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Abstract

In this study, free newspapers which have been seen almost all the metropolitan
cities of the world in recent years are analyzed with their development in the
world and in Turkey. After a brief definition and historic development of the free
papers, the issues currently voiced on whether these new media are developing as
a substitute for the traditional paid papers; an alternative way for the advertisers to
reach the mass audience that paid ones have been losing for the last ten years; and
again, whether they are alternatives to the main stream media are widely discussed
in the following chapters of the study. A very short story of Turkish media
experience on free papers is also evaluated along with the content analysis of
Istanbul’s now closed down free dailies, Gaste and 20dk.
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Ucretsiz Gazeteler:

Tiirkiye ve Diinya'daki Gelisimleri Uzerine Genel Bir Degerlendirme

Yrd. Dog. Dr. Mehmet Ozgaglayan
Ozet

Bu caligmada son yillarda diinyanin neredeyse biitiin biiyiik sehirlerinde goriilen
licretsiz ~ gazeteler, Diinya ve  Tirkiye’deki  gelisimleriyle  birlikte
degerlendirilmistir. Tanim ve tarihgeden sonra, bu yeni medyanin geleneksel
ticretli gazeteleri ikame eden bir ara¢ olarak gelisip gelismedigi; reklamverenin
icretli gazetelerin son on yildir kaybettigi kitlesel okuyucuya erigmesi igin
alternatif bir yol ve yine, ana akim medyanin alternatifi olup olmadig1 gibi su anda
seslendirilen konular izleyen béliimlerde genisce tartisslmistir.  Ucretsiz
gazetelerle ¢ok kisa siiren Tiirk medya deneyiminin dykiisii de, Istanbul’un simdi
kapanmis olan iicretsiz giinliik gazeteleri, Gaste ve 20dk.’nin igerik analizleriyle
beraber degerlendirilmistir.
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Ucretsiz Gazeteler:

Tiirkiye ve Diinya'daki Gelisimleri Uzerine Genel Bir Degerlendirme

Giris

Yaklasik son on yillik bir dénem iginde, diinyanin belli basli metropollerinde ¢ok
sayida licretsiz gazete yiiksek tiraj ve erisim oranlariyla okuyucuyla bulusmus; gazetecilikte
her zaman i¢in 6nemli bir giice sahip olan geleneksel gazeteler ise yine ayni dénem iginde
neredeyse her Bati lilkesinde 6nemli dl¢tide tiraj ve okur kaybina ugramistir.

Gazete pazari ve medya ekonomisi agisindan yeni bir kategori olusturan iicretsiz
gazeteler, bigcim, format, okuyucu kitlesi, dagitim kanallar1 ve reklam satis1 agisindan daha
onceden denenmemis yeni bir is modeli olarak da kendilerini kanitlamaya baslamislardir.

Ucretli gazetelerin bu anlamdaki “basaris1”, iicretli gazete tirajlarinin, iicretsiz
gazetelerin ortaya cikistyla beraber diisme egilimine girdigi; ilicretsiz gazetelerin iicretli
gazeteleri ikame ettigi degerlendirmesine de yol agmaktadir. Diinya g¢apinda ticretli ve
licretsiz tiim gazetelerin tirajlarina birlikte bakildiginda (rakamlar alt alta yazilip
toplandiginda) bu yaklasim ve yorumlar dogru gibi goriinse de, dikkatten kacan bazi noktalari
burada ayrintili bir sekilde degerlendirebilmek i¢in, iicretli gazetelerden onceki ve sonraki
donemi, licretli ve licretsiz gazetelerin tirajlar1 agisindan karsilastirmak gerekmektedir. Bu
karsilagtirma ayn1 zamanda, gazete pazarinin iicretsiz gazetelerin heniiz olmadig1 bir donemde
aslinda nelerden, nasil etkilendigini; licretsiz gazetelerin gercekten de iicretli olanlar1 ikame
edip etmedigini; hangi ekonomik ve sosyal etmenlerin iicretli gazete tirajlarinin diismesine ve
bunun yaninda, iicretsiz gazetelerin yiikselisine neden oldugunu diisiinmeyi ve tartismay1 da
kolaylastiracaktir.

Ucretsiz gazetelerin iicretlileri ikame edip etmedigi konusu tartisilirken, ézellikle son
birkac yildir kiiresel ekonomik krizin bir sonucu olarak, tek gelir kaynagi reklam satis1 olan
iicretsiz gazeteler bundan fazlasiyla etkilenmis ve {icretli gazetelerde goriilen gazete kapatma,
iflas ve tiraj kayiplari, {icretsiz gazeteler icin de gegerli olmaya baslamistir. Bu anlamda,
iicretsiz gazetelerin, medya ekonomisi i¢inde karli bir girisim mi, yoksa her an patlayip yok
olacak bir “balon” mu oldugunu degerlendirmek ve ficretsiz gazetelerin bu anlamdaki
sorunlarin1 da tartismak yararli olacaktir. Ayn1 zamanda, licretsiz gazetelerin biiylik tiraj
kayiplar1 yasayan geleneksel ana akim medyaya bir alternatif olusturup olusturmadigini da
degerlendirmek gerekmektedir. Calismada yine bazi iilkelerde geleneksel gazetelerle de
rekabet edebilen ve bir model degisimine yol acan {icretsiz gazetelerin is modeli lizerinde de
durulacaktir.

Diinya’da bu gelismeler olurken {icretsiz gazetelerin iilkemizdeki seriivenini de
incelemek bu calismay1 destekleyecek ve bu yondeki arastirmalara katki saglayacaktir. Bu
yiizden, Tiirkiye’de sadece Istanbul’da okuyucu ile tanisan ve yaklasik bir yil gibi oldukca
kisa bir siire yayimda kalabilen {icretsiz gazeteler Gaste ve 20dk.’ya da bu ¢alisma icinde ayr1
bir béliim agilmis, bu gazeteler belirli bir zaman dilimi i¢inde takip edilerek igerik analizleri
yapilmustir.

Boyle bir arastirma icin yeterli kaynak bulmanin sorun olmasi, ¢alismay1 siirlayan bir
etken de olmaktadir. Ucretsiz gazetelerin heniiz yaklasik on yillik bir gegmise sahip yeni bir
ara¢ olmasi yliziinden, iicretsiz gazeteler iizerine yapilmis fazla arastirma bulunmamaktadir.
Bu alandaki calisma ve aragtirmalar kavramsal olmaktan ¢ok tanimsaldir; yapilmis
arastirmalar da cogunlukla 2001°den giinlimiize daha ¢ok bu gazetelerin ilk ortaya ciktigi
Kuzeybat1 Avrupa’daki aragtirmact ve akademisyenlere aittir. Bu konuda yapilmis arastirma
ve akademik makaleler degerlendirildiginde, Bakker ve Picard’in c¢alismalar1 6n plana
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cikmaktadir. Ucretsiz gazetelerin gelistirdikleri is modelini degerlendiren So ve Lee’nin
arastirmasi da yine bu baglamda dikkat c¢ekmektedir. Bu calismada, o6zellikle iicretsiz
gazetelerin Diinya’daki gelisim siirecleri, sz konusu akademisyenlerin arastirmalarindan da
yararlanilarak degerlendirilecektir.

1. Tanim

Ucretsiz gazetelerin ortaya ¢ikisiyla birlikte, “gazete” tamimi iizerinde hararetli
tartismalar yapilmaya baglanmistir. Aslinda, hem farkli iilkelerin kendi idari yapilari ve
medya sektorlerinde, hem de medya ile ilgili uluslararasi iligkiler ve platformlarda zaten
“gazete” terimi i¢in, (teknik anlamda) iizerinde anlasilmis, net bir tanim bulunmazken,
iicretsiz gazetelerin yayginlagsmasiyla birlikte ayni sorun onlar i¢in de gecerli olmustur. Oysa
medya ekonomisi ve pazari agisindan dnemli bir olgu olan iicretsiz gazetelere dogru bir tanim
getirmek, bu gazetelerin hem reklamverenin, hem de kamu ve 6zel sektoriin genelde gazeteler
icin belirledigi standartlar1 karsilayip karsilamadigini gérmek ve onlarin ne sekilde kategorize
edilecegini belirlemek agisindan 6nemli olmaktadir.

Bu yondeki resmi tamimlar, gazetelerin yasal ve idari olarak ne sekilde
degerlendirilecegine yonelik olup, yine resmi karar verme mekanizmalarinin ¢alismalarini
diizenlemek amagli olmaktadir. Ornegin A.B.D.’de, iizerinde hemfikir olunan ve konuyu
yasal bir zemine oturtmak agisindan gelistirilen tanima gore gazete, “genellikle kagit
formunda, belirli genel bir tiraj hedefleyen ve kisa araliklarla basilan, mevcut olay ve
gelismeler hakkinda bilgi veren ve genel ilgi konusu haberleri iceren bir yayim” olarak
degerlendirilmektedir. (4 Op. Attys.Gen. 10 ve Black’s Law Dictionary’den aktaran Picard,
2001, 167).

Ulusal ve uluslararas: istatistik kurumlar1 ve vergi daireleri, yine idari bir tasarruf
gelistirmenin yaninda, mali, idari ve iktisadi olarak kamu ve 0Ozel sektore gelismeleri
raporlayabilmek ve medya sektoriinii diger sektorlerden ayirabilmek i¢in bazi tanimlar
gelistirmek durumunda kalmislardir. Ornegin, Avrupa Toplulugu, ekonomik verileri
degerlendirebilmek i¢cin medya sektoriindeki iiretim istatistiklerine yonelik NACE (General
Industrial Classification of Economic Activities: Ekonomik Faaliyetler Genel Endiistriyel
Siiflandirmasi) gibi belirli siniflandirmalara gitmistir. Ancak bu tiir siniflandirmalar i¢inde
bile, gazeteleri kitap, dergi ve diger reklam malzemesinden ayirt etmek igin gelistirilen
tanimlar harig, direkt olarak gelistirilen bir tanim bulunmamaktadir. Avrupa Toplulugu’nun,
PRODCOM' ile gelistirdigi endiistriyel iiriinler simflandirmasi bu konuda daha ozel ve
ayrintili olmakla birlikte, gazetelere yonelik kategorilerde ficretli ve flicretsiz gazeteler
arasinda (gazete, dergi ve periyodik yayimlari istatistiki veri acisindan siniflandirmak haric)
bir ayrima gidilmemistir. Bu siiflandirma icinde de gazete, dergi ve periyodik yayimlar
arasinda, haftada 4 kereden fazla yayimlananlarla, bunun disinda siirelerle yayimlananlar
arasinda bir kategori ve ayrica reklam materyali i¢in de bir kategori bulunmaktadir. (Eurostat,
PRODCOM and NACE Rev. 1 nomenclatures’den aktaran Picard, 2001: 167).

Gazetelere yoOnelik tanimlamalar i¢inde onlarin statiilerini belirleyebilmek amaciyla
(ve hangi yayimlarin indirimli posta tarifelerinden yararlandirilabileceklerine yonelik olarak)
posta idareleri tarafindan gelistirilen bazi ayrimlar ve tanimlar da yapilmustir. Ornegin
Fransa’da gazete tanimi, indirimli posta dagitim tarifesi i¢in bir yeterlilik unsuru olarak
kullanilmakta; gazetenin, “kamuoyunca genel bir ilgi goéren, diizenli olarak yayimlanan,
licretsiz veya bir piyasa fiyatina sahip olan, en az iicte bir editoryal icerik tasiyan ve brogiir
veya katalog bi¢iminde olmayan bir yayim olmasi” gerekmektedir (Santini, 1990’dan aktaran
Picard, 2001: 167). Birlesik Devletler Posta Servisi (United States Postal Service) tanimina
gore gazetenin, “belirli araliklarla yayimlanan, toplam icerigin ortalama en az yiizde yirmi
besi editoryal ve yayimin tirajinin yiizde elliden fazlasinin ticretli olmas1” gibi kriterlere sahip
olmas1 gerekmektedir (Public Law 233, 65 Stat. 672, aktaran Picard 2001: 168).
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Parlamentolar ve diger yasal/idari birimler de idari tedbir, mali destek ve vergi amaglh
tanimlar gelistirmislerdir. Bunlar genellikle siyasi gereksinimler ve kararlara dayanmaktadir.
Avusturya’da, gazete tanimi genel basin siibvansiyonlari (general press subsidies) igin kabul
edilebilirlik 6l¢iitii olarak degerlendirilmekte ve buna gore giinliikk ve haftalik gazeteler i¢in
yilda en az 50 kere (daha sonra 41 olarak degistirilmistir) yayimlanmak, ticretli tiraja dayalt
olmak, en az iki tam zamanli gazeteci calistirmak, siyasi, sosyal, genel ve kiiltiirel
enformasyon saglamak olarak belirlenmistir (Bundegesetz vom 2. Juli 1975 .ber die F.rderung
der Presse und Bundegesetz vom 2. Juli 1975 .ber die Aufgaben, Finanzierung, und
Wahlwerbung politischer Parteien. Wein’ den aktaran Picard, 2001: 168).

Hollanda’da, bir devlet kurulusu olan Basin Kredi Fonu (Press Loan Fund:
Bedrijfsfonds voor de Pers) gazete uygunluk kosulu olarak belirli sayida haber, analiz, yorum
ve farkli konularda geri plan (background) enformasyon igerigine sahip olma, diizenli ve en
az aylik bir zaman araliginda yayimlanma ve istihkak icin genel kamuoyu bilgisine sunulma
gibi 6zellikler tasimalidir.

Gazete sektoriindeki sivil toplum kuruluslar tarafindan da farkli amaglara yonelik
olarak 6zel tanimlar gelistirilmistir. Bu tanimlar hangi tiir yayimlarin veya sirketlerin 6zel bir
birlik veya federasyona iiye olabileceklerini belirlemek icin kullanmilmaktadir. Ornegin, bazi
kuruluglar tyelik icin giinliik gazete veya giinliik olmayan gazete gibi ayrimlar sart
kosmaktadirlar. Buna yonelik getirilen tanimlar da farklilhik gostermekte; Ornegin, giinliik
gazete, haftada {i¢ gilinden fazla, bes giin veya yedi giin yayimlanma sartiyla
degerlendirilebilmektedir. Bazi birlikler (association), sadece giinliikk gazeteleri temsil
ederken, bazilar1 da giinliik olmayanlar1 kapsamaktadir. Yine, bazilar1 sadece licretli gazeteleri
kapsarken, digerleri iicretsiz gazeteleri temsil etmektedir. Ornegin, Paris’teki Diinya Gazeteler
Birligi (World Association of Newspapers), “giinlik”, “giinlik olmayan” ve “licretsiz
gazeteler” gibi kategoriler kullanmaktadir (World Press Trends, 2000’den aktaran Picard,
2001: 168). Avrupa Gazete Yayimcilar1 Birligi (The European Newspaper Publishers
Association), ginliik gazeteleri ilgi alan1 ve ulusal birliklere iiye olan kuruluslar bazinda
tanimlamaktadir. (www.enpa.be).

Tiraj denetlemeye yonelik tanimlar da, gazetelerin okuyucu biyiikligii hakkinda
dogru ve gilivenilir veri arayist i¢inde olan reklamverenlerin taleplerini karsilamak amaciyla
konulmustur. Gazetelerin bu anlamdaki denetimi ile ilgili olarak kullanilan en 6énemli tanim
“Ucretli tiraj” (paid circulation) ifadesidir. Bu tanim, tiim gazeteleri - bedelsiz (unpaid) veya
licretsiz (free); satilmayan veya indirimli satilan olsun- tanimaktadir. Denetim kuruluslari,
(indirimli bir fiyatla satilan gazetelerin) indirim miktarlarinin, bedelli veya bedelsiz tiraj
olarak hesaplanmasini diizenleyen kurallar da getirmektedirler. Tiraj Denetim Biirosu ABC
(the Audit Bureau of Circulations) ve ilgili kuruluslar, diinya ¢apinda dicretli tiraj kavramini
gelistirmislerdir.

Bazi denetim kuruluslari, bedelsiz gazete dagitimini da denetlemektedirler. Bu tiir
kuruluslar, hedef okuyucuya dagitimi yapilan gazete sayisini da raporlamaktadirlar. Bunlarin
arasinda en etkili olanlar, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Verified Audit Circulation Corp.
(www.verifiedaudit.com), Kanada’daki Canadian Community Newspapers Association
(www.ccna.ca/vcaudit/#about), ve Britanya’daki ABC’dir. ABC, iicretsiz gazeteler ve diger
basili malzemeyle ilgili, ticretsiz dagitim denetim sertifikas1 olarak tanimlanan bir veri de
sunmaktadir. (Picard, 2001: 168)

Gazetelerin tamimina yonelik farkli degerlendirmelerden ¢ikan sonuca bakildiginda,
licretsiz gazeteler, tam tanimiyla “licretsiz dagitimi yapilan giinliik gazeteler” olarak
degerlendirilmektedir. Bazi {ilkelerdeki resmi ve Ozel tamimlara baghh olarak, farkli
siibvansiyonlardan ve haklardan yararlanmak veya iiyelik kazanmak anlaminda uygun
(eligible) olsun veya olmasin, aslinda bu gazeteler de kendilerini “gazete” olarak sunmakta;
genis bir okur kitlesi ve reklamveren tarafindan yine “gazete” olarak degerlendirilmekte ve
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yonetim kadrolarina bakildiginda da geleneksel gazete yoneticilerince yonetildikleri
goriilmektedir. (Picard, 2001: 168)

Tiirkiye’de de licretli gazeteler icin ilgili yasalar, yonetmelikler ve meslek orgiitleri
tarafindan gelistirilmis ayr1 bir tanimlama hentiz bulunmamaktadir.

Basin Yasasi’nda (2004), genel anlamda gazeteler ve basin sektorii i¢in basilmis eser,
yayum, yayin (stireli, yaygin stireli, bolgesel siireli, yerel siireli, siiresiz), yayimci, basimct gibi
tanimlar getirilmistir. Ancak 6zellikle basilmis eser tanimi, “yayin” ile herhangi bir matbaada
basilmus bir “is” arasindaki ayrimi net bir sekilde agiklayamamaktadir.’

Basin Ilan Kurumunun, kendi mevzuati i¢inde, dzellikle resmi ilanlarin yer alabilecegi
gazete standartlarii belirlemek icin gelistirdigi tanimlar, “Gazetelerin Vasiflar1 ve
Ozellikleri” baghig altinda genisce yer almaktadir.’

2. Tarihge

Gazetelerin tarihi gelisim siirecine bakildiginda iicretsiz gazetelerin aslinda yeni bir
olgu olmadig1 goriilmektedir. Endiistri Devrimi’nin baslangicindan itibaren ‘free sheets”
adiyla tiretilen ve dagitimi yapilan bir mecra olarak adi1 gegmekteydi. Bunlarin ¢cogu (simdi
oldugu gibi o donemlerde de) haftalik olarak yayimlanmaktaydi ve yerel ekonomiyi
destekleyen bir reklam/ilan platformuydu; aym1 zamanda daha ¢ok yerel topluluklara yonelik
haber ve hizmetlere de yer vermekteydi. Yine gliniimiizde {icretsiz dagitilan, ancak yerel veya
uluslararasi higbir haber igerigi tasimayan, sadece alis-verisi, tiiketimi gelistirme amagl bu tiir
yerel “gazeteler” bir¢ok ililkede mevcuttur, ancak bunlar ¢aligmada iizerinde durulan iicretsiz
gazetelerle karistirilmamalidir.

