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DIiJITAL GAZETELERIN EKONOMI POLITIiGi

Oz

Bu ¢aligmanin amaci dijital gazetelerin ekonomik olarak yasamlarini siirdiiriirken ne gibi
stratejiler uyguladiklarini ortaya koymaktir. Okuyucular dijital igerik i¢in 6demede bulunmak
istemezken, gazeteler de kullandiklari is modelleri ve reklam yontemleriyle geleneksel igerik-
reklam ayirimini gittikge bulaniklastirmaktadirlar. Dijital gazeteler yeni is modelleri gelistirmeye
calisirken web ortamini ayri bir platform olarak benimsemektedirler. Bir anlamda ¢evrimdisi
sunulan hizmetleri internete aktarmak yerine reklamcilarin ve kullanicilarin gereksinmelerine
yanit liretilmektedir. Nitekim bu ¢alismada, internette en ¢ok tiklanan 12 gazete ele alinmis ve
igcerik analizi uygulanmistir. S6z konusu, Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk, Sabah, Radikal, Aksam,
Bugiin, Zaman, Vatan, Star, Cumhuriyet ve Evrensel gazetelerinin ¢evrimici igerik analizleri
sonucunda, bu gazetelerin e-ticaret aginin bir pargasi olduklar1 goriilmektedir. Sonug olarak,
igerik satmak dogru bir model olarak goriilmezken, dijital gazeteler editoryal 6zerkligi ve
yayimeilik ayricaligini ¢arpitan bir aracilik gérevini yerine getirmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Dijital Gazeteler, Internet Reklamlari, is Modelleri.

THE POLITICAL ECONOMY OF DIGITAL NEWSPAPERS

Abstract

The aim of this study is to present what kind of strategies the digital newspapers are
implementing while maintaining their economic survival. As the readers do not want to pay
for digital content, newspapers blur more traditional distinctions between advertisements and
contents with the business models and advertisement methods they develop. Digital newspapers
adopt the web environment as a separate platform while trying to develop new business models.
In this regard, instead of transmitting the offline services to the internet, the requirements of
users and advertisers have been met. In fact, in this study, the most clicked 12 newspapers
have been selected and content analysis has been employed. Results of the content analysis of
the newspapers such as Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk, Sabah, Radikal, Aksam, Bugiin, Zaman,
Vatan, Star, Cumhuriyet and Evrensel have shown that these newspapers have become the part
of e-commerce network. While selling content is not regarded as an appropriate model, these
digital newspapers are fulfilling a mediation duty to distort editorial autonomy and publishing
exemption.

Keywords: Digital Newspapers, Internet Advertisements, Business Models.
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Giris

Demokratik toplumlarda 6nemli bir isleve sahip olan gazeteler son yillarda okuyucu sayisi
ve dolayisiyla reklam gelirlerinin biiyiik oranda diismesiyle gelecegi tartigilir hale gelmistir.
1830 yilinda kurusluk (penny) gazetelerinin ortaya ¢ikmasindan itibaren reklamlara bagli olan
gazetelerin bu durumu onlarin ekonomisinin yan sira kalitelerini de etkilemektedir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1377). ABD’de ve pek ¢ok Avrupa iilkesinde, reklamlar gazete igeriginin tigte
ikisini ve gelirin yiizde 75-85’ini kapsarken, reklam gelirlerinde olugan degisiklik istihdamu, ig
stireclerini ve tiim maliyetleri etkilemektedir. Gazetecilik endiistrisi ekonominin ve reklameiligin
geligmesine bagl olarak, 20.ylizyilin ikinci yarisinin bilylk bir kismini son derece istikrarli ve
karl1 bir bicimde geg¢irmistir. Bununla birlikte, ylizyilin ikinci yarisinda radyo, televizyon, dergi,
haftalik ve benzeri alternatif gazeteler ile internetin gelismesiyle ¢esitlenen medya, okuyucularin
enformasyon gereksinimini ¢esitli kanallardan karsilayabilirken okuyuculart ve ona bagl olarak
reklamcilik gelirlerini parcalamistir (Picard, 2008, 704).

Gazete satiglarinin diisiis gostermesinde tek bir neden olmamakla birlikte yeni iletisim
teknolojilerinin 6zellikle de internetin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Arastirmalar, internetin haber
tiretimindeki geleneksel degerleri ve pratikleri degistirdigini gostermektedir (Boczkowski, 2004;
2010). Internetin yam sira sosyal paylasim sitelerinin, bloglarin gelismesiyle de yeni formatlar
ve yeni aktorler ortaya ¢ikmistir. Tiim bu gelismeler gazetelerin ayricalikli durumlarinda bir
kaymaya isaret ederken, haber odalarindaki gii¢ iliskileri de yeniden bi¢imlenmektedir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1378).

Pazarlama ydneticilerinin editdryal yonetime daha c¢ok karigmalari sonucunda bazi
gazeteler sadece reklam alanlarimi satmakla kalmayip, haber igeriklerini etkileyen reklam
iceriklerine de yer vermeye baslamislardir (Jo, 2011, 400). Bu sekilde, dogrudan reklam
gelirindeki diisiisii 6nlemek, ortaya c¢ikan kayiplar telafi etmek isteyen gazeteler varliklarini
stirdiirebilmek i¢in ¢esitli yollar ararken bir dizi teknolojik ve etik sorunla karsilagmaktadirlar.
Yeni uygulamalara karsi olanlar, elestirilerde bulunurken daha pragmatist diistinenler
gazeteciligin canlandigini ileri siirmektedirler. Bazi aragtirmacilar da degisen medya kullanimi
nedeniyle geleneksel basin endiistrisindeki krizin geleneksel is modellerinden kaynaklandigini,
dolayisiyla gazeteciligin degil gazete endiistrisinin bir kriz igerisinde oldugunu savunmaktadir
(Van der Haak ve digerleri, 2012, 2924).

Tiim bu gelismeler baglaminda, bu c¢alismanin amaci Tiirkiye’de ¢evrimigi gazetelerin
yasamlarini ekonomik agidan nasil siirdiirebildiklerini ve igerikle olan iliskisini arastirmaktr.
Bu agidan ii¢ arastirma sorusuna yanit aranmaktadir: 1)Hangi is modelleri ve reklam yontemleri
kullanilmaktadir? 2)Kullanilan reklam yontemleri ve benzeri ticari diizenlemelerle haber
igerikleri arasinda hangi baglar bulunmaktadir? 3)Bu uygulamalarin ortaya ¢ikardig: firsatlar,
riskler ve uygulamalar nelerdir?

Bu sorulara yanit verebilmek icin Hiirriyet, Milliyet, Radikal, Vatan, Zaman, Sabah,
Habertiirk, Star, Aksam, Cumhuriyet, Evrensel ve Bugiin gazetelerinin internet siteleri 14 Ekim—
17 Kasim 2014 tarihler arasinda aragtirilmistir. Aragtirmada igerik analizi teknigiyle; dogrudan
reklam satislar1 ve aboneligin disinda kullanilan yontemlerin, ¢evrimici gazetelerin ticari olarak
stirdiiriilebilirliliklerini ortaya koyarken editoryal igerik ile ticari hizmetler arasindaki iligki de
gosterilmeye caligilmistir.

1. Kuramsal Cerceve

1.1. Gazeteciligin Ekonomisi: Reklam Boyutu

Egemen ticari medyanin en 6nemli gelir kaynaklarindan olan reklam, medya sektoriinde
yasanan doniisiimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan holdinglesme ile birlikte yeniden {izerinde
durulmasi gereken konu haline gelmistir. Herman ve Chomsky’ye gore (2012) en 6nemli gelir
kaynaklar1 arasinda yer alan reklamcilik gazetelerin haber {iretim siirecini etkileyen faktdrlerden
biridir. Herman ve Chomsky medyadaki habercilik siirecini agiklamak igin gelistirdikleri
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Propaganda Modeli'nde “egemen medya sirketlerinin miilkiyeti ve kéar amach olusu ile
reklamciligin en O6nemli gelir kaynagini olusturmasi” gibi faktorlere dikkat ¢ekmektedir.
Dolayisiyla medya da diger sektorler gibi kapitalizmin yasalarina gore orgiitlenmis kar dncelikli
endiistrilerdir. Bu durum ise reklam verenlerin editoryal icerige miidahale edebilecek hale
gelmesini miimkiin kilacak iiretim iligkilerini olugturmaktadir.

