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Oz

Egitim alaninda iiretilen haberler, toplumun biiyiik bir boliimiinii ilgilendirmektedir ve bu haberlerin
etik gazetecilik pratikleriyle uyumlu olmasi 6nem tasimaktadir. Egitimle ilgili igeriklerde etik anlamda
tartismali olan konular genellikle gazetecilik mesleginin iginde bulundugu piyasa kosullartyla baglantilidir ve
bu sorunlardan biri haberlerde advertorial kullanimidir. Advertoriallarin egitim haberleri arasinda yer almasi
hakkindaki etik tartismalar, s6z konusu igeriklerin okuru yanlis yonlendirme veya yaniltma potansiyeline
dayanmaktadir. Gazeteciligin en temel goérevinin toplumu bilgilendirmek oldugu distinildiigiinde,
advertoriallarin bu gorevi sekteye ugratabilecegi goriilmektedir. Bu sebeple, advertorial iceriklerin sunum
seklini incelemek ve etik uygulama Onerilerini vurgulamak 6nemlidir. Mevcut ¢aligma Tiirkiye’de egitimle
ilgili yayimlanan haberlerde advertoriallarin nasil kullanildigini ve bu konunun habercilik etigi baglaminda
hangi ihlallere neden oldugunu agiga c¢ikarmayi amaglamaktadir. Caligmanin 6rneklemi 2020-2022 yillari
arasinda 10 ulusal haber sitesindeki egitim konulu haber igerikleri taranarak amagli/yargisal 6rnekleme teknigi
ile belirlenmistir. Bu dogrultuda advertorial igerige sahip oldugu diisiiniilen 233 adet metin 6rnekleme dahil
edilmis ve icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirma bulgulari, advertoriallarin egitim kurumlarimin
faaliyetleri ve tanitimlari gibi farkli konularda yogunlastigini, bu igeriklerde advertorial ibaresi ve muhabir
isminin ¢ogunlukla bulunmadigimi ve egitim konusundaki advertoriallarin siradan bir haber metni gibi
goziikmesi i¢in haber yapitaglari ve alintilar gibi farkli stratejiler kullanildigini ortaya koymaktadir. Caligma,
egitim konusunda yaymlanan advertoriallarda haber-reklam ayriminin bulaniklagtigini gostererek bu
iceriklerin etik ilkelere uygunlugunu tartigsmaktadir. Genel ¢er¢evede bakildiginda advertoriallar reklam ve
haber tiirlerinin birlesimi seklinde degerlendirilmektedir ve hem reklamcilara hem de haber medyasina maddi
anlamda katki sunmaktadir ancak bunu yaparken etik gazetecilik pratikleri ile uyumsuz uygulamalar, egitim
alaninda bilgi almaya calisan okuyuculari yanlis yonlendirdigi igin s6z konusu igerikleri tartismali kilmaktadir.
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AN ETHICAL EXAMINATION OF ADVERTORIALS WITHIN THE
FRAMEWORK OF EDUCATION JOURNALISM

Abstract

News produced in the field of education concerns a large portion of society, and it is important that
such news aligns with ethical journalism practices. Ethically controversial issues in education-related content
are often linked to the market conditions in which the journalism profession operates, and one of these issues
is the use of advertorials in news reporting. Ethical debates surrounding advertorials in education news are
based on their potential to mislead or misinform readers. Given that the primary role of journalism is to inform
the public, advertorials may undermine this mission. Therefore, examining how advertorials are presented in
education-related content and emphasizing ethical recommendations is important. The current study aims to
examine how advertorials are presented in education-related news in Turkey and reveal how this causes a
breach of ethical principles in journalism. The sample of the study was determined using purposive/judgmental
sampling from education-related news content on 10 national news websites between 2020 and 2022.
Accordingly, 233 texts considered to contain advertorial content were analyzed using content analysis. The
research findings reveal that advertorials are concentrated on topics such as activities and promotions of
educational institutions, that reporter’s name and the term "advertorial" are mostly absent in these pieces, and
that various strategies, such as journalistic structures and quoting sources, are used to make these educational
advertorials resemble ordinary news texts. The study shows that the boundary between news and advertising
becomes blurred in educational advertorials and discusses the compliance of such content with ethical
principles. While advertorials are considered a fusion of advertising and news that can financially benefit both
advertisers and media outlets, their incompatibility with ethical journalism practices and their potential to
mislead readers, who seek information on education, make them highly controversial.

Keywords: Advertorial, native advertising, education journalism, journalism, ethical professional
principles

GIRIS

Modern bir toplumun gelismislik diizeyi olgiitlerinden biri olan egitimle ilgili
yasanan her tiirlii degisim ve gelisimi tarihsel siiregte yakindan takip eden medya, yerel ve
ulusal diizeyde egitimle ilgili konular1 haberlestirerek bu konularin genis kitlelere
yayilmasina aracilik etmektedir. Egitimin glindemde olmasi1 egitimle ilgili olaylari,
diisiinceleri ve tartigsmalari iceren her tiirlii gelismenin toplum tarafindan bilinmesi ihtiyacini
da beraberinde getirmektedir. Toplum egitimle ilgili gelismeler hakkinda bilgi edinmekle
kendisi i¢in daha 1yi olan1 segme ve egitim politika ve uygulamalar1 hakkinda goriis beyan
etme imkanina sahip olmaktadir. Toplumu ilgilendiren diger tiim alanlarda oldugu gibi
egitimle ilgili gelismelerle ilgili bilgiler medya kuruluslar1 tarafindan saglanmaktadir.
Egitime yonelik uygulamalarin sikga tilke giindemine geldigi ve kamuoyunda tartisildig1 g6z
oniine alindiginda, egitimle ilgili mevcut verileri ve olgulart dogru okuyarak hedef kitlesine
aktarabilecek ve ayn1 zamanda kamu yarar ilkesi dogrultusunda alana dair yapic elestiriler
getirerek sorunlarin ¢oziimlenmesinde aktif rol alabilecek, egitim alanina hakim bir
gazetecilik anlayisinin varlig1 egitim sisteminin kalitesi i¢in onemlidir.

Bu dogrultuda egitim alaninda etik gazetecilik pratikleriyle uyumlu haberlerin
tiretilmesi biliylik 6nem tagimaktadir. Gazeteciligin her alaninda oldugu gibi egitim alaninda
yapilan haberlerde de bazi sorunlar ve etik ihlaller ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda tik
haberciligi, arama motoru optimizasyonu yontemlerinin kullanilmasi, haber-reklam
ayriminin bulaniklagmasi, ¢ikar iligkileri ve cocuklar hakkinda yapilan haberler 6rnek olarak
gosterilebilir (Stlli Durul, 2025, s. 237-238). Bu etik sorunlardan cocuklarla ilgili igerik
tiretimi diginda kalan tiim konularin, gazetecilik mesleginin i¢inde bulundugu piyasa
kosullarma dayandigini sdylemek miimkiindiir (Cangdz, 2015; Irvan, 2005; Tas, 2012).
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Haber kuruluslart yayinciligin yiiksek maliyetlerini desteklemek ve daha fazla kazang
saglamak amaciyla, etik anlamda tartigmali olsa da tik haberciligi ve advertorial/dogal
reklam gibi uygulamalara yer vermektedir. Maddi kazang saglama amaciyla basvurulan bu
yontemlerin habercilik anlayisiyla olan iligkisi ise incelenmesi gereken bir konudur.

Haber medyasinin bu sekilde reklam sektoriiyle olan iliskisini incelemek i¢in giincel
aragtirmalara bakildiginda tik tuzagi ve tik haberciligiyle ilgili calismalarin dogrudan
gazetecilik pratikleri i¢inde ele alindig1 goriilmektedir (Jacobo-Morales ve Marino-Jiménez,
2024; Rahman, 2023). Advertorial ve dogal reklamlarla ilgili yapilan arastirmalarda ise bu
kavramlarin haber medyasindaki yerini inceleyen ¢alismalarin sinirliligindan s6z etmek
miimkiindiir. Ayrica bu ¢alismalarin biiyiik bir kisminin reklam, halkla iligkiler ve pazarlama
literatiirline katkida bulundugu; advertorial kavraminin gazetecilik alaninda sebep oldugu
etki ve sonuglarinin incelendigi arastirmalarin ise kisitli oldugu goriilmektedir. Nitekim
dogal reklam kavramui {lizerine sistematik literatiir taramasi yapan bir ¢aligma, aragtirmalarin
yedi farkli alanda kiimelendigini ortaya koymaktadir. Bu alanlar arama motoru sonuglari,
ikna edici igerigin anlasilirhi@, dogal reklamlarin kullanici baglantili islenmesi, dogal
reklamlar ve gazetecilik, Ortiikk reklam tiirlerinin zorluklari, dogal reklamlarin igerigi ve
yayincilar ve markalar i¢cin dogal reklamlar seklinde siralanmaktadir (Kumar vd., 2025, s. 8-
15). Aragtirmacilarin ylriittiigi literatiir taramasi incelenirken, bunlardan sadece kiigiik bir
boliimiiniin kavrami gazetecilik bakis acistyla ele aldigi goriilmektedir.

Bu dogrultuda mevcut ¢alisma advertoriallarin egitim haberlerindeki sunumunu
incelemeyi amaclamaktadir. Tiirkiye’de basili gazetelerde ve haber portallarinda okurlarin
advertoriallarla sik¢a karsilasmasina ragmen bu konudaki literatiir incelendiginde sinirli
sayida akademik caligmaya rastlanmaktadir. Bunlar arasinda advertorial ve gazetecilik
iliskisine dogrudan odaklanan bazi ¢alismalar (Cetinkaya, 2016; Korap Ozel ve Oksiiz,
2015; Korap Ozel ve Deniz, 2019; Kazaz, 2022) mevcutken, egitim haberlerinde advertorial
konusuna deginen sadece bir arastirma (Dagtas ve Unal, 2019) bulunmustur. Bu anlamda
mevcut caligma egitim haberciligi alanina katki saglamaktadir. Ayrica aragtirma advertorial
ve egitim haberleri iliskisini inceleyerek egitim haberlerinin 6zenli bir dille ve etik ilkelere
uygun hazirlanmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Arastirmanin sinirliligi ¢ergevesinde bu
makale egitim haberciliginde advertorial kullanimina habercilik bakis acisindan yaklastigi
icin reklam ve pazarlama konusundaki degerlendirme ve elestiriler kapsam dis1 tutulmustur.