Bircok {iilkede gazete tarihi incelendiginde, ¢ok kisa siireler i¢inde yayim hayatini
siirdiiren iicretsiz gazetelere rastlanmaktadir; Ornegin, Hollanda’da Eindhoven sehrinde 1983
yilinda yayima baslayan bir gazete faaliyetini ancak {i¢ hafta siirdiirebilmis ve daha sonra
kapanmistir (Van den Plasse, 1999: 100°den aktaran Bakker 2002a). Bu caligmada
degerlendirilecek nitelikte olanlar arasinda bir ilk olarak, the General-Anzeiger fiir Liibeck
und Umgebung ad1 6n plana cikmaktadir. 1882°de ailesi Iskogya kokenli olan Charles
Coleman tarafindan kurulan ve Almanya’nin kuzeyindeki Liibeck sehrinde haftada iki kere
cikan bir ilan gazetesiyken, 1885’ten itibaren giinliik olarak yayimlanmaya baslamis, hem
ticretli hem de {icretsiz olarak yayimlanan karma bir model gelistirmistir. Giliniimiizde hala
yayimdadir, ancak ticretli olarak yayimlanmaktadir. Gazetenin {icretsiz yayimina ne zaman
son verdigine yonelik net bir bilgi, gazetenin web sitesinde de yer almamaktadur.*

[1k {icretsiz giinliik gazeteler arasinda adi gegen bir baska gazete de, Walnut Creek’tir.
Bugiin ad1 artik Contra Costa Times olarak degistirilmistir ve 1960’lardan beri de iicretli
olarak yayimlanmaya devam etmektedir. 1955 yilinda New York City’de kurulan ve {icretsiz
haftalik gazetelerin ilk 6rneklerinden biri olan The Village Voice (kisaca Voice olarak bilinir),
icerigi ve arastirmaci gazeteciligi yaninda, kentin kiiltlir ve sanat atmosferini yansitmasiyla da
saygin bir yere oturmus, iic Pulitzer 6diilii almistir. Yakin zamanda yayimlanan iicretsiz
gazetelere Avrupa’daki ilk Orneklerden biri olan Birmingham Daily News, Ingiltere’de
1984°de yayimlanmaya baslamis ve hafta i¢i glinler 300.000 haneye dagitilarak, oldukga genis
bir okuyucu kitlesine ulasmstir. Ozellikle 1995°den itibaren ABD ve Avrupa’nin diger
tilkelerinde yayginlasmaya baslayan {icretsiz gazetelere, Palo Alto Daily News (ABD,
Kaliforniya’da) ve daha sonra diinyanin bir¢ok iilkesinde iicretsiz gazete yayimlamaya
baslayacak olan Isve¢’li Metro International’mn aym adla amlan gazetesi Metro, Isveg,’te
yayima baslayarak katilmistir (Yazar, 2008: 138-139).
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3. Ucretsiz Gazetelerin Gelisimi

Ucretsiz gazeteler yukarida da belirtildigi gibi, “yeni” degildirler. Ancak ge¢miste
giinliik degildiler, geleneksel ticretli giinliikk gazetelerden ¢ok farkli bir igerige sahiptiler ve
cogunlukla derinlemesine ve farkli bir haber icermeyen cemiyet gazeteleri seklinde
yayimlanmaktaydilar. 1990’larda, oldukca yeni bir medya formati ve is modeli yiikselmeye
baslamis; 6zellikle Metro Avrupa’da birgok iilkede yayimlanmaya basladiktan sonra kamuoyu
ve akademik g¢evrelerin ilgisini ¢ekmistir.

Metro, 1995 Subat’inda Stockholm’de yayim hayatina basladiginda oldukca basit,
ancak daha Onceden denenmemis bir is modeli gelistirmisti: “Dagitim ve abonelik
maliyetlerinden tasarruf et, haber ajanslarindan saglanan haberlere odaklan, az sayida
calisan istihdam et ve ozellikle metro ve diger toplu tasim aglarinda yolculuk eden insanlarin
ellerine bu bos zamanlarinda okumalar: i¢in bir tabloid gazete tutustur.” (Bakker, 2008a:
13). Metro, bir yil i¢inde tlicretli gazetelere gore daha ucuz bir maliyetle, yiiksek tiraja ve
(reklamveren icin oldukc¢a cazip bir demografik grup olusturan) geng, egitimli, sehirli bir
okuyucu kitlesine ulasarak 6énemli bir gelisme gostermistir.

Geleneksel gazete modeli, ekonomisini gazete satis ve reklam geliri iizerine kurmus;
ev ve gazete bayilerine yonelik genis bir dagitim agiyla okuyucuya ulasmay1 hedeflemistir.
(Picard ve Brody, 1998’den aktaran Picard, 2001: 167). Ucretsiz gazeteler bu is modelini
reddederek reklam gelirlerine ve dagitima dayali yeni bir model gelistirmisler, bu amagla
metropollerdeki (anakent) toplu ulagim sistemlerinde ve civarinda licretsiz bir dagitim agi
kurmuslardir.

Metro’nun 1995°de Isveg’teki basarisiyla birlikte, yayimcilar diinya ¢apinda benzer
formatta T{cretsiz gazeteler cikarmaya baslamistir. Bu siire¢le birlikte, 1997°de Cek
Cumhuriyeti ve Finlandiya ve 1998’de Almanya ve Macaristan’in ardindan, 1999 yilina
gelindiginde Avrupa’nin on {iilkesinde {icretsiz gazeteler okuyucuya ulagmis; izleyen yillarda
da, Londra’dan Santiago’ya, Montreal’den Singapur’a ve Boston’dan Atina’ya ve Istanbul’a
birgok sehir bu tiir gazetelerle tamgmstir. Ucretsiz gazeteler, dagitim ydntemlerinden dolay1
(ve Avrupa Birligi’nin rekabetci yayim endiistrileri sayesinde) mevcut gazete pazarina yeni
bir rekabet ve maliyet avantaji da getirmistir. (Picard, 2001: 167)

2009 yili basinda degerlendirilen 2008 verilerine gore, Diinya’da 58 iilkede toplam
yaklasik 44 milyon tiraja sahip 238 {icretsiz gazete yayimlanmaktaydi (Bkz. Tablo 1). Buna
gore, diinya gazete tirajinin yiizde 7,4’linii ticretsiz gazetelere olugturmaktaydi.

Tablo 1 - Ucretsiz Gazetelerin Gelisimi, (Kaynak: Bakker, 2008a)

Yillar | Ulkeler Gazete Sayisi Tiraj (000)
1995 2 2 231
1996 2 2 249
1997 4 5 558
1998 6 7 918
1999 13 30 2.891
2000 24 64 7.566
2001 29 82 10.043
2002 32 85 12.596
2003 32 99 14.674
2004 37 127 18.073
2005 43 161 24.634
2006 51 225 35.861
2007 56 247 41.511
2008 58 238 44.014
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Diinya iicretsiz gazete pazart ic¢inde Onde gelen kuruluslardan olan Metro
International, diinya tlicretsiz gazete tirajinin yiizde 20’sine sahiptir. Ortaklariyla beraber
yayimladiklar {icretsiz gazeteler de degerlendirildiginde bu oran, yilizde 24’e ¢ikmaktadir.
Diinya capinda 19 iilkedeki 119 sehirde (bunlarin 41°1 bir milyondan fazla niifusa sahiptir), 15
ayrt dilde yayimlanan 58 ayr1 gazete ve toplam 8 milyon tiraj ile 17 milyon 400 bin
okuyucuya ulagmaktadir. Bu okuyucularin yiizde 72’si calisan niifusu temsil ederken, yilizde
69’u 40 yasin altinda, yiizde 48’1 kadin ve yiizde 46’s1 da iiniversite egitimi almistir (Metro
International, Annual Report 2008). Bu Ozellikleriyle iicretsiz gazetelerin hedef Kkitlesi,
reklamveren i¢in de oldukea cazip bir demografik grup olmaktadir.

Son yillarda ticretli gazeteler Uzakdogu ve Asya’nin bir boliimii hari¢ neredeyse her
gazete pazarinda (market) tiraj kaybederken, 6zellikle 2000’11 yillarin ortalarina kadar iicretsiz
gazeteler onemli sayida okuyucuyu g¢ekebilmislerdir (Balding, 2007). Geleneksel gazeteler
geng okuyucuyu kendilerine ¢gekmekte sorunlar yasarken, iicretsiz gazetelerin bu yas grubuna
erisimde olduk¢a basarili oldugu da goriilmektedir. Bunda, iicretsiz gazetelerin en 6nemli
dagitim noktalarint olusturan sehir i¢indeki toplu ulasim noktalarini daha ¢ok 50 yasin
altindaki geng ve calisan niifusun kullanmasi da etkili olmaktadir.

Ancak yine de, gen¢ okurlarin Ozellikle tcretli gazeteleri tercih etmemelerinin
nedenini, onlarin artik habere, bilgiye ve “eglenceye” erismek i¢in ¢ok fazla secenege sahip
olduklarin1 g6z Oniinde bulundurarak degerlendirmek daha dogru olacaktir; iicretsiz
gazetelerin sayica ve tiraj olarak artmalar1 anlaminda degil. Bu konu, ilerleyen boliimlerde
ayrica degerlendirilecektir.

Bu calismada daha ayrintili olarak degerlendirilen Avrupa gazete pazarinda, 2000’li
yillarin ortalarina gelindiginde 1995’¢ kiyasla dagitimi yapilan daha fazla gazete
bulunmaktaydi. Avrupa’da iicretsiz gazeteler yaklasik son on yil i¢inde ortaya ¢ikmis ve
2007°de yiizde 25’den fazla pazar payina sahip olmuslardir. Arastirma sonuglarina gore, bu
gazetelerin okunduguna ve bunun yaninda, okurun ayni zamanda iicretli gazeteleri de
okuduguna ve gazete pazarma yeni okurlarin katildigma dair kanit bulunmaktadir. Ornegin,
Belgika’da toplam gazete okuyuculariin yiizde 7°si (370,000) ve Hollanda’da bir milyondan
fazla okuyucu (niifusun yiizde 8’1) sadece iicretsiz gazete okumaktadir. Yine Avrupa’nin dort
iilkesinde ticretli gazeteden ¢ok flicretsiz gazete dagitilmakta, 12’den fazla iilkede en cok
okunan gazeteler yine iicretsiz gazeteler olmaktadir (Bakker, 2008b).

4. Ucretli Gazetelerin Temel Ozellikleri ve Geleneksel Gazetelerden Farkh Yonleri
4.1 Medya Ekonomisi A¢isindan Farkhhiklar

Ucretsiz gazeteler, iicretli olanlar gibi ikili bir {iriin piyasas1 iginde yer almakta, okura
icerigi pazarlarken, yine ayni1 okuru da reklam verenlere pazarlamaktadirlar.

Ucretli ve {icretsiz gazeteler arasindaki esas farklilik, tiiketicinin zaman ve ilgisini
parayla degil de igerikle degistigi icerik pazarinda (content market) meydana gelmektedir. Bu
farkliliga ragmen, “zaman” ve “ilgi” i¢in rekabet, tek basina onu bir pazar (piyasa) haline
getirmekte ve bu da iicretsiz giinliik gazeteleri tipkir iicretli olanlar gibi bu ikili piyasaya
yerlestirmektedir. Okurlarin (gazete okumaya ayiracaklari) zamani elde etmek (kazanmak)
icin iicretsiz giinliik gazeteler, o okurlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilamak zorundadirlar.
Bunu da iki 6nemli okur gereksinimine hizmet ederek yerine getirmektedirler: Birincisi, cok
sayida insanin ¢alisma ve/veya diger giinliik etkinlikler icin ise, okula, vb. gidip gelirken
yolculuklart sirasinda zamanlarini doldurmaya yardime1 olmaktadirlar. ikincisi, bu insanlarin
kendi cevrelerindeki diinyada neler olup bittigine dair temel enformasyon (bilgi-haber)
ihtiyacina cevap vermektedirler. Ucretsiz giinliik gazeteler de bunu, okurlarina gazete okumak
icin harcayacaklar1 belirli bir siire harig, (o da genellikle bir metro treninde, otobiiste veya
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tramvayda hi¢cbir sey yapmadan sadece oturarak gegirilen bir zaman olmaktadir), onlara
herhangi bir bedel ddetmeden, maliyetsiz bir sekilde yerine getirmektedirler.

Benzer sekilde, ticretsiz giinliik gazeteler reklam verenlerin kitlesel okur/izleyici (mass
audience) taleplerine de hizmet etmektedirler. Bir¢ok kitle iletisim aracinin, ticretli gilinliik
gazeteler basta, okur/izleyici kaybettigi bir ortam ve zamanda reklamverene, reklam iletilerine
daha fazla zaman ve ilgi gosteren “tutsak izlerkitle” (captive audience) sunarak, bu hizmeti
yerine getirmektedirler.

Ucretsiz gazetelerin okurlarina bakildiginda, hedef kitlenin iicretli gazetelerinkilerden
farkli oldugu goriilmektedir. Gazetelerin potansiyel okuyucular1 piyasadaki okur-yazar
niifustur ve bu da kendi icinde {i¢ 6nemli alt gruba ayrilmaktadir (Sekil 1).

Birinci grup, gazete okuma aligkanlig1 olan, diizenli bir sekilde gazete okuyan ve
cevrelerindeki diinyada olan-biteni anlayabilmek ve kararlarim1 verebilmek icin diizenli bir
sekilde bilgi-enformasyon gereksinimi i¢inde olan temel okuyucu kitlesidir. Ikinci grup,
aslinda bilgi-enformasyon gereksinimi olan ancak, gazetelere zaman ve para vermeye pek
istekli olmayan, dolayisiyla ara-sira okuyanlardan olugmaktadir. Son grup ise, okuma-yazma
bilmesine karsin, gazete okuma aligkanligi olmayan ve gazeteleri onlara zaman ve para
harcamak konusunda yeteri kadar ilging bulmayanlardan olugsmaktadir. (Picard, 2001: 168-
169)

Sekil 1 — Gazetelerin Potansiyel Okuyucu Kitlesi

Ucretsiz Gazetelerin Temel Hedef Kitlesi

' DiizenliOlarak Oku{lanlar Arasira Okuyanlar Hi¢ Okumayanlar

Ucretli Gazetelerin Temel Hedef Kitlesi

Okuryazar Niifus

Kaynak: Robert G. Piccard (2001). “Strategic Responses to Free Distribution Daily Newspapers” The International Journal on
Media Management. Vol. 3 No. lll. s. 169.

Ucretli gazeteler, geleneksel olarak kendi ekonomisi ve is modelleri agisindan, diizenli
gazete okuma aligkanlig1 olan okurlar1 hedeflemekte ve daha sonra da ara-sira okuyanlardan
okuyucu kazanmaya calismaktadirlar. Ucretsiz gazeteler ise esas olarak, ara-sira okuyanlar
ve bazi devamli okuyanlarla hi¢ okumayanlar1 hedeflemektedirler. Bu tiir (bu kategorilerdeki)
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okuyucuyu ¢ekmek i¢in de, cabuk okumak igin tasarlanan kisa haber dykiileri olugturmaya
yonelik bir editoryal profil yaratmaktadirlar. igeriklerini doldurmak igin haber ajanslarindan
aldiklar1 haberlere agirlik vermekte, sadece ulusal ve uluslar arasi haberlere genel bir bakis
sunmaya yonelmektedirler. Tipik olarak yerel eglence, televizyon ve spora agirlik verme ve
kamusal yasama odaklanmama egilimindedirler; ayrica, iicretsiz gazetelerde yerel olarak
iretilmis makaleler de oldukca sinirl1 bir yer tutmaktadir.

Ucretsiz giinliik gazetelerin reklam vereni de iicretlilerden farklilik gdstermektedir.
Ucretsiz gazetelerin reklam verenleri arasinda bugiin igin genelde biiyiik perakende firmalart
yer almamaktadir ve bu anlamda reklamverenleri iicretli gazetelerin sehir ilaveleri ve
alternatif haftalik dergilerindekilere benzemekte, bunlar da ¢ogunlukla, kuliip ve sinemalar,
kiiciik perakendeciler, miizik ve video diikkanlar1 olmaktadir. Ucretsiz gazeteler, seri ilanlara
cok az yer vermekte veya hi¢ vermemekte; yer verdiklerinde de bu ilanlar tipik olarak arkadas
bulma veya kisisel hizmetlerle ilgili olmaktadir.

Okur ve reklam pazarlarindaki bu farkliliklarindan dolayz, ticretli ve ticretsiz gazeteler
tam anlamiyla ayni pazarlarda faaliyet gostermemekte, ancak bu pazarlarin farkli kesimlerine
hizmet vermektedirler.

Sonug olarak, iicretsiz gazetelerin ticretli olanlar {izerinde pazar etkileri sanildig1 kadar
“dramatik” olmamistir. Bununla beraber, bazi etkiler vardir ve bunlar da bdlgelere, lilkelere
gore degisim gostermektedir. Bircok pazarda, {icretli gazetelerin {icretsizlerin ortaya ¢ikisiyla
birlikte yasadiklar tiraj kayb1 ylizde 2’den az olmustur. Kayiplar, gazete okuma aliskanligi
daha az olan ve gazete aboneliginden veya devamli gazete satin almaktan kaginan
okuyuculardan gelmistir. Reklam agisindan bakildiginda ise, {icretli gazetelerin iicretsizlere
kaptirdigi reklam kayiplart yiizde 1°den azdir. Bu kaybin ¢ok az olmasinin nedeni, yukarida
da belirtildigi gibi, licretsiz gazetelerin esas reklamverenlerinin tlicretli giinliik gazetelerin esas
reklam verenlerinden oldukg¢a farkli olmasidir. (Picard, 2001: 169)

4.2. Is Modelleri A¢isindan Farkhihiklar

Ucretsiz gazetelerin is modeli, “dagitima dayali gazetecilik” (distribution-driven
journalism) modeli olarak da adlandirilmaktadir. Bu model, geleneksel gazete pazarindaki
yaklasik yiiz yillik “igerige dayali gazetecilik” (content-driven journalism) modeline karsi
yeni bir gazete yOnetim sistemi ve Orgilitlenmesi getirmektedir. Dagitim, licretsiz gazete is
modelinin temelini olugturmakta ve {licretsiz gazetelerin tiim faaliyetleri i¢inde belirleyici bir
rol oynamaktadir. (So ve Lee, 2007: 1)

Bu modelde, dagitim kanali, hedeflenen okur kitlesinin demografik o6zellikleri ve
biiylikligiine gore oOnceden segilmekte ve bu okur potansiyeli de reklam gelirine
doniistiiriilmektedir. Ucretsiz gazete igerik ve formati da yukaridaki boliimlerde genisce
aciklandigr gibi, dagitim ortaminin gazete okuma deneyimine ve bu ortamda erisilen okurun
demografik 6zellikleri ve beklentilerine uygun olarak gelistirildiginde, is modeli basarili bir
sekilde uygulanabilmektedir.

Dagitima dayali model birkag farkli 6zellige sahiptir: Modelin en onemli 6gesi,
(icerigin en Onemli 68e oldugu geleneksel gazetelerden farkli olarak) dagitim agina biiyiik
onem verilmesidir. ikincisi, dogal hedef kitlesini geng, kentli, orta smiftan ve ortalamanin
{izerinde bir ise ve maasa sahip kesimin olusturmasidir. Ugiinciisii, icerigin “farkli seylerin iyi
bir karigim1” olmasidir. Bu gazete, modern bir goriinimiinde ve okurlarin giinliik yasam
ritmine uygun olmalidir. Bilgilendirici, bir sekilde ciddi, ancak ilging ve okunmasi kolay
olmali; sansasyonel ve politik olmamalidir. Dordiinciisti, format “okur dostu” olmalidir.
Besincisi, reklamlar1 orta sinifa yonelik olmali ve belirli, taninmis, 6nde gelen markalari
icermelidir. Altincisi, licretsiz gazetelerin iletileri gorlis ve fikirlerle dolu olmaktan ziyade,
daha ¢ok enformasyon saglamak olmalidir; kendini toplumun doérdiincii kuvveti olarak
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konumlandiran bir egilimde olmamalidir. Yedincisi, licretsiz gazete pazarina daha diisiik bir
baslangi¢ maliyetiyle girmesi goreceli olarak daha kolaydir (So ve Lee, 2007: 22).

