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Aragtirma Makalesi / Oz

Research Article : e . S
Internet gazeteciligi, saglamis oldugu avantajlarla hem okuyucular hem de gazeteciler i¢in

Makale Gelis Tarihi / geleneksel gazetecilige gore daha ¢ok kullanim alani olan bir gazetecilik tiiriidiir. Ancak"internet
Article Arrival Date gazeteciliginin avantajlarinin olmasinin yani sira dezavantajlart da bulunmaktadir. Ornegin,
16.10.2023 internet gazeteciligi, en ¢ok zarari basili gazetelere vermistir. Clnkii basili gazeteler artik
gazeteciler, okuyucular hatta reklam verenler tarafindan daha az kullanilmaktadir. Ozellikle

Makale Kabul Tarihi / reklam verenler, kisa zamanda daha cok kitleye ulagsmak icin internet gazeteciligini tercih
Article Accepted Date etmektedir. Ayn1 zamanda reklam gelirleri, internet gazetelerinin ana gelir kaynaklarindan birini
21.03.2024 olusturmaktadir. Bu nedenle de reklam alanlari bu gazetecilik tiiriinde oldukga genis bir bi¢imde

yer bulmaktadir. Internet gazeteciliginde hizla yayginlagan reklam yapma istegi, artik giinlimiizde

Makale Yayim Tarihi / bir sorun olusturmaktadir. Ustelik uygulanan reklamlarin daha fazla goriiniir olmasi igin farkl
Article Publication Date uygulamalara bagvurulmaktadir. Bu g¢alisgmanin amaci, segilen gazeteler iizerinden internet
30.06.2024 gazetelerinde kag¢ reklam kullanildigini ve ne tiir reklamlara yer verildigini ortaya koymaktir.

Calismada, ele alinan internet gazetelerinin ana sayfasi, habere tiklandiginda agilan sayfalari ve
hiper metinleri tek tek taranarak nicel igerik analizine tabi tutulmustur. Aragtirmaya dahil edilen

. internet gazeteleri; haberturk.com, sabah.com.tr, milliyet.com.tr, sozcu.com.tr,
KA.RAiDENIZ SOS.\/A.L hurriyet.com.tr’dir. Bu gazeteler daha dogru bir sonug elde etmek i¢in Tiirkiye’deki gazetelerden,
BILIMLER DERGISI amagh 6rneklem belirleme yaklasim ile segilmistir. Calismanim bulgularma gbre, bazi internet
gazeteleri sayfalarinda daha fazla reklam yapmay: tercih etmekteyken, bazilar1 ise, daha az
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Anahtar Kelimeler: Internet gazeteleri, reklam yogunlugu, icerik analizi.

Internet journalism is a type of journalism that has more usage areas for both readers and
journalists than traditional journalism due to the advantages it provides. However, in addition to
its advantages, internet journalism also has its disadvantages. For example, internet journalism
has caused the most damage to printed newspapers. This is because printed newspapers are now
used less by journalists, readers and even advertisers. Especially advertisers prefer online
journalism to reach more audiences in a short time. At the same time, advertising revenues
constitute one of the main sources of income for online newspapers. For this reason, advertising
space is widely used in this type of journalism. The desire to advertise, which is rapidly becoming
widespread in online journalism, is now a problem. Moreover, different practices are used to
make the advertisements more visible. The aim of this study is to reveal how many advertisements
are used in online newspapers and what kind of advertisements are used. In the study, the home
page, the pages opened by clicking on the news and the hypertexts of the internet newspapers
were scanned one by one and subjected to quantitative content analysis. The online newspapers
included in the study are haberturk.com, sabah.com.tr, milliyet.com.tr, sozcu.com.tr,
hurriyet.com.tr. In order to obtain a more accurate result, these newspapers were selected from
the newspapers in Turkey using a purposive sampling approach. According to the findings of the
study, while some online newspapers prefer to advertise more on their pages, others prefer to
advertise less and include news and information instead of advertising space.

Etik Kurul Beyam:: Bu arastirmada,
anket, miilakat, odak grup calismasi,
gozlem, deney, goriisme teknikleri
kullanilarak ~ katilimcilardan ~ veri
toplanmasin1  gerektiren nitel ya da
nicel yaklagim bulunmadigindan etik
kurul onay1 gerekmemektedir.

Key words: Internet newspapers, Advertising problem, Content Analysis.
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Giris
Internet gazeteciliginin gazetecilere ve okuyuculara sundugu avantajlarla bu dijital
ortam, daha ¢ok tercih edilir duruma gelmistir. Kolay erisim, hizli dagitim, multimedya,
etkilesim, internetin yayginlasmasi gibi 6zellikler internet gazeteciliginin yayginlagsmasini ve
gelismesini saglamistir. Bunlara bagli olarak, internet gazeteciligi, sadece okuyucular ve

gazeteciler i¢in degil, ayn1 zamanda reklam verenler icin de ¢ekici bir alan haline gelmistir.

Basin igletmelerinin dijital alanlara yaptigi yatirimlarin temel olarak ii¢c nedeni
bulunmaktadir. Bunlar; geleneksel gazetelerin baski ve matbaa maliyetlerinin yiiksek olmasi;
iletisim teknolojilerindeki gelismelerle beraber okurlarin habere ve bilgiye erisim kanallarindaki
tercihlerinin degismesi ve kisilerin dijital ortamlarda gecirdikleri siirenin artmasi, son olarak ise
reklam-verenlerin yine dijital mecralara yapmis oldugu yatirimlarin hiz kazanmasidir. Reklam-
verenlerin bu mecralara yaptigi reklam yatirimlarinin nedenleri ise dijital mecradaki reklamlarin
gelencksel mecralardaki reklamlara gore daha ucuz, hedef kitle odakli, hizli, etkilesimli ve
Ol¢iimlenebilir olmasidir. Bunlarin yani sira, toplumda bilgisayar, internet ve mobil araglarin
kullanimlarimin  giderek yayginlasmasi da reklam-verenlerin ¢evrimi¢i mecraya yaptiklar
yatinmlarin artmasmin bir baska nedenidir (Cetinkaya, 2016: 124). Ancak internet
gazeteciliginde reklam uygulamasi giderek daha da yayginlasarak bir sorun haline gelmistir.
Bazi internet gazetelerinde haber reklam orani iyi ayarlanabilmektedir fakat bazilarinda ise daha
fazla reklam yapilmaktadir. Reklamlar, gazeteler icin biiyilk bir gelir kaynagidir ama

haberciligin 6niine gectiginde bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlar, gilinlimiizde tiiketim toplumu ve kitle iletisim araglari i¢in vazgegilmez
araclardan biri haline gelmistir. Bireyler ihtiyaci oldugu {iriinii almadan once reklamim
izleyebilmektedir. Ancak reklamlar, yeni iletisim teknolojileriyle farkli sekillerde sunularak
yeni ihtiyaglar da olusturmaya baglamistir. Reklamlar her giin bireylerin karsisina yeni bir {iriin
ya da hizmet tanittimiyla ¢ikmaktadir. Bireyler kendilerine sunulan bu reklam
bombardimanindan bazilarin1 gérmezden gelmeye caligsa da kimi reklamlar haber ya da
videonun igerisinde bireylere zorunlu olarak izletilmektedir ve reklamlar araciligiyla bireylerden

alma davranigi gelistirmeleri amaglanmaktadir.

Reklam, tiikketim kiiltiirinin bir Griiniidiir ve ayn1 zamanda yasam tarzin1 agiklamaya
calisan bir olgu haline gelmistir. Reklamlarin sunmus oldugu stislii diinyanin i¢inde yer almak,
sunulan mutlu hayata ulasmak ya da iriiniin ve hizmetin vaat ettigi hazlar1 tatmak igin
bireylerde istek uyandirilmaya ¢aligilmaktadir. Reklamlarin etkisiyle tiiketim yapmaya yonelen

bireyler, ayrica reklamin sunmus oldugu imgeleri de satin almaktadir (Ceki¢c Akyol, 2009: 2).
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Reklamdan kaginma ise bu reklam bombardimamn karsisinda bireylerin gelistirdigi bir
davranigtir. Bireyler giin boyunca ¢ok fazla reklamla karsilastiklari igin bir¢cok reklamdan

kaginma yoluna gitmektedirler.

Her ne kadar firmalar tiiketiciler hakkinda ek bilgi edinerek farkli reklam yapma
yollarma gitse de bazi tiiketiciler reklamlar1 rahatsiz edici bulmakta ve artan reklam
bombardimanint mahremiyetlerinin daha fazla ihlali olarak goérmektedir. Sonu¢ olarak,
tiikketiciler reklamlardan kagmak icin reklamlar1 gérmezden gelme, reklamlar1 atlama, ¢evrimici

reklamlar1 engelleme, e-postalari filtreleme gibi yollara bagvurmaktadir (Johnson, 2013: 128).