Bu g¢ercevede bu c¢alismanin problemi Tiirkiye’de egitimle ilgili yayimlanan
haberlerde advertoriallarin nasil kullanildigr ve bu konunun habercilik etigi baglaminda
hangi ihlallere neden oldugunun agiga ¢ikarilmasidir. Calisma “advertoriallar egitimle ilgili
iceriklerde nasil sunulmustur?” arastirma sorusu lizerine inga edilmistir. Bu soruya nasil bir
metodolojik cerceve ve Orneklemle yanit verilecegi ve sorunun hangi alt arastirma
sorulariyla desteklenecegi yontem ve orneklem kisminda agiklanacaktir. Bunun 6ncesinde
caligmanin yararlandigr kavramlarin ve ortaya atilan sorunsalin dayandig literatiiriin ne
oldugu tlizerinde durmak yararl olacaktir.

1. Advertorial Kavrami

Reklamecilik ve halkla iligkiler alaninda miisterilerin dikkatini gekmek icin ¢ok farkli
yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler ise hizla degisen teknolojiler, kiiresellesme,
doniisen tiiketim kiiltiirii ve tliketici davraniglar1 ve medya okuryazarligindaki dontistimler
gibi bir¢ok etkenle degisime ugramaktadir (Kutlu, 2019, s. iii). Advertoriallar da tiiketiciye
ulagmak ve bunu yaparken de reklam karmasasindan kagmak amacinda olan reklamcilarin
basvurdugu bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Kim vd., 2001, s. 277). Korap Ozel ve
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Oksiiz (2015, s. 69), konu hakkinda literatiirii incelerken modern advertoriallarin 1970’te
kullanilmaya bagladigini, 1980’li yillardan itibaren de reklamcilik ve pazarlama literatiiriine
girdigini aktarmaktadir.

Kavram, Ingilizce reklam anlamma gelen “advertisement” ve editoryal anlamina
gelen “editorial” kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir. Etkilesimli Reklamcilik
Biirosu (IABTR, t.y.) advertorial kavramini kisaca ‘“haber seklinde reklam” olarak
tanimlamaktadir. Daha kapsamli incelendiginde advertoriallarin bir metin tiirii olarak
dilbilimsel ve dil 6tesi 6zellikleri agisindan reklam, haber ve editoryal olmak {izere ii¢ iliskili
tiirle benzestigi sOylenmektedir. Bir diger deyisle “reklam, haber ve editoryal igeriklerin
iletisimsel amaglari, genel yapilar1 ve mikro-dilsel 6zellikleri, advertoriallarda iliskilenmis
ve harmanlanmistir” (Zhou, 2012, s. 337). Bu anlamda bilgi vermek ve ikna etmek
amacindaki advertoriallar, reklam gibi bir iirlin ya da hizmet satmaya ¢alisirken haber gibi
bilgi vermekte ve editoryal gibi bir olay1 ya da konuyu sunmaktadir. Ayrica hem metinsel
hem de soOylemsel olarak advertoriallar tanitici ve editoryal metin tirtyle iligkili
goriilmektedir (Deng vd., 2021, s. 40). Advertoriallarin iki iletisimsel amaci bulunmaktadir.
Birincisi potansiyel miisterilere gegerli enformasyon sunmak; ikincisi ise potansiyel
miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve {iriin veya hizmetleri satin almalarin1 saglamaktir (Zhou,
2012, s. 328). Genel ¢ercevede tanimlara bakildiginda advertorial kavrami bir kisiyi, kurumu
ya da markay1 tanitabilmek i¢in yer aldig1 yayinin igerigine benzer sekilde, ticret karsiliginda
yayinlanan metin ve gorseller olarak aciklanabilir. Ornegin gazetede yayimlanan bir
advertorial haber metni gibi goziikiirken, dergide yer alan bir advertorial o derginin bir
makalesi gibi sekillendirilmektedir.

Advertoriallarin, televizyon diinyasindaki “infomercial” (bilgi reklamlari) ile
benzedigi diisiiniiliirken, internet ortaminda da “dogal reklamlar” ile ortak 6zellikleri oldugu
belirtilmektedir (Kazaz, 2022, s. 282). Ancak literatiirde advertorial ile dogal reklam
kavraminin ayrilmasi gerektigine dair goriisler mevcuttur. Advertorial yazili basin ve
internet ortaminda reklamlarin haber formatiyla sunulmasi olarak tanimlanirken, dogal
reklam yer aldig1 platformun tasarimmna ve fonksiyonlarma uyumlanarak yayimlanan
igeriklerdir (Arslan, 2017, s. 22-24). Dergi ve gazetelerde haber goriiniimiinde sunulan
reklamlar olarak tanimlanan advertoriallarin internette de yaygin hale gelmesiyle dogal
reklam uygulamalarina benzedigi; ancak advertoriallarin satis amacinin 6ncelikli olmasi ve
ayni igerigin farklh kanallarda yayinlanabiliyor olmas1 sebebiyle dogal reklamdan ayristigi
belirtilmektedir (Arslan, 2017, s. 24). Editoryal igerikleri andiran reklamlar oldugu i¢in hem
advertoriallar hem de dogal reklamlar sponsorlu igerik olarak kabul edilebilmektedir ancak
dogal reklamlarin yer aldig1 ¢cevrimigi ortama uyumlanmasindan dolay: ayirt edilmesi daha
da zor olabilmektedir (Kazaz, 2022, s. 283). Iki kavram arasindaki bir diger fark ise
advertoriallarin markalar tarafindan, dogal reklamlarin ise gazetedeki dijital icerik ekibi
tarafindan olusturulmasi seklinde agiklanmaktadir (Cetinkaya, 2016, s. 128). Bu konuda
Lynch (2018, s. 12) dogal reklamlarin, okuyucunun dikkatini ¢ekebilmek icin haber
sitelerinin kendi haber icerikleri ile rekabet halinde oldugunu vurgulamaktadir.

Dogal reklamlar ilk bakista advertoriallarin dijital ortama uyumlanmis hali olarak
tanimlanmaktadir ancak habercilik pratikleri anlaminda ele alindiginda, dogal reklamlarin
haber gibi editoryal igeriklerden daha kapsamli oldugu goriilmektedir. Etkilesimli
Reklamcilik Biirosu (IAB, 2019) dogal reklamlarin farkl tiirleri oldugunu belirtmektedir.
Bunlardan “yayin i¢i (in-feed) dogal reklamlar, yayinlandiklar: sitenin tasarimi ve estetigini
kopyalayarak makale ve icerik akislarina yerlestirilmektedir. Tiiketiciler makale
Ozetlerinden olusan listeleri kaydirirken editoryal ve dogal reklam igeriklerinin i¢ ice
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gecmesi, kesintisiz bir akis saglamaktadir” (IAB, 2019, s. 12). Bu tanim dogrultusunda,
haber sitelerinde sanki bir haber icerigiymis gibi goziiken reklamlarin yayn igi tiir olarak
degerlendirilebilecegi; dolayisiyla bu igeriklerin advertoriala biiyiik Olclide benzedigi
sOylenebilir ¢linkii yayin i¢i dogal reklamlar yayincinin normal igerik alaninda yer almakta
ve tanitict reklam niteligi tasimaktadir (Aydogan, 2023). Bu dogrultuda mevcut calisma
egitim alanindaki igeriklerde haber ve reklam arasindaki sinirlarin bulaniklastigini
savunurken dogal reklam ve advertorial arasinda bir ayrim yapmamis, tanitim igerigi oldugu
diistiniilen tim icerikler advertorial olarak degerlendirmeye alinmistir. Ancak reklameilik
bakis agisiyla incelendiginde bu iceriklerden bazilarinin dogal reklam olarak tanimlanmasi
da miimkdindiir.

2. Advertorial iceriklerde Etik Tartismalar

Advertoriallar, habercilikte karsilasilan etik tartigma alanlarindan  birini
olusturmaktadir. Genel cercevede, gazetecilik uygulamalarinda yasanan etik sorunlar
haberde dogruluk sorunu; haber ve yorum ayriminin yapilmamasi; haberde reklamcr etkisi
ve haber-reklam ayrimi; 6zel yasama miidahale; kisilik haklari, elestiri sinirinin asilmast,
ayrimcilik; haber kaynaklariyla iligkiler ve haber kaynaginin gizliligi; ¢ocuklara iliskin
haberler; ¢ikar catigmalari; trajik olaylar; ulusal ¢ikar ve habercilik ¢atismasi; armaganlar,
bedava geziler; gizli kamera ve kimlik gizleme gibi yaniltict yontemler; ve parali habercilik
ya da cek defteri gazeteciligi seklinde siralanmaktadir (Irvan, 2005). Bunlara ek olarak
gazeteciligin dijitallesmesiyle ortaya ¢ikan farkli sorunlar da vardir. Habercilik bakimindan
karsilagilan sorunlar telif sorunu, zaman ve rekabet baskisi, hatalarin hizla yayilmasi,
editoryal yetersizlik ve gazetecilik etik ilkelerinin yeterince denetlenememesi seklinde
siralanirken; okuyucu bakimindan belirgin sorunlar ise tik tuzagi, gercekdisi haberlerin hizla
yayilmasi, gazeteci ve haberin giivenilirliginin hizla azalmasi, bilgi ¢opliigii, okurun tiiketici
olarak goriilmesi ve haber/reklam ayrimiin bulaniklagmasi olarak ifade edilmektedir
(Korap Ozel ve Deniz, 2019). Habercilikte advertorial kullaniminin da bu sorunlarla
dogrudan iligkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Advertorial iceriklere iliskin farkl etik
tartismalar mevcuttur. Bunlar arasinda haber ve reklamin birbirinden ayristirilmasindaki
giicliik, kaynak giivenilirligi, metin tiirlinliin karmasiklig1 ve gazetecilige duyulan gilivenin
zedelenmesi gibi konular yer almaktadir. Bunlara ek olarak advertoriallar, reklamlar i¢in
gecerli olan etik sorunlar1 da i¢cinde barindirabilmektedir.

