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Gazetelerin Gelisimi ve Gazeteciligin
Gelecegi (Yeni Teknolojiler ve
Medya Ekonomisi A¢gisindan

Genel Bir Degerlendirme)

Ozet

Son yillarda, yeni iletisim ve enformas-
yon teknolojilerinin sundugu yeni ola-
naklardan ve internet’in gelisiminden
yola cikilarak, “gazetelerin ve gazete-
ciligin sonunun geldigi” yorumlar ¢ok-
ca seslendiriimektedir. Tartisilan
konular, gazete tirajlarindaki ve reklém
gelirlerindeki dUsUs, Ucretsiz gazetelerin
sayi ve tirajlarinin artmasi, internet’in
hizli bOyUmesi ve reklém gelirlerinin art-
masi Uzerine odaklanmaktadir. Calis-
mada t0m bu konular, tartismalarda ve
yorumlarda gbézden kacan gelismeler-
le birlikte, genisce degerlendiriimekte;
gazetelerin gelistirdikleri yeni egilimler
ve is modelleri, gincel bilgi ve sayilarla
acliklanmaktadir. Gazetelerin tarihsel
gelisimi, baslangi¢c bélimlerinde deger-
lendirildikten sonra, izleyen b&limlerde,
degisimin gazeteler ve gazetecilik Uze-
rindeki yansimalari, teknoloji etkisi ve
medya ekonomisi acisindan genisce
tartisiimis ve yorumlanmistir.
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Abstract

In recent years, having considered the
opportunities provided by the new com-
munication and information technologies
and the development of the Internet,
“the end of newspapers and journalism”
comments have been widely voiced. The
issues are focused on declining newspa-
per circulations and advertising revenues,
increasing numbers and circulations of
free newspapers, rapid development of
the Internet and its growing advertising re-
venues. In this study, all these issues are
evaluated, along with the unseen deve-
lopments in the debates and comments;
and, new frends and business models de-
veloped by the newspapers are expla-
ined with updated information and
figures. After the historical development
of newspapers is evaluated in the first
chapters, the reflections of the change
on newspapers and journalism are widely
discussed and interpreted in terms of
technology effect and media economics
in the following chapters.

Key Words

Newspapers, journalism, Internet, free news-
papers, new communication technologies,
advertising, media history, media economics



Giris
Bilim insanlarinin, 6zellikle antropologla-
nnyerytzinde varligini stirdiirebilen en il-

kel  kdiltirler  {izerine  yapuklan
aragtirmalardan ¢ikan sonuglara gore; Af-
rika’nin uygarliktan en uzak ve kendini izo-
le edebilmig kabilelerinden, Biiyiik
Okyanus’un en uzak kogelerindeki kiigtik
adalarda yasayan toplumlara kadar, insanin
oldugu her yerde paylagilan ortak konu
hep ayniydr: “haber”. Tarihgiler de yapuk-
lar1 aragtirmalarda ayni “haber degerinin”
zaman i¢indeki yolculugu sirasinda hep var
oldugu, degismeden kalabildigi sonucuna
varmaktalar. (Kovach ve Rosenstiel, 2007).
Insan iliskilerinde ve yasamin iginde
onemli bir olgu olan haberin, tarih boyun-
ca gosterdigi bu “tutarliligs” tarihgiler ve
sosyologlar, haberin insanin temel diirtiile-
rini tatmin eden bir ara¢ olmas: seklinde
aciklryorlar. Insan, cevresinde ne oldugu-
nu bilme, haberdar olma gibi temel bir
diirtiiye sahiptir; kendi bagina goremedigi
olaylardan, bagkalar1 araciligryla da olsa ha-
berdar olmasi, olan-bitenin farkina vara-
bilmesi, ona kendi yasamini kontrol
edebilme, kendini giivende hissetme duy-
gular1 ve beraberinde 6zgliven saglamak-
tadir. Bu durum, “Insanin olan-bitenlerin
farkinda olma aglig1” olarak tanimlanmak-
tadir. (Kovach ve Rosenstiel, 2007)
Insanlar yasantilann siirdiirmek icin, kendi-
lerini koruyabilmek, birbirleriyle baglar kurabil-
mek, dostlan ve diismanlan ayrt edebilmek icin
hep habere gereksinim duymaktadir. O halde,
“Gazetecilik, toplum]ann gereksinim duydugu
bu haberleri tiretmek igin yarattg; bir sistemdir”
denilebilir. (Kovach ve Rosenstiel, 2007).
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Bu anlamda gazeteciligin temel amaci,
“insanlara kendilerini bagimsiz ve egemen
hissedebilmelerini saglayacak bilgiye, ha-
bere ulagmalari igin onlara dogrulari anlat-
mak” olarak yorumlanabilir. (Kovach ve
Rosenstiel, 2007). “Gazetenin dogusunda
hi¢ kugkusuz insanoglunun haber alma ge-
reksinimi ve isteginin biiyik etkisi ve kat-
kist bulunmaktadir”. (Tokgoz, 2006)

Insanoglunun habere olan bu gereksi-
nimi kargilayan kitle iletisim araglarinin,
ozellikle gazetelerin zaman iginde gegirdi-
§1 degisimin bugiine yansimalarini, Inter-
net’in gelisimiyle birlikte yorumlayanlarin
bir kismy, tartismali bir yaklagimla, “gaze-
telerin ve hatta gazeteciligin sonunun gel-
digi” degerlendirmesi yapmaktadir.

Oysa tarih boyunca yaganan gelismele-
11, teknolojinin birey ve toplum tizerinde-
ki etkilerini, ilgili dénemlerin sosyal ve
ekonomik sartlarini ve kendine 6zgii ko-
sullarini iyi okumak, iyi degerlendirmek
gerekmektedir. Bu, ayni zamanda, insanla-
rin habere ulasmak iin, gegmisten bugiine
neler yasadiginy; haberin aktarildigy aragla-
rin ve bu haberi aktaranlarin gegirdigi de-
gisimi anlamak icin de gereklidir. Cuinkii
haberin, haberin iletildigi araglarin ve ha-
berciligin niteligi ve gecirdigi degisim, ya-
samimuzin, fikirlerimizin ve kiiltiiriimiiziin

kalitesini de derinden etkilemektedir.

Degisimin Temel Dinamigi,
Teknoloji

Insanoglu, var olusundan beri dogay1 de-
netim altina almaya, ona egemen olmaya
cabalar ve onu teknolojik degisime ugrat-
maya ¢alisir. Hayatta kalmak icin buna
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mecburdur. Bu amagla, yasadig1 ¢agin sart-
lar1 ne kadar elverigsiz olursa olsun, en il-
kel sekliyle de olsa alet yapar. Alet yapildig:
andan itibaren de, insanla-insan arasinda-
ki geliski baglar. Toplumsal degisimi geti-
ren temel dinamik de, insan-doga
celiskisinin belirledigi teknoloji ile insan-
insan geligkisinin belirledigi ideoloji arasin-
daki etkilesim sonucu olusmaktadir.

Insanoglunun var olabilmek ve varli-
nt siirdiirebilmek igin, yagadig1 diinyay
basta doganin kendisine sundugu olanak-
lardan yararlanarak doniigtime ugratmas,
onu kendi yasabilecegi hale getirmesi ge-
rekmektedir. Insanoglu bunu teknikle ba-
sarmugtir, ¢iinkii kendisi diinyay: teknikle
degistirebilen tek canlidir ve bu onun in-
sanca oOzelliklerinden biridir. (Hangerliog-
lu, 1977; Kongar, 1995)

Bu gelisme, oldukga uzun bir evrimin
sonucudur. Insan, kendisini meydana geti-
ren dogasal kogullar1 agmakla varlagmus ve
bugiinlere gelmistir. Bu siireg i¢inde, insa-
noglunun dogay1 denetimine almak igin ya-
ratigt  her sey; biitin bu cabalan
sonucunda ortaya ¢ikan anlamlar, degerler
ve kurallar, “insanoglunun kiiltiirtini”
olustur makta; temelinde teknolojik degisi-
min yattgy, insanlar arast iliskilerin degis-
mesi de, “toplumsal degisimi” ifade
etmektedir. (Kongar, 1995)

Toplumsal degisim siireci iginde insa-
noglunun tim birikimi bulunmaktadir. Bu
birtkim, maddi kiiltiir alaninda “teknolo-
j1”; manevi kiiltiir alaninda ise “ideoloji ol-
maktadir”. Toplum, yapist itibariyle,
toplumsal kurumlarin belirledigi toplum-
sal iligkilerden olugtuguna gore, degisim de
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bu iliskilerin degismesidir. Degisimin itici
gliclinii olusturan “teknoloji” bu 6zelligty-
le, igcinde dogdugu ve gelistigi toplumdan
bagimsiz degildir ve toplumsal yapinin en
onemli belirleyicilerindendir. (Kongar,
1995)

Gazeteler ve
Gazeteciligin Geligsimi

Insanlar ilk caglardan beri, gevrelerine,
diinyaya vermek istedikleri mesajlari, yaga-
diklar ¢agin kendilerine sundugu sartlar ve
kendi olugturdugu bilgi, beceri ve teknik
olanaklarin sinirlart iginde iletmeye calis-
muglardir. ilk magara resimleri, “hiyerog-
lif” yaz1 tiirtiyle gliniimiize kadar gelen
tabletler, yazinin gelismesiyle birlikte daha
sonralari papirtiis ve parsomen iizerine ya-
zilt metinler bunlarin yansimalar olmus-
tur. Ik ve Orta Caglarda, “tellallarin”
kendilerine verilen iletileri kalabaliklara
sozli olarak aktardigy duyurular; Roma
Imparatorlugu’nda Senato kararlarimin hal-
ka s6zlii ve yazili olarak aktarildigs ‘Akta
Pulica’ ve daha sonralari ‘Acta Diurna’ gi-
bi 6rnekler, (bir tiir resmi haber biiltenleri
de olsalar), buyondeki gelismelerin sonu-
cunda ortaya gtkmuglardr.

Gazetelerin onclileri olan haber mek-
tuplari, 13. Yiizyilla beraber gorilmeye
baslanmigsa da, 6nceleri elle yazilarak ¢o-
galtlmuglar, esas olarak da matbaanin ica-
dindan sonrayayginlagmuglardir. Tacirlere,
bankerlere ve gemicilere haber saglayan bir
arag olan ve 6zellikle onlarin bu anlamda-
ki gereksinimlerini karsilamak amacryla or-
taya ¢tkan haber mektuplari, gazeteciligin
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dogusunda ve 17. Yiizyilla birlikte gortl-
meye baglayan gazetelerin gelisiminde de
cok 6nemli bir rol oynamugtir.

[lk gazetelere yonelik bilgiler farkh ol-
masina kargin birgok kaynakta, Antwerp’te
1605te ticari biiltenden dogdugu diistini-
len bir haftalik gazete olan Nivewe Tijdin-
@ ie  Bremen  yakinlarindaki
Augusburg’da 1609°’da yayimlanan Avis Re-
lation Oder Zeitung’un adlar1 gegmektedir.
(Mediahistory, 2008; Tokgdz, 2006)

Ingilizce yayimlanan ilk gazeteler ara-
sinda, Ingiltere’de 1665’te gikan“Oxford
Gazzette” ile ilk Amerikan gazetesi “Pub-
lic Occurrences” (sadece bir say1 ¢ikmus-
tr) ve ilk Ingilizce giinliik gazete olarak da,
1702’de yayimlanan “The Daily Courant”
sayilmaktadir (Mediahistory, 2008)

Gazetelerin geliserek daha genis bir
cografya icinde, daha ¢ok sayida insana
ulagmaya baglamasi, gazetelerin igerik ve
haber degeri agisindan gelismeleri ve buna
paralel olarak bir meslek olarak gazetecili-
gin gelisimi, esas anlamda, Endiistri Dev-
rimi ile birlikte olmustur.

Endiistri Devrimi ile birlikte, teknolojik
yeniliklerin tiretim alaninda kullanilmaya
baglanmasi, ekonomik, toplumsal, siyasi ve
kiiltiirel yagam alanlarinda yansimalarin
bulmaya bagladi. Insanlar daha uzak cog-
rafyalara, daha hizli bir sekilde ulagmaya
basladi, posta ve dagitim sistemleri gelisti,
okur-yazarlik ve gelir diizeyi artti. Kapali
ekonomiler, daha dinamik bir yapiya ka-
vustu, sehirlesme ve buna yonelik yeni bir
yasam tarzi ve kalitesi gelismeye bagladi.