Diger yandan hem demokratik siyasalarda hem de piyasa ekonomilerinde 6nemli bir yeri
olan gazetecilik reklamin yan1 sira pek ¢ok destekleme bigimine sahip goriinmektedir. Gandy’ye
gore (1982) destekleme az bir caba ya da maliyetle bir kimsenin denetimli enformasyona
erisimidir. Anderson ve digerleri (2012) de, desteklemenin kamu yarari i¢in yapilan ¢alismalara
yardimda bulunmak anlaminda oldugunu belirtirken desteklemelerin pek ¢cok bicimde oldugunu
ifade etmektedirler. Dolayisiyla, desteklemeler dogrudan, dolayli, kamu ya da 6zel kaynaklardan
gelebildigi gibi vatandas bagislariyla da olabilmektedir. Bazi yayicilar prestij ya da etkilemek
istedikleri hedef gruplar1 icin zararmma gazete ve dergi yayinlamaktadirlar. Anderson ve
digerleri ayn1 zamanda, piyasalarin demokrasinin talep ettigi kadar haber saglayamadigi igin
iyi gazeteciligin her zaman destekleme yoluyla yapildigini vurgulamis ve en biiyiik destekleme
kaynagimin ¢ogunlukla dolayli ve 6zel bir yol olan reklamciliktan geldigini de belirtmistir.

McManus (1995) ise, piyasa gazeteciligi calismasinda, gazetelerin kamu yararindan ¢ok kar
giidiistiyle hareket ettiklerini ve okuyuculardan ¢ok yatirimcilarin beklentilerini kargilamaya yonelik
hareket ettiklerini belirtmistir. Bu baglamda, gazeteler geleneksel degerleri bir kenara birakarak
ticari yollarla kendisini finanse etmektedir. McManus goriislerini A.Smith’le de pekistirmektedir.
Adam Smith’e gore, piyasadaki oyuncular hayirseverlik icin degil kisisel ¢ikarlara bagli olarak
is gormektedirler. “Gizli el” de, ancak rasyonel, kendi ¢ikarina goére davranan alici ve saticilarin
birbirleriyle rekabet eden {irlinler arasindan akilci se¢imde bulunduklarinda ve alicilarin iriin kalitesi
hakkinda bilgileri oldugunda islevini yerine getirmektedir. Bu cergevede, haberin yatirimcilar,
kaynaklar, reklamcilar ve tiiketiciler gibi farkli piyasa oyuncularmnin makro, mezo ve mikro
diizeydeki rekabeti ile degisim iglemleri sonucunda iiretildigini belirten McManus’a gore (1995,
317) ilk ti¢ grup rasyonel ve kendi ¢ikarin1 gézetecek bigimde davranmaktadir. Medya orgiitleriyle
olan iliskilerinde kendi bagina olan, herhangi bir profesyonel aracin destegini almayan ve miisteri
konumuna indirgenen okuyucular/izleyiciler ise asimetrik bir iligki igerisinde bulunmaktadir
(Entman ve Wildman, 1991°den aktaran McManus, 1995, 317). Daha acik bir ifadeyle, yatirimcilar
profesyonel aracilar ve borsa analistlerinden yararlanarak bilgi edinirken, reklamcilar ¢esitli aracilarla
halkin demografik 6zellikleri de dahil olmak iizere, hangi mesajlara ne kadar ¢ok ilgi gosterdigini
ogrenmektedirler. Kaynaklarin ¢ogu halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan medya orgiitlerine
sunulurken, hedef kitlelerinin biiyiikliigii ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibidirler. Oysa tiiketiciler
pek cok kaynagi tarayip karsilastirsalar da gercekten olaylarin tam olarak temsil edildiginden emin
olamamaktadirlar. Tiiketicilerin bu kirilgan ya da zayif durumundan rasyonel yatirimcilar/sahipler,
reklamcilar ve kaynaklar yararlanmaktadirlar (McManus, 1995, 317-323).

McManus, haber medyasmin maliyetleri diistirmek ve kart engoklastirmak i¢in halkla iligkiler
biiltenlerinden de yararlandigini belirtmektedir. Bununla beraber bu konuda ¢aligma yapan Curtin
(2009, 88), gazetecilerin bir destekleme araci oldugu halde halkla iliskiler biiltenlerini destekleme
olarak algilamadiklarini ve editorlerin de igerik iizerindeki 6zerkliklerini siirdiirdiiklerine inandiklarini
ortaya koymustur. Kendi topladiklart haberleri tercih eden gazeteciler, iicretsiz ve herhangi bir
maliyeti olmayan bu biiltenleri, ekonomik kisitlamalar kargisinda goniilsiizce kullanmaktadirlar
(Curtin, 2009, 54). 1990’larin ortalarindan itibaren etkinlikleri ve sinerjileri birlestirmek amaciyla
medya kuruluslari arasinda gerceklestirilen birlesmeler biiylik borg yiikii getirmistir. Bunun
sonucunda maliyetlerin diistirilmesi giindeme gelmis ve haber biitgelerinin kisilmasiyla bu alanda
caligan isgiiciine de yol verilmistir (Alger, 1998, 156). Boyle bir durumda halkla iligkiler materyalleri
bos boliimleri doldurup, reklam paralarint cekmekte 6nemli bir is faaliyeti haline gelmistir (Curtin,
2009, 85). Halkla iligkiler biiltenlerinin disinda, sponsorlu igerikler ve advertorialler, tiiketiciler/
okuyucular tarafindan reklamlara gore daha giivenilir bicimde algilandigr i¢in sirketler tarafindan
reklamlara gére daha ¢ok tercih edilir olmustur. Medya sirketleri de, haberle reklam arasindaki

www.araﬂﬁé—Akadﬁmia.com

\agwlgp‘a?/lv

N
(]



akad@mia

N

ERCIYES ILETISIM 2015
TEMMUZ

ayirimi bulaniklagtiran ve gazetenin mali ¢ikarlariyla haberciligin i¢ ige gegmesini saglayan bu
formatlart kéra doniistiirmektedir (Uzun, 2009, 87-88). Halkla iligkiler endiistrisinin haber giindemini
etkileme giicti konusundaki kaygilar artarken bu giiciin boyutu Daily Mirror’m eski editorii Mike
Molloy tarafindan “biz halkla iliskiler tarafindan denetlenen, rgiitlenen ve iiretilen bir diinyaday1z”
sozleriyle agikga belirtilmistir (Keeble, 2004, 34’ten aktaran Uzun, 2009, 84).

Internet, haber medyas: igin cesitli olanaklar saglarken yeni gerilimlere ve miicadelelere
yol agmaktadir. Bu agidan Cohen (2010, 537), reklamcilar ve medya firmalar1 arasindaki
cevrimici iligkilerin, McManus’un piyasa gazeteciligi baglaminda yeniden incelenebilecegini
belirtmistir. Medya kuruluglari, haber tiretiminin ve rekabetin ¢ok daha atesli oldugu bu yeni
ortamdaki ticari ¢ikarlarla, gazetecilerin sahip oldugu degerler arasindaki dengeyi siirdiirebilmek
icin ¢caba gdstermektedir. Cevrimigi pratiklerin yer aldigi yeni medya, geleneksel medyaya gore
farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar, medyanin merkezilesmesi ve mesrulastirilmasi, haber
yapist ve akisi ile gegicilik agisindan 3 boyutta kendisini gostermektedir (Cohen, 2010, 538).

Birinci boyutu olusturan merkezilesme ve mesrulastirma makro diizeyde bir sorun
olustururken, medya konglomeralar ile haber kuruluslarinin, izleyicileri ve i¢erigi denetim altina
almak i¢in nasil ugrastiklarini gdstermektedir. Hipermetin olanaklarina sahip olan web sayfalar1
geleneksel medyadaki haber igeriklerini sesli ve goriintiilii vermekle birlikte kullanicilara
daha fazla enformasyon saglamamaktadir. Her ne kadar CNN.com “ilgili hikayeler” sitesi
olusturmussa da, bu sitedeki hikayeler CNN haber sitesi ve ilgili web sitelerindeki haberlerin
disinda fazla bilgi vermemektedir. Elbette ki bu merkezi uygulamalar tesadiifi degildir. Amag
reklamcilarin, yatirimeilarin ve genel olarak ticari karlarin siirdiiriilmesini saglamaktir (Cohen,
2010, 538-539).

Ikinci boyut olan haber yapis1 ve akisi ise metin baglaminda olup, ¢evrimici gazetecilik
pratiklerinin metinlerarast ve metinlere gdmiilmiis olan reklamcilik i¢in nasil ticari ¢ikarlar
sagladigint ortaya koymaktadir. Cevrimi¢i ortam, “haberin i¢ine haber”in gomiilebilmesi
olanagi saglarken, bu olanak ticari ¢gikarlar i¢in kullanilmaktadir. Editoryal igerik ile ticari igerigi
birbirine karigtirmak ve bu iki alan arasindaki ayirimi bulaniklagtirmak ¢evrimici gazeteciligin
gittikge artan pratikleri arasinda goriilmektedir (Cohen, 2010, 541).

Ugiincii boyut da, yeni medyanin ticari haber siirecinin gegiciligine ve hizliligma vurgu
yaparken izleyicilerin adil, dengeli, tam ve dogru haber taleplerini karsilama ¢abasini igermektedir
(Cohen, 2010, 538). En ¢ok okunan ¢evrimici haber siteleri arasindaki hiz yaris1 gazeteciligin
en Onemli kavramlari olan “haber degeri tasima” ve “dogruluk” agisindan degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Cevrimigi gazeteci, sadece hangi enformasyonun haber degeri tasidigi
konusunda degerlendirme yapmakla kalmamali, haberin igine diger hangi enformasyonun
gomiilmesi ya da link verilmesi konusunda da titizlikle karar vermelidir (Cohen, 2010, 543).