Ucretsiz gazeteler biitiin bu ozellikleriyle, geleneksel iicretli gazete pazariyla hem
rekabet eden, hem de onu tamamlayan bir model gelisimine ve degisime yol agmakta; genel
anlamda gazete pazari i¢inde ancak, geleneksel gazetelerin “igerik” iizerine kurulan modelinin
disinda bir pazarda, “dagitim pazar1” icinde kendine yer bulmaktadirlar. Ucretsiz gazeteler,
gelistirdigi bu yeni modelle geleneksel gazete pazarinda kendine yeni bir alan yaratip bir
anlamda “ana akima” tagindikc¢a, gazete pazari da bir model degisimine dogru gitmektedir.

Onceki béliimlerde de belirtildigi gibi, dagitim, okur profili ve reklam stratejisi ile
birlikte iicretsiz gazetelerin iy modelinin omurgasini olustururken, icerik ve format bu is
modeli i¢inde daha edilgin bir rol oynamaktadir. Geleneksel gazetelerden farkli olarak
licretsiz gazeteler “icerige dayali” bir is modeli gelistirmemislerdir. igerikleri ve formatlari
daha ¢ok, toplu ulagimi kullanan genclerin ve (liiks tiiketim potansiyeli olan bu okur grubunu
hedefleyen) reklamverenlerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak durumundadir.

Yiiksek satin alma giiciine sahip insanlar reklamverenler i¢in her zaman cazip bir
kitledir. Ucretsiz gazetelerin yéneticileri de bu yiizden dagitim aglarmi gogunlukla bu
insanlara sabah ise gidis saatlerinde ulagmak {izerine kurmuslardir. Ciinkii, biiyiik kentlerdeki
niifus her ne kadar kendi i¢inde (demografik ozellikleri itibariyle) boliinmiis de olsa,
degismeyen bir 6zelligi hemen her yerde aynidir: kentli niifusun biiyiik bir boliimiiniin ise
gidis-gelis giizergahlar1 6zellikle metro ve banliyo trenleri olmaktadir. Bu yiizden, bu kitleye
licretsiz gazeteleri, toplu ulagim sistemleri ve baglanti noktalar lizerinde, 6zellikle ise gidis-
gelis saatlerinde dagitarak erismek onemlidir. Burada dagitim noktalar1 yaninda, dagitimin
zamanlamasi da énem kazanmaktadir. Ucretsiz gazeteler, hedef okurlarin ellerine sabah ise
gidis saatlerinde ulastirilmalidir. Bu siire i¢inde, yogun bir mesaiye sahip olan gencg
profesyoneller bu toplu ulagim sistemlerini kullanmakta ve bu gazeteleri okumaya egilimli
olmaktadirlar.

Bu gazetelerin ¢cogu kisa, okunmasi kolay, renkli ve ¢esitlilik arz eden haberleri,
tabloid formatta okura sunmakta, genel igerik 20 dakika icinde okunacak sekilde
tasarlanmaktadir. Okurlar ilk sayfadan son sayfaya cabuk bir sekilde haber, kdse yazisi,
magazin, teknoloji, spor, eglence, film, sanat haberleri, oyun, bulmaca ve televizyon
programlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu sekilde karisik igerikli bir gazete okumanin
okura, televizyon kanallarim “zaplamaya” ve Internet’te gezinmeye benzer bir deneyim
yasattig1 da sOylenebilir. Bu deneyim, biiyiik kentlerdeki toplu ulagim hatlarin1 kullanarak ise
gidenlerin taleplerine de uygun diismektedir: ise giden insanlarin uzun makaleleri okuyacak
zamanlar1 yoktur. Sadece haberi, kisa ve “taze” yorumlari okuma istegi duymaktadirlar, uzun
yorumlara ve derinlemesine haber dykiilerine degil. Ise giderken kisa yolculuklar: sirasinda,
giivenilir bir kaynaktan alacaklari kisa ve 6zlii haber ve yorumlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu
ylizden, lcretsiz gazeteler okurlarin bu beklentilerine uygun olarak tarafsiz, objektif ve
gerceklere dayanan kisa ve 6zIlii haber ve yorum sunmak durumundadir. Bunu, medyadaki
seks ve siddetten uzak, “temiz” bir editoryal icerikle de desteklemektedirler. Is modelleri
onlar1 geng, kentli, meslek sahibi bir kitleyi ve yliksek kaliteli, pahali reklami sayfalarina
cekmek iizerine kuruldugu siirece, icerikleri de yukarida Ozetlenen kaliteyi yakalamak ve
korumak durumundadir. (So ve Lee, 2007: 16).

Maliyet yapilar1 da geleneksel gazetelerden farklhidir. Ucretli gazeteler genis bir yazi
isleri kadrosuna gereksinim duyduklari i¢in, insan kaynagi masraflar1 oldukga yiiksektir.
Ucretsiz gazeteler ise, modelleri igerikten ¢ok, dagitima odaklandig1 igin, editoryal masraflari,
toplam masraflarmin sadece yaklasik yiizde onunu kapsamaktadir. Ornegin, diinyanin énemli
is ve finans merkezlerinde biri olan Hong Kong’daki {i¢ {icretsiz giinliikk gazetenin baski ve
dagitim maliyetleri (kagit, miirekkep, dagitim ve promosyon dahil) yilizde 50 ile yiizde 70
arasinda bir yer tutmaktadir. (So ve Lee, 2007: 16)
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Bu ylizden, hemen hemen tiim {icretsiz gazeteler is modelleri i¢inde diisiik bir yatirim
ve faaliyet maliyeti ongdrmekte, baski makineleri {izerine de yatirim yapmayarak baski ve
dagitim i¢in dis kaynaklar1 kullanma ve kiralama yoluna gitmektedirler. Maliyetler dikkatli
bir sekilde kontrol edilmekte, haber ve magazin Oykiileri gazete disindaki ajans ve
kaynaklardan saglanmaktadir. Ucretsiz gazeteler geleneksel gazetelere gdre ¢ok daha az
saylda insan istihdam etmekte ve bunun sadece yarisim1 yazi isleri kadrosu olusturmaktadir.
Bu gazetelerde c¢alisan gazetecilerin ¢ogu okurlar1 ile aymi yaslardaki genglerden
olusmaktadir. Ornegin, Hong Kong’daki AM 730’un yaz1 isleri kadrosunun yiizde 90’1 kirk
yasin altindadir. Bu ekip geng, yaratict ve geleneksel gazetelerdeki meslektaslarina kiyasla
daha diisiik bir maasla ¢alismaya hayir demeyen genclerden olusmaktadir (So ve Lee, 2007:
17).

Kurumsal kaynak mekanizmalari, {icretsiz gazetelerin ortaklarindan, kardes
sirketlerden ve ana sirketten ne tiir kaynak ve destek alabileceklerini de belirlemektedir. Igerik
paylasimi, calisilan alanlarin, biiro, is makineleri, vb. paylasimi ve kurumsal destek gibi
etkiler, bu gazetelerin icerik stratejisi, maliyet yapisi ve reklam geliri kaynagi kullanimina
onemli bir katki da saglamaktadir. Tiirkiye’de Dogan yayin Grubu’nun ¢ikardigi 20 dk. buna
ornek gosterilebilir.

Tablo 2 ve Sekil 2 iicretsiz gazetelerin yukarida agiklanan is modelindeki temel
ozelliklerin etkilesimini ve dinamiklerini gostermektedir. Bu ¢er¢evenin olusumunda dagitim
kanali belirleyici bir rol oynamaktadir; gazete, dagitim kanallarini belirleyerek reklam veren
icin cazip okuyucuyu 6nceden se¢mekte ve buna bagli olarak da zaman i¢inde yiiksek kaliteli
reklamvereni kendine ¢ekmektedir. Bu etkilesim zinciri de, igerik stratejisini, formati, maliyet
yapisim ve kurumsal kaynak mekanizmasim belirlemektedir. Ucretli gazetelerde editoryal
icerik ne tiir okuyucuya ve reklama yonelebileceklerini belirlerken, dagitima dayali model
daha farkl bir yaklagimla, editoryal icerige daha az para harcama ve dogru bir dagitim sistemi
kurarak daha fazla para (reklam geliri anlaminda) kazanmay1 hedeflemektedir.

Tablo 2 - Dagitima Dayah Modelle Icerige Dayali Modelin Karsilastirilmasi

Dagitima Dayali Model icerige Dayali Model

Gelir Kaynagi Reklam Geliri Reklam, bayi satiglari, abonelik

- Kiiglik yazi isleri kadrosu

-Baski ve bazi igerikte dis -Blytik yazi isleri kadrosu

-Kendi baski tesislerini kullanma

Maliyet Yapisi kaynak kullanimi ; .
. . -Baski ve personel (icretleri
-Baski ve dagitim temel maliyet .
temel maliyet unsurlari
unsurlari

-Dustik sinerji olasiligl
-Pazara girmek igin yiksek
baslangic yatirimi

-Ana sirketle ve/veya ulastirma
Kaynak Mekanizmasi operatorleriyle sinerji
-Kiguk baslangig yatirimi

-Daha yash

-Nufus dagilhimi

-Gazete turtne (elit/kitle) bagh
-Erkek okur agirlig

-Geng, kentli, daha iyi egitimli
Miisteri -Calisan, daha yiksek gelir
-Cinsiyet dengesi

-Cogunlukla toplu ulasim

. sistemleri -Bayi satislari
D Kanal : . . .
agitim Kanal -Insanlarin yogunlastig bazi -Abonelik
noktalar ve konutlar
i(,‘erik Stratejisi -Basit, kisa, 6z -Kapsamli, hacimli ve
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-Enformasyon temelli

-Hizl tiiketime gore hazirlanmis
-Haber toplama kaynagi diger
medya

derinlemesine

-Haber ve yorum birlikte

-Uzun sureli tiketim ve
paylasim

-Yerel haber toplamada
cogunlukla kendi muhabirlerini
kullanma

Format Sitili

-Tabloid, kigik
-Daha segici ve etkin reklam
araci

-Bliytk boy, kalin

-Okur igin iyi, ancak
reklamveren beklentilerini her
zaman tam karsilayamayabilir

Kaynak: So ve Lee, 2007: 11.

Sekil 2 - Dagitima Dayah Gazetecilik Modelinde Bilesenler Arasindaki Miskiler

Dagitim

Reklam
Geliri

icerik ve
Format

Maliyet
Yapisi

Kurumsal

Kaynak

{k

Kaynak: So ve Lee, 2007: 12.

4.3. Big:im, Icerik ve Editoryal Acidan Farklhihklar
Ucretsiz gazeteler, licretlilere gore daha az sayfa sayisina sahiptir ve genelde daha az
haber sunmaktadir; ¢ogunlukla tabloid veya daha kiiclik formatta basilmakta; okuyucuya

Mekanizmasi

12




Mehmet Oz¢aglayan

ticretli gazeteler kadar zengin ve farkli bir igerik sunmamakta; siyaset ve uluslararasi iliskiler
alaninda daha az haber yer almaktadir.

Biiyiik bir ¢ogunlugu sadece hafta ici giinler (Pazartesi’den Cuma’ya) yayimlanip,
dagitilmakta, hafta sonlar1 yayimlanmamaktadir. Yaz tatili doneminde, o6zellikle Giliney
Avrupa’da bircok ticretsiz gazete toplu olarak yayimlarina ara vermektedir.

Bununla beraber, Isveg, Italya, Izlanda ve Hollanda’da hafta sonlari ¢ikan iicretsiz
gazeteler de vardir. Daha kiigiik formatlar da bulunmakla birlikte, tabloid (kiigiik gazete) en
yaygin formattir. 11k yillarda, iicretsiz gazeteler esas olarak toplu tasim sistemlerinde: metro,
tren, otobiis, havaalanlar1 ve vapurlarda dagitilmaktaydi. Ucretsiz gazeteler arasinda rekabet
artikga, aligveris merkezleri, iiniversiteler, postaneler, park yerleri, hastaneler, benzin
istasyonlar1, lokantalar ve aligveris yerlerine yakin toplu tasim noktalar1 gibi alternatif dagitim
noktalar1 da kullanilmaya baglanmistir. Danimarka, Hollanda, isvicre ve izlanda gibi bazi
iilkelerde de evlere dagitim yapilmustir ve hala yapilmaktadir (izlanda). (Bakker, 2002b: 182)

Ucretsiz gazetelerde yer alan haber igeriginin onemli bir kismi, ajans haberlerine
dayanirken, iicretli gazeteler kendi haber kaynaklari ve kadrolart ile orijinal igerik
tiretebilmektedirler.

Ucretsiz gazetelerde ¢alisan gazeteci sayis1 daha azdir ve deneyim olarak daha genc
bir kadro ile ¢calismaktadirlar. Ornegin Metro International 2006 yilinda toplam 500 gazeteci
ile 20 tilkede, 70 gazete yayimlayabilmistir. (Metro International, Annual Report 2007)

Bunlarin yaninda, licretsiz gazetelerdeki haber sayisi, aslinda tiicretli gazetelerden az
degildir. Eksik olan, kdse yazilar1 ve yorum yazilariyla, derinlemesine haber sunumu ve
analizidir. Ucretli gazetelerin yayim formati, giiniimiizdeki geng niifusun online gazetelerdeki
gazete okuma aligkanliklarina uygundur: Haber bashiginin altinda kisa ve 6z bir sekilde
sunulmus haber icerigi. Gazeteleri Internet ortamindan takip eden okuyucunun da aslinda
bekledigi bu sekilde, bir bakista gérebilecegi bir igeriktir. “Online okuyucu haberi okumaktan
cok “taramaktadir” (scanning); ilgi duydugu bir haberi gérdiigiinde de onun icerigine
yonelmektedir” (Foust, 2005: 144). Ucretsiz gazete okuyucularinin énemli bir boliimiinii geng
niifusun olusturdugu gercegi de gdz O6niinde bulunduruldugunda, bu gazetelerin is modelinin
ve okuyucuya erisim hedeflerinin dogru ve gercekei oldugu soylenebilir.

4.4. Ucretli ve Ucretsiz Gazetelerin Giiclii ve Zayif Yénleri:

-Ucretli Gazeteler:

Giiclii yonleri: Diizenli bir okuyucu kitlesine ve gii¢lii bir yerel icerige sahip olmalari,

taninmislik, giincel gelismeler ve diinya olaylar1 {izerine analiz ve yorumlara ¢ok genis

bir sekilde yer vermeleri, perakende pazari ve seri ilanlar i¢in birincil mecra konumuna
sahip olmalari.

Zayif yonleri: Ucretli olmalar1 ve okunmalarinin daha zor olmasi.

Bunun yaninda, iicretli gazetelerin kendi okurlarini, arasira okuyanlar ve hi¢ okumayanlarin
iicretsiz gazetelerin diizenli okuyucular1 olmalar1 sayesinde zamanla arttirma sans1 da vardir
ve mevcut yayim yapilarini yine kendilerinin destekleyecegi bir iicretsiz gazete ile
degerlendirerek her zaman kullanma olanagina sahiptirler. Elbette ki, ara-sira gazete satin alan
okurlar1 ve potansiyel reklam payinin bir kismini iicretsiz gazetelere kaptirma tehdidiyle de
karsilasabilirler.

-Ucretsiz gazeteler:

Giiclii yonleri: Kolay erigim, iicretsiz olmalari, kolay okunabilmeleri, her giin ¢ok

sayida kisiye ulasabilmeleri ve onlar tarafindan okunmalari, i¢inde yer alan

reklam/ilanlarin toplu ulagim araglarindaki bir¢ok reklamdan daha etkili olmasi.

Zayif yonleri: Orijinal icerige sahip olmamalar1 veya ¢ok az olmalari, sinirh yerel

haber ve sinirl1 bir dagitim ag.

Ucretsiz gazeteler, ara-sira okuyanlara diizenli bir sekilde erisim i¢in yeni olanaklar sunmakta,
hi¢ okumayanlar1 okuyanlara déniistiirmekte ve yeni reklam satislar1 yaratmaktadirlar. Ucretli
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gazetelerin iicretsiz iirlinlerinin, eklerinin ve toplu ulasim araglarinda (sistemlerinde) son
zamanlarda goriilmeye baslayan sayisal yayinciligin tehdidiyle karsilasabilirler. (Picard, 2001:
170)

5. Geleneksel Gazetelerin Tiraj Kaybinda, Ucretsiz Gazetelerin Etkisi

Ucretsiz Gazetelerin gercekten iicretli gazetelerin tiraj kaybima ve sayica azalmasina
neden olup olmadigini daha iyi analiz edebilmek icin bu gazetelerin ortaya ¢ikisindan 6nceki
donemlere bakmakta yarar vardir.

Ucretli gazetelerin goriilmeye basladigi 1990’larin ortalartyla, hem say1 hem de tiraj
olarak 6nemli bir gelisme gosterip zirve yaptiklart 2000°lerin ortalarina kadarki yaklasik on
yillik bir donemde, licretli ve licretsiz gazetelerin tirajlart incelendiginde ilk bakista ortaya
sOyle bir goriinlim ¢ikmaktadir: 1995 ve 2006 yillar1 arasinda 6zellikle Avrupa’da ticretli
gazeteler 14 milyon tiraj kaybi yasarken, ilicretsiz gazetelerin tiraji 28 milyondan fazla
artmistir. Yine Avrupa’da 2007 yilina gelindiginde (yaklasik son 11-12 yillik donem iginde),
licretsiz gazetelerin toplam pazar pay1 yilizde 25’in lizerine ¢ikmistir (Bakker, 2008b).

Boyle bir karsilastirmayr Diinya c¢apinda degerlendirebilmek icin yeterli verinin
olmayist ve bu yonde yapilmis simirli sayida arastirmanin daha c¢ok Avrupa iilkelerini
kapsamasi; bunun yaninda, Diinya {icretsiz gazete pazarinin iigte ikisine yine Avrupa’nin
sahip olmasi nedeniyle buradaki karsilagtirma, {icretli ve iicretsiz gazetelerin Avrupa’daki
tirajlariyla, licretsiz gazetelerin gelisim siireci birlikte degerlendirilerek (ve Ozellikle 1995-
2006 yillar1 arasi dikkate alinarak) yapilmustr.’

Tablo 3, Avrupa’daki 17 iilkenin mevcut iicretsiz gazete sayilar1 ve pazar paylarini
gostermektedir.® Ucretsiz gazete tirajlar1 2006°da biiyiik bir gelisim gdstermistir. 2005 ile
kiyaslandiginda, Avrupa’da yilizde 68’lik bir tiraj artis1 goriilmiis; ancak, 2007’deki biiylime
yiizde 13 ile daha sinirl olmustur (Bakker, 2008b).