18. Yiizyildaki Fransiz ve Amerikan
devrimleri, ekonomik ve toplumsal alan-
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lardaki bu degisimin stireclerinin dogal bir
sonucu olarak, siyasi alanda da yansimasi-
1 bulmus oldu. Siyasi alandaki bu degisim
de beraberinde, kiiltiirel alandaki degisim
stireglerinin oniind agti. “Siyasetteki dev-
rimci degisim, iletisim alaninda da devrim-
ci degisim siireclerini hizlandirmis oldu”
(Starr, 2004)

Bu degisim siirecinin dogal bir sonucu
olarak ortayayeni sosyal siniflarin grkmast
ve bunlarin kendilerine siyasi ve toplumsal
alanda yer bulma i¢in miicadele etmeleri;
tlim bu gelismelerle birlikte Kilise’nin top-
lumsal alandaki etkisinin azalmasi, degisim
stirecini gelistirdi. Bu 6nemliydi, ¢linkii da-
ha 6ncesinde, 6rnegin 1543’te Katolik Ki-
lisesi, kendi onayladiklar1 diginda tiim
kitaplar1 yasaklamig ve 1559°da ilk “Yasak
Kitaplar Endeksi”ni yayimlamusti. Benzer
sekilde, 1538°de Ingiltere’de Henry VIII ve
Fransa’da 1535 ve 1551 yillarinda tahtta
olan krallar (Francis I ve Henry III) san-
stirtin onayladiklart disinda tiim kitaplari
yasaklamigt1 (Starr, 2004).

Bu gelismeler, fikirlerin daha 6zglirce
ifade edilmesini, sansiiriin ve ifade 6zgiir-
ligiine yonelik baskilarin (tamamen orta-
dan kalkmasa bile) azalmasini ve tim
bunlar da, gazetelerin ve gazeteciligin geli-
simini beraberinde getirdi.

Endiistri devriminin beraberinde getir-
digi teknolojik degisim siireci i¢inde, Gu-
tenberg’in elle degisebilir harflerden
olugan ve tahta kaliplarla hazirlanan baski
makinesi, yerini buhar glicliyle ¢alisan ve
makineyle dizgi yapabilen baski makinele-
rine birakti. Bask: teknikleri ve kalitesi ge-
listi. Kagit fiyatlarindaki diistis, gazete
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maliyetlerini azaltmig; gazetelerin boyutu,
sayfa diizeni, siitiin ve sayfa sayiarn
olumlu yonde gelistirerek ve daha da
onemlisi, gazete fiyatlarinin diigmesine ne-
den olarak, gazeteyi seckinlerin diginda da-
ha genis kitlelerin de satin alabilmesini
saglayarak, biiyiik bir degisime ugratmusti.
[sgiicii kalitesindeki gelismelerle birlikte,
yaratici gazeteci ve matbaacilarin da katki-
lartyla, gazeteler gelisen teknolojinin ola-
naklarini okuyucuya sunmaya bagladi.
(Tokg@z, 2006)

19. Yiizyildaki telgraf, telefon, daktlo
makinesi ve fotografin icadi ve tiim buye-
ni teknolojilerin gazetecilikte kullamlmaya
baslanmasi, gazeteyi bu teknolojileri kulla-
nan bir kitle iletisim aract haline getirdi.
Gazeteler daha hizli hazirlanmaya, iginde
fotograf gibi gorsel ogeler daha yaygin
kullanilmaya bagladi. Bu gelismeler de
okuyucu ilgisini artiran, gazeteleri ilgi ge-
kici hale getiren birer araca donistiirmeye
yardimct oldu.

Cagdas gazete modeli, 19, Yiizyilla bir-
likte, (6nceki donemlerden farkli olarak,
ozel bir okuyucu kitlesine yonelik yayim
yapan is modelinin yerine) daha genis kit-
lelere hitap eden yeni bir is modeli {izerin-
de gelistirilmeye bagland:.

Gazeteler daha 6nceki 100-150 yallik bir
siire icinde, yerlesim yeri, okur-yazarhk
orany, gelir dagilimy, bolgelerin ekonomik
gelisme oranlari ve toplumdaki diger eko-
nomik faktorlere bagli olarak toplam ni-
fusun ancak %151 ile %20’si arasinda
kalan, oldukca kiiciik bir kesime hizmet
vermiglerdi. Gazete okurlari, toplumun si-
yasi, sosyal ve ekonomik agilardan en akuif
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liyelerinden olugmaktaydi. Gazeteler, gelir
kalemleri itibariyle biiyiik olgiide satig ge-
lirlerinden elde ettikleri kazanglara bagim-
lydilar. Bu ylizden, gazete fiyatlar1 ve
abonelik bedelleri de ¢ok yiiksekti. Gelis-
tirilen ig modeli, toplumun yukarida tanum-
lanan Ust/elit kesimine gazete satist veya
onlarin bu gazetelere abone yapilmas tize-
rine gelistirilmigti.

Bu gazetelerde yer alan az sayida rek-
lamu ise, perakende tirtinlerden ¢ok, esasen
ham madde ve ithal mallarinin ilanlar:
olusturuyordu ve bu ilanlarin hedef kitle-
st de tacirler ve imalatgilardi. 19. Yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren, ekonomik piya-
salar ve beraberinde toplumsal sistem yu-
karida 6zetlendigi gibi, degismeye basladi.
Dogal olarak bu gelismelerin sonuglar1 ga-
zetelere de yansidi. Endiistri Devrimi ve
onun getirdigi kentlesme, saat kar§1hg1 ca-
11§ma siireleri, ticretli emek ve is verimlili-
ginin  artmasi, ¢aligma sartlarindaki
diizelme, okur-yazarlik oraninin artmast ve
egitim seviyesinin yiikselmesi, niifusun da-
ha buiyiik bir kesiminin yasam sartlarinda
ve ekonomik durumlarinda 6nemli bir de-
gisim getirdi. Artik insanlarin daha ¢ok bos
zamani ve harcayacak daha fazla parasi
vard.

Gazeteler bu degisime yonelik olarak ig
modellerini degistirdiler. Daha genis bir
okuyucu kesimine yonelik, (eglence, spor,
karikatiir vb. 6gelere de genisce yer vere-
rek), buyeni okuyucularin ilgisini gekecek
yeni formatlarda yayima bagladilar. Endus-
tri Devrimi’nin getirdigi degisimle, kagit ve
diger girdi maliyetlerinin diigmesi sonu-
cunda, gazete fiyatlar1 da diigmeye baglad:
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ve bu da okuyucu sayisinin artmasina ne-
den oldu.

Tiim bu gelismeler, daha 6nceki is mo-
delinde olmayan yeni bir uygulamaya gegi-
si kolaylagtirdi. Reklam gelirlerini 6n plana
cikaran, perakende tirtinlerin reklamlarina
genisce yer vererek, reklam verenleri bu
yeni ve dinamik okuyucu kitlesine y6nlen-
diren, yeni ve alternatif bir ig modeli dog-
mus oldu. Gazetelerin reklam gelirleri
artmaya bagladi ve tiim gelirlerinin yarisint
olugturmaya bagladi: Reklam gelirleri, tiim
gelirler icinde 1880’ gelindiginde % ’sini,
1910’a gelindiginde 2/3’tinii olusturuyor-
du. 2000’lere gelindiginde ise % 80’e ulas-
mugtt. (Picard, 2002)

20. Yiizyil ve
Modern Gazetecilik

Yeni ylizyilla birlikte gazeteler ve gazeteci-
lik kurumsal ve teknolojik anlamda kendi-
ni topluma kabul ettiren saygin bir kitle
iletisim araci haline gelmisti. 1920’lerde
Radyo ve 1950’lerde Televizyon’un ve yine
1950’lerde gelisen, ancak esas olarak
1970’lerden itibaren yayginlasan bilgisayar
ve bilgi islem teknolojileriyle birlikte, kitle
iletisim araglar1 da biiytik bir gelisim gos-
termis oldu. Ozellikle bilgisayarlarin gaze-
telerin  hazirlanma, dizgi ve baski
asamalarinda kullanilmaya baglanmasi, ga-
zetelerin gorsel yonden gelisimini hizlan-
dirmigts.

Yukarida anlatilan gelismelerle birlikte
okuyucu sayisindaki ve reklam gelirlerin-
deki artig, 2. Diinya Savast sonrast yillara
kadar diizgiin bir seyir izledi. 1920’lerden
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itibaren radyonun varlig bile, gazetelerin
bu yondeki gelisimine medya ekonomisi
acisindan bir engel olusturmadi. Ancak,
1950’lerle birlikte, Televizyonun insanlarin
oturma odalarinda yer almaya baglamasty-
la, giderek artan oranda biiytik bir kitlenin,
buyeni aracin onlara sundugu farkli ve da-
ha ilging diinyanin “cazibesine kapilmas”
kacinilmaz oldu.

Televizyonla birlikte, siyasi, sosyal ve
ekonomik agilardan toplumun akuif tiyele-
11 olmayan, siradan, ama gok biiyiik bir kit-
le, gazeteyi arkasinda birakarak, habere,
bilgiye buyeni aragla ulasmaya bagladi. Te-
levizyonun renklenmesi, piyasaya portatif
radyolarin ¢ikmasi, otomobillerde radyo-
nunyer almasi gibi gelismelerin de etkisiy-
le insanlar, habere olan gereksinimlerini,
gazetelere alternatif olarak bu yeni arag-
larla da gidermeye bagladilar.

Bu donemde gazeteler de giderek renk-
lendi ve gorsel 6geleri 6n plana ¢ikararak,
okuyucu ilgisini canli tutmaya bagladilar.
Farkl ilgi alanlarina yonelik ekler verdiler,
promosyonlar gelistirdiler; ancak yine de,
ozellikle A.B.D.deki, 20. yiizyilin ortalarin-
daki en yliksek diizeye bir daha erigemedi-
ler.

21. Yiizyll

Gazetelerin ve gazeteciligin geleceginin
tartigildigs konular, tarihin yasadigimiz bu
doneminde ortaya ¢ikan gelismelerden
kaynaklanmaktadir. Cunkii gazeteciligin
gelisim stirecleri icindeki en 6nemli donii-
simleri ve devrimleri saglayan; yani, yazi-
nin, matbaa makinesinin ve bilgisayarin
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icatlarinin da Gtesinde, gliniimiizde sayisal
bilginin elektronik ortamlara aktarilmasty-
la olugan buyeni siireg, daha 6ncekilerden
oldukca farkhdr.

Bu yondeki tartigmalarda, Internet ve
mobil teknolojilerin gelisiminin, gazete ti-
rajlart ve reklam gelirlerindeki azalmanun,
gazeteciligi ve gazeteleri ne sekilde etkile-
yecegi; ticretsiz gazetelerin sayisinin ve ti-
rajinin artmasinun, lcretli gazetelerin de
yakin bir zamanda ticretsiz dagitilan birer
mecraya doniismesine yola agacag1 gibi de-
gerlendirmelerden yola ¢ikilmakta, ancak,
“artik gazetelerin ve gazeteciligin sonunun
geldigi” gibi oldukea karamsar sonuglara
varilmaktadir.

Bu ylizden, tarusmayi derinlegtirmeden
once, tartigma konularina kisa bir yorum-
la baglamak yararli olacaktir: 21. Yiizyilla
beraber okuyucu ilgisindeki degisimin de-
vam etmesi ve gazetelerin buna yonelik ye-
ni i modelleri gelistirmesi beklenmelidir.
Zaten buyonde 6nemli bir degisim yasan-
maktadir ve bunlarin 6rnekleri glincel bil-
gi ve gostergelerle ilerleyen bolimlerde
degerlendirilecektir. Guniimiiz insaninin
okur-yazarlik ve egitim diizeyi, diinyanin
genel gelismiglik diizeyive insanlarin bun-
lara paralel olarak sahip olduklar: gelir dii-
zeyl, (tim bunlarin ileride daha da
gelisecegi Ongorisiiyle) gazetelerin 19.
Yiizyil baglarindaki  niifusun  sadece
%15’lik diizeyine hizmet vermesi gibi bir
noktaya geri dontiis beklenmemelidir. An-
cak, ilerleyen boliimlerde tarugilacak ko-
nulara gonderme yapmak i¢in, burada
Picard’in gazete okuyucusunun niifusa
oram agisindan, 1/4 ile 1/3 arasindaki bir

sill

yere gelecegi yontindeki yorumuna (gaze-
telerin sadece kagit tizerine basili halde kal-
mayacagl, online, mobil vb. farkl
bigimlerde okura ulagabilecegi gercegini de
ekleyerek) katulmak, gergekei bir yaklagim
olacakur. (2002: 32)

20. Yiizyilin son geyregi ve ozellikle
1990’lardan itibaren Endiistri Toplumu-
nun getirdigi toplumsal ve ekonomik yapy,
onemli 6l¢tide degisime ve doniigtime ug-
ramustr. Ozellikle, bilgisayar ve bilgi islem
teknolojiler, mikro elektronik; iletisim tek-
nolojilerindeki gelismeler ve yeni malze-
melerin icat edilmestyle birlikte bu stireg
hizlanmig ve insanligi daha farkly, bircok
gelismenin ongoriilemedigi yeni ve dina-
mik bir toplum modeline, Bilgi (Enfor-
masyon-Information) Toplumu’na
tagimaya baglamigtir.