Bu boyutlar, parcalanan medya ile kutuplasan izleyicilerin haber rutinleri {izerindeki
etkilerini gostermesi agisindan dnemli olmaktadir (Cohen, 2010, 538). Bununla beraber, Cohen
internetin ¢ok fazla degisiklik yapmadigin1 ve biiyilk medya kuruluslarinin tipki geleneksel
medyada oldugu gibi haber iiretme faaliyetlerini etkilediklerini, web sayfalarinda da nelerin
goriinlip nelerin goriinmeden birakilmasina karar verdiklerine dikkati ¢ekmistir (2010, 544).
Nitekim internet bagimsiz kamusal alan sunmakla birlikte, Robert McChesney’nin (1997, 31) de
belirttigi gibi dev medya kuruluslar siber alanda da egemen oyunculuklarini siirdiirmektedirler.
Ana holdinglerin ve yatirimcilarin medya kuruluslari iizerindeki kar baskisi, reklamcilarin
editoryal kararlar {izerindeki etkisinin hosgoriiyle karsilanmasina neden olmaktadir (Cohen,
2010, 534, 545). Oyle ki, izleyicilerin dikkatini ¢ekme yetenegine sahip haberlerin ticari
sponsor boliimlerinin satig1 haberlerin yaymi 6ncesinde, yayini sirasinda veya yayini sonrasinda
gerceklesmektedir. Saglik haberleri raporlart ¢ogunlukla yerel medikal orgiitler tarafindan
desteklenmektedir (Raeburn, 2000°den aktaran Cohen, 2010, 534). Reklamcilar kendi
yerlestirdikleri iiriinle ilgili olumsuz haberlerin gazete ve dergilerde yer almamasi igin de
pazarliklar yapmaktadirlar (Cohen, 2010, 535).
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Gazetelerin reklamlara bu kadar bagimlilik gostermesi karlilik sorunuyla yakindan
ilgilidir (Siles ve Boczkowski, 2012, 1377). Endiistriyel bir sektor olarak serpilip gelisen
basin kuruluslarinin karlarini artirma ¢abalari ile reklamcilarin etkisine bu kadar agik olmalart
konusundaki egilim daha dnceleri baglamis olsa da, basin tarihgileri sermayenin basin tizerindeki
tahakkiimiintiin 20.yiizyilin ikinci yarisinda basladigi konusunda birlesmektedir (Kaya, 2009,
86). Gazetelerin tarihsel olarak reklamlara bagimliligi onlar1 zor duruma dusiiriirken seri
reklamlara olan bagimliliklar1 da artmistir. Picard (2002, 31), 1950-2000 yillar1 arasindaki
reklam gelirlerinin diigsmesiyle birlikte gazetelerin istihdam, gayri menkul ve araba reklamlarini
gelir kaynagi haline getirdiklerine dikkat ¢ekmistir. Bununla beraber internetin reklamcilik
konusundaki yetenegi bu seri reklamlarin yerini almis ve gazeteciligin gelecegi hakkinda endise
uyandirmistir (Picard, 2008, 705). 2008 y1linda yasanan finansal kriz ise reklamcilik gelirlerinde
biiylik diisiise yol agmis ve haber orgiitlerinin borglarin1 6demelerini zorlastirmistir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1377).

Internetin neden oldugu enformasyon bollugu, hem izleyicilerin hem de reklamcilarin
parcali hale gelmesine yol agmistir. Ayrica Thurman ve Myllylahti’e gore (2009, 704)
okuyucularin'! ¢evrimici igerik i¢in 6demeye ¢ok goniillii olmamalart ve web tizerindeki reklam
alanlarmin basili medyaya gore daha az gelir getirmesi gazetelerin reklam gelirlerinde diismeye
neden olmustur (aktaran Siles ve Boczkowski, 2012, 1377).

1.2. Cevrimici Gazetecilikte iy Modelleri

Cevrimigi gazetecilikte, piyasa payni, karliligi ve bilylimeyi siirdiirebilmek i¢in ¢esitli
yontemler denenmekte, iy modelleri gelistirilmeye calisilmaktadir. New York Times, Wall
Street Journal gibi gazeteler ¢cevrimici igeriklerini parayla satarken, The Guardian, Daily Mail,
Washington Post gibi gazeteler buna tamamen karsi ¢ikmakta ve iceriklerini iicretsiz olarak
sunmaktadirlar. S6z konusu gazeteler icerik satmak yerine igerigi sunarken yanina bagka bir sey
koymanin yollarint aramaktadir. Bu konudaki tartigmalar siirmektedir. Cevrimigi gazeteciligin
gelismesi ve kar giidiisiiniin 6ne ¢ikmasiyla birlikte farkli toplumlarda degisik sonuglara
ulasilmaktadir. Ornegin, iPad’den yayin yapan ilk iicretli gazete The Daily, 2012’nin sonunda
yaym hayatina veda etmistir. Isve¢’te de kullanicilar igerik igin iicret ddemek istemezken
Avusturya’da 6zellikle is konulart ve genglerle ilgili 6zel hizmetlerin sunulmasi karsiliginda
kullanicilar ticret 6demek i¢in istekli goriinmektedirler (Sylvie, 2008, 4).

Karsilasilan finansal giiclikklere karsi gelistirilen bir yontem de, kitlesel fonlamali
gazetecilik (crowd-funded journalism) olup, yaratici projeler karsisinda ¢ok sayida insanin az
miktarda 6demede bulunmasidir. Bu tiir modelin bir 6rnegi olan “Spot.us”’m kurucusu olan David
Cohn, modelini kurarken, “Obama modeli”’nden esinlendigini belirtmistir (Jian ve Usher, 2013,
3). Ciinkii Bagkan Obama’nin 2008 bagkanlik kampanya bedelinin yaris1 yiiz binlerce insanin
200 Dolar veya daha az 6demede bulunmasiyla karsilanmistir. Dolayisiyla kitlesel fonlamali
gazetecilik modelinde, kullanicilar okumaya deger bulduklar igerikler i¢in dogrudan katkida
bulunmaktadir. Kitlesel fonlamali gazetecilik, kitlesel kaynak (crowdsourcing) olarak adlandirilan
durumla benzerlikler gostermekle birlikte, 6nemli bir farkliliga gonderme yapmaktadir. Kitlesel
kaynak durumunda, “tiiretici”’(prosumer)? denilen hem tireten hem de tiiketen kullanicilar vardir
ve zamanlarini, ¢abalarini igerige katarken, kitlesel fonlamali gazetecilikte oldugu gibi parasal
katkida bulunmamaktadirlar. Bir baska deyisle, bu model, medya izleyicilerini, enformasyonun
pasif alicilar1 yerine aktif tiiketicileri olarak gdren kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
uygulamasidir (Jian ve Usher, 2013, 4).

' Okuyucu/izleyicilerin dolayli ve dolaysiz olmak iizere medyanin gelirlerine katkida bulundugu
sOylenebilir. Dallas Smythe’nin (1977) izleyicinin metalagsmasi olarak kavramsallastirdigi durum
izleyicinin dolayli katkisi iken, icerigi satin almak icin belli bir fiyat/bedel 6denmesi de dolaysiz katkiy1
anlatmaktadir.

2 1980’lerde Alvin Toffler tarafindan kullanilan treten-tiiketici (prosumer) kavrami Christian Fuchs
tarafindan medya yap1 ve pratiklerindeki onemli degisiklikleri betimledigi icin elestirel bicimde
yararlanilmistir. (Fuchs, 2010,190; 2011a, 297; 2011b, 152°den aktaran Karlidag, 2013).
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Goriildiigi tizere habere gercekten ihtiya¢ duyan ve bunun igin para ayiranlar aslinda
icerigin hala 6nemli oldugunu gostermektedir. Ancak haberde reklam ve igerik konulart biiyiik
catisma yaratmaktadir. Haber yapma pratikleri gazeteciler ig¢in bir kamu hizmeti olustururken,
reklamcilar ve gazete sahipleri i¢in, NTV Genel Yaym Yonetmeni Ahmet Yesiltepe’nin (2012)
de belirttigi gibi sadece “business”dir.

