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7. Gazetelerin Doniisiimii ve Kurumsal letisim

A. Geleneksel gazeteciligin is modeli

Daha 6nceki bolimlerde belirtildigi gibi geleneksel kagit gazetecilikte (dergileri de katarsak
yayimcilik) is modeli, iirliniin maliyetinin altinda satilmasi, bu yolla da genis kitlelere ulasilmasi ve
genis kitlelere reklam verecek olanlardan alinacak paralarla 6nemli gelirler elde edilmesi ilkesine
dayaniyordu. 19. YY'in sonlarinda kesfedilen bu model giiniimiize dek olaganiistii getiriler
sayesinde devasa medya tekellerini ortaya cikartmis bulunuyor. Bu model icerigin yaratilmasinda
firma ici siiregleri 6n plana ¢ikartmaktaydi.

Sekil 7.1: Geleneksel gazetelerde is modeli
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Gazeteler fotograf ajanslarindan, haber ajanslarina para 6deyerek hizmet aliyorlardi. Ayrica
gazetenin kadrosu i¢inde bulunan muhabirler, haber midiirleri (editorler), yazarlar, grafikerler
hem satin alinan igerigi isleyerek hem o6zel iceriklerini isleyerek icerigi yaratiyorlardi. Bir
gazetenin haber merkezi miidiirlerinin sabah toplantisi, hangi haberlerin gazetelere konacaginin
belirlendigi toplatilar olarak gerceklesiyordu. Bu igerik {liretimi disinda, kagida baski yapilmasi ve
dagitima/satisa sunulmasi en 6nemli strecleri olusturuyordu. Reklamlarin gelisi neredeyse
otomatikti. Her gazete satis rakamlarina, bir liriini ka¢ kisinin okuduguna, okuyucusunun sosyo-
demografik ozelliklerine gére reklamlardan pay aliyordu.

Geleneksel gazetelerin maliyetinin en biiyiik boliimiinii yayimin kagida basilmasi ve dagitilmasi
olusturuyordu. Bu oran ¢ogu gazetede yiizde 50’nin lizerindeydi. Gazetenin satilmasi i¢in yaptigi
tanitim ve reklam etkinlikleri de bir bagka maliyet kalemiydi. Kabaca maliyetlerin doértte birini de
haber iliretim siireci olusturuyordu.

Dijital gazetecilikte ve icerik iiretimindeki is modeliyse oldukc¢a karisik ve dagitik bir siireg.
Oncelikle icerigin yaratilmasinda énemli déniisiimler olusuyor. Haberler artik aninda c¢ok farkh
ortamlarda patlayabiliyor. Web siteleri, sosyal aglar, bloglar, forumlar bunlardan bazilari. Dijital
haberlerin yaratilmasinda da ¢oklu kaynaklar s6z konusu. Yurttaslar, firmalar, kurumlar, sivil
toplum orgiitleri haberlerin baslangi¢c noktasini olusturuyor. Bu anlamda geleneksel gazeteciligin
haberin ne oldugu konusundaki belirleyiciligi erimis durumda. Bu nedenle, geleneksel anlamda
haber iiretimi kadrolarinin pek azina sahip olan bir dijital haber iireticisi, diger dijital ortamlardan
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toplanmis haberleri isleyerek de sunabiliyor. Bu agidan icerigin genisbant aglarda yonetimi énemli.
Ag yayincilari, haberleri tiretirken dijital icerik destek hizmetlerinden yararlaniyorlar. Ornegin telif
haklar1 acisindan elde ettikleri icerigin durum, kendi igeriginin telif haklarini korumak, videolar1 ve
diger coklu ortamlar1 kullanicilara basan farkli oyunculardan yararlanilabiliyor. Eger icerik icin
tiiketiciler bir para 6diiyorsa, bunu miimkiin kilan e-ticaret firmalari, haberciye hizmet sunuyor.

Dijital habercilikte deger zinciri
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Dagitim isini yapan geleneksel dagitimcilar yerine portallar ve portallarin yararlandigi barindirma
firmalarinin olmasi gerekiyor. Okuyucularin iceriklere erisimi de geleneksel kagit ortamdaki
tekilligin yerine ¢ogulluga dayaniyor. Dijital haberler, mastistii, diziistii, cep telefonu, tablet, akill
cep telefonu, akilli televizyonlar gibi ug birimlere erisebiliyor. Hi¢ kuskusuz bu yayincilik tiiriiniin
reklamlarinin mantig1 da ¢ok farkl ve siire¢ boyunca pek ¢ok noktada gergeklesebiliyor.

OECD iilkelerinde televizyonlar ve kagit gazeteler gene de en 6nemli haber kaynagi olma niteligini
stirdiiriiyorlar. Giiney Kore gibi iilkelerdeyse, Internet bu eski bicimleri simdiden sollamis
durumda. Buna karsin haberi ag iizerinden okuyan insanlarin orani hizla biiytiyor. OECD’ye gore
onemli noktalardan biri geng niifusla haber okuma arasindaki iliski. internet, OECD iilkelerindeki
16-24 yas diliminde olanlar i¢in birincil haber kaynagi olma o6zelligini kazanmis durumda.
Internetten haberleri en ¢ok 25-34 yas araligindakiler okuyor olsa da, bu grup baska kaynaklardan
da haber aldif1 icin 6ncekiler gibi Interneti birincil kaynak olarak gérmiiyorlar. Genglerin énemli
bir béliimii bildigimiz anlamda “haber” okumuyor. Ingiltere’de yapilmis aragtirmalar, genglerin
bilgisayar yetenekleri olmasina karsin, arama makinelerinde bulduklar1 iceriklerin kalitesini
“degerlendirmeyi beceremedikleri” ortaya cikiyor. Bilinen anlamiyla haber okumayan veya arada
sirada okuyan gencler, arama makineleri disinda Twitter gibi sosyal aglardan yararlaniyorlar.

Internet haberciligi ve diger teknolojiler haberin iiretimi ve dagitimi siireglerini kokten
degistirmeye baslamis durumda. Ag iizerindeki habercilik yeni aracilarin da ortaya ¢ikisina yol
aciyor (Geray, 13 Ocak 2011). Bu aracilar arasinda sunlar bulunuyor:

* Internet haber toplayicilar

* Internet haber yayincilar

* Gezgin iletisim haber tireticileri

* Yurttas gazeteciligi

Habercilik yapan pek ¢ok yeni oyuncu pazar paylarin1 geleneksel is modeline sahip oyuncular
karsisinda arttiriyorlar. Twitter ve benzeri sosyal aglar da haber kaynagi ve haber degisim
platformu 6zellikleriyle pazar paylarini gelistiriyorlar (OECD:13). Rapor, ag lizerinde sadece haber
saglayan haber kuruluslarini “safkan oyuncular” olarak tanimliyor. Bunlar yaninda arama motorlari
da ¢ogunlukla haber toparlayicilig1 isini yerine getiriyorlar. Haber hizmetleri de veren Internet
portallar1 ve sosyal aglar yaninda sadece cep telefonculari ve gezgin iletisim sistemleri i¢in haber
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saglayan oyuncular da yer aliyor. Bu yapilar, yeni ag reklamciligl gruplarinin da dogmasina yol
aciyor. Bu oyuncularin iiretimleri ve dagitimlari, geleneksel modellerdeki gibi dogrusal degil.
Dogrusal olmayan, siirekli yenilenen igerikler ve bunlarin dagitimi s6z konusu.

B. Gazetecilikte doniistim

a. Geleneksellerin dijitale gegisi

Internetin yayginlasmasiyla geleneksel gazetelerin bu ortama verdikleri ilk yamit genel olarak
kendi gazetelerini web sitelerine tasimak olmustur. Bu yaklasimda kagit gazete temeldir, web
sitesiyse kagittan secilen haberlerin kondugu bir site olarak diisiintilmiistiir. Gazete haber iiretimi
eski yontemlerle devam etmis, pek az gazete web sitelerini para karsilig1 sunmustur. Genel olarak
herkese acik haber sitelerinden yeni kagit gazete aboneleri gelecegi diisiiniilmiistiir. Baz1 gazeteler
kagit abonelerine, abonelik karshigi dijital web sitesine giris hakk:i vererek, diger okuyuculari
engelleme yoluna gitmistir. Baz1 gazetelerse, haberlerin bazilarini herkese acmis, bazilarini veya
haberin devamini abone olmayanlara kapatmistir. Gazetecilikte eski yontemlerle iiretilen haberleri,
biraz multimedya igerik katarak webe tasima egilimi, 6zellikle sosyal medyanin 6ne ¢ciktig1 Web 2.0
doneminden sonra oldukca zorlanmaya baslamistir. Bir anlamda eskisi gibi haber {liretmenin
miimkiin olmadig1 diisiiniilmiis ve ¢alisma siire¢lerini doniistiirme fikirleri ortaya ¢ikmistir.

Tiimlesik Cokluortam Haber Merkezi

Kagit gazetelerin dijital ortama yonelik olarak olusturabilecekleri bir strateji olarak tiimlesik dijital

cokluortam haber merkezi olusturma o6nerilmektedir. Sayisal iletisim teknolojileriyle geleneksel

medya arasinda yasanan yondesmenin ikili bir boyutu oldugu diisiintilebilir (Geray, 27 Mart 2008):
Gazetecilik, radyo, televizyon gibi geleneksel iletisim sektorleriyle internet, cep telefonu
uygulamalar1 i¢cinde bulunan oyuncularin birbirlerinin alanina girmesi anlaminda sektorel
yondesme,

* Sayisal iletisimin girmesiyle, geleneksel medyalarla, telekomiinikasyon/internet teknolojilerinin
yondeserek ortak platformlari kullanmaya baslamalari.

Yukarida belirtilen her iki yondesme egilimi de heniiz “biiyiik para getiren” is modellerine pek az
sahip olmakla birlikte, sayisal televizyon platformlar1 ve Google gibi biiyliik gelir elde eden
girisimlerin sayisi artiyor. Her ne kadar kagit gazetelerin veya radyo/televizyon kuruluslarinin
ornegin internet ortamini nasil kullanacaklarina iliskin is modelleri heniiz tam anlamiyla
olusmamissa da yondesmenin etkileri yavas yavas ortaya c¢ikiyor. BBC gibi diinyanin 6nde gelen
yayincilari yaninda yazili basinin 6nde gelen gazeteleri (The Daily Telegraph, USA Today, New York
Times, Washington Post) birer birer stratejilerini yondesme stireci dogrultusunda degistiriyorlar.

Bu degisimlerin basinda basili gazetelerin haber merkezleriyle, ayn1 gazetelerin internet siiriimleri
arasindaki ayrimi ortadan kaldirmaya calismalari geliyor. Bunun yolu ayr1 odalarda olan bu
birimlerin timlesik haber merkezi ad1 altinda birlestirilmesi. internet birimi, ayn1 zamanda ses ve
hareketli goriintiiyli de icerdigi icin, radyo ve televizyon stiidyolarinin kimi o6zellikleri de bu
merkezlerde bir araya getirilmeye calisiliyor (Geray, 27 Mart 2008). The Daily Telegraph gazetesi
yondesme stirecinin ¢cikardigi yeni firsatlar1 yakalamak isteyen yonetim Londra’daki yeni binasinda
gazete, ses, hareketli goriintii (radyo ve televizyon) gibi farkli uygulamalari fiziksel olarak ayni
ortama tasimis durumda.

Telegraph Londra’da buna uygun bir bina bulamayinca, Victoria tren istasyonunun hangarlarini
yeni ¢agin iletisim ortamina doniistirmiis. 2007 yilina kadar sadece basili gazete olarak hizmet
veren bu gazete icin timlesik haber merkezi kavrami, hem biitiin gazete boliimlerinin ve yazi isleri
boliimlerinin bir araya getirilmesini hem de ses ve goriinti stiidyolarinin kurulmasini gerektiriyor.
Gazetenin stratejisi, geleneksel radyo ve televizyon yayinina ge¢mekten ¢ok internet ve diger
sayisal iletisim ortamlarinda radyo ve goriintiiniin yeteneklerini kullanabilmek. Aralarinda BBC'nin
de bulundugu bazi yayin kuruluslar1 da basili gazete ¢ikarmaktan ¢ok, metin, goriintii ve sesi farkli
uygulamalarda tiimlestiren yeni yapilanmalara gidiyor (Geray, 27 Mart 2008).

Her ne kadar mekansal tiimlesme biiyiik 6nem tasisa da, ger¢ek anlamda tiimlesmenin hi¢c de o
kadar kolay kolmadig1 anlasiliyor (New York Times, 24 Mart 2014). New York Times gazetesinin
soz konusu yondesmeyi ele aldigi raporunda, her ne kadar kendileri “en iist diizey” gazetecilik
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yapmaya devam etse de, sadece Internet'te dogmus olan gazetelerin cektigi trafigin kendi
trafiklerinden ¢ok yiiksek oldugu vurgulaniyor. Rakiplerinin de 6zel mekanlara sahip dijital haber
merkezleri olusturduguna dikkat g¢ekilen raporda, dijitale odaklanmis haber merkezi olusturmak
icin cesitli Oneriler gelistiriliyor. Gazetenin kendi icinde gorev verdigi bir grupc¢a hazirlanan
raporda, 2013 yilinda hem web sitesinde hem de gezgin ortam uygulamalarimi indirenlerin
sayisinda 6nemli diisiisler yasandigina dikkat cekiliyor.

Yondesme siirecinin ortaya cikisiyla birlikte izleyici/izlerkitle olarak tanimlanan bireylerin de
icerik liretme siirecine katilmaya basladiklar1 goriiliiyor. Ister bir tartisma listesinde fikir belirtsin,
ister kendi cektigi kisisel video parcgalarini internete koysun, bireysel icerik iiretimi genis kesimlere
yayilabiliyor (Geray, 3 Nisan 2008). Internetteki makaleler olarak tanimlanan “bloglar” ve benzeri
tretimler baskalarinca paylasilmak tizere lretilmektedir. Bu gelismeler “yurttas gazeteciligi”
taniminin yerine “konusma gazeteciligi” taniminin 6nerilmesine yol aciyor. The Economist dergisi,
kurusluk gazete 1830’larda ortaya ¢ikmadan o6nce, insanlarin haberleri kafe ve salonlardan
kulaktan kulaga aldiklarina dikkat ¢ekerek, 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra,
dijital gazeteciligin yeniden kulaktan kulaga haber edinme siirecine geri dondiirdiigiine dikkat

cekiyor (Back to the coffee house, The Economist, 7 Temmuz 2011).

Yeni tiir izleyicinin gazetecilikteki etkisinin iki yonli oldugu sdylenebilir (Geray, 3 Nisan 2008).
Birincisi web gazeteciligi diyebilecegimiz c¢okortam gazeteciligi, herkese tek haber mantigini
degistirmek durumunda kaliyor. Clinkii bireylerin gazetesiyle kurdugu etkilesim sonucu, bireysel
istekler de ortaya cikiyor. Dolayisiyla habercilik kavrami da “herkes icin tek tiir haber” anlayisi
yerine etkilesim icinde herkesin istegine/gereksinmesine gore haber anlayisina dogru kayiyor.
Timlesik iletisim kuruluslarinin etkilesimli gazetecilige yonelmeleriyle birlikte, sadece icerik
ireticisi degil aym1 zamanda kullanicilarin istedigi hizmetleri de sunan kuruluslar olmaya dogru
evriliyorlar.

b. Dijital dogmus (dijital yerli) gazeteler

Kagit gazetelerin dijitale gecisleri olduk¢a sorunlu ¢iinkii tiim tretim siireci “6nce kagit” ilkesine
gore isliyor. Gazetenin ne zaman baskiya girecegi tiim muhabirler ve icerik iireticileri acisindan her
seyi belirliyor. Oysa, dijital gazetecilik icin “Once dijital” kavrayisina doniisiim olduke¢a sancili.
Gazete olarak dijital ortamda doganlar bu sorunu yasamiyorlar. Son yillarda sadece dijital
gazetecilik yapan ¢ok sayida kurulus ortaya ¢ikmis durumda. Ornegin Huffington Post gazetesi
daha dnce olmayan ve internet iizerinde kurulmus bir gazete. Bu tiir sitelerin sayisi oldukea fazla.
Bunlarin bazilari, gazetecilik sektoriinde énemli kirilmalar yaratti.

c. Dijital yerlilerde yonetim ve gelir modelleri

Nuzzel firmasinin yaptigini bir baska boyuta tasiyan bir dijital yerli de Kanada koékenli Newsana.
Nuzzel, kendi arkadasinizin secimini veri ¢opliiglinden size sunulacak olan1 bulmak icin kullaniyor.
Newsana farkli bir ydntem gelistirmis. Uzmanligina inanilan ve onaylanmis uzmanlar havuzunun
(kendi alanlarinda) o giin icinde yazdiklarindan ve segtiklerinden sizin bireysel tercihlerinize
uygun haberleri sunuyor. Kanada’'da insan haklar1 alananda c¢alisan bir grubun baslattig1 girisim
son derece onemli. Secilen haberlerin kalitesi bir anlamda o alandaki sizin belirlediginiz
uzmanlarin siralamasi nedeniyle garanti altina alinmis oluyor. Bagimsiz gazeteciligin, icerik
bagimsizligi uzmanlar havuzuyla saglaniyor. Okuyucular haber uzmanligi yapmak igin, kendi
alanlarini ve niteliklerini géstererek aday olabiliyorlar. Olduk¢a tutmus olan bu modeli bir adim
ileriye gotiiren Newsana Plus sitesinin hazirliklan siiriiyor. Newsana Plus girisiminin 6zelligi,
goniilliilik yerine is modeli gelistirmeye dayaniyor olmasi. Yeni site hem herkese haber yapmasi
icin gerekli haberleri sunuyor, hem de okuyucularin sectigi haberlere ve uzmanlara para 6denmesi
soz konusu oluyor. Haber satmayi, diger haber kuruluslart da gerceklestirebilirler. Kurulus,
uzmanlar havuzundan sonra olusturduklari yeni girisimde, “Curator” kullaniyor. Bunlarin her
alanda yaptig1 secimlere uygun haberleri bir araya getiren paketler ayr1 “dergiler” olarak 5-8 Dolar
arasinda aboneliklerle okunabiliyor.
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Dijital yerliler, geleneksellere kiyasla gelir cesitlendirmesi acisindan daha fazla sansa sahip. Tiim bu
yontemleri Gliney ve Kuzey Amerika’da inceleyen Breiner, arastirmasinda bulguladigi yontemleri
12 baslikta toplamis. Asagidaki modeller Breiner’den alinmistir (2014).

1. Sadece haber yaymnlamayin, topluluk olusturun. izleyici kavrami bir grup gozlemciyi
cagristirtyor. Oysa bir topluluk paylasilmis degerlere, cografi anlamda veya konu anlaminda
ilgisi olan gruptur ve harekete gecme egilimi daha fazladir. Haberin degeri buradan dogar.
Clinkii ilgisi ve paylasilmis degerleri olan grup sadece tiiketici degildir. Onlar1 bir araya
getirdikten sonra parasal desteklerini isteyebilirsiniz. Bu toplulugun olusmasindan sonra onlari
yasadiklar1 yerde (miimkiinse) ve sanal ortamda biraraya getirerek ilgili olmasini
saglamalisiniz.  Dijital yerlilerden PolicyMic, bir topluluk olusturarak 2,5 yilda 14 milyon
kullaniciya eristi (aylik). Ingiltere’de yayimlanmakta olan Guardian gazetesi de 2015’te gececegi
tlimlesik haber merkezine baslangi¢c olarak ayni stratejiyi benimsemis durumda (Guardian
launches membership scheme to bring 'journalism to life’, 10 Eyliil 2014). Guardian Gazetesi'nin
iiyelik diizeylerinde birincisi iicretsiz “arkadaslar” tyeligi. Arkadaslar kitap biletleri ve
giincellemeler alacaklar. “Ortaklar” diizeyine iiye olmak i¢in ayda 15 Pound vermek gerekiyor.
Ortaklar hizmetlerde ve etkinliklerde indirimler alacak. “Patron” seviyesi tiyeliginin ayda 60
Pound olacagl agiklanmis durumda. Patronlar haber siirecinin isleyisine iliskin izlemeler
yapabilecek, haber merkezini gezebilecek, matbaay ziyaret edebilecek. Uyeliklerin 2015 yilinda
ABD ve Avustralya’da da baslatilmasi planlaniyor.

2. Haberin devaminda abonelik yerine iiyelige dnem verin. Baz1 gazetelerin haberin baslangicini
parasiz sunduklari, sonrasina erismek icin para istedikleri sistemler uygun degil. Yonetim ve
egitim konusuna odaklanan dijital yerlilerden Texas Tribune gazetesi 6 basamakl bir tlyelik
sistemi olusturmus durumda. Aylik 10-500 ABD Dolar1 arasinda, farkl faydalar sagladikc¢a artan
bir 6lgek var. Bir toplulugun pargasi yapmak ve cesitli faydalar sunarak yapilan fiyatlandirmalar,
normal bir abonelikten ¢ok yukariya cikabiliyor. Ciinkii sosyallesme ortamlari, ag olusturma,
prestij saglama gibi faydalar saglanabilir. Kolombiya’daki LaSilla Vacia, iktidar ve siyaset {izerine
arastirmaci gazetecilik sitesi olusturdu. 2013 yilinda 550 {yelik yaparak, toplam 32 bin ABD
Dolar1 toplayabildi.

3. Reklamlar yerine sponsorluklara énem verin. Aylik 10 milyon okuyucusu olan Sili'deki BetaZeta
gazetesi reklam yerine sponsorluk kabul ederek gelirlerinin ylizde 40’11 buradan elde etmeyi
basariyor. Bunun nedeni reklamlarin otomatik olarak yerlestirilmesi egilimi nedeniyle reklam
fiyatlarinin diismesi. Ayrica internet trafigini yonlendiren Google, Amazon, Microsoft, Apple,
Facebook gibi kurumlarin giderek reklam ve icerik konusuna girmesi, belirsiz bir ortam
yaratiyor. Sponsorlar gazetenin icerigine iliskin bir miidahalede bulunmamakla birlikte,
BetaZeta sitesinde kendi haberlerini olusturmalar icin yer saglaniyor. inandiricihg, giiglii etik
ilkeleri ve toplulugunun ayni degerleri paylasmasi nedeniyle, markayr bu toplulukla
iliskilendirmek isteyen reklamcilara cekici gelir. izleyici yerine topluluk yaratmak tiklama
sayilarinin, sayfa izleme oranlarinin da asilmasi anlamina gelir.

4. icerik pazarlamasi ve hizmetleri verin. Sili'deki BetaZeta gelirlerinin yiizde 10’unu icerik
pazarlamasindan elde ediyor. icerik pazarlamasi, markalarin kendi sitelerinde
kullanabilecekleri icerigin yaratilmasidir. Burada verilen hizmet bir reklam ajansi veya halkla
iliskiler ajansina hizmet vermeye benzer. Markalarin bunu kabul etmesinin nedeni, bloglarin
degerinin ve 6neminin farkina varmalarindan kaynaklaniyor. Markalar, usta muhabirlerin, eli
kuvvetli yazarlarin kendi markalariyla ilgili gelismeleri yazmasini istiyorlar. Bu bloglar bir satin
alma onerisinde bulunmak yerine, yeni iiriiniin nitelikleri, nasil kullanildig, nelere dikkat etmek
gerektigi konularini kapsayabiliyor.

5. Danismanlik hizmetleri vermek. Sili'deki bir baska dijital gazete (Mi Voz), 16 websitesini bir
araya getiren bir kurulus. Kabaca 10 bin yurttas gazetecinin olusturdugu haberlerden yilda 2
Milyon ABD Dolar gelir elde ediyor. Gazetenin gelirinin yiizde 21’ini topluluga danismanhk
projeleri (bilgisayar egitimleri), ylizde 37’sini sosyal medya danismanligi ve diger egitim
programlarindan geliyor. Toplulugun dijital haber yazma becerilerine sahip olmasi i¢in cesitli
kurumlardan alinan sponsorluk gelirleri olusuyor. Sponsor olan kuruluslar, egitim basina
gazeteye para Oduyorlar. Sosyal medya danismanlgi, cesitli kurumlar i¢in etkilesimli medya
iiretiminden geliyor. Yerel ve ulusal reklamlardansa gelirlerin yiizde 42’si elde ediliyor. Geri
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kalansa reklamlardan (ylizde 42). Sili'deki gazeteyi kuran girisimci, Giiney Kore ziyareti
sirasinda 200 bin kisinin katilimiyla ¢ikan bir yurttas gazetesinden esinlenmis.

Uriinlerin dogrudan satisi. Dijital yerliler, tirtinlerin reklamin1 yapmaktansa satisini yapmay1 da
deniyorlar. El Salvador’daki El Faro arastirmaci gazetecilik kurulusu, arastirmalariyla ilgili
kitaplar1 web sitesinden satiyor. Diger satislar arasinda yoresel el sanatlari, miizik, diger
yazarlarin kitaplar1 bulunuyor. The Telegraph gazetesi (ingiltere), kendi cevrimici satis
magazasinda bir AVM’de bulunacak her seyi satiyor: Konfeksiyon, ev tiriinleri, bahce iiriinleri,
takilar v.b.

Etkinlikler diizenlemek. Olusturdugunuz topluluk her ne kadar ¢evrimi¢ sanal bir topluluk olsa
da insanlarin ylzytize karsilasmaya ayiracak zamanlar1 var. Ayni degerleri tasiyan baskalariyla
tanismak ve arkadasliklar kurmak herkese cekici gelir. Ayni degerleri tasiyan sponsorlar varsa
ve bunlar toplulukla iliski icine girmek istiyorsa etkinliklerde goriiniir olma karsiliginda parasal
olarak destekleyebilir. Baslangi¢c olarak kendi markamzi olusturmak i¢in ¢evrimigi toplulugu
cay, kahve icmeye cagirabilirsiniz. Baslangicta yapilan harcama kurtarilirsa iyi sayilir. Texas
Tribune gazetesi 2013 yilinda etkinliklerden ve konferanslardan 1,2 Milyon ABD Dolar1 gelir
elde etti. Etkinliklerden en az 4 yolla gelir elde edilebiliyor:

Sponsorluklar

Biletler

Markalara tanitim standlari

Uriin satiglar (Yaynlar, tiyelik ve diger).

Datay1 yeniden paketleyerek satmak. internet kullanicilar1 kendileri i¢in hazirlanmis, uygun
formatta ve aranabilir veri tabanlarina para 6demeye hazir durumdadir. Gazeteler kamusal
verileri de kullanarak bilgi liretir. Emlak alim satimlari, yeni firmalar, yeni ortakliklar, iflaslar
gibi. Tim bu bilgiler paketlenip dijital veri olarak satilabilir. Firmalar bunlar1 miisteri bulmakta
kullanirlar. Memur maaslari, egitim harcamalari, su kullanimi, cezaevindekiler ve pek ¢cok
bilginin alicis1 olacaktir.

. Vakiflar ve STQ’lerle calismak. Yeni baslayan gazetelerin ¢cogunun geliri ABD’de bagislardan

olusur. Bu siirdiirtlebilir bir durum degildir. Kurulus bagis aldig1 birimlerin parasal gel-gitleri
nedeniyle zarar gorebilir. Cesitlendirilmesi bir yontemdir. ABD disinda bagis biciminde fonlama
yapan Acik Toplum Vakfi'nin sadece Latin Amerika ve arastirmaci gazetecilik baglaminda
yaptig1 bagislarin toplam1 40 Milyon ABD Dolarina yakindir. Ancak bu vakfin pek cok iilkede
hiikiimetleri yikmak ve yerine ABD yanlisi rejimler icin destekledigi geleneksel basin medyalari
cok tartisma konusu olmus ve Avrasya’da bu yayinlarin pek cogu yasaklanmistir.

10.Yeni girisimciler bulun. Geleneksel medyalarin reklam gelirlerindeki diisiisiin haber iiretim ve

dagitimi stireclerini zedeleledigini diisiinen pek ¢ok bireysel girisimci bu alana yatirim
yapabilmektedir. Ornegin Amazon kurucusu Jeff Bezos Washington Post’'u almak icin 250
Milyon ABD Dolar1 6demistir. E-bay sitesinin kurucusu Pierre Omidyar, bagimsiz dijital First
Look Media girisimi icin 50 Milyon ABD Dolar1 harcamistir. San Fransisco’da yerel gazeteciligin
yok olusuna seyirci kalmak istemeyen dolar milyarderi Warren Hellman Bay Citizen isimli
yoresel dijital gazeteyi 5 Milyon ABD Dolarr’yla desteklemis, bolgedeki diger zenginlerden de
3,5 Milyon toplamistir. Girisim kapitalistlerinden John Thornton 2009 yilinda 4 Milyon ABD
Dolar1 tohum sermayesi toplamistir. 40 kisilik gazeteci kadrosuyla, 2013 yilinda 5,4 milyon gelir
elde edilmistir. Egemen siyaset, ekonomi ve medya oligarsilerine bagimli olmayan zenginlerin
girisimleri biitiin iilkelerde 6nemli bir kaynak olabilir.

11.Aninda reklamlar, giinliik sézlesmeler. Dijital Mashable haber sitesi sosyal medyadan aninda

reklam uygulamalarini kullanmaktadir. Aninda reklam anlayisi, reklamverenlerin Twitter veya
posta hesaplarini kullanarak, webdeki reklamlarin icerigini glincellemelerini saglar. Bu yolla
yeni kampanya indirimlerinin duyurulari olusturulmaktadir.

12.Videolar1 kullanin. Chumel Torres kendini video blogcu olarak tanimliyor. Siyaset ve gazetecilige

yonelik alayci bloglar1 YouTube iizerinde kurdugu kanalda bir yilda 483 iiye kazandirdi. Haftalik
programina sponsorlar bulmay1 basardi. Programlarin her birinin 1 milyondan fazla izleyicisi
oldu. Torres, eger medyay1 begenmiyorsaniz siz kendiniz medya olun felsefesini izliyor.
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C. Yeni kurumsal iletisimin etkileri

Gazetecilik meslegi kagit gazetelerle dogmus ve ister istemez nitelikli haber toplama ve yazmanin
ana kurallar1 bu ortamda olusmustur. S6z konusu kurallarin yeni medya ortaminda da devam edip
etmedigi konusunu ele almak gereklidir. Ancak yasanan doniisiim, gazeteciligin nasil yapilmasi
gerektiginden ibaret degil. Pek ¢ok konu dijital gazetelerin okuyucuya sunulusunu etkiliyor. Genel
olarak bakildiginda gelismis tilkelerdeki genel gazetecilik kurallarinin (bunlara meslegin ¢ekirdek
becerileri deniyor) devam ettigini goriiyoruz. Oysa Tirkiye’deki uygulamalarda dijital ortamin
kendi kurallarini olusturmaya basladigini goériiyoruz. Ne yazik ki bu yeni kurallar gazetecilik
meslegini olumsuz yonde etkileyecek yenilikler.

a. GOz atma gazeteciligi

Shanoff, Apple firmasinin 2014 Eylil ayindaki saat tanitiminda, firma yetkilisinin yeni bir
gazetecilige gecilecegini, bu tiir gazeteciligin adinin da “gézatma” gazeteciligi olarak
kavramlastirildigina dikkat g¢ekiyor (11 Eyliil 2014). Yeni saatler akilli cep telefonundaki ¢esitli
uygulamalarin bileklere tasinmasina olanak veriyor, oldukca sinirli bir ekran boyutuyla... Bir
stiredir dijital gazeteler gezgin donanim ekranlarina uygun haber formatlari olusturma konusu
tizerinde duruyorlardi. Gezgin ekranlara uygun icerik formatlari tartismasi bitmeden, 2015 yiliyla
birlikte saat ekranlara uygun icerik tartismasi baslayacaga benziyor (Shanoff 2014). So6zi edilen
g6z atmakla yetinenleri memnun etmeye calisan gazetecilik tlriiniin, aslinda gezgin donanimlarla
basladigini diisiinmek gerek. Cep telefonlarinin ekranlarindaki gorece kii¢iikliik yaninda ytizlerce
“bildirim” arasindan haberlere yogunlasmak izleyiciler acisindan oldukga zor.

b.  Dijital reklamlarin habere etkisi

Tiirkiye’de c¢evrimici olan gazetelerin en geleneksellerinden olan Hirriyet, Milliyet gibi
kuruluslarin bile haber sunumunda reklam siire¢lerinden olumsuz yonde etkilendigini gériiyoruz.
Baz1 dijital gazetelerin reklam kutularina yer birakmak i¢in olusturduklar: gorsel kirliligi bir yana
birakalim. Okuyucu agisindan belki de en fazla farkedilen degisim, haber basliklarinda oldu. Haber
basliginin girisin 6ziinii ve miimkiinse ilk giris paragrafinin (lead/flas) 6ziinii sunmas1 gerektigi
gazeteciligin en eski kurallarindan biri sayilabilir. Reklam verenlerin internet 6lglimlerinin ¢ogu
klikleme ve sayfada kalma, sayfa gezinme gibi konularda 6l¢ciim birimlerine bagh oldugu icin,
reklam almak isteyen gazeteler tiklamay1 6n plana aldilar. Tiklamanin bir yolu olarak da bashgin
bilgi saklayacak, okuyucuyu kiskirtacak ve tiklama yapmasini saglayacak bicimde olusturuldugu
goriliyor. Genellikle haber kutularindaki basliklar “Fenerbahge’ye sok,” “XXXX transferinde son
dakika”, “Beklenmedik olay” gibi onemli bir gelisme oldugu havasini yaratan (bir anlamda
okuyucuyu kandiran) ancak tiklamadan sonra, sokun pek te 6nemli olmadigini, son dakika
transferinin oyuncunun yabanci bir takima gidebilme ihtimali iizerine oldugu anlasilir. Bu arada
yaptiginiz 2 tiklama, on binlerce tiklamayla birlesince reklamverenlere ¢ok tiklama alan gazete
havasi yaratilmis olur.

Tiklama icin kullanilan bir baska yontem de galeri olusturmak, ve haber kutucuklarina bunlar
haber gibi yerlestirmektir. Haberi haber sanan okuyucu bunu tiklayacak ve galeriye gececektir.
Orada da kendini tutamayacak biitiin fotograflar1 tiklayacaktir. Ornegin Fanatik spor gazetesi, her
dakika mutlaka en az 1 kadim1 mangset kutucuklarinin icine koyar. Genellikle bashk “Unlii
futbolcularin esleri” gibi bir baslik olur. Boylece kadinin nesnelestirilerek, reklam icin sayfada
kalma siiresi arttirilmis olur. Béylece Tiirk dijital gazetelerinin en ciddisi bile, “Bulvar gazeteciligi”
olarak bilinen ve ciplak/dekolte kadinlari satis icin kullanan tiirii yeniden dijital ortamda kesfetmis
olur. Bu egilimin agirlik kazanmaya basladigi yillar 2009-2010 yillar1 oldu. Bu yillarda gazetelerin
fotografli galeri yapilar1 olduk¢a abartilmaya baslandi. Milliyet, Hiirriyet gibi ciddi oldugu
varsayllan gazetelerin internetteki siirlimleri basta olmak lizere tiim internet gazetelerinde
galerilerin yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, saygin gazetelerin internetteki kalitelerini
giderek asagiya cekti. Eskiden “foto galeri” olarak da tanimlanan belli baglantilarla cesitli resimlere
yonlendirme taktigi izleniyordu. Simdiyse haber gibi basliklara sahip, okuyucuyu sanki habermis
gibi ceken goriintilii galeriler olusturulmaya baslandi. Bu tiir haberlere “Habgaler” denmesini
Ooneriyorum. Habgalerlerde baslik tipki bir haber bashg: gibi atiliyor (Geray, 24 Haziran 2010).
Cercevenin icineyse aciklayici bir spot konulmamaya 6zen gosteriliyor. Siz merakla haberin
devamini (en azindan girisini) okumak tizere tikladinizda karsiniza altlarina haberin birer climlesi
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yazilmis bir metin ve {istiinde fotograflar ¢ikiyor. Tabii bu anlattigimiz gercekten haber olanlar i¢in
gecerli.

Baslikta bilgi saklamak yontemi, gazetelerin twitlerine de yansir. Burada amag, bilgi vermeyip
meraki kiskirtmak ve bu sayede kurumsal giris sayfasina izleyici yonlendirmektir. Oysa sunu
bilmiyor olamazlar: Kuruma inandig icin twitlerini izlemeye basladigin kurulus, haberin 6ziiyle
ilgili twit atarsa giris sayfasina yonlenme olasilig1 daha yiiksektir. Sadik okuyucularini kaybeden
Tiirk gazeteleri, internette ve sosyal medyada ekrana bakandan tiklama alma pesindedir. Bu
elestiriye verilen yanit, her tiklamanin 6l¢tldiigi, boyle baslik atinca, veya kadin fotografi konunca
daha fazla tiklama alindigidir. Bu yaniti1 verenler, neden yabanci dijital gazetelerin ayni seyi
yapmadiklarina ne yanit verir?

Yukaridaki paragraflarda anlattigimiz uygulamalar, “klik yemleme” (click-bait) olarak da
tanimlaniyor. Sarphan Uzunoglu, Bagimsiz Gazetecilik Platformu (P24) Blog boliimiinde yazdig
yazida klik yemlemeyi soyle tanimliyor (Uzunoglu, 2018a): “Clickbait kullanimina iliskin bugiine
kadar yazilan makalelere baktigimizda ortak nokta, okur/izleyici/kitle {izerinde belli bash
duygular1 uyandiran bir sdylem ya da gorselligin tercihi. Baskalarinin bildigi seyleri bilmeme
korkusu, yapmamaniz gereken bir seyi yapmanizdan kaynakli olusan sugluluk, sevdiginiz ve
hosunuza giden seyler, bilmekten gurur duyacaginiza seyler ve yapmaya 6zendiginiz seyler gibi.”
Uzunogluy, klik yemleme aliskanliginin ashinda ¢ok daha derindeki bir krizin yansimasi oldugunu
diisiiniiyor. Birinci olarak tiim uluslararasi raporlarda, gazetelerin web sitelerine trafigin agirlikli
olarak sosyal medyadan geldigi yoniindeki bulgularin sorgulanmasi gerekiyor. Cilinki
Uzunoglu'nun yaptig1 arastirmaya gore web sitelerine trafigi oncelikli olarak arttiran dogrudan
trafik (yani sitenin adinin tarayiciya yazilmasi/hatirlanmasi) yaninda arama motorlarindan gelen
trafik. Ikinci olarak yemleme mantikli basliklarla ¢ikan igeriklerin hemen ¢ikma oranlarindaki
artist tetiklemesi ve dolayisiyla arama motorlarinin web sitesinin igerigine verdigi deger
bakimindan bir 6l¢ilit olan hememn ¢ikma oraninin ylikselmesiyle, siteye trafik yonlendirmesinin
azalmasi.

Uzunoglu, gazetecilik baglamindaki yemleme uygulamalarinin en derinde ¢ok daha onemli
nedenleri oldugunu savunuyor (Uzunoglu, 2018b):

Clickbait rejimi dahilinde aslinda bir yumurta-tavuk iliskisi de tecriibe ediyoruz okur davranisina
iliskin. Bir yandan haber platformlari sitelerine okur cekmek icin biiylik mticadeleler verirken, ote
yandan da okurlar bu sitelerde ¢cok kisa zaman geciriyor ve hattd zamanla bu basliklardan 6tiirt
Limon Haber benzeri direnis mecralar1 olusturuyorlar. ... okurlarla gazeteler arasinda olusan ve
zaten politik kutuplasma nedeniyle ayyuka ¢ikan giivensizligin bir de bu tiir yontemlerle iyice
artmasi aslinda gazetecilie ve haberlere olan giivensizligin artisindaki kiiresel trendin de bir
parcasi. Bu baglamiyla clickbait aslinda, toplulugunu yaratamamis, politik anlamda fazla angaje ya
da icerik bombardimani arasinda kimliksizlesmis mecralarin tutundugu bir dal. Zaten farkl
tecriibelere baktiginizda, popiilerlesme ve klik kaygisi etik kaygilarin yerini aldik¢a alternatif
mecralarda da clickbait yonelimlerinin arttifin1 goriiyoruz. Okurlarin sadakatinin nasil
saglanacagina iliskin ¢okca tartisma yapilsa da bu isin “nasil olmamas1 gerektigi” konusunda
aslinda mevcut clickbait pratikleri yeterince 6gretici.

c. Sosyal medya algoritmalarinin miidahaleleri

ABD’de 2014 Agustos ayinda Ferguson kasabasinda ¢ikan ayaklanma ilging tartismalar1 giindeme
getirdi. Ferguson kasabasinda, beyaz bir polisin bir genci su¢suz yere 6ldiirdiigii sdylentileriyle
baslayan ayaklanma giinlerce siirdii. Kasabada ayni zamanda issizlik ve diisiik licretler nedeniyle
sosyal gerilimerin oldugu da anlasiliyordu. Kalkisma bir yaniyla kiiciik bir Gezi olayina benziyordu.
Biber gazlari ve tomalarla, protestocular defalarca karsi karsiya geldiler. Ferguson’da ne oldugunu
merak edenler, anaakim medya yerine dijital ortamdaki sosyal aglarda da konuyla ilgili haberlerin
kullanicilarin ana akislarina diismedigini farkettiler.

20 Agustos 2014'de Twitter Genel Miduri Dick Costolo, su twiti okuyuculara gecti: “Bu
goriintiilerle iliskilendirilmis olan hesaplari aktif olarak askiya aliyoruz ve almaya devam edecegiz.
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Tesekkiir ederiz.” Sozedilen goriintiiler ISID militanlarinin videoda kafasi1 kesilerek odldiiriilen
James Foley hakkindaydi. Guardian gazetesi bu durumu Twitter’in ilk kez bir gazete haber miidiiri
edasinda neyin ana akisa girecegine, neyin girmeyecegine karar vermis olduguna dikkat cekiyor.

Gazete yaptig1 yorumda, “Bu tiir hareketler bir haber merkezinde icerik denetimi anlamina gelir,
gazete disindaysa da sansiir olur” (We can’t let tech giants, like Facebook and Twitter, control our
news values, 31 Agustos 2014). Haberlerin giderek yeni formatlarda ve gazetecilik ilkelerinin ve
kurumlarinin disinda gergeklestigine dikkat ¢eken Guardian, giinlimiiziin en 6nemli dagitim
kanalinin kagit gazeteleri tasiyan kamyonlar degil Facebook’ta milyarca kisinin neyi goriip
gormedigine karar veren yazilim algoritmalaridir diyor. Guardian, Silikon Vadisi'nin
yazilimcilarinin ve bilisimcilerinin hesap verebilirlik konusunu hi¢ bilmediklerini, oysa bu yeni
yazilimcilarin da etik ilkeler kapsamina alinmasini savunuyor.

Twitter yoneticilerinin aciklamayla yaptigi miidahale ortadayken, Ferguson’daki olaylarin uzunca
bir siire Facebook ana akislarinda yer almamasi kullanicilarin uyarilariyla ortaya c¢ikti. ABD’de
bulunan Tiurkiye'li sosyolog Zeynep Tiifek¢i, kendi anaakisinda Ferguson haberlerinin yer
almamasini, kendi tilkesi Tiirkiye’de yasadiklarina benzetti. Tiifekci, Twitter algoritmasinin
yerellere TopTrend listesine girmesine karsin, ulusal Twitter akisinda son 5 giin “cezalandirarak”
akisa sokmadigini vurguluyor (Tiifekei, 14 Agustos 2014). Twitter’da Ferguson etiketi binlerce twit
atilmasina karsin, kendi ve kendi cevresindekilerin yazdiklar1 dahil olmak lizere o saatlerde
Facebook akisina Ferguson haberlerinin girmedigine dikkat cekti. Fergusonla ilgili olarak aksam
yazilanlar, ancak ertesi giin sabah ana akista yer almaya basladi.

“Algoritmik filtreleme” olarak bilinen ve otomatik olarak isledigi varsayilan bu yazilimlarin igsel

mantigini ancak hazirlayan yazilim miihendisleri ve onlar1 ¢alistiran firmalar bilebiliyor. Ama

suras1 kesin ki, FB bu algoritmay1 oyle hazirhyor ki, daha fazla sponsorlu haber veya video
reklamlar1 ana akisa girebilsin. Eger filtreleme 6nceligi buna gore saptaniyorsa, kriz anlarinda ¢ok
kisinin yazdig1 ayni konulardaki (#Ferguson) haberlerin dislanmasi miimkiin. Nieman Gazetecilik

Labaratuari, yazilimcilarin haber degerlerine ve gazetecilige iliskin konumu tizerine bir etnografik

(yuzylze goriismeler) arastirmanin sonuglarini yayimladi (Ananny M. ve Crawford K. 10 Eyliil

2014). Arastirmaya gore yazilim/bilisim firmalarinda calisan ve bu algoritmalar iireten kisilerin

yaklasimlari soyle 6zetleniyor:

* Enformasyon oérgiitleyicileri: Ust diizey yoneticilerden biri firmanin hedefinin enformasyonu
orgiitlemek ve bu yolla insanlarin énemli gordiikleri ve saklamak isteyecekleri bilgiyi “sosyal
medya glriltiisiinden” arindirmak oldugunu soéyliyor. AOL'deki bir tasarimci temel
sorunlarinin “enformasyon asiriyliklemesini ¢ézmek” oldugunu dile getiriyor. Genelde
tasarimcilar kendilerinin enformasyon sagladigini diisiinmiiyorlar, ama kisilerin
enformasyondan anlam ¢ikartmasina yardimci olduklarini soyliiyorlar.

* Kullanic taleplerinin karsilanmasi: Enformasyonu 6érgiitlemenin yolu, kullanicilar1 6grenmek ve
sadece almak istediklerini almalarimi saglamak olarak goriiliiyor. Yapilan goriismelerden
ulasilan sonuca gore, kullanici taleplerinin yerine getirilmesinin yolu gegmisteki davranislardan
iiretilmis veri desenleri yaratmak olarak disiiniiliyor. Kullanicilar bir bilgiyi gérmek
istediklerinde bile, o kullanicisinin datasi1 neyin goriilecegine iliskin karari veriyor, kullanici
bununla catisan bir istekte bulunmus olsa bile.

* Stratejik seffaflik: Tasarimlarin her biri “seffafik” kavraminm farkli algiliyor. Google Haber
Merkezi miidiirlerinden biri deger verdikleri haber deneyimi tiplerini anlatmaya calisirken
soyle konusuyor: “Yazar bilgisini ylizeye dogru cekmeye calisiyoruz ki, sizler haberin arkasinda
kim var gorebilin.” Bunun anlami, Google algoritmasin seffaf kilmayacak, ama algoritma acik ve
seffaf olduguna inandig1 haberleri kayiracak.

* Gazetecilikten uzak durma: Goriisiilen yazilimcilar haberle iliskili pek ¢ok bilgiye sahip
olduklari sdylemekle birlikte, kendilerini gazetecilikten uzak tutmaya calisiyorlar. Goriisiilen
AOL tasarimcilarindan biri, gazetecilik ideallerine iliskin bir soruya su yanmiti veriyor: “Bu
mekandaki insanlar1 sizin konustugunuz gazetecilik fikirleriyle ancak ylizeysel olarak bazi
fikirleri olabilir eger o da varsa. Ama onlarin degerli olmadigina inanirlar” Bir meslektasi soze
girerek su yorumu yapiyor: “Biliyor musunuz ben bir eglence iiriinii olusturuyorum. Sizlerin
konustuklar1 hakkinda en ufak bir degerlendirme yapamam.”
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