Endiistri Toplumu’nun yaklasik yiizyil
stiren toplumu doniigtiirme siireci, insan-
larin ve toplumlarin kazandig1 degisime
uyum saglama esnekligi sayesinde giinii-
miizde, Bilgi Toplumu’na gegis siirecinin
daha hizli, ancak bir o kadar da “sancilt”
olmasini saglamaktadir. Yaganan bu hizl
degisim ve dontistim siirec, etkilerini tim
diinyada gostermekte, siyast sistemler yi-
kidmakta, bazi iilkeler haritadan silinirken
ortaya yeni Ulkeler ve yeni ittifaklar ¢ik-
makta; biitiin tilkeler giderek tiim diinyay
kapsayan kiiresel bir ekonomik sistem igin-
de biittinlesme egilimi gostermektedirler.
Bu yeni yap1 ve degisim siireci, bir yandan
ekonomik alanda kiiresel bir ekonomik ve
ticari sistem geligtirirken, bir geligki olarak
siyasi ve kiiltiirel gatigmalar1 da beraberin-
de getirmektedir.
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Bu gelismelerin 1s181nda genel anlamda
medyaya, 6zelde de gazetelere bakildigin-
da nasil bir degisim yasanmaktadir? Yeni
teknolojiler ve bunlarin medya ekonomi-
sine yansimast da, (tipkt yukarida anlatilan
gelismelerde oldugu gibi) dngoriilemeyen
sonuglar ortaya ¢ikardi ve gazetelerin bu
stirece kendini hazirlamalar1 zaman aldi.
Bunun etkisi de 6nemli dlciide okur ve
reklam geliri kayiplari oldu. (Bu kayrp, as-
linda internet’in kazanc1 oldu).

Bilginin sayisallasmasi, bilgisayarlarin
kigisellesmesi, askeri amaglarla gelistirilen
Internet ag1 ve mobil teknolojilerin siville-
rin hizmetine de sunulmasi ve bu hizmet-
lerin zamanla yayginlagtirilip, herkesin satin
alabilecegi diizeye ¢ekilmesi 6nemli gelis-
melerdi. Bunlara, yeni malzemelerin kulla-
nlmastyla, mikro-elektronikteki gelismeler
de eklendiginde, ortaya “kullanici dostu”
yazilimlarla desteklenen, islem ve bellek
kapasitesi yiiksek ¢ok sayida yeni cithaz ve
onlarin sundugu hizmetleri kullanan ¢ok
genis ve dinamik bir kullanici/tiiketici kit-
lesi ¢ikt1. Bu gelismeler de, son kullaniciyz,
bireyy, tiketiciyi 6n plana ¢ikaran, onlarin
tercihlerinin bir anlamda piyasa kogullari-
1 belirledigi yeni ve dinamik bir ekono-
mik alan ortaya ¢ikard..

Biitiin bu gelismelerin medyay: etkile-
mesi de dogal bir sonugtu. Ozellikle gaze-
teler bundan genis bir sekilde etkilendiler.
Yeni toplum yapisini olusturan bireyler, bu
yeni teknolojilerin kendilerine sundugu ye-
niarag ve ortamlarla habere, bilgiye ulagma
anlaminda yeni aliskanliklar, yontemler ge-
listirmeye bagladilar. Piyasalar ve ekono-
minin “yeni aktorleri” de, dogal olarak
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buna uygun mal, {irtin ve hizmetler sun-
maya bagladilar. Gazete satiglar: diistii, ga-
zetelerin reklam gelirleri azalmaya bagladi,
cok sayida licretsiz gazete ortaya ¢ikt1 ve
Ucretsiz gazetelerin sayilan, tirajlar ve rek-
1am gelirleri artmaya baglad.

Gazeteler i¢in “Yeni Bir
Kategori”: Ucretsiz Gazeteler

Daha 6nceki 6rneklerine ragmen, 6zellik-
le 1990’lann ikinci yarisindan itibaren diin-
yanin birgok tilkesindeki metropollerde
(anakent), insanlarin ise ve okula gidis ve
gelis saatlerinde ¢ok sayida gazete ticretsiz
olarak dagitilmaya bagland. Istanbulda da
Subat 2008’den itibaren baglayan bu stireg
ve Ucretsiz gazeteler, (aslinda ayr bir arag-
trma konusu olmakla birlikte, bu ¢aligma-
da tartugilan konulara katki saglayacag:
dustincesiyle), asagida kisaca degerlendiri-
lecektir.

[k iicretsiz giinliik gazete olarak bilinen
“Walnut Creek” (bugiin ad: artik “Contra
Costa Times” olarak geciyor), ABD Cali-
fornia’da, 1940’larda Dean Lesher tarafmn-
dan yayimlanmaya basladi.1960’lardan beri
de ticretli olarak yayimlanmaya devam et-
mektedir.

1955 yilinda New York City’de kurulan
licretsiz haftalik gazetelerin ilk 6rneklerin-
den biri olan “The Village Voice” (kisaca
Voice olarak bilinir), ti¢ Pulitzer 6diilt almug-
tir ve birgok tinlii yazar, sanatg1 ve gazeteci-
nin de katkiartyla, 2005’ten beri yasadig:
yonetim sorunlarina ragmen, (Subat 2007 iti-
bariyle) 247.417°lik tiraj rakamiyla bugiinlere
kadar gelebilmigtir. (Wikipedia, 2008)

138



Ucretsiz gazetelere Avrupa’daki ilk 6r-
nek olan “Birmingham Daily News”, In-
giltere’de 1984°de yayimlanmaya baglamug
ve hafta i¢i gtinler 300.000 haneye dagitila-
rak, oldukea genis bir okuyucu kitlesine
ulagmusti.

Ozellikle 1995°den itibaren ABD ve
Avrupa’nin diger tlkelerinde yayginlagma-
ya baglayan ticretsiz gazetelere, “Palo Alto
Daily News” (ABD, California’da) ve daha
sonra diinyanun birgok iilkesinde ticretsiz
gazete yayimlamaya baslayacak olan Is-
ve¢’li Metro International’m ayni adla am-
lan gazetesi “Metro”, Isveg, Stockholm’de
yayima baglayarak katldi. Metro, 1996’dan
itibaren de diinyanin birgok tilkesinde tic-
retsiz gazeteler yayimlamaya bagladi. Gru-
bun kendi web sitesindeki bilgilere gore
(Mayzs 2008 itibariyle), 82 Metro gazetesi,
diinyanin 23 tilkesindeki, 100 biiytik sehir-
de, 19 farkli dilde yayimlanmakta, giinde
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23.1 ve haftada 42 milyon okuyucuya ulas-
maktadir. En 6nemli okuyucu kitlesini %
74 ile (bu gazeteler, daha ¢ok 6nemli ula-
stm noktalarinda, ise ve okula gidenlere da-
giuldigy icin dogal olarak) akuf niifus
i¢inde yer alan 49 yasin altndaki kigiler
olugtur maktadir. (Metro, 2008)

Diinyada Giinliik
Gazete Tirajlart

Son yillarda iicretsiz gazete sayilari ve ti-
rajlarindaki artis siirmekte; ticretsiz gaze-
teler, izleyen boliimlerde de goriilecegi
gibi, ticretli gazetelerin tiraj kayiplarin te-
lafi eden bir gelisim gostermekte. (Bkz.
Tablo 1 ve 2; Her iki tabloda yer alan tilke-
ler, ticretli ve Ucretsiz gazetelerin son beg
yillik tirajlarinin daha rahat kargilagtirilabil-
mest agisindan aymdir ve ayni sirayla veril-
migtir).

Ulkeler 2002 2003 2004 2005 2006 5yillik fark 1 willik fark
ispanya 1.183 1.720 1.943 3.446 4.962 %319,4 %44,0
Danimarka 373 530 581 656 2.113 %466,5 %222,1
Portekiz 200 200 200 221 326 %63,0 %47,5
Hollanda 751 803 940 1.109 938 %24,9 %-15,4
Italya 2.005 2.150 2.280 3.020 4.750 %136,9 %57,3
Kanada 456 660 667 1.553 1.707 %274,3 %9,9
Fransa 936 1.030 1.259 1.461 2.116 %126,1 %44,8
Giiney Kore 400 1.447 2.906 3.080 3.210 %702,5 %4,2
Ingiltere 837 820 890 1.206 2.388 %185,3 %98,0
Toplam 7.141 9.360 11.666 15.752 22.510 %215,2 %42,9
Bir dnceki yila gore fark %31,07 %24,60 %35,00 %42,90

Tablo 1 - Baz1 Ulkelerde Ucretsiz Gazetelerin Son Bes Yillik Tirajlar1
(milyon adet)
Kaynak: Timoty Balding, “World Trends in the Newspaper Industry”, WAN (World
Association of Newspapers: Diinya Gazeteler Birligi) Toplantisi. Cape Town, Gliney
Afrika (3-6 Haziran 2007)
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Yukaridaki tabloda da goriildiigi gibi
licretsiz gazete tirajlar1 birgok tilkede
6nemli oranda artis gostermektedir. Orne-
gin, sadece son bir yillik artis orani, Dani-
markada % 222; Ingilterede % 98,
[taly’da % 57,3 ve Ispanya’da % 44,8 ola-
rak gerceklesmigtir.

Diinyada en biiytk parasiz gazete pa-
zarint olugturan iilkeler arasinda Ispanya,
[talya, Kore, Danimarka, Ingiltere, Fransa
ve Kanada bulunuyor. Ozellikle, ispan-
ya'da parasiz gazete tiraji 4 milyon 962 bin
ve onu takip eden Italya’da, 4 milyon 750
bin.

Timoty Balding, (diger gostergeleri de
yorumlayarak, raporunda daha aynnth
olarak verdigi bilgilerde), diinyada ticretsiz
gazete tirajlarinin son bir yilda % 46,47 ve
son bes yilda (2001-2006) % 194,76 orann-
da artugim belirtmektedir. Yine aymu rapor-
da, Ucretsiz gazetelerin % 66’stnin Avrupa,
% 16’sinin Asya ve %15’inin ABD’de yaym-
landigy bilgisi verilmektedir. (Balding, 2007).
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Gazete tirajlarindaki gerileme, Inter-
net’in tiim diinyada yayginlik kazanmaya
basladig1 1997 yilindan 6nce baglamigti.
Yukarida da belirtildigi gibi radyo ve tele-
vizyonun gelismesi, gazete okuma aligkan-
liklarini degistirmisti.