Ticari medya sahipleri ve yoneticilerinin gazetecilik/haber stireci ile “farkli ve dogru”
enformasyon ihtiyacinda olan okuyucularin beklentileri/degerleri arasinda bir celiski oldugu
goriilmektedir. Coziim i¢in baz1 arastirmacilar deger zinciri yoluyla deger yaratilmasi iizerinde
durmuglardir. Sanal ortamda deger zincirleri yeni miisteri iligkileri, verimlilikler ve yeni
sistemlerin agiga ¢ikmasi olarak nitelendirilmektedir. Picard (Aktaran: Sylvie, 2008, 9) a¢isindan
deger yonetimi ile anlasilan, rakiplerden daha iyi deger onerileri saglamaktir. Tiiketicilerin deger
anlayislar gazetecilerinkinden farklidir ve haber Orgiitlerinin deger yaratirken tiiketicilerin
goriiglerine yer vermeleri gerekmektedir. Bir haberin 6zgiinligii, uzmanligi, hizla yayilmasi, gesitli
medya formatlarina uyarlanabilirligi, yeniden paketlenebilmesi ve tiiketicinin enformasyona/
kaynaga olan uzaklig1 o haberin degerini etkileyen unsurlardir. Tiiketiciler a¢isindan 6zellikle
haberin 6zgiinliigii ve uzmanligi degeri giiglii bicimde artiran iki etkendir; ¢iinki farkli tireticiler
enformasyonu bu sekilde saglayamamaktadir.

Osterwald ve Pigneur’un 2009 yilinda olusturdugu “Business Model Generation”
(BMG)’in deger oOnerisi, miisteri segmentleri, kanallar, iliski, ana faaliyetler, kaynaklar,
ortakliklar, maliyetler ve gelirler gibi 9 6geyi igermektedir. Francisco Rolfsen Belda da gazetecilik
icerigi ile dijital medya ortaminda kullanilan ticari diizenlemeler arasindaki iligkiyi sistemli hale
getirebilmekte bu modeli kullanmistir (2014, 13). S6z konusu model, bilet, kitap, miizik ve
film satiglar1 i¢in e-ticaret islemlerine odaklanirken gazetecilik igeriginin bulunmasina gerek
olmadigimi gostermektedir. Model, iistii kapali bir bigimde promosyonu yapilan bagliklarla veya
daha acikgasi satis icin Onerilen iiriin ve hizmetlerle ilgilidir. Bu anlamda iki alternatif model
saglanmaktadir. Birinci model, gazetelerin kendi magazalarinin ticari kullanimiyla yapilan
dogrudan satis yoluyla tiim gelirleri ellerinde tutmalarini saglarken ikinci model, kullanicilari
uzmanlagmis ortak sirketlerin magazalarina dogru yonlendirerek komisyon geliri elde edilmesini
saglamaktadir.

Tablo 1.Gazetelerdeki e-ticaret islemlerinin is modelleri

Ogeler Model A (dogrudan e-ticaret) Model B (trafik olusturma)
Dijital medyada yayinlanan Yayinlanan igerik lizerinden verilen
Deser énerisi enformasyon ve gazetecilik icerigi ile | dis reklam linklerinin yerlestirilmesi
& gazetenin kendi e-ticaret hizmetlerini ile e-ticaret ortaklarmin hizmetlerini
igermektedir gostermektedir
. Editoryal igerige erisimin diginda Web sa}.ff.e.lsmde.m £0 stﬂerlle.n reklam.lar
Miisteri . . veya editoryal igerik iizerinden verilen
. gazetenin web sayfasindan dogudan . . o
segmentleri . e et linkler yoluyla satin alinabilecek tirtinleri
alim yapan internet tliketicileridir .
oneren farkli reklamcilardir
Hizmet gazeteciligi (rehberlik gibi) web sitesi olup ticari sitelere trafigi
Dagitim yonlendirmekte kaynak olarak kullanilmaktadir
kanallart Satig islemlerinde kendi sanal Cesitli dissal domainler ile e-ticaret
magazasini kullanan e-ticaret sitesi sitelerine yonlendirme yapan sayfalar
. Internet kullanicilari, sosyal medya, Reklamcilara dogrudan satis ve
Miisteri .. . e ..
e e telesatig, ¢cevrimigi ve telefon destekli | reklamcilarla segilen tiriinlere giiven
iligkileri -
dogrudan satis duyma
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Miisteri ve tiiketici beklentisini karsilamak, isletimde bulunulan sitelerin
giincellenmesinin saglanmasi.

Aktiviteler - . .
Sanal magazanin, satiglarin, Sitelerden miisteri magazalarina
koleksiyonlarin, iiriin stoklarinin ve yonlendirilen trafik akisinin kontrolii ve
sanal magazanin envanter yonetimi Olciimlenmesi

Ortakliklar Yayncilik sirketleri, sinema ve tiyatro, etkinlik organizasyonlari, oyun tireticileri,
film ve miizik kayit dagitimeilari, vb.

. Dijital medyadaki platformlarin yonetimi, maaglar ve giderler, metin ve

Maliyetler . . P S . .
multimedya diizenlemeleri gibi icerik {iretiminin genel isletim maliyetleri
Kendi tiriinlerinin dogrudan Cesitli fiyatlandirmalarla (tiklama
satislarindan elde edilen gelirler ile basina, satis basina, aksiyon basina,

Gelirler iiciincii taraflarn trlinlerine yapilan yonlendirme basina, indirme basina, v.b.)
yonlendirme sonucu kazanilan ortak sitelere yapilan yonlendirmeler
komisyon gelirleri sonucu yaratilan komisyon gelirleri

Kaynak: Francisco Rolfsen Belda (2014)

2. Calismanin Yontemi

Haberlerin ve izleyicilerin internet ortamina kaymasiyla birlikte dijital gazetelerin reklam
gelirleri de artig gostermektedir. Heniiz geleneksel medyadaki, 6zellikle televizyondaki reklam
geliri diizeyini yakalayamayan dijital gazeteler gelirlerini artirabilmek i¢in ¢esitli yontemler
uygulamaktadirlar. Bu ¢alismada, egemen ticari medya ile reklam iligkisini tarihsel agidan ele
alan kuramsal ¢erceve baglaminda Tiirkiye’deki dijital gazete sitelerinde yayinlanan reklamlarin
icerik analizi yapilmaktadir.

Orhan Gokge (2006, 20)’ye gore igerik analizinin amact, kitle iletisiminin de 6tesinde edebi
eserler, romanlar, tarihi eserler, dini ve ilahi metinler, yazitlar ve arsivler de dahil olmak {izere
kamuoyu i¢in iiretilen her tiirlii sdylev ve sdylemleri ¢oziimlemektir. Bu yontemde arastirmaci
mantiksal c¢ikarimlarla iletisimin igeriklerinde goézlemlenen sonuglardan gozlemlenemeyen
etkenlere yonelik sonuglar ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Gokge, 2006, 20). Igerik analizi sayica fazla
olan metin igeriklerinin tiim boyutuyla ilgilenmek yerine metin yiginlarinin igersinden arastirma
sorusu ac¢isindan énemli olan bilgileri belirleyip degerlendirmektedir (Gokge, 2006, 21). Bu
calismada da, belirtilen aragtirma sorular1 kapsaminda internette en ¢ok tiklanan gazetelerin
yani sira herhangi bir holding biinyesinde bulunmayan Evrensel ve Cumhuriyet gibi gazetelerin
secilmesiyle toplam 12 gazete incelemeye alinmistir. Bu gazeteler: Milliyet(1.), Hiirriyet(2.),
Habertiirk(5.), Sabah(8.), Vatan(9.), Radikal(13.), Star(16.), Zaman(18.), Bugiin(20.),
Aksam(26.), Cumhuriyet(34.)> ve Evrensel olarak siralanmaktadir. Statik bir arastirma teknigi
olan igerik analizinin dinamik nitelikteki bir iletisim ortami olan web sitelerine uygulanmasiyla
ortaya ¢ikan zorlugu yenebilmek i¢in reklamlar prtsc sysrq butonu kullanilarak kaydedilmis ve
degerlendirilmistir.

Caligmada 14 Ekim-17 Kasim 2014 tarihleri arasinda s6z konusu gazetelerin web
siteleri iki asamal1 bir analizle incelenmistir. ilk asama, Osterwald ve Pigneur’un gelistirdigi
ve Belda’nin (2014) gazete igerigi ile dijital medya ortaminda kullanilan ticari diizenlemeler
arasindaki iliskiyi sistematize edebilmek i¢in uyarladigi is modelinin, yukarida belirtilen 12
gazetenin web sitesi analizinde kullanilmasidir.

Ikinci asama ise cevrimici gazetelerin web sitelerinde yer alan reklamlarn analizini
icermektedir. Bunun i¢in:

3 Liste alexa.com’da yer alan “Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 500 sitesinden” yararlanilarak
olusturulmustur. (“Tirkiye’nin...”, t.y.). Evrensel ilk 500 siralamast igerisine dahil degildir. Listede diger
haber siteleri de oldugu i¢in bunlar alinmamustir.
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1. Gazetelerin ana sayfalar ve degisik kategorilerde (giincel, ekonomi, spor vb.) yaymlanan
reklamlar kayit altina alimmistir. (Bu asamadaki kayitlara iligskin niceliksel veriler bulunmakla
birlikte makalede gerekli olmadig1 i¢in paylasilmamaistir.)

2. Bu sayfalarin taramalari ile elde edilen reklamlar tiirlerine gore siniflandirilmistir. Benzer
reklam tiirlerinin yani sira farkli reklam tiirleri de ortaya konulmustur. Yine holdinglere bagh
gazeteler ile bunlarin disindaki gazetelerin (Evrensel gibi) reklamlari arasindaki benzerlik ve
farkliliklar tespit edilmistir.