Bireyler reklamlardan kaginirken ayn1 zamanda programi izlemekten vazgegme, kanal
degistirme ya da okudugu gazeteyi kapatma, haberi okumaktan vazgegme davranisi da

sergileyebilmektedir.

Gazetelerde yogun olarak reklam yapilmasi, okuyucularin haberi okumaktan
vazgecmesine ve gazetenin okuyucu kaybetmesine neden olabilir. Ozellikle internet
gazetelerinde daha ¢ok kisiye kolay bir sekilde erisim saglandigi i¢in bu ortam reklam verenler
tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Bu nedenle geleneksel gazetelere gore internet

gazeteciliginde daha fazla reklam yapilmaktadir.

Internet gazeteciliginde reklam alanindaki sorunlardan biri, okuyucularmn kisisel
bilgilerini onaylamak zorunda kaldiklar1 sozlesmeler ve c¢erez uygulamalari ile farkinda
olmadiklar1 anda bilgilerinin ele gegirilmesi ve bunlarin ticari amaglarla kullanilabilmesi
durumudur. Bu ortamlarda, arama motorlar1 ve sosyal medya ortamlarinin {icretsiz sagladiklari
hizmetler karsiliginda, okuyucularin kisisel bilgileri olan telefon numaralari, e-posta adresleri,
rehberleri, harcama bilgileri, yazismalari, konum bilgileri, fotograf ve videolar1 gibi &zel
bilgilerinin alinabilmesi, arsivlenebilmesi ve bu bilgilerin pazarlama i¢in firmalara satilarak bu
sekilde gelir elde edilmesidir. Bununla beraber firmalar da bu kullanici bilgilerini satin alarak
hedef kitlelerine ait bilgiler yoniinde kisisellestirilmis pazarlama taktikleri gelistirmektedirler.

(Kalan, 2016: 72).

Internet gazeteciligi ortamlarindaki bu sorun, kisisel bilgilerin yan1 sira tiiketicinin ve
mahremiyetin korunmasi konusunda etik ilkeler ve yasal diizenlemelerin eksik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu konuda yasal diizenlemelerin ve etik ilkelerin yetersiz olmasi internet
gazeteciliginde daha fazla reklamlarin yer bulmasina, 6zellikle de kisisellestirilmis reklamlarin
artmasia neden olmustur. Bagka bir sorun da kullanicilarin farkinda olmadan bilgilerinin

alimmasi ve bu konuda birgok kullanicinin bilingsiz olmasidir.
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Diger yandan, internet gazetelerindel; haber ve reklam ayrimmin belirsiz hale gelmesi,
reklamlarin  formatlarindan uzaklasmis yapilaniyla karmasik bir hal almasi, forum
yorumcularinin, blog yazarlarinin veya fenomenlerin reklam amagli paylagimlarda bulunmalari,
firmalarin sahte takipci edinmek igin farkli uygulamalara gitmeleri, okuyucularin yogun bir
sekilde reklamlara maruz birakilarak reklam kirliligi olusturulmasi gibi sorunlar ortaya ¢ikmaya

baslamistir (Kalan, 2016: 73).

Internet gazeteciliginde sozii edilen reklam sorunlarini ele alan bu galismanin amaci,
ornek olarak secilmis internet gazetelerinde ne kadar reklam yapildigi, ana sayfalarinda hangi
kategorilerde daha fazla reklam bulundugu ve reklamlari goriiniir kilmak i¢in gazetelerin hangi
taktikleri uyguladigini arastirmaktir. Ayrica bu calismada, gazetelerdeki haber alanlar1 da
incelenerek, ele alinan gazetelerin sayfalarindaki haber ve reklam yogunluklar1 da

karsilastirmali olarak ortaya konmustur.

Internet ortaminda reklam yogunlugu konusunda daha énce yapilmis olan ¢aligmalara
bakildiginda, internet gazeteciligi bakimindan Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye
karsilastirmasi, dogal reklamlarin incelenmesi, internet gazeteciligindeki reklam sorununun etik
bakimdan incelenmesi gibi konularda arastirmalar yapildigi goriilmektedir. Onceki
calismalardan farkli olarak, bu arastirmada internet gazeteciligindeki reklam sorununun genel
olarak ele alinmasi, reklamlarin 6zelliklerine gore ayrilarak incelenmesi ve internet
gazeteciliginde hem haber hem de reklam alanlarinin sayilarak haber reklam ayriminin
gazetelere gore karsilagtirmasinin bu ¢alismanin 6zgiin yanini olugturmaktadir. Ayni zamanda,
internet gazeteciliginde yer alan reklamlarla ilgili ¢ok az ¢aligmayla karsilagilmistir. Bu nedenle
bu ¢alismanin yapilmasi gerekli goriilmiistiir. Ayrica ¢alismanin, internet gazetelerindeki reklam
sorununu incelemesi bakimindan ve ilerde bu yonde yapilacak olan ¢aligmalara 6rnek olmasi

acisindan dnemli oldugu da diigiiniilmektedir.
internet Gazetelerinin Reklam Alami Olarak Kullanilmasi

Internet gazeteciligi, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve internetin yayginlasmasindan
sonra gazetelerin sayfalarini internete tagimasiyla olusan bir gazetecilik tiiridiir. 20. Yiizyillin
sonlarinda 6nce ulusal gazeteler ardindan yerel gazeteler, radyolar ve televizyon kanallar
internette kendilerine yer edinmistir. internet gazeteciliginin bu kadar yayginlagmasi, geleneksel
gazetecilige golge diislirmiistiir. Zamanla bazi basili gazeteler, geleneksel yayimciligr birakarak,
sadece internet yayini ile devam etmektedir. Ustelik giiniimiizde sadece internetten yayinlanan

gazeteler de bulunmaktadir.
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Gilinliik hayatin bir parcasi sekline doniisen ve bilgi akisina arti boyut kazandiran
internet, bir yandan yeni sektorlerin yeniden bigimlendirilmesini saglarken diger yandan da
pazarlamadan iretim stratejilerine, paylasimlardan aligverise kadar farkli mecralardaki
uygulamalarin  biiylik ¢ogunlugunda “geleneksel” olanlarin birakilmasint  zorunlu hale

getirmistir. Cilinkii tiiketici ve tiikketim sekilleri de farklilasmistir (Firlar ve Deniz, 2010: 314).

Internetin gazetecilige ve okuyuculara sundugu multimedya, kolay erisim, hiz, etkilesim
gibi ve benzeri Ozelliklerle internet gazeteciligi her anlamda daha fazla tercih edilir olmustur.
[k olarak sadece geleneksel gazete sayfalarinin oldugu gibi yaymlanmasiyla baslayan internet
gazeteciligi, giiniimiizde son dakika haberlerinin de eklenmesiyle anlik haber paylasimi da

yapabilmektedir.

Teknolojik doniisiimiin gazeteciligi en az dort sekilde etkiledigi one stiriilebilir: 1)
Gazetecilerin haber toplama ve dagitiminda islerini yapma seklini degismistir; (2) Haberlerin
iceriginin niteligi degisim gecirmistir; (3) Haber endiistrisi, yapisi ve organizasyonu degisime
ugramistir; Son olarak (4) Haber kuruluslari arasindaki iliskilerin niteligi, gazeteciler ve
okuyucular, rakip firmalar, kamuoyu kaynaklari, sponsorlar dahil olmak fiizere pek ¢ok
yayimcilik islerini diizenlemek veya kontrol etmek noktasinda degisim yasanmustir (Pavlik,
2000: 229).

Basili gazete, dijitallestirilmis versiyondan temel olarak da farklidir. ilk bakista bu fark
acikeca goriinmektedir; birinde ana kaynak kagittir, digerinde ise, milyarlarca 1'ler ve 0'larda
olusan bir sayisallasma mevcuttur. Ancak dijitallesmenin doniistiiriicii etkisi bu materyallerin

Otesine uzanmaktadir (Nicholson, 2013: 64).