Diinya Gazeteciler Birligi (WAN) yilhik
toplantilarinda belirtilen sayilara gore,
1995-2003 yillar1 arasinda, gazete tirajlarin-
da A.B.D.de %5; Avrupa’da %3 ve Japon-
ya'da %2’lik bir oranda disiis soz
konusuydu. (Tokgoz, 2006: 89) Son bes y1-
lin rakamlarina bakildiginda ise, Avrupa’da
licretli gazetelerin tirajlarinda %5,63 ora-
ninda gerileme s6z konusudur. Ornegin
Ingiltere’de, 2002°de 18 milyon 349 bin
olan gazete tiraji, 2006’da %12,5 oraninda
gerileyerek 16 milyon 56 bine inmistir.
Benzer distisler bircok Avrupa tilkesinde
de izlenmektedir. Ornegin, Portekiz'de
%12,7; Danimarka’da %11,5; Hollanda’da
%11,1; Fransa’da %5,7; Italy’da %4,6 ve
Avrupa diginda 6rnegin Kanada’da yiizde

Ulkeler 2002 2003 2004 2005 2006 5vyillik fark 1 willik fark
ispanya 4,157 4,185 4,240 4,200 4.110 %-1,1 %-2,1
Danimarka 1.433 1.381 1.325 1.290 1.268 %-11,5 %-1,7
Portekiz 551 571 593 570 621 %12,7 %8,9
Hollanda 4.311 4,204 4.061 3.912 3.831 %-11,1 %-2,1
italya 5.831 5.721 5.745 5.466 5.569 %-4,5 %1,88
Kanada 5.005 4.930 4,911 4.799 4.573 %-8,6 %-4,7
Fransa 8.151 8.037 7.934 7.807 7.686 %-5,7 %-1,5
Giiney Kore 13.441 13.441 13.441 14.500 16.036 %19,3 %10,6
ingiltere 18.349 17.250 16.485 16.494 16.056 %-12,5 %-2,7
Toplam 61.229 59.720 58.735 59.038 59.750 %-2,4 %1,2
Bir onceki yila gore fark %-2,50 %-1,60 %0,50 %1,20

Tablo 2 - Baz1 Ulkelerde Ucretli Gazetelerin Son Bes Yillik Tirajlar:
(milyon adet)
Kaynak: Timoty Balding, “World Trends in the Newspaper Industry”, WAN (World

Association of Newspapers: Diinya Gazeteler Birligi) Toplantist. Cape Town, Giiney
Afrika (3-6 Haziran 2007)
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8,6 oraninda 6nemli bir tiraj kaybi s6z ko-
nusu. (bkz. Tablo 2)

Amerika Birlesik Devletleri’ndeki giin-
lik ticretli gazete tirajlarina bakildiginda
da, benzer bir gérintimle kargilagilmakta-
dir. 1980’lerden beri gerileyen tirajlar, 6zel-
likle 2003 yilindan itibaren daha da
dusmiis, 2008 itibariyle 1946’daki rakam-
larin bile gerisinde kalmistir. En biiyiik
ulusal gazetelerin tirajlarindaki diisiis bu yil
%3,5’la son 62 yilin en diigiik rakamlarina,
yani yillik 50 milyonluk bir tiraja inmistir.
Bu rakamlar, niifusun geneline yansitildi-
ginda, buglin her 100 Amerikalidan sade-
ce yaklagik 18’inin glinlik (veya Pazar
glinii satilan) gazete okudugu sonucu ¢ik-
maktadir. 1946 yilinda nifusun, %36’st
glinliik gazete ve %31°1 Pazar glinii satilan
gazeteleri okuyordu. (Ives, 2008)

Diinyada ticretli gazete tirajlar: 2006 y1-
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linda % 2,3 artmug ve bu artig daha ¢ok
Cin, Hindistan gibi gelismekte olan piya-
salardaki ekonomik gelisime parelel bir se-
yir izlemigtir.

2001-2005 arasindaki bes yallik bir si-
reg icindeki % 9,48’lik artig da degerlendi-
rildiginde, diinyada giinde 515 milyondan
fazla gazetenin sauldig sonucu gtkmakta-
dir. Bir gazetenin birden ¢ok kisi tarafin-
dan  okundugunu  gbéz  Oniinde
bulundurarak ve diinyada gazete bagina or-
talama gazete okuyucu sayilarini degerlen-
direrek, bugiin diinyada en az 1,6 milyar
kisinin her glin bir ticretli gazete okudugu
sonucu ¢ikarilabilir ki bu da, diinya niifu-
sunun yaklagik dortte birini igaret etmekte-
dir. (bkz. Tablo 3)

Tablo 3’deki gostergeler ylizdelik oran-
larlayorumlandiginda ise: Son bir yillik ar-
tig: % 2,3; Son bes yillik artig: % 9.48

515.178

503.605

Artis: % 2.30

496.410

2001 2002

2003 2004 2005

Tablo 3 - Diinya’da Gazete Tirajlar1 (milyon adet)
Kaynak: Timoty Balding, “World Trends in the Newspaper Industry”, WAN (World
Association of Newspapers: Diinya Gazeteler Birligi) Toplantisi. Cape Town, Giiney

Afrika (3-6 Haziran 2007)
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olmaktadir. Bu rakamlara {icretsiz gazete-
ler de eklendiginde, 2006 yilinda son bir
yillik artig %4.61 ve son bes yillik artig
%14.76 olmustur. Yine licretsiz gazeteler
eklendiginde diinyada toplam giinliik ga-
zete tiraj1 555.858’e ¢ikmaktadir. Ancak,
bu rakamlarin ayrinularina bakildiginda,
yukarida da belirtildigi gibi, bu artgi geti-
ren en 6nemli dinamik, {icretsiz gazete sa-
yilart ve tirajlarindaki artis ile birlikee, Cin
ve Hindistan gibi gelisen piyasalar ile bazi
Asya ve Uzak Dogu tilkelerinde tiraj aru-
stnin devam etmesidir. Daha 6nce yukari-
da da belirtildigi gibi, Avrupa, Kuzey
Amerika ve Japonya'da, tcretli gazete tiraj-
larindaki diigis devam etmektedir. (Bal-
ding, 2007)

Ornegin Avrupa Birligi tilkelerinde, ic-
retli gazetelerin 2001-2006 arasindaki tira-
B % 563 oraninda gerilerken,
licretli-ticretsiz gazeteler birlikte degerlen-
dirildiginde tirajlarin % 12,22 oraninda art-
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masi, Ucretsiz gazetelerin, Avrupa Birligi
tilkelerindeki toplam gazete tirajlarini hala
yukarida tuttugunu gostermektedir. (Bal-
ding, 2007)

Internet ReklAm Gelirlerindeki
Artis ve “Online” Gazeteler

Diinyada farkl: kitle iletisim araglarinin
reklam gelirlerine bakildiginda ise, 2001-
2006 doéneminde Televizyon hala en ¢ok
reklam alan ara¢ olmasina ragmen, en
onemli artig Internet’te olmugtur. Internet
reklam gelirleri 2002°de % 2,8 olan paymny,
2006’da % 4,6’ya yiikseltmis; gazetelerin
ayn1 donemdeki reklam geliri ise, % 1,3
oraninda azalmugtir (Bkz. Tablo 4)

Tablo 4’deki veriye ilk bakildiginda
mecralara gore reklim dagiliminda Inter-
net’in aldig1 pay digerlerine gore en az gi-
bi goriinse de, ayni veri son beg yillik artig
bazinda, yiizdelik oranlara gore yeniden

MECRA 2002 2006
TV 378 35
Gazete 31,3 30,0
Dergi 13,9 13,1
Radyo 8,9 8,5
Internet e 4,6
QOutdoor 5,7 5,8
Sinema 0,4 0,4

Tablo 4 - Mecralara Gore Reklam Paylar1 (%) (2002-2006)
Kaynak: Timoty Balding, “World Trends in the Newspaper Industry”, WAN (World Asso-

ciation of Newspapers: Diinya Gazeteler Birlig)) Toplantist. Cape Town, Guney Afrika (3-6
Haziran 2007), rapordaki bilgilerden yararlanilarak yeniden tablolagtirlmigtir.
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-10% -

TV Gazete i Radyo

Internet Outdoor Sinema

Tablo 5 - Son Bes Yilda (2002-2006) Mecralara Gore Reklam Artis Oran1 (%)
Kaynak: Timoty Balding, “World Trends in the Newspaper Industry”, WAN (World Asso-
ciation of Newspapers: Diinya Gazeteler Birligy) Toplantst. Cape Town, Gliney Afrika (3-6
Haziran 2007) Rapordaki aymi veri (yiizdelik oranlarla) yeniden tablolagtinlmugtir.

degerlendirildiginde, Tablo 5°daki gibi bir
gortiniim ortaya gtkmaktadir.

Farkli mecralarin 5 yil igindeki reklam
pay1 degisimleri Tablo 5’teki sekliyle, yiiz-
desel olarak ifade edildiginde, Internet ha-
ri¢ diger mecralardaki artig orani ya ¢ok
diisiik kalmakta ya da 6nemli olgtide diis-
mekte; Internet’in reklam artis oran1 da
dikkat gekici bir sekilde yiikselmektedir.
Yine de, (Tablo 4’teki paylar dikkate alin-
diginda), gazete ve dergilerin 2006’da elde
ettikleri toplam % 43,1’lik pay oranlari ile
basinin (toplamda) hala en yiiksek reklam
getirisi elde eden mecra oldugu s6ylenebi-

lir.

Tirajlar ve reklam gelirlerinde yukarida
aciklanan gostergelerin dogal bir sonucu
olarak, gazetelerin igeriklerini (aynt adl
web siteleri ile) Internet’e tagimalar1 da hiz
kazandi. Gazetelerin web sitelerindeki son

bir yil i¢indeki artig orani, % 19 ve (2002-
2006 arasindaki) son beg yilda artig orani
ise % 105 oldu. Aynisiire iginde, gazetele-
rin online olarak Internet’ten okunma ora-
n1 2005-2006 arasindaki son bir yilda % 16
ve 2004-2006 arasindaki son g yilda ise,
%80 oraninda artmugtir. Biitiin bunlar ta-
mamlayan bir gosterge olarak da, yine ay-
nt  donemdeki (2002-2006) Internet
Reklam Gelirlerine bakildiginda Tablo
6’daki sonug ortaya ¢tkmaktadir.

Tablo 6’da gortldigi gibi, 2002°de 9
milyar 868 milyon dolar olan Internet rek-
1am gelirleri, 2006’da % 31 oraninda arta-
rak, 24 milyar 454 milyon dolara
ylikselmigtir. Dolayistyla, online (gevrimigi)
gazeteler, yazili basinin Internet’teki ta-
mamlayicist olmug ve gazeteler bu sayede
okuyucu sayilarini toplamda (Basili + On-
line) arttirmaya baglamugtir.
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Tablo 6 - Diinyada Toplam internet Reklam Gelirlerindeki Artis Orani
(2002-2006)
Kaynak: Balding’in, Zenith Optimedia’dan aktardig bilgilerden yararlanilarak yeniden
tablolastirilmustir. Ayrintl bilgi igin bkz. Timoty Balding, “World Trends in the News-
paper Industry”, WAN (World Association of Newspapers: Diinya Gazeteler Birligi)
Toplantist. Cape Town, Gliney Afrika (3-6 Haziran 2007)

ABD’de Scarborough Research, bu
alanda yapug arastirmalar, “Gazete Okur
Orani Raporu” (Newspaper Audience Ra-
ting Report) ile medya endiistrisine sun-
maktadir. Bu raporlardan ABD’nin etkili
ulusal gazetelerinin tiraj ve online erigim
gostergelerine bakildiginda, tirajlardaki
kaybin yeni kazanilan online okuyucularla
telafi edildigi gorilmektedir.

Bu sekilde ortaya ¢ikan entegre (biitiin-
lesmig- integrated) veri sonucunda, ABD
gazetelerinin kendi web siteleri sayesinde,
% 2 ile % 15 oraninda daha fazla okuyucu-
ya eristikleri ortaya cikmaktadir. Ornegin,
ABD’deki 6nde gelen tig ulusal gazeteden
New York Times %12; Los Angeles Ti-
mes %5 ve Washington Post %7 oraninda
daha fazla okuyucuya erigmiglerdir. (Scar-
borough Research, 2008)

Aymi raporun biitiint degerlendirildi-
ginde, gazetelerin web sitelerini ziyaret
eden okurlarla birlikte, yani entegre (bii-
tunlesmis - integrated) okur sayilar1 saye-
sinde, okuyucu sayilarini ve oranlarini
arturdiklarii goster mektedir. Yukarida da
belirtildigi gibi, tirajlardaki kayip, online
okur sayilarindaki bu artigla telafi edilebil-
mektedir.

Gazetelerin tirajlar1 i¢in degerlendiril-
meye baglanan buyeni veri, reklam veren-
lerin gazeteleri (basili ve online - entegre
bir mecra seklinde) hala cazip bir arag ola-
rak degerlendirmelerini de beraberinde ge-
trmektedir. Dolaysiyla tirajlar, medya
endiistrisinde hala 6nemini korumakta, an-
cak bu alandaki yeni “terminoloji” de “eri-
sim” olmaktadir. Yazili basindaki reytingler

i¢in artik, “tirajin” yerine, “erisim” (sanal
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ortam ve basili gazete ile kag kisiye/okuyu-
cuya ulagilmakta) ifadesinin daha uygun
olacag: sGylenmektedir.