3. Reklamlarin yer aldiklar1 sayfalar ve reklam tiirleri simiflandirildiktan sonra bunlardan
rasgele ornekler secilerek makalede igerik analizi teknigi ile incelenmistir.

3. Analiz ve Bulgular

3.1. Tiirkiye’deki Cevrimici Gazeteler

Tiirkiye’de internet gazeteciligi, diilnyadaki uygulamalarla benzer zamanlarda baglamis
ve ilk olarak 1996 yilinda Zaman internetten yayinlanmaya baslamigtir. 1997 yilindan itibaren
de neredeyse tiim gazeteler kendi sitelerini kurarak internet gazeteciligini iicretsiz* olarak
uygulamaya koymuslardir (Geray ve Aydogan, 2010, 305-306). Hiirriyet gibi Aydin Dogan
grubuna bagli olan Radikal, Mayis 2014 tarihinden itibaren sadece dijital olarak gazetecilik
diinyasinda varligini siirdiirmektedir.

En fazla gorlintiilenen/tiklanan gazete siteleri arasinda ilk sirada yer alan Hiirriyet 1997
yilinda hayata gecirdigi hurriyet.com.tr ile Tiirkiye’de internete taginan ilk gazetelerden biri
olmustur. 2013 yilinda giinliik ortalama 2,1 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Haber
kategorisinde aylik trafige gore; Hiirriyet birinci sirada yer almaktadir. 7 milyon 37 bin kullanicisi
olan Hiirriyet’i, 4 milyon 131 bin ile Habertiirk ve 4,1 milyon kullanici ile Sabah izlemektedir
(“Hangi site...”, t.y).

NTV Genel Yaym Yonetmeni Ahmet Yesiltepe (2012)’ye gore “iicretsiz bilgi caginda,
ozellikle Tiirkiye kosullarinda icerik satmak su an i¢in dogru bir model degildir”. Ancak reklam
gelirinin diisiik olmasi da istenen muhabir kadrolarinin olusturulmasina ve deneyimli editorlere
sahip olunmasina engel olmaktadir. Dijital degisimden karli ¢ikmak isteyenlerse kendilerine
uygun is modellerini arastirmaya devam etmekte ve web ortamini farkli bir platform olarak
gormektedirler. Bir anlamda, bu ortamda yapilan isler ¢evrimdisi yapilan gazetecilikten
farkli goriilmekte ve “basarinin igerik hazirlamaktan degil, kullanicilarin isteklerine yanit
verebilmekten, onlarla aligveris yapabilmekten” gectigi diistiniilmektedir.

Belda’nin (2014) modeline gore Tirkiye’deki gazeteler ele alindiginda, gazetelerin
yayinladiklari i¢erik ile hem kendi e-ticaret hizmetlerini sunduklar1 hem de dis reklam linkine
olanak verdikleri goriilmektedir. Cevrimigi gazetelerin hemen hepsi dogrudan satis (yerli-
yabanct®) kanallarina sahiptir. Kullanicilar ¢igek, egitim, kredi kart1 ve giyimden baglayarak
elektronik araglar, tatil, ugak bileti, ikinci el oto ve emlak da dahil olmak iizere genis bir
yelpazede pek ¢ok {irlin ve hizmetle ilgili siparis verebilmekte, internet ortaminda alis veris
yapabilmektedirler. Cumhuriyet kendi yayinladigi kitaplart ve 1930-2005 yillar1 arasinda gazete
arsivinde yer alan orijinal niishalarinin dogrudan satisin1 yaparken, Sabah Turkuvaz medya

4 Taraf, Aktitiin saldirisina dair yayinladigi belgeleri takiben Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’i da sert
bir sekilde elestirmesiyle; zaten sayis1 az olan reklamlar1 hi¢ alamamaya basladigini belirtmektedir. 9
Kasim 2008 tarihinde gazetenin siirmansetinden yayinlanan “Zor giinlerden gegiyoruz” haberinden sonra
gazetenin okurlar1 gazeteyi destekleyici reklamlarini gazetede yayinlamaya basladilar. Gazeteye, destek
vermek isteyen okurlar, “7araf okumak konforu bozup sorumluluk almay: gerektiriyor” slogantyla Taraf
Okurlart Dernegi’ni kurdular. 2009’un Ocak ayinda, daha once de gazeteye parasal destekte bulundugu
aciklanan isadami: Mehmet Betil’in gazeteye parasal destegini arttiracagi ve parasal sorunlarin sonunda
asildigr aciklandi. Aralik 2010°da gazete icinde bulundugu ekonomik sorunlara 6nlem olarak internet sitesini
parali hale getirme karar1 aldi. (Taraf, t.y.). Daha sonra ise 7araf, licretsiz uygulamaya geri donmiistiir.

5 Az sayida gazete yabanci sitelerin reklamini yaymlamaktadir: Ornegin: Evrensel, www.dhgate.com (dili
Ingilizce).
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grubuna ait gazete ve dergiler i¢in indirimli abonelik saglamakta, basili iiriinlerini diizenli bigimde
satmaya caligsmaktadir. Milliyet ve Hiirriyet de Milliyet Emlak/Hiirriyet Emlak ile kendi emlak
sitelerinden satis ve kiralama islemleri yaparken diger emlakgilara da ¢agrida bulunmaktadir.

Cevrimigci gazetelerin kullanicilarina diger bir deyisle miisteri segmentlerine bakildiginda;
icerige eriserek haber ve enformasyon sahibi olmak, kanaat 6nderi olarak goriilen kose yazarlarina
ulagsmak isteyen kullanicilarin yani sira reklam ve satis olanaklarindan yararlanmak isteyen
tiiketiciler de goriilmektedir. Dijital okuyucu ve tiiketicilerin disinda reklamcilar da bu gazetelerin
miisteri segmentleri arasinda bulunmaktadir. Bir anlamda ikili piyasaya hitap eden basili gazetelerde
oldugu gibi burada da hem okuyuculara ve tiiketicilere hem de reklamcilara hitap edilmektedir.

Dagitim kanallar: da, hem dijital gazetelerin kendi sanal magazalar1 yoluyla hem de diger
ticari sitelere yonlendirme bigimiyle faaliyet gdstermektedir. Dagitimin 6nemli bir unsuru erigim
hiz1 olurken bu hiz ana sayfadaki verilerin biiylikliigiine bagl olmaktadir. Genelde, ¢evrimigi
gazeteler erisim hizi bakimindan benzer oOzellikler gosterirken, kullanicilarin/tiiketicilerin
alternatif sitelere baglanabilmeleri i¢in gazetelerin web sitelerine ¢esitli linkler yerlestirdigi
goriilmektedir. Ayrica gazetelerin tiimii Facebook, Twitter gibi sosyal medyadaki paylasim
siteleri araciligryla da dagitimda bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢evrimigi gazetelerin, igeriklerinin
yani sira, marka ve sponsorlu igerikleri karigtirarak reklam farkindaligini azaltan sosyal medya
yoluyla da i¢erik dagitimina girmeleri bu konudaki etkin adimlardan birisi olarak goriilmektedir.

Miisterilerle olan iligkiler, internet kullanicilari, sosyal medya, telesatis, ¢evrimigi
ve telefon destekli dogrudan satig ile reklamcilar1 kapsamaktadir. Hemen her gazetenin
reklam kisminda reklamcilara dogrudan satig bilgileri verilip, kolayliklar saglandigi gibi bazi
gazetelerde de igeriklerin altinda dogrudan reklamcilara “buraya reklam verin”, “Hiirriyet’e
ilan ver” g¢agrilart bulunmaktadir. Miisterilerle olan iligkileri pekistirmek amaciyla -makale
ve gesitli igeriklerin diginda- gesitli bilgi yarismalari, bahis ve oyun alanlar1 da kullanilmistir.
Nitekim g¢evrimi¢i gazetelerin oyun {ireticileri, yaymecilik sirketleri, sinema, tiyatro, etkinlik
organizasyonlari, film ve miizik kayit dagitimcilart ile gesitli ortakliklarda bulunduklar1 veya
bu kuruluslara trafik yonlendirdikleri ve yonlendirmeler iizerinden belirli gelirler elde ettikleri
goriilmektedir. Ornegin, Milliyet Emlak arama motoru pazarlamasi icin SEO ve SEM Ajansini
se¢mistir. Emlak piyasasinda 6ncii olmay1 amaglayan Milliyet Emlak, ise Google AdWords arama
motoru ve optimizasyonu konularinda Sempeak ile ¢alismaya baslarken, Sempeak biinyesinde
Boyner, Ider Mobilya, Canan Tr, Ortadogu, Insaat, DAP Yapi, Intersport, Tate gibi markalar
bulundurmaktadir (“Milliyet emlak...”, 2014). Demiréren Holding biinyesinde bulunan Milliyet,
grubun diger gazetesi olan Vatan ile birlikte halkla iligkiler hizmetini Sele Organizasyon &
PR’dan almaya baglamistir (“Milliyet yeni...”, 2014). S6z konusu kurulus Milliyet ve Vatan 'm
yani sira ulusal ve uluslararasi ¢ok sayida firmaya iletisim hizmeti sunmaktadir. Ajansin
miisterileri ve referanslari arasinda Istanbul Cevahir AVM, Lavazza, Italy’s Favourite Coffee,
The Coca-Cola Lip Smacker, ELLE bulunurken, gerceklestirilen organizasyonlar arasinda da
Milliyet Yilin Sporcusu Odiilleri, Evlilik Diinyas: Fuari, Ulusal Tiyatro Odiilleri, Uluslararasi
Miicevherat Fuari, Uluslararasi Dijital Sarap iletisimi Konferansi yer almaktadir.