Tablo 3 - Ucretsiz Gazetelerin Avrupa’daki Gelisim Siireci (1995-2006)

Ulkeler Ik Yayim Tarihi Pazar Pay1 (%) | Gazete Sayisi (2006)
Isvec Subat 1995 28 4
Finlandiya Nisan 1997 10 2
Cek Cumbhuriyeti Temmuz 1997 38 4
Macaristan Eylil 1998 19 1
Britanya Mart 1999 12 9
Hollanda Haziran 1999 19 4
Isvicre Aralik 1999 34 6
Ispanya Subat 2000 55 32
Italya Temmuz 2000 46 9
Belcika Ekim 2000 14 1
Yunanistan Kasim 2000 27 4
Polonya Kasim 2000 14 2
Avusturya Mart 2001 26 5
Izlanda Nisan 2001 81 2
Danimarka Eylil 2001 62 11
Fransa Subat 2002 24 8
Portekiz Kasim 2004 36 3

Kaynak: Bakker, 2008b
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Asagidaki degerlendirmede, Avrupa’daki tilkeler dort farkli boliime ayrilarak
incelenmistir: Kuzey Avrupa (Isveg, Finlandiya, Danimarka, izlanda ve Norveg); Orta Avrupa
(Britanya, Avusturya, Almanya, Liiksemburg, Isvicre, Hollanda ve Belgika), Dogu Avrupa
(Cek Cumbhuriyeti, Macaristan ve Polonya) ve Giiney Avrupa (Ispanya, Yunanistan, italya,
Fransa ve Portekiz). Ucretsiz gazeteler, Almanya’da sadece 1998-2001 arasinda, (500 bin tiraj
ve ylizde 2’lik bir pazar payi ile) ve Liiksemburg’da 2007’ ye kadar goriilmiisken, Norveg’te
iicretsiz gazete bulunmamaktadir. Giiney Avrupa’da da Portekiz, ilk iicretsiz gazeteleri 2004
sonlarinda gérmeye baglamistir.

Bu iilkeler arasindaki ayrim yalnizca cografik anlamda degil, okuma aligkanliklarina
gore de degerlendirilmistir. Kuzey iilkelerinde okuma aligkanligi daha yayginken, Giliney
Avrupa’da bu oran diismektedir. Dogu Avrupa’da ise Polonya ve Macaristan, Cek
Cumhuriyeti’ne gore daha diisiik bir okuma oranina sahiptir (Bkz. Tablo 4). Tablo 4’te erisim
verisinin sadece 2001 ve 2002 yillarin1 kapsayacak sekilde degerlendirilmesinin nedeni, daha
sonraki yillarda okunma oranlari ile ilgili verilerde bazen biitiin gazetelerin (iicretsiz olanlar
dahil) kullanilmaya baglanmis olmasidir. Bu yiizden burada sadece iicretli gazete okunma

oranlar1 gosterilmistir.
Tablo 4 - Avrupa’da Giinliik Gazete Erisim Oranlar1 2001-2002 (%)

Ulkeler Erisim (%)
Isvec 88.0
Finlandiya 86.0
Norvec 86.0
Izlanda 80.5
Almanya 71.3
Danimarka 74.5
Isvicre 73.1
Hollanda 66.1
Liiksemburg 63.5
Britanya (Ulusal)* 50.4
Belgika 50.0
Cek Cumhuriyeti 50.3
Italya 40.1
Ispanya 37.4
Portekiz 37.0
Polonya 31.7
Fransa 314
Macaristan 30.1
Yunanistan 18.2

*Britanya’da yerel gazete okunma orani % 31,1°dir. Yerel ve ulusal gazetelerin birlikte okunmasindan dolay1
toplam okunma orani1 yukaridaki tabloda yiiksek ¢ikmustir.

Kaynak: World PressTrends (2002, 2003) aktaran Piet Bakker, 2008b.

5.1. Ucretli Gazete Tirajlar

Avrupa’da 1995 ile 2006 arasinda iicretli giinliikk gazetelerin tiraji ortalama yiizde 14
azalmis; Almanya ve Britanya gibi iki biiylik pazarda diisiis daha da dramatik olmustur:
Almanya’da yiizde 17 ve Britanya’da ylizde 19. En {istte yer alan diger bes pazar biraz daha
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iyi bir performans gdstermis; Fransa’da tiraj yiizde 12, italya’da yiizde 7 diiserken, Ispanya’da
ylizde 3 ile daha hafif bir diisiis yasanmistir. Britanya ve Almanya’nin yaninda, Hollanda,
Danimarka, Yunanistan ve Liikksemburg ortalamanin iizerinde bir diisiis yasarken, Avusturya,
[rlanda ve Portekiz’de tiraj artis1 goriilmiistiir. Polonya, Cek Cumhuriyeti ve Macaristan’da
icretli tirajda biiyiik bir diislis goriilirken, Dogu Avrupa’daki diger iilkeler (tiraj verisi
degerlendirilen bu donem siiresince birkag yil icin eksik oldugundan) tabloda yer almamistir.
Bu iilkelerdeki tiim veri degerlendirildiginde her yil yiizde 1-2’lik bir azalma egilimi
goriilmektedir (Bakker 2008b). Ayn1 donemde, 6zellikle Orta Avrupa ve Dogu Avrupa’da
daha biiyiik bir tiraj kayb1 yasanmistir. (Bkz. Sekil 3)

Sekil 3 — 21 Avrupa Ulkesindeki Ucretli Gazete Tiraji (1996-2006)

120,000

100,000

Kaynak: (Bakker, 2008b)

5.2.

Ucretsiz Gazetelerin Yiikselisi

Dogu Avrupa

Kuzey Avrupa

Orta Avrupa

Glney Avrupa

JiUL

Avrupa’da tcretsiz glinlik gazetelerin tiraji, 1995’te 231 bin iken, 2000 yilinda 5,5
milyona ve 2006’da 26 milyona; 2007 sonunda ise, 31 iilkede 133 gazete 338 baski (edition)
ile 28 milyona yiikselmistir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5 - Ucretsiz Gazetelerin Avrupa’daki Gelisim Siireci (1995-2007)

Yillar | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

’(1353; 231 | 249 | 558 | 918 | 2.711 | 5.542 | 8.071 | 8.851 | 8.768 | 11.109 | 15.400 | 26.280 | 28.862
Ulkeler 2 2 10 14 17 16 16 19 24 29 31
Say1 2 2 16 29 35 35 40 63 81 129 133
Baski 4 3 25 46 61 70 83 128 200 313 338

Kaynak: Bakker, 2008b.
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1998’de yavas bir baslangi¢ doneminden sonra Avrupa’da biiyiime 1999°da baslamis ve 2001
yilindaki ekonomik durgunluk doénemine kadar devam etmistir. Tirajlar 2003’e kadar sabit
kalmis, ancak daha sonra tekrar hizla ytikselmistir. (Bkz. Sekil 4)

Sekil 4 — Avrupa’daki Ucretsiz Gazeteler (1995-2006: Tiraj, Ulke ve Gazete Sayis)
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Not: Sol eksen, lilke ve gazete sayilarini; sag eksen, tiraji gdostermektedir.

Kaynak: Piet Bakker, 2008b.

Kisa bir siirede, yayima baslayan gazete sayis1 licretli gazetelerin ¢iktig1 iilke
sayisindan ¢ok daha hizli artmaya baglamistir. Bu gelisme s6z konusu iilkelerde, ayni
zamanda lcretli gazeteler arasindaki rekabetin arttigina da isaret etmekteydi. Aslinda rekabet
birgok tilkede gortilityordu, ¢iinkii 2006 yil1 itibariyle Belgika, Macaristan, Baltik iilkeleri ve
Sirbistan hari¢ Avrupa’da bir licretsiz gazete tekeli bulunmamaktaydi.

Avrupa’da iicretsiz gazetelerin toplam pazar pay1 2006 yilinda ylizde 24’e ulagmustir.
Bu pay, Almanya’da yiizde 1 ile Izlanda’da yiizde 80 arasinda degismektedir. 2006°da iic
iilkede hafta ici giinlerde, iicretliden ¢ok iicretsiz gazete yayimlanmaktaydi. Portekiz de
2007°de bu gruba dahil olmustur. Yine Avrupa pazarinda, Yunanistan, Hirvatistan, Letonya,
Portekiz, Fransa, Isvigre, Slovenya ve Isveg¢’te iicretsiz gazeteler en yiiksek tiraja sahip
gazeteler olmustur. Sirbistan ve Rusya’da licretli gazete tirajlariyla ilgili bir bilgi
olmadigindan, bu tilkelerde pazar paylar1 hesaplanamamustir.

6. Ucretsiz Gazetelerin ikame Etkisi

Kuzey Avrupa’da iicretsiz gazeteler ilk olarak, daha &nce de belirtildigi gibi Isveg,
Stokholm’de 1995°te ¢ikmaya baglamistir. Stokholm’deki tiraj zaten 1995°ten dnce diismeye
baslamis ve azalma 1996°da hiz kazanmist1 (Bakker, 2008b). Ucretsiz gazetelerin sayis1 ve
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tiraj1 artmasina ragmen, iicretli gazetelerin tiraji yiizde 1-2’lik bir oranla diismeye devam
etmis ve 2001 ile 2004 arasinda sabit bir diizeyde kalmis; daha sonraki iki yilda kiigiik bir
azalma goriilmiistiir. Finlandiya’da da benzer bir gelisme goriilmiistiir. Ucretsiz gazeteler
heniiz yokken diisiik bir oranda azalma goriilmiisse de izleyen donemde ek bir azalma tespit
edilmemistir.

Ucretsiz gazetelerin daha yiiksek bir pazar paymna sahip oldugu iilkelerden
Danimarka’daki goriiniim biraz daha farkli olmus, ¢iinkii azalma diger iki lilkeye gore daha
yiiksek seyretmistir. Ancak, iicretsiz gazetelerin olmadigi donemde de iicretli gazete
tirajlarinda azalma goriilmekteydi. Sonug olarak, bir ikame etkisi varsa bu da ¢ok diisiik bir
oranda olmustur. Izlanda’da ise, baslangicindan itibaren {icretsiz gazetelerin yiiksek bir pazar
payina sahip olmas1 ve iicretli gazetelerin dnemli Olciide tiraj kaybi yasamasiyla daha farkli
bir goriiniim ortaya ¢ikmustir. Bu gériiniime bakilarak Izlanda’da ikameden s6z etmek
miimkiindiir. Ucretsiz gazetelerin olmadig1 Norveg’te (iicretli) gazete tirajlari, 6zellikle son
dort yilda daha fazla olmak iizere diisiis gostermistir.

Dogu Avrupa’ya bakildiginda ise 6zellikle Cek Cumhuriyeti ve Polonya’da {icretli
gazete tirajlarindaki ani degisimler yliziinden goriintli biraz bulaniklagmakta; yine de, iicretsiz
gazetelerden dolayi tiraj azalmasi olduguna dair net bir gosterge bulunmamaktadir. Burada
degerlendirilen {i¢ iilkede de ilicretsiz gazetelerden once de, iicretli gazete tirajlarinda 6nemli
bir azalma s6z konusu olmustur.

Orta Avrupa daha kararli bir goriiniim vermistir: Hollanda ve Isvicre’de, iicretli
gazetelerin pazara dahil olmasindan sonraki ilk {i¢ yil icinde neredeyse hi¢ azalma olmamus,
ancak son yillarda 6nemli bir azalma goriilmiistiir. Belgika’da ikinci ve tigiincii yillarda bir
ikame etkisinden soz edilebilse de, sonraki yillarda bunun daha az oldugu goézlenmistir.
Britanya’da bir etki varsa da, bu daha geg, besinci ve altinci yillarda goriilmiistiir. Avusturya
verisinin yorumlanmasi, lcretli gazete tirajlarinin kararsiz bir goriiniim sergilemesinden
dolay1 daha zor olmustur. Ancak, yine de iki yil i¢cinde 700 binden fazla bir tiraj kaybinin
nedeni, 150 binlik (o da denetlenmemis) bir tiraja sahip olan licretsiz gazete U-Exrpess’e
atfedilemez (Bakker 2008b). Almanya ve Liiksemburg verisi, iicretsiz gazetelerin olmadigi
tilkelerin de ticretli gazete tirajlarinda diisiis yagsadigini gostermistir.

Giiney Avrupa’da da Tcretsiz gazetelerin tirajlar iizerinde Onemli bir etkisi
goriilmemistir. Ucretsiz gazetelerin yiiksek bir pazar payma sahip oldugu iilkelerden
Ispanya’da hicbir etki goriilmezken, Yunanistan’da iicretli gazetelerin, iicretsiz gazetelerin
¢ikisindan sonra daha iyi bir performans gosterdikleri gdzlenmistir. Italya’da iicretli ve
iicretsiz gazeteler arasinda fark edilebilir bir etki goriilmezken, Fransa’da 2002’de bir azalma
s6z konusu olmustur ve azalma son iki yilda az bir oranda artis da gostermistir. Ucretli gazete
tirajlarindaki ani hareketlerden dolay1r Portekiz verisini anlamlandirmak kolay olmamakla
birlikte, ikame olduguna dair ikna edici bir kanit da bulunamamustir.

Avrupa’daki biitlin iilkeler bir arada degerlendirildiginde ortaya tutarli, uyumlu bir
tablo ¢ikmaktadir: Ucretli gazete tirajlarinda, tirajlarin hemen hemen sabit kaldigi 2001 yili
harig, her yil ylizde 1-2’lik sabit bir azalma s6z konusu olmustur. Ancak bu azalma, yillara
gore farklilik gosteren {licretsiz gazete tirajlarindaki artigtan etkilenmis goziikmemektedir.
(Bkz. Sekil 5)

Sekil 5 — 21 Avrupa Ulkesindeki Ucretli/Ucretsiz Gazete Tirajlar
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Kaynak: Bakker, 2007.

Eldeki veri degerlendirildiginde ikamenin oldugu tek iilke olarak izlanda g&riilmiistiir.
Danimarka, Hollanda, Isvi¢re’nin yaninda biraz da Belgika ve Fransa’da iicretsiz gazetelerin
cok az diizeyde bir etki yarattigina yonelik gostergeler de vardir, ancak bu da ¢ok az diizeyde
kalmigtir. Dogu Avrupa’daki veriden de ikameye yonelik bir sonug¢ c¢ikarmak miimkiin
goriinmemektedir.

Bunun yaninda, iicretsiz gazetelerin hi¢ bulunmadigi pazarlarda da gazete tirajlari
diismektedir; bu yiizden o iilkelerde ikameden s6z edilemeyecegine gore, licretsiz gazetelerin
ticretlilerin tirajlarinin diismesine neden oldugunu ve giderek onlarin yerini aldigini (bugiin
icin) sdylemek de dogru olmayacaktir.

Mevcut veri degerlendirildiginde, Ticretsiz gazetelerin toplam tirajinin tcretli
gazetelerin toplam tiraj kaybindan ¢ok daha yiiksek oldugu da goriilmektedir ki; bu da, iicretli
ve lcretsiz gazetelerin birlikte okunmasimin veya sadece iicretli gazetelerin okunmasinin
ikameden daha yaygin oldugunu gostermistir. Okuyucu sayist agisindan pazar kaybi ¢ok
diisiik diizeyde kalirken, esas rekabet ve bir ol¢iide de ikame, reklam pazarinda olugsmaktadir.
Amerikan Basin Enstitiisii’niin (American Press Institute) 2006’ daki raporuna (N2 Newspaper
Next; the Transformation Project) gore, licretsiz gazetelerin iicretlileri ikame etmesinin heniiz
alt diizeyde oldugu, ancak bunun giderek artacag belirtilmektedir (Bakker, 2008b).

Yapilan siirli sayida arastirma ve eldeki veri, iicretsiz gazetelerin, iicretlileri ikame
etmesinin heniiz s6z konusu olmadigini gosterirken, ortaya cikan tablo aslinda iicretsiz
gazetelerin ¢ogunlukla kendi aralarinda rekabet ettiklerini ve mevcut licretsiz gazetelerin
okuyucu sayisinin, pazara yeni gazeteler girdik¢ce azalmakta olduguna isaret etmektedir. (Bu
konu izleyen boliimlerde daha genis degerlendirilecek ve tartisilacaktir). Bazi iilkelerde,
ikamenin ¢ok az diizeyde olduguna yonelik veri mevcutsa da, genelde ikame oldugunu
destekleyecek net bir veri ve bu yonde bir arastirma heniiz bulunmamaktadir. Bunun yaninda,
konu yeni oldugu i¢in, yine uzun donemli gelismeler heniiz arastirilamamistir.
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Diger medya tiirleri i¢in de ikame olduguna yonelik bir veri yoktur. Geleneksel yayin
medyast ve yeni elektronik medyanin ikameden c¢ok birbirini tamamlamasi s6z konusudur.
Medya tarihi iizerine yapilan aragtirmalar da her zaman gdstermistir ki, medya aslinda
tamamen ortadan kalkmamakta, sadece fonksiyonu ve kullaniminda bir degisim gecirmesi s6z
konusu olmaktadir.

Bu konuda bir baska tartisma, ticretsiz gazetelerin iicretliler i¢in bir tehdit olusturup
olusturmadig: iizerine yapilmaktadir. Ucretli gazetelerin arkasindaki biiyilk medya
gruplarinin, iicretsiz gazetelerin ortaya ¢ikmasinin kendi gazetelerinin tiraj kayiplari iizerinde
onemli bir rol oynadigma yonelik degerlendirmeleri de vardir; ancak, iicretli gazetelerden
onceki veri degerlendirildiginde bu sav da gegersiz kalmaktadir. Ornegin, Avrupa’nin en
yiiksek tirajli gazetesi olan Almanya’daki Bild Zeitung’un yayimcist Alex Springer’in bir
sozciisii, “Ucretsiz gazetenin olmadig1 her giin, iyi bir giindiir” demistir. Avrupa’nin ikinci en
bliylik gazetesi olan The Sun’in sahibi Rupert Murdoch, gazetesinin iicretsiz giinlik gazete
Metro’yla olan rekabetinde 30-40 binlik bir tiraj kaybi tahmini yapmistir (Bakker, 2008b).
Tam da bu noktada, iicretsiz gazetelerin ortaya ¢ikmadigi doneme bakildiginda, “licretsiz
gazetesiz gecen glinlerin iy1 giinler” oldugunu sdyleyen Alex Springer’in Bild Zeidung’unun
1995°deki 4.5 milyonluk tiraji, 2006’da 3.7 milyona gerilemisti ve bu déonemde heniiz iicretsiz
gazetelerin rekabeti yoktu. The Sun ise, Britanya’da {icretsiz gazeteler heniliz pazara
girmemisken, (1995°teki 4.1 milyondan, 1999°daki 3.6 milyona) yarim milyon okurunu
kaybetmis ve daha sonraki 7 yillik déonemde de bir yarim milyonluk tiraj kaybi daha
yasamistir. (Bakker, 2008b)

Kuramsal diizeyde degerlendirildiginde de, ticretsiz gazetelerin ortaya cikisi ve
yiikselisiyle, licretli gazetelerin sorunlar1 arasinda dogrudan bir iliski oldugunu gdsteren net
bir veri bulunmamaktadir. Bir iliski kurulacaksa, bu da {icretsiz gazetelerin daha dnce gazete
okumayan okuyuculart ¢ektigi olmalidir ki, aslinda bu durum toplam gazete okur sayisini
yukar1 ¢eken olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmelidir.

Ortaya ¢ikan genel tablo, ticretli gazetelerin tiraj ve sayica azalmalar1 konusunda baska
etkenlerin aranmasi gerektigini gostermektedir ve burada ilizerinde durulmasi gereken asil
nokta da budur. Avrupa ve A.B.D.’de okur sayilar1 azalmaktadir, ¢linkii gen¢ okuyucular
yaglilarla esit derecede gazete okuma egiliminde degillerdir. 35 yasin altindaki okuyucularin
yiizdesi neredeyse her Bati iilkesinde azalmaktadir (WAN World Press Trends, 2007). Geng
insanlarin neden gazete okumadigi farkli nedenlere dayanabilir, fakat mobil hizmetlerin
yayginlagmasi, televizyon, bilgisayar oyunlari, cep telefonlar1 ve Internet gibi yeni ortam, arag

ve “eglence” kaynaklarmin giderek artan kullaniminin burada 6nemli bir rol oynayabilecegi
de degerlendirilebilir (ki bu da ayr1 bir aragtirma konusudur).