Biitiin bu gelismeler dogruyorumlanir-
sa, Internet’in reklam gelirleri agisindan,
yakin bir gelecekte gazeteleri gegmesini
beklemek de yanlis bir degerlendirme ol-
mayacaktir. Bu konuda ABD’deki Poynter
Enstitiisti (Poynter Institute) tarafindan
yapilan aragtirmalar, bu sonuca isaret et-
mekte ve 2018 yilinda Internet’in reklam
gelirlerinin 168,1 milyar dolara ulasarak,
gazeteleri gegecegi tahmin edilmektedir.
(Balding, 2007)

Ancak 2018 yilina gelindiginde, ‘gaze-
te’, (buglinkiinde ¢ok daha farkli araglarin
da kullanimiyla), sadece kagit {izerinden
okunan bir ara¢ olmayacag; ve online gaze-
telerin (kendilerini doniigtiirmekte geg kal-
mis olmalarina ragmen) bugiinden bile
gortinen reklam artig oranlar sayesinde,
on yil sonrast igin yapilan bu tahminin an-
lami, 0 zamanin gergegi icinde bugtinkiin-
den ¢ok daha farkli bir yorumu
gerekurebilecektir.

Internet’in reklam gelirlerini arttirma-
sint zaten yakindan izleyen birgok “yeni
oyuncu”, medya ekonomisine katilmak
igin araysglara girmiglerdir. Bir arama mo-
toru (search engine) olarak Internet’e gi-
ren ve bugiin kullamicilarina sagladig:
bir¢ok hizmetle oldukga biiyiik bir reklam
payna sahip olan Yahoo, (kendi sitesi {ize-
rinden kullanicilarini gazetelerin web site-
lerine yonlendirerek) Internetin bu
ylikselen reklam payini medya kurulugla-
riyla paylasmaya yonelik anlagmalar yap-
maktadir. (O’Neal, 2007)
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Yine aym sekilde, Internet’in bir diger
onemli arama motoru Google (ve aruk
onun bir yan kurulusu olan video paylasgim
sitesi You Tube, birlikte) medya kurulus-
lartyla, haber ve goriintiilerin, kendi web
sayfalar1 izerinden veya ortak platformlar
aracihgryla ulasurilmasi yontinde anlagma-
lar yapmaktadir. Ttim bunlar da reklam ve-
renlere, genis kitlelere ulagmak icin
yararlanacaklar1 yeni ve cazip olanaklar

sunmaktadir. (Walker, 2008)

Gazetelerin Degisimi ve Online
Bir Mecra Olarak Doniisiimii:
Birlestirilmis Yazi isleri Odalar;
Coklu Ortamda Etkilegimli
Enformasyon Saglama

Gelisen teknolojiler hem gazete okurlan-
na, hem de onlara enformasyon saglayan
gazetelere etkilesimli (interactive), yani iki
yonlii haber ve bilgi akis1 saglayacak yeni
olanaklar, yeni ortamlar sunmaya bagladu.
Bunu degerlendiren gazeteler de, tiim bu
gelismeler sonucunda, okuyucuya ¢oklu
ortamda erigebilmek (ve gelisen teknoloji-
nin okurlara sundugu yeni araglarla, okur-
larin da kendilerine erisebilmeleri) igin yeni
bir yapilanmaya gitmenin yollarin arama-
ya bagladilar. Bunu, ayni zamanda medya
ekonomisi agisindan da gazetelerin yasaya-
bilmeleri ve yeni teknolojileri degerlendi-
rerek kendilerini doniistiirebilmeleri icin

kaginilmaz bir adim olarak degerlendirmek
gerekmektedir.

Buyonde atilan adimlara, ABD’de New
York Times ve Gannett Grubu; Alman-
ya'da Die Welt; Avusturya’da Osterreich ve
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Avustralya’da Sydney Morning Herald Age
gibi diinyanin farkli bolgelerinden ¢ok sa-
yida gazete ornek gosterilebilir. Bu gazete-
ler, Internet’i de yaz isleri odasina tagtyan
yeni bir altyap: kurarak; tiim yazili ve dijital
yaywnlari (buna televizyon da dahil) tek bir
haber odasindan, 24 saat kesintisiz hizmet
sunma ilkesi temelinde, yeni bir yayim-yaymn
anlayigini uygulamaya koymuslardir.

Bu yeni yapilanma ile gazeteler, habe-
rin hazirlik asamasinda, aninda karar vere-
bilecek ve basili gazete, web sayfasi,
televizyon vb. i¢in farkli formatlarda haber
hazirlayabilecek yetenekte muhabir ve edi-
torlerden olugan bir haberci kadrosu yetis-
tirmeye bagladi. Bu kadro, Internet
lizerinden online gazete ¢ikarmanin yanin-
da, televizyon yayini da yapabilmekte ve
gazeteyl mobile olarak da okunabilecek bir
formata dontistiirebilmektedir.

Die Welt

Ornegin, Almanya’daki Die Welt, kaliteli
gazetecilik tizerine yogunlagma ve online
haberciligin 6n planda oldugu bir strateji
cercevesinde, 1996 yilinda “entegre bir ha-
ber merkezi” kurma karar1 aldi. Bugiin bu
merkezden, yani, aymyazi igleri odasindan
ve ayni yazt igleri kadrosuyla, teknolojinin
tiim olanaklarini degerlendirerek, asagida
gosterilen farkli formatlardaki “gazeteleri”
cikarabilmekteler;

® Dort farkh gazete: Die Welt, Berliner
Morgenpost, Welt Kompakt, Welt am
Sonntag,

® I¢inde Internet TV’nin de yer aldig1
“Welt Online” adli web sitest,
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® Gazetenin mobile araglarla da (cep te-
lefonu, taginabilir bilgisayar, vb.) izlene-
bilmesi i¢in 6zel olarak hazirlanan
“Welt mobile” adli web sayfasy;

® Die Welt'in web sitesi, Welt.de;

® Berliner Morgenpost’un web sitesi,
Morgenpost.de

Bu gelismelerden “okurlar” da, reklam
verenler de yararlanmaya baglamig, bunun
sonucunda gazeteler, hem okurlarini, hem
de reklam gelirlerini arttrma olanag bul-
muslardir. Yukarida 6zetlenen yeni orglit-
lenme modeli ve ¢aligma sekli sayesinde
Die Welt, son ti¢ yilda (btitinlegmig-enteg-
re) tirajint % 25 oraninda arttir may1 bagar-
di. Online okuyucu sayisimt % 200
arturarak, online reklam satiglarini iki kan-
na gikardi. Die Wels, {ig saatte bir giincel
haber akigt saglayan Internet TV sayesin-
de, mobil kullanicilar da dahil, internet
tizerinden goriintiilii haber ve bilgi akigi
saglayan, yeni bir formatta da yaym/yaym
yapabilmektedir. (Seibel, 2007)

Bu sayede reklam verenlere sadece ga-
zete Uizerinden degil, yukarida sayilan fark-
li platformlardan da reklam verebilecekleri
entegre bir paket veya kampanya da sunu-
labilmektedir. Biitiin bunlar1 saglayan ise,
bu yayin grubunun yeni yapilanmasi ile
olusturdugu yazi isleri odasindaki (newsro-
om), 60-70 gazetecinin Uirettigi yeni igerik
ve onlara destek olan 400°den fazla gazete-
cinin olusturdugu bir “havuz” olmaktadir.
(Wiirtenberger, 2008)

The New York Times

Benzer bir degisimi bagaran The New
York Times da, medya, teknoloji ve gaze-
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tecilik alanlarindaki yeni egilimleri (trends)
yakindan izleyen bir ekip kurmus; 6zellik-
le 1977 ile 1996 yillar1 arasinda doganlar-
dan baglayarak, geng¢ nesillerin “haber
titketme” aliskanliklar1 da dahil, birgok alan-
da arastirmalar yapmustir. insanlarin artik ha-
berleri sadece tiiketme degil, aym dlgiide
paylasma ve daha fazla insana génderme
egilimleri degerlendirilerek, (igerigine okur-
larin da akuf kaulimiyla destek verdikleri)
cok sayida yerel ve bolgesel haftalik gazete,
hem basil olarak, hem de web sitelert iize-
rinde yayimlanmaktadir. Bunun sonucunda
New York Times, ABD’deki iiniversite
kampuslarinda (%18 bastly, % 14 online ola-
rak) en ¢ok okunan gazete olmustur.

Yine bu calismalarn sonucunda NYTi-
mes.com, her ay 19 milyonun tizerinde te-
kil kullaniciyla, ABD’nin en ¢ok ziyaret
edilen gazete web sitesi olmugtur. Bu gelis-
me de, gazetenin toplam gelirlerinin %
10°unun, online haber ve enformasyon si-
telerinden gelmesini saglamaktadir. New
York Times ayrica Google, Facebook ve
Yahoo ile yapilan reklam anlagmalar ve ig-
birligiyle, Internet reklim gelirlerini arttur-
maya baglamustur.

Gazetenin web igeriginde 60’tan fazla
blogyaraulmis, makalelerden bazilari oku-
yucu yorumlarina agilarak topluluk olus-
turma ve etkilesime yonelik taleplere cevap
verilmeye caligtlmustir. Reklam verenlere
tek satin almada baski, dijital ve dergi ¢6-
ztimlerini igeren miiltimedya paketleri su-
nularak, reklim satiglarii tiim okur
kitlesine odaklama yo6ntinde, yeni reklam
satig stratejileri geligtirilmeye baglanmugtur.
(Jacobus, 2008)
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Gannett (USA Today)

Innovations in Newspapers’in 2007 rapo-
runda, ABD’de aralarinda USA Today'in
de bulundugu 90 farkli gazetenin yayimai-
st olan Gannett’in, Mayis 2008’den itiba-
ren uygulamaya koyacagi bir proje
cergevesinde, tlimyayim birimlerinde “en-
formasyon merkezi” (information center)
adin1 verdigi yazi igleri odalari kurmaya
baglayacag: belirtilmigtir.

Burada temel amag, “okurlara haftanin
7 glinli ve 24 saat, metin, fotograf, grafik,
video ile desteklenen her tiirli haber ve
bilgiyi saglamak; bunu yaparken de okur-
lardan gelen yogun geri bildirim (feedback)
ve katkilarindan yararlanmak” olarak agik-
lanmugtir. Gelecegin yazi isleri odast olarak
adlandirdiklar1 enformasyon merkezlerin-
de, “haber ve enformasyonu tiim plat-
formlarda dagitmak ile yerel enformasyon
ve etkilesim {izerine Ozellikle yogunlas-
mak” dogrultusunda galismalar yapilmak-
ta; ayni zamanda, gazeteci ve muhabirlere
kameramanlik ve kurgu egitimi verilmekte-
dir. (Lerude, 2007)

Degisen Haber Ajanslary,
Reuters Ornegi

Yeni teknolojiler ve Internet sadece gaze-
telere degil, onlarin en 6nemli is ortakla-
rindan haber ajanslarina da yeni olanaklar
sunmaktadir. Reuters, uydu tizerinden ha-
ber ve bilgi toplamanin getirdigi yiiksek
maliyetlerden kagarak, yaklasik son iki yil-
dur, ieriginin % 50°den fazlasini artik In-
ternet iizerinden saglamaya ve kullanicilar
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tarafindan Uretilen icerikten genis bir ge-
kilde yararlanmaya baglanmustir. Ajans igin
calisan gazetecilere ve kameramanlara da-
ha ucuz, ancak daha pratik cihazlarla in-
ternet lizerinden mesajlarin
aktarabilecekleri donanim saglanarak, ma-
liyetler agag1 cekilmistir.

Reuters Genel Mudiiri, Tony Dono-
van, Mojo’dan, yani ‘mobil journalist’ (sey-
yar gazeteci) kiti’'nden s6z ederek: “Nokia
95 cep telefonu, kiigiik bir bluetooth klav-
ye, hafif bir mikrofon ve glines enerjisi ile
sarj edilebilir bir pilden olugan bu kit ile
gazeteci tamamen mobil bir hale gelebili-
yor. Bu kit ile Afrika’da Senegal ve Kenya
gibi yerlerde haberler ¢ekildi ve kirmizi ha-
li izerinde ylirtiiyerek Oscar torenine katl-
dik” demektedir. (2008: 142).

Gazetelerin Medya Ekonomisi
Acisindan Degerlendirilmesi

Bu boliime kadar degisimin daha gok tek-
noloji etkisi agisindan sonuglar1 degerlen-
dirilmigtir. Degisim siireglerinin medya
ekonomisi agisindan gazetelere nasil yansi-
digin1 anlayabilmek ve tartugilan konular
yorumlayabilmek i¢in, bu bolimde temel
baz1 bilgileri kisaca degerlendirmek yarar-
It olacakur.