Bunlardan baska, internet, gazetecilerin is yapis bi¢imini de degistirmistir. Onlara
saglamis oldugu hizli ve kolay paylasim imkanlari ile gazeteciler artik yaptiklart haberi aninda
editore gonderebilmekte ve haber hizli bir sekilde okuyucuyla bulusabilmektedir. Okuyucular
da giinliik gelisen olaylardan aninda haberdar olmak icin geleneksel gazetecilik yerine internet
gazeteciligini tercih etmektedir. Ozellikle internetin cep telefonlarinda kullamlmasiyla birlikte

internet gazeteciligi daha fazla gelisme imkani bulmustur.
Internet Gazetelerinde Reklam

Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun’un 3. Maddesinin
‘v’ bendindeki tanimlamaya gore reklam; Bir {irlin veya hizmetin alinmasi, satilmasi,
kiralanmasini saglamak, bir amag veya diisiinceyi yaymak, reklamcinin arzu ettigi baska etkileri

olusturmak amacimi giitmektedir. Ayrica licret yahut benzer bir karsilikla iletim zamaninda
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reklamciya ayrilan kamuya yonelik duyurulardir (Radyo ve Televizyonlarn Kurulus ve Yayimn

Hizmetleri Hakkinda Kanun Metni).

Reklam, bir {irliniin satilmasini ya da alinmasini saglamak icin séz, yazi, video ve
benzeri araglarla tamitimmi yapmaktir. Reklam, tiiketicilere ayni zamanda alacaklari iiriin
hakkinda fikir de vermektedir. Tiiketici bir liriinii almadan once iiriiniin reklamini izleyebilir ve

daha sonra almaya veya almamaya karar verebilir.

Reklam, belli bir amaca ulagmak icin aractir. Ornegin, aile planlamasi, gevre temizligi,
trafik egitimi, okuma aligkanlig1 gibi pek cok sosyal kampanyanin basariyla sonuglanmasinda
reklamin 6nemi c¢ok biiylik olmaktadir. Reklamin bu giiclinden endiistri alanindaki
hammaddenin yani sira iiriin iiretiminin de ilgili kisilere sunulmasinda ara¢ olarak genis bir
sekilde yararlanilmaktadir. Ayrica reklamin ekonomik olabilmesi, pazarin iyi taninmasi ve yerel

kosullara uygun olup olmadig aragtirilarak yapilmasina baglidir (Tungkan, 2008: 114).

Reklam endiistrisi, ylizbinlerce kisiye istihdam saglayan Onemli bir sektordiir.
Reklamecilik, biiylik firmalarin ya da kiigiik isletmelerin reklam kampanyalari, gazeteler,
dergiler, televizyonlar ve radyo istasyonlar1 i¢in onemli gelir kaynagidir. Reklam sektorii
yeniden yapilanma anlaminda temel bir siirecin tam ortasinda yer almaktadir. Derin bir
durgunluk yasayan reklam sektorii, daha genis gruplardan ziyade, bireylere yonelik reklam
yapmay1 kesfettikten sonra daha avantajli konuma gelmistir. Ortaya ¢ikan web siteleri, cep
telefonlari, mobil e-okuyucular, oyun aglar1 gibi platformlar, dijital pazarlar ve daha diisiik
dagitim maliyetleri, gibi avantajlar reklam sektoriiniin gelismesini saglamistir (Kirchhoff, 2009:

11).

Giiniimiizde birden fazla yol ile {irliinii veya hizmeti halka anlatip onlar ikna etmek
miimkiindiir. Reklamciligin ilk yillarinda tellallarla yapilan reklamcilik uygulamalari, su an afis,
gazete, dergi, televizyon, radyo, internet vb. aracilifiyla medyada yapilmaktadir (Saghk, 2022:
2). Ozellikle dijital ortamda olduk¢a farkli sekillerde olusturulmus reklamlarla karsilasmak
miimkiindiir.

Ornegin kisisellestirilmis reklamlarla, daha uygun maliyet ile ve internetin herkes
tarafindan kolay uylasilabilir bir sistem haline getirilmesiyle birlikte reklamciligin pazar alam

genislemistir (Dickey, & Lewis, 2012: 6).

Yazili, sesli ve hareketli reklamlarin yayinlanma olanagi bulunan yeni medya
araglarinda reklam maliyetleri de disiiktiir. Televizyona ve basili materyallere gore reklam

ticretleri oldukca diisiik olan yeni iletisim araglari, reklamin islevselliginin yan1 sira bolgesel ve
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kisisel reklam yayinlayabilmesi agisindan da farkli bir konuma gelmistir. Diger medya
araglarinda kullanilamayan reklam uygulamalarinin internet gazetelerinde kullanilabilir
durumda olmasi, sitelerin reklam gelirlerini, tiklanma sayisina paralel bir sekilde artirmaktadir
(Yavuz ve Gengyiirek Erdogan, 2019: 209). Ornegin, yeni iletisim araclarinda video seklinde
reklamlar verilebilmektedir. Bunun disinda, kisiye 6zel reklamlar da bulunmaktadir. Bu

reklamlar genellikle kullanicinin daha 6nceden ziyaret ettigi sayfalardan segilmektedir.
Tiirkiye’de internet Gazeteciligi Reklamlarinin Gelisim Siireci

Reklam, kitle iletisim araglarinda, duvar afisleri ve ilanlar gibi farkli yollarda da dahil
olmak iizere, yeri ve zamani belli olmayan bir sekilde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Reklam,
genel olarak insanlarin yasam standartlarina etki eden, ayn1 zamanda kitle iletisim olanaklarini
ve ekonomiyi gelistirmeye katkida bulunan, egitsel yoniiyle kiiltlirel gelismeye yardimci olan

olumlu bir ¢aba olarak degerlendirilebilir.

Tarihsel acidan incelendiginde, Diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamin
baslangici sozlii pazarlama uygulamalariyla gerceklesmis oldugu diistiniilmektedir. Sokaklarda
ve pazarlarda saticilarin, tellallarin, ¢igirtkanlarin, farkli {irtinlerin satildigini duyurmak, fiyat ve
nitelikleri hakkinda bilgi vermek igin sdylemis olduklar1 tekerlemeler, kafiyeli sozler bu

baglamda yapilan ilk girisimler olarak 6rnek gosterilebilmektedir.

Basin anlaminda Tiirkiye’de reklamcilik tarihinin baslangict ise Osmanli Devleti’ne
kadar gotiiriilmektedir. Fakat bu tarihteki reklamlarin ¢ogu, ilan niteliginde olan reklamlardan

olusmaktadir.

Bat1 iilkelerine gore, gerek matbaanin ge¢ gelmesi, gerekse sanayi devriminin
yansimalariyla Tiirkiye’deki reklamciligin gelisim siirecinin yavas olmasina neden olmustur.
Ote yandan, yeni bir iilkenin dogusu ve sorunlari, diinya tarihinde yasannis olan énemli olaylar
da bu tarihi siirec iizerinde belirleyici rol oynamustir (Oztiirk, 2018: 44). II. Mesrutiyetin ilan
edilmesiyle beraber Osmanli Imparatorlugu’nda basin ve yayin ézgiirliigii artis gostermistir. Bu
donemde degisen sartlar gazeteciligi ve bu alandaki reklamlar1 daha cazip hale getirmistir. Fakat
daha sonra baslayan Balkan Savaslari ve sonrasinda gerceklesen Birinci Diinya Savasi,
Osmanli’da gazete reklamlarinin gelisimine biiylik darbe vurmustur. Yine de bu savaglara
ragmen, Osmanli Devleti’ndeki gazete reklamlarinin Birinci Diinya Savasi’ndan sonra tekrar hiz
kazandig1 goriilmiistiir. Iste bu degisim artik Tiirkiye Cumhuriyeti’ndeki gazete reklamlarinin

temelini olusturmustur (ivrendi, Akbal ve Canitez, 2005: 241).
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Cumhuriyet doneminde ise resim ve illlistrasyonun bulunmadigi salt yazidan olusan ve
ilandan evrimlesen reklam anlayis1 hakim olmustur. Bu yillardaki gelisimi etkileyen unsurlar ii¢
grupta toplanabilir. Bunlardan ilki, Kurtulus Savasi déneminin getirmis oldugu zorluklar,
ikincisi 1928 yilinda gelisen harf inkilabr ve tigiinciisii ise 1930 yili ekonomik krizidir. Ancak
1930’larn ikinci yarisindan itibaren meydana gelen iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
illiistrasyon uygulamalarinin kullanimi ile ¢esitlenmis olan reklamcilikta Avrupa ile uyum

yakalanmaya baslamstir.

Tarihsel bir perspektiften incelendiginde, gazete gibi basili ortamlarda yayinlanan ilan
seklinde dogan modern reklamcilik, kitle iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak,
televizyon radyo ve internet ilizerinden yeni formatlarda degisim gecirerek bugiine gelmistir.
Ozellikle internetle birlikte hizli bir bigimde cesitlenen reklamcihign giiniimiizdeki
uygulamalar yaraticilik baglaminda da alisilmisin disindadir (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020:
25).