Hiirriyet ise yakala.co. isimli kendi web sitesi ile misterilerini her tiirlii alig-veris
secenekleriyle bulusturmaktadir. Ayrica yine hepsiburada.com ile ¢evrimigi aligveris olanagi
saglamaktadir.

Tiim bu yontemlere karsin internet reklamlar1 gazeteler i¢in yeterli degildir ve ¢alisanlarin
azaltilmasi yoluna gidilmektedir. Ozellikle de bagimsizlik acisindan bakildiginda reklamlarm
disinda seceneklerin saglanmasi gerekmektedir. Bu agidan abonelik 6nemli olmakla birlikte
Tiirkiye’de ¢ok alisilmis bir yontem degildir. Bianet ve open democracy’nin yaptigi gibi
fonlar yoluyla da finanse etmek olanaklidir. Ancak fonlarin nereden alindigir ve o kurumun
icerik lizerindeki etkisi sorgulanabilmektedir. En giivenli ve etik yol, {icretsiz olmasina karsin
okuyucunun satin almasini saglamak olarak goriilmektedir. Ornegin, Cumhuriyet Suriye tapesini
yayinladiginda milyonu askin kisi onu tiklamistir (“Radikal’i...”, 2014).
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3.2. Reklam Akis1

Cevrimigi gazetelerde yer alan reklamlari siniflandirmanin farkli 6lgiitleri bulunmakla
birlikte bu ¢alismada, siklikla yayinlanan reklamlar, tiirleri ve reklam dagitan belli baslh sirketler
temelinde degerlendirme yapilmigtir. Bu baglamda:

1. Reklam sirketleri acisindan bakildiginda, medya sektoriindeki holdinglerin kendi
reklamecilik sirketlerinin bulundugu gortilmektedir. Nitekim Hiirriyet ve Radikal’deki reklamlar
Dogan Sirketler Grubu kurulusu olan MedyaNet aracilig1 ile gerceklestirilmektedir. Cevrimigi
reklam pazarlama sirketi MedyaNet (Medyanet Iletisim Reklam Pazarlama ve Turizm AS.)
2002’de kurulmustur. Display, mobil, online video, performans odakli dijital pazarlama ve sosyal
medya alanlarinda hizmet veren MedyaNet, her tiirlii demografik, kategorik hedefleme yapilabilen
reklamlarin gazetede yer buldugunu bizzat kendi reklam sayfasinda duyurmaktadir. Bununla
beraber, genellikle 3-5 adet, birer climlelik ve metin-foto igeren, sayfada sabit bir konumu olan
ve yatay bant seklindeki reklam formatini kullanan Ligatus ve Adhood gibi reklamverenler ile
yayincilar1 bir araya getiren uluslararasi sirketler de bulunmaktadir (“Premium...”, t.y.; Reklam
Onizleme, t.y.). Yine tiim gazeteler seri ilan ve baz1 gazeteler de basin ilan kurumu araciligiyla
verilen reklamlari yayilamaktadir. Ayrica gazetelerde, Google AdWords® araciligi ile reklamlar
yayinlamaktadir. Google araciligiyla cogu gazeteye verilen reklam 6rnegi Bugiin gazetesinde

Uzmanlar Tavsiye ediyor: )

/|

HERKESIN quUI.‘A‘V__ABiLECE('Gi
SAC CIKARTAN YONTEM NE?

IMDI OGREN

Sekil 1. Bugiin gazetesi web sitesi.

2. Djital gazetelerde kullanilan reklamlar ¢ok ¢esitli olmakla birlikte Tablo 2°de goriildiigii
bicimde siniflandirma yapilabilmektedir:

Tablo 2: Dijital gazetelerde kullanilan reklamlar

. g =
55 15} = CRE-AEE] =
L 2 |z | S| | E|5|E|E5|2|s|=|5
Reklam Tiirleri/Gazeteler| = = = g & § el _E 22| 5| 2
= n >
= | = N | < & 5| & 5 | ®
@} o
Pankart/afis reklam/banner| x X X X X X X X | x| x X
Zenginlestirilmis reklam X X X X X X X X | x| X X
icerik sponsorluklar X X x | x| x | x| x| x |x|x]|x
irlayan kutu reklamlary/
X X X X X
pop-up
'Video reklamlar X X X X
lArama motoru reklamlari X X X X | x
IAKill linkler X

¢ Reklamverenler, AdWords™ii kullanarak Google Reklamlarini Google Goriintiliic Reklam Agi
kapsamindaki sitelerde gdsterebilmektedir.
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Tablo 2’de goriildiigii lizere tim gazeteler internet reklamlarinda pankart/afis reklam/
banner’, zenginlestirilmis reklam?, icerik sponsorluklari®, arama motoru gibi reklam tiirlerini
kullanmaktadir. Bunun yani sira Hiirriyet, Milliyet, Zaman ve Star gibi gazeteler ise pop-up'®
olarak bilen reklam tiiriinii de tercih etmektedir. Ayrica video reklamlar olarak bilinen reklam
tiriinii de baz1 gazeteler siklikla kullanmaktadir. Dijital gazetelerin bu reklam tiirlerini hangi
sayfalarda ve nasil verdiklerine iligkin drnekler asagida belirtilmektedir.

1. Tim gazetelerin ana sayfalarinda benzer tematik bagliklar yer almaktadir: Giindem,
Politika, Diinya, Ekonomi (finans, borsa, emlak), Spor, Yazarlar, Egitim, Saglik, Teknoloji,
Otomobil, Eglence/magazin/moda, Kiiltiir-Sanat, Turizm ... vb. Buna karsm gazetelerin
yayin politikalarina gore farkli kategoriler de bulunmaktadir: Evrensel’de" Isci-Sendika,
Cumhuriyet’de Cevre, Zaman’da Zaman Arabic gibi.

Ortak tematik basliklardan farkli olarak Hiirriyet’te ve Radikal’de Bigpara sayfasinda
altin, borsa gibi alt linklerin yani1 sira (sol ve sag siitunlari sabit sekilde gcmforex.com'? linkine
yonlendirilen reklamlara yer verilmektedir) bir GSM operatérii olan Vodafone'® (Sekil 2a-2b) i¢in
link verilmektedir. S6zkonusu link, hem reklam hem de ekonomiye iligskin diger kategorilerden
(para, doviz...) biri gibi kullanilmaktadir.

siex Siz de uzman yatinme olun! - JEEEEEp

ool S-St S

Sekil 2b. Hiirriyet gazetesi web sitesi

" Tiklandig1 zaman onceden belirlenmis internet sitesine yonlendiren tek bir resim, birbirini takip eden
birden fazla resimden olugan grafik reklamlara pankart veya afis reklam adi verilmektedir. (Digital
pazarlama, 2013).

8 Afis reklamlarin daha da gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar,
hareketli goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler icermektedir. (Digital pazarlama, 2013).

? Reklam veren kendi markast, iiriinii veya hizmeti konusunda bir igerik hazirlayarak bunu yayilayacak
kurulus ile anlasarak bu igerigin yayinlayacak kurulusun internet sitesinde yer almasini saglamaktadir. Bu
tiir reklamlar bir haber veya ilgili bir igerik gibi sunulmaktadir. (Digital pazarlama, 2013).

10 Firlayan reklam olarak da bilinen bu reklam tiirii kullanicinin bir internet sitesinde dolasirken dolastigi
internet sitesinden bagimsiz birden agilan pencerede yer alan reklamdir. (Digital pazarlama, 2013).

' Evrensel, kendisini burjuva gazetelerinden ayirarak “Iscinin, koyliiniin, emegin ve tiim ezilenlerin
gazetesi” oldugunu sdylemektedir. (Evrensel, t.y.).