Gazeteler ve Medya Ekonomisi

Gazeteler yapilari geregi, yiksek sermaye
gereksinimi, yiiksek sabit maliyetler, yik-
sek tiretim maliyetleri, yliksek dagitim ma-
liyetleri, yiiksek ilk sayr maliyetleri ve diistik
reklam maliyetlerine sahip araglardir.
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Medya firmalari, ekonomideki degisim
siireglerine kars1 6zellikle hassastirlar ve bu
yondeki degisimden fazlasiyla etkilenirler.
Degisimin etkilerini, hem iletigim tirtin ve
hizmetlerinin satiglarinda, hem de reklam
satiglarinda gormek mimkindiir. Ayrica,
gazetelerin reklam gelirleri ve tirajlart ya-
nunda, pazar paylarini da biiytik 6lctide ar-
urma yetenegi sinirhdir. Internet ve
miiltimedya (¢oklu ortam) sayesinde gelir-
lerini arttirmalart miimkiindiir ve buyon-
de biiylime potansiyeli glicliidiir.

Basili kitle iletisim araglarinin ¢ok kisa
bir 6mrii vardir. Giinliik gazete okundugu
anda 6mriinii tamamlar. Ekonomik cal-
kantlar, mevcut reklam destegi ve miktar
yaninda, tiketicilerin gazete ve dergi gibi
araclar1 satin alma kararlarini da etkiler.
Ekonomideki ve ekonomik etkinliklerde-
ki degisim, medya ve iletisim firmalarimin
sagladig1 hizmetlerin tiiketiminin yaninda,
medya ve iletigim {irtin ve hizmetlerinin
{iretim ve satiglarin1 da etkiler.

Basim-yayim sektori, kaliteli insan gii-
cline gereksinim duyar. Bu da girdi mali-
yetlerini artran bir faktordiir. Dagiim
maliyetleri ¢ok yliksektir; ¢cok genis bir
cografyaya hizli ve giiclii bir dagitim ag:
kur may1 gerektirir. Geleneksel Basin, elek-
tronik yayimeiligin getirdigi yeni firsatlarin
tehdidi ile karg1 kargtyadir. (Picard, 2002)

Reklamlarin Medya Ekonomi-
sindeki Yeri ve Etkisi

Ureticilerin ve perakendecilerin (reklamve-
renlerin) medyadaki reklamlarinin ¢ogu,

kend: tiriinlerine dikkat cekmek, satiglarin
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artrmak, Urtin sadakati ve marka degeri
yaratmak gibi daha genis plandaki ¢abala-
rimin bir pargasidir. Reklamverenlerin
medyaya olan talebi de, temelde onlarin
trtinlerini tikketen genis kitleye, yani izleyi-
cilere, okurlara, dinleyicilere ulasma yo-
niinde olmaktadir.

Reklameilik, mal ve hizmetlerin tiiketi-
mini arttrmak icin tasarlanmug bir tanitim
ve pazarlama etkinligi olarak, esas itibariy-
le Endiistri Devrimi ile birlikte ortaya ¢ik-
mustir. Endiistri Devriminden sonra mal
ve hizmetlerin gelismesiyle birlikte
reklamcilik, bu tirtinleri dagiticilara ve pe-
rakendecilere tanitmak amaciyla kullanul-
maya baglandi.

Daha 6nceki dénemlerde, ticari anlam-
da alim-satimu yapilan mallarin agirliging,
hammaddeler olugturuyordu. Az sayida sa-
ticy, zaten alicist hazir ve talebi hig diigme-
yen bu smurli sayidaki {irtin igin, yeni
potansiyel miisteri kazanmaya ve dogal
olarak da reklama, gereksinim duymuyor-
du. Mallarin miktar arup, tirtinler arasinda
fark ve gesitlilik gorilmeye baglayinca, rek-
1am da dogrudan tiiketicinin ilgisini gekme
ve seceneklerini etkileyip belirleme anla-
minda genis kitlelere yoneltildi. (Picard,
2002)

Giliniimiizde reklamlar, hem tiiketiciye,
hem de ticari piyasalarayonelik olarak ¢ok
genis bir yelpazedeki bir¢ok farkli {iriin ve
hizmetin reklamini yapmaya olanak sagla-
maktadir. Bu anlamda medya, reklamvere-
nin genis kitlelere ulagmasinda 6nemli bir
aragtir; bu isleviyle de, reklamveren ile
(medyanin tiketicisi olan) okur, dinleyici,
izleyici arasinda koprii islevi gormekeedir.
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Bu “kdpri”, okuyucuyu ¢eken medya ige-
rigiyle olusturulur ve reklamverenin de
boylece okuyucuya ulagmasinu saglar. (Pi-
card, 2002)

Ticari Medya, 6nceki boliimlerde de
belirtildigi gibi, bugiinkii ig modellerini
reklam gelirleri tizerine kurmustur; gelirle-
rinin ¢ok 6nemli bir boliimint (% 75-80
oraninda) reklimdan elde etmektedir. Or-
negin ABD’deki gelisim siirecine bakild:-
ginda, 1865’te reklamciligin GSYH (Gayn
Safi Yurti¢i Hasila) icindeki pay1 % 1’den
azdi. 1920’lerde % 2,9’a ulast1 ve 0 zaman-
dan beri, yiizde iki ile tig arasindaki bir dii-
zeyde ilerleyerek ekonomideki en 6nemli
sektorlerden biri haline geldi (McChesney;
2004). Sadece ABD’de 2000 yilinda rek-
lama 236 milyar dolar harcanirken; aymyil
kisi bagt medya tiiketimi 630 dolar olmus-
tur. Diinya reklam harcamalarinin en yiik-
sek pay1 % 38 ile ABD almaktadir. (Picard,
2002: 114-131).

Reklam verenler medyanin farkli haber,
enformasyon ve eglence iletileriyle en ge-
nis okur/izleyici/dinleyici kitlesinin ilgisi-
ni ¢ekip, bu ilginin belirli hedef kitle ve
cografi bolgeler 6zelinde degerlendirilip
kendisine hizmet olarak sunulmasini ister
ve buna thtiyag duyar.

Bu yiizden Medya, hem okurlarla, hem
de reklamverenlerle giiclii ve kalic1 iligkiler
kurmak ve bu iligkileri korumak durumun-
dadir. Medyada okur/izleyici biiytikliigii ile
reklam reytingleri arasinda 6nemli bir ilig-
ki vardir. Ciinkii reklam verenler her za-
man daha biiytik kitlelere ulasmak isterler
ve bu anlamda daha fazla 6deme yapmaya
istekli olurlar. Her ne kadar reklamverenin
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talebini etkileyen bagka faktorler olsa da,
okur/1zleyici biiyiikligii, genelde reklam ye-
rive siiresinin fiyatlandirilmasinda temel fak-
tor olarak goriiliir. (Picard, 2002: 124, 134)

Medya Ekonomisi A¢isindan
Online ve Ucretsiz Gazeteler;
Gazeteler ve Gazetelerin

Gelecegine Yonelik Yorumlar

Son yillarda ticretsiz gazetelerin hem tiraj
hem de say1 olarak artig gostermesi yanin-
da, tcretli gazetelerin (6zellikle Kuzey
Amerika, Avrupa ve Japonya'da) tiraj ve
reklam gelirleri agisindan kayiplan, bir gin
biitlin gazetelerin ticretsiz mi olacagy soru-
sunu glindeme tagimistur.

Diinyada genel olarak gazete okuma
aliskanliklar1 degismektedir. Ozellikle geng
nesiller, gazete okumaya 6nceki nesiller-
den daha az zaman ayir makta, buna kargi-
lik, habere, bilgiye ve eglenceye, Internet
ve mobil cthazlar {izerinden ulagmayx ter-
cih etmekteler. Guntimiizde gazetelerin en
onemli gelir kaynagini olugturan reklamlar
azaldiginda, yiiksek maliyet girdilerine sa-
hip bir endiistri olan basin sektorii bundan
derinden etkilenmektedir. Oncelikle, his-
seleri borsalarda igslem goren bu kurulugla-
rin hissedarlari panige kapilip hisselerini
satmaktalar. Piyasa degeri ve reklam gelir-
leri bu sekilde diisen medya kuruluglari,
maliyetlerden tasarruf igin ¢6ziim olarak
caligan sayisini azaltmak yoluna gitmekte;
kaliteli i giictine sahip bir sekt6r olan
medya, bu isgiicii kayiplarryla kaliteli bir
gazetecilik yapmakta zorlanmaya bagla-
maktadir.
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Medya ekonomisi agisindan bu soru-
nun yaninda, kullanicilar da tercihlerini
“kagittan” “elektronik ortama” yoneltti-
ginde, reklam verenler de ayn1 sekilde, ka-
gittan kacip online ortama yonelmektedir.
Bu durumda, gazetelerin, teknolojinin ge-
trdigi yeni araglar1 kullanmak veya kullan-
mamak arasinda bir tercth yapmasi
gerekmektedir. Buna ayni zamanda, ol-
mak veya olmamak arasindaki bir tercih de
denilebilir.

Bu noktada, gazetelerin basili mecraya-
minda online olmasinin ekonomik avantaj-
lar1 da bulunmaktadir. Ornegin bukonuda
Picard’mn, (bir gazetenin basili ve online
olarak maliyet hesabini yapmak igin) gelis-
tirdigi gazete modelindeki kargilagtirma so-
nucunda, ABD’de orta dl¢ekte 38,000’k
bir tiraja sahip; yaklagik 12.4 milyon dolar
geliri ile 8.4 milyon dolar gideri olan ve
kar/zarar orani ylizde 32.4 olarak hesapla-
nan bir gazetenin, online olarak yayimlan-
diginda, baski ve dagium maliyetleri
onemli oranda ortadan kalkugs icin (diger
tiim giderlerin sabit kaldig var sayilsa bile),
maliyetten 3.65 milyon dolar ile % 44 ora-
ninda fazladan tasarruf saglayabilecegi so-
nucu ¢gtkmaktadir. (2002: 64-65)

Yukaridaki 6rnek gazete modeli, bugiin
medya endiistrisinde yeni ig modelleri ge-
listir meye yonelik adimlarin gergek neden-
lerini de ortaya koymaktadir. Gazeteleri
online ortama tasimak, 6nemli bir tasarruf
ve ek gelir saglamakta, online gazeteye ge-
lecek yeni reklam gelirleri de eklenince, da-
ha az maliyetle daha yiiksek gelir
saglamanin yolu agilmaktadir. Buna “mo-
bil okuyucular” ve gazetenin ayni online
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sayfalarda yeni bir arag olarak devreye so-
kacag1 “Internet TV” de eklenince, yeni
gelir kaynaklar1 da ortaya ¢tkmakradur.

Gazetelerin online olmasi, zaman icin-
de yeni araglarla onlar ticretsiz okuma ola-
nag bulan genis kitlelerin, para verip basili
gazeteleri almasini anlamsiz kilacakur. Ki-
st ne kadar zengin olursa olsun, gazete
okumaya, (ayrica licretsiz basili gazeteler
de elinin altindayken) para harcamak iste-
meyecektir. Bugiinkd ticretsiz gazeteler, el-
bette icerik olarak ticretli olanlarin ¢ok
gerisindedir. Ancak, okurun saygisini ka-
zanmug kaliteli gazeteler, (reklam ve onli-
ne gelirleriyle kargilayabilecegi yeni bir ig
modeli i¢inde) ticretsiz olarak dagitilirsa,
okur sayisint artiramaz mr? Bu sayede,
reklam verenlerin oniine (online ve basili
olarak her iki araca da) ortak bir reklam
paketi koyarak onlar1 cekemez mi?

Calismada verilen yeni is modeli 6rnek-
leri bunun olabilecegini gostermektedir.
Kaliteli bir gazetenin ticretsiz olmast, onun
kalitesini okuyucu goziinde kiiglik diistir-
mez. Bunu bir on yil sonrast i¢in, o zama-
min sartlart iginde degerlendirerek de
diistinmek gerekmektedir. Egilim o y6n-
dedir.

Hollanda’da yayimlanan ve 800 bin ti-
rajli Gicretsiz bir gazete olan ‘Dagblad De
Pers’in kurucu ortaklarindan gazeteci Ben
Rogmans, kaliteli bir ticretsiz gazete ¢ikar-
manin ve bagarili olmanin miimkiin oldu-
gunu belirtmektedir. Aymi  gekilde,
Danimarka’da evlere ticretsiz olarak dag-
tmt yapilan ve ticretli gazetelere ciddi bir
alternatif olarak ortaya ¢ikan ‘Nyhedavi-
sen’in (Turkge anlami: haber gazetesi) ya-
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71 igleri mudiirii olan David Trads, uzun
vadede kaliteli ticretsiz gazetelerin, Dani-
marka’da ve Avrupa’da bagarili olacagini
soylemektedir. Trads, Avrupa’da iki kisinin
bir haftalik kis tatili igin harcayacag: para
702 dolarken, Danimarka’daki ticretli bir
gazetenin yillik abonelik bedelinin 703 do-
lar olmasinin, okura ciddi bir maliyet ge-
tirdigini belirtip, gazetesini sabah kahvesini
igerken okumak isteyenlerin gelecekte de
var olacagini sdylemektedir. (Brook, 2007
ve O’Neill, 2006)

“Gelecegin gazetesi nasil olacaktir? Ga-
zetenin bir gelecegi var m1?” sorusuna,
New York Times Magazine'den, Max Fran-
kel s6yle yanuit ver mektedir:

“Bunun cevaby, gazete (newspaper)” ile ne
demek istediginize baglidir. Haber mi?
Kagit me?”