Oncelikle internet ortaminda reklamcilik faaliyetlerinin etik agidan sorunlu goriilen
alanlarindan en belirgini, haber-reklam ayriminin giiclesmesidir (Cetinkaya, 2016, s. 123;
Kalan, 2016, s. 81; Korap Ozel ve Deniz, 2019, s. 451; Okkay, 2019, s. 251). Bu tiir
igeriklerde “sponsorun netligi ve tiiketici tarafindan fark edilip edilmedigi konusu” (Kazaz,
2022, s. 282) sorunlu olabilmektedir. Ozellikle haber sitelerinde okuyucularm ilgisini
reklamlara g¢ekebilmek i¢in tamitim igerikleri haber seklinde sunulmaktadir (Binark ve
Bayraktutan, 2013, s. 80). Ancak “tiiketiciler, icerigin bir haber olarak yazildigina
inaniyorlarsa, igerige daha fazla giivenebilmekte, bu da aldanmalarina ve yanilmalarina
neden olabilmektedir (Okkay, 2019, s. 251). Benzer sekilde, tiiketiciler internet ortamindaki
diger reklam tiirlerine gore advertorial ve dogal reklamlara daha fazla giivenmekte ve bunlari
paylasmaya daha yatkin olmaktadir (Fischbach ve Zarzosa, 2019, s. 275). Advertoriala olan
giivenin esas sebebinin, bu igeriklerin ticari kdkenlerinin gizlenmesi oldugu belirtilebilir
(Balasubramanian, 1994, s. 30). Bu konuda advertoriallarin haber seklinde sunulmasi ile
reklamlarin saglayamadig1 kaynak giivenilirligini sagladig: ve tiiketicide daha fazla giiven
duygusu olusturdugu séylenmektedir (Korap Ozel ve Oksiiz, 2015, s. 71). Bu anlamda
“advertoriallar, haberlerin bagimsiz belirleyicileri olan gazeteciligin giivenilirliginden
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yararlanmaktadir” (Baskin, 2014’ten akt. Korap Ozel ve Oksiiz, 2015, s. 70). Advertorialin
yayinlandigi mecranin igerigini taklit ederek haber goriinlimiinde olmasi, konu hakkindaki
en belirgin etik tartigmalar arasinda yer almaktadir.

Aslinda advertorial i¢in ortaya konan etik tartismalarin temelinde haber ve reklam
ayriminin bulaniklagsmasi yatmaktadir. Kavramsal olarak birbirinden ¢ok farkli olan bu iki
tiiriin birlesimiyle olusturulan i¢eriklerin okuyucular1 yanlis yonlendirdigi diistiniilmektedir.
Korap Ozel ve Oksiiz (2015, s. 74) “haberin ana amac1 bilgilendirmek iken, reklamin ana
amaci ise etkilemektir” ifadelerini kullanarak, bu iki igerik tiiriiniin birbirinden temelde
farkli oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda haber degeri tasimayan ve gerekli haber
niteliklerine sahip olmayan advertorial igerikler haber seklinde sunuldugunda medyada
sunulanlarin gergekligine iliskin sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu noktada ortaya ¢ikan
etik tartigmalar sadece advertoriallarin igerigiyle sinirli degildir.

Advertoriallar iletisimsel amaclariyla ve metin icerikleriyle reklamlara daha ¢ok
benzese de format olarak haber seklinde yazilmaktadir ancak bir metin tiirli olarak
incelendiginde, Zhou (2012, s. 339) bu iceriklerin reklamlarla ayn1 amaca sahip oldugunu
ve reklamlarin bir alt kategorisi olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.
Advertoriallar elestirel sdylem analiziyle inceleyen bir baska ¢alisma da ikna edici dil ve
stratejiler kullanildig1 i¢in bu igerikleri reklam olarak nitelendirmektedir (Martutik vd.,
2023, s. 15). Bir diger deyisle, advertoriallar hem icerik olarak hem de metin tiirii olarak
haberdense reklam olma 6zelligi tasimaktadir. Bu sebeple okuyucunun advertorial seklinde
gordiigii iceriklerin reklam degil de haber olarak gdsterilmesi etik anlamda sorunludur.

Bu dogrultuda advertorial igeriklerin haberlere ve dolayisiyla gazetecilik meslegine
yonelik olumsuz tutumlara yol agabilecegi diistiniilmektedir. Bu tiir i¢eriklerin okuyucuyu
“yaniltma potansiyelinin”, gazeteciligin giivenilirligini ve temel smir1 olan editoryal ve
reklam ayrimini tehdit ettigi belirtilmektedir (Schauster vd., 2016, s. 1408). Calismalarinda
gazeteciler ve reklam sektorii calisanlariyla goriisen aragtirmacilara gore basinin normatif
bir sekilde calisabilmesi ve esik bekgisi gorevini yerine getirebilmesi i¢in bu tarz bir
“yaniltma” i¢inde olmamas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de gazetecilik bakis agisiyla advertorial
uygulamalarin1 degerlendiren bir calisma da gazetecilerin alti farkli konuda kaygi
duyduklarimi dile getirmektedir. Bunlar “haber ile reklam arasindaki sinirin belirsizligi,
gazeteciligin gilivenilirligini zedelemesi, okurun kandirilmasi, haber niteligi tasimamasi,
gazetecilerin reklam yazar olarak kullanilmasi ve reklam gelirlerinin diismesi” seklinde
stralanmaktadir (Korap Ozel ve Oksiiz, 2015, s. 97).

Haber kuruluglarinin advertorial ve dogal reklam konusunda ¢ok da seffaf
olmadiklart belirtilse de (Ferrer-Conill vd., 2021), reklamlarin ticari dogalarinin agikg¢a
belirtilmesi reklamcinin ve haber medyasinin giivenilirligini artirma potansiyeline sahiptir
(Krouwer vd., 2020) ve advertoriallarin aldatict oldugu algisi, medyaya olan giivenle
hafifletilebilmektedir (Han vd., 2018). Bu konudaki etik sorunlarin ¢6ziilmesi i¢in haber ile
reklamin anlagilir bigimde birbirinden ayrilmasi, tanitim ya da advertorial igerik oldugunun
acikca belirtilmesi, haber gibi goziiken tanitim igeriklerine basvurulmamasi ve haber
icerigine reklam baglantis1 koyulmamas1 gerektigi one siiriilmektedir (Geray ve Aydogan,
2010, s. 314; Pavlik, 2001, s. 82-92).

Bu konuda gazetecilik pratiklerini yonlendirecek meslek ilkelerinden de s6z etmek
miimkiindiir. Ornegin Basin Konseyi’nin acikladigi Basm Meslek Ilkelerinin 14.
Maddesinde yer alan “Ilan ve reklam niteligindeki yayinlarin bu nitelikleri, tereddiide yer
birakmayacak sekilde belirtilir” (Basin Konseyi, t.y.) ifadesi, advertorial icerikler i¢in yol
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gosterici olabilmektedir. Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti ise bu konuya daha fazla yer
ayirmakta ve Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesinde “Haber — Ilan
(Reklam)” basligr altinda su ifadelere yer vermektedir (Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, t.y.):

Haber ve yorum metinleri veya goriintiileri ile ilan — reklam amagli metinlerin ayrimi higbir
karisikhiga yer birakmayacak bi¢imde yapilmalidir. Ucretle yayimlanan igeriklerde mutlaka
“Advertorial” ya da “Bu bir ilandir” ibaresine yer verilmelidir. Gazeteciler ilan, reklam, tanitic
reklam veya sponsorlu metinleri yazmamali, reklamlarda yiizii ya da sesiyle yer almamali, sosyal
medya hesaplarinda, web sitelerinde, bloglarinda vs. de reklam, tanitim, iiriin yerlestirme
yapmamalidir. Tanitim veya reklam yiizii olarak algilanmasina sebep olacak durumlardan
kaginmalidir.

Genel olarak gazetecilik meslek ilkelerinde bagimsizlik, tarafsizlik, seffaflik ve
hesap verebilirlik gibi davraniglar vurgulandigi i¢in advertoriallarin okuyucuyu yaniltma
potansiyeli, meslek ilkelerine uygun goriilmemektedir. Bu dogrultuda, advertoriallar
haberler arasinda yer alsa da bu igeriklerin reklamla olan iligkisinin agik¢a belirtilmesi ve
gazetecilerin bu tiir iceriklere kars1 temkinli davranmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Advertoriallarin haberle olan ayriminin bulaniklagmasinin disinda, kavram olarak
farkli sorunlara yol actigi da belirtilebilir. Internette advertorial kullaniminin
yayginlagmasindan Once bile bu reklam anlayisinin  bilgi kirliliine yol acgtig1
savunulmaktadir (Ellerbach, 2004). Bu dogrultuda reklam igerikleri ii¢ farkli agidan
elestirilmektedir. Bunlardan ilki reklamlarin miidahaleci, aldatici ve gosterisgi tiiketimi
yaymasiyla ilgilidir. Ikincisi yiiksek grenim ve tip gibi alanlarda reklam yapmanin uygun
olmamast ile ilgilidir. Ugiinciisii ise neyin reklaminin yapilabilecegi tartismasindan ¢ok nasil
yapilmasi1 gerektigiyle ilgilidir. “Cogunlukla mesru bir haber konusu gibi saklanan reklam
icerikli advertorial, bu ii¢ konu acisindan da sorunlu olabilmektedir” (Ellerbach, 2004, s.
61). Bir diger deyisle, advertoriallar sadece haberle olan benzerlikleri sebebiyle degil, ayn1
zamanda reklam olma 6zelligiyle de etik tartismalar1 beraberinde getirmektedir.