2 GCMFOREX bir mekul kiymetler sirketidir.

B3 Dogan Holding’in Vodafone ile dogrudan bir ortakligi bulunmamaktadir.
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Star’in tematik basliklari arasinda sponsorlu reklam igeren havacilikla ve ¢ogunlukla da
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Sekil 3. Star gazetesi web sitesi

Milliyet ise ana sayfasinda sporx.com'¥, acunn.com'® ve Trip Advisor gibi sirketlere
alan ayirmaktadir. Sporx.com sitesi dolayli olarak bahis oyunlarina aracilik etmektedir. Trip
Advisor’a (Milliyet, 2014) (Sekil 4) ait ve “en iyisi” baslhig1 ile bir il (6rn. En iyi Istanbul)
ve oradaki konaklama, bakiniz, yemek, basliklar1 altinda en popiiler oteller, en popiiler
gbzde mekanlar ile onlarin yorumlar1 ¢ikmaktadir. En popiiler oteller kisminda bir otel
secildiginde, “fiyatlar1 gor butonu” c¢ikmakta o da tiklandiginda, kullanici booking.com,
hotels.com ve Expedia’nin sitelerine yonlendirilerek s6z konusu otellerde yer ayirtmayi
saglamaktadir.

Sekil 4. Milliyet gazetesi web sitesi

Zaman’1n Finans sayfasini da DirectFN-http://www.directfn.com.tr'® hazirlamaktadir.

2. Her gazetenin ana sayfasinin altinda gazetelerin ait oldugu holdingin diger medya ve
yayincilik sirketlerinin reklami/baglantist yer almaktadir.

Ayrica yine ana sayfalarda Basin Ilan Kurumu ve Seri ilanlar linkleri bulunmaktadir.
Hiirriyet, arabam.com, araba.milliyet.com.tr'’, hurriyetemlak.com, milliyetemlak.com, htemlak.
com, hurriyetoto.com, yenibiris.com.tr, ekolay.net gibi sitelerle seri ilanlara yer vermektedirler.
Diger yandan 6zellikle kamu kurumlar ilanlartyla ilgili bir saptama da yapmak miimkiindiir.
Sabah ve Star Tiirk Hava Yollar1, Anadolu Jet, Ziraat Bankasi, Halkbank, Vakifbank gibi kamu
kurum reklamlarimi diizenli olarak yaymlamaktadir. Nitekim The Nielsen Company’nin AdEx
raporuna gore, kamu hissesine sahip kuruluslarin reklam portfoyiinde Sabah, Star ve Milliyet
bulunmaktadir. Cumhuriyet, Zaman, Bugiin ve Sozcii gazeteleri ise listede son dort sirada yer
almaktadir (“Havuza...”, 2014).

4 Sahibi Maksimum Iletisim Hizmetleri A.S.

15 Sahibi Acun Medya Prodiiksiyon ve Reklam Hizmetleri A.S.

16 DirectFN™, Orta Dogu’da faaliyet gosteren ICT sirketlerinden biri olan ve masaiistii bilgi istasyonlari,
islem sistemleri ve siparis yonetim sistemlerinde uzmanlasmis Ulusal Teknoloji Grubunun (NTG)
sirketidir. DirectFN LTD, Dubai International Financial Center (DIFC), Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri
kanunlarina gore kurulmus olan bir sirkettir.

17 Tasit.com. (Tasit Com Bilgi Hizmetleri Teknoloji ve Tic. A.S.) isbirligi ile hazirlanmaktadir.
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3. Holdinglere bagh faaliyet gosteren dijital gazeteler editoryal iceriklerinde (haber,
koseyazisi... gibi) holdingin diger sirketlerinin ya da yaym politikasina yakin sirketlerin
reklamim yapmaktadir. Hiirriyet’te (Sekil 5a-5b) Ayse Arman’la Yarim Kalan Hayatlar (“Ali
Kirca...”, 2014) sayfasinda Ali Kirca ile yapilan sdyleside, Ali Kirca’nin kitabinin ve dolayl
olarak da DK’nin'® (Dogan Kitabin) reklami1 yapilmistir.

£ i O epmansobs [ e pandfr e 3 wionsindoomd vt o ) B s rowaen | kil bmt_ odsmgte = o g

Sekil Sb. Hiirriyet gazetesi web sitesi

Zaman, Bank Asya’nin reklamlarina siklikla yer vermektedir. Zaman’1n sahibi olan Feza
Gazetecilik A.S nin imtiyaz sahibi Ali Akbulut ayn1 zamanda Bank Asya’nin yonetim kurulu
iiyesidir. Yine Zaman’da reklami yayinlanan NT.com (kitap, kirtasiye ve teknoloji magazalari
zinciri), Kaynak Holding (Zaman’ i imtiyaz sahibi Ali Akbulut holdingin yonetim kurulu tiyesi)
biinyesinde faaliyet gdstermektedir.

Vatan ana sayfasinda Milliyet Emlak’a yer vermektedir. Milliyet Emlak" da aymi
Vatan gibi Demirdren Holding’in bir sirketidir. Evrensel ise ana sayfasinda ticari bir
ortaklig1 olmasa da yayin c¢izgisi olarak kendisine yakin olan Hayat TV'’ye bir alan
ayirmakta ve onun reklamini yapmaktadir. Nitekim Evrensel, hemen her giin redbazaar’in
(Redbazaar.net, t.y.) reklamini yayinlamaktadir. 2002 yilindan beri faaliyetini siirdiiren
Detay Miizik isimli alig-veris sitesi, 2010 yilindan itibaren ¢ogunlukla sol diisiinceyi
temsil eden kiiltiirel iirtinlerin (tisort, kupalar ve ¢esitli aksesuarlar) satisint yapmaktadir.
2013 yilindan itibaren de Redbazaar (Sekil 6a-6b) isimli internet alis-veris sitesi olarak
faaliyetini stirdiirmektedir.

8 Dogan Kitap, 1999 yilindan beri faaliyet gostermektedir. Aralik 2007°de gergeklesen satin alma ile
Dogan Medya Grubu’nun ilk yabanc1 ortakli sirketi olan Dogan Egmont biinyesine katilmistir.

Y Vatan’in da biinyesinde oldugu Demirdéren Holding’e bagh Milliyet Gazetecilik ve Yayincilik A.S.’ye
ait.
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Sekil 6b. Evrensel gazetesi web sitesi

4. Pankart/Afis Reklamlarr: Bu reklam tiiriine tim gazetelerde siklikla rastlanmaktadir.
Ozellikle ana sayfa dahil politika, giindem, diinya gibi tematik sayfalarda goriilen bu reklamlar,
haber metninin igerigine dogrudan dahil edilemedikleri i¢in haber/yazi metnini ¢evreleyen/
kusatan bir tasarimda sunulmaktadir. Goriintii agisindan haberin bir pargast oldugu algisi
yaratilmaktadir.

5. Igerik Sponsorlu Reklamlar: Bu tiir reklamlar ise haber-reklam ayrimmi ortadan
kaldirmaktadir. Haber, sirketlerin, markalarin ve kurumlarin tanitimi ve reklamini yapan haber
biiltenleri seklinde anonim bir tiire doniismektedir. Tiim gazetelerin yogun olarak bagvurduklari
bir reklam tiiriidiir. Ozellikle teknoloji, saglik, ekonomi, otomobil, emlak, spor gibi sayfalarda
sikca kullanilmaktadir. Saglikla ilgili haberlerde doktor ve saglik kurulusunun adlar1; teknoloji
sayfasinda teknolojik araglarin (cep telefonu, iPad, vs.) markalari; otomobil sayfalarinda
marka ve isyeri isimleri; emlak sayfalarinda da insaat girketlerinin adlari haber metinlerinde
yer almaktadir. Egitim sayfalarinda ise sabah.com.tr de oldugu gibi “Henkel-yetenekli gencler
artyor” seklinde sponsorlu igeriklere rastlanmaktadir. Yine Hiirriyet’in Kelebek (Tirkmen,
2014) alt linki gurmede yer alan haber-reklam 6rnegi Sekil 7a-7b’de gosterilmektedir. Sekil de
goriildigii iizere “miitevazi bir kahvalti i¢in” baslig1 ile sunulan haber-reklamda restoran ad ve
adresleri verilmektedir.
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Sekil 7b. Hiirriyet gazetesi web sitesi

Milliyet’inanasayfasinda videolar, her sayfada yayinlanan ayakkabi reklamiile sponsorlu
igeriklere yer vermektedir. Haber seklinde verilen basliklar tiklandiginda konuyla ilgili igerik
yer alirken igerigin alt ve iistiinde sponsorun/reklam verenin markasi goriilmektedir. Ornegin,
“Cikolata krizine girenlerden duyabilecegin 10 S6z”, de bu 10 sdzle birlikte Ulker caramio nun
reklami yapilmaktadir. Hemen yaninda “Asilacak Perdeler varsa senin de internetini kafana
gore esnetecegin esnek tarifen var” ile Vodafone reklami yer almaktadir. Asagida Hobby nin
(Sekil 8) sponsorlu icerigi goriilmektedir: “Saglarina Dokunulunca Kontroliinii Kaybeden

Insanlarin Cok lyi Bildigi 11 Durum” tiklandiginda,
igerik ¢cikmaktadir.

