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Ozet

Her ne kadar ifade 6zgiirliigii siralamalarinda geriye dogru gidisimiz devam etse de
Tiirkiye bir haber sitesi cenneti. Her gecen giin yeni haber sitelerinin ya da haber
platformlarinin dogumuna taniklik ediyoruz. Son arastirmamizda haber web
sitelerinin mimarisini arastirirken yaptigimiz goriismelerde kiiciik ve biiyiik capl
yazilim sirketlerinin ¢ok genis miisteri portfoyleri oldugunu gordiik. Peki bu haber
platformu bollugu icerisinde faturalar, maaslar, sigorta primleri nasil 6deniyor? Ya
da en basit sekilde soruyu soralim: Dijital haber platformlari nasil para kazaniyor?

Arastirmamizda bu kadar énemli ama aym sekilde iistiine bu kadar az ¢alisilan bir
soruya odaklanmamizin cesitli nedenleri var. Bu nedenlerden ilki, ekonomik
modellerin  medya  kuruluslarinin  operasyonel bagimsizliklarinin  ve
stirdiiriilebilirliklerinin ana belirleyicisi oldugunu diisiinmemiz. Ikincisi ise son
donemlerde gelir modellerinde 6zellikle hibe alanina yogunlasan haber odalarinin
sayisinin artigini kaygi verici olarak gormemiz. Zira, tim diinyada gelirlerin
cesitlendirilmesi konusulurken, Tiirkiye’nin dijital haber odalarinin hibeye
yogunlasmasinin siirdiiriilebilir olmadigi goriisiindeyiz.

Bu arastirmada reklam, abonelik, hibe ve kitle fonlamas:1 kategorilerine
odaklanarak Tiirkiye’nin dijital haber odalarinin gelir modellerini analiz etmeyi
amagcladik. Bunun i¢in goriismelere dayali bir arastirma siireci yiiriittiik.

Arastirma kapsaminda goriisiilecek kisileri secerken bu kisilerin haber odalarinda
editoryal degil finansal kararlar1 veren ve gelir modelleriyle ilgilenen kisiler
olmasin tercih ettik. Buradaki amag, programatik reklamdan hibe programlarina
ciddi teknik ve operasyonel bilgi isteyen siireglerle ilgili derin bilgi almakti. Bu
kapsamda Gazeteduvar.com’dan Firat Ozdemir ve Murat inceoglu; Sozcu.com.tr
CDO’su Reha Basogul, Medyascope Genel Yayin Yonetmeni Yardimcisi Kaya Heyse
ve Argonotlar.com’un kurucusu Kiiltigin Kagan Akbulut ile goriismeler
gerceklestirdik. GOriistiigiimiiz haber odasi temsilcilerine, belirledigimiz dortlii
yapl etrafinda her bir gelir modeliyle ilgili fikirlerini sormanin yani sira
uyguladiklar1 gelir modeli stratejileriyle ilgili temel bilgileri 6grenme, gelir
dagilimlarini anlama ve gelir stratejilerindeki tercihlerine dair mantig1 kavrama
firsatimiz oldu. Arastirmamizin pragmatik diizeyde kalmamas: icin, bu
gorismelere ek olarak abonelik ve reklam sistemleri lizerine farkli mecralarda
yazilar1 yayinlanan Umit Alan, Anil Aba ve Faruk Bildirici ile goriismeler
gerceklestirdik. Bu goriismelerle amacimiz, etik diizlemde gelir modelleri
meselesinin sektorel etkilerini de anlamakti.
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Bir aylik arastirma siirecimiz sonunda asagidaki sonuglara ulastik:

- Dijital haber platformlar i¢in satis ve reklam gibi geleneksel gelir modelleri
tek basina yeterli bulunmuyor. Bagimsizligl saglamak icin farkl gelir
modelleriyle gelirin ¢esitlendirilmesi hedefleniyor.

- Tiirkiye’deki dijital haber platformlar1 agisindan daha fazla okuyucuya
erisilirken reklam gelirlerinin yeterince artmamasi kaygi verici bulunuyor.

- Okuyucudan gelir elde etmeye yonelik abonelik, iiyelik gibi modeller
internet haberciliginin siirdiiriilebilirligi icin giderek 6nem kazaniyor.

- Okur odakli gelir modelleri gelistirmek ozellikle bagimsiz gazetecilik
faaliyeti gosterenler i¢cin 6nemli.

- Okur analitiginin ve okur demografisine dair analizin 6nemi son yillarda
daha iyi anlasilmais.

- Tiirkiye’deki dijital haber platformlari i¢cin hacmi diisiiyor olmasina ragmen
reklamlarin tiim gelir kalemleri icerisindeki agirlig1 hala ¢ok yiiksek.

- Mevcut reklam piyasasi dijital haber endiistrisini etik ve iceriksel olarak
etkiliyor.

- Hem medya profesyonelleri hem de uzmanlar gelir temelli diisiinme ve etik
ilkelerin bir arada yiirtimesi ve basin meslek ilkelerinin esas alinmasi
gerektigini soyliiyor.

- Abonelik sistemi gibi okuyucuya {icret karsiligi icerik sunan haber siteleri
ayni modeli kullanan farkli sektorlerdeki platformlarin basarisini
yakalayamiyor.

- Mevcut abonelik deneyimlerinden alinan abonelik sayilarina iliskin veriler
yolun daha ¢ok basinda olundugunu gosteriyor.

- Tiirkiye’deki medya atmosferi ve yasal diizenlemelerdeki yetersizlikler
mecralarin abonelik gibi modellere gecisini giiclestiriyor.

- (Odeme duvan arkasina alinacak haber iceriklerinin okuyucuya iicretsiz
olarak sunulan iceriklere kiyasla 6zgiin ve farkli olmasi gerektigi goriisii
hakim.

- Tek bir finansmana bagh kalmadan gelir kaynaklarini ¢esitlendirmenin
editoryal bagimsizligl saglamak icin 6énemli oldugu yoniinde bir goriis
hakim.

- Kitle fonlamasi modeli bazi kurumlar icin ciddi bir gelir damar1 ve kurumsal
kuvvet baglaminda bir gosterge olarak goriiniirken bazi kurumlar bir iiriin
olarak haberin degerine kitle fonlama kampanyalarinin zarar verebilecegini
disliniiyor.

- Hibe programlari konusunda ortak bir algidan bahsetmek giic. Bazi
kurumlar hibe programlarinin c¢alisan verimliligini diisiirdiigiinii
diistintirken, bazilar1 hibe programlarinin kurtarici etkisinden memnun.

- Hibelerin dagiliminin adilliginin gecmise gore daha iyi oldugu diisiiniilse de
yararlanabilecek bircok kisinin bu hibelerden yararlanamadigi, kiiciik
hibelerle ¢ok sayida kurum ag¢ilmasinin islevsiz oldugu goriisii hakim.
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Executive Summary

The nature of the journalism industry is changing and so does the way of doing
things. Technological developments are often referred to as the cause of this
change, as the relocation of news production to the digital sphere necessitated
certain conventional business models to be adjusted if not completely overturned
for newsrooms of different scales to survive. Free and faster access to information
online resulted in a sharp decline for print media sales and advertising revenues,
which for long had been the main source of income, yet now insufficient to keep
the business running. A broader audience online did not necessarily mean more
money coming in. Seeking a way out of this crisis and to maintain financial
sustainability, outlets had no other choice but to diversify their revenue models.

In this research we aimed to analyze the main revenue models present in Turkey’s
digital news platforms; advertising, subscription, crowdfunding and grant
programs. We sought to gain in-depth knowledge on these processes that require
serious technical and operational competencies and to understand the reasons why
newsrooms prefer to incorporate certain revenue models while excluding others.
To do so we conducted interviews with 5 media professionals from different outlets
and 3 media specialists. Media organizations’ ownership structures, audience
preferences and the existing media atmosphere in Turkey were some of the
prominent factors mentioned as shall we discuss in this report.

We reached the following conclusions after a month of research:

e Revenue models such as sales and advertising for digital media are not
sufficient on their own. In order to ensure independence, different income
models are sought.

e It is worrying for media professionals and specialists that while digital news
platforms are reaching a bigger audience, advertising revenues are not
increasing on the same scale.

e Subscription and membership models that generate income from readers
are becoming increasingly significant for the sustainability of digital
journalism.

e Developing reader/audience-oriented income models is especially vital for
independent publishers.

e Importance of audience analytics and demographics has become better
understood in recent years.

e Advertising is still generally the main revenue stream for digital news
platforms.

e The current advertising market is impacting the digital news industry both
ethically and in terms of the content.
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The media professionals and experts say that income-based thinking and
ethical principles should go hand-in-hand, with professional principles of
journalism to be followed regardless.

News sites that offer paid content to the reader are unable to compete with
the success of other platforms that use the same subscription models.

Data on subscription numbers show that Turkey’s media is still at the very
beginning of using such models.

The media atmosphere in Turkey and inadequacies in legal regulations make
it difficult for platforms to switch to subscription models.

The prevailing opinion is that news content behind a paywall should be
original and different from what is offered to the reader for free.
Diversifying income without relying on a single financing source is
important to ensure editorial independence.

While crowdfunding is seen as a serious revenue stream and indicator of
corporate strength by some, others opine that such campaigns may damage
the value of the news product.

We cannot talk about a common perception regarding grant programs.
While for some institutions they might reduce employee productivity, some
view it as a financial savior.

Although the media professionals generally believe that grants to media
institutions are allocated fairly, some discern that the amounts granted are
often dysfunctional for the outlet and that some are unable to profit from
these programs due to certain reasons even if they deserve to.
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Rapor Hakkinda

Glinlimiizde gazetecilik endiistrisinin dogasinin biiyiik bir degisimden gectigini
soyleyen ¢ok sayida makaleye rastlamak miimkiin. Bu doga degisimini tetikleyen
kosullar1 teknolojik, ekonomik ve politik olarak kategorilendirmek miimkiin olsa
da gazeteciler i¢in degismeyen ortak bir giindemin varligini da inkar edemeyiz: isin
siirmesini saglayacak paray1 kazanabilmek.

Gazetecilikte gelir modelleri ile ilgili bu arastirmaya karar verdigimizde bunun
gazeteciler arasinda genellikle ya kisileraras1 sohbetlerde konusulan ya da tek
yonlii olarak kimi akademik arastirmalarda ele alinan bir konu oldugunun
farkindaydik. Bu bizim a¢imizdan bir avantaj gibi goriinse de iistiine az konusulan
bir konu oldugundan ve Tiirkiye’nin mevcut gergin ortami geregi gelire dair
seffaflik cogu kurum icin bir tehdit unsuru olabileceginden dezavantajimiz da yok
degildi. O nedenle ilk olarak arastirmamiz i¢in bir perspektif belirlememiz gerekti.
Gazetecilerle ve gazetelerdeki gelir uzmanlariyla parayr ve miktar1 dogrudan
konusmanin pragmatik degerinin diisiik oldugu konusunda uzlastik. Bunun yerine,
geliri nasil elde ettiklerini, stratejilerini neye gore belirlediklerini, neleri
degistirdiklerini, toplam gelirleri icerisinde farkl gelir modelleri araciligiyla elde
ettikleri gelirin payini sorguladik.

Is modeli mi gelir modeli mi?

Rapor iizerine c¢alismaya koyuldugumuzda kimi kavramlarin sektérde yanlis
kullanildigini gordiik. Buna bagli olarak da raporun arastirma kismini sunmadan
once bazi kavramlari tartismaya yer birakmayacak sekilde agiklamaya ¢alisacagiz.
Bu kavramlarin en oOnemlilerinden ikisi is modeli ve gelir modeli. Bu cok
karistirilan iki kavrami tanimlayarak baslayalim.

Daha kapsayici bir kavram olan is modeli ile baslayalim. Bir is modeli, bir
kurulusun nasil deger yarattigini, sundugunu ve yakaladigini agiklar. Is modelleri 2
temel bilesenden olusur: deger onerisi ve isletme modeli. Bu iki bilesenden deger
onerisi ii¢ temel boyuta dayanir: hedeflenen segment ya da segmentler, iiriin ya da
hizmet ve gelir modeli. Is modelinin altindaki bir diger bilesen olan isletme modeli
ise deger zinciri, maliyet modeli ve orgiitlenme alt boyutlarindan olusur. Bizim
arastirmamiz is modeli icerisindeki alt bilesenlerden biri olan gelir modellerine
odaklaniyor oldugundan bu ayrimi yapmak adina gelir modelini de tanimlamamiz
sart. Gelir modeli, finansal gelir elde etmeye yoOnelik bir cerceve olarak
tanimlanmaktadir. Hangi gelir kaynagina oncelik verilecegi, kullaniciya/miisteriye
hangi degerin sunulacagi, degerin nasil fiyatlandirilacagi ve degeri kimin 6dedigi
gelir modeli kapsaminda belirlenir (Lingardt vd., 2009). Ozetle is modeli, bir
sirketin nasil deger iirettigini aciklar. Gelir modeli ise bir sirketin miisterileri i¢in
lirettigi degerden nasil gelir elde ettigini aciklar. Bu nedenle arastirmamiza “is
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modelleri” arastirmasi demekten ziyade “gelir modelleri” arastirmasi demeyi
uygun bulduk. Yine de arastirma igerisinde de goreceginiz lizere mesele donem
donem de olsa is modeli ve bir {irlin olarak haberin degerine de geldi ve bu
konudaki tartismay1 da isledik.

Gelir modelleri farkli endiistrilerde ciddi anlamda c¢esitlenen bir yap1
sergilemektedir. Ornegin geleneksel ticari modelde satis ve kiralama modelleri en
temel gelir modelleri olarak bilinmektedir. Bu modeller her ne kadar giintimiiziin
modern gelir modellerine temelde benzerlik gosterse de ekonominin gelismesi
Odeme bicimlerinin, hizmet alim bicimlerinin, hatta iiriinlerin ve hizmetlerin
dogasinin dramatik bir sekilde doniismesine yol agmuistir.

Dijital haber endiistrisinde gelir modelleri: Diger caligsmalar ne
soyliiyor?