Ozellikle dijitallesme siireciyle beraber reklamecilik da dijital ortama uyum saglamis ve
gelencksel reklamciliktan oldukga farklilasmistir. Geleneksel basinda reklamcilik, reklam
verenler, reklaminin ¢ikmasi istedigi medya araciyla ya dogrudan veya bir reklam ajansi
araciligiyla baglanti kurup reklamini yayinlatirdi. Bunun da otesinde, medya kurulusunun
reklam ekibi, reklam verenlere teklif gotiiriir ve reklami almaya ikna ederlerdi. Bu gibi
nedenlerle geleneksel medya araglarn igin reklamcilik alan1 daha diiz, basit bir siireci ifade

ederken, dijital reklamcilik daha karmagik bir yapida seyretmektedir (Demir, 2019: 30).

Dijital alanda reklamcilar artik tirtinii merkeze almaktan vazgegmis durumdadirlar.
Ciinkii yapilan arastirmalar, bireyin dogasinin rasyonel olan giidiilerden ¢ok, duygusal giidiilere
dayandigin1 gostermektedir. Boylece reklamlar sadece iiriin degil, {iriinii agiklayan sembollerin
bulundugu iletisim formlarina donlismiistiir. Sonrasinda iriinler, tiiketimin sosyal
motivasyonlart seklinde siklik, statii, kayginin azaltilmasi, mutlu aile tablosu gibi tiiketiciler
tarafindan istenilen 6zelliklerle iliskilendirilmeye baglanmistir. Uriin uyumlu yaklasim tamamen
terk edilmese de, zamanla 6zel mal ve medya sekilleri icin kullamlir olmustur. Iletisimin
teknolojik gelisimi ile beraber 6zellikle magazin gazetelerinde fotografta ve sanatta yeni olana
dogru bir yonelme baslamistir. Bu deneyim ise, reklamcilara tiiketimin sosyal baglammi da

6ziimseme firsat1 sunmustur (Yavuz, 2013: 228).

Reklamciligin tarihi agidan gelisimi géz Oniine alindiginda, devamliligi olan bir sektor

oldugu soylenebilir. Bu devamlilik, elbette ki beraberinde siirekli gelisimi ve ilerlemeyi de

185



internet Gazetelerinde Reklam Yogunlugu: Tiirkiye’deki Ornek Gazeteler Uzerine Bir inceleme

getirmistir. Bu baglamda, diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de gazete reklamciliginin

gelisimi, farklilik ve g¢esitlilik tagimaktadir.
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismanin amaci, Tirkiye’deki internet gazetelerinde var olan reklam yogunlugunu
ortaya koymak ve bu sitelerde ne kadar reklam yapildigini, daha ¢ok hangi tiir reklamlara agirlik
verildigini ve gazetelerin hangi kategorilerde daha ¢ok reklam yaptigini incelemektir. Ayrica
calismada, incelenen gazetelerin haber alanlarina da bakilarak, gazetelerin haber reklam
yogunluklarini ortaya koymak da amaglanmistir. Calisma kapsamindaki gazeteler sirayla;

haberturk.com, sabah.com.tr, hurriyet.com.tr, milliyet.com.tr ve sozcu.com.tr’dir.

Arastirmada, 12 kategori, 6 tablo ve 4 grafik olusturulmustur. 7 giin boyunca secilen
internet gazeteleri diizenli olarak takip edilmistir. Caligmanin tarih araligi bir hafta olarak
ayarlanmistir. Ciinkii o hafta igerisinde diizenli olarak her giin secilen internet gazeteleri
incelenmistir ve yaklasik olarak ayni sayida reklamlarin bulundugu gozlemlenmistir. incelenen

internet gazeteleri, amagl rastgele 6rnekleme yaklasimiyla belirlenmistir.

Amagh rastgele orneklem se¢cme yontemi, sistematik ve rastgele belirlenen durum
orneklerinin aragtirmanin amact baglaminda amacli bir bi¢imde tasnif edilmesidir. Bu
ornekleme, rastgele orneklemeyle segilen durumlardan daha zengin verilere erisebilmek ve
aragtirmanin inanilirhigin arttirabilmek iizere yapilmaktadir. Bunun i¢in arastirmaci oncelikle
rastgele yontemler kullanarak evrenden 6rneklem grubu belirlemekte ve sonrasinda bu grup
iginden arastirmaya en ¢ok katki verecegini diisiindligii daha kii¢iik bir alt grubu segmektedir.
Bu baglamda secilen grup amach rastgele 6rneklemdir. Bu 6rnekleme se¢me yonteminin amaci,
neden belli durumlarin arastirmak icin secildigine dair silipheleri azaltarak, inanilirlig
artirmaktir, fakat boyle bir arastirmanin ayni zamanda istatistiksel olarak temsil kabiliyeti

yoktur (Creswell, 2013: 92).
Caligmanin varsayimlari ise su sekildedir:
-Internet gazeteciliginde reklam yogunlugu fazladir.

-Reklam yogunlugu, gazeteciligin asil amaci olan haber ve bilgi verme islevine zarar

verebilmektedir.

-Internet gazeteleri okuyucularin reklami gérmesi ve reklamdan etkilenmesi igin farkli

yontemlere bagvurmaktadir; 6rnegin kisisellestirilmis ya da video reklam gibi.
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-Internet gazetelerindeki haber alanlar1 ortalama olarak, reklam alanlarmna yakin

degerlerde olabilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Internet gazetelerinde reklam sorununu inceleyen bu arastirmada veri inceleme metodu

olarak nicel igerik analizi yontemi kullanilmstir.

Son 20 yilda gelisen iletisim teknolojisi insanlarin yasam tarzlarimi derinden
etkilemistir. E-postanin, Web’in, dijital fotografciligin, sosyal medyanin, kisa mesajlarin ve cep
telefonlarinin yayginlasmasi, bireyler hakkinda benzeri goriilmemis miktarda kalici bilgi
arsivlenmesini saglamistir. Arastirmacilar 6zellikle bu donemi “biiyilk veri” cagi olarak
adlandirmaktadir. Hem o6zel sirketler hem de kamu kurumlari aktif olarak veri madenciligi
yapmaya c¢alismaktadir. Genellikle bireysel ve grup davranis kaliplarimi kesfetmek icin bu
veriler kullanilmaktadir. Bu baglamda, metodolojik bir teknik olan igerik analizi yeni iletisim
teknolojilerinin etkisiyle degisim gegirmektedir. Icerik analizi, metinsel veriler de dahil olmak
iizere cok ¢esitli veri kaynaklarim incelemek igin kullanilmaktadir. Ornegin; gorsel uyaranlar,
fotograflar, videolar ve ses verileri gibi bircok 6ge bu yontem ile analiz edilebilmektedir. Ek
olarak metot, ampirik veya teorik olarak uygulanabilmesi agisindan oldukga esnektir (Stemler,

2015: 1).

Genel olarak nicel ve nitel olarak iki tiir igerik analizinden bahsedilmektedir. Nicel
igerik analizinde agirlikli olarak sayisal verilerin analizi yapilmaktadir. Nitel analizde ise,
veriler betimsel incelemeye tabi tutulmaktadir (Metin ve Unal, 2022: 275). Bu calismada ise,

sayisal veriler ele alindig1 i¢in nicel igerik analizi kullanilmistir.

Caligmada incelenen reklamlar kategorilere ayrilmistir ve toplamda 216 reklam
incelenmistir. Kategorilere ait sayilar ve sonuglar tablolarda ve grafiklerde gosterilmistir. Her
gazete, olusturulan toplamda 12 kategori ile incelenmistir. Kategorilerin tanimlar ise, agagidaki

tabloda verilmistir:

Tablo 1: Belirlenen reklam kategorilerinin tanimlari

Belirlenen reklam kategorilerinin tammmlar:

Ana sayfadaki reklam | Internet gazetelerinin ilk sayfalarindaki reklam sayilarini tanimlamaktadar.
sayisi: Farkli {drlinlerin reklamlari sayilmaktadir. Bir sayfadaki ayni {irlin
reklamlart sayiya dahil edilmemektedir.

Degisen reklam sayisi: Sayfa yenilendiginde degisen reklam sayilarini anlatmaktadir.

Sabit reklam sayisi: Sayfa yenilendigi zaman ayni kalan reklam sayilarini anlatmaktadir.
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Ana sayfadaki reklam
alam sayisi:

Internet gazetesinin ana sayfasinda reklam alani olan yerlerin sayisim
tanimlamaktadir.

Haber sayfasindaki
reklam sayisi:

Herhangi bir habere tiklandiginda, sayfada yer alan reklam sayilarim
icermektedir.