Hobby araciligi ile sponsorlu

Sekil 8. Milliyet gazetesi web sitesi

Radikal Hayat’da (Sekil 9) verilen magazin haberlerinde haber metni igerisinde bazi
kelimelerin parlatilarak link haline gelmesi saglanmaktadir. Ornegin, Tamer Karadagli’nin
gecirdigi motosiklet kazasi haber yapilirken, parlatilmis kelimeler (motor) iizerine
tiklandiginda Hyundai reklamina yonlendirme yapilmaktadir: “Tamer Karadagli taburcu
oldu/“...iki kemigimiz kirild1 diye motora binmeyecek degiliz” dedi. (Hiirriyet, 2014) Bu
magazin reklaminin ayn1 grubun (Dogan Holding) diger gazetesi olan Hiirriyet’ten alindigi
da goriilmektedir.
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Sekil 9. Radikal Hayat ve Hiirriyet’te yaymlanan reklam

Vatan’da da otomobil, emlak, saglik, teknoloji gibi sayfalar haber biilteni seklinde
sporsorlu haber-reklamlara sik¢a yer vermektedir. Ornegin, “Twitter Twitpic’i satin ald1” (Vatan,

2014) (Sekil 10).
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Sekil 10. Vatan gazetesi web sitesi

Vatan Kitap sayfasinda (Sekil 11a-11b) ise dogrudan kitap satisi ve reklami yapilmaktadir?.
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Sekil 11a. Vatan Kitap sayfasi

a\[w\dﬂmia

2 flknokta.com Sanal Kitap magazaciliginda 2005 yilindan beri hizmet vermektedir. (ilknokta, t.y.)
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Sekil 11b. Vatan Kitap sayfasi

Evrensel’de, igerik sponsorlu reklamlara is¢i-sendika tematik basligi altindaki haberlerde
rastlanmaktadir. Ancak bu haberlerde bahsi gecen sirketlerin ¢ogu, “Danone Is¢isi TIS i¢in eylem
yapacak” (Sekil 12a-12b) seklinde oldugu gibi olumsuz ve elestirel bir tarzda sunulmaktadir
(Evrensel, 2014).

Sekil 12a. Evrensel gazetesi web sitesi
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Sekil 12b. Evrensel gazetesi web sitesi

Evrensel (Sekil 13) gibi bir ka¢ gazete LigTV reklaminin yani sira spor oyunlariyla
ilgili bahis ve tahmin isleri yapan sitelerin (tahminfantezi.com gibi) reklamini yapmaktadir.
Hepsibahis.com/Youwin.com?' sitesinde ticareti yapilan oyunlar, hizli ve kolay para yatirma
alternatifleri ile genis ve kapsamli canli bahis ve mag dncesi bahis segenekleri gibi olanaklar vaat
etmektedir. Oyuncular, ayrica 300’{in tizerindeki popiiler Casino oyunlari ile ustalik seviyelerine
ve biitcelerine gore glinliik poker turnuvalarina katilabilmektedir.

21 Hepsibahis6.com bir Winunited Limited markasi olup, 5 Haziran 2005 tarihinde Malta kanuni
yonetmeliklerine usulen kaydolmustur. Hepsibahis6.com, 25.08.2005 ve 03.06.2014 tarihlerinde ihrac
edilen sirasi ile LGA/CL2/195/2004 ve LGA/CL4/132/2000 lisans numaralar1 altinda Malta Loto ve Sans
Oyunlar1 Otoritesi (LGA) tarafindan yetkilendirilen ve diizenlenen bir kurumdur.
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Sekil 13. Evrensel gazetesi web sitesi

Bir¢ok gazetede sik¢a kullanilan advertorial reklamlarda diger sponsorlu igerikli
reklamlardan farkli olarak koselerinde ““ilan”dir ibaresi yer almaktadir. Bugiin’de Sekil
14°te goriildigii lizere, ilk acilig sayfasinda, son dakika haberlerinin yer aldig1 kutucuklarin
arasinda Sony, Samsung ve Pioneer marka ev sinema sistemlerindeki indirim yarigini
yayilamistir.

Fiyatlar 549 liraya kadar dustu
BUYUK INDIRIM

EZERRRTE R S kb ERY

Sekil 14. Bugiin gazetesi web sitesi

6. Zenginlestirilmis reklamlar: Milliyet, hafta sonlar1 diger gazetelerde oldugu gibi
daha fazla ve ¢esitli reklamlara yer vermektedir. Ornegin, 25 Ekim 2014 cumartesi giinii,
ekonomiyle ilgili haberlerde, sayfanin yan tarafinda “Eski kiyafet kumbaraya” ile Boyner
“lyiligi kampanyaya doniistiir” sponsorlu igerigi yer alirken, borsayla ilgili haberlerde firlama
reklam ile aniden Ziraat Bankasi reklami ¢ikmaktadir. Haberler kisminin altinda dogrudan
satig yer alirken, “meme kanserine kars1 bunlar1 yapin” baslig1 tiklandiginda da firlama reklam
¢ikmaktadir. Tematik bagliklarin her biri tiklandiginda, i¢ gamasirindan lokuma kadar her tiirlii
zenginlestirilmis reklam afisi ile karsilagilmaktadir. Zenginlestirilmis reklamlar, dogrudan
aligveris ve form dolduruldugunda tiyelik ya da Pizza Hut franchise bigimindeki anlagmalara
olanak saglamaktadir.

7. Firlayan kutu/pop-up reklamlari: Bu reklam tlirli ana sayfa agilmadan 6nce birden
kullanicinin karsisina gikmaktadir. Ornegin, arama motorlaridan her hangi birinde Zaman
kelimesi arandiginda gazetenin ana sayfasina yoOnlendirilme yapilmaktadir. Sekil 15°de de
goriildiigi tizere ancak reklam kapatildik sonra gazetenin ana sayfasina erisilebilmektedir.
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Sekil 15. Zaman gazetesi web sitesi

Degerlendirme ve Sonuc

Gilinlimiizde, bireyler basta ifade 6zgiirliigii olmak {izere medyada yasanan kisitlamalarin
¢ogunun siyasi oldugu kadar, hatta ondan daha fazla ekonomik agirlikli oldugunun farkinda
degildirler. Gergekte bagimsiz ve tarafsiz bir medya i¢in en biiyiik tehlike editoryal igerigin
reklamlar ve sponsorlu igeriklerle bulaniklastiriimasidir.

1990’larda medya alaninda yasanan holdinglesmenin yani sira yeni iletigim
teknolojilerindeki gelismelerin sonucu olarak, gazeteler biiylik sermaye kuruluslarinin 6nemli bir
reklam ve tanitim araci olarak iglev géormektedir. Bir anlamda reklamcilar ve medya kuruluslart
arasinda simbiyotik bir iliski bulunmaktadir. Dijital gazetecilik ve bu mecranin teknik olanaklar
bu iliskiyi daha da karmasik bir hale getirmektedir.

Bu ¢alismada yapilan igerik analizi sonucunda, gazetelerin bir taraftan dogrudan (holdinge
bagh diger sirketler aracililigi ile emlak-otomobil alim-satimi, kitap satis vs.) e-ticaret yaparken,
diger taraftan baska sektorlerin yaptig1 reklamlarla, okuyucularin yonlendirilmesinde aracilik
ettigi goriilmektedir. Bir bagka deyisle, e-ticaret iliskilerinde gazeteler 6nemli bir ortak/ayak
olarak islev géormektedir.

Ozel sektdriin onemli mal ve hizmet iiretim alanlar1 olan teknoloji, saglik, egitim, emlak ve
turizmle ilgili sayfalarinda haber ile reklam arasindaki fark bulaniklastirilmistir. Haberler; sirket,
marka, kurum ve kisilerin tanitim1 ve reklamini okuyuculara ileten bir alana doniistiiriilmiistiir.
Boylece piyasaya hakim olan liretim ya da dagitim sirketleri ve markalarin egemenligi, haberler
aracilig ile siirekli ve kalici hale getirilmektedir. Bir anlamda, medya alanindaki holdinglesme,
diger sektorlerde faaliyet gdsteren ulusal/uluslararast sirketlerin egemenliginin “haber-
reklamlar” aracilig1 ile desteklenmesini saglamaktadir.

Gazete endiistrisi, medya alanindaki holdinglesmenin yani sira internetin geleneksel haber
iretim pratikleri tizerindeki etkisiyle basta etik alanda olmak tizere nemli sorunlar yasamaktadir.
Editoryal alan ile promosyonlu igerikler arasinda bir sinir yokmus gibi davranan medya, her giin
yeni reklamcilik formatlari ve is modelleri gelistirmeye ¢aligmaktadir. Reklamcilar, parcalanmis
izleyiciler/okuyucular karsisinda her zamankinden daha c¢ok hedef kitleleri tarafindan
mesajlarinin alinmasini ve benimsenmesini isterken, “dijital gazete okuyucular1 da pazarlama
karmasinin bir pargast olmaktadir” (Stole, 2014, 133).

Sonug olarak, gazetecilik reklamciligin kullandigi araglardan birisi olmaya devam
etmektedir. Sayfalar aras1 yonlendirme ve hipermetinsellik gibi internet teknolojisinin sagladig
olanaklar da bu etkiyi artirarak e-ticaretin yayginlastiritlmasini saglamaktadir.
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