Ozellikle egitim gibi toplumun biiyiik bir kesimini yakindan ilgilendiren bir konuda
yayinlanan advertoriallarin igeriginin incelenmesi dnemlidir. Ellerbach’in (2004) bahsettigi
lizere, egitime dair haber gorlinlimlii tanmitim igeriklerinin miidahaleci ve aldatici tiiketimi
yaymasi bu konuda bilgi almaya ihtiyaci olan okuyucular1 yanlis yonlendirme potansiyelini
barindirmaktadir. Ayrica genel olarak egitimin -yiiksek 6grenim ve tipta oldugu gibi-
reklaminin yapilmasi bazi ¢evreler i¢in birtakim etik tartigsmalar1 beraberinde getirmektedir.
Bu konuda reklam {iiretimi kabul edilse bile, bu igeriklerin nasil olmasi gerektigi, 6zellikle
advertorial icerikler bakimindan tartisiimalidir. Ornegin egitim alanindaki igeriklerde reklam
ve advertorial kullanim1 sebebiyle egitim haberlerinin metalastigina vurgu yapan bir
calisma, kamu kurumlarinin egitim sistemine iliskin sorunlarla gazetelerde yer alirken, 6zel
kurumlarin “reklam haberler” sayesinde basarili ve sorunsuz olarak o6ne c¢ikarildigini
aktarmaktadir (Dagtas ve Unal, 2019, s. 57). Genel ¢er¢evede vakif iiniversiteleri, dzel
egitim kurumlar1 ve kurslarin advertorial seklinde sponsorlu igerige basgvuruyor olmalari
(Stulli Durul, 2025, s. 243), egitim konusunda reklam vermenin esitsizlige sebep
olabilecegini gdstermektedir.

Aslinda sorun yalnizca advertoriallarin nasil kullanildigiyla ilgili degildir. Egitim
sektoriinden elde ettigi reklam gelirlerine muhta¢ hale gelmis bir habercilik sisteminin
iirettigi haber icerikleri egitim sektoriiniin etkisi altindadir. Ornegin ABD deki durumu ele
alan Thomas (2024) ABD medyasinda egitim haberlerinin ¢ogu zaman egitim sistemindeki
derin krizlere odaklanmasi sonucunda toplumun egitim sistemine olan giiveninin sarsildigi
ve 0zel egitim kurumlarinin bu durumdan faydalandiklarini belirtmektedir.
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Ozetlemek gerekirse advertoriallarin egitim haberleri arasinda yer almas1 hakkindaki
tiim bu etik tartigmalar, s6z konusu iceriklerin okuyucuyu yanlis yonlendirme veya yaniltma
potansiyeline dayanmaktadir. Gazeteciligin en temel gorevinin toplumu bilgilendirmek
oldugu diisiiniildiigiinde, advertoriallarin bu gorevi sekteye ugratabilecegi goriilmektedir. Bu
sebeple advertorial iceriklerin sunum seklini incelemek ve etik uygulama oOnerilerini
vurgulamak 6nemlidir.

3. Calismanin Yéntemi ve Orneklemi

Bu caligma, egitimle ilgili igeriklerde advertoriallarin sunum seklini incelemeyi
amaclamaktadir ve “Advertoriallar egitimle ilgili igeriklerde nasil sunulmustur?” ana
arastirma sorusuna odaklanmaktadir. Bu sorudan hareketle ¢alismada asagidaki alt arastirma
sorularina yanit aranmistir:

1. Advertoriallar, egitimle ilgili hangi konuya deginmektedir?

2. Advertoriali hazirlayan kisi ya da kisilerin adi metinde bulunmakta midir?

3. Advertoriallarin bir advertorial oldugu belirtilmis midir?

4. Advertoriali siradan bir haber metni gibi gostermek i¢in hangi stratejiler
kullanilmistir?

Bu sorular kapsaminda egitimle ilgili icerikleri inceleyebilmek i¢in igerik analizi
yontemi benimsenmistir. Igerik analizi, metinlerin dzelliklerini sistematik ve objektif bir
sekilde analiz etmeyi (Neuendorf, 2002, s. 1) ve metinden ¢ikarimlarda bulunmay1 (Weber,
1990, s. 9) miimkiin kilmaktadir. Egitimle ilgili iceriklerde advertorial konusunu
anlayabilmek igin metinlerin ozelliklerinin incelenmesi gerekmektedir. Igerik analizi,
kodlama, kategorilestirme ve farkli yapilar arasinda iligki kurma gibi eylemleri igerdigi i¢in
metnin niteliklerini analiz etmeyi amaglayan arastirmalar i¢in uygun bir yontem sunmaktadir
(Schutt, 2006, s. 428). Orhan Gokce’ye (1994, s. 24) gore igerik analizi, metinlerden
cikarimlar yaparak sosyal gercegi arastiran bir yontemdir. Mevcut ¢aligma da egitim
haberlerinde bazi igeriklerin advertorial oldugunu varsayarak, bu konudaki sosyal gerceklige
151k tutmay1 amacladigi i¢in icerik analizi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Calisma oOrneklemi i¢in, Alexa (2021) verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen yedi haber sitesi (Hiirriyet, Milliyet, Yeni Safak, S6zcii, HaberTiirk, Sabah, Yeni Akit)
ve bunlara ek olarak, ana akim haber sitelerinin disindaki icerikleri de arastirma kapsamina
alabilmek i¢in ana akim gorlise alternatif sunan farkli ii¢ haber sitesinde (BirGiin,
Cumbhuriyet, Yeni¢ag) egitimle ilgili icerikler taranmistir. Zaman aralig1 olarak ise 2020,
2021 ve 2022 yillarin1 kapsayan 36 aylik bir siire belirlenmistir. Aragtirma orneklemi,
Tiirkiye'nin 10 ulusal haber sitesindeki egitim konulu igeriklerinden amagli/yargisal
ornekleme teknigi c¢ergevesinde alinmistir. Bu teknikte “aragtirmacinin uygun gordiigii
kiimeler, gruplar, birimler aragtirmanin amacina da uygun olarak belirlenir” (Karagor ve
Arun, 2006, s. 26). Bu dogrultuda, advertorial icerige sahip oldugu diisiiniilen 233 adet
metne igerik analizi uygulanmistir. Calismada ilgili haber sitelerinde egitim konulu
metinlerde advertorial igeriklere yer verildigi varsayilmistir. Bu varsayim ¢aligma sonunda
elde edilen bulgularla da dogrulanmastir.

Miles Huberman’in (1994) onerdigi sekliyle “Giivenirlik= Goriis birligi/ Goriis
birligi+ Gortis ayrilig1” giivenilirlik formiilii kullanilarak sosyal bilimlerde kodlayicilar arasi

giivenilirlik hesaplanmaktadir. Bu g¢ercevede kodlayicilar arasinda en az %70 tutarliligin
olmast beklenmektedir. Bir bagka ifadeyle, kodlayicilar arasindaki uyumun yiizdesel
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karsiligl, lizerinde anlasilan gézlem sayisinin toplam gozlem sayisina boliinmesiyle elde
edilen giivenilirlik istatistigidir. Hesaplanmasi ve yorumlanmasi kolay olarak goriilen bu
teknikte %70'lik uyum kabul edilebilir minimum seviye olarak degerlendirilmektedir (Bryer,
2023). Bu arastirma kapsaminda uygulanan pilot ¢alismadaki igerik analizi kodlamalarinda
da 4 kodlayici arasinda en az %70’lik bir uyumun saglanmasi1 gergeklestirilmistir.

4. Calismanin Bulgular1 ve Analizleri

Calismada alinan 6rneklem dogrultusunda Tiirkiye'nin 10 ulusal haber sitesindeki
egitim konulu metinler icerik analizi uygulanarak incelenmistir. Ilgili haber sitelerindeki
advertorial icerik dagilimina gore HaberTiirk 117, Yeni Akit 37, Sabah 33, Milliyet 16,
Hiirriyet 16, Yeni Safak 7, Sozcii 4, Yeni¢ag 2 ve Cumhuriyet 1 adet advertorial
yayimlamistir. BirGiin haber sitesinde ise herhangi bir advertoriala rastlanmamistir. Bu
baglamda advertorial icerikli haber ve kdse yazisi sikliginin haber sitelerine gore degiskenlik
gosterdigi soylenebilir. Dolayisiyla incelenen advertorial amagli haber ve kdse yazisi
sayisinin farkli olmasinin baslica nedeni, gazetelerin egitim baglaminda incelenen
advertorial icerikleri yayinlama sikliginin ayni olmamasidir. Sonug olarak igerik analizine
konu edilen metin sayis1 233’tiir. Tablo 1’de goriildiigli ilizere, incelenen haber siteleri
arasinda en ¢ok advertorial igerige sahip gazete HaberTiirk tiir (f: 117; % 50,21). Incelenen
iceriklerin yarisindan fazlasini yayinlamis olan HaberTiirk’ii takiben ikinci sirada Yeni Akit
(f: 37; % 15,88), iiciincii sirada ise Sabah (f: 33; % 14,16) yer almaktadir. Ote taraftan
BirGiin haber sitesinde ise advertorial icerikli haber ve kdse yazisina rastlanmamustir (f: 0;
% 0,00).

Tablo 1. incelenen Advertorial Iceriklerin Dagilin

FREKANS YUZDE

HABER PORTALI F) %)
WWW.HABERTURK.COM 117 50,21
WWW.YENIAKIT.COM.TR 37 15,88
WWW.SABAH.COM.TR 33 14,16
WWW.MILLIYET.COM.TR 16 6,87
WWW.HURRIYET.COM.TR 16 6,87
WWW.YENISAFAK.COM 7 3
WWW.SOZCU.COM.TR 4 1,72
WWW.YENICAGGAZETESI.COM.TR 2 0,86
WWW.CUMHURIYET.COM.TR 1 0,43
WWW.BIRGUN.NET 0 0
TOPLAM 233 100

Arastirmayla ilgili genel fotografi ortaya koyan sayisal dagilimin paylagiminin
ardindan arastirmanin ilgi duydugu diger konularla ilgili bulgular iizerinde durmak
gerekmektedir. Bu c¢ercevede yontem kisminda belirtilen alt arastirma sorularinin
yanitlanabilmesi i¢in igerik analizinden elde edilen bulgular asagida ilgili alt arastirma
sorusuyla birlikte sunulmustur.
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4.1. Advertoriallar, Egitimle ilgili Hangi Konuya Deginmektedir?