Hiper metin reklam | Haber metinlerindeki hiper metinler tiklandiginda, agilan sayfadaki

sayisi: sayilar1 anlatmaktadir.

Ana sayfada | Reklamin {izerindeki kapatma isareti ile kapatilabilen reklamlari

kapanabilen reklam | tanimlamaktadir.

sayisi:

Ana sayfada | Kapatma isareti olmayan reklamlar1 igermektedir.

kapatilamayan reklam

sayisi:

Kisiye o6zel reklam | Kullaniciya 6zel reklam uygulamasini ifade etmektedir. Ornegin

uygulamasi: kullanicinin  daha o6nceden bakmis oldugu driinlerin  reklamlari
gosterilebilir.

Habere tiklandiginda | Haber sayfasi acildigi zaman, karsimiza ¢ikan ve kapatilmadan haberin

kapatilmasi gereken | okunamayacagi reklam uygulamasini tanimlamaktadir.

reklam uygulamasi:

Video reklam sayisi:

Hareketli reklam sayilarini ifade etmektedir.

Ana sayfadaki haber

alani sayisi

Ana saydaki haber alanlari sayisimi tamimlamaktadir. Ornegin manset
kismindaki galeri seklindeki haberler bir alan olarak sayilmaktadir.

Arastirmada haberturk.com,

Bulgular ve Degerlendirmeler

sabah.com.tr, hurriyet.com.tr, milliyet.com.tr ve

sozcu.com.tr gazetelerinin internet sayfalar1 ve haber sayfalar1 incelenmistir. Veriler dahilinde 6

tablo ve 4 grafik olusturulmustur. Olusturulan grafik ve tablolar asagida siralanmustir:

Tablo 2: haberturk.com internet gazetesinin reklam kategorileri

haberturk.com

Reklam kategorileri

Sayilar veya sonug¢

Ana sayfadaki reklam sayis1

4

Degisen reklam sayist

Sabit reklam sayis1

Ana sayfadaki reklam alani sayis1

Haber sayfasindaki reklam sayisi

Hiper metin reklam sayisi

Ana sayfada kapanabilen reklam sayist

Ana sayfada kapatilamayan reklam sayisi

Video reklam sayist

OO||O|~ (N[N

Kisiye 6zel reklam uygulamasi

<
2

Habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam uygulamasi

Var
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Toplam 26

Ana sayfadaki haber alam sayis1 73

haberturk.com internet haber sitesinde ana sayfasindaki haber alanlarina bakildiginda 73
haber alaninin oldugu belirlenmistir. Toplam reklam degerinin 26 oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu internet gazetesi icin haber ve reklam yogunlugunu digerlerine gore

daha makul olarak ayarladig1 s6ylenebilir.

haberturk.com haber sitesinin reklam yogunluguna bakildiginda, diger incelenen haber
sitelerine gore bu gazetede daha az seviyede reklama yer verildigi goriilmektedir. Ancak bu
internet gazetesinde kisiye 6zel reklam ve habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam

uygulamalar1 bulunmaktadir.

Kisiye 6zel reklam olarak genelde, kullanicinin diger pencerede agtigi {irliniin reklami
yer almaktadir. Gazete, okuyucunun dikkatini reklamlara yonlendirmek igin, diger sitelerde
gezindigi Uriinlerin reklamlarini karsisina ¢ikarmaktadir. Boyle yaparak kullanicinin iiriini satin

almasi i¢in daha fazla gayret gosterildigi sdylenebilir.

Diger yandan, tabloya bakildiginda, hiper metin reklam uygulamasinin olmadig
goriilmektedir. Bu sonuca ulasmak icin haber sitesindeki haberler tek tek taranmistir ve genel

olarak sitedeki haberlerde hiper metinlere yer verilmedigi goriilmistiir.

Gazeteler, sadece kendi yerel pazarlarinda, diger yerel medya firmalarla rekabet ettikleri
icin artik onlar da tehdit altindadir. Google, Yahoo, MSN vb. gibi uluslararas1 sirketler
tarafindan internet pazar yeri olarak kabul edilir. Bu sirketlerin hepsi internet (dot.com)
sirketleridir ve varliklar1 tamamen reklam gelirlerine baglidir. Ana hedefleri biiyiik kitlelere
ulagsmaktir. Sloganlar ise; ‘Hedef kitleyi hedefleyin ve biiyiik uluslararasi reklam-verenlerin
ilgisini ¢ekin.” seklindedir. Bunu basarmanin stratejilerinden biri, kullaniciya web sitelerinde
haber gibi ilgi ¢ekici icerikler sunmaktir (Berte & De Bens, 2008: 694). Haberlerde ise
genellikle okuyucuyu ilgilendiren giinliik bilgiler yer almaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin her
giin bu sitelerde gezmesi bir ihtiyag¢ dahilinde olmaktadir ve kullanici bu sitelerde gezinirken bol

miktarda reklama da maruz kalmaktadir.

Son olarak, haber sayfasina girildiginde agilan reklam uygulamasi ise kapatilmadan
haberin igeriginin goriilemeyecegi reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamlar okuyucunun haberi okuma

istegini diigiirebilmektedir.

189



internet Gazetelerinde Reklam Yogunlugu: Tiirkiye’deki Ornek Gazeteler Uzerine Bir inceleme

Tablo 3: sabah.com.tr internet gazetesinin reklam kategorileri

sabah.com.tr

Reklam kategorileri Sayilar veya sonug
Ana sayfadaki reklam sayisi 5
Degisen reklam sayisi 3
Sabit reklam say1s1 2
Ana sayfadaki reklam alani sayis1 10
Haber sayfasindaki reklam sayist 9
Hiper metin reklam sayisi 3
Ana sayfada kapanabilen reklam sayisi 3
Ana sayfada kapatilamayan reklam sayis1 4
Video reklam sayisi 1
Kisiye 6zel reklam uygulamasi Yok
Habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam uygulamast Var
Toplam 40
Ana sayfadaki haber alan sayisi 70

sabah.com.tr internet gazetesi ise incelenen diger gazete sitelerine gore yine reklam
yogunlugu daha az olan bir haber sitesidir. Tabloya gore ana sayfadaki reklam alan1 10’dur ve

bu say1, haberlerin dagilimini engellemeyen ve géz yormayan bir deger olarak kabul edilebilir.

Ornegin kisiye 6zel reklam uygulamasi diger ele alman internet gazetelerinde olmasina
ragmen sabah.com.tr sitesinde bulunmamaktadir. Ancak habere tiklandiginda kapatilmadan,
icerigin goriilemeyecegi reklam uygulamasi, bu sitede uygulanmaktadir ve bu uygulama
okuyucuya reklami zorla gosterme taktigidir. Boyle yaparak, okuyucunun bu reklami gérmeden

ve kapatmadan habere ulagsmasi1 imkansiz hale getirilmektedir.

Ote yandan, sabah.com.tr internet gazetesinde haber sayfasindaki reklam sayisina
bakildiginda, diger ele alinan internet gazetelerine gore daha fazla sayida reklam yer aldigi
goriilmiigtiir. Bu durumda, okuyucu haber sayfasinda gezinirken daha fazla reklama maruz

kalmaktadir, bu yogunluk da okuyucuyu sikabilir ve okuyucu haberi okumaktan vazgecebilir.

Reklamlar ¢evrimigi gazeteler i¢in gelir kaynagi agisindan hayati 6neme sahiptir. Ancak
kullanicilarin reklam korliigii olgusu, gazetelerin ve reklam-verenlerin farkli etkinlikler ya da
cevrimigi pazarlamada etkili stratejiler bulmaya zorlamaktadir (Porta, Ravarelli & Spaghi, 2013:
421). Ornegin, video reklam, kapatilamayan reklamlar ve haberi okumak igin tiklandiginda
acilan reklamlar, bu tiir korliigii kirmak ic¢in yapilan reklamlardan sayilabilir. Bu agidan
bakildiginda, sabah.com.tr internet gazetesinde, video reklam sayisi 1 kapatilamayan reklam
say1s1 4 olarak Sl¢lilmiistiir. Video seklindeki reklamlar, okuyucuyu siteye daha ¢ok baglayan,
okuyucunun sitede daha uzun siire vakit gegirmesini saglayan reklamlardir. Kapatilamayan

reklamlar ise okuyucunun belki de gormek istemedigi ve kapatmak istedigi zaman
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kapatamayacagi reklamlardir. Okuyucu bu durumda, bu gazete haberlerini okumaktan

vazgegebilir ve bir daha siteye girmeme karar1 da alabilir.