Ucretsiz gazetelerin (tiraj anlamindaki) basarisi igin baska agiklayici nedenlerden de
sOz edilebilir. Burada, iicretli gazetelerin yiiksek maliyeti bir rol oynayabilir ve bu anlamda
bir ikame s6z konusu olabilir. Tekil gazete satislarinin (single copy sales) pay1 da burada
onemlidir; bir gazete satin almak, yillik aboneligi sona erdirmekten daha ucuz ve kolaydir. Bir
baska yon de, dagitim bi¢imidir, iicretsiz gazetelerin evlere dagitilmasi ikameyi kolaylastirir.
Yine, eger licretsiz gazetenin igerigi tlicretli olan kadar zenginlesirse ikame ¢ok daha
muhtemeldir.

Ucretli gazete fiyatlarinin ve abonelik bedellerinin yiiksek oldugu fiilkelerde,
gazetelerin izledigi fiyat politikasi, dagitim faktorleri ve igerik de, licretli gazetelerin okur
kaybetmesinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Ornegin, Danimarka, Avrupa’nin en yiiksek
gazete fiyatlarina sahip {ilkesidir. Danimarka’da evlere iicretsiz olarak dagitimi yapilan ve
ticretli gazetelere ciddi bir alternatif olarak ortaya ¢ikan Nyhedavisen’in (yazi isleri miidiirii
olan David Trads, Danimarka’dan Avusturya’ya kayak tatiline giden iki yetigkinin
harcayacagi para 702 dolarken, Danimarka’daki ticretli bir gazetenin (Politiken), yillik
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abonelik bedelinin 703 dolar olmasinin, okura ciddi bir maliyet getirdigini belirtmistir.
(2007).

Ormnegin, izlanda’da iicretsiz gazeteler, iicretli gazetelerle karsilastirilabilecek kadar
zengin bir igerikle ve kapsamli olarak (80 sayfadan fazla), haftanin yedi giinli baskentte ve
cevre bolgelerde evlere dagitilmaktadir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak, 2006 yilinda
licretsiz gazetelerin Danimarka’da pazar pay: yiizde 62 ve Izlanda’da yiizde 81 olmustur
(Bakker, 2008b).

Ucretli gazetelerin gelisimi ile iicretli olanlarmn tiraj kaybr arasinda bir ikame iligkisi
s6z konusu degilse, bu sonug {icretsiz gazetelerin iicretli olanlar tarafindan daha once
erisilmemis bir okuyucu kitlesi buldugunu gostermektedir ki, bu ¢alismada degerlendirilen
Avrupa iilkelerindeki veri de aslinda bunu dogrulamaktadir. Ucretsiz gazeteler, iicretlilere
gore “daha hafif” bir haber igerigine sahip olmasina ragmen okuyucu bulabilmektedir ve
iicretsiz gazeteleri okuyanlar arasindaki 6dnemli bir kitleyi de, iicretsiz gazeteler disinda hig
gazete okumayanlar olusturmaktadir. Bu durumu, gazete pazarindaki degisimi okur etkisi
acisindan daha net bir sekilde belirleyebilmek icin gelistirilen, “ikame/birikim”
(substitution/cumulation) modeli {izerinden degerlendirerek agiklamak yararl olacaktir.”

Gazete pazarina yeni bir ‘gazete’ (6rnegin licretsiz bir gazete) girdigi zaman, yeni iiriin
okur potansiyeli a¢isindan dort farkl etki yaratabilmektedir:

- Ucretli gazete okurlari, (ara sira bu iicretsiz gazeteyi de okumakla birlikte), gazete
okuma davranislarin1 degistirmemekte, esas olarak alistiklar1 ticretli gazeteleri
okumaya devam etmekteler;

- Okurlar, yeniyi eskiye tercih etmekteler (ikame/substitution); daha o6nce okuduklari
gazeteleri birakarak bu yeni iiriinii okumaya baglamaktalar; ¢iinkii “format ve igerik
olarak birbirlerinin olduk¢a benzeri” oldugunu diisiinmekteler, (Picard, 1989, s.
30’dan aktaran, Bakker, 2002a);

- Okurlar her iki iiriinii de okuyabilmekteler (birikim/cumulation: Cumulation: Ucretli
ve licretsiz gazeteleri birlikte okumak);

- Uriin, (daha 6nce hi¢ gazete okumayan) yeni okurlar ¢ekebilmektedir.

Daha onceki boliimlerde verilen ticretli ve iicretsiz gazeteler arasindaki farkliliklar ve
yine Sekil 1°deki modelin de yorumlanmasiyla, iicretsiz gazete okurlarini, ikame/birikim
modeliyle kisaca ii¢ kategoriye ayirmak miimkiindiir:

Hig gazete okumayip, simdi sadece licretsiz gazeteleri okuyanlar (substitution);
Hem ticretli hem de iicretsiz gazeteleri okuyanlar (cumulation);
Gecgmiste hig ticretli gazete okumayanlar (yeni okurlar)

Okur etkisi acisindan, kisa vadede yukaridaki gelismeler ortaya ¢ikabilirken, uzun
vadede ise licretsiz ve licretli gazete (her ikisini birden) okuyanlar, sadece ticretli veya licretsiz
gazete okumaya ydnelebilmektedir. Ote yandan, “yeni okurlar” zamanla iicretli gazeteye de
yonelebilmektedir. Bu gelisme de iicretli gazetelerin yeni okurlar kazanmasina yol
acmaktadir. “Yeni medyanin (medium) yeni kullanicilar ¢ekmesi beklenen, dogal bir
gelismedir. Londra’daki Metro’nun okurlariin yaris1 daha 6nce hi¢ gazete okumayanlardan
olusmaktadir.” (4rnoud ve Peyrégne, 2002’ den aktaran Bakker, 2002b, s.184)

Ornegin, Associated Newspapers yonetimi Londra’da yayimladiklan iicretsiz gazete
Metro’nun, ayn1 grubun tcretli gazeteleri Evening Standard ve Daily Mail’in satiglarin
gelistirdigini ve kayiplarinin  minimum diizeyde oldugunu ifade etmistir. Associated
Newspapers idari miidiiriic Mike Anderson, “Evening Standard’i Metro’nun iginde satiyoruz
ve ertesi gliniin Daily Mail’i i¢in licretsiz satin alma kuponu veriyoruz” demektedir. Bu
capraz promosyon (cross-promotion) ile yaym grubunun gazetelerinden the Daily Mail’in
Cumartesi niishas1 ve The Mail’in Pazar giinii yayimlanan niishasina daha fazla okuyucu
cekilmektedir. Anderson, Metro okuyucularinin gazeteyi bes is giinlinlin yaklasik tigtinde
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okudugunu soyleyerek, “Diger iki giin onlarin gazetelerimizden bir digerini satin almalarini
istiyoruz” demektedir (Anderson ve Grant, 2000).

Metro, okuyucularini ayni yayim grubuna ait gazetelerin hafta sonu niishalarina
yonlendirmek anlaminda 6zellikle faydali olmustur; clinkii Metro sadece hafta ici gilinlerde
yayimlanmaktadir. Yayim giinlerindeki bu farkliliktan dolay1 ticretli ve licretsiz gazeteler bir
dereceye kadar hafta i¢i rekabet etseler de hafta sonu boyle bir rekabet olmadigindan, iicretsiz
gazeteler araciligiyla, hafta ici gilinlerde iicretli gazete almayanlari hafta sonu gazetelerine
yonlendirmek dogru bir yayim ve reklam pazarlama etkinligi olabilmektedir. Boylece iicretsiz
gazeteler, devamli gazete almayan okuyucuyu, Pazar giinleri daha kapsamli ve bol sayfali,
aynt zamanda ilaveleriyle birlikte ve icinde ¢ok miktarda reklam/ilana yer verilerek
yayimlanan gazeteleri satin almaya yonlendirmek amaciyla kullanilabilmektedir.

Ucretsiz gazetelerin ortaya cikistyla birlikte 6zellikle Avrupa’da karsilasilan sorunlar
su sekilde 6zetlenebilir:

Ekonomik sorunlar:

Okurlar; yeni ve mevcut firmalar i¢in is modelleri; rekabet; tiraj; yeni ise baglamanin

oniindeki engeller; reklam ve pazarlama;

Hukuki sorunlar:

Adil rekabet; karteller; ‘metro’ iinvanini tagima veya ‘gazete’ ifadesini kullanma

hakki; Avrupa Birligi liyesi olmayan firmalarin yayim yapma, yayimci firmaya sahip

olma hakki; otoriteler ve toplu tasim sistemlerinin adil/hakkaniyetli olmayan
uygulamalari; (Bakker, 2002a)

Cevre sorunlari:

Ucretsiz gazetelerin okunduktan sonra atilmasimin getirdigi kirlilik ve bunun sonuglari;

bu gazetelere kagit saglayabilmek i¢in ¢ok sayida agac kesilmesi; aga¢ ve orman

kaybu.

7. Ucretsiz Gazetelerin, Basarih ve Basarisiz Yonleri

Ucretsiz gazetelerin iicretli olanlar1 ikame edip etmedigi konusunu her iki modelin
tirajlar1, is modelleri ve medya ekonomisi acgisindan degerlendirdikten sonra, aslinda ticretli
gazetelerin de ozellikle kiiresel ekonomik krizin 2007°den baslayarak tiim diinyay1 sarsan
sonuglarindan ne sekilde etkilendigini ve bunun nedenlerini de burada degerlendirmek yararlt
olacaktir. Ucretsiz gazeteler, medya ekonomisi agisindan dogru bir is modeli midir? Ciro ve
karlilik anlaminda basarili olabildiler mi? Son yillarda neden say1 ve tiraj olarak onlar da
kayiplar yasamaya basladilar? Ucretsiz gazeteler varliklarin1 devam ettirebilecekler mi? Bu
sorularin yanitlar1 bu boliimde agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Diinyada yaklasik 60 iilkede 240’a ulasan sayilar1 ve giinde toplam 44 milyonluk
tirajlartyla {icretsiz gazeteler gelip gecici bir olgu olmadiklarini kanitlamiglardir. Tiraj ve
okunurluk anlaminda ficretsiz gazeteler medya endiistrisinde gercekten ‘“basarili” bir is
modelidir. Ancak, ciro ve karlilik anlaminda ortaya ¢ikan tablo oldukga farkli bir goriiniim
sunmaktadir. Simdiye kadar ¢ikan 320 gazetenin dortte biri kapanmis durumdadir. Diinya
licretsiz gazete pazarinin lideri Metro International sadece, (licretsiz gazetelerin hem say1 ve
tiraj, hem de erisim/okunurluk oranlariyla zirve yaptigl) 2006 yilinda kar edebilmistir
(Bakker, 2008a).

Diinya’da {icretsiz gazetelerin {icretlilere gore daha ¢ok okundugu nadir iilkelerden
Ispanya’daki dort ulusal iicretsiz gazeteden iicii para kaybetmektedir. Londra’daki iicretsiz
aksam gazetelerinden ikisi birbirleriyle girdigi kiyasiya rekabetten zararla cikmiglardir.
Danimarka’da {icretsiz gazetelerin 2006’da 11 olan sayisi, 2008’de dorde diismiis ve
bunlardan {icii de para kaybetmektedir. Biitlin bu gelismeler ve sonuglari, licretsiz gazetelerin
sektore yeni okurlar kazandiran ve gelir getiren yeni bir tiir gazetenin ve is modelinin
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sunulmast mi, yoksa her an patlayip yok olabilecek bir balon mu oldugu sorusunu akla
getirmektedir.

Ucretsiz gazetelerin ¢ikisinda ve yiikselisinde ©nemli bir kilometre tasi olan
Metro’nun Isveg’te baslayarak gelisen “basari dykiisii” yukarida kisaca 6zetlenmisti. Ancak
bu basar1 dykiisii ¢cok uzun bir zaman ge¢gmeden sona ermeye basladi. Metro’nun Britanya,
Arjantin, Isvigre ve Polonya’da kapandi; Cek Cumbhuriyeti ve Finlandiya baskilari satildi.
Metro International’m Temmuz 2009°da aciklanan ikinci ¢eyrek ekonomik faaliyet
raporunda, reklam kayiplarindan dolayi karlilikta yiizde 83’liikk azalma yasandig: belirtilmistir
(The Business Times, 2009). Metro International’1in 2009un ilk alt1 ayindaki net zarari, 18.9
milyon Euro olmus; satiglar1 2008’e gore yilizde 25 azalmistir (Newspaper Innovation, 2009b)

Diger yayimcilar da benzer deneyimler yasadilar; Metro UK (Associated Newspapers)
ve Isvigreli Swiss 20 Minuten (Tamedia) ilk yillarinda basarili bir ¢ikis yakalarken, ¢ogu
yayimct onlar kadar sanshi degildi 2008’de geri kalan 240 gazetenin ylizde 70’1 para
kaybediyordu. (Bir¢ok yayimci tiim yayimlari i¢in ayri bir veri iiretmediginden, bu noktada
simdilik kesin bir rakama ulagma olanagi bulunmamaktadir) (Bakker, 2008a).

Yaz aylar genelde iicretsiz gazeteler i¢in verimli bir ddnem olmamakla birlikte, 2009
Haziran’1 Avrupa’daki licretsiz gazeteler i¢in tiim zamanlarin en kotlii donemi oldu: 2008 yili
sonuyla kiyaslandiginda, {licretsiz gazete tirajlar1 ylizde 14 diislis gosterdi. Tirajlar, 2008
yilinda da 2007’ye kiyasla ylizde 5’lik bir oranla ilk defa diislis gostermisti. Avrupa’da
2009’un ilk yarisinda, 14 gazete (46 baski) kapatildi. Bu rakam 2008’de 27 gazete (65 baski)
olarak kayitlara ge¢misti.

Amerika’da tirajlar licretsiz gazetelerin ortaya ¢ikisindan beri ilk defa (yilizde 5’lik bir
oranla) diisiis gosterdi. Asya’da ise tirajlar hala artmakta.

Diinya’da ticretsiz gazete tirajlar1 Haziran 2009°da, 2008 sonuna kiyasla yiizde 9’luk
bir diisiis yasadi. 2008’de yiizde bir oraninda kii¢iik bir yiikselme s6z konusuydu (Newspaper
Innovation, 2009a).

Tiraj ve gazete sayisindaki azalmadaki temel neden, bu gazetelerin biiylik bir
cogunlugunun son birkag yil i¢inde yayima baslamalar1 ve is modelleri i¢inde heniiz bu kadar
kisa bir siirede para kazanma beklentisi bulunmamasidir. 1995°ten itibaren {icretsiz
gazetelerin tirajlar1 her yil -ortalama yiizde 60°lik bir biiylime orani ile artmistir (bkz. Tablo
1). Yine de bu biiylime ayn1 dogrultuda olmamis: 1999 ve 2000°de, tiraj yiizde 250’den fazla
artmis, ancak 2001’°deki ekonomik durgunluk déneminde biiylime yavaslayarak once yiizde
33 ve 2003’te de yilizde 13 olarak kaydedilmistir. Daha sonra yeniden hiz kazanmis, 2006’da
yaklagik yiizde 50’ye yiikselmistir. 2004 ve 2006 arasinda ise tiraj, yiizde 18’den ylizde 36’ya
iki misli artmigtir. 2007°de biiyiime orani yiizde 16’ya diismiis ve 2008’in ilk alt1 ayinda da,
tirajlar ylizde 6’dan fazla artmamistir. (Bakker, 2008a)

Gazeteler ve ozellikle iicretsiz gazeteler, tilketim mallarina yonelik reklam gelirlerine
bagimliliklarindan dolay1 ekonomik degisimlerin yikici etkilerine kars1 zayiftirlar. Bu iicretsiz
gazete modelinin sorunlu bir zemine oturdugu anlamina gelmemektedir, ancak bu, yayimcinin
bagka bir gelir kaynagina sahip olmamasi durumunda, ekonomik durgunluga kars1 tek basina
ayakta biraz zor kalabilecegi anlamina gelmektedir. 5 ve 20 milyon Euro arasindaki ¢ikis
maliyetleri ve {i¢ ile yedi y1l arasinda degisen (ki ¢ogunlukla {i¢ yildan fazla) kar-zararin esit
olma noktasina (break-even point) gelme siirecinden dolayi, yayim hayatlarina devam
edebilmek i¢in “yayimcilarin ceplerinin fazlasiyla dolu olmasi” gerekmektedir. (Bakker,
2008a)

Daha onceki boliimlerde yer alan Tablo 1’in gosterdigi bir bagka nokta da, toplam
tirajin bir doyma noktasina ulagsmakta olmasidir. 2008’in ilk alt1 ayindaki yiizde 6’lik bir
biliyiime ile tirajda tiim zamanlarin en diisiik biiylime oranina ulasilmistir. Daha gelismis
piyasalardaki detayli bir arastirma bu goriisii desteklemektedir. Daha Once sozii edilen
Danimarka buna bir 6rnektir: 11°den 4’e inen gazete sayis1 ve ayn1 donemde yilizde 30 azalan
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tiraj. Ancak, Isvec, Cek Cumhuriyeti, Ispanya ve Italya’da da gazete sayisi ve tiraji azalmstir.
Yine de tiim piyasalarda benzer bir durum goriilmemistir. Britanya, Hollanda, Hong Kong ve
izlanda’da iicretsiz gazete tirajlar1 en az bes yil diizenli bir biiyiime gdstermistir. (Bakker,
2008a)

Ucretsiz gazetelerin gelistirdigi modellerden ii¢ii, “6gleden sonra gazeteleri”, “spor
gazeteleri” ve “evlere dagitimi yapilan gazeteler”, ekonomik olarak taginmasi en zor olanlar
gibi goriinmektedir. “Ogleden sonra gazeteleri”, dagitim sorunlari yasamus, okurlar daha
yorgun ve muhtemelen giin i¢inde online olarak haberleri okumusken ve sabah gazeteleri de
hala ortaliktayken, onlarla rekabet etmek durumunda kalmuslardir. Isveg, Almanya, Ispanya,
Italya, Hollanda, Danimarka, Isvicre, Sili ve Singapur’da iicretsiz 6gleden sonra gazeteleri
kapanmistir. Aslinda, toplamda licretsiz gazetelerin ylizde 25’1 yayimlarini durdurmusken,
Agustos 2008’e gelindiginde “6gleden sonra” (afternoon) gazetelerinin neredeyse yarist
kapanmis durumdaydi. Fransa, Hirvatistan, Isvigre, Britanya, Ukrayna, Arjantin, Sili,
Avusturya, Israil ve Kore’de iicretsiz 6gleden sonra gazeteleri hala yayimlanmaktadir.
(Bakker, 2008a)

Spor gazeteleri ise reklamverenleri ¢ekmekte sorunlar yasamaktadir. Sporla ilgilenen
cok sayida erkek mevcut olmasina ragmen, reklamverenlerin biiyiik bir bolimii bu kitleyle
ilgili goriinmemekte, ilgilendiklerinde de biitgelerini daha ¢ok sponsorluk ig¢in
kullanmaktadirlar. Ispanya, Italya, Almanya ve Portekiz’de spor gazeteleri cogunlukla bir yil
i¢inde iflas etmislerdir.