“Gazete (s6zcugl) ile Kanada’daki agaclar-
dan elde edilip, islenerek kent merkezlerin-
deki fabrikalara kamyonlarla taginan ve
daha sonra farkliyerlere dagilmis okurlara
ulastinlmak tizere yeniden kamyonlara yiik-
lenen, iizerine mirekkeple bask: yapilan
yliksek maliyetli kagit hamurunu kastedi-
yorsaniz, onun sonunun pek parlak olma-
digin1 soyleyebilirim. Yakin bir zaman
iginde, dijital teknolojilerle gelistirilmemis
bir kagit iirtintiniin, pek bir gelecegi olma-
yacakur”.

“Giinlik bir dijital (gazete) size Kamyon
Zamanlarinda (Truck Times) oldugundan
daha hizli, daha ucuz ve ¢ok daha zengin
ve arzulanan bir bigimde dagitilacakur.
Onu herhangi bir yerden indirebilecek
(download) ve onu bir dergi biiytkligiin-
deki portatif bir tablet’ten okuyabileceksi-
niz. Veya yazicidan size kagit hissi veren
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elektronik sayfalar iizerine istediginiz kadar
cikti alabilecek, ama ev bilgisayarinizda onu
sonsuza kadar tekrar tekrar kullanabilecek-
siniz. Biitiin bunlarin sihirli bir tarafiyok,

teknoloji artik elimizde...” (Frankel, 2000)

New York Times Bolgesel Medya
Grup Bagkani, MaryJacobus ise, gazetele-
rin gelecegi i¢in, “Sonug itibariyle, gazete-
lerin geleceginde kagit kesinlikle olacakur,
ancak daha 6nemlisi, gazeteciligin kalici
giici hep kalacakur. Geleneksel gazete
muhabirlerimizle trettigimiz gazetecilik,
veritabanlarindan edinilen bilgiler, toplu-
mun trettigi igerik, ortakliklar ve ittifaklar-
dan saglanan haber ve enformasyonla
birlesecektir”; “Misyonumuza israrla odak-
landigimuz siirece, gazetelerimizin gelecegi
actk ve parlak olacakur” demektedir.
(2008: 99)

Son yillarda Internet’in hizla biiytimesi
ve Internet kullanicilarin artan sayisi sonu-
cunda, onun gelisim hizi diger mecralara
kiyaslanmaya baglandi. Bu konuda verilen
istatistiklerden biri de, kiiresel capta elli
milyon kullaniciya ne kadar siirede ulagildi-
gina yonelikti:

Telefon 74 yil; Radyo 38 y1l; Kisisel Bil-
gisayar 16 y1l; Televizyon 13 yil; Internet 4
yil. (Picard, 2002)

Elbette bu veriyi yorumlarken, diinya
nifusunun gegmis yillardaki gortinimint
de degerlendirmek gerekmektedir. Yine
de, insanlarin teknolojiye uyum saglama
esnekligi bundan yiiz yil 6ncesinden daha
fazla oldugu yorumuyapilabilir. Dort yilda
elli milyon kullanici 6nemli bir gosterge-
dir. Bugiin ise Internet’te bir milyar kisi var
ve bu say1 hizla artuyor. YouTube&Goog-
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le Video Ortakliklar1 Boliim Bagkani, Pat-
nick Walker bu gelismeleri s6yleyorumluyor:
“Internet’te bir milyar kisi var. Bu, cok
onemli bir say. Internet’te bir milyar kisinin
olmast demek, insanlarin gegmiste iletisim
kurmalart miimkiin olmayacak kigilerle gim-
di her zamankinden daha fazla iletisim kura-
bilmeleri demek” (2008: 147)

Insanlar yaklagik on y1l 6nce Internet’le
yeni tarusmaya basladi. On yil 6nce cep te-
lefonlar: insanlarin hayatina yeni girmeye
baglamisti. Bugiin gelinen noktayy, Tiirki-
ye'deki ve diinyadaki servis saglayicilar bi-
le 6ngorememisti. Bu ylizden 6zellikle
gazeteler, Internet’in ve mobil teknolojile-
rin medya endustrisine ve gazetecilik pra-
tigine getirecegi katkiyr uzun bir siire
gorememis, degerlendirememistir. Die
Welt yoneticisi Peter Wiirtenberger, “Ga-
zetecilik 151 (business), 2004 ile 2007 ara-
sinda online reklam piyasasina sekizyiiz
milyon dolarin {izerinde para kaptirdi” de-
mektedir. (2008: 102)

Gazetecilerin  bugtin  kargilagtiklar:
onemli sorunlardan biri de, geleneksel ga-
zetelerin haber (yazi isleri) odalarindan, et-
kin ve bagarili bir miltimedya haber
odasina nasil doniisecekleri konusudur.
Wiirtenberger, “Yapmamuz gereken, basi-
li gazete markamizi bu tig alanda, yani edi-
toryal yaklagim, icerik iiretimi ve dagitim
alanlarinda, yenilik¢i ve gok kanalli bir stra-
teji gergevesinde, medyalar arasi iglevli bir
markaya dontstiirmek” diyerek bu soruya
bir yanit vermektedir. (2008: 102)

Gannett Yaymn Grubu iginde yer alan
gazetelerden, Fort Myers'daki (Florida)
New Press’in yazi igleri muduri, Kate
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Marymont, “Biz, ¢alisanlarimiza, gazeteci
kadromuza iglerinin, ¢aligma bicimlerinin
neden degistigini anlatabilmek i¢in yogun
bir sekilde calistyoruz. Herkes okuyucula-
rimizin ve sektoriimiizin nasil dramatk
bir degisim gecirdigini anlayabilsin diye.
Biz haberi toplamak ve dagitmak yolunda
tamamen degisen bir siirecin i¢inden gegi-
yoruz” demektedir. (Lerude, 2007)

Reuters Genel Miidiirti, Tony Dono-
van, gelecekte nasil bir haber ajansi olacak-
larma  yonelik  olarak,  sunlan
soylemektedir: “Haber toplama konusun-
da nereye varacagimiz konusuyla ilgili he-
pimizin almasi gereken baglica kararlardan
biri, birden fazla medya kanalinin kullanil-
mastyla yapilan haberler konusunda ne ya-
pacagimiz olmalidir. Daha gergekei olup,
gercekte gelecegin bizim icin ‘bir Associ-
ated Press fotografina ilistirilmis bir New
York Times makalesine ilistirilmig bir Reu-
ters videosu olabilecegini’ sdylemeliyiz.
Gergekte igerik igte tam da bu sekilde ya-
yinlanacak. Gelecekte tirettigimiz bir tirt-
nin bir bagkasinin icerigiyle birlestirilmig
bir ‘multimedya’ olacagini diigiiniiyorum”.
(2008: 141)

Philip Meyers ise, ABD’de gazetelerin
okur kaybetmelerini yorumlarken, 2004 y1-
linda yayimlanan The Vanishing Newspa-
per adli kitabinda, “2040 y1li Nisan ayinda
son gazetenin yayimlanacagini; bu duru-
mun Gutenberg’in tipo baski makinesinin
devreye girmesinin 600. yildoniimiinden 8
yil nce gerceklesecegini” sdylemektedir.

(Tokgéz, 2006)
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Sonug

Gazeteler gercek gelisimlerini, Endiistri
Devrimi sonrasinda ortaya ¢tkan ticari ka-
pitalizmin bir {irtint olarak saglamislar;
cagdas gazeteler de, kapitalist iiretim bigi-
mi ve piyasa ekonomisi i¢inde, toplumsal
bir kurum ve ticari bir isletme olarak var
olabilmiglerdir. Kapitalizmin 19. Yiizyilda-
ki gelisme stirecinin bir sonucu olarak or-
taya ¢ikan bugiinkii anlamiyla kitle
gazeteleri de, piyasa kogullarinin belirledi-
g1 isleyis mantig; icinde faaliyet gosteren ti-
cari  kuruluglar  olarak  varliklarin
stirdiirmuiglerdir. Ayni zamanda, teknolojik
bir kurum olarak da pahali birer yaurim
olan bu kitle iletisim araclari, haberlerin
genis kitlelere ulagtirilmasi yoluyla kazang
saglayan, kir eden kuruluglar haline gel-
miglerdir. Gazetelerin elde ettikleri bu ge-
lirler, emek-yogun bir iglem olan
gazeteciligin piyasa kosullar: icinde reka-
bet etmesini saglamis ve gazetecilik de bu
temelde olusan bir ekonomik sistem icin-
de varhigini stirdiirerek bugiinlere ulasabil-
migtir. (Tokgoz, 2006)

Tarihi gelisimine bakildiginda, gazete-
lerin dogusuna neden olan haber mektup-
lar1 da, esas olarak yine o donemdeki
ekonomik sistemin bir {iriintiydi. Tacirle-
rin, gemi tagtmaciligl yapan firmalarin ve
bankerlerin enformasyon gereksinimini
kargilamak amaciyla ortaya ¢ikmuglardi.
Giintimiizde de, Bilgi (Enformasyon)
Toplumu’nun getirdigi degisim, hayatun
ekonomik, sosyal, siyasi ve kiltiirel tim
alanlarinda kendini ve etkisini gosteren bir
degisimdir. Onun getirdigi en 6nemli etki
ve degisim, bilginin (enformasyonu yapi-
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lan bilgi) tiretim ve dagitim siireglerinde
net bir sekilde goriilmektedir.

Haber mektuplar ve ardindan gazeteler
nasil 17. Yiizyildan itibaren ekonominin
gelisim siirecinde bir gereksinim olarak or-
taya ¢iktiysa, Bilgi Toplumu ve onun ha-
berlesme  araglar1  da  bugiiniin
gereksinimlerini kargilayabilmek icin, bilgi
ekonomisinin dogusuyla birlikte ortaya
ctkmigtir. Glintimiizde, diinyay: saran ile-
tisim aglarryla desteklenen ¢ok biiyiik kii-
resel bir ekonomik alan i¢inde yagtyoruz.
Her sey, bu biiyiik ekonomik yapiy tastyan
finans ve ticaret sisteminin, her an gerek-
sinim duydugu haber, bilgi, enformasyon
akigini bir an bile kesintiye ugratmamak
tizerine kurulmustur. Bilgi Toplumu, dyjital
enformasyon akist tizerine inga edilmis fi-
nans ve ticaret sisteminin, diinyadaki saat
farklan ve cografi uzakliklari ortadan kal-
diracak hiz ve genislikte bir iletisime, en-
formasyona duydugu gereksinimin tirtinii
olarak ortaya ¢ikmugtir.

Bu ¢ag, bir mal ve hizmetin iiretilis sii-
reci kadar, onlarin ekonomik sistem igin-
deki dagium ve dolagim siireglerini de
degerlendiren bir yap1 yaratmustir; bu 6zel-
ligi ile de Endiistri Toplumundan aynl-
maktadir. Bir mal veya hizmetin, {iretim,
pazarlama, satig ve dagitim stirecleri glint-
miizde, gazetelerin ilk ortaya ¢iktig1 done-
min diinyasindan ¢ok farkli iglemektedir.
Bugiin, bir malin {iretimi kadar, onun da-
gium ve son kullanicrya ulagim stiregleri ve
hiz1 da ¢ok 6nem kazanmigtir. Bu ekono-
mik yapinin isgleyisi, kesintisiz ve hizli bir
haber ve enformasyon akigini zorunlu kil-
maktadir. Bunu da diinyay1 saran iletigim
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aglar1 lizerine kurulmus, bu ¢agin, yani bil-
gi caginun iletisgim ve haberlesme araglari
yerine getirmektedir.

