:

Takip sorusu:

Soru 4:

Takip sorusu:

Soru 5:

Takip sorusu:

Isminiz nedir, hangi kurumda calismaktasiniz, géreviniz nedir, meslege

ve su anki gorevinize ne zaman basladiniz?

Dijital yayincilik ortaminda ‘haber’ kavrami sizce nasil bir doniisiim

gecirdi?

Geleneksel haber tanimi ile karsilastirildiginda degisimleri nasil

degerlendiriyorsunuz?
Haberin kapsami m1 degisti, sekli mi mi?

Haberin planlanmasi, iiretimi ve editoryal siireglerinde ne tiir

degisiklikler yasandigim gézlemlediniz?
Siireglerin isleyisi geleneksel medyaya kiyasla nasil farklilagti?

Reklam odaklilik yerine farkli bir durum ortaya ¢iksa, bu doniisiim nasil

olabilirdi?

Haber igeriklerinin yapist ve konularmin se¢iminde, sayfa ve reklam

gosterimiyle baglantili kaygilar nasil bir rol oynuyor?

Performans olgiitlerinin, haber diline, baglik se¢imine etkileri

konusunda neler diigliniiyorsunuz?

Artan ticari baskilar altinda, mesleki etik ilkeleri ve yayincilik

standartlarinda ne gibi doniisiimler yagsandigini diisiiniiyorsunuz?

Performans olgiitlerinin, haber diline, baglik se¢imine etkileri

konusunda neler diigliniiyorsunuz?

Artan ticari baskilar altinda, mesleki etik ilkeleri ve yayincilik

standartlarinda ne gibi doniisiimler yagsandigini diisiiniiyorsunuz?

Ne tiir ¢atigmalar ortaya cikiyor ve bu catisma haber iiretiminin

niteligini veya gazetecilik anlayisini nasil etkiliyor?
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