Advertorial iceriklerde islenen konular1 tespit edebilmek amaciyla 6rneklem igin
secilen metinler nicel igerik analizi yoOntemiyle ¢Ozlimlenmistir.  Analizin
gerceklestirilebilmesi i¢in igerik analizi kategorileri ve kodlar olusturulmustur. Bunun
yapilabilmesi i¢in de dncelikle arastirma sorularindan yararlanilmis, sonrasinda ise literatiir
taramasi ve egitimle ilgili haber igerikleri {izerinde yapilan inceleme yoluyla kategorilerin
ve kodlarin ortaya ¢ikmasi saglanmistir. Igerik analizi tiimevarimci yaklasima izin
verdiginden kodlamalar esnasinda da veriler iizerinde yeni kategoriler ve kodlarin olugsmasi
miimkiin olmustur (Neuman, 2006). Olusturulan nicel igerik analizi kategorilerinin
calismanin amag ve hedefleri i¢in yararli olup olmadigini gérmek ve nihai kod listesine
erisebilmek i¢in pilot bir calisma yapilmistir. Pilot ¢alismanin ardindan kodlar ve
kategorilere son sekli manuel olarak verilmis ve bir Excel dosyasi iizerinde nihai kodlama
yapilmistir. Bu dogrultuda, advertorial igeriklerde islenen konular okul tanitimi, 6gretim
yontemleri, okullarin basarilari, faaliyetler, 6zel glinler ve diger tanitimlar seklinde alt1
grupta incelenebilir.

Okul tanitim1 yapan igeriklerde haber degeri olan bir konu ile baglaniyor olsa da esas
amacin s6z konusu okulu 6vmek oldugu anlagilmaktadir. Bu tiir igeriklerde acik¢a okullar
hakkinda bilgi verilmektedir. Bu advertoriallarda 6gretim hayatina yeni baslayan okullar,
okullarin yeni binalar1 ve kampiisleri, yeni 6gretim kadrosu gibi igeriklere rastlanmaktadir.
Omegin “Tiirkiye 6grenme malzemesi cesitliliginde diinyada birinci sirada” baslikli bir
haber, Anadolu Universitesi Ag¢ikdgretim Sisteminde, smavsiz ikinci {iniversite
programlarina kayit baglantis1 paylasmakta ve bagvuru yontemini agiklamaktadir (Tiirkiye
O0grenme malzemesi..., 2020). Burada haber gibi baslayan metnin ikinci paragraftan itibaren
okul tanitim1 yaptigin1 gérmek miimkiindiir.

Ogretim ydntemleriyle ilgili advertoriallarda bu konuyla ilgili bilgi aktarilirken yine
okullarin oviildiigii goriilmektedir. Bu konudaki icerikler genellikle Covid-19 doneminde
online egitim i¢in kullanilan yontemler, yiiz yiize egitimin baglamasi i¢in alian dnlemler ve
egitimde veya isletmede yenilik¢i yontemlerin devreye alinmasi gibi konulari islemektedir.
Ornegin, “Her adimda &grencinin yaninda™ baslikli bir haber, “Egitimde 35 yili geride
birakan Seving Koleji, yetenek kesfinden kariyer tercihine kadar 6grencinin tiim egitim
hayatin1 planliyor” spotuyla devam etmektedir (Her adimda 6grencinin..., 2021). Metnin
devaminda ise bahsi gegen kurumun basarisinda 6ne ¢ikan 6zellikler aktarilmaktadir. Burada
egitim kurumun 6viilmek istendigini agik¢a gérmek miimkiindiir.

Okullarin basarilarin1 aktaran advertoriallarda ise Ogrencilerin sinav basarilari,
okullarin belli siralamalarda iistlerde yer almasi, akredite olmalari ve gesitli miisabakalardan
elde edilen basarilar gibi konulara yer verilmektedir. Buna 6rnek olarak “Istanbul Medeniyet
Universitesi, diinyanin en iyi {iniversiteleri arasinda” baslikli haber verilebilir. Bu metinde
tiniversitenin elde ettigi basaridan kisaca bahsedilirken, iiniversite rektoriiniin okulu
tamtmaya yonelik verdigi bilgiler dogrudan alinti seklinde aktarilmaktadir (Istanbul
Medeniyet Universitesi..., 2021). Diger érneklerde oldugu gibi, bu icerikte de haber degeri
bulunan kurum basarisinin, tanittim amaciyla kullanildig1 gériilmektedir.

Advertoriallara konu olan bir diger icerik okullarin ¢esitli faaliyetleridir. Bu gruptaki
metinlerde okullarin ya da kurumlarin yiiriittiigli projeler, yardim kampanyalari, liderlik
akademileri gibi 6zel kurslar, verilen burslar, gergeklestirilen sinavlar ve ziyaretler oldugu
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gibi diizenlenen gosteriler, sergiler, toplantilar ve konferanslar gibi etkinlikler de yer
almaktadir. Bu konuya 6rnek olarak “Herkese nitelikli egitim olanag1 gérev borcumuzdur”
baslikli igerik verilebilir. Bu metinde iTU ETA Vakfi Doga Koleji'nin saglik ¢alisani olan
velilere verecegi burstan bahsederek, kolej miidiiriinden alintilar paylagilmaktadir. Ancak
metnin “Sayisiz bilimsel ve teknolojik ilerlemenin mimar1 Istanbul Teknik Universitesi
(ITU-1773) 6nderliginde, Tiirkiye nin 6nde gelen elektronik ve telekomiinikasyon sanayii
kuruluslarinin katkilariyla 1989 yilinda kurulan iTU ETA Vakfi catis1 altinda, 248 yillik
birikimle, anaokulundan liseye ayricalikli egitim sunmaya devam ediyor.” (Herkese nitelikli
egitim..., 2021) climlesiyle bitmesi, bu icerigin sponsorlu oldugunu ve verilen bir bursun
reklam i¢in kullanildigin1 gostermektedir.

Bunlarin disinda, belli bir faaliyete odaklanmayan ancak egitim kurumlarim
ilgilendiren okullarin agilis1 ve kapanigi, mezuniyetler, milli bayramlar, resmi tatiller gibi
ozel giinleri aktaran advertoriallar gdzlemlenmektedir. Ornegin, egitim 6gretim yilinin
baslangicindan bahseden bir igerik, bunu “GKV Ozel Okullar1 57’nci yila merhaba dedi”
bashigiyla vererek, bahsi gegen okulun agilis térenini aktarmaktadir (GKV Ozel Okullari. ..,
2020). Burada bagliga ve metine bakildiginda, amacin egitim 6gretim yilinin baslangicini
duyurmaktansa GKV Ozel Okullarinin 57’inci yilma vurgu yapmak oldugu gériilmektedir.

Son olarak, tanitim grubundaki advertoriallar ise egitim kurumu olmayan 6zel
sirketlerin egitim alaninda gerceklestirdigi faaliyetlerin tanitimini icermektedir. Bu tiir
iceriklere ornek olarak “Yaani’nin 6grencilere destegi siiriiyor” baglikli haberi verilebilir.
Burada Turkcell’e ait Yaani tarayici uygulamasinin 6grencilere sundugu bir olanaktan
bahsedilirken, “Tiirkiye’nin internet tarayicist Yanii” ve “Ogrencilere kesintisiz erisim
imkani sunan Turkcell” (Yaani’nin 6grencilere destegi..., 2020) gibi ifadelere yer verildigi
icin, uygulamanin oviilerek reklaminin yapildig1 gézlemlenmektedir.

Advertoriallarda deginilen konularin Tablo 2’de yer alan dagilimina bakildiginda en
cok kurumlarin gergeklestirdikleri faaliyetlerle ilgili igerik iiretildigi goriilmektedir (f: 66,
%28,32). Faaliyetlerin en ¢ok kullanilan icerik olmasi, bunlarin haber seklinde sunulmaya
uygun konular olarak goriilmesinden kaynaklanabilmektedir. Buna ragmen bu tiir metinlerde
faaliyetin kendisinden ziyade onu gergeklestirilen kurumla ilgili bilgiler verildigi
goriilmektedir. Faaliyetlerin ardindan en sik goriilen advertorial konusu okul tanitimlaridir
(f: 58, %24,89). Bu konuyu isleyen metinlerde esas amacin kurumu tanitmak oldugu
anlasilmaktadir. Advertorial konular1 arasinda {igiincii sirada okullarin basarilar1 yer
almaktadir (f: 42, %18,02). Bu metinlerde, faaliyetlerde oldugu gibi haber degeri tasidigi
diisiiniilen bir olay aktarilirken oncelikli amacin olaya degil kuruma iliskin bilgi vermek
oldugu goriilmektedir.