Insanlik tarihi boyunca ortaya ¢ikan her
yeni teknoloji, beraberinde insanlara habe-
re ve enformasyona ulagmak icin yeni ola-
naklar sunarken, habere ve enformasyona
ulagma aliskanliklarinin da dogal olarak de-
gismesine yol agmustir. Davul sesleriyle, 1s-
lik diliyle, duman isaretleri ve giivercinlerin
tagidig1 mesajlarla baglayan, athi posta ser-
visiyle devam eden iletisim ve haberlesme
stiregleri, yeni teknolojinin sundugu ola-
naklarla gelismistir. Zaman iginde Telgraf,
Radyo, Televizyon, Internet ve Mobil Tek-
nolojilerin hayatimiza girmesi, buglin in-
sanlar1 ¢oklu ortamda, farkli iletigim
araglartyla haberlesme noktasina getirmis-
tr.

Dogal olarak gazeteler ve gazetecilik de
bu degisimden etkilenmiglerdir. Ancak bu
gelismeleri onlarin “yok olacag” seklinde
yorumlamak dogru bir yaklagim olmaya-
cakur. Haberi, kagit iizerine miirekkeple
basilmig bir arag olarak genis kitlelere ulas-
tran bu araglar ve o aract hazirlayan gaze-
teciler, kendilerini yeni ortamlara
hazirlamaya baglamuglardir. Kendilerini ye-
ni araclara doniistiirmekte, iceriklerini zen-
ginlegtirmekte ve erigim alanlarini tim
diinyay1 saran iletigim aglariyla genislet-
mektedirler. Kullanici da, diinya gortstine,
yagam tarzina, aligkanliklarina, giinlik ru-
tinlerine bagli olarak, hangi araca, hangi
yontemle ulasacagina kendi karar ver mek-
tedir. Bunun gelecekte de bu sekilde olma-
s1 beklenmelidir. Isteyen yine kagit {izerine
basili gazeteden, isteyen cep telefonundan
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veya Amazon.com’un “kindle” adli ciha-
zindan veya adi heniiz konulmamus, za-
manla icat edilecek yeni araglardan habere,
bilgiye, enformasyona ulagacaktir. Ancak,
insanoglunun, habere, bilgiye agliginin so-
na erecegi sOylenemeyecegi gibi, gelecekte
ad1 ne olursa olsun, “gazetelerin ve gazete-
ciligin yok olacag1” yorumuna buglin sag-
lam bir bilimsel dayanak bulmak, miimkiin
degildir.

Online enformasyon akist, yasadigimiz
cagin gereksinimlerini kargilamak iizere
dogmus ve gelismistir. Gazeteleri online
olarak bir ekrandan okumak, okura daha
onceden kazandig1 okuma aligkanhgini el-
bette sunmamaktadir. Ancak zamanla,
ozellikle gazeteyi kagittan degil de, bir ek-
randan okumaya aligarak biiytiyen yeni ne-
sillerle birlikte, kullanici aligkanliklariin da
onemli dlgiide degismesi beklenebilir. Bu
makale iginde verilen bilgiler de, bunu
dogrulayan gelismelerdir. [pod’un miizik
endiistrisi i¢in getirdiklerini, simdi mobil
cihazlar medya endiistrisi i¢in getir mekte-
dir.

Ticari gazetelerin oniinde, yukarida da
agiklandigy gibi, farkls is modelleri gelistire-
bilmek icin artik yeni olanaklar vardir. On-
celikle gazeteler, yeni teknolojilerin
kendilere sunduklari olanaklarla, giinii-
miizde 24 saat haber ve bilgi veren kuru-
luglara dontismeye baslamiglardir. Online
gazetelerin okurlarina sagladigi enformas-
yon, artik kagida basili sabit bir bilgi degil-
dir. Tek yonli bir iletisim siireci de
degildir. Okurlarin online gazeteye ulasma-
lar1 igin gok farkl araglar mevcuttur. Iste-
yen yine kagit {izerine basilmis ertesi
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glinkli gazeteyi bekleyebilir. Ancak, gazete-
lerin okura sadece bu sekilde ve buyolla
ulasma liksti artik kalmamugtir. Boyle kal-
maya devam edenleri, teknolojinin getirdi-
glyeni araglar, “haberi tilketme” ve okuma
aliskanliklarini degistiren okurlar ve degi-
sen medya ekonomisinin sartlarinin orta-
dan kaldiracag1 yorumu yapilabilir.

Yeni medya, geleneksel medyanin sun-
duklarin gelistirerek, onlarin degerini art-
urran bir yonde ilerlemektedir; onu yok
etmemekte, yeniden iireterek, ona yeni
ozellikler ve igerik zenginligi kazandir mak-
tadir. Yeni medya, iletisimin artan hiz ve
esnekliginin, igerik tiretimi ve dagitiminda
degerlendirilmesini saglamig; mevcut ileti-
sim araclarinin yeni olanlarla entegrasyo-
nu ve kombinasyonuna izin vererek,
kullanicilara daha fazla kontrol ve secenek
sunmaya baglamustir. Bu anlamda bu tirtin
ve hizmetlerden yararlanacak kullanicilar
da, kendilerine avantaj saglayan her alanda
oldugu gibi, yeni medyalarin sundugu ola-
naklardan yararlanmak icin para harcama-
ya istekli olacaklardir ve olmaktadirlar.

Geleneksel medya da mevcut igerigini,
kullanicilardan gelen talepler ve kullanici-
larin bu igerige, yeni araglarin sundugu et-
kilegim 6zelliginden yararlanip sagladiklart
katkilarla birlikte degerlendirerek genislet-
meye baglamistir. Calismada verilen yeni is
modelleri ve gazetelerin gazetecilik prat-
gine yonelik yeni kurumsal yapilanmalari
bunlara somut birer 6rnektir.

Aymi sekilde, Internet de, gazeteciligi ve
gazeteleri ortadan kaldirmamakta, tam ter-
sine gelistirmekte ve zenginlestirmektedir.
Online gazeteler, basili gazetelerin toplam
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erigim alanini genigletmektedir. Enformas-
yonun, iletisim teknolojileriyle biitiinles-
mesinin sonucu olarak, bilgi artk gelisen
iletisim altyapisiyla birlikte, dinyanin her
yerine ulastirilabilmektedir. Kullanicilar da,
geleneksel kitle iletisim araglariyla yapilan
tek yonlii iletisim akiginin degiserek, yeni
teknolojilerle etkilegim 6zelligi kazanmasi-
n1 degerlendirip, online haber ve bilgi aki-
sina, hem geri bildirimleriyle (feedback),
hem de igerige katkilarryla 6nemli bir des-
tek vermektedir. Online gazeteler de yeni
bir is modeli olarak bunu tegvik etmekte,
gelistirmeye caligmaktadir.

Internet giinliikleri bloglar, sadece ba-
gimsiz bireylerin cabalariyla degil, biiytik-
kiicik neredeyse tim  gazetelerin
destekledigi yeni bir gazetecilik deneyimi
olarak gazetelerin gelisimine ve igerigine
katkida bulunmaktadir. “Blog” kavramu
yenidir ve hentiz gazetecilik pratigi icinde-
kiyeri netlesmemistir, ¢inki gelisme asa-
masindadir. Gazetecilige etkileri tizerine,
yeni olan bir¢ok konuda oldugu gibi, yo-
gun tartigmalar yapilmaktadir. Ancak za-
man i¢inde bloglarin da, onu dogru
kullanan ve degerlendirenlerle birlikte, ga-
zetecilik pratigine 6nemli bir agilim ve ka-
zanim getirmeleri beklenmelidir. (Bu
konuda ayrinuli bilgi i¢cin bkz. Dilmen,
2007)

Yeni teknolojilerin gazetecilik pratigine
bir bagka olumlu etkisi de “yurttas gazete-
ciligi” olmugtur. Mobil teknolojilerin gelis-
mesi ve yayginlagmasi, kullanicilara
sunulan mobil telefonlarin, fotograf ve vi-
deo ¢ekebilme 6zelligi sayesinde, diinyanin
birgok yerindeki gelisme, haber degeri ol-
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sun-olmasin, siradan insanlar tarafindan
gortntilenebilmektedir. Bu goriintiileri
huzli bir gekilde aktar mak ¢ok kolaylagmus-
ur. Medya kuruluglart da bunu degerlen-
dirmektedir. Biiyiikk haber ajanslari ve
basin-yaym kuruluslar1 haberlerinde, sira-
dan insanlardan gelen bu iletileri kullana-
rak “yurttas gazeteciligi’nin getirdigi
kazanimlar gazetecilik pratigi icinde de-
gerlendirmeye baslamuglardir. Ornegin,
2004 Temmuz ayinda, Londra Metro-
su’ndaki bombalama eylemlerinde ilk go-
runtiler, swradan  insanlarin  cep
telefonlariyla gektikleri goriintiilerdi. Sad-
dam’m idamu ile ilgili ilk g6riintiiler de cep
telefonuyla gekilmisti ve diinya televizyon-
larina ve haber ajanslarina, esasen bir ha-
ber sitesi olmamasina ve bu amacla
kurulmamasina ragmen, YouTube iizerin-
den ulagmusti.

Diinyanin en biiyiik haber ajanslari
miisterileri olan medya kuruluglarina, aruk
cep telefonu ile gektikleri haber gortintile-
niyollamakta, insanlar da gazete, dergi, te-
levizyon veya Internet’te cep telefonu ile
cekilmis olan bu haber goriintiilerini izle-
mektedir. Butlin bunlar gazetelere ve ga-
zetecilere igerik saglamada 6nemli katkilar
saglamaktadir.

Yine gazeteler, geleneksel yazi isleri
odalarin1 bagarili bir sekilde miiltimedya
haber odalarina doniistiirmektedirler. Bu
degisim, igerik iiretimi ve haberin dagiui-
minda gazetecilere yeni olanaklar sunar-
ken, okuyucularin da ayni sekilde, ¢oklu
ortamdan yararlanmalarini ve bu igerigin
hazirlanmasina katilimlarini saglamakeadir.

Bu yiizden yukarida atuf yapilan Me-
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yers’in “gazetelerin 2040 yilinda ortadan
kalkacag1” yorumundaki “gazete” kavra-
muni, kagida basili gazete olarak okumak
daha dogru bir yaklagim olacaktir. Bugiin
nasil kil tabletlere, papiriise yazili bir metin
haberlesme arac1 olarak kullamilmiyorsa,
2040 yili geldigi zaman da, gazeteyi kagit
tizerinde okumanin, ¢ogunlugun tercth
edecegi bir giinliik aligkanlik olmayacag:
yorumu simdiden yapilabilir. Bugiin nasil
tamtamlarla iletisim kurulmuyor, mesajlar
posta glivercinleriyle yollanmiyorsa, o giin
geldiginde de, insanlarin bugiinki aligkan-
liklarinin ¢ok daha 6tesinde bir noktada
olacagy agikuir. Basili gazetenin yerini ¢ok-
tan bagka araclar almis olacaktir. Bu an-
lamda Meyers'in yorumuna katlmak yanlig
olmaz; ancak insanin habere ilgisi, 2040 y1-
linin kullanimda olan yeni araglari iizerin-
den yine devam edecektir. Burada tarugilan
yaklagim, haberin okundugu aracin “fiziki
yapisindaki” degisimden yola gikilarak “ga-
zeteler oldu, gazeteciligin de sonu geldi”
yorumlaridir.

Gazeteler ve gazetecilik, habere, enfor-
masyona erigim anlaminda, insanlik var ol-
dugu stirece devam edecektir. Gazetenin,
zaman i¢inde haberin ve bilginin kagit iize-
rinde sunuldugu bir aractan farkh olarak,
baska bir bicimde ve ortamda yine hayau-
mizda var olmasi teknolojinin insan yaga-
mina sundugu gelismelerin dogal bir
sonucudur. Gazeteyi, haberi kagida basili
bir aractan degil de, bilgisayar, cep telefo-
nu veya bagka bir cithazin ekranindan oku-
mak, aslinda bu anlamda gazeteyi yok
etmez; tam tersine, onun zaman i¢inde do-
niismesini ancak, daha zengin bir igerikle
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kullanicinin ginlitk yagaminda yerini alma-
sint saglar. Bu calismada agiklanan gelis-
meler ve onlarin sonuglari, insanlarin
gunliik yasamina daha yeni girmeye basla-
mistir. Gazetelerin ve gazeteciligin sonu-
nun geldigi yolundaki talihsiz yorumlar ve
bukonudaki kavram kangiklig bu yiizden-
dir. Zamanla bugiin yasadigimiz gelisme-
lerin sonuglar1 daha net goriilecek ve

anlastlacaktir.

Notlar

* Gazete sdzciigiiniin Ingilizce’deki kar-
stlig1 olan ‘newspaper” ifadesi; news: ha-

ber; paper: kagit sozciklerinin
bilesimiyle olusmugtur.
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