Tablodaki degisen reklam sayisina ve hiper metinlerdeki reklam sayisina bakildiginda
ise iki degiskenin de sayilarinin 3 oldugu goriilmektedir. Ilk olarak degisen reklamlarda,
okuyucu sayfay1 yeniledigi zaman yepyeni bir reklamla karsilagmaktadir. Boylece okuyucu
siteye her girdiginde farkli reklamlarla karsilasacak ve cesitli tirlinlerin reklamlarin1 gérecek ve
de iclerinden bazilarim incelemek isteyecektir. Ikinci olarak, hiper metin sayfalarmdaki
reklamlarda okuyucu, daha cok reklamlarla degil de ulagmak istedigi bilgiyle ilgilenmektedir.
Bu nedenle buradaki reklamlar okuyucunun dikkatini ¢ok fazla gekmeyecektir.

Tablodaki son degere bakildiginda, sabah.com.tr internet gazetesinin ana sayfasindaki
haber alanlarinin 70 oldugu goriilmektedir. Bu durumda, toplamda 40 reklam alanina karsilik,
70 adet haber alaninin olmasi, yine haberturk.com.tr haber sitesinde oldugu gibi makul olarak

karsilanabilir.

Tablo 4: hurriyet.com.tr internet gazetesinin reklam kategorileri

hurriyet.com.tr

Reklam kategorileri Sayilar veya sonug
Ana sayfadaki reklam sayist 9
Degisen reklam sayist 0
Sabit reklam sayist 8
Ana sayfadaki reklam alani sayisi 12
Haber sayfasindaki reklam sayis1 8
Hiper metin reklam sayisi 5
Ana sayfada kapanabilen reklam sayisi 9
Ana sayfada kapatilamayan reklam sayisi 3
Video reklam sayist 0
Kisiye 6zel reklam uygulamasi Var
Habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam uygulamast Var
Toplam 54
Ana sayfadaki haber alani sayisi 75

Internetin, gazeteler i¢in bir takim olanaklari olmasmin yaninda dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Mesela, internet, basili gazetelerin tirajlarinin biiyiik 6l¢iide azalmasina neden
olmustur. Ancak internetten pazarlama imkanmin olmasi, kitlelere ulagsma baglaminda, dijital

gazetelere ve reklam verenlere biiylik avantajlar saglamistir (Palmer & Eriksen, 1999, s. 33).

Tabloya bakildiginda, hurriyet.com.tr haber sitesinin reklam yogunlugu, incelenen
gazetelere gore daha fazladir. Dolayisiyla bu haber sitesi, reklam yogunlugu nedeniyle {iriin

tanitim1 noktasinda internetin avantajlarim fazlasiyla kullanmaktadir.

191



internet Gazetelerinde Reklam Yogunlugu: Tiirkiye’deki Ornek Gazeteler Uzerine Bir inceleme

Sitenin ana sayfasinda reklam sayisi, alanlari, haber sayfasindaki ve hiper metin
sayfalarindaki reklam sayilar1 yine diger gazetelere oranla yiiksek seviyededir. Bu yogunluk,
okuyucularin haber okuma sevkini diislirebilir ve gazetenin haber ve bilgi verme gibi asil
amacindan sapmasina neden olabilir. Bu nedenle haber siteleri igin Oncelik, haber ve bilgi

vermek olmalidir ve gazetelerin haber-reklam iligkisini iyi ayarlamalar1 gerekmektedir.

Ornegin, ana sayfadaki reklam sayis1 9 olarak dl¢iilmiistiir. Bu say1 diger ele alinan 4
gazeteye gore yiksektir. Diger yandan, ana sayfadaki reklam alani sayis1 ise 12 olarak

belirlenmistir. Yine bu say1 da diger gazetelere oranla yiiksek bir degerdir.

Ayrica hiper metin sayfasindaki reklam sayis1 5, haber sayfasindaki reklam sayis1 ise 8
olarak sayilmistir. Hiper metin sayfasindaki reklamlar okuyucunun dikkatini pek ¢cekmese de
hurriyet.com.tr internet gazetesinde bu tiir reklamlara yogun bir sekilde yer verilmistir. Haber
sayfasindaki yogunluk ise okuyucunun haberi okumaktan vazge¢mesine sebep olabilmektedir.
Haber sayfasindaki bu reklam yogunlugu okuyucuyu sikabilir ve okuyucunun rahatsiz olmasina

sebep olabilir.

Ote yandan, sitedeki kapatilabilen reklam sayis1 9, kapatilamayan reklam sayis1 3 olarak
belirlenmistir. Kapatilabilen reklamlar okuyucular i¢in gérmekten hoglanmadigi bir reklami
kapatabilmesi acisindan firsat olarak degerlendirilebilir. Ancak kapatilamayan reklamlar
sayfada yogun olarak yer aldiginda, okuyucuya rahatsizlik verebilir. Bu durum da gazete igin

sorun olusturmaktadir.

Yeni iletisim ortamlarinda meydana gelen etik sorunlardan biri de web sayfalari, bloglar
veya haber sitelerinde, reklam ve haber metni arasindaki sinirm belirsizlesmesidir. Internet
ortaminda haber igerigi ve reklam igin kullanilmakta olan alanlarin net bir sekilde ayrilmamasi
ve haberlere linkler eklenerek devami igin ag {iizerindeki diger bir sayfaya yonlendirme
yapilmasi seklinde hazirlanan reklamlar, giivenilirligi zedeleyen pratikler olarak okuyucularin

karsisina ¢ikmaktadir (Kalan, 2016: 81).

Tablo 5: milliyet.com.tr internet gazetesinin reklam kategorileri

milliyet.com.tr
Reklam kategorileri Sayilar veya sonug
Ana sayfadaki reklam sayisi
Degisen reklam sayisi
Sabit reklam say1s1
Ana sayfadaki reklam alani sayis1
Haber sayfasindaki reklam sayist
Hiper metin reklam sayisi
Ana sayfada kapanabilen reklam sayisi
Ana sayfada kapatilamayan reklam sayisi

wi~N(d (N R w v o
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Video reklam sayisi 2

Kisiye dzel reklam uygulamasi Var
Habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam uygulamasi Var
Toplam 43
Ana sayfadaki haber alan sayisi 73

milliyet.com.tr internet gazetesinin reklam kategorilerine bakildiginda, digerlerine gore
ortalama bir yogunluga sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, ana sayfadaki reklam sayis1
6, reklam alani ise 11 olarak belirlenmistir. Ayrica bu internet gazetesinin de yine diger
gazeteler gibi okuyucunun reklamdan etkilenmesi i¢in farkli yollara bagvurdugu sdylenebilir.
Ornegin hiper metinlerdeki reklam sayilar1 ve kapatilamayan reklamlarinin bulunmasi

bunlardan bazilaridir.

Diger yandan, okuyucunun sayfada daha uzun siire kalmasini saglayan video reklam
sayisi, milliyet.com.tr internet gazetesinde 2 reklam olarak Slgiilmiistiir. Yine degisen reklam
sayist da 2’dir. Bu tiir reklamlar, siteye her girildiginde degiserek okuyucuda merak

uyandirilmaya ¢alisilmaktadir.

milliyet.com.tr haber sitesinde, kapatilabilen reklam sayisi 7, kapatilamayan reklam
sayis1 ise 3’tiir. Istenilen zamanda kapatilabilen reklamlar, okuyucunun istedigi zaman
kapatabilmesi agisindan, okuyucuya rahatlik verir. Ancak kapatilamayan reklamlardan okuyucu

rahatsizlik duyabilir.

Ote yandan, milliyet.com.tr haber sitesinde, kisiye 6zel reklam ve habere tiklandiginda
kapatilmas1 gereken uygulamasi bulunmaktadir. Kisiye 6zel reklam uygulamasi yapilarak,
kullanicinin arama yaptig: iirlinler tekrar karsisina ¢ikarilir. Bu uygulama reklamcilikta bir gesit
ikna yontemidir. Aymi sekilde reklamin kapatilmadan haberin igeriginin goriilemeyecegi

reklamlar da okuyucuyu cesitli yollarla ikna etmeye ¢alisan reklam uygulamalarindandir.

Bilgi temininin tam miktar1 ve hatta kalitesi, gelecekteki kamusal iletisimdeki temel
sorunlardan birisini olusturacaktir. Ancak her seyden oOnce okuyucularin giderek
bireysellesmesi ve parcalanmasi goz oniine alindiginda, topluluklarin orgiitlenmesi ve kamusal
tartisma alaninin azalmasina neden olusturabilir. Bunun sonucunda medyanin ticarilesmesinin
devam etmesi nedeniyle bagimsiz, giivenilir ve vatandas odakli bilgi veren medya kithig1 da
yasanabilir. Internetteki haber icerigi ve ticari igerik arasindaki ¢izgi cok incedir (Bardoel, 2002:
509). Bu ¢izgiyi dogru ayarlayamayan gazeteler, sayfalarinda haber ve bilgi vermek yerine daha

fazla reklam yapmay1 tercih etmektedirler.
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Son olarak, ana sayfadaki haber yogunluguna bakildiginda, 73 adet haber alani sayisi
belirlenmistir. Bu sayi1, reklam kategorilerindeki toplam sayiya gore ortalama bir degere sahip
bir sayidir. Bu nedenle, milliyet.com.tr haber sitesinin bu reklam yogunlugunu daha fazla

artirmamasi gerekmektedir.