Bir bagka tip advertorial ise 6zel giinlerle ilgili advertoriallardir (f: 33, %14,16). Bu
metinlerde de bazi olay ve durumlarin haberlestirilebilmesi firsat olarak kullanilip,
kurumlan tanitici igeriklere yer verilmistir. Advertorial konular1 arasinda besinci sirada yer
alan 0gretim yontemleri (f: 23, %9,87) yine okullarin baz1 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak
i¢cin kullanilmaktadir. Advertorial i¢eriklerde altinci sirada yer alan konu ise tanitimlardir (f:
11, %4,72). Bu igerikler, egitim kurumlarindansa 6zel sirketlerle ilgilidir ve egitim alaninda
sikca aktarilan bir advertorial konusunu olusturmamaktadir.
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Tablo 2. igeriklerde Deginilen Konular

FREKANS YUZDE

KONU (F) %)
FAALIYETLER 66 28,32
OKUL TANITIMI 58 24,89
OKULLARIN BASARILARI 42 18,02
OZEL GUNLER 33 14,16
OGRETIM YONTEMLERI 23 9,87
TANITIM 11 4,72
TOPLAM 233 100

Genel ¢er¢evede konu dagilimi degerlendirildiginde, advertoriallarda haber niteligi
tagiyabilecek olay ve durumlar okullar1 tanitmak i¢in kullanilmaktadir ancak bu igeriklerin
gercekten haber degeri tasiylp tagimadigi tartismalidir. Bu dogrultuda egitim konusunda
yayinlanan advertoriallarda, haber-reklam ayriminin bulaniklastigini agik¢a gézlemlemek
miimkiindiir. Yukarida bahsedildigi iizere, haberler bilgilendirme amaci tasirken, reklamlar
etkilemeyi amaglamaktadir (Korap Ozel ve Oksiiz, 2015, s. 74). Egitim konusundaki
advertorial iceriklerde bilgilendirme gibi goziiken metinlerin okuyucular1 etkileme amaci,
haber medyasinda sunulanlarin gercekliginin sorgulanmasina sebep olmaktadir. Ayrica
advertoriallarin bir metin tiirii olarak reklamlar altinda ele alinmasi gerekliligi (Martutik vd.,
2023, s. 15; Zhou, 2012, s. 339) bu iceriklerde haber konusu olan olay ve durumlari tanitim
amaciyla aktarmayi sorunlu kilmaktadir.

4.2. Advertoriah Hazirlayan Kisi ya da Kisilerin Ad1i Metinde Bulunmakta
midir?

Incelenen advertorial igerikli metinleri hazirlayan kisi ve kisilere iliskin Tablo 3’teki
verilere bakildiginda, igeriklerin biiyiik bir cogunlugunda bu metinleri hazirlayan kisi ya da
kisilerin adinin gegcmedigi, baska bir ifadeyle metinlerde muhabirin imzasinin bulunmadigi
anlasilmaktadir (f: 223; %95,71). Muhabir imzasinin bulundugu metin sayisi ise 10 ile sinirh
kalmistir (f: 10; %4,29).

Tablo 3. Metinleri Hazirlayan Kisi ya da Kisiler

MUHABIR iIMZASI FRE(I;)ANS YUZDE (%)
YOK 223 95,71
VAR 10 4,29
TOPLAM 233 100

Bu bulgulara bakilarak iki farkli yorum yapmak miimkiindiir. Birincisi, advertorial
igeriklerin dogrudan muhabirler tarafindan yazilmamasi, gazetecilik meslek ilkelerine
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uygunlukla iligkilidir (Basin Konseyi, t.y.; Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti, t.y.). Bu anlamda
egitim konusunda tanitim igeriklerini gazetecilerin yazmamasi olumlu bir bulgu olarak
degerlendirilebilir.

Muhabir imzasinin olmasiyla ilgili bulgularin baska bir bi¢imde yorumlanmasi ise
kaynak giivenilirligiyle iliskilidir. Advertoriallarda tanitim igeriklerinin haber seklinde
sunulmasi ile igerigin ticari kdkenlerini gizleyerek okuyucuda giiven olusturuldugu ifade
edilmektedir (Balasubramanian, 1994, s. 30; Fischbach ve Zarzosa, 2019, s. 275; Korap Ozel
ve Oksiiz, 2015, s. 71; Okkay, 2019, s. 251). Bu anlamda advertoriallar, haberlerin
giivenilirliginden faydalanmaktadir ancak haber goriiniimiindeki iceriklerde muhabir
imzasinin olmamasi, s6z konusu haber kaynaklarina olan giliveni sarsabilmektedir.
Dolayisiyla okuyucular, haber kaynaklarinin onlar1 “yaniltma potansiyelini” (Schauster vd.,
2016, s. 1408) fark edebilmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu igeriklerde muhabir isminin
yer almamasi, literatiirde yer alan advertoriallarin gazetecilige olan giliveni sarsacagi
yoniindeki diislinceleri desteklemektedir. Bu calisma 6zelinde bakildiginda Tiirkiye’deki
haber sitelerinde egitim sistemiyle ilgili advertoriallarin %95’inden fazlasinda muhabir
adinin bulunmamasi bu giivensizligin Tiirkiye Orneginde de olusabilecegine isaret
etmektedir.

4.3. Advertoriallarin Bir Advertorial Oldugu Belirtilmis midir?

Tablo 4’te sunulan verilere gore, advertorial igerikli incelenen haberlerin neredeyse
tamaminda sayfanin {izerinde metinlerin advertorial igerikli olduguna iliskin herhangi bir
ibarenin bulunmadig1 belirlenmistir (f: 232, %99,57). Incelenen metinlerin yalmizca bir
tanesi “advertorial igerik” ibaresiyle yaymlanmstir (f: 1, %0,43).

Tablo 4. Metinlerdeki Advertorial Ibaresi
ADVERTORIAL FREKANS

IBARESI (F) YUZDE (%)
YOK 232 99,57
VAR 1 0,43
TOPLAM 233 100

Advertorial igeriklerin ticari dogasinin belirtilmesiyle ilgili bulgular, literatiir ve
meslek ilkelerinde bulunan tavsiyeler ile ¢eliskilidir. Akademik ¢alismalar, advertorialin bir
tanitim igerigi oldugunu bildirmemenin okuyucuyu yaniltmak oldugunu ve dolayisiyla
gazetecilige olan giiveni sarsacagini ifade ederken (Binark ve Bayraktutan, 2013;
Balasubramanian, 1994; Cetinkaya, 2016; Fischbach ve Zarzosa, 2019; Kalan, 2016; Korap
Ozel ve Deniz, 2019; Korap Ozel ve Oksiiz, 2015; Okkay, 2019), meslek ilkeleri siipheye
yer birakmayacak agiklikta advertoriallarin reklamla olan iliskisinin belirtilmesi gerektigini
savunmaktadir (Basin Konseyi, t.y.; Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, t.y.). Bu ¢alismada
erisilen bulgular Tiirkiye’de egitimle ilgili igeriklerde kullanilan advertoriallarin akademik
durusun etik odakli yaklasiminin tamamen zitt1 bir konumda oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu konudaki tartisma biraz daha derinlemesine ele alinmaya c¢alisilirsa farkli
arastirmalarin farkli noktalara dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Ornegin bu konudaki deneysel
bir arastirma advertoriallarin okuyucuya bildirilmesinin belirgin bir fark yaratmadigini
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ortaya koymaktadir. Calisma advertorial mesajlarin okuyucular tizerindeki etkisini
arastirirken okuyucularin advertorial ibaresini goriip gérmediklerini hatirlayamadiklarini
ama bu ibare olmasa da igerigi reklam olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir (Kim vd.,
2001, s. 265). Bir diger deyisle, advertorial igeriklerin ticari dogasi okuyucu tarafindan her
kosulda anlasilabilmektedir. Ote yandan séz konusu arastirma, advertorial ibaresinin dnemli
olmadigini belirtse de advertorial igeriklerin okuyucular iizerinde reklamlardan daha etkili
oldugunu gostermektedir. Yani advertorial icerikler okuyucuyu etkileyerek reklam
verenlerin ¢ikarlarina hizmet etmeyi basarmaktadir. Bu da advertorial igeriklerin okuyucuyu
yaniltabilecegine isaret etmektedir. Bu sebeple genel anlamda advertorial igeriklerin tanitim
mesajlart olduguna dair agikca “advertorial, ilan, sponsorlu igerik, tanitim” gibi ifadelerin
kullanilmasimin okuyucu ile haber kaynag1 arasindaki giivenin bozulmamas: icin gerekli
oldugu sdylenebilir.

4.4. Advertoriali Siradan Bir Haber Metni Gibi Gostermek Icin Hangi
Stratejiler Kullanilmistir?

Calismada incelenen advertoriallarin yer aldiklar1 haber portallarindaki diger haber
icerikleri gibi goriinmeleri i¢in farkli stratejilere basvuruldugu veriye dayali kesifsel bir
yaklagimla tespit edilmistir. Advertorial icerikler kodlayicilar tarafindan incelenerek kodlar
olusturulmus, bu kodlar manuel olarak bir Excel tablosunda birlestirilmis ve nihai
kategorilere ulasilmistir. Bu dogrultuda advertorial iceriklerde haberin yapitaglarinin
kullanildig1, haber kaynaklarindan alintilar yapildigi, haber ajanslarmin kaynak olarak
gosterildigi ve cesitli gorsellere yer verildigi gézlemlenmistir.

Haber yapitaslar1 olarak advertoriallarda haber basligi, haber girisi ve haber
govdesinin kullanildig1; bunlara ek olarak spot ve ara basliklara yer verildigi sdylenebilir.
Haber kaynaklari, haberin dogrulugu i¢in onemli bir unsurdur ve advertoriallarda
kullanilmaktadir. Bu anlamda anlatim bigimleri olarak advertoriallarda hem muhabirin
konuyu anlattigit hem de alintilar aracilifiyla dolayli ve dogrudan anlatim yapildig:
goriilmiistiir. Gorsel 1’de yer alan advertorial 6rneginde haber basligi, spot, haber girisi,
haber gdvdesi ve ara baglik kullanimina ek olarak dogrudan alintilar yapildig: goriilmektedir.
Ayrica igerikte gorselin konumlandigi yer de advertorialin haber portalindaki diger haber
igerikleri ile benzer bir sunuma sahip olmasini saglamaktadir.
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Gorsel 1. Haber yapitaslar: ornegi

Haberler - Egitim Abone Ol Google News

Uzaktan egitim yakindan takip

Diinyanin dijital egitime gegtigini yillar nce géren ve altyapisini bu yonde
hazirlayan Bahgesehir Koleji ve Ugur Egitim Kurumlari, son 5 yilda 20 milyon
TL yatinmla Metodbox'u kurarak ayni anda 150 bin 6grenciye uzaktan egitim
vermeyi basard.