Evlere dagitimi yapilan iicretsiz gazeteler, ikame edici 6l¢iide ilk olarak cografi ve
iklim 6zelliklerinden dolay1 toplu ulasimin yetersiz oldugu bir iilke olan izlanda’da kullanild.
Bu model daha sonra Danimarka, Amerika Birlesik Devletleri, Cek Cumhuriyeti, Hollanda ve
Isvigre’de uygulandi. Danimarka’da bu modeli uygulayan gazetelerden biri (Dato)
kapanirken, digerleri (24timer, Nyhedsavisen) evlere dagitimi durdurdular. Yine Cek gazetesi
kapanirken, the Examiner (A.B.D.), .CH (isvigre) ve De Pers (Hollanda) gibi gazeteler evlere
dagitimi azalttilar. Bu modelin maliyeti, gazete basma okur sayisinin diisiik olmasinin
yaninda, iicretli gazetelerin dagitim maliyetine yaklagiyordu; toplu ulagim aglar1 {lizerinde
elden dagitilan iicretsiz gazetelerin gazete basina okuyucusu iki ile dort arasinda degisirken,
evlere dagitilanlarda bu oran bir okurdan daha az olabilmektedir.

Biitlin bunlara ragmen iicretsiz gazetelerin en biiyiik sorunu, ekonomik durgunluk ve
doymus piyasalardan ¢ok kendi “basarilar” gibi goriinmektedir. Calismada daha onceki
boliimlerde verilen Tablo 1, biiylimeyi sadece tirajla degil, licretsiz gazetelerin yayimlandigi
iilkeler ve yayimlanan gazete sayilariyla da gostermektedir. Tablo 1’de de gorildiigi gibi, ilk
dort yi1l (1995-1998), gazete sayilari, lilke sayilarina esitti, her piyasada “tekel” goriiniimii
vardi. 1999°da 13 iilkede 27 olan gazete sayisi, 2003’te 32 iilkede 96’ya ve 2006’da 50 iilkede
200’e yiikseldi. Ucretsiz gazetelerin ¢ogu yalnizca metropollerde yayimlandigindan, rekabet
dramatik bir sekilde artmis oldu. Kore’nin baskenti Seul’de sekiz gazete rekabet etmekte;
Italya’da bircok 6nemli pazarda bes gazete bulunmakta; yine Ispanya, Portekiz, Hollanda,
Isvicre, Fransa ve Danimarka’da dort gazete rekabet etmektedir. Izlanda, Andora, Makedonya
ve Liikksemburg gibi kiigiik iilkelerde bile {licretsiz gazetelerin rekabeti s6z konusudur.
Aslinda, licretsiz gazete tekeli ¢ok nadiren goriilmektedir ve asagida 6rnekleri verilen yogun
rekabetin sonucu da licretsiz gazete pazari i¢in yikict olmaktadir. Ayrica, reklamverenler de
“bu rekabeti sevmekte” ve bunu gazetelerden daha yiiksek indirimler alabilmek icin bir baski
arac1 olarak kullanmaktadirlar. isveg, Ispanya, Italya, Hollanda ve Danimarka gibi iilkelerde,
bu indirim oranlariin ylizde 90’a kadar ¢iktig1 bildirilmektedir (Bakker 2008a)

Ucretsiz gazete pazarinda, bir veya iki {icretsiz gazete para kazanabilirken, dért veya
daha fazla gazete, iicretli gazeteler de dahil, herkesin sikintiya girecegi bir sekilde piyasayi
bozabilmektedir. Metro International’in finans miidiiri Anders Kronborg, “...rekabet
basladiginda birinci veya ikinci sirada kalmak onemli; eger bir veya iki numara degilseniz,
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cekilmelisiniz” demektedir. “Reklamverenler belirli bir sehirdeki ilk sirada yer alan gazeteye
reklam vermeyi tercih ediyorlar, digerlerini de giderek azalan gelir havuzlar: i¢in kendi
aralarinda kavga etmeye terk ediyorlar.” (Pfanner, 2009).

Bir iicretsiz gazete pazari “kalabaliklastiginda” ne olduguna dair en carpict Ornek,
belki de 2006-2008 arasinda yasanan “biiyiik Danimarka gazete savas1” olmustu. Dagsbrun,
(izlanda kékenli bir medya sirketi), 2006°da radikal bir yaklasimla Danimarka’ya geldi ve
Nyhedsavisen isimli bir gazete c¢ikardi. Gazete toplu ulasim aglarinda degil, binlerce eve
icretsiz dagitiliyordu. Buna cevap olarak mevcut ticretsiz gazeteler de kendi dagitim
hizmetlerini baglattilar. Ayrica, ticretli gazeteler de kendi pazar paylarin1 koruyabilmek i¢in
kendi ticretsiz “tlirevlerini” ¢ikardilar. Danimarka’da {icretsiz gazetelerin tiraj1 iki milyonun
iizerine ¢ikt1 ve llkenin her yerinde posta kutulari gazetelerle doldu, Danimarka’da simdi
sadece 3 iicretsiz gazete kaldi, bunlardan ikisi Metro International’m. Ucretsiz gazete tiraji
600 binin altina diistii ve tlcretli gazete yayimcilar1 simdi “yaralarin1 sarmaya calisiyorlar.”
(Pfanner, 2009).

Teoride, kar etme sans1 minimal diizeyde oldugunda kimse {icretsiz gazete ¢ikarmak
istemez, ancak pratikte, bu durum bir sekilde farkli olabilmektedir. Cogunlukla gazete
pazarina hakim olan yayimcilarin piyasayr korumak, kendi kontrollerinde tutabilmek igin
“bozucu” (spoiler) olarak derhal yayima soktuklar1 ¢ok sayida licretsiz gazete bulunmaktadir.
Yukarida agiklandig1 gibi, Danimarka’da énde gelen her iki yayimei, izlandali bir yayimci
iicretsiz bir gazete i¢in planlarii agikladiginda, derhal evlere dagitimi yapilan kendi iicretsiz
gazetelerini yayimladilar. Almanya’da Axel Springer yayin grubu iicretsiz gazete Schibsted’e
kars1 1999°da bir “bozucu” ¢ikardi ve bu konuda herhangi yeni bir tesebbiise karsi aynisini
tekrar yapabilecegine dair tehditte bulundu. Yine, Fransa, Hollanda, Sili, Amerika Birlesik
Devletleri, Italya ve Sili’de de bozucular yayimlandi. (Bakker, 2008a)

Metro UK’nin (Associated Newspapers) yayima baslamasi1 Metro International’in
Londra’da yayima baslamasini onlemek i¢in atilmis kasith bir denemeydi. Ancak, sonug
beklendigi gibi olmadi ve Associated kendini “sancak gemisi” the Daily Mail’in piyasadaki
konumunu sarsmadan para kazanirken buldu. Bu saskinliktan uyandiktan sonra, yayimci
Metro’yu piyasada tutmaya ve bu yeni markalarini rakiplerine kars1 korumaya karar verdi. Bu
ylizden, Murdoch kendi {icretsiz gazetesini ¢ikarmak istediginde, Associated buna hemen
Standard Lite’yi ¢ikararak (gazetenin ismi daha sonra London Lite olarak degistirilmistir)
cevap vermistir. Tabii ki bu girisim, Murdoch’u thelondonpaper’t ¢ikarmaktan
alikoymamistir. Sonugta, her iki aksam gazetesi de simdi {icretli rakipleri the Evening
Standard gibi para kaybetmektedirler (Bakker, 2008a).

Buraya kadar yukarida aciklanmaya caligilan {icretli ve iicretsiz gazetelerin tiraj ve
reklam geliri kayiplarini ve bu konudaki neden-sonug iliskisini, bu boliimii kapatirken, medya
ekonomisinin kurallar1 ve isleyis mekanizmalarini g6z Onilinde bulundurarak izleyen
boltiimlerle birlikte anlamaya ¢alismak yararl olacaktir:

8. Gazeteler ve Medya Ekonomisi

Gazeteler yapilart geregi, yiiksek sermaye gereksinimi, yiiksek sabit maliyetler,
yiiksek tiretim maliyetleri, yiiksek dagitim maliyetleri, yiiksek ilk say1 maliyetleri ve diisiik
reklam maliyetlerine sahip araglardir.

Medya firmalari, ekonomideki degisim siireclerine karsi 6zellikle hassastirlar ve bu
yondeki degisimden fazlasiyla etkilenirler. Degisimin etkilerini, hem iletisim {iriin ve
hizmetlerinin satiglarinda, hem de reklam satiglarinda gérmek miimkiindiir. Ayrica,
gazetelerin reklam gelirleri ve tirajlar1 yaninda, pazar paylarin1 da biiyiik olgiide artirma
yetenegi sinirhidir. Internet ve miiltimedya (¢oklu ortam) sayesinde gelirlerini arttirmalar
miimkiindiir ve bu yonde biiylime potansiyeli simdilik giiclii goriinmektedir.
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Basili kitle iletisim araglarinin ¢ok kisa bir 6mrii vardir. Giinliik gazete okundugu anda
Omriinii tamamlar. Ekonomik c¢alkantilar, mevcut reklam destegi ve miktar1 yaninda,
tiiketicilerin gazete ve dergi gibi araglar1 satin alma kararlarini da etkiler. Ekonomideki ve
ekonomik etkinliklerdeki degisim, medya ve iletisim firmalarimin sagladigi hizmetlerin
tiiketiminin yaninda, medya ve iletisim iirlin ve hizmetlerinin liretim ve satiglarini da etkiler.

Basim-yayim sektorii, kaliteli insan giicline gereksinim duyar. Bu da girdi
maliyetlerini artiran bir faktordiir. Dagitim maliyetleri ¢ok yiiksektir; ¢ok genis bir cografyaya
hizli ve giiclii bir dagitim ag1 kurmay1 gerektirir. Geleneksel Basin, elektronik yayimciligin
getirdigi yeni firsatlarin tehdidi ile de kars1 karstyadir. (Picard, 2002)

8.1. Reklamlarin Medya Ekonomisindeki Yeri ve Etkisi

Ureticilerin ve perakendecilerin (reklamverenlerin) medyadaki reklamlarinin gogu,
kendi iiriinlerine dikkat ¢ekmek, satiglarin1 artirmak, iiriin sadakati ve marka degeri yaratmak
gibi daha genis plandaki ¢abalarinin bir parcasidir. Reklamverenlerin medyaya olan talebi de,
temelde onlarin {irlinlerini tiiketen genis kitleye, yani izleyicilere, okurlara, dinleyicilere
ulagma yoniinde olmaktadir.

Reklamcilik, mal ve hizmetlerin tiiketimini arttirmak icin tasarlanmis bir tanitim ve
pazarlama etkinligi olarak, esas itibariyle Endiistri Devrimi ile birlikte ortaya c¢ikmustir.
Endiistri Devriminden sonra mal ve hizmetlerin gelismesiyle birlikte reklamcilik, bu iiriinleri
dagiticilara ve perakendecilere tanitmak amaciyla kullanilmaya baslandi.

Daha onceki donemlerde, ticari anlamda alim-satimi yapilan mallarin agirligini,
hammaddeler olusturuyordu. Az sayida satici, zaten alicis1 hazir ve talebi hi¢ dliigmeyen bu
siirlt sayidaki iirlin i¢in, yeni potansiyel miisteri kazanmaya ve dogal olarak da reklama,
gereksinim duymuyordu. Mallarin miktar1 artip, iiriinler arasinda fark ve ¢esitlilik goriilmeye
baslayinca, reklam da dogrudan tiiketicinin ilgisini cekme ve seceneklerini etkileyip belirleme
anlaminda genis kitlelere yoneltildi. (Picard, 2002)

Giiniimiizde reklamlar, hem tiiketiciye, hem de ticari piyasalara yonelik olarak ¢ok
genis bir yelpazedeki bir¢ok farkli iiriin ve hizmetin tanitimini yapmaya olanak saglamaktadir.
Bu anlamda medya, reklamverenin genis kitlelere ulagmasinda 6nemli bir aractir; bu isleviyle
de, reklamveren ile (medyanin tiiketicisi olan) okur, dinleyici, izleyici arasinda koprii islevi
gormektedir. Bu “koprii”, okuyucuyu ¢eken medya igerigiyle olusturulur ve reklamverenin de
boylece okuyucuya ulagmasini saglar. (Picard, 2002)

Geleneksel Ticari Medya, bugiinkii is modellerini reklam gelirleri {izerine kurmustur;
gelirlerinin ¢ok 6nemli bir boliimiinii (% 75-80 oraninda) reklamdan elde etmektedir.
(Ucretsiz gazeteler ise tamamen reklama bagimlidirlar, gelirlerinin tamamimn1 reklam
satigindan kazanmaktadirlar.) Bunun yaninda, reklam verenler de medyanin farkli haber,
enformasyon ve eglence iletileriyle en genis okur/izleyici/dinleyici kitlesinin ilgisini ¢ekip, bu
ilginin belirli hedef kitle ve cografi bolgeler 6zelinde degerlendirilip kendisine hizmet olarak
sunulmasini ister ve buna ihtiyac duyar.

Bu yiizden medya, hem izlerkitleyle, hem de reklamverenlerle giiclii ve kalic iligkiler
kurmak ve bu iliskileri korumak durumundadir. Medyada okur/izleyici biiyiikliigii ile reklam
reytingleri arasinda 6nemli bir iligki vardir. Ciinkii reklam verenler her zaman daha biiyiik
kitlelere ulasmak isterler ve bu anlamda daha fazla 6deme yapmaya istekli olurlar. Her ne
kadar reklamverenin talebini etkileyen baska faktorler olsa da, okur/izleyici biiyiikligii,
genelde reklam yeri ve siiresinin fiyatlandirilmasinda temel faktor olarak goriiliir (Picard,
2002: 124, 134).
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9. Ucretsiz Gazeteler ve Alternatif Medya

Ucretsiz gazetelerin (yukarida genis bir sekilde aciklandigi ve tartisildign gibi)
geleneksel gazete pazarina yeni ve alternatif bir model getirmenin yaninda, anaakim medyaya
da alternatif bir ara¢ olup olmadigini degerlendirmek yararl olacaktir.

Mutlu, alternatif medyayi:

“Yerlesik ve kurumsallagmuis siyaseti (toplumda degisimi savunma veya en azindan geleneksel
degerlerin elestirisi anlaminda) acik¢a reddeden veya ona meydan okuyan kitle iletisim
bicimleri” olarak tanimlamakta; bunlarin, “parlamenter oydasma ve tartismalarin
tammlanmis suirlart disinda kalan siyasal ve toplumsal ogretileri temsil etmek suretiyle
geleneksel iletisim ara¢larina karsit bir konum aldiklarint” belirtmektedir (1995: 35).

Alternatif medya geleneksel ana akim medyanin karsisinda bir konumda
degerlendirildiginde, ana akim medyanin topluma sundugu iletilerle, kendi iletisim ve toplum
paradigmasini elestirel olarak degerlendirmeksizin, sosyal, siyasi ve ticari sistemin istikrarini
amagladigi soylenebilir (Mutlu, 2005: 37).

Alternatif medya, anaakim medyayla negatif bir iliski icinde ve onun karsit1 olarak
tanimlandiginda, alternatif medyanin bi¢imlendigi bu sosyal baglam, ‘alternatif medya’
kavraminin ayrilmaz bir pargasi olmaktadir. Dolayisiyla alternatif medya, iletileriyle mevcut
toplumsal sistemi tutma ve stirdiirme, kitleleri siyasal, kiiltiirel, biligsel ve ekonomik
baglamlarda kontrol ve yonetme gereksinimiyle (Erdogan ve Alemdar, 2005: 47) ortaya ¢ikan
anaakim sdylemden farkli bir ideoloji, temsil ve soylem de sunmaktadir.

Alternatif medyaya yonelik yaklasimlar incelendiginde, medyanin bu anlamdaki
islevini degerlendiren dort temel yaklagimdan s6z edilebilir. Bu yaklagimlara gore alternatif
medya: topluma hizmet etmek; ana akim medyaya alternatif olmak; sivil toplumun bir parcasi
olmak ve farkli fikirleri, gruplari, toplumsal platformlar1 bir araya getiren heterojen bir yap1
olusturmak (rhizomatic media) gibi islevlere sahip olmalidir (Bailey, vd. 2007: 5).

Alternatif medya yine anaakim medyanin karsisinda bir konuma yerlestirildiginde,
zamanin belirli bir noktasinda ‘alternatif’ olarak belirlenen bir seyin, zamanin bir baska
noktasinda “ana akim” olarak tanimlanabilecegi de g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu
ylizden, en azindan bugiinlin sartlar1 icinde alternatif ve ana akim medyanin belirleyici
ozelliklerini degerlendirmek anlaminda asagidaki gibi bir ayrim gelistirilebilir:

Ana akim medya:

Biiyiik o6lgekli bir kurum yapisina sahiptir; homojen bir izlerkitleye yonelik yayin
yapmaktadir;

Devlet kurulusu veya ticari sirket olarak faaliyet gdstermektedir;

Dikey (veya hiyerarsik olarak) yapilanmis, profesyonellerin ¢alistigi kuruluslardir;

Hakim sdylemin ve temsilin tastyicist medyadir.

Alternatif medya:

e Kiiciik 6l¢ekli bir kurum yapisi; 6zel topluluklara, gruplara, 6zellikle dezavantajl
gruplara yonelik bir igerik, farkliliklara saygili bir yayin yapmaktadir;

e Devlet ve piyasadan bagimsizdir;

e Yatay (veya hiyerarsik olmayan bir sekilde) yapilanmistir; demokratiklesme ve
cogulculuk cercevesi i¢inde izlerkitlenin erisim ve katilimini kolaylastirmaya izin
vermektedir;

e Hakim olmayan (hatta hegemonyaya karsi) sOylem ve temsile sahiptir, kendini
temsilin 6nemini vurgulayan medyadir (Bailey, vd. 2007: 18).

Alternatif medya, kurumsal ve igerik bakimindan anaakim medyaya bir alternatiftir.
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Kurumsal diizeyde, alternatif medyanin varligi, aslinda medyanin devlet ve piyasadan
bagimsiz olabilecegini de gostermektedir. Biiylik 6lgekli anaakim medya daha fazla piyasaya
yonelik olma egilimindeyken, alternatif medya (devlet ve 6zel sektor disinda) “ligiincii sektor’
olmanin medya kuruluslari i¢cin hala bir secenek olabilecegini de gostermektedir. Bu
yaklasim, medya kuruluglarimin i¢ yapilanmasi iizerine de uygulanabilir. Daha yatay bir
yaptya sahip olan alternatif medya, alternatif bir kurumsal 6rgiitlenme bi¢imi ve daha dengeli
bir yonetim yapisinin da mevcut olabilecegini gostermektedir.

Igerik diizeyinde, alternatif medya yine ana akim medyadan farkl1 bir ideoloji, temsil
ve soylem sunabilmektedir. Bu farklilik, farkli sosyal grup ve topluluklarin yiiksek diizeyde
katilimina, yerel Kkiiltiirlerin sdylemlerine, etnik azinliklara, sicak siyasi tartismalara
sunumlarinda genis bir sekilde yer verme anlamina da gelmektedir. Bu 6zelligi alternatif
medyaya, toplumsal hareketlerin, azinliklarin, alt/kars1 kiiltlirlerin seslerine yer vermesi ve
onlarin kendilerini temsil etmelerine yardimci olmasi, toplumsal seslerin ¢esitliligini temsil
ederek, daha farkl bir igerik yaratilmasi olanagi da saglamaktadir.