Tablo 6: sozcu.com.tr internet gazetesinin reklam kategorileri

sozcu.com.tr

Reklam kategorileri Sayilar veya sonug
Ana sayfadaki reklam sayisi 4
Degisen reklam sayisi 3
Sabit reklam say1s1 1
Ana sayfadaki reklam alani sayis1 15
Haber sayfasindaki reklam sayisi 7
Hiper metin reklam sayisi 5
Ana sayfada kapanabilen reklam sayisi 13
Ana sayfada kapatilamayan reklam sayisi 1
Video reklam sayisi 4
Kisiye 6zel reklam uygulamasi Var
Habere tiklandiginda kapatilmasi gereken reklam uygulamast Yok
Toplam 53
Ana sayfadaki haber alan sayisi 75

Ticari medya icin rekladm, hayati derecede Oneme sahiptir. Ciinkii varliklarini,
reklamlardan kazandiklar gelirlere bor¢ludurlar. Bu nedenle de biitiin sistem daha fazla reklam
alabilmek ic¢in tik alabilmek veya televizyonlarin izlenme oranlarmin yiikseltilmesiyle
reytinglerin artmasi iizerine kurulmustur. Ulusal ve uluslararasi holdinglerdeki biiyiime,
reklamciligin da gelismesini saglamistir. Reklam sektoriindeki gelismeler ve internet
kullaniminin yayginlagsmasi, medyanin bilylik holdingler i¢in dikkat g¢ekici bir alan haline

gelmesini saglamistir (Demir, 2006: 86).

Tablo 6’ya bakildiginda, sozcu.com.tr internet gazetesinin reklam alani ve sayilar
bakimindan belli bir yogunluga sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu haber sitesinin
gelirlerini artirmak igin reklam yaparak iriin tanitimi yapmaya onem verdigi sdylenebilir.
Ayrica ana sayfadaki haber alani sayis1 da reklam kategorilerindeki toplam sayiya ¢ok yakindir.
Bu agidan ele alindiginda, sozcu.com.tr haber sitesinin ana sayfasinda belli bir reklam

yogunluguna sahip oldugu soylenebilir.

Diger yandan, sozcu.com.tr haber sitesinde ana sayfadaki reklam sayis1 4 olarak
Olciilmiistiir. Bu haber sitesinde reklam alan1 sayisi ise 15°tir. Buna gore sozcu.com.tr internet
gazetesinde ayni riinlin reklami daha fazla yapilmaktadir. Baska bir deyisle, sitedeki reklam

alanlarinin cogunda ayni tirliniin reklamlar1 yer almaktadr.
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Ote yandan, diger incelenen internet gazetelerinden farkli olarak, haberi okumak igin
tiklandiginda kapatilmadan igerigin goriilemeyecegi reklam tiirii uygulamasi sozcu.com.tr
sitesinde bulunmamaktadir. Bu durumda, okuyucu habere tikladiginda, haberin igerigini direkt

olarak gorebilmektedir.

Bu haber sitesindeki bagka bir farklilik da ana sayfasindaki reklamlarin neredeyse
hepsinin kapatilabilen reklamlardan olusmasidir. Bdylelikle okuyucu goérmek istemedigi

reklamlar1 kapatabilir ve biiyiik l¢iide reklam yogunlugundan kurtulabilir.

sozcu.com.tr haber sitesinde goriilen diger farklilik ise video reklam sayisinin diger
incelenen internet gazetelerine gore fazla olmasidir. Ayni1 zamanda degisen reklam sayisi da 3
olarak belirlenmistir. Bu durumda, bu haber sitesinin okuyucuyu sayfada tutmak i¢in c¢esitli

taktiklere bagvurdugu sdylenebilir.

E sabah.com.tr = haberturk.com hurriyet.com.tr milliyet.com.tr  ® sozcu.com.tr
16 = -
14 £
2 L o S
10 8 g =
8 S B . EE
6 4 E E = 4
1 g 23 23 2277 : = J’E)E S°EE 11 2B
2 S EE0.E g = = BE=.: RE== 0=f
0 - == - == — - — == - =2= — = —
\ N - N Qo 2> \
’§\5 ,bA\C) \b,b@ ‘l}%@ ,b*\c) 0§® \’bb ,b\\\(')
& & @ & & @ 53 &
N A} 2
@b @& «Q\’& @SS* (\83& «Q\’{Sb \@Q ¢ k‘s&
; . ) >
839 ) ‘\c%(\ %0’\‘ c;bA &@‘v\ Q’,Q(\ ‘\’Z’b . 6‘2’0
& %0 e @ > & ’Z?\ {
R\ OQ/ VQ “9 < &
B () \QQ’ (@
® L A ¥

Grafik 1: internet gazetelerine gore reklam kategorilerindeki sayilarin karsilagtirmasi

Bu grafikte, incelenen internet gazetelerinin reklam kategolerinin karsilagtirmasi yer
almaktadir. Grafik incelendiginde, dnecelikle 0 olan degerler dikkat ¢cekmektedir. Bu degerlere
bakildiginda, hurriyet.com.tr gazetesinde video ve degisen reklam tiirlerinin bulunmadigi
goriilmektedir. Bu tiir reklamlar, okucunun sitede daha uzun siire kalmasini saglayabilecek

reklamlardir. Ancak bu haber sitesinde bdyle bir uygulamaya gidilmedigi gézlemlenmektedir.

Diger yandan, grafikte yer alan sozcu.com.tr haber sitesinde sabit reklam ve ana
sayfada kapatilamayan reklam sayilarmin 1 oldugu goriilmektedir. Ayrica haberturk.com ve
sabah.com.tr haber sitelerinde video reklam sayilari 1 olarak belirlenmistir. Yine bu degerler de

grafikte dikkat cekmektedir.
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Grafikte en yiiksek degerlere sahip olan sayilar ise sozcu.com.tr internet gazetesindeki
ana sayfadaki reklam alami ve kapanabilen reklam sayilaridir. Bu sayilardan ilki 15, digeri ise 13
olarak belirlenmistir. Bu degerler de sozcu.com.tr haber sitesinde diger incelenen gazetelere
gore daha fazla reklam yer aldigimi gostermektedir.

haberturk.com

sozcu.com.tr 12%

25%

sabah.com.tr
18%

Grafik 2: internet gazetelerindeki toplam reklam oranlar1

Grafige bakildiginda, diger incelenen internet gazetelerine gore hurriyet.com.tr ve
sozcu.com.tr sitelerinde toplamda % 25 ile daha fazla reklam yer aldigi goriilmektedir.
Ardindan sirayla % 20 milliyet.com.tr ve % 18 ile sabah.com.tr gelmektedir. incelemeye gore

en az reklama yer veren gazete ise % 12 ile haberturk.com.tr sitesi olmustur.

Diger internet gazetelerinin aksine, haberturk.com.tr sitesinde reklamlara yogun bir
sekilde yer verilmemistir. Bu agidan bakildiginda, bu sitede reklam yogunluguna dikkat edildigi

ve internet gazeteciliginde reklam uygulamalarinda daha hassas davranildigi sdylenebilir.

Internet gazeteciliginin ekonomik ve diger pek cok avantajlarinin olmasi, geleneksel
medya kuruluslarinin da internet ortamina gegmesine neden olmustur. Hatta bazi gazeteler basili
gazete ¢ikarmay1 birakarak sadece internet yayim ile devam etmeyi tercih etmistir. Internet
kanaliyla bilgi aktariminin, yazili basina gore daha ucuz ve hizli olmasi ve kitlelere ulagma
noktasinda daha avantajli olmasi reklam verenlerin ve gazetelerin internet mecrasina
yonelmesine neden olmustur. Ayrica internet gazetelerinin, yondesme kavramiyla iligkili olan;
metin, ses, video ve benzeri araglarin ayn1 mecrada kullanilabilmesi gibi bir 6zelliginin olmasi,
geleneksel medya sirketlerinin internete yonelmesine neden olan 6nemli unsurlardandir (Peker
ve Acar Sentiirk, 2021: 1261). Bu unsurlardan dolayi, internet gazetelerinde ¢ok miktarda

reklam bulunmaktadir.
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Grafik 3: Internet gazetelerindeki haber alanlarinin orani
Bu grafikte, ele alman internet gazetelerinin ana sayfalarindaki haber alanlar
goriilmektedir. Haber alani, gazetelerin haber sayilar ile ayni sey degildir. Haber alanlarinda

toplu olarak verilen manset haberleri bir alan olarak sayilmaktadir.

Grafik incelendiginde, ele alinan haber sitelerinin ana sayfalarindaki haber alanlarinin
birbirine yakin degerlere sahip oldugu goriilmektedir. hurriyet.com.tr internet gazetesi %21 ile
en yiksek degere sahiptir. haberturk.com, milliyet.com.tr ve sozcu.com.tr internet gazeteleri
%20 ile esit orana sahip olan gazetelerdir. Diger yandan, sabah.com.tr internet gazetesinde ise
bu oran %19 olarak ol¢iilmiistiir. Digerlerine gore en diisiik orana sahip olan internet gazetesi

sabah.com.tr’dir

Internet gazetelerinde haber alanlar1 az oldugunda ve bunun yerine daha fazla reklam

yer aldiginda, okuyucunun gazeteye olan giiveni zedelenebilmektedir.

Olgularm ve kavramlarin etkilenerek degistigi bu giinlerde, diinyanin algilanan
gercekligi insa edilirken kisilerin iletisim ve etkilesim i¢inde oldugu siirekli bir doniisiimii,
degisimi ve hiz1 da barmmdiran yeni iletisim sekillerinde haberin gergekligi, gilivenirligi,
dogrulugu okuyucu nezdinde 6nemli bir hal almistir (Cepni Sener, 2019: 907). Bu nedenle de

internet gazetelerinde reklam yogunlugu okuyucuyu rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir.
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Grafik 4: internet gazetelerindeki reklam kategorilerindeki toplam saymnin ve haber alanlar1 sayilarinin
karsilastirmasi

Bu grafikte, incelenen internet gazetelerinde reklam kategorilerindeki toplam sayi ile
ana sayfalarindaki haber alanlar1 sayilar1 yer almaktadir. Grafik incelendiginde, 5 gazetenin de

ana sayfalarindaki haber alanlarinin sayis1 birbirine yakin degerlerde oldugu goriilmektedir.

Diger yandan, reklam kategorilerindeki toplam sayi ile haber alanlari sayisinin birbirine
en yakin oldugu internet gazeteleri hurriyet.com.tr ve sozcu.com.tr’dir. Bu gazeteleri okuyan

kullanicilar, reklam yogunlugundan rahatsiz olup gazeteyi okumaktan vazgegcebilirler.

Bu degerlerin birbirine uzak oldugu gazete ise haberturk.com internet gazetesidir. Bu
internet gazetesi, incelenen gazeteler igerisinde en az reklam yogunluguna sahip olan gazetedir.
Diger gazetelerin ise grafikte de goriildiigii gibi reklam yogunlugu bakimindan ortalama bir

yogunluga sahip oldugu sdylenebilir.

Sonu¢

Internet gazeteciliginde haber reklam ayrimmin yapilamamasi ve gazetelerin ana
sayfalarinda ¢ok fazla reklama yer vermeleri onlarin okurlar karsisinda gilivenilirligini
zedeleyebilmektedir. Okur agisindan disiiniildiigiinde, okur, haberi okumak i¢in sayfaya
girdiginde kapatilmasi1 gereken reklamla karsilagmaktadir. Kullanici bu reklami kapatip haberi
okumaya baglasa, site bu sefer de haberin devami i¢in baska bir link verip, onu baska bir
sayfaya yonlendirebilir ve orada da bagka reklamlar olabilir. Dolayisiyla okuyucular, internet
gazeteciliginde bir haberi okumak igin girdiginde bir¢ok reklamla karsilagmaya maruz

kalmaktadir.

Internet gazetecilindeki reklam sorununu &rnek gazeteler iizerinden ele alan bu
calismada, gazeteler, reklamlar1 acisindan alt kategoriler olusturularak incelenmistir.

Arastirmada nicel icerik analizi yontemi kullanilarak grafikler ve tablolar olusturulmustur.
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Arastirma sonucuna gore, incelenen internet gazeteleri igerisinden hurriyet.com.tr ve
sozcu.com.tr haber sitelerinde digerlerine gore daha fazla reklam yer aldig1 tespit edilmistir.
Ayrica milliyet.com.tr ve sabah.com.tr haber sitelerinde, yine diger gazetelere gore, ortalama bir
deger gosteren reklam yogunlugu goriilmektedir. haberturk.com haber sitesi ise, diger incelenen

gazeteler icerisinde en az reklam yogunluguna sahip olan site olarak belirlenmistir.

Arastirmada ele alinan internet gazeteleri arasindan milliyet.com.tr, sabah.com.tr ve
haberturk.com haber sitelerinin sayfalarinda daha ¢ok reklam alani agmak yerine, haber ve bilgi
vermeye yoneldikleri sdylenebilir. Bazi internet gazeteleri etik agidan reklam yogunlugunun
sorun teskil edecegini ve okur karsisinda giivenilirliklerinin zedelenecegini diisiindiikleri i¢in
reklamlara ¢ok fazla yer vermeyebilmektedirler. Okuyucu acisindan bakildiginda, fazla reklama
sahip bir internet gazetesi, yine okuyucunun haber okuma sevkini diisiirebilir ve okuyucu

sadece bu sebeple bile baska bir gazeteye yonelebilir.

Diger taraftan, arastirmaya gore, internet gazeteleri reklamlar1 goriiniir kilmak igin
cesitli ikna etme yollarina da basvurmaktadir. Ornegin, birgok internet gazetesinde okuyucuyu
etki altinda birakmak i¢in kisiye 6zel reklam ve video reklam uygulamasi yapilmaktadir.
Ozellikle kisiye 6zel reklamlar, kullanicilarin dnceden bakmus oldugu iiriinleri tekrar tekrar
karsisina ¢ikararak o {iriinii almaya ikna etmede daha fazla g¢aba harcamaktadir. Mesela bu
acgidan bakildiginda, sabah.com.tr haber sitesi diginda, incelenen diger 4 internet gazetesinde de

kisisellestirilmis reklam uygulamasina bagvurulmustur.

Internet gazetelerinde ayrica haberi okumak igin girilen sayfada tekrar reklamla
karsilasilmasi ve bu reklamin kapatilmadan haberin okunamamasi tiiriinde reklam uygulamasi
da yapilmaktadir. Bu baglamda, s6zii edilen uygulama, ele alinan gazeteler icerisinde sadece
sozcu.com.tr haber sitesi hari¢ diger gazetelerde bulunmaktadir. Diger reklamlari dikkate
almadan haberleri okumaya calisan okuyucu, bu haberi kapatmadan haberi okuyamayacaktir.
Bu durumda okuma istegi gidebilir ve haberi okumaktan vaz gegebilir ya da reklami kapatip

haberi okumaya devam edebilir.

Bunlarin disinda, aragtirmada, ana sayfasinda reklam alani sayisi en ¢ok olan internet
gazetesi 15 alan ile sozcu.com.tr olarak tespit edilmistir. Ancak bu haber sitesinde, diger
incelenen gazetelere gore kapanabilen reklam alani fazladir. Bdylece okuyucu gérmek

istemedigi reklamlar1 kapatarak reklam yogunlugundan kurtulabilir.

Son olarak, bu ¢alismada gazetelerin ana sayfalarindaki haber alanlaria da bakilmistir.

Calismada, ele alman internet gazetelerinin haber alanlar1 birbirine yakin olarak olctilmiistiir.
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Ancak reklam kategorilerinin toplam sayilar1 ile haber alanlar1 sayilar1 birbirine yakin
oldugunda reklam yogunlugu agisindan sorun teskil etmektedir. Aragtirmaya gore bu degerlerin

birbirine yakin oldugu gazeteler sozcu.com.tr ve hurriyet.com.tr internet gazeteleridir.

Sonug olarak, gazetelerin ilk iglevi haber ve bilgi vermektir. Reklam yapmak veya
baska amaglar bu ilk iglevin Oniline gectiginde etik problemler baslamaktadir. Bu durumda
gazetelerin okur karsisinda giivenilirligi zedelenebilir ve buna bagli olarak da gazetelerin
okunma orani diisebilir. Bu nedenle internet gazetelerinin haber reklam oranini iyi ayarlamalari

gerekmektedir.
Yazar Katkilari: Metnin tamami tek yazar tarafindan olusturulmustur.
Cikar Beyam: Bu calismada ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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