Sultan UCAR
24 Nisan 2020

‘fI;QJJJ }//—

Turkiye uzaktan egitimde 6. haftay geride birakti. Okullarin, bu yil agilip
agllmayacagd belirsiz. Telafi egitimi heniiz netlegsmedi.

Bahgesehir Koleji ve Ugur Egitim Kurumlari ise uzaktan egitimdeki basarisiyla,
telafi yerine tekrar ve pekistirme egitimi yapacak. Bahgesehir Koleji ve Ugur
Egitim Kurumlari icra Kurulu Bagkani Hiiseyin Yiicel, uzaktan egitimdeki
bagarilarini ve yeni yazilimlan

s6zcU
'ye anlatti.

20 MILYONLUK YATIRIM

*Tek igimiz egitim. 52 yildir, egitimden aldi§imizi egitime yatinyoruz. Dijital alt
yapimizi, insan kaynagimizi 10 yil 6nce kurduk. Son 5 yilda 20 milyon TL'lik
yatinmla, Tlrkiye'de bir esi benzeri olmayan Metodbox'u kurduk.

Kaynak: Ugar, S. (2020, 24 Nisan). Uzaktan egitim yakindan takip. Sozcii.
https.://www.sozcu.com.tr/uzaktan-egitim-yakindan-takip-wp577042 1. Erisim Tarihi: 15.03.2025.

Advertoriallart haber olarak gosterme konusunda yardimei olabilecek bir diger unsur
ise iceriklerde haber ajanslarinin imzalarinin bulunmasidir. Bu igeriklerde Demiréren Haber
Ajans1 (DHA), Thlas Haber Ajans1 (IHA) ve Anadolu Ajans1 (AA) olmak iizere ii¢ biiyiik
haber ajansinin haber portallarina advertorial servis ettigi gézlenmektedir. Ornegin, Gérsel
2’de haber baglig1 ve spotun altinda haber kaynagi olarak, ajans ismi belirtilmektedir. Buna
ek olarak, haberin girisinde yer alan “Istanbul Medeniyet Universitesi Rektérii Prof. Dr.
Giilfettin Celik, AA muhabirinin sorularin1 yanitlarken, bir devlet iiniversitesi olan Istanbul
Medeniyet Universitesinin 11 fakiiltesi, 14 bin 588 &grencisi, 860 akademisyeni ve 200’e
yakin idari personeli oldugunu sdyledi” (istanbul Medeniyet Universitesi..., 2021)
ifadesinde de igerigin bir ajans muhabiri tarafindan hazirlandig: belirtilmektedir. Boylelikle
advertorial icerikler, ajanslar tarafindan servis edilen haberler olarak goriilebilmektedir.
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Gdrsel 2. Haber ajansi tarafindan servis edilen advertorial

Haberler > Ajans Haberleri > istanbul Medeniyet Universitesi, "diinyanin en iyi iiniversiteleri” arasinda

istanbul Medeniyet Universitesi,
"diinyanin eniyi liniversiteleri”
arasinda

Dunyada yaksekoégretim kurumlarinin bagarilarnini degerlendiren "en itibarl”
kurulusg olarak kabul edilen Times Higher Education (THE) "Dunya Universiteler
Siralamasi 2022" sonuglarina gére istanbul Medeniyet Universitesi, genel
siralamada danya Universiteleri arasinda 801-1000 bandina yerlesirken, "atif”
kategorisinde énemli basari elde etti.

Girig: 30.09.2021 - 12:32

(@D Anadolu ajans Giincelleme: 30.09.2021 - 12:32 P X m ® B B8

Kaynak: Istanbul Medeniyet Universitesi “diinyanin en iyi iiniversiteleri” arasinda. (2021, 30 Eyliil).
Habertiirk. Attps://www.haberturk.com/istanbul-medeniyet-universitesi-dunyanin-en-iyi-
universiteleri-arasinda-3206762. Erisim Tarihi: 15.03.2025.

Son olarak haberde giivenilirligi saglayan en 6nemli unsurlardan biri olan gorsel
kullanimina advertoriallarda da siklikla rastlanmaktadir. Bu anlamda kanit niteligi tagiyan
fotograf, video, poster ve infografik iceriklerin advertoriallarda kullanildig1 belirtilebilir. Bu
noktada gorsellerde ve drneklerde agiklandig iizere, bir advertorialda birden fazla stratejinin
birlikte kullanildigi, bu sebeple de haber gdriintimiiniin arttirildigini vurgulamakta fayda
vardir. Bu dogrultuda, Gorsel 3’te yer alan advertorial drneginde fotograf kullanimina ek
olarak, haber baslig1 kullanilmasi, haber govdesine yer verilmesi, tarih atilmasi ve haber
kaynaginin belirtilmesi gibi farkli stratejileri gozlemlemek miimkiindiir. Bu haliyle
advertorial bir igerik, haber portalindaki diger haber igerikleri ile ayn1 gortiniime sahip hale
getirilmistir.
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Gorsel 3. Advertorialda gorsel kullanimi 6rnegi

HABERLER > EGITIM > EGITIM DUNYASINDA 54'UNCU YILINI KUTLUYOR

Egitim diinyasinda 54'lincii yilini kutluyor

Guncelleme Tarihi: Kasim 26, 2021 10:34

#Okul #Basan #54 Y1 Do 2) (-
ey T GBS % < :

Hurriyet Egitim Olusturulma Tarihi: Kasim 26, 202110:34 - 1dk okuma

Ugur Okullan Genel Miduru Nil Cigek, Nil Cigek, “54 yildir egitim
sektoriiniin 6nde gelen aktorlerindeniz, cocuklarinin iyi egitim almasini
isteyen velilerin, basarili olmak isteyen égrencilerin, mesleklerini
profesyonelce icra etmek isteyen 6gretmenlerin ve diger egitim
paydaslarinin giivenilir limani olduk” diye konustu.

Kaynak: Egitim diinyasinda 54’{incii yilin1 kutluyor. (2021, 26 Kasim). Hiirriyet.
https.://www.hurriyet.com.tr/egitim/egitim-dunyasinda-54uncu-yilini-kutluyor-41947800. Erisim
Tarihi: 15.03.2025.

Advertoriallar1 yaymlandiklar1 portala uygun bicimde sunmak i¢in kullanildig:
diistiniilen Tablo 5’teki stratejiler incelendiginde hemen tiim haberlerde haberin
yapitaslarina rastlandigini sdylemek miimkiindiir (f: 230, %98,71). Burada tiim igeriklerde
baslik oldugu ancak diger yapitaslarinin igerige gore farklilik gosterdigi vurgulanmalidir.
Ancak advertoriallar1 bir haber metni seklinde gostermek i¢in en ¢ok basvurulan stratejinin
bu oldugu sdylenebilir. Ikinci sirada haber kaynaklarina basvurulmasi yer almaktadir (f: 203,
%87,12). Advertoriallarda haber kaynaklarindan dogrudan ya da dolayli alintilar yapilmasi,
igeriklerin haber metni olarak anlagilmasina katki saglamaktadir. Bu dogrultuda kullanilan
liciincli strateji haberin kaynagi olarak farkli haber ajanslarimin belirtilmesidir (f: 144,
%61,80). Haber ajanslar1 tarafindan servis edilen bir metnin, okuyuculara icerigin bir haber
oldugu mesajin1 verdigi sdylenebilir ancak aragtirma bulgular1 haber ajanslarinin da siklikla
advertorial servis ettigini gostermektedir. Bu durum da advertorial igeriklerin egitim
konusunda bu kadar gii¢lii olmasinda yalnizca Tiirkiye’deki haber sitelerinin degil haber
ajanslarin habercilik faaliyetlerine yaklasimlarinin da belirleyici oldugunu gostermektedir.

Advertoriallar1 haber metni gibi gostermek icin kullanilan stratejilerden sonuncusu
gorsellerin kullanimidir. Arastirmada gorseller ¢esitlerine gore ayrica analiz edilmistir ancak
bulgular ¢ogunlukla fotograf kullanildigini (f: 102, %43,77), az sayida da poster veya
tasarlanmig gorsel kullanildigini (f: 16, %6,86) ortaya koymaktadir. Video (f: 1, %0,42) ve
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infografik (f: 1, %0,42) kullanimma ise ayni igerikte sadece birer tane olmak {iizere
basvuruldugu goriilmektedir. Advertoriallarda gorsel kullanimi konusunda vurgulanmasi
gereken bir diger konu markalarin logo kullanimidir. Incelenen iceriklerde logo kullaniminin
fazla tercih edilmedigi goriilmektedir (f: 21, %9,01). Normal kosullarda reklam ve sponsor
igceriklerinde marka logolar1 mutlaka kullanilirken, advertoriallarda logonun gosterilmemesi
de yine igerigi haber metni gibi gdsterme amacinin varligina isaret etmektedir.