Ana akim medya ise, farkli “elitlere” yonelme egilimindedir. Ornegin, ana akim
medya haberlerinde, baz1 durumlarda hiikiimet kaynaklar1 lehine yayin yapabilmektedir; yine
biiyiik reklamverenlerin ¢ikarlarina aykiri yayinlardan bilingli olarak uzak durabilmektedir.
Chomsky, bu yilizden anaakim medyayi, “elit medya” ve “giindem-belirleyen” (agenda-
setting) medya olarak da tanimlamaktadir (1997).

Ancak alternatif medyanin, kii¢iik ol¢ekli ve bagimsiz olusu, yatay oOrgiitlenmis
kurumsal yapisi, hakim sdylem ve temsili reddeden igerigi onun icin bir dezavantaj da
olmakta; mali ve kurumsal istikrar saglamasini zorlagtirmaktadir. Bu bazen ¢ok yanlis bir
sekilde, alternatif medyanin profesyonel olmayan, yetersiz ve biiyilik izlerkitleye erigmede
basarisizz oldugu gibi degerlendirmelere de yol acabilmektedir. Yine bu yaklagim, alternatif
ve hegemonya karsiti medyayr ‘marjinal’ bir konumda degerlendirmeye; yine ana akim
medyayr da toplumsal yasamin tiim fonksiyonlarin1 kapsayacak bir ara¢ olarak
degerlendirmeye de gidebilmektedir (Bailey, vd. 2007: 20).

Yukarida hem {icretsiz gazeteler, hem de alternatif medya i¢in agiklanan tanim, konum
ve Ozellikler degerlendirildiginde, licretsiz gazeteleri anaakim medyanin karsisinda bir arag
olarak degerlendirmek bugiin i¢cin miimkiin goriinmemektedir. Eger burada bir ‘alternatif’ten
s0z edilecekse, bu da yine daha dnce belirtildigi gibi, licretsiz gazetelerin gazete pazari iginde
yeni bir model olarak alternatif olmalaridir, yukarida degerlendirilen anlamda ‘alternatif
medya’ olarak degil. Yine burada iicretsiz gazetelerin medya ekonomisi i¢indeki “igerik
pazar1” disinda bir model ve is anlayis1 getirdikleri tekrarlanabilir. Ancak onlarin bu “pazar-
dis1” 6zelligi, onlar1 genel anlamda gazete pazari disinda tutmamaktadir. Ucretsiz gazeteler,
gelistirdikleri i modeli ile ayn1 pazarin bir bagka pargasini olusturan “dagitim pazari” iginde
kendilerini gelistirmeyi siirdiirmektedirler. Boylelikle, iicretsiz gazeteler hem anaakim
medyanin bulundugu pazarda yer aldigi ve onlarla ekonomik anlamda rekabet ettigi, hem de
gazete pazari igin getirdikleri bu yeni is modeli ve yonetim anlayisiyla (bugiiniin sartlart
icinde degerlendirildiginde), anaakim medyanin ve onun tasidigi sistemin giderek ayrilmaz bir
pargasi olabileceklerini de gostermektedirler.

10. Tiirkiye’de Ucretsiz Gazeteler

Tiirkiye’de iicretsiz gazetelerin ilk Ornekleri Istanbul’da 2008 yili Subat ayinda
yayimlanmaya bagslamistir. Her ikisi de “tabloid” (kii¢lik gazete) formatta olan (ve hafta ici
giinler yalnizca Istanbul’da, &zellikle toplu ulasim agi iizerinde ve duraklarda dagitilan
iicretsiz gazetelerden) “Free Press” tarafindan yayimlanan Gaste’nin 11 Subat 2008 ve Dogan
Yayincilik AS tarafindan yayimlanan 20 dk.’nin 21 Subat 2008 tarihlerinde baslayan yayim
hayatlar1 oldukc¢a kisa siirmiis; Gaste, 20 Subat 2009 ve 20 dk. 16 Mart 2009 tarihlerinden
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itibaren yayimlarina son vermislerdir. Ilerleyen béliimlerde her iki gazete hakkinda genel bir
degerlendirme ve igerik analizine yer verilecektir

10.1. Gaste

Free Press Iletisim A.S. tarafindan yayimlanan Tiirkiye’deki ilk iicretsiz gazete Gaste,
(Metro grubunda uzun yillar ¢alisan Pelle Anderson’un danigman ve sirketin yiizde 5 payima
ortak bir yonetici olarak kurulus asamasinda yardimci oldugu) diinyadaki érneklerine yakin
bir format ve is modeliyle yayim hayatina baslamistir. Ilk giinlerde 32 olan sayfa sayis1 daha
sonra 28, 24 ve son olarak da 20’ye indirilmig; 500 bin olarak baslayan tiraj ise, dnce 300 bin
ve daha sonra da 250 bine gerilemistir. Gaste baslangigta i¢erigini tamamen Anadolu Ajansi
haberlerinden olusturuyordu. Zamanla diger ajanslarin haberlerine yer verdigi gibi, kendi yaz1
isleri ve muhabir kadrosunu da olusturmus; yiiksek bask1 sayisi ve iyi orgiitlenmis dagitim ag1
yaninda, i¢erik ve tasarimi ile de diinyadaki benzerlerine yakin bir goriintii ¢izmistir.

Gaste daha yayima baslamadan 6nce medyada Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP)’de
yoneticilik ve Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’a danigmanlik yapan Ciineyt Zapsu tarafindan
cikarilacag1 sdylenmeye baslanmis; daha sonra kardesi Aziz Zapsu’nun sahibi oldugu iddia
edilmigse de, Gaste yayima bagladiktan sonra kiinyesinde bu isimlere rastlanmamistir. Gazete
yoneticilerinden ve Free Press ortaklarindan Ahmet Pandir (Zapsu’larin kuzeni), Gaste’nin
sahipleri arasinda Ciineyt Zapsu’nun olmadigini, Aziz Zapsu’nun destek verdigini, Aziz
Zapsu’nun oglu Omer Zapsu’nun gazetede ¢alistigini belirmis ve esas sermayedarn Singapur
kékenli Nimova Holding oldugunu sdylemistir.®

Ahmet Pandir 6zetle,

Gaste’nin B1/B2 sosyo-ekonomik statii ile Al arasinda bir hedef kitleye yoneldigini;

Ik giinlerde 1100 dagitim elemaniyla baslayip daha sonra bu say1y1 600’e indirdiklerini;
Ozellikle yerel haber sikintis1 yasadiklarii; Istanbul haberi ve Istanbul’la ilgili icerik
olusturabilmek icin 6 serbest (freelance) gazeteci istihdam ettiklerini;

Gaste’in 25’1 yaziisleri olmak iizere toplam 65 c¢alisan1 bulundugunu (dagitim gorevlileri
harig); 6-7 reklam sayfas1 ile maliyetlerini karsilayabilecegini, bunun iizerindeki reklam geliri
ile de kendisini gelistirebilecegini;

Istanbul Belediyesi ile bir baglarmin olmadigim, hatta Gaste yaymma basladiktan sonra
(belediye gorevlilerinin bunun bir gazete degil de, bir brosiir oldugu ve izin alinmadan
dagitildig1 yanilgistyla Istanbul’un birgok bolgesinde) gazetenin dagitim elemanlarma engel
oldugunu;

Daha once boyle bir gazete yayimlanmadigi i¢in baglangigta 6zellikle dagitim sirasinda ve
algilanma konusunda sorun yasadiklarini da ifade etmistir.

10.2. 20 dk.

Dogan Yaymn Holding’e ait “Hiirriyet” gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Emre Iskegeli’nin
sorumlulugunda yayin hayatina baslayan 20dk, Dogan Grubu biinyesinde kurulan yeni bir
organizasyon tarafindan baglangicta 32 sayfa ve 300 bin adet olarak basilip dagitilmistir. Daha
sonra sayfa sayis1 28, 24 ve 20 sayfaya indirilmis, kent ve diinya giindeminden olusan bir
haber igerigini, derin analizlere girmeden okura sunmustur.

‘Evinizin gazetesi degil’ sloganiyla A¢ikhava reklamlarinda tanittimina baglanan 20dk
ile farkli bir konumlandirma stratejisi izlenmis, gerek tirlin igerigi, gerekse hedef kitle
secimiyle Posta’dan Hiirriyet’e grubunun diger gazetelerine dogrudan rekabet iiretilmemeye
calisilmustir. Ingiliz tabloid gazete igerigine gdrece yakin, daha ¢ok “magazin” ve fotograf
kullanimiyla “kolay okunan” bir yayim sunulmustur.
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Dogan Yayin Holding’in Gaste’ye karsilik cikardigi 20dk. icerik ve baski kalitesi
acisindan Gaste kadar zengin olmamakla birlikte, yeni okurlar kazanma, &zellikle Istanbul’da
toplu ulasimda kaybedilen zaman i¢inde insanlarin gazete okuma aligkanligi edinmelerine
yardimc1 olmak anlaminda elbette 6nemli bir adim olmustur.

Her iki gazeteye yonelik genel bir degerlendirme sonug boliimiinde verilecektir.

10.3. Ucretsiz Gazetelerde icerik °

Ucretsiz gazetelerde haberler, genel anlamiyla yakin ¢evrede olup bitenin, kisa ve
fotografli bir sekilde sunulmasi, yerel yonetimlerin ¢alismalarinin okuyucuya, vatandasin
sorun ve diislincelerinin de yerel yoneticilere aktarilmasi seklinde olusturulmustur. Haberin
yant sira ilanlar, duyurular ve reklamlar yer almistir.

Gaste

1. Sayfada 6nemli haberlerden anonslara yer verilmistir. Gaste’nin birinci sayfas1 sol
iist kosede her giin hava durumu; Diger sayfalarda Tiirkiye, Diinya, Istanbul, Ekonomi,
Teknohayat, Saglik ve Yemek, Fokus, Rehber (istanbul’da kiiltiir sanat olaylar1 ve etkinlik
programlari), Okur-yazar, Spor, Eglence-bulmaca, TV ve aralarda yer alan reklam sayfalari
bulunmaktaydi.
K&se yazar: Mehmet Akin, metin yazari-editor, “ters diisiinceler”, 6 sayfa, Istanbul

Tablo 6 - Gaste Reklam icerigi:

Tarih Sayfa Reklam Sayfasi
17 Mart 2008 28 7
18 Mart 2008 28 7
19 Mart 2008 28 7
20 Mart 2008 28 7
21 Mart 2008 28 6,5
24 Mart 2008 28 7
25 Mart 2008 28 6,5
26 Mart 2008 28 6,5
27 Mart 2008 28 7
28 Mart 2008 28 5,5
31 Mart 2008 28 7
1 Nisan 2008 28 7
2 Nisan 2008 28 7
3 Nisan 2008 28 7
4 Nisan 2008 28 6
7 Nisan 2008 28 6,5
8 Nisan 2008 28 5,5
9 Nisan 2008 28 5,5
10 Nisan 2008 28 5
11 Nisan 2008 28 4,5
14 Nisan 2008 28 5
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15 Nisan 2008 28 5

16 Nisan 2008 24 3,5

17 Nisan 2008 24 3,5
TOPLAM 24 GUN ORTALAMA 27,6 ORTALAMA 6

Not: Bir aylik siire igerisinde reklam orani ortalama % 22’dir

20 dk

20dk’nin birinci sayfasinda giiniin 6nemli gelismesi spot bilgiler olarak yer almustir.
Manget genelde iilkenin genel giindemiyle iligkili olusturulmustur. Bazi giinler, Istanbul
merkezli haberler birinci sayfada manset olmustur. Spor ve magazin olaylar1 manset olmus ve
birinci sayfada yer bulmustur. Gazetenin son sayfast genelde reklama ayrilmistir. Gazetenin
orta sayfalar1 magazine ayrilmis ve biiyiik fotograflar kullanilmistir. Gazetenin sayfalarinin
yarisindan fazlast TV, Sinema, burglar, bulmaca, “teknohayat”, saglik ve yemek, spor ve
eglence haberlerine ayrilmistir. Bir sayfa basindan segilen kose yazarlarina ayrilmis; diger
sayfalarda da Istanbul konulu haberlerle sergi, tiyatro, esnaf, trafik, adliye vb. haberlere yer
verilmistir. Diinya’dan haberler ve fotograflar da her giin kullanilmistir.

Tablo 7 - 20 dk. Reklam icerigi:

Tarih Sayfa Reklam Sayfasi
17 Mart 2008 32 2
18 Mart 2008 32 3
19 Mart 2008 32 2
20 Mart 2008 32 3
21 Mart 2008 32 3
24 Mart 2008 32 3
25 Mart 2008 28 4
26 Mart 2008 32 3
27 Mart 2008 32 3
28 Mart 2008 28 3
31 Mart 2008 28 35
1 Nisan 2008 32 4.5
2 Nisan 2008 28 3.5
3 Nisan 2008 32 5
4 Nisan 2008 32 4.5
7 Nisan 2008 32 5
8 Nisan 2008 32 6
9 Nisan 2008 32 6
10 Nisan 2008 32 9.5
11 Nisan 2008 32 6
14 Nisan 2008 32 7.5
15 Nisan 2008 32 7
16 Nisan 2008 32 6.5
17 Nisan 2008 32 8
TOPLAM 24 GUN ORTALAMA 31 ORTALAMA 4

31



Mehmet Oz¢aglayan

10.3.1. Ucretsiz Gazetelerde Haber Icerigi

Haber icerigi asagidaki tabloda ayrintili olarak gdsterilmistir

Tablo 8 - Gaste ve 20dk. Haber Icerigi
Haber Kaynaklari

Haber icerigi her iki gazetede de, kendi muhabirleri/yazarlari, haber ajanslari ya da cesitli internet
kaynaklari, yerel yonetimler ile sirketlerin basin biltenleri ve okuyucu e-postalarindan elde edilmistir.

Haber Ajanslarindan Yararlanma

En onemli haber kaynaklarini haber ajanslari
olusturmustur. En o6nemli haber kaynagi
Anadolu Ajansi’dir; Reuters da, onemli bir
kaynak olarak kullaniimistir.

Gaste

Ug-dért muhabirin ismiyle haberler ¢ikmakla
birlikte, en 6nemli haber kaynaklari Anadolu
Ajansi ve Dogan Haber Ajansi’dir. Daha ¢ok

20dk. yayin grubunun magazin haber agindan
faydalandigi soylenebilir. Reuters ve AP kaynakl
haber ve fotograflara da yer verilmistir.

Kendi Kaynaklarindan Haber Derleme

Her iki gazetede de, Haber Merkezi adiyla yapilan haberler cogunluktadir; Muhabirler gérev yapmis
ve Ozel haber ¢alismalarinda muhabir isimleri yer almistir. Bazi internet sitelerinden derlenen
haberler veya duyurular da kisa olarak verilmistir.

Okur Yazilarina Yer Verme

Gaste Okuyuculardan gelen yazilara “Okur-yazar” baslikli bélimde, bir
sayfa olarak yer ayirmistir.

Okur yazilarinin yer aldigi sayfa bulunmamaktadir. Genelde Dogan
20dk. grubunun kose yazarlarinin yazilarindan derlenen yazilar bir sayfa
olarak verilmistir. Farkli yazarlarin yazilarina da yer verilmistir.

32



Mehmet Oz¢aglayan

Haberin Verilis Tarzi

Haberlerin yansiz olarak, dogru bilgileri iceren, anlasilir sekilde yazilmis, gerekli kontrolleri yapilimis,
muhabirin ve editériin ya da yayin kurumunun gorisini ve yorumunu icermeyen sekilde
dizenlenmis olmasi gerekmektedir.

Gaste

20dk.

Haberleri bu baglamda kontrolleri yapilmis ve yorumsuz olsa da,
yayinlanan haberlerin ¢ogunlukla belediye ¢alismalarini anlatan ve
olumsuzluklari g6z ardi eden bir tarzda olustugu gozlenmistir.

20 dk. haberlerinde dikkati ceken en 6nemli unsur, haber 6gesinin
goz ardi edilerek magazinlestirme boyutunun o6ne cikariimasi
olmustur. Bu cercevede, birinci sayfada ve diger sayfalarinda
“kadin bedeni” de sik¢a kullanilmistir. Haber tarzi, grubun Posta
gazetesiyle birebir 6rtismektedir. Haber, eglence, spor, sinema ve
reklam yayinlari gazetenin temel icerigini olusturmus; fotograflar
genelde biiyiik boy kullanilmistir. AKP iktidarina karsi ve iBB’nin
¢alismalarina karsi bir muhalefet havasi gorilse de, Dogan
Grubu’'nun diger gazeteleriyle kiyaslandiginda bunun ¢ok az
oldugunu goérilmistir. ilk giinlerde sadece Dodan Grubu’ndan
reklam alabilirken, zamanla reklam alimlarinin arttigi gérilmustar.
Ana sayfada fotograflar biyik boy kullanilirken, ayni sayfada
genellikle 4-5 haber yer almistir.

Muhabir adi ya da ajans adi belirtilmesi

Haber, olay yerine giderek bilgi toplayan ve bu bilgileri tarafsiz ve yorum katmadan oldugu gibi yazan
bir muhabir tarafindan kaleme alinir. Haberlerde muhabir adinin belirtilmesi, hem muhabiri taltif
etme, hem de kimin yazdigini okura bildirmek bakimindan oldukca yararlidir. Ajans haberlerinde ise
muhabir adi kullanilmamakta, haberin ajans mahregli oldugu belirtilmektedir.

Gaste
20dk.

Bu kurala uyulmaktadir.
Bu kurala uyulmaktadir.

Fikir ve kése yazilarinin orijinalligi ya da kopyalanmasi

Haber, yorum icermeyen yazilardir. Ancak habercilikte, habere yonelik yorum yapma ve okuru farkl
acilardan aydinlatma ve fikir beyan etme geregi bulunmaktadir. Bu nedenle gazetelerde, dergilerde
kose yazilari ve televizyonlarda yorum programlari yayinlanmaktadir. Fikir yazarlari, muhabirler gibi
istihdami gerektiren ya da telif usuli yazan kisiler olmasi nedeniyle bir maliyeti bulunmakta ve
Ucretsiz gazeteler fikir yazarlari istihdami yerine, tanitim yazilarina agirlik vermektedir.

Gaste
20dk.