Tiirkiye’deki dijital haber odalarinin gelir modellerine yonelik aragstirmamiza dair
yaklasimimizi agiklayip iistiinde duracagimiz kategorileri tanmimlamadan Once
diinyada yapilmis arastirmalara dair bir literatiir taramasi gerceklestirdik.
Buradaki amacimiz hem tarihsel olarak internet haberciliginin gelisimi icerisinde
gelir modellerinin kiiresel baglamdaki doniisiimiine dair bir ¢erceve ¢izmek hem de
varsa kiiresel trendlere iliskin ortaklasilan kimi kanilari1 saptamakti.

Bilindigi gibi haber medyasinda uzunca bir siire satis ve reklamlardan elde edilen
gelire dayal1 gelir modelleri hakimdi. Fakat haberin dijital alana taginmasi ve basili
reklam ve aboneliklerde yasanan diisiisler ile beraber gazetecilik bir gelir krizi
icerisine girdi. Reklam gelirlerinin mevcut profesyonel haber iiretimini finanse
etmede yetersiz kaldiginin anlasilmasiyla beraber haber medyasi zamanla yeni
gelir modelleri aramak zorunda kald1 (Myllylahti, 2014; Cage 2016). Baz1 haber
kuruluslar1 faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in gereken geliri liretmenin
yollarin1 bulsalar da o6zellikle bagimsiz ve yerel gazetelerin devamliligi icin
alternatif yol arayislari biiyiik 6nem tasimaya basladi.

internet haberciligindeki yaygin vyaklasim uzun bir siiredir reklamlar ile
desteklenen {icretsiz iceriklere olabildigince ¢ok internet kullanicisindan trafik
cekmekti. Bir baska deyisle, gazeteler okuyucularin haberlere iicretsiz olarak
erisebildikleri noktada reklam gelirlerinin yeterli olacagini diisiiniiyorlardu.
Boylelikle geleneksel medyada oldugu gibi yeni medya icin de reklamlar en biiyiik
gelir kalemlerinden biri oldu ve haber mecralarinin reklam gelirleri icerisinde
dijital reklamlarin pay: her yil giderek artti. Fakat bazi1 akademik ¢aligmalar dijital
reklam gelirlerinin giinliik gazete satis ve reklamlarindan elde edilen gelirdeki
diisiisten dogan zarar1 kapatmada yetersiz kaldigini(Zivkovié, 2016) ve gazetelerin
basili reklam gelirlerinden kaybettikleri her yedi dolar i¢in sattiklar1 dijital
reklamlar araciligiyla yaklasik bir dolar kazanabildigini (Rosenstiel vd. 2012)
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soyliiyor. Fletcher ve Nielsen’e gore de (2015) reklamverenlerin daha uygun
maliyetli ve popiiler hizmetleri degerlendirmeyi tercih etmesi gazetelerin dijitalde
beklenenden daha az reklam liretmesine yol acgarak dijital reklamlarin tek basina
haber iiretimini siirdiiriilebilir kilmak icin yeterli bir gelir kaynag1 olamayacaginin
anlasilmasini sagladi.

Levy ve Nielsen’in belirttigi gibi (2010) siiregelen medya aligkanliklari, endiistri
yapis1 ve politikalardaki farkliliklardan kaynakli olarak dijital medyanin diinyanin
her yerinde farkl sekilde gelistigini akilda tutmak énemli. izlenen gelir modelleri
yerel diizeydeki dinamiklere gore sekilleniyor olsa da kiiresel Olcekte dijital
gazeteciligin ortak bir cabada bulustugu goriiliiyor. Her ne kadar reklam
gelirlerinin gazetelerin gelir kaynaklar1 arasindaki yerini korumas: beklense de
dijital haber {iretimi icin geleneksel gelir modellerinin yetersiz kaldig1 noktada
licretli ek modellerin de degerlendirilmesi gerekiyor (Picard, 2004; Clemons, 2009;
Nielsen, 2012).

Kamu siibvansiyonlar1 gibi dijital medyaya dolayli ya da dogrudan yapilan
destekler de aslinda gazeteler icin 6nemli bir gelir kaynag1 olusturabilir. Ozellikle
Avrupa’da 2000’li yillarin basinda hiikiimetler medyaya vergi indirimi ve kamu
reklamlari gibi uygulamalarla dolayl destek vermeye basladi (Demir, 2019). Fakat
hiikiimetlerin medyaya 6zellikle dogrudan destek veren politikalar gelistirmesi
pazardaki rekabete etkisi ve medya ¢ogulculuguna zarar verip veremeyecegi gibi
endiseler ekseninde siklikla tartisiliyor. Siyasi ve etik kaygilari temel alan
tartismalar bir yana bu siibvansiyonlarin aslinda énemli bir yarar saglamadigi da
mevcut literatiirde siklikla karsilasilan argiimanlardan biri. Zivkovié (2016) kamu
siibvansiyonlar1 gibi desteklere ragmen satislar ve reklam gelirlerindeki diisiisiin
etkisinin kirillamadigi, aksine hem gelirlerin hem de ¢alisan gazeteci sayisinin daha
da azaldigini ve bunun icerik kalitesini dahi diisiirdiigiinii soyliiyor. Bir yandan
giinimiizde medya piyasasinin cogunlukla oligopol piyasalar olarak farkl
sektorlerde yatirimlari bulunan gruplarin sahipliginde faaliyet gdstermesi de
editoryal bagimsizlik ve giiven baglaminda tartisilmaya devam ediyor. (Orn. Doyle,
2002). Boylece aslinda nitelikli gazeteciligin temel meselelerinden biri, zamanla
finans kaynaginin nereden bulunacag: ve daha siirdiiriilebilir ve “etik” olan gelir
modellerinin neler oldugu sorularinda yogunlasti.

Gelir kaynag1 arayisinda giderek daha fazla haber kurulusu 6deme duvari, abonelik
ve satin alma opsiyonlu icretsiz icerik sunma gibi farkli gelir modellerini
uygulamaya basladi. Grueskin ve digerlerine gore (2011) dijital haber yayincilarin
iceriklerini iicretli hale getirmeleri i¢in temel {i¢ sebep var: geliri arttirmak, basili
yayinlardaki gerilemeden kaynakli zarari dizginleyebilmek ve reklamverenlere
platformun para vermeye hazir ve sadik bir kitlesi oldugu imajini vermek.

Elbette okurdan gelir elde etmeye dayali bu modeller internet kullanicilarinin
yillardir iicretsiz olarak ulagabildikleri haberlere bir bedel 6demeye ikna olduklar:
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Olciide basarili olabiliyor. Nitekim hala cok az sayida haber okuyucusu dijital
ortamda haberlere erisebilmek icin iicret ddemeye istekli oldugunu sdyliiyor.
(Newman vd. 2015; Fletcher vd., 2015). Bu sebeple aslinda okurlarini igerikler icin
O0deme yapmaya ikna eden ve ciddi ol¢iide bir gelir artis1 elde etme noktasinda
basarili olmus o6rneklerin ¢ok az oldugu belirtiliyor (Grueskin vd., 2011;
Myllahti,2014). Grueskin ve digerlerine gore bunun bir sebebi okuyucularin icerik
icin para 6demesini saglama cabalarinin diizensiz, kotii ve ekonomik kaygilardan
ziyade ideolojik motivasyonlarla yiiriitiiliiyor olmasi.

Reuters Enstitiisii’nin 2020 Dijital Habercilik Raporu okuyuculara iicretli icerik
sunan haber mecralarinin sayisinin son yillarda arttigina dikkat ¢ekiyor. (Newman
et al, 2020) Ozellikle Covid-19’un habercilik gelir modellerinde hizli bir degisiklige
sebep oldugunu belirten rapora gore gectigimiz yil dijital abonelikler
yayginlasirken bazi mecralarda reklam gelirlerinde diisiis yasandi. Raporun ayni
zamanda haber okurlarinin abonelik sistemlerine yaklasimina yonelik 6nemli
saptamalar1 da var. ABD, Birlesik Krallik ve Norve¢’teki haber okurlariyla yapilan
detayli c¢alisma abonelik sisteminden faydalanan okurlarin biyik bir
cogunlugunun sadece bir gazeteye iicret O0dedigini, eger varsa da ikinci bir
O0demenin ya yerel bir gazeteye ya da bir dergiye yapildigini séyliiyor. Parali haber
iceriginin {icretsiz erisilebilen icerige gore daha kaliteli olmasi, icerigin
okuyucunun ilgisini ¢eken bir gazeteci tarafindan hazirlanmis olmasi ve iyi
gazeteciligin finanse edilmesine olan ihtiya¢ okuyucular1 6deme yapmaya motive
eden sebepler arasinda siralaniyor. Rapora gore kitlesel bagis kampanyalar ise
haber mecralan tarafindan gorece daha az yaygin kullaniliyor olsa da zamanla
daha fazla gazete bu yolla gelir elde ediyor.

Yine Reuters Enstitiisii tarafindan 2019 yilinda hazirlanmis ve ABD ve Avrupa’da
yer alan se¢ilmis haber kuruluslarinin 6deme modellerinin karsilastirildigi baska
bir raporda iicretli iceriklerin incelenen sitelerin biiyiik bir cogunlugunda yer aldig1
tespit edilmis. Rapor, gazetelerin %69’unda bir abonelik modelinin uygulandigini,
genellikle iicretsiz ve licretli iceriklerin bir arada yer aldigini ya da belli sayidaki
icerige kadar {icretsiz ziyaret edilebilen bir sistemin tercih edildigini soyliiyor.
Biitiin iceriklere {icreti karsiliginda erisilebilen mecralarin sayisi ise az. Ortalama
14 euro olan aylik abonelik {icretleri 2 ila 41 euro arasinda degisiyor. (Simon &
Graves, 2019)

Chyi’nin (2012) Amerika’daki internet kullanicilarinin habere iicret 6deme
aliskanliklarini  inceleyen arastirmasina gore haber okuyucular1 dijital
gazetelerdense basili gazetelere iicret 6demeyi daha cok tercih ediyor. 52 farkl
ilkeden 27,000 kisinin katildig1 bir bagka ankete gore de internet kullanicilari
licretli bir icerigin {icretsiz olarak sunulan igeriklerden daha kaliteli olmasini
bekliyor (Nielsen, 2010). Ne var ki haber siteleri internet kullanicilarinin icretli
erismeyi en fazla kabul edebilecekleri mecralar arasinda siralanmiyor. Rapora gore
film, miizik, oyun gibi icerikleri sunan platformlara internet kullanicilar: iicret
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O0deme fikrine daha sicak bakarken haber sitelerine halihazirda {icret 6deyenlerin
ya da iicret 6deyebilecegini belirtenlerin sayisi az. Fletcher ve Nielsen’in (2017) 6
ilkedeki haber okuyuculariyla yaptig1 arastirmaya gore giinliik basili gazete satin
alanlar gazetelere dijital abone olmaya da daha yatkin. Raporda ayni zamanda
genclerin gelecekte haberlere licret 6demeye diger yas gruplarina kiyasla daha
sicak baktiklari belirtiliyor.

Bir finansman araci olarak abonelik sistemlerinin tercih edilmesi aslinda iicretsiz
iceriklerin sunuldugu gelir modellerine kiyasla erisilen kitleyi daha sinirli tutuyor
olmas1 agisindan belirli kaygilar1 da beraberinde getiriyor. Haber okuyucularinin
licretli iceriklerden kacinma egilimi gostermesi, haliyle bu tarz abonelik
sistemlerini kullanmaya baslamis sitelerin erisim kapasitesini de ciddi o6l¢iide
etkiliyor. Oyle ki, The Guardian gazetesinde yayinlanmis 2010 tarihli bir habere
gore The Times ve kardes gazetesi Sunday Times okurlarinin karsisina bir 6deme
duvari ¢ikarmaya basladig: tarihten sonraki iki hafta icerisinde site trafiginin
%90’1n1 kaybetmis.

Tiim icerigi her zaman herkese acik tutarak abonelige kiyasla daha yiiksek bir
erisime ulasan bir model olmasindan dolay:1 kimi gazeteler okurlardan bagislar
araciligiyla gelir elde etmeyi tercih ediyor. Okurlardan periyodik bir iicret yerine
tek seferlik bagis almaya dayanan kitlesel fonlama modelinde internet kullanicilari
okumaya deger bulduklar iceriklere dogrudan katki/destek sagliyor. Bu anlamda
da aslinda bu yontemi izleyen kurumlar, okur ile yayinlari arasinda daha organik
bir bagin kurulmasina zemin hazirlamis, gazetecilerin okur ile olan iliskisinde
sahip oldugu rolii degistirmis, bir topluluk insa etmis ve yaptiklari igsin kendisini 6n
plana ¢ikarmis oluyor (Aitamurto, 2011). Lawton ve Marom (2013) da Kitlesel
fonlama modelini, kendini yoneten ve toplulugun ortak ¢ikarina hizmet eden bir
demokratik mekanizma olarak goriiyor.

Demir (2019) bu tarz kitle fonlamal1 gazeteciligin medya ekonomisi acisindan iki
onemi oldugunu vurguluyor: Bu model gazetecileri reklam verenlerin baskisindan
kurtararak kamu yararina gazetecilik yapmaya odaklanma imkani verirken;
okuyuculara da hangi haberin yayinlanmaya deger olduguna karar verme giicii
tanimliyor. Bu anlayisa gore okuyucularin motivasyonu haberi lireten kurulustan
ziyade haberin kendisini desteklemek.

Weichert ve Kolo (2013) Almanya’daki bazi giinliik basili gazetelerin iflas etmesine
dikkat cekerek gazeteciligin bir yapisal kriz icerisinde oldugunu belirttigi
calismasinda gazeteciligin artik satilacak bir {irlin olmaktan c¢ikip kar amaci
giitmeyen bir kamu malina doniistiiglinii sOyliiyor. Onlara gore gazeteciligi icinde
bulundugu krizden kurtarmak i¢in ii¢ ¢6ziim var: finansman kaynaklarini devlet
politikalariyla saglamak, 0zel sektorden ve sivil toplumdan gelecek bagislara
yonelmek. Cage de kar amaci1 giitmeyen medya kuruluslarina bagis yapanlarin
yaptiklari katki karsiliginda 6dedikleri vergiden indirim talep etme hakkina sahip
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oldugu bir model 6neriyor. Fakat Weichert ve Kolo’ya gore (2013:226) bu tarz bir
katilimc1 modelin siirdiiriilebilir bir finansman yontemi haline gelmesi icin
kitlenin ¢ok daha orgiitlii olmasi gerekiyor.

Dijital reklamlara kiyasla kitle fonlamasinin daha fazla biiylime potansiyeli
tasidigina dikkat ceken Ladson ve Lee’ye gore (2017) basarili bir dijital yayin
stratejisi olabilecek en genis kitleye ulasmay1 degil daha kiiciik ama sadik bir grup
insana inisiyatif vermeyi hedeflemeli. Yazarlar ayni zamanda insanlarin okunmaya
deger gordiikleri hikayelere kitlesel fonlama platformlarinda para vermeye egilimli
olduklarini ve haber kuruluslari i¢in bu alandaki potansiyeli degerlendirmenin
siirdiiriilebilirlik adina 6nemli oldugunu vurguluyor. Bireylerin haber icerigine
direkt olarak katki saglamasi, kendisini haberin {iretimi siirecinde
konumlandirdig1 nokta kadar aslinda isin kendisini ve gazetecinin yaklasimini da
etkiliyor. Ornegin Yildiz’a gore (2018) kitlesel fonlama ile haber mecralar1 diger
finansman kaynaklarindan gelebilecek editoryal baskilari ortadan kaldirabiliyor, ve
boylelikle kamu yararina gazetecilik yapmanin da oni aciliyor. Yaptiklar isleri
kitlesel fonlar ile siirdiiren yaklasik 20 gazetecinin goriis verdigi bir calismaya gore
de gazeteciler okurlardan gelir elde ettikleri durumlarda yaptiklari isi basariyla
tamamlamaya yonelik daha biiyiik bir sorumluluk hissediyor. (Hunter, 2015)

Tiirkiye’de de bagimsiz gazetecilik faaliyeti yliriiten kimi mecralar ve kisiler
kitlesel fonlama kampanyalar1 ve bagislar araciligiyla gelir elde etseler de bu
sistemin heniiz merkez gelir modeli olarak goriilmedigi ve diinyada giderek
yayginlasan okur destekli medya kuruluslarinin heniiz Tiirkiye’de tam olarak bir
ornegi olmadig belirtiliyor (Demir, 2019).

Dijital yayincilikta internet kullanicilarindan gelir elde etmeye dayali bir diger
sistem de “mikro 6demeler”. Dijital bir gazetenin aylik veya yillik 6demeler
izerinden gelir elde ettigi abonelik modelinden farkli bir model olan mikro 6deme
sistemlerinde kullanicilar ilgilendikleri bir icerige bir zaman baglayicilig
olmaksizin kimi zaman 1 dolardan da az bir {icret 6deyerek erisir (Hinds, 2004).
insanlarin okuduklar1 haber/yazi basina 6édeme yapmasina imkan taniyan bu
sistemin internet gazeteciliginde giderek daha fazla denenmeye baglamis oldugu
belirtilse de (Enders vd., 2008; Smith, 2003) bu gelir modelinin gazetecilik ile
uyumlu olup olmadigina yonelik bir fikir ayrihi@ oldugu goriilebiliyor. Internet
kullanicilarinin haber sitelerine bir biitiin olarak yaklasmasi ve haberlerin diger
iceriklerden bagimsiz goriillememesi mikro 6demelerin internet gazeteciliginde
uygulanamayacagini diisiinen blok tarafindan 6ne cikarilan sebepler arasinda.

Dijital iceriklerin ticretli olarak sunulmasinin siirdiiriilebilirlik acisindan gerekli ve
kacinilmaz oldugunu diisiinen ve bu sebeple mikro édemelerin haber endiistrisi
tarafindan kullanilabilirligini arttirmak icin bir érnek model sunan Graybeal ve
Hayes’a (2011) gore daha genis anlamda sosyal medya platformlarini da katan bir
sistem gelistirmek miihim. Mevcut 6deme sistemlerinin okuyucularin haberlere
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sadece tek bir kaynaktan eristigi ve boylelikle site trafiklerinin tek bir yerden
geldigi yanilgisiyla hazirlandigini sdyleyen yazarlar haber sitelerinin gelir
modelleri gelistirirken okuyucularin iceriklere farkli noktalardan geldigini, farkl
sitelerden iceriklere erisme egilimi gosterdigini ve bu icerikleri kimi zaman kendi
sosyal medya hesaplarinda paylasarak kendi iicretli olarak eristigi icerigi daha
genis kitlelere ulastirdigini da hesaba katmasi gerektigini soyliiyor.

Goriildiigli iizere sektdrdeki gelir modellerine iliskin akademik ve profesyonel
literatiirde ortaklasilan kanaat gelir modellerindeki ¢esitlenmenin olumlu oldugu
ve kurumlarin iiriin yapilarina gore farkli gelir modellerini kullandig1 yoniinde.
Dijital gazetecilik haber kuruluslar icin hem kendi topluluklariyla kurduklar:
iliskiyi hem de gelir elde etme bicimlerini yeniden diisiinmeleri icin yeni firsatlar
yaratti. Ortaya ¢ikan yeni firsatlarin siirdiiriilebilirligi ve uygulanabilirligine iliskin
bir fikir birligi olmasa da sektoriin dinamik yapisi platformlarin mevcut is yapma
bicimlerini ve gelir modellerini gozden gecirmesini zorunlu kiliyor. Haber
mecralari, yeni gelir kaynaklarina ve okuyuculara ulasabilmek icin hedef kitlelerini
ve tamimladiklar1 kurumsal ¢izgiyi gozeterek okur odakli alternatif gelir
modellerine yonelmeli.

Arastirmamizin bakis acgis1 ve odaklanilan modeller

Gelir modellerini dijital gazetecilik endiistrisi ©6zelinde inceleyecegimiz bu
arastirmada lizerine calisacagimiz gelir modeli tiplerini dort farkli kategoride
topladik. i1k kategori abonelik ve iiyelik gibi alt modelleri kapsayan iicretle erisilen
icerik modeli. Kendi icinde ¢ok farkli uygulamalari olan bu modelin yani sira
elbette ikinci model tarihsel olarak geleneksel gazeteler i¢in satis kadar onemli
olan reklam kategorisiydi. Reklam, sponsorluk, advertorial, native reklam gibi
farkl tiirleri de sorguladigimiz bu kategorinin ardindan siyasal ve etik tartismalara
tipki reklamlar kadar ¢ok konu olan hibe programlarini gelir modellerinin bir
parcas1 olarak inceledik. Dordiincii kategori olarak ise Tiirkiye’deki ¢ok sayida
gazetecinin bireysel olarak ya da gazetelerin kurumsal olarak basvurdugu kitlesel
fonlama yontemini ele aldik.

Ustiine odaklandigimiz temel gelir modellerini belirledikten sonra arastirma
planimizi olusturduk. Arastirmayi iki ayakli goriismelerden olusan bir sekilde
tasarladik. Ustiine konusacagimiz kavramlarin tamamiyla anlasilmasi i¢in bu
boliimde bu dort kategori altinda degerlendirdigimiz gelir modellerini ve bazi
anahtar kavramlari tanimlayarak baslayacagiz.
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Dijital haber odalar1 icin major gelir
modelleri

Ucretle erisilen icerik: Abonelik, iiyelik ve satis

Her ne kadar Tiirkiye’de cok sik rastlanmasa da dijital haber medyasindaki iizerine
en ¢ok konusulan ve gelir elde etme konusundaki etkisine en ¢ok deginilen gelir
modellerinin basinda icerigin kendisinin okur tarafindan satin alinmasiyla gelir
elde edilmesine dayanan abonelik, satis, tiyelik modelleri geliyor. Bu bolim
icerisinde, abonelik, iiyelik gibi teknolojilerin mantiginin olusmasinda énemli bir
yer teskil eden 6deme duvarlarini da anlatmaya ¢alisacagiz.

Abonelik modellerini ya da iiyelik gibi hizmetleri anlamak icin oncelikle haberin
meta degerinin olusumu iizerine konusmak gerekiyor. Literatiir taramamizda da
belirtildigi lizere internet, habere erisim konusunda biiyiik bir degisiklige yol actu.
Giliniimiiziin sicak dijital haberciligi ise hem geleneksel yayinlari bir ¢ikmaza
siriikledi, hem de 0Ozellikle Tiirkiye gibi haber alaninda telif yasalarinin ideal
sekilde islemedigi iilkelerde haberin bir {iriin olarak degerinin asinmasina yol agti.

Uriin olarak habere erigim karsilifinda okurun para verdigi bu modellerin her biri
benzer kapilara ¢iksa da ayr1 ayr1 agiklamak gerekebilir. Abonelik, haber endiistrisi
0zelinde, bir haber hizmetini bir defaya mahsus degil, tekrar eden dénemlerde
satin almak (veya kiralamak) anlamina gelir. Ornegin, New York Times
abonesiyseniz, aylik periyotlarla farkli 6deme sistemleri {istiinden diizenli olarak
belirli bir miktarda 6deme yaparak New York Times iceriklerine ulasabilirsiniz.
New York Times bu abonelik sisteminde “6deme duvar1” kullanmaktadir.

Burada ara baslik olarak édeme duvarlarindan bahsetmekte fayda var. Odeme
duvari, icerige, ozellikle haberlere, bir satin alma veya iicretli abonelik yoluyla
erisimi kisitlamanin bir yontemi olarak tanimlanabilir. Burada duvar kelimesi
abone olmayanlarin icerige erisemeyecek oldugunu belirtmektedir.

Uc ¢esit 6deme duvarindan bahsedilmektedir:

Tavizsiz 6deme duvarlari: Ziyaretcilerin dogrudan ziyaretlerinde hicbir makaleyi
licretsiz olarak goremedigi bir yontemdir. The Wall Street Journal bu tiire bir
ornektir. WSJ ana sayfasindan tiklanilan higbir icerik 6deme yapilmadan tamamen
goriintiilenememektedir. Blackwood’a gore (2021) tavizsiz 6deme duvarlar1 okuru
kacirma riskine sahip. Abone olacak kisinin gazeteye abone olma konusunda karar
vermesi icin yeterli fikre sahip olmadig1 durumlarin olugmasi tavizsiz 6deme
duvarlarinin var oldugu durumlarda miimkiin olabilir. Bir¢ok insan bu tavizsiz
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O0deme duvarlarini asabilmek icin farkli yontemler denemektedir, bu ise 6zel
olusturulmus tarayici eklentileri dahi mevcut. Yine de kullanicilarin bir kismi
abone olmuyor olsa da tavizsiz 6deme duvarlar1 o6zellikle de nis bilgi sunan ve
uzmanlar tarafindan takip edilmesi gereken platformlar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Buradaki en temel taktik, icerigin tamamini hi¢ gostermemek
ama ilk iki paragrafi gostererek, icerigin bu kii¢lik demosunun icerigin devamina
referans olmasini saglamaktir. Buradaki “devamini okumak icin abone ol” ya da
“okumak icin abone ol” modeli bize kalirsa ciddi bir marka bilinirligi ve
giivenilirligi gerektiren bir durum.

Olcekli 6deme duvarlari: Cogunlukla ziyaretgilerin belirli sayida makaleyi iicretsiz
okumasini saglar ve bir siire sonra ziyaretciler iicretli bir abonelige ihtiyac
duyduklarini belirten bir pencere goriir. Cogunlukla burada kisinin belirli bir siire
icerisinde (¢cogunlukla bir ay) okunabilecek azami icerik sayisina ulastig1 belirtilir.
New York Times’in 6deme duvar1 bunun bir 6rnegidir.
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“Freemium” 6deme duvarlari: Bu, ziyaretcilerin reklamlar1 gérmek suretiyle bazi
makaleleri okuyabilecegi anlamina gelir. Bu tarz durumlarda {icretle erisilebilecek
bazi icerikler bir 6deme duvarinin arkasinda gizlidir ama igeriklerin 6nemli bir
boliimii iicretsiz erisilebilir durumdadir. Bu iicretli icerik bulmaca kismi da olabilir
bir hafta sonu 6zel igerigi de.

Reklam, sponsorlu icerikler ve advertoriallar

Gazetecilik endistrisindeki en tartismali kategorilerden biri de markalarin ticret
karsiliginda gazetecilik iirlinlerinin icerisinde farkli sekillerde goériiniir olmasi.
Elbette, konvansiyonel baglamiyla reklamlar gazetenin genel iceriginden ayirt
edilebilir olmasi, farkli bir dili olmasi ve benzeri acilardan etik baglamda ¢ok sik
elestirilen bir kategori degil. Ekonomi politigi ve Kklientalizm baglaminda
reklamveren gazeteci/mecra iliskisini inceleyen ¢ok sayida calisma olsa da bu
tiirleri tek tek agiklamanin raporu okuyanlar icin anlamay: kolaylastiracagi
kanisindayiz. Bunun i¢in dijital haber endiistrisinde kullanilan reklam pratiklerine
dair bazi anahtar kavramlari ve 6rneklerini asagida paylasiyoruz.

e Gorintiilii reklamlar: Display reklam adiyla bilinen goriintiilii reklamlar,
web siteleri ilizerinde yayinlanan spesifik kitle hedeflemesi yapilabilen
reklamlardir. Bu tarz reklamlarda demografi, yerlesim, ilgi alani, anahtar
kelime, konu gibi kategoriler {izerinden hedefleme yapilabilir.

e Programatik reklam: Programatik reklam satin alma, en yalin haliyle
tamimlamak gerekirse, dijital reklam satin almak i¢in bir yazilimin
kullanilmasidir. Geleneksel reklam alma yontemi reklamlar icin teklif
talepleri, teklifler, acik artirmalar ve insan miizakerelerini icerirken,
programatik satin alma, goriintiileme alani satin almak icin algoritmalar:
kullanir. Yine de programatik reklamin tamamen otomatik bir siire¢ oldugu
yanilgisina kapilmamak gerekir. Programatik reklam kendi icerisinde
programatik dogrudan reklam, gercek zamanli teklif (real time bidding)
temelli reklam, 6zel market alanlar1 (private market places) gibi tiirlere de
ayrilmaktadir.

Gilinliimiizde reklamlarin kisisellestirme ve hedefleme amaciyla dayandigi temel
teknoloji ¢erezlerdir. Cerezler kullanicinin internet kullanim verilerini takip ederek
kullanicilar: profillemektedir. Baz1 teknoloji yazarlar1 2020’li yillarin veri ihlali ve
bu agir takip mekanizmalarina karsi cerezsiz programatik reklam teknolojileri
gelistirme konusunda c¢alisilmas1 gereken bir donem olacag1 goriisiindedir.
(Benjamin, 2021)
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Dogrudan reklam satisi: Elbette programatik reklamin popiilerligi ve yogun
kullanimi dijital reklam alanlarinin dogrudan ve algoritmik araci olmadan
satilmadigl anlamina gelmemektedir. Bir¢ok kurum hala reklam alanlarin
firmalara dogrudan da kiralamaktadir.

Native reklam: Native reklamcilik goriintiilii reklamlara benzer ama sayfa
icindeki yerlesim ve kitle hedefleme s6z konusu oldugunda daha stratejik ve
kasithdir. Icerik akisina entegre edilmis ve kamufle edilmis sponsorlu
baglanti noktalaridir. Native reklamciligin dort alt tiirii vardir: icerik akisi
icinde (yukarida goriildiigii gibi), arama reklamlari, 6neri bilesenleri ve ilgi
cekebilecek icerikler. Native reklamlar da cogunlukla cerez teknolojisine
dayanir ve hedef kitlenin ¢evrim ici aliskanliklarina ve ge¢cmisine bakarak
kendileriyle alakal: olabilecek reklamlar: gosterir.
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e Sponsorlu icerik: Bu icerik tiirii bir reklamveren tarafindan 6denen, fakat
baska bir marka, etkileyici veya yayinci tarafindan olusturulan ve paylasilan
bir tiir tamtim tiiriidiir. Ornegin oyuncu koltugu iireten bir teknoloji
sirketinin YouTube’daki bir oyun kanali sahibine iiriinlerinden birini
gondermesi ve bu kisinin bir videosunda bu iirtinden bahsetmesi bir
sponsorlu icerik o6rnegidir. Burada dikkat edilmesi gereken esas detay
hedefleme siirecinde mesajin elcisinin dogru secilmesidir. Takipgilerinin
hayat tarzlar ve tiiketim tercihlerinde etkisi olan icerik iireticilerine yapilan
yatirimlar burada biiyiik 6nem tasir. Gazetecilerin bir otelde iicretsiz olarak
agirlanmasi, otelin hizmetleri kapsaminda gezmesi ve otelden bahseden
gezi yazisi yazmalar1 sektorel baglamda buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Bugiin Instagram, YouTube gibi mecralar sponsorlu igerigin normal
icerikten ayrilmasi i¢in 6zel kurallar koymustur, ayni sekilde devletin de bu
konuda 6zel ¢abalar1 vardar.

e Advertorial: Advertorial kelimesi, ingilizcedeki “advertising” (reklam) ve
“editorial” (yaz ile ilgili) kelimelerinin birlesiminden olugsmus bir kelime
olup, Tiirkceye “yazili reklam” olarak cevrilebilir.

Advertorial kullamimlarinda genel olarak icerik kategorisi olarak advertorial
kategorisini isaretleme ya da “bu bir advertorialdir” seklinde bir bildirim ekleme
egilimi hakimdir. Bu icerik tipi web sitesinin rutin haber icerik tasarimiyla
cogunlukla paralellik arz ettigi hatta bazi durumlarda bire bir ayni oldugu igin
okurlarin ayirt etmesinin en zor oldugu icerik tiirlerinden biri olarak goriilmektedir
ve reklam alaninda siklikla tercih edilmektedir.

Hibe programlari

Gazetecilik endiistrisinde son yillarda iistiine en ¢ok konusulan gelir modellerinden
biri de hibelerdir. Mikro, orta ve biiyiik dlcekte farkli hibe programlarina basvuran
gazeteciler ve haber platformlar1 ulusal ve uluslararasi bazi kurumlar ve hibe
programlar tarafindan desteklenmektedir. Tiirkiye’de Avrupa Birligi ya da bu tarz
uluslararasi kurumlarin sagladigi fonlarin yani sira, cesitli biiyiikelcilik ve
konsolosluklarin sagladigi hibe programlarindan yararlanan ¢ok sayida kurulus
vardir. Bu hibe programlarin bir¢ogu yillik c¢agrilar agmakta, her yil farkh
projelerin bu fonlardan yararlanmasi amaglanmaktadir. Hibe programlarina
yonelik iki tiir itiraz kategorisi mevcuttur. Ilk kategori politik elestirilerden
olusmaktadir. Bu kapsamdaki elestiriler fonlarin verilis amacina iligkin
elestirellige sahiptir. Tiirkiye’deki sivil toplum faaliyetlerine yonelik bakista da
benzer bir elestirellik s6z konusudur. Oysa gelismekte olan ya da gelismemis
ilkelerin neredeyse tamaminda ulusal ve uluslararasi hibe programlar: gelismeye
muhta¢ alanlarin gelisiminde kullanilmaktadir. Yine de bircogu tamamiyla
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ideolojik olan ve hatta komplo teorilerine varan bir hibe elestirelliginden
bahsetmek miimkiindiir. Hibe programlarina yonelik gelir modeli baglamindaki bir
diger elestirel vyaklasim ise siirdiiriilebilirlik temelli yaklasimdir. Hibe
programlarinin isin kisa vadeli olarak siirdiiriilmesine yardimi olsa ve istihdam
yaratsa da medya endiistrisi acisindan kalici is modelleri gelistirmeye cogunlukla
yardimci olmamasi hibe programlarini gelecege doniik biiyiik bir umut olmaktan
bir¢ok profesyonel icin ¢cikarmaktadir.

Kitlesel fonlama programlari

Abonelik, reklam, hibe programlar: gibi iceriklere eklenen bir bagka gelir modeli
kategorisi de kitlesel fonlamadir. Ozetle, bir gazetenin ya da gazetecilik faaliyetinin
bir grup insan tarafindan internet araciligi ile finanse edilmesi olarak
tanimlanabilecek kitlesel fonlama programlarinda bazen tek seferlik bagislar
lizerine kurulu sistemler tercih edilirken (Kickstarter, Fongogo orneklerinde
oldugu lizere) bazen de Patreon gibi Orneklerde oldugu {izere diizenli destek
yontemi kullanilmaktadir. Kitlesel fonlamada ii¢ temel yaklasim vardir: 6diil, hisse
ve bagis bazl fonlamalar. Odiil bazli fonlamalarda okurlar platform iizerinden
projeye/girisime destek oldugunda karsiliginda ufak bir hediye alirlar. Bunlar bir
tesekkiir yazisi da olabilir gazetenin sloganinin yazdigi bir tisort ya da ¢anta da.
Hisse bazli kitlesel fonlamalar ise su anda Tiirkiye’de altyapisi olmamakla birlikte
girisimden hisse almak karsiliginda yapilan fonlamalardir. Ugiincii ve son kategori
ise, gazetecilik endiistrisinde en ¢ok tercih edilen ve bagislara odaklanan kitlesel
fonlama tipleridir. Sosyal sorumluluk projeleri gibi projelerde sik sik rastlanan bu
model, medyanin icinden gectigi finansal darbogaz ve okurlarin bagimsiz medyaya
destek motivasyonu gozetilerek tercih edilmektedir.
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Dijital haber platformlar1 gelir elde etmek
icin ne yapiyor?

Hangi gelir modelinin uygulanmasi gerektigi ve bu alanda izlenen siiregler
oncelikle kurumlarin orgiitsel yapilariyla ilintili. Kurumlar is modeli ve siirecler
temelinde orgiitsel yapilarimi belirliyor; i, gorev ve rol tanimlar1 yapiyor ve
paydaslarin beklentilerini karsilayan iiriin ve hizmetleri planlayarak uygulamaya
koyuyor. Bu sebeple dijital haber platformlarindaki hakim gelir modellerini
anlamadan Once goriistiigiimiiz temsilcilerden kurumsal yapilarini, is akislarinda
gelir elde edici faaliyetlerin kimlere tanimlandigini ve eger yaptilarsa hedef kitle
odakli strateji calismalarini kisaca aciklamalarini istedik.

Medyascope, bir LTD sirketi. Kaya Heyse bu anlamda Medyascope’un normal bir
sirket gibi calistigini ve ticaret kanununa tabi oldugunu aktariyor. Yayin Yonetmen
Yardimcisi Kaya Heyse, is ve gelir modelleri gelistirme siireclerinde kendisinin de
yer aldigi Medyascope yonetim kurulunun séz sahibi oldugunu belirtiyor.
Medyascope’un “bir ihtiyactan dogduguna” vurgu yapan Heyse stratejilerini
kurulus asamasinda pazar arastirmasi yaparak belirlemediklerini ve kurumun su
anda bulundugu yapisina zamanla gelindigini belirtiyor.

Benzer bir sekilde LTD sirketi olarak kurulan Gazete Duvar’da ise yakin zamanda
bir kurumsal yap1 degisikliginin bagladigini 6greniyoruz. Reklam ve Pazarlama
Direktorii Firat Ozdemir, gectigimiz yil gazetenin finansmanin tistlenecek Duvar
Medya Vakfr'nin kuruldugunu fakat vakfin heniiz yayinlarla direkt iligkisinin
baglamadigin1 aktariyor. Fonlar/hibeler ve reklam/sponsorluk seklinde gelir
yontemleriyle ilgilenen departmanlar Gazete Duvar’da ikiye ayrilmis durumda.
Murat Inceoglu Duvar’in gelir elde etme yoniindeki kurumsal ¢abalarinin kisa bir
siire oncesine kadar daha kisitli oldugunu belirtiyor. Bir sirket olmalarina ragmen
yayin politikalarinda sadece bu mantikla davranmadiklarini ve c¢alismalarina
hedefledikleri kitleye pazarlanilacak iiriinler mantigiyla yaklasmadiklarini belirten
Inceoglu Duvar’in misyonunu “insanlarin ihtiyaci oldugu bilgiye aracilik etmek”
olarak tanimliyor. Mecranin hitap ettigi okuyucu kitlesine iliskin tespiti ise su
sekilde: “Gazete Duvar egitim diizeyi yiiksek okuyucuyu hedef aliyor, en azindan
okuma yazma aliskanligl daha fazla olan ve gorece uzun yazilari okumaktan
hoslanan... Duvar kendini bir alternatif olarak degil, bir ana akim yayinci olarak
tanimliyor.”

BirGiin ise ¢ok ortakli bir yapiya sahip anonim sirketi olarak kurulmus. Berkant
Giiltekin gazetenin sahiplik yapisiyla ilgili destekcilerin ortaya koydugu
meblaglarla kuruldugunun ve arkasinda herhangi bir patronaj yapisi bulunmadan
bagimsiz bir gazete kimligine sahip oldugunun altini ¢iziyor. BirGiin’iin reklam,
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abonelik gibi gelir stratejilerinin genelde yonetim kurulunda konusuldugunu
sodyleyen Giiltekin katilimci ve farkl fikirlerin ortaya dokiilmesine imkan taniyan
bir yapinin 6nemli oldugu goriisiinde. BirGiin’iin pazar arastirmasiyla hareket eden
ekonomik bir girisim mantigiyla kurulmadiginin altini ¢izen Giiltekin, BirGiin’di
daha ziyade mevcut siyasi duruma yonelik s6z sahibi olmak isteyen insanlarin
ortaya attigl bir fikir olarak degerlendiriyor. Bazi analitiklerden yola ¢ikarak
BirGlin’ii dijital mecrada “daha ¢ok 18-45 yas arasi muhalif ve beyaz yakal
emekcilerin takip ettigini, bu noktada da BirGiin’iin kendi ¢alisan profiliyle de
ortiistiiglinii” soyliiyor.

Sozcli Gazetesi de korkusuz.com.tr gibi cesitli diger yayinlarla beraber Estetik
Yayincilik A.S. catisi altinda faaliyet gdsteriyor. Sozcii’niin Dijital Yoneticisi (CDO)
Reha Bagogul’'un aktardigina gore yaklasik 400 calisani bulunan Estetik
Yayincilik’ta 25’e yakin kisi iletisim, pazarlama ve reklam gibi alanlarda
sorumluluk aliyor. Programatik reklamlarin optimizasyonu ve premium dijital
satislar gibi gorevler reklam biriminde toplaniyor. S6zcli Gazetesi'nin kitlesini
Kemalist olarak tanimlayan Basogul’a gore ise bu tanimlama sadece politik bir
durus ile sinirli degil: “Haber tarzi, icerigi, yazarlar1 hep bu bakis agisiyla ele
aliniyor... Mesela seffaflik ilkesi 6nemli bizim i¢in, bunlar da Kemalizm ile ortiisen
seyler... Muhalif olarak gecen ama aslinda gazetecilik ilkeleri iizerinden kendimizi
konumlandirdigimiz bir yap1 var.”

Yayin hayatina gorece yeni baslayan Argonotlar’in kurucu yayin yonetmeni
Kiiltigin Kagan Akbulut heniiz kurumsal bir yapilar1 olmadigini ve dar bir kadro ile
faaliyetlerini siirdiirdiiklerini soyliiyor. Ulasmak istedikleri ekonomik modele
iligkin ise sirketlesmenin daha uygun olacagini 6ngoriiyor. Argonotlar’da heniiz
gelir yontemleriyle ilgilenen ayr1 bir departman yok. Bu zamana kadar iiyelik
editorii, fon basvurular gibi islemleri kendisinin yiiriittiiglinii sdyleyen Akbulut
simdilerde medya biitcelemesi, reklam alinabilecek kurumlar gibi konulara ekipten
baska bir arkadasiyla beraber bakiyor. Akbulut, Argonotlar’s kurmadan oOnce
Istanbul’daki sergilere giden kisi sayisi gibi verilerden giincel sanat alanina ilginin
biiylikliigiinii ve kendi piyasasini olusturmus bir endiistri haline geldigini
gozlemlemis. Sektorii yansitacak nis bir yayin olusturarak bir topluluk yaratmak
amaciyla hareket eden Argonotlar’: genellikle sanat profesyonelleri, galeri/miize
calisanlar, kiiltiir meraklilar: ve iletisimcilerden olusan bir kitle takip ediyor. Fakat
calismalarinin iilkedeki politik giindem ve pandemi sebebiyle istedikleri noktaya
heniiz ulasamadigini ve e-biilten gibi bazi islerini su an icin devam ettirmediklerini
aktariyor: “Sanat alani hareketsiz su anda, yeni sergiler acilmiyor, zaten insanlarin
kafas1 da orada degil, insanlar ilgilenemiyor. Sosyal medya icin videolar
planlamistik, biiylime stratejimiz icerisinde bu vardi. Biz reklam stratejisini
e-biilten iizerinden kurmaya c¢alisiyoruz bir yandan da igerigi politik giindeme
uyarhiyoruz, politik yoniinii vurguluyoruz. Sanat yayinlarindan aldigimiz reklamlar
cok diisiik biitceli.”
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Bir iiriin olarak haber icerigi

Haber platformlarinin o6zellikle okur odakli gelir modellerini uygulamak icin
okurlar platformlarina daha ¢ok baglayacak stratejiler izlemesi, okuyucu goziinde
de iretilen iceriklerin maddi bir karsiiginin bulunmasi 6nemli. Konustugumuz
temsilcilerin haber icerigine iicret verilecek bir “iiriin” olarak yaklasilmasina ve
irlin degerinin nasil belirlenebilecegine iliskin farkli gériisleri var.

Reha Basogul Tiirkiye’de Google’da en ¢ok aranan ve uygulamasi en fazla kullanici
tarafindan indirilen haber sitesinin S6zcii oldugunu ve kazandiklari ddiillere atifta
bulunarak iceriklerin degerinin bu tarz itibar gostergeleri ile Olciilebilecegini
soyliiyor: “Sozcii’'niin milyonlarca takipgisi var. Bunun arka tarafinda
reklamverene en ¢ok web sitesi trafigini saglayan haber sitesiyiz.” Kalite ve nitelik
anlaminda siirdiiriilebilir olmanin 6nemine vurgu yapan Basogul gelir, trafik ve
ekosistem yaratiminin bir arada bulunmasi gerektigini diistiniiyor. Fakat Bagsogul’a
gore Tirkiye’deki medya gidisat:1 bu yonde ilerlemiyor ve okurun habercilerden
beklentilerini ve haber tiiketim aliskanliklarim1 da gozeten baska bir medya
diizenine gecilmesini zorunlu kiliyor.

Medyascope’tan Kaya Heyse de platformlarinin sosyal ag takipgileri ve bagisveren
sayilar1 anlaminda ciddi bir potansiyel tasidigini ve iiretilen iceriklere okur
tarafindan ciddi bir deger bigilse de hem {ilkedeki mevcut durumun hem de sosyal
ag platformlarinin kurumun ulasabilecegi marka degeri iizerinde kisitlayici bir rol
oynadigini diisiiniiyor: “Biz aslinda bir kaostan geliyoruz, son bir yildir bu kaosu
diizenlemeye caligsiyoruz. Ne kadar takipci gelirse gelsin, sosyal aglar kazanacak.
Biz her zaman daha az kazanacagiz. Dolayisiyla platformlarimizi daha da 6zel hale
getirmek zorundayiz.” Bu anlamda Medyascope’un ileride kitlesel fonlama
kampanyalarinin yani sira abonelik sistemi ve e-biilten gibi okur odakli farkh
modelleri de deneyebilecegini, kisisel olarak haberin iicretsiz olmamasi gerektigini
diisiindiigiinii belirtiyor: “Haber bir iiriin, her zaman bir iiriindii. Birine 1 lira,
obiirtine 80 kurus verip alinabiliyordu. Haber bedava olmalidir gibi bir sey yok.
Tiim diinyada yok zaten neden Tiirkiye’de olsun?”

BirGin’iin okur lizerindeki etkisini 2013 0ncesi ve sonrasi olarak iki farkli donemde
degerlendirdiklerini belirten Berkant Giiltekin de platformlarinin giderek daha
genis kesimlere ulasarak 6zellikle 2013 sonrasi donemde iilkenin giindeminde daha
fazla yer kaplayan ve daha fazla ciddiye alinmaya baslayan bir gazete haline
geldiklerini séylilyor: “Internet sitesine gelen ziyaretci sayisi, sosyal medya
takipcileri, etkilesimler artiyor. Toplumsal tevecciihii de artiyor, bu pozitif olarak
gelirlere de yansiyor. Bu bizim gibi bagimsiz gazeteler icin ¢ok onemli bir sey
clinkii gazetecilik ilkelerine tutunarak ticari gelir elde etmeye ¢alisiyoruz.”
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Giiltekin BirGiin’de fiyatlar1 yillik 250 ila 5000 TL arasinda degisen 4 farkli
(yurtdisindaki okuyucular icin 100-1000€ degerinde bir paket daha bulunuyor)
abonelik secenegi yer alsa da iceriklere tiim okuyucularin {icretsiz olarak
erisebildiginin altin1 ¢iziyor: “Haber kamusaldir, herkesindir. Habere bir meta
olarak yaklasmiyoruz. Bunu yapanlar var, neden yaptiklarini anlayabiliyoruz ama
biz haberi para édeyen 6demeyen herkese sunuyoruz.” Bu anlamda BirGiin’iin
abonelik sisteminin yayincilik faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi icin hayata
gecirilmis bir pratik oldugunu diisiiniiyor ve ekliyor: “Bagimsiz gazete igin
olmazsa olmazdir halk tarafindan desteklenmek. Okur da gercekten haber okumak
icin, belli sermaye gruplarinin medya organlarina kurban olmak yerine, destek
veriyor. Daha kaliteli, gercek haberlere erisebilmek icin. Demokrasinin olmazsa
olmazi bu. Bilgi edinme hakki ve 6zgiirliigiin kaldirildig1 noktalarda demokrasi
islemez. Bizim abonelik kampanyamiz da burada konumlaniyor.”

Argonotlar’dan Kiiltigin Kagan Akbulut’a gore dijital haber mecralarinin okuyucu
destegi almasi onemli: “Sadece gelir elde etmek degil ama okuyucunun sahip
ciktigim da gérmek anlamina geliyor. Ornegin, destek istediginde sadece 10 kisi
veriyorsa bunu sorgulamalisin. Tiirkiye’de genelde bu yapilmiyor, ne yapilirsa
kiymetlidir goziiyle bakiliyor. Reklam da fon da alamadiysan kimse seni
sahiplenmemis oluyor.”

Gazete Duvar’dan Firat Ozdemir iceriklerin okuyucu goziinde bir maddi deger
karsiligi bulunmadan 6nce Ozellestirilmesi gerektigini ve abonelik modeli gibi
girisimlerin Ozellikle dar bir kapasiteyle faaliyet gosteren platformlara pek de
uygun olmadigini diislinliyor: “Tiirkiye’de bizim gibi mecralarda soyle sikintilar
var, bizler editor yiginlari icerisinde iiretim yapan kurumlar degiliz. Bizim
iretimimiz, Google’in dizinine aldig1 haber sayimiz belli. Bu noktada biz okura
0deme duvarinin arkasinda size 0zel igerikler var diyebilecegimiz bir yapida
degiliz. Biz 1. lige yeni ¢ikmuis bir siteyiz, bir blokaj koymamiz miimkiin degil.” Hem
Ozdemir hem de Inceoglu Tiirkiye’deki “ajans haberciligi” ve “kopya haberler”
gibi olgularin Tirkiye’deki okur odakli gelir modellerinin gelisiminde olumsuz
etkiye sahip olduguna vurgu yapiyor. “Biz gorece diger sitelere gore 0zel icerik
ireten bir yayiniz ama diinya kadar da haberimiz klonlaniyor” diye ekliyorlar.

Goriistiiglimliz temsilciler kimi zaman gelir modellerini c¢esitlendirirken
mecralarin etik ilkeler ile ortiismeyen uygulamalarinin gézlenebildigini ve gelir
temelli diisiinme ile etik ilkelerin bir arada yiiriitiilmesinin 6nemli oldugunun
altini cizdiler. Argonotlar’dan Akbulut, acik ve seffaf olundugu siirece her modelin
uygulanabilir oldugunu fakat basin meslek ilkelerinin her daim esas alinmasi
gerektigini diislinliyor: “Reklam ya da destek aldiginiz kurumlarin sizi 6zgiir
birakmasi 6nemli. Ucretli icerik de olabilir ama formati, biitgesi, goriiniirligii
tanimlanmali ve bu igerikler hem goriintii hem de editoryal olarak digerlerinden
ayr1 olmali.” Meslek ilkelerinin 6ncelendigi benzer bir anlayis1 Berkant Giiltekin de
dile getiriyor. Gelir elde etmenin iyi bir gazetecilik yapmaktan gectigini savunan
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Gililtekin’e gore gazeteciligin ilkelerini kaybetmeden de ticari fayda saglamak
miimkiin. “Tiirkiye’de ilkelerle bagdasmayan gelirler elde edildigini de biliyoruz.
Okuru ceken ve merakini suistimal ederek gelir arttiran bir gazetecilik modeli de
var. Bunlar gazeteciligin ticari faydayla celisen kisimlarl. Sadece gelire
odaklanirsaniz gazeteciligi gazetecilik yapan seyleri geri planda birakmis
olursunuz.”

Firat Ozdemir ise gelir temelli diisiinme ile etik arasinda bir korelasyon olmadigini
ve herkesin is tanimini yerine getirdigi 6lciide bir problem olmadiginm séyliiyor:
“Gazeteci isini yapacak, reklamci reklamciligini yapacak. Tamamen muhalif olup
para verir diye bir siyasi partiyle goriisiiyorsam reklam icin, reklamci
reklamciligim1 yapiyordur. Gelir kaygisiyla haber yapmak diye bir sey oldugunu
diistinmiiyorum.”

Yayin bagimsizliginda gelir modelinin 6nemi

Bir yayinin bagimsizliginin saglanmasinda gelir modelinin énemine iliskin soru
yonelttigimiz temsilcilerin goriisleri ayrisiyor. Kimi temsilci 6nemli olanin iyi
icerik sunmak oldugunu sdylerken kimi de oOzellikle bagimsiz medyanin
siirdiiriilebilirligi acisindan okurdan gelir elde etmenin ©Onemli oldugunu
savunuyor. Ortak bir goriis platformlarin gelir modellerini miimkiin oldugunca
cesitlendirmesi ve tek bir kaynaga bagli kalmamasi gerektigi yoniinde.

“lyi igerik yaptigimz siirece karsiigin alabilirsiniz, icerigi harcamamak icin de
markalama ile ele almaniz, marka giivenilirligini saglamaniz gerekiyor” diyen
Reha Basogul Sozcii Gazetesi’nin bunu basariyla kurabildigini, basili gazete yayin
hayatina devam etmese dahi mevcut marka degeri ile sadece dijital iizerinden
devam edebileceklerini soyliiyor. “Cok ciddi bir kriz olmadig1 ve reklamveren sayisi
azalmadigr siirece zaten reklam gelirimiz stabil devam eder” diye ekliyor.
Basogul’a gore hedef kitlenin beklentilerinin karsiligini verebilmek ve bunu gelir
ile bulusturmak gerek.

Gelir icin bir kaynaga bagl kalmanin 6zellikle editoryal bagimsizlik icin énemli
oldugunu séyleyen Murat Inceoglu Gazete Duvar’in yararlandiklar1 fonlarin
yayinlara bir miidahalede bulunmamasina dikkat ettigini belirtiyor: “Su cizgide
yayin yapin gibi bir seyleri yok. Yarin 6biir giin derler mi belli degil, o ylizden tek
bir kaynaga sahip olmamaliyiz. Su haberi yaparsam yarin 6biir giin suradan reklam
gelmez, fon gelmez bir daha diye diisinmemek lazim.” Ozdemir’'e gore ise
profesyonel bir kadrolagma siirdiiriilebilir gelir elde etme anlaminda fon ve hibe
gibi programlardan daha islevli: “Bizim gibi yapilar 6nce profesyonel bir ekip
kurmali, reklam satacaksiniz iyi bir reklamci almalisiniz mesela. Tiirkiye’deki
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durum icler acis1 sektorde. Gazetelerin dijital reklamcilar yok, bilgi birikimleri de
yok. Buralarda olusan gelir stirdiiriilebilir olmaz. Onlara sormak lazim fonlariniz
kesilince ne yapacaksiniz diye. Eski gazetelerdeki hiyerarsi ve ciddiyeti burada da
korumak gerekiyor.”

Kaya Heyse de bagimsizligin gelir elde etmek kosuyla saglanabilecegini ve
medyanin geleceginin patronsuz olmas1 gerektigini diisiiniiyor: “Bagimsiz
medyanin ayakta kalabilmesi icin iirlinlinii satabilmesi lazim, ya bagislarla ya da
abonelik vs. gibi sistemlerle. Biz bu etiktir degildir tartismasinin bir tarafinda
degiliz.”

Gelirin nereden geldiginin 6nemli oldugunu diisiinen Giiltekin, BirGiin’de her
yerden reklam almadiklarini ve ticari olarak faaliyetlerini etik bulmadiklar
firmalarin reklamlarina platformlarinda yer vermeyi kabul etmediklerini belirtiyor.
Heyse gibi yayin bagimsizliginin ekonomik bagimsizlik iizerine kurulu oldugunu
diisiinen Gliltekin Ornegin Tiirkiye’de muhalif medyaya uygulanan ambargo
sonucu bazi gelir modellerini tercih etmek durumunda olduklarini da aktariyor:
“Bagimsiz bir halk gazetesiyiz, kimligimiz bunun {izerine kurulu zaten. Bu yiizden
gelir modelimiz de 6zel olarak gelistirdigimiz dijital abonelik {izerine kurulu.
Ozellikle Basin flan Kurumu ilanlarindan olusan gelir kaleminde ciddi bir daralma
oldu, ilan cezalar1 uyguluyorlar ve bu aslinda para cezasi anlamina geliyor.”

Reklamlar, sponsorlu icerikler ve digerleri

Goriisme yaptigimiz kurumlara gelir modeli stratejileri 0zelinde sorular
yonelttigimiz kategorilerden biri de reklam tarzi iicretli medya satin alimlarina
iliskin kategoriydi. Goriismecilerimize dijital reklam baglaminda Google Adsense’i
ya da benzeri programatik reklam hizmetlerini kullanip kullanmadiklarini
sordugumuzda farkli yanitlarla karsilastik.

Ornegin Argonotlar’dan Kiiltigin Kagan Akbulut Google Ads tarzi hizmetler
izerinden su anda reklam almadiklarini belirtiyor. Dogrudan reklam satisiyla
ilgilendiklerini ve dogrudan reklam satisi icin tasarim icerisindeki alanlarinin
zaten kullanilabilir oldugunu belirten Akbulut, zaten mevcut trafiklerinin
programatik reklamdan gelir etmeye uygun olmadig goriisiinde.

Birgiin Gazetesi’nden Berkant Giiltekin ise hem otomatik reklamlari

kullandiklarini hem de 6zel reklam alani satisi1 yaptiklarini, bu isle ilgilenen bir
reklam servisleri oldugunu belirtiyor.
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Medyascope’tan Kaya Heyse de hem programatik reklam kullandiklarini hem
direkt satis yaptiklarini belirtiyor ve bu siirecler icin ayrica bir departman
olusturma planlar1 oldugunu séyliiyor. 2020’den bu yana dijital reklam gelirlerini
iki katindan fazlaya c¢ikardiklarini belirten Heyse, YouTube gelirlerinin de
oldugunu, Medyascope olarak tiim optimizasyonlarini yaptiklarini, hedeflerinin
izlenmeleri artirmak ve daha fazla data analizi yaparak gelirleri optimize etmek
oldugunu soyliiyor.

S6z konusu programatik reklam servislerinden memnuniyet ve verimlilik
oldugunda ise farkl tecriibelerden ve goriislerden bahsetmek miimkiin. Gazete
Duvar’dan Firat Ozdemir sistemi tamdig1 igin programatik reklam servislerini
rahatlikla kullandigini, bazi haber sitelerinin bu araglari nasil kullanacaklarini
bilmedikleri i¢in ciddi problem yasadiklarini belirtiyor ve kuruluslarda bu alanda
ciddi egitimler yapilmas1 gerektigini soyliiyor. Firat Ozdemir’e gore sektorel
aktorlerin bilgisizlikleri donem donem araci kuruluslarin stratejileri nedeniyle
ciddi maddi kayiplar yasamalarina neden oluyor.

Medyascope’tan Kaya Heyse algoritmalarin ¢alisma bicimleriyle ilgili tam bir
bilgisi olmadigini ama verileri gordiigiinii belirtirken, problemin daha ziyade
alinan trafikle ilgili oldugunu; hizmet saglayan programatik reklam araci ile
dogrudan ilgili olmadig1 goriisiinde.

Sozcii’lden Reha Basogul ise reklamverenin o anki arzinin, goriiniilebilirlik
oranlarinin ve daha bir¢ok faktoriin reklam rezervasyon sistemini etkiledigini,
ornegin “Black Friday” doneminde ciddi bir reklamveren arzi oldugundan
Sozcii'nlin direkt reklam satiglarinin arttigini belirtiyor. Basogul ayrica sayfa
gosterimi ile gelir arasinda dogrudan bir korelasyon olmadigini, reklamveren arzi
olmadig1 durumlarda reklam gelirinin artmayabilecegini, bu baglamda reklam
envanter yonetiminin verimlilik baglaminda esas oldugunu séyliiyor.

Kullanilan programatik reklam aracisindan konuyu c¢ikarip Tiirkiye’den gelen
kullanicidan elde edilen tiklama ya da bin gosterim basi maliyet konusuna
geldigimizde de reklam pazarina iliskin genis bir bilgi etme firsatimiz oluyor.
Gazete Duvar’dan Firat Ozdemir Tiirkiye’den gelen okurdan elde edilen gelirin
diisiik oldugunu, kendi endiistrileri 6zelinde reklam pazarinda bazi biiyiik sitelerin
aslan payin kaptigini belirtiyor. Tiirkiye’deki reklam alanlarinin sayisini Polonya
ve Almanya’yla karsilagtirarak sunlar1 soyliiyor: “Tiirkiye’de gereginden fazla
dijital reklam biitgesi tiiketecek kaynak var. Polonya’da veya Almanya’da boyle bir
sey yok. Almanya’da reklam yayinlama frekanslarina baktiginizda ciddi fark var.
Bizde 5 kat fazla neredeyse. Reklam biitceleri diisiik vaziyette. Satis basi maliyetler
(Cost-per-sale) cok diisiik.”

Sozcii’den Reha Basogul gelir elde etme s6z konusu oldugunda Tiirkiye pazarinin
dezavantajlar1 oldugu konusunda hemfikir. Basogul 6érnegin video alaninda dogru
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isler yapilsa bile yurtdisinda 10 birim gelir elde ediliyorken burada 0.80 birim gelir
elde edildigini belirtiyor. Bagsogul, benzer bir dengesizlik durumunun bin gosterim
basina maliyelerde de gegcerli oldugunu séyliiyor.

Medyascope’tan Kaya Heyse ise biiyliyen bir kurulus olmalarina ragmen
gelirlerinin paralel olarak artmamasindan memnun olmadiklarini belirtiyor. Her
ne kadar oncelikleri programatik reklam gelirini artirmak olmasa da timitvar
olduklarini soyliiyor.

Dogrudan reklam alma siiregleriyle ilgili detaylar1 sordugumuzda Gazete
Duvar’dan Firat Ozdemir sektoriin dar bir sektér oldugunu, herkesin belirli bir fiyat
skalasi oldugunu belirtiyor. Buna ragmen Ozdemir’e gore goriilen fiyatlar gercekei
degil. Medya planlamalariyla yapilan goriismelerde degisiklikler yaganabiliyor.
Dahasi reklamverenle mecray: bulusturma konusunda iciincii partilerin yetkili
olmus olmasi paranin dogrudan reklam verme siireclerinde Ozellikle belirli
kaynaklara akmasina neden oluyor.

Sozcli’niin CDO’su Reha Basogul ise direkt satisi yapilan reklamlar s6z konusu
oldugunda reklamverenlerin programatikte daha ucuza (O6rnegin 1 liraya)
alacaklar1 alana neden 4 lira vereceklerini sorguladiklarini séyliiyor: “Reklamveren
bazl fiyatlama yapmak zorundasiniz. Thtiva¢ bazli, dénemsel bazli, Google havuzu
bazli kural koyuyorsunuz. Nijerya’dan gelen kullaniciya 0.75’i goster, ABD’den
gelene 4 dolarlig1 goster diyebiliyorsunuz. Ulkeye gore, zamanina gore, cihaza gore
fiyatlama degisebilir. Reklamverenle iliskinizi dogru kurmaniz, dogru bir sekilde
yonetmeniz lazim. Herkese 5 liralik reklami1 gostereyim diyemezsiniz zaten.
Google’dan geliyorsa farkli, Facebook’tan geliyorsa farkli gibi bir optimizasyon
miithendisligi yapmaniz gerekiyor.”

Medyascope temsilcisi Kaya Heyse ise belirli bir fiyat skalalar1 oldugunu séyliiyor:
“Bizim bir fiyat skalamiz var. Giinliik banner, haftalik banner vs. gibi. O skala da
piyasaya gore olusturuldu. Bunun lizerinden pazarlik siireci de olabiliyor. Bazen
barter da oluyor indirim de oluyor. Genel olarak piyasa neyi 6ngoriiyorsa biz de
temel fiyatlamayi oradan veriyoruz.”

S6z konusu reklamlar oldugunda elbette en 6nemli konulardan biri de etik olarak
one cikiyor. Goriismecilere “platformlarimizda asla goriinmemeli dediginiz
markalar ya da iirlin kategorisine iliskin reklamlar var m1” diye sordugumuzda
ortak bir anlayisla karsilasiyoruz. Bazi 6zel kategorilere, kumar gibi illegal servisler
gibi, vurgu yapan; ama genel olarak reklami seytanlastirmayan bir yaklasim bu.

Gazete Duvar’dan Firat Ozdemir kendileri agisindan reklama bakisin standart

oldugunu soyliiyor: “Siyasi, cinsel ve kumar icerikli reklamlar engelli. Bunun
disinda bir engel yok.”
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Sozci’den Reha Basogul ise engelledikleri reklamlar oldugunu séyliiyor. illegal
yapilarin reklamlar: ya da gorsel etik kosullara uymayan e-ticaret kategorisinden
gelen reklamlar1 engellediklerini soyliiyor.

Medyascope’tan Kaya Heyse ise dogrudan reklam alirken bazi filtreleri oldugunu
ve reklamlarin yonetimin ve editoryal kadronun -gerekirse- siizgecinden gegctigini
iletiyor. Algoritmik reklamlarda ¢ok fazla sanslarinin olmadigini belirten Heyse,
dogrudan reklamverenlerle ilgili ise reklamverenlere agik¢a mecralarinda
reklamlarin1 yayinlamalarinin mecralarinin kendileriyle ilgili olumsuz haber
yapmamasini saglamayacagini séylediklerini belirtiyor.

Reklam gelirleri ve trafik arasinda her zaman bir paralellik olmasa da okur sayisini
artirmak suretiyle reklamveren ic¢in cazip hale gelmek isteyen kuruluslar farkl
taktiklere yonelebiliyor. Bu taktiklerden {i¢ii de: tik tuzagi, “backlink” ve galeri
icerik uygulamalari. Kurumlarinin gelir modelleriyle ilgilenen temsilcilere bu
stratejileri sordugumuzda aldigimiz yanitlarda ortak bir dil hakimdi. ilkesel olarak
bu stratejilerin reddedildigi belirtildi. Burada Sozcii’den Reha Basogul’un ve
Duvar’dan Firat Ozdemir’in bazi ifadelerinin altim ¢izmek gerektigini
diisiinliyoruz. Basogul, tik tuzagi, galeri gibi taktiklerin ise yaramadigini
Olctiiklerini ve kendi operasyonlarinda bunu bitirdiklerini belirtiyor. Galerileri
kaldirdiklarinda trafiklerinde diisiis olmadigini belirten Basogul Sozcii’de analitik
Olctimlerine dayanarak bu taktikten vazge¢meye karar verdiklerini soyliiyor. Ayni
sekilde tik tuzag: taktiklerinden de marka itibarina olumsuz etkileri nedeniyle
kacindiklarini belirtiyor. Bagsogul, Google ve Facebook’un 6rnegin ¢iplaklik iceren
sayfalarda reklam yayinlamama gibi bazi politikalarinin da tiklanma i¢in yapilan
bu tiirde haberlerin iiretimini mantik olarak engellemesi gerektigi goriisiinde.
“Backlink” taktigi lizerine konusan Firat Ozdemir ise bunun intihar oldugu
goriisiinde. Google’in bu uygulamay: dogrudan cezalandirdigini séyleyen Ozdemir
yapilan  yonlendirmelerin  giiniin  birinde o6rnegin  ISID’in  sayfasina
gitmeyeceginden kimsenin emin olamayacagini, backlink kullaniminin ¢aresizlik
ve cahillik oldugunu soéyliiyor.

Reklam endiistrisindeki popiiler trendlerden bazilari da advertorial veya sponsorlu
icerik tlirli iceriklerin kullanimi. Birgiin’den Berkant Giiltekin advertorial
almadiklarini, reklami haber gibi sunma anlayisinin ilkelerine ters oldugunu, gelen
teklifleri de reddetiklerini belirtiyor. Kaya Heyse ise bazi sponsorlu icerikleri
oldugunu, bunlarin da sponsorlarinin genelde STK destekli programlar oldugunu
belirtiyor. Heyse, bunun igerik endiistrisinde 6nemli bir gelir damar1 olabilecegini
soyliiyor. Sozcii’den Reha Basogul ise meselenin mecranin karakteri ile ilgili
oldugunu séyliiyor. Ornegin Business Insider’in karakterinin habercilik {izerine
kurulu olmadig icin onun bu tarz islere girisebilecegini sdylerken; S6zcii’niin
misyonu ve uymasi gereken basin ilkeleri 1siginda davranmasi gerektigini
belirtiyor. Bagsogul “bu bir ilandir” ibaresinin yami sira burada etik bir anlayisin
gerekli oldugunu devletin de burada regiile edici olarak var olabilecegini belirtiyor.
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Kesfet boliimiinde native advertoriallara yer verdiklerini belirten Basogul bu
konuda okurun mutlaka haberdar edilmesi gerektigi goriisiinde.

Abonelik: Herkesin ulasmak istedigi o yer mi?

Tiirkiye’de haber yayinciligi platformlarinda abonelik deneyimi oldukca sinirl.
Odeme duvan sisteminden bahsedebilecegimiz az sayida mecra var.
Arastirmamizda zaman kisit1 nedeniyle bu mecralarin bazilariyla goriisememis
olsak da goriistliglimiiz ve potansiyel arz eden mecralarin abonelik, iiyelik ve
benzeri sistemlere dair goriislerine bu béliimde yer verecegiz.

Kurumlara sordugumuz “premium” olarak tanimlanabilecek iicret karsilig: icerik
sunup sunmadiklar1 sorusuna Birgiin ve SOzcii'niin zaten herkesin gorebildigi
icretli tyelik sistemleri nedeniyle olumlu yanit aldik. Bu sistemlerle ilgili detay
vermeden Once nis bir platform olarak tanimlanabilecek, tam da bu nedenle
abonelige uygun da olabilecek Argonotlar’la baslayalim. Heniiz bir abonelik
sistemlerinin olmadigini sdyleyen Kiiltigin Kagan Akbulut gelecekte iicretli bir
e-biiltenleri olabilecegini belirtiyor. Aklindaki modelin de ilk 10 biiltenin {icretsiz
sonrasinda aylik 20% gibi bir sisteme dayandigini belirtiyor. Akbulut’un
kafasindaki soru ise neredeyse hepimizin kafasindakiyle ayni: “Ne para eder,
insanlar neye para vermeye ikna olur, sevseler de para verirler mi?”

Akbulut’un bu sorusuna yaniti Birglin ve SoOzcii’niin kurduklari modeller
verebiliyor mu? Birgiin’den Berkant Giiltekin’e s6yle anlatiyor: “2016’dan beri bir
iyelik modeli uygulaniyor. 4 tip iiyelik var. Bu paketlerin icerigine gore yillik
fiyatlar degisiyor. Giinliik gazetenin fiyatindan biraz daha ucuz olacak sekilde bir
icret belirledik. En nihayetinde dayanigsma isi bu, daha fazla destek vermek
isteyenlere farkli biitcelere de hitap eden baska secenekler sunduk. 5 bin civari
abone var. Su ana kadar amac 5 bine ulasmakti, 6niimiizdeki donemde tekrar yeni
bir kampanya donemi baslatacagiz. Abonelik bitince bir daha talimat vermezseniz
abonelikten diisiiyordunuz, kullanici iptal etmedigi siirece yeniliyoruz artik.
Sozlesmede de var bu. Kiimiilatif bir sekilde ilerlemesini sagliyor isin, abone
kaybetmeden abone artiyor.” 5 bin abone ilk bakista aylik trafigi ve bayii satis1 goz
online alindiginda BirGilin icin diisiik gibi goriinse de Tiirkiye'deki ilk
deneyimlerden biri olmasi ve esasen paket iceriginin gelismis endiistrilerde
rastladigimiz 6deme duvarina dayanan bir mantigl olmamasi goéz Oniine
alindiginda ortada gazetenin gelistirebilecegi umut verici bir tablo oldugunu
soylemek miimkiin.

BirGiin’e gore ¢ok daha genis bir kitlesi olan S6zcii’niin de Sozcii Plus isimli bir

premium servisi var. Basogul Tiirkiye’de en ¢ok aboneye sahip mecranin kendileri
oldugunu séyliiyor. 8 bin abonesi olan Sézcii Plus’in habercilik ilkelerinin gelecegi
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baglaminda da 6nemli bir is modeli sundugunu soyleyen Basogul abonelik
yenileme oranlarinin da yiiksek oldugunu sdéyliiyor. Giiltekin gibi Basogul da
abonelik yenileme oranlarinin da olumlu seyrettigini soyliilyor. Her iki ismin de
yenilemeye vurgu yapmasinin onemli bir sebebi var. Ciinkii abonelik sistemlerinde
zamanla abonelikten diisme egilimi yaygin olabiliyor ve aboneyi tutmak aboneligi
ilk asamada almak kadar miihim.

Sozcl’niin fiyatlandirma siirecinde baslangicta kaygilarin oldugunu belirten
Basogul aylik 19,90 liralik ve yillik 199,00 liralik abonelik secenekleri oldugunu
soyliiyor. Sozcii Plus’in normal Sozcu.com.tr’ye gore on kat daha hizli ¢alistigini
belirten Basogul iiyelerinin %40’inin S6zcli uygulamasi icinden yaptiklar
abonelikle abonelik agina dahil oldugunu belirtiyor. Basogul’a gore abonelerin
abone olarak kalmasi ve memnuniyetinin saglanmasi hizmeti ve kaliteyi
artirmakla miimkiin. Bagimsiz yayincilik ve abonelik konularinda Basogul’a gore
S6zcli’niin 6ncii bir rolii var.

BirGiin’iin abonelik modeli e-gazeteye odaklanmis durumdayken S6zcii dogrudan
web sitesinin icerisindeki hizmetleri abonelik modelinin parcasi haline getirmis
durumda. Sozci Plus aboneleri hem reklam gormiiyor, hem e-gazeteye erisim
sagliyor, hem de ¢ok platformlu daha hizli okuma firsatina erisiyor. BirGiin’de ise
bu konu biraz daha farkli. Dayanisma temelli, The Guardian modeliyle tamamen
ortiismese de daha fazla benzesen bir model tercih ediyorlar.

S6z konusu abonelik sisteminin teknik arka plani oldugunda Basogul hizin miisteri
memnuniyeti acisindan Onemli oldugunu belirtiyor. Bir¢ok alternatif medya
kurulusu tarafindan da tercih edilen WordPress icerik yonetim sistemi {izerine
kurduklar1 abonelik sisteminin katma degerle giiclendirilmesi gerektigini de
belirtiyor. Burada da 6rnegin Sozcii Plus abonelerine Blu TV’nin indirimli satilmasi
gibi bazi fikirlerden bahsediyor. Bu gercekten de abonelige ikna siire¢lerinde sik sik
tercih edilen bir yontem. Ozellikle ayn1 sermaye grubunun farkh dijital hizmetleri
arasi iyelik akisinin saglanmasi baglaminda bu yontemin kullanimi akilei bir
yaklasim.

Abonelik konusunda goriismecilerin {istiinde durdugu konular arasinda iiriiniin
degerine olan bakis kadar abone tabaniyla kurulan duygusal bag da var. Yine de
Reha Basogul’un da soyledigi iizere abonelige ikna icin para vermeye deger icerik
iretmek gerektigi fikri hakim.

Abonelik dendiginde iistiine konusulmasi gereken konulardan biri de elbette
altyapr. Ornegin Medyascope’tan Kaya Heyse abonelik icin bir altyapilar
olmadigini, abonelik ge¢isinin ¢ok ciddi bir idari karar oldugunu sdyliiyor. Idari
boyutta abonelikte deneme siiresinden 6deme duvarinin dogasina kadar ¢ok sayida
farkli karar verilmesi gerektiginin altini ¢izen Heyse ayrica iiriiniin premium bir
irlin olup olmadiginin pazar arastirmasi ve benzeri yontemlerle belirlenmesi

29



NLTR

gerektigi goriisiinde. Altyap:r meselesinde onemli detaylardan biri de kullanici
verilerinin korunmasina iligkin yasa ve yonetmelikler. Ornegin Sozcii, abonelik
siireclerindeki ddemeler icin iyzico ile ¢alisiyor. Basogul, BDDK onayl bir kurum
oldugu icin iyzico ile ¢alistiklarini, kredi kart1 bilgisi tutmayip veri gérmediklerini
belirtiyor. Kendilerinin bir 6deme sistemi gelistirmek isteyip istemediklerini
sordugumuzda ise S6zcli’niin bir teknoloji sirketi olmadigini bu nedenle de bunun
dogru olmayacagini belirtiyor. Basogul gazetelerin gelir modellerine destek olacak
teknolojiler gelistirmesi baglaminda farkli bir problemin altini ¢iziyor. Basogul’a
gore Tiirkiye’den bir istihdam kacisi yasaniyor. Bu alanda kullanilabilecek 6rnegin
PHP Developer’lar {ilkede degiller. Basogul bu baglamda Tiirkiye’de bagimsiz
yayinciligin gelisebilmesi icin medya miihendisligine ihtiya¢ oldugunu belirtiyor.

Hibe programlari: Kurtulus mu, ac1 sonu geciktirmek mi?

Bagimsiz yayincilarin son yillardaki en 6nemli gelir kalemlerinden biri de hibe
programlariymig gibi goriintiyor. Bu programlara iliskin sektorde goriis ayriliklarn
olsa da her gecen giin yeni bir projenin bir hibe programindan destek alarak hayata
gectigini gorilyoruz. Peki hibe programlar1 medyanin varolugsal problemleri icin
care liretebilir mi?

Argonotlar’dan Kiiltigin Kagan Akbulut mecrasinin hibe programlarindan
faydalandiginmi belirtiyor. Ik olarak Sivil Diisiin’den ardindan da NLTR Akademi
mikro hibe programindan yararlandiklarini belirten Akbulut, Media For Democracy
programindan da faydalanmis. Akbulut biirokratik siire¢lerin fon alma siireclerinde
fon alanlar1 yipratabildigi ve bazi projelerin tamamlanamadigini belirtiyor.
Argonotlar son olarak da European Endowment for Democracy’den destek almis.

Gazete Duvar’dan Firat Ozdemir de hibe ve destek programlarina deginirken ilk
olarak katildiklar1 bir egitim destek programindan bahsediyor ve bu programin
kendini gelistirmesinde biiyiik etkisi oldugunu belirtiyor. Yine Gazete Duvar’dan
Murat Inceoglu ise hibe programlarindan yarar sagladiklarimi belirtiyor. Hibe
programlar1 olmasa Gazete Duvar olarak bu donemden kiiciilerek ¢ikabileceklerini
belirten Inceoglu bu programlar sayesinde zorlayiai siireclerden giiclenerek
ciktiklarini, haber aglarin1 genislettiklerini, egitim c¢alismalar1 yaptiklarini
belirtivor. Inceoglu kendilerini asil yasatan seyin hibeler olmadigini ama zor
durumlarda bilyiik yarar sagladiklarini séyliiyor. Firat Ozdemir’e gére bu
programlar iyi olsa da bir tiir risk var. Uriin olarak haberin alicisinin fonlayaninin
belli olmasinin bir siire sonra devlet girisimlerindeki tarzda problemler
yaratabilecegini soyleyen Ozdemir, burada meselenin vicdana kaldigini, hibe
alanlarin kendilerini ve {iriinlerini iyilestirmeye ¢alismalar1 gerektigini belirtiyor.
Ozdemir hibe programlar ile ilgili 6nemli sikintilardan birinin de hibe alip iyi is
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yapabilecek gazetecilerin bunu yapmadigi, belki de bu programlara nasil
bagvurulabileceginden haberdar olmadiklar1 goriisiinde.

BirGiin Gazetesi ise bu konuda farkli bir tutuma sahip. Berkant Giiltekin bugiine
dek ekonomik bagimsizliklarini korumak adina bu tarz programlardan
yararlanmadiklarini belirtiyor: “Hibe programlar1 ekonomik olarak biitgede 6nemli
bir yer tasimaya basladiginda yayinciliginiza da ona gore hiza verirsiniz, okur da
huzursuz olabilir. ilkelerimizle bagdasmiyor. Gazetenin aslinda karakteriyle alakali
bir sey okurla kurdugu iligki. Bunu kaldirabilir kimi gazete, bizim gibi bir gazetede
ise bu olmaz.” Sozcii’den Reha Basogul da gazetelerinin hibe programlarindan
bugiine dek destek almadigini séyliiyor.

Kaya Heyse ise hibe programlarindan destek aldiklarini; ama bu programlara bagl
kalmamak adina aldiklar1 destek ile diger gelir modelleri konusunda denemeler
yaptiklarini soyliiyor. Tiirkiye’de hibe programlarina iligkin “dis giiclerden yardim
aliyorsunuz” algisinin yanlis oldugunu belirten Heyse bu kurumlarin koétii niyetli
yalan yanlis kurumlar olmadiklari, diinyanin en biiyiik vakiflari, mesru devletlerin
elgilikleri oldugunu soyliiyor. Heyse kendileri i¢in onemli olanin hibeyi veren
kurumun legal faaliyet yiiriitmesi ve Medyascope’a saglayacag fayda oldugunu
belirtiyor.

Hibe programlaryla ilgili algilardan biri de bu programlarda hibelerin adil bir
sekilde dagitilmadigi. Goriismecilerimizden Kiiltigin Kagan Akbulut’un bu
konudaki cevabi bize gore ¢cok miithim: “Bagvuru yapan ¢ok arkadasim var, onlarin
bu formata uymakta sorun yasadigini gériiyorum. Buna uygun bir bagvuru yapmak
zorunda olduklarini 6grenemediler. Kotii basvuru hazirliyor ve sonrasinda sikayet
ediyorlar.” Akbulut hibe programlarinin 5 yil 6ncesine gore adillik konusunda daha
iyi durumda oldugunu belirtiyor. Kendi alanindan 6rnek veren Akbulut, bundan 5
y1l Once sanat dergisine niye hibe verelim ki diye diisiinenler oldugunu simdiyse
bunun gerekliligini anladiklarini belirtiyor. Akbulut yine de bazi kurumlarin
haddinden fazla hibe alabildigini belirtiyor. Akbulut’a goére hibelerin en 6nemli
islevi medyanin 6limiini engellemesi. Akbulut hibe programlarimi bir tiir suni
solunum destegine benzetiyor: “Vay nerde medya, nerede gazeteciler diyorlar ya.
Cogu zaten asgari licretten bir tik iyi bir para aliyor, ondan nasil iyi bir sey
beklersin zaten. Bizim acimizdan da baslangici yapmamizi sagladi. Sifirdan bir sey
kurmak bir web sitesi agmak yazilar1 girmek gibi géziikiiyor ama Oyle degil tabii ki.
Baslangig siirecini halletmek i¢in bizim icin ¢ok kiymetli oldu. M4D telif agisindan
cok kiymetli oldu. Kimseye yazi istiyoruz ama telif veremiyoruz demedik.” Akbulut
hibe programlarinin 3-4 yil sonra toplam gelir icerisindeki payinin %25 civarinda
olmasini hedeflediklerini belirtiyor. Boylece 6rnegin reklamveren icerige miidahale
etmek istediginde karsi ¢ikabilecek giicleri olacagini soyliiyor.

Gazete Duvar’dan Murat inceoglu ise hibe programlarinin yerine tam anlamiyla
ulagmadig1 goriisiinde. “Siz neye fon veriyorsunuz biz ona uygun bir sey yapariz
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gibi bir sey de var ciddi bir kesimde” diyen Inceoglu son dénemde herkesin birer
internet sitesi kurdugunu oysa eldeki kisitl kaynaklarla daha kuvvetli bir yap1
kurulmas: gerektigini soyliiyor. inceoglu’na gére mevcut kaynak kullanimlari
sorgulanirsa daha iyi bir hedefe ulasilabilir. inceoglu ayrica insanlarin bagkalarinin
fon aldig1 projeleri ayni sekilde yapmayi iyi bir fikir olarak gormesini de elestiriyor.

Kitlesel fonlama: Okur gazeteciyi kurtarir m1?

Gazetecilerin okurlarin destegine bagvurmasi goriilmemis bir sey degil. Aksine son
yillarda okur destekli kampanyalar bir¢cok gazetecinin yaptiklari isin 6lciitii olarak
gordiigii bir sey haline geldi.

Argonotlar’dan Kiiltigin Kagan Akbulut “okuyucu destekleriyle ¢ok ¢ok para
kazanilmiyor” diyor. “10-20 muhabiri olan, sabit gideri ¢ok olan kurumlar i¢cin bu
paralar ¢ok az kaliyor. Ama bizim gibi nis yayinlar icin ¢ok etkili olabilir ¢iinkii
bizim hi¢ o kadar biiyiikk kadromuz olmayacak. Diyelim ki bir kurumdan reklam
aldik. Reklamlarla okuyucu destekleri arasinda ¢ok biiyiik fark var, okuyucu destegi
gelirin ufak bir parcasina ek olsun diye kullanilabilir ama asla reklamlarla
yarisamaz. Bagiscilik kiiltiirii Tiirkiye’de maaslar1 gelirleri hesaba da kattiginizda
zaten umutsuz geliyor. Ama bunu yapabilmek reklamverene oOrnek olmasi
acisindan giizel olabilir, ‘bakin sanata para veren kitleye ulasacaksiniz’
diyebilirsiniz.”

Gazete Duvar’dan Firat Ozdemir ise gazetecilik endiistrisindeki aktérlerin ¢ogunun
0zel sirketler oldugunu bu tarz kurumlarin dayanigma, yan yana durma gibi
sdylemlerde bulunmasinin yanlis oldugunu séyliiyor: “Bir yandan reklam satmaya
calisip bir yandan para istemek dogru gelmiyor reklamveren agisindan da.”
Tiirkiye’deki reklamverenlerin 6zellikle muhalif ya da iktidara uzak kuruluslara
temkinli yaklastigim séyleyen Ozdemir béyle durumlarda reklamverenin “ayakta
duramayan kurulusa bir de reklam verip yardim etmissin” gibi bir baski
hissedebilecegini soyliiyor ve Gezi doneminde Opel’in Halk TV’ye verdigi reklamin
reklamveren kurumun iistiinde baski yarattigini hatirlatiyor.

BirGiin’den Berkant Giiltekin ise digariya doniik bir bagis kampanyasi yapmasalar
da doénem donem bagis yapan insanlar oldugunu soyliiyor. Dernek ya da vakif
olmadiklarini, nihayetinde icerik yapip sattiklarimi belirten Giiltekin gazetecilik
faaliyeti karsiliginda gelir elde etme anlayislari oldugu i¢in bunu tercih
etmediklerini; ama bunun bir altin kural olmadigini, “asla yapmayacagiz”
diyemeyecegini belirtiyor.
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Sozcii vefat ilanlar1 hari¢ bagis almazken bu teknolojileri olabildigince etkili sekilde
kullanan Medyascope’tan Kaya Heyse YouTube Katil’i ve Patreon’u kitlesel
fonlama c¢ercevesi icerisinde gordiiklerini belirtiyor. Heyse've gore kendi
programlar: 6zelinde Katil’a dahil olanlarin olmayanlarla ayni icerikleri gérmesi
nedeniyle mevcut haliyle bunun kitlesel fonlama oldugunu soyliiyor. Heyse,
Medyascope olarak amagclarinin Katil gibi programlarla kendilerini takip edenleri
daha iyi tanmiyip hangi benzer tipteki kullanicilar1 aboneye ya da Katil iiyesine
doniistiirebileceklerini anlamak oldugunu soyliiyor. Katil ve Patreon’daki
takipgilerinin fan kitlelerinin tabanini olusturdugunu belirten Heyse bunu nasil
gelistirebileceklerini arastirdiklarini belirtiyor. Bu konuda daha 6nce bir planlari
olmadigini belirten Heyse artik hedefler koyduklarini ve 2026’ya kadar net
hedefler elde edeceklerini belirtiyor. Katil ve Patreon iiyeleriyle siirekli goriismeler
yaptiklarini Zoom’dan geri bildirim aldiklarini séyleyen Heyse bu tarz iletisimlerin
kendileri icin 6nemli bir temel olusturdugunu ifade ediyor.
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Etik problemler ve gelecek

Medyanin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve demokrasiye katkida bulunan yapisini
koruyabilmesi finansal ve operasyonel agidan saglikli islemesi ile miimkiin. Fakat
bunun yollarinin ne oldugunu tartismak ve hem medya profesyonelleri hem de
iletisim akademisyenleri tarafindan vurgulanan krizlere olasi c¢ikis yollarim
tartisirken basinin icerisinde bulundugu degisim perspektifini anlamak oldukga
onemli. Nitekim, dijital gazeteciligin {iretimin devamlligi anlaminda
siirdiiriilebilir olmasi1 icin medya sektoriindeki teknolojik gelismeler, okuyucu
tercihleri ve yeni ticari modeller gibi bir dizi degiskeni de hesaba katmasi
gerekiyor.

Gazete ve haber iceriklerinin dijitallesme ile birlikte satin alinabilir bir hizmet yada
iriin tipi olmaktan c¢ikmasi siklikla ifade edilen bir saptama. Bu anlayisa gore
yukarida bahsedilen degiskenler aslinda haberin geleneksel medyadan dijital alana
tagsinmasiyla ortaya ¢ikt1 ya da 6nem kazandi. Ornegin iktisat¢i ve akademisyen
Anil Aba’ya gore dijitale gecis haberi daha hizli tiiketilebilen ve daha kolay
erigilebilen bir sey yaparken bir yandan degerini de diisiirdii. Fakat Aba, bunun illa
kotll bir sey olmadigimi ve insanlik tarihinin teknolojik doniisiim siireclerinin
olagan bir parcasi oldugunu diisiiniiyor: “17. yiizyilda ¢anak ¢omlekler, porselen
degeri yiiksek ve pahali seylerdi, sadece aristokratlar kullaniyordu. Sanayi
devrimiyle beraber kiymetli seyi liretmenin maliyeti diisiince degeri diistii, daha
cok insan kullanmaya basladi. Medya da boyleydi eskiden, pahali bir seydi, herkes
her seyi alsin gibi bir sey yoktu. icerik pahaliydi ve bir efor sarf etmen gerekiyordu
gidip almak icin... insanligin amaci budur zaten, bir seyi ucuzlatmak ve daha fazla
insana ulastirmak.” Geleneksel medyaya kiyasla farkli gelir seviyelerindeki
insanlarin giintimiizde iceriklere daha kolay ve iicretsiz ulasabilmesini ve haber
iretiminin yayginlagsmasini haberin degerini diisliren ama bir bakima da
demokratiklesme yolundaki siiregler olarak goriiyor Aba. Haberin eski degerini
yitirdigi fikrine katilan iletisimci Umit Alan da bilginin derlenmis toplanmis bir
analizinin yapilmadan parcalar halinde paylasiliyor olmasini bunda etkili
goriililyor: “Haberin meta degerini yok ediyor aslinda. Biitiin satilmasi gereken bir
cikolatay1 paramparca edip okurdan bunu bir araya getirmesini bekliyoruz, okur da
bunu biitiin olarak gérememeye baglhyor.”

Aba, degisen okur aligkanliklarina da deginerek ozellikle sosyal medya
kullaniminin dijital haberciligi biiyiik 6lciide etkiledigini soyliiyor: “Eskiden gazete
alinirdi, okunurdu. Bir gazete sadakati vardi. Simdi degersizlesmeyle, ucuzlamayla
beraber direkt sitelere tiklayabiliyorsunuz. Artik zaten haberi sosyal medyadan
aliyoruz. Haberlere sosyal medyada kaydirirken denk geliyoruz, ilgimizi ¢ekerse
tikliyoruz.”
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Goriisiinii aldigimiz uzmanlara gore medyanin dijitallesmesi daha fazla okuyucuya
erisim imkani saglarken bir yandan da gelir sikintisinin bas gostermesi
bakimindan ¢eliskili bir durum yaratti. Goriistiigliimiiz uzmanlarin hepsi haberlerin
artik internetten aktariliyor olmasina karsin anlaml bir gelir yaratilamadigini ve
ozellikle basili gazetelerin hem reklamveren hem de okuyucu a¢isindan anlamini
yitirdigini séyliiyor. Medya ombudsmani Faruk Bildirici bu durumu séyle acikliyor:
“Temelde iki gelir kaynagi vardi, satis ve reklam gelirleri. Dijitale gecerken reklam
gelirleri ¢ok diistii, zaten tirajlar da diistiyordu. Reklam azalinca farkli modeller
aranmaya baslandi.” Yeni modellerin okuru esas almasini olumlu bir gelisme
olarak degerlendiren Bildirici’ye gore bu durum gazeteciligin kamu yararini daha
rahat gozetmesine de olanak taniyor. “Bizim gazeteciligi bagimsiz ve tarafsiz bir
bicimde yiiriitmemiz gerekiyor... Gazeteciligin reklamlarla i¢ ice gectigini ve siyasi
odaklarin etkisi altinda kaldigini diisiiniirseniz gazeteciler kamu yararindansa bu
gigc iliskilerini dengeleyecek sekilde yiiriitiiyorlard: islerini. Okura doniik gelir
modelleri gazetecinin 6ze donmesini saglayacak” diye ekliyor.

Anil Aba’ya gore haberin dijitale tasinmasiyla beraber hiz faktoriiniin de 6nem
kazanmasinin etkisi biiyiik. Sitelerine olabildigince okuyucu c¢ekerek daha fazla
gelir elde etmek isteyen gazetecilerin kimi zaman gazetecilik etigiyle ters diisen,
tik tuzagl benzeri uygulamalarda bulunuldugunu belirtiyor. Umit Alan diinyada
Tiirkiye’dekinin 10’da 1’i haber paylasimi yapildigini; reklam ic¢in hacim
olusturmay1 hedefleyen bu tutumun bir baski olusturdugunu belirtiyor.

Dijital haberlerin hizli ve anhk iretilip tiiketilebilir olmasi okuyucuyu basili
yayinlardansa dijitale daha ¢ok yonlendiriyor. Bildirici’ye gore bu degisimin
esitleyici bir yonii de var: “Eskiden Istanbul’daki okurla Hakkari’deki okur aymni
paray1 verse de ayni gazeteyi okumuyorlardi. Ya da diinyanin baska bir yerindeki
kisi o gazeteye ulasamiyordu simdi internetten herkes ayni icerige ulasabiliyor.”
Fakat dijital aligkanliklar basili yayinlara azalan ilgiyi tek basina a¢iklayamiyor.
Ornegin Alan ve Bildirici’yve gore bu durumu Tiirkiye’'deki gazeteciligin iginde
bulundugu durum baglaminda da degerlendirmek gerekiyor. Alan, “gazeteciligin
iflas1” olarak tanimladigi bu siireci su sekilde aktariyor: “Eski ana akim adim adim
ele gecirildi. Okurdan destek isteyecek bir yiizii kalmadi haber merkezlerinin.
Gazetecilikte hem bagimsiz hem de yandas medyada cift tarafli bir itibar kayb1
yasandi. Insanlarin bir okumak istedikleri bir de tikladiklar seyler vardir diye bir
laf var. Belki de bagimsiz taraf bunu kagiriyor” diyor. Bildirici de bu siirecte etkili
olan faktorleri medya kuruluslarinin degisen miilkiyet yapisi, siyasi baskilar ve son
olarak da pandemi kosullarinin dijital gecisi daha da hizlandirmas: lizerinden
degerlendiriyor: “Gazeteciligin dogru diizgiin yapilamamasi1 bir neden.
Tiirkiye’deki temel engellerden birisi gii¢ odaklariyla i¢ ice ge¢mis medya sahipligi.
Haberler propaganda metinlerine doniisiince ister istemez giivenilirlik zedelendi.
Pandemi doneminde gazete dagitiminda da ciddi sikintilar yasandi. Gazetecilik
zaten bir krizdeydi, pandemi kosullar1 da iistiine geldi ve tirajlar iyice diistii.”
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Her ne kadar 0zellikle film, miizik ve oyun gibi icerikler sunan abonelikler giinliik
yasantimizin 0nemli bir parcasi haline gelmis olsa da internet kullanicilarinin
benzer bir aligkanlig1 dijital gazeteler i¢cin halihazirda neden gelistiremedigini
goriistiiglimiiz uzmanlara da sorduk. Umit Alan’a gére 6zgiin iceriklerin sunuluyor
olmasi1 okuyucuyu abonelige tesvik eden en ©onemli kriterlerden biri. Haber
sunarken aralarda stand-up gibi bir sovu iceren bir Ornege abone olma
motivasyonu duydugunu belirtiyor. Alan, nis konulara deginen mecralara abone
olma giidiisliniin de daha fazla oldugunu ve bu sebeple yabanci mecralara daha
fazla aboneligi bulundugunu belirtiyor. Odeme duvari bulunan platformlarin
izledigi modellerin gazeteler icin de Ornek tegkil edebilecegini ve bu anlamda
karma bir modelin haber siteleri i¢cin daha kullanigli olabilecegini soyliiyor.
“Cumhurbagkani Erdogan’in basin toplantilarinin haberlerini bedava verecek ama
analiz yazilarini duvarin arkasina koyacak bir sistem denenmeli. Sert 6deme duvari
Netflix’te igler ama gazeteler i¢cin miimkiin degil. Yine de nitelikli isler 6deme
duvari arkasinda olabilir” diye ekliyor.

Fakat Bildirici’'ye gore buradaki temel sorun Tiirkiye’deki mevcut yasal
diizenlemelerdeki eksikliklerin para vermeye ‘“deger” goriilebilecek 06zgiin
iceriklerin hazirlanmasini kisitlamasi. Tiirkiye’deki telif haklar: yasasi geregince
iretilen icerikler, sdylesiler ve haberlerin “fikri eser” statiisiinde kabul
edilmediginin ve dolayisiyla bir mecranin igeriginin kaynak gosterilerek
digerlerince defalarca kullanilabilir oldugunun sorunlu oldugunu aktaran
Bildirici’ye gore bu durum abonelik sistemi gibi gelir modellerinin Tiirkiye’de
yayginlasmasini engelliyor. Ozgiin iceriklerin {iiretilmesine iliskin Bildirici’nin
gelecek tahayyiilli ise daha olumlu: “Okuyucuya ve izleyiciye yonelik modeller
gelisecek, yapamayanlar elenecek. Evet gazetecilik bir krizde ama bu ilelebet
devam etmeyecek, kosullarini, ilkelerini, yasalarini gozden gecirecek, bagimsiz
dijital mecralara daha fazla olanaklar agilacak. Farkli icerik iiretmek zorunda
kalacaklar ciinkii varliklarini ancak éyle siirdiirebilirler.” Ozgiin iceriklerin 6deme
duvar1 arkasinda kalmasinin daha dogru oldugu goriisiine katilan Aba da
Tiirkiye’deki gazetecilige yoOnelik benzer bir tespitte bulunuyor: “Medya riza
iretme ve toplum miihendisligi icin kullanildigi i¢in de zarar ediyor aslinda.”

Aba ayni zamanda Tiirkiye’de heniiz okurdan dijital abonelik iizerinden gelir elde
eden basarili 6rneklerden s6z etmenin miimkiin olmadigini séyliiyor: “