Tablo 5. Advertorialda Kullanilan Stratejiler

STRATEJILER FRE(IF()ANS YUZDE (%)
HABER YAPITASLARI 230 98,71
HABER KAYNAGI 203 87,12
HABER AJANSLARI 144 61,8
GORSEL-FOTOGRAF 102 43,77
GORSEL-POSTER 16 6,86
GORSEL-VIDEO 1 0,42
GORSEL-

INFOGRAFIK ! 0,42
GORSEL-LOGO 21 9,01

Bu dogrultuda calismanin bulgularinin, literatiirde advertoriallar1 haber ve reklam
arasinda bir tiir olarak inceleyen arastirmalarla uyumlu oldugu sdylenebilir. Gergeklestirilen
bir tiir analizinde advertoriallarin dilotesi 6zellikleri ile reklamlardan ¢ok haberlere
fazlasiyla benzedigi ve reklamlarin gorsel temelli iken haberlerin metin temelli oldugu ifade
edilmektedir (Zhou, 2012, s. 337). Bu dogrultuda mevcut arastirma bulgularinda
advertoriallarin ayni1 haberler gibi metin temelli oldugu goriilmektedir. Ayni tiir analizi
arastirmasi, advertoriallarin genel yapisinin baslik, giris ve metin gévdesi gibi unsurlari
kullanarak haberlerle ayni yapida sunuldugunu belirtmektedir ancak bu igeriklerin
altyapisina bakildiginda, advertoriallarin haber niteligi tasimayan olay ya da hikayelerden
olustuklarini ortaya koymaktadir (Zhou, 2012, s. 337). Bu anlamda mevcut bulgular da genel
yap1 olarak egitim konusundaki advertoriallarin haber metni seklinde olusturuldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak advertoriallarin konularina geri doniilecek olursa, birgok
icerikte haber niteligi olmayan olay ve durumlarin habermis gibi gosterilerek sunulmasi da
bu konuda literatiirii desteklemektedir. Advertoriallar1 elestirel tiir analizi ile inceleyen bir
baska calisma da bu igeriklerin reklam, tanitim ve haber tiirleriyle metinsel ve sdylemsel
anlamda dogrudan baglantili oldugunu ifade etmektedir (Deng vd., 2021, s. 40).
Arastirmacilar metinlerarasi analizlerinde en ¢ok kullanilan yontemleri dogrudan alintilar,
kisi, belge ve ifadelerden bahsedilmesi ve dolayli alintilar seklinde siralamaktadir. Bu
yontemlerin egitim alaninda yayinlanan advertoriallarda da siklikla kullanildigini
aragtirmanin bulgular1 gostermektedir.
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SONUC

Mevcut arastirma, advertoriallarin egitimle ilgili igeriklerde nasil sunuldugunu
anlayabilmek icin s6z konusu igeriklerin egitimle ilgili hangi konulara degindigini, bu
igerikleri hazirlayan kisilerin belli olup olmadigini, bu igeriklerin advertorial olduklarina
dair ibareler olup olmadigini ve advertoriallar1 haber metni gibi géstermek icin kullanilan
stratejileri arastirmistir. Literatiirde advertoriallar i¢in ifade edilen haber-reklam ayriminin
bulaniklagsmasi ve okuyucunun giiveninin sarsilmasi konular1 egitim alaninda yayinlanan
advertoriallar i¢in de gecerlidir.

Egitimle ilgili advertoriallarda islenen konularda igeriklerin tanitim amaciyla haber
gibi aktarildig1 goriilmektedir. S6z konusu advertoriallarda muhabir imzas1 ve advertorial
ibaresi genellikle bulunmamaktadir. Ayrica advertorial igerikleri haber metni gibi gostermek
icin baslik ve giris gibi haber yapitaslarinin kullanildigi, siklikla dogrudan ve dolayli alintilar
yapildigi, igeriklerin haber ajanslari tarafindan servis edildigi ve haberlerde oldugu gibi bir
gorsel kullanimi s6z konusu oldugu goriilmektedir. Tiim bunlar dogrultusunda egitim
konusunda yayimnlanan advertoriallarda reklam temelli igeriklerin haber gibi gdsterilerek
okuyucuyu yaniltmay1 amacladigi s6ylenebilir.

Bu caligmanin smirliliklarindan yola ¢ikarak, egitim igeriklerinde advertorial
kullanim1 konusunda gelecek c¢alismalar igin farkli Onerilerde bulunmak miimkiindiir.
Oncelikle egitim haberlerinde advertorial konusu sosyal medya basta olmak iizere diger
mecralar lizerinden de c¢alisilabilir. Zaman 6rneklemi acisindan vakif iiniversiteleri ve 0zel
okul kayitlarmin siirecleri dikkate alinarak advertoriallarin belli bir takvime gore
yogunluklar1 ve goriiniimleri incelenebilir. Bunlara ek olarak belli bir donem i¢inde haber
kuruluglarina dogrudan reklam veren kurumlarla advertorial igerikleri karsilastirilabilir.
Bunun gibi arastirmalarla advertoriallarin ticari boyutu ortaya c¢ikarilabilir. Son olarak,
advertoriallarin etik boyutunu derinlemesine arastirmak i¢in s6z konusu metinler haber
degeri acisindan incelemeye tabi tutulabilir.

Sonug olarak, haber sitelerinin ve genel olarak haber medyasinin 6ncelikli amaci
toplumu bilgilendirmek olmalidir. Ozellikle egitim gibi toplumun farkli kesimlerini biiyiik
Olciide 1lgilendiren konularda haberlerin dogru ve objektif verilmesi biiyiik Onem
tasimaktadir. Bu anlamda egitim haberleri arasinda kendine yer bulan advertorial igeriklerde
haber ve reklam arasindaki smirlarin bulaniklagsmasi ve haber gibi sunulan igeriklerle
okuyucuyu etkileme amacinin varligi, etik gazetecilik pratikleri ile uyumlu degildir. Bu
igeriklerde muhabir imzasinin ve advertorial ibaresinin olmamasi ise haber medyasina olan
giivenin sarsilmasina sebep olmaktadir. Ayrica egitimle ilgili advertoriallarin habermis gibi
gosterilmesi de okuyucuyu yaniltma amaci olarak yorumlanmaktadir. Genel gercevede
bakildiginda advertoriallar reklam ve haber tiirlerinin  birlesimi  seklinde
degerlendirilmektedir ve hem reklamcilara hem de haber medyasina maddi anlamda katk:
sunmaktadir ancak bunu yaparken etik gazetecilik pratikleri ile uyumsuz uygulamalar,
egitim alaninda bilgi almaya calisan okuyucular1 yanlis yonlendirdigi icin bu igerikleri
tartismal1 kilmaktadir.
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Extended Abstract

News produced in the field of education concerns a large portion of society, and it is
important that such news aligns with ethical journalism practices. Ethical concerns in education-
related content are often tied to the market dynamics affecting the journalism profession, and
one such issue is the use of advertorials in news content. Advertorials are considered a strategy
used by advertisers to reach consumers while avoiding the clutter of traditional advertisements.
The term "advertorial" is derived from the combination of "advertisement" and "editorial" and
can be briefly defined as "advertising in the form of news." While advertorials are similar to
"infomercials" in television, they also share characteristics with "native advertising" in the digital
world.

In general, advertorials are texts and visuals published for a fee, designed to resemble
the content of the publication in which they appear, to promote a person, institution, or brand.
Various ethical discussions surround advertorial content. At the core of these discussions lies the
blurring of the line between news and advertising. These two conceptually distinct forms, when
merged, are thought to mislead readers. When advertorials that lack news value and essential
news qualities are presented as news, questions about the credibility of media content arise.
Moreover, advertorials resemble more advertisements than news in both form and content.
Therefore, presenting such content as news rather than advertising is ethically problematic. The
"potential to mislead" readers in such content threatens journalism’s credibility and the
fundamental distinction between editorial and advertising content. To resolve these ethical
issues, it is necessary to clearly separate news from advertising, explicitly label content as
promotional or advertorial, avoid presenting promotional content as news, and refrain from
inserting advertising links into news content.

All ethical debates surrounding advertorials in education news are based on their
potential to mislead or misinform readers. Given that the primary role of journalism is to inform
the public, advertorials may undermine this mission. Therefore, examining how advertorials are
presented in education-related content and emphasizing ethical recommendations is important.
Accordingly, this study aims to examine how advertorials are presented in educational content,
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focusing on the main research question: "How are advertorials presented in education-related
content?" Based on this, the study seeks to answer the following sub-questions:

1. What topics do the advertorials in education focus on?

2. Are the names of the authors who prepared the advertorials included in the text?
3. Isitclearly indicated that the content is advertorial?

4. What strategies are used to present advertorials as ordinary news stories?

To answer these questions, a content analysis method was adopted. The sample includes
education news and opinion pieces from the seven most visited news websites in Turkey
(Hiirriyet, Milliyet, Yeni Safak, Sozcii, HaberTiirk, Sabah, Yeni Akit), along with three other
media portals (BirGiin, Cumhuriyet, Yenicag). The selected time frame covers a 36-month
period from 2020 to 2022. The sample was created using purposive/judgmental sampling,
consisting of education-related content from these 10 national news websites. In total, 233 texts,
that were considered to contain advertorial content, were analyzed.

The findings show the distribution of advertorial content across the selected sites as
follows: HaberTiirk (117), Yeni Akit (37), Sabah (33), Milliyet (16), Hiirriyet (16), Yeni Safak
(7), Sozci (4), Yenigag (2), and Cumhuriyet (1). No advertorials were found on the BirGiin
website. The topics of advertorials fall into six categories: school promotions, teaching methods,
school achievements, activities, special events, and other promotional content. In general,
although these topics may have news potential, they are often used to promote schools, raising
questions about their actual news value. It is clear that the distinction between news and
advertisement becomes blurred in such content.

Most of the advertorial texts analyzed did not include a journalist's byline. Although
advertorials benefit from the credibility of news content, the absence of bylines in these pseudo-
news articles undermines trust in the news source. Furthermore, in nearly all analyzed cases,
there was no indication that the content was a sponsored or advertorial piece. This contradicts
academic literature and professional guidelines, which argue that failing to disclose promotional
intent misleads readers and damages trust in journalism. Professional ethics emphasize that
advertorials must be clearly identified as advertisements.

Finally, it was observed that different strategies are used to make advertorials appear like
regular news content on news portals. These strategies include using journalistic structures,
quoting sources, attributing information to news agencies, and incorporating visuals. While
advertorials mirror the structure of news articles—with headlines, leads, quotes, and visuals—
they are fundamentally based on events or stories that do not have news value.

In conclusion, concerns in the literature about the blurring line between news and
advertising and the erosion of reader trust are also valid for education-related advertorials. The
primary mission of news websites—and journalism in general—should be to inform the public.
Especially in critical areas like education, which affects diverse segments of society, providing
accurate and impartial news is essential. The blending of advertising and news in education
coverage and the attempt to influence readers through seemingly journalistic content is
inconsistent with ethical journalism practices. The absence of journalist bylines and advertorial
labels further erodes trust in the news media. Presenting education-related advertorials as news
is ultimately seen as an effort to mislead readers. While advertorials are considered a fusion of
advertising and news that can financially benefit both advertisers and media outlets, their
incompatibility with ethical journalism and their potential to mislead those seeking information
on education make them highly controversial.
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