Bir kose yazari vardir.
Kose yazari yoktur.
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10.3.2. Tiirkiye’de Yayimlanan Ucretsiz Gazetelere Yonelik icerik Analizi'®
Arastirma kapsaminda; bu gazetelerin 17 Mart — 17 Nisan 2008 tarihleri arasindaki

sayilar1 izlenmis; elde edilen bulgular, icerik analizi i¢in gelistirilen formatlara uygun olarak
yeniden degerlendirilerek asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 9 - Gaste ve 20dk. Gazetelerinin icerik Analizi

ICERIK

A. YETKINLIK Gaste | 20dk.
Sayfalarin iceriginden sorumlu olan kisi belli
. Hayir Hayir
mi?
Gazetenin amaglarinin/yayin politikasinin
o Hayir Hayir

tanimlandigi bir sayfa var mi?
Sayfalar haber amacina uygun mu? Evet Evet
Gazetenin mesrulugunu gosterecek ibare

. Evet Evet
mevcut mu? (kiinye)
Gazetenin baska bir yayim sekli var mi?
. I Evet Evet
(internet gibi)
Gundem takip ediliyor mu? Evet Evet
Haber yogunlugu (ana sayfada yayimlanan 10 10
haberlerin sayisal adedi olarak)
Haber Ozetlerini tek sayfada gorebilme Evet Evet
Haberlerin tirlerine gore gruplandiriimasi Evet Evet
Kisisel yazilarin yazarlari belirtilmis mi? Evet Evet

B. DOGRULUK Gaste | 20dk.

Haber kaynaklarinin belirtilmesi Evet Evet
Haber ajanstan mi aliniyor? Evet Evet
Haber baska kaynaklardan dogrulanabilir
. . Evet Evet
ozellikte mi?
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Haberlerin editoryal islemden gegcmis izlenimi
Evet Evet
var mi?
Haber, gramer, hece ve yazim hatalarindan
Evet Evet
arindirilmis mi?
Yazarlarin uzmanhgi ve konuya yetkinligi 5 5
(profesyonelligi)
C. YANSIZLIK Gaste 20 dk.
Ana sayfada reklam kullanim yogunlugu 0 0
(sayisal adet)
Haber icerigi, reklam ve yorum yazilarindan
. Evet Evet
kolaylikla ayrilabiliyor mu?
Yorum yazilari agik olarak gosterilmis mi? Evet Evet
D. KAPSAM Gaste 20 dk.
Haber kaynaklarina iliskin sayfalara baglanti
Evet Evet
var mi?
Ozel / arastirma dosyalarina yer verme Hayir Hayir
Bilgilendirme amacli yazilar var mi? Evet Evet
Haber disi konulara yer verme (Hobi, oyun,
- Evet Evet
bulmaca, vb. bolimler var mi?)
Anket, test vb. okur katilimina yénelik
Evet Evet
olanaklar
E. HABER YAZIM KURALLARI VE DiL KULLANIMI | Gaste 20 dk.
Haberler, yazim kurallarina uygun yazilmis mi? | Evet Evet
Haberlerin yapisi dogru ve acik anlamaya
Evet Evet
uygun mu?
Gramer kullanimi dogru mu? Evet Evet
Noktalama isaretleri dogru mu? Evet Evet
imla hatalari var mi? Hayir Hayir
Uzun ve eksik paragraflar var mi? Hayir Hayir
Haber tiim detaylari ile veriliyor mu? Hayir Hayir
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Haber; Baslik-spot (haber 6zeti)-haber metni
L Evet Evet
olarak verilmis mi?

Sonuc¢

Picard, lcretli gazete yonetici ve patronlarnin, licretsiz gazeteleri ciddi bir rakip
olarak gormeleri ve onlara karsi stratejiler liretmeleri gerektigini, bunun i¢in de Oncelikle
(licretsiz gazetelerin zayif olduklari) haber, icerik ve analiz gibi konularda iicretli gazetelerin
kendilerini daha da gelistirmeleri gerektigini belirtmektedir (2001: 172).

Picard’in bu goriisii bir de tersinden bakarak degerlendirilirse, yani licretsiz gazeteler,
geleneksel {icretli gazetelere karsi zayif olduklar igeriklerini zenginlestirip, {icretliler
kalitesine tasirlarsa, okurun goziinde daha giivenilir, daha saygin bir yere oturmazlar mi? Bu
yoniiyle, licretlilere karsi daha saglam bir alternatif olusturmazlar m1? Zaman i¢inde bu yonde
de gelismeler beklenebilir.

Gazete piyasasina licretsiz gazeteler ilk girmeye basladiginda, iicretli gazete pazarina
hakim olan biiyiik oyuncular, temel bir strateji belirlemekte ge¢ kaldilar. Yapmalar1 gereken,
bu yeni rakiplerini yok etmek veya onlarin Oniinii kesmek mi, yoksa daha oOnceden
goremedikleri veya ihmal ettikleri bu yeni piyasaya katilarak onun nimetlerinden yararlanmak
mi1 olduguna bir an dnce karar vermek olmalrydi.

Bu ylizden bircok iilkede, licretsiz gazete tanimindan, Metro isminin kullanim
haklarina, toplu ulagim noktalarinda hangi gazetenin dagitim hakkina sahip olacagina kadar,
cok sayida dava acilmus; iicretli gazetelerin karsisina hi¢ para kazanamayacagi bilinmesine
ragmen c¢ok sayida “bozucu” (spoiler) c¢ikarilmig, bu yikict rekabet sonunda da hem
geleneksel gazeteler, hem de iicretsiz gazeteler zararl ¢ikmistir.

Simdiye kadar yayima baglamis olan tiim {icretsiz gazetelerin dortte birinin kapanmis
olmas1 ve geri kalan tahmini yilizde 70’inin de hala “kirmiz1 1s1ikta” oldugu bir is modeli
sorunlu goriinmektedir. Ancak, halen yayimdaki mevcut gazetelerin yaridan fazlasinin
2004’te veya daha sonra ¢ikarildiklarini; yayimcilarin ¢ogunun ilk yillarda para kazanmayi
pek beklemediklerini de unutmamak gerekmektedir. Dolayisiyla, kar etmeyen tlicretsiz gazete
sayisinin yiksek olmasii bir de bu acidan degerlendirmek dogru olacaktir. Yine, ticretli
gazetelerin neredeyse Bati’daki tiim piyasalarda zemin kaybetmesi ve sayilar1 gederek artan
gazete okumayanlarin demografik profilinin reklamverenler i¢in hala cazibesini korumasi, bu
is modelinin Oniinde aslinda hala firsat oldugunu da gostermektedir. Bir¢ok iilkede televizyon
hala en 6nemli bir ara¢ olarak varligini siirdiirtirken, giderek artan miktarda reklam parasi
online’a yonelmektedir. Her iki ara¢ da, (basin ve televizyon) bu bdliinmeden yara almakta
gibi goriinmektedir. Ozellikle, basili medya ve gazeteler sabit bir zaman dilimi i¢inde online
mecralara 6nemli 6l¢iide okur kaybedebilirler. Bu noktada, okur profili agisindan reklamveren
icin oldukea cazip bir reklam satis potansiyeli tasiyan iicretsiz gazetelerin, kiiresel ekonomik
krizin olumsuz etkilerinin atlatilmasiyla birlikte yeniden yiikselise gegmeleri de beklenebilir.

Bu c¢alismanin smirli kalan yonlerini ve bunun nedenlerini de burada kisaca
degerlendirmek yararl olacaktir. En 6nemli sinirlayici 6zellik, iicretsiz gazetelerin igerigine
yoneliktir. Bu yonde niteleyici arastirmalar sinirli kaldigindan, igerik hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmak simdilik kolay degildir.

Ikincisi, okuyucunun iicretsiz gazetelere nasil yaklastig1, onlar1 nasil degerlendirdigine
yoneliktir. Okur bu gazetelerin igerige giiveniyor mu? Bu icerik, okurun haber alma, haberdar
olma gereksinimini karsilayabiliyor mu? Yine okurun sosyal ve politik gelisimine katkida
bulunuyor mu? Bu gazetelere okurun yaklagimi olumlu mu, yoksa olumsuz mu?
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Gazeteler her zaman i¢in, topluma genis bir haber, bilgi ve fikir sunan, toplumun farkl
kesimlerine ve toplumda yer alan farkli gruplara hizmet veren bir platform, bir ara¢ olarak
degerlendirilmislerdir. Onemleri okurun, yani toplumdaki bu farkli kesimlerinin karsisina,
farkli isimde ¢ok sayida gazete ile ¢ikmalari, siyasete ve modern toplumlar ilgilendiren her
tirli sosyal ve ekonomik gelismeye sayfalarinda genisgce yer vermeleriyle de baglantilidir.
Ucretli gazetelerin tirajlarindaki azalma, bir yoniiyle gazetelerin toplumsal etkilerinin de
azalmasi olarak yorumlanabilir. Ucretsiz gazetelerin zaman iginde, geleneksel gazetelerin
topluma sundugu bu igerigi verip veremeyecegi, onlarla ayni rolii oynayip oynayamayacaklari
ise heniliz ¢cok net degildir. Bu calismada sadece tiraja yonelik bir karsilastirma yapilmus,
ticretli ve licretsiz gazeteler medya ekonomisi, is modelleri ve temel 6zellikleri acilarindan
degerlendirilmeye ve karsilastirilmaya ¢alisilmustir. Ucretsiz gazetelerin iceriklerine ve okur
tepkisine yonelik arastirmalarin da yapilmasi gerekmektedir.

Ucretsiz gazetelerin Tiirkiye’deki seriivenine bakildiginda ise, Gaste’nin yayim
hayatinda kaldig1 yaklasik bir yillik siirecte siyasi mesajlar vermekten kagindigi, sehir
haberleri ve Istanbul’la ilgili 6zgiin konular bulup degerlendirdigi, baski kalitesi ve icerigi ile
(medya sektoriindeki diger gazetelerle kiyaslandiginda) Tiirkiye’de bir ilk ve yeni bir is
modeli olarak dikkat c¢ektigi sOylenebilir. Yoneticileri ile yapilan yiiz yiize goriigmeden
edinilen izlenimlerden biri de, Gaste’nin BIAK (Basim Izleme Arastirmalari Komitesi), Basin
Konseyi gibi ilgili kurumsal baglantilarin kurulmasi i¢in gerekli olan bir yillik yayim siiresini
doldurduktan sonra, karl1 bir fiyatla satilacag: yoniindeydi. Ileride belki baska bir isimle ve
farkl1 bir sermaye ve sahiplik yapisi ile bu gazeteyi yeniden yayin hayatinda gérmek de
olasidir.

Dogan Yayin Holding, Tirkiye’deki medya sektoriinde yeni ve daha onceden
denenmemis bir is modeliyle piyasaya giren bu “yeni oyuncuya”, (kendi faaliyet alaninda
oynanmaya baglanan bu yeni oyunun disinda kalmamak adina katildig1 zaten ¢ok acik olan)
20 dk.’y1 devreye sokarak cevap verme gereksinimi duymustur. Nitekim Gaste yayimina son
verdikten kisa bir siire sonra da 20 dk. yayim hayatindan cekilmistir. Icerik ve baski kalitesi
baglaminda Gaste kadar olmasa da, okuyucuya ficretsiz ve elden ulastirilan; gazete okuma
aligkanlig1 olmayan, gazete satin almayan, ise giderken toplu ulagim araglarinda uzun zaman
gecirmek zorunda kalan genis kitlelere “en azindan bir gazete okuma deneyimi” sunmasi
acisindan yararli bir adim olmustur. Ayrica, Dogan Yaymn Holding, 20 dk. ile (medya
ekonomisinin kurallar1 geregi) kendi alaninda, kendisi disindaki bir girisime ayni hamleyle
cevap vererek, “oyunun kurallarimi” dogru oynadigini gostermistir. 20 dk. bu anlamda,
caligmanin yukaridaki boliimlerinde agiklanan ‘bozucu’lara benzemektedir.

Sonug olarak, iicretsiz gazetelerin Istanbul’da genis kitlelerin haber alma ve tiiketme
aligkanliklarina yeni bir boyut getirdigi; hi¢ gazete okumayanlar ile ara sira okuyanlar ve
parayla gazete satin almak istemeyenler i¢in (icerikleri iicretli gazeteler kadar kapsaml
olmamakla birlikte) habere ulagsmalarinda yeni bir olanak sunduklar1 sdylenebilir.

Her iki gazetenin de profesyonel haber yayimcilig1 yaptiklari, haber yayimina gerekli
0zeni gosterdikleri, haberlerin editoryal bir siireci takip ettigi gézlemlenmistir.

Reklam gelirleri ile ayakta kalabilen bu formattaki gazetelerin Tiirkiye’de bir ilk
olmalarindan dolay1r heniiz tam olarak benimsenemedikleri ve reklamveren i¢in cazip bir
reklam mecrast olamadiklar1 goriilmekte; aldiklar1 reklamlarin tekrarinin fazla olmasi, bu
reklamlarin ticretsiz yayinlandiklar1 izlenimi vermektedir. Diinya’da 6zellikle son on yillik
stire¢ igerisinde reklam veren i¢in yeni bir mecra olarak degerlendirilmeye baslayan iicretsiz
gazetelerin, Tirkiye’de yasayabilmeleri icin gerekli ve yeterli reklam gelirlerine heniiz
ulasamamalari, ayrica 2008-2009 yillarinda kiiresel mali krizin Tiirkiye’yi de etkilemesi,
kacinilmaz olarak yayim hayatlarina son vermelerine yol acan nedenler olmustur.

Ucretsiz gazete sahipligi incelendiginde, bu gazetelerin arkasinda yine ana akim
medya gibi, “piyasanin biiyiilk oyuncular’” olan, biiyiik medya gruplar goriilmektedir.
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Ekonomilerini sadece reklam satiglar1 lizerine kuran iicretsiz gazetelerin bu hassas
yapilarindan dolay1 her zaman i¢in, reklamverene cazip bir mecra olma sorunlar1 vardir. Cok
sayida okuru kendilerine ¢ekecek bir yayim politikalar1 gelistirmeleri uzun zaman alacak bir
stirectir. Bu kadar uzun bir siirecte ayakta kalabilmek i¢in, 6nemli bir maddi kaynaga ve
destege sahip olmalar1 gerekmektedir ki, bu da sadece biliyilk medya gruplarinin
kaldirabilecegi bir yiiktiir.

Yukarida da belirtildigi gibi heniiz okur beklentisi ve bu gazetelerin igerigine yonelik
ayrintili aragtirmalarin, analizlerin eksikligi s6z konusudur. Dolayisiyla, bu gazetelerin ana
akim medyaya alternatif bir yayim gelistirmeleri i¢in okur beklentisi, reklamveren beklentisi
ve yayimcilarin beklentileri arasinda nasil bir iliski kurulacagina yonelik bir analiz
yapabilmek icin, su anda yeterli veri yoktur. Ucretsiz gazetelerin olduk¢a yeni bir ara¢ olmast,
ekonomisini sadece reklam gelirleri iizerine kurmus olmasi (kiiresel ekonominin su anda
icinde bulundugu sorunlarla birlikte diisiiniildiigiinde), simdiden uzun dénemli sonuglara
iliskin detayli yorumlar yapmay1 zorlastiran bir diger etken olmaktadir.

Ayrica, Ozellikle geng okurlarin kagittan, online ve mobil ortamlara yonelmeleri,
kagida basili gazetelerin ne kadar omrii kaldigimi da bir tartisma konusu yapmaktadirlar.
Zaman iginde geleneksel gazetelerin kendilerini tamamen elektronik ortama tagimalariyla,
kagida basili gazetenin reklamverenle yapilacak entegre reklam satis anlagmalari
dogrultusunda {icretsiz olarak dagitilmalar1 giindeme gelebilir. Bu noktada licretsiz gazeteler,
dagitim bigimleri, erisim oranlar1 ve hedef kitleleri agisindan, 6zellikle bliyiik sehirlerdeki
geng, egitimli ve tiiketim potansiyeli olan okurla reklamvereni bulusturan bir platforma
dontstiiriilebilir. Ancak, ekonomisini bdyle bir zemine oturtacak iicretsiz gazetelerin, ana
akim medyaya alternatif bir ara¢ olabilmeleri ise bugiin i¢in pek olas1 goziikkmemektedir.

Gazete pazari, licretsiz gazeteler “anaakima” tasindikc¢a bir model degisimine dogru
gitmektedir. Ikinci nesil iicretsiz gazeteler daha yeni ortaya ¢ikmakta olduklarindan bu
degisimin gazeteciligin gelisimi {izerindeki tam etkisini yorumlamak simdilik kolay
olmamaktadir. Gelecek yillarda, {icretsiz gazetelerin diinya ¢apinda gelismeye devam etmesi
beklenebilir. Gazetecilik alanindaki bilim insanlari i¢in bu gazetelerin ilerideki is modelleri ve
performanslarini takip etmek ve bu yeni gazete modelinin getirecegi sosyal etkileri ve
degisimi incelemek daha ayrintili degerlendirmeler yapilmasini kolaylastiracaktir.

Son Notlar:

' 19 Aralik 1991 tarih ve 3924/91 sayili Konsey Yonetmeligi geregi Avrupa Birligine iiye iilkeler sanayi
tiretimine iligkin verileri yonetmelikte belirtilen esaslar dogrultusunda ve "Avrupa Toplulugunda Sanayi
Uriinleri Listesi - SUL” (List of Products of European Community - PRODCOM) siniflamasi ile toplamak ve
EUROSTAT"a iletmek zorundadir.

* Ayrintili bilgi igin bkz. Basin Kanunu; http://www.tgc.org.tr/mevzuat_basinyasasi.html (Son erisim tarihi:
19/09/2009).

3 Ayrmtili bilgi igin bkz. Basin ilan Kurumu Mevzuati, 2009; http:/www.bik.gov.tr/mevzuat.html (Son erisim
tarihi: 19/09/2009)

4 Daha ayrmtil bilgi igin bkz. http:/www.luebecker-nachrichten.de/index/unternehmen/historie/cronik.html ve
http://www.newspaperinnovation.com/index.php/2009/08/11/the-oldest-free-daily-in-1885/ (son erigim tarihi: 12
Agustos 2009).

° Bu aragtirmada iicretli ve iicretsiz gazetelerin 1995-2006 arasindaki tiraj gelisimi, iicretli gazetelerden onceki
ve sonraki yillar dikkate alinarak ve ozellikle Bakker’in yaptig: tiraja yonelik arastirmalardan yararlanilarak
degerlendirilmistir. Baz1 iilkeler eksik veri nedeniyle degerlendirilmeye alinmamustir. Bu calisma icinde ilgili
iilkelerdeki tirajlarla ilgili tablolara fazla yer kaplayacagi i¢in yer verilememistir. Daha ayrintili bilgi i¢in bkz.
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® Degerlendirilen iilkeler, iicretsiz gazetelerin 2005 yilindan énce ¢ikmaya basladigi ve 2006 yili itibariyle yiizde
on gibi Onemli bir pazar payi alabildigi {ilkelerle sinirlanmis; bazi {ilkeler yetersiz veri nedeniyle
degerlendirmeye alinmamustir.

’ Burada substitution: ikame; yeni bir gazetenin, eskinin yerini almasi ve cumulation: yeni gazetenin eskisiyle
birlikte okunmasi; eski gazetenin yeni olanin etkisiyle az okunmasi bir yana, her ikisinin de birlikte okunmaya
devam etmesi anlaminda degerlendirilmelidir.

¥ Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Genel Gazetecilik Doktora Programi, 2007-2008 ders yili
Bahar déneminde, “iletisim Yonetimi ve Medya” dersi kapsaminda, 22 Mayis 2008 tarihinde, Ucretsiz gazeteler
ve Gaste'yi degerlendirmek i¢in diizenlenen semine davetli olarak katilan Gaste yoneticileri Ahmet Pandir ve
Rumet Serhat tarafindan yapilan sunumdaki veri ve bilgilerden 6zetlenmistir. Pandir, “Gastenin ismi ile ilgili
yorumlara ise, “kendilerinin ¢ok sayida isim saptadiklarini, daha sonra bunu 12’ye indirdiklerini, gerekli
miiracaat yapilirken yanlislikla en alttaki secenegin gazetenin kurumsal adi olarak kayitlara gegmis oldugunu
gordiiklerini; gazetenin tiim hazirliklar: tamamlandig1 ve yeni bir miiracaatla zaman kaybetmemek i¢in Gaste ad1
ile devam etme karari aldiklarin1 da eklemistir.

? Ucretsiz gazeteler Gaste ve 20 dk. ile ilgili igerik analizi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Genel Gazetecilik Doktora Programi’nda 2007-2008 ders yil1 Bahar déneminde, “iletisim Y6netimi ve Medya”
dersi kapsaminda, doktora dgrencileri Yalgin Yilmaz ve Yusuf Ozkir tarafindan 17 Mart-17 Nisan 2008 tarihleri
arasindaki inceleme ve degerlendirme sonucu yapilan, yayimlanmamis aragtirmanin bir boliimiinii igermektedir.

' Giircan ve Batu, 2002°deki degerlendirme 6lgiitlerinden yararlanilarak gelistirilmistir. Ayrmtili bilgi igin bkz.
http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/97.doc (Son erisim tarihi, 12/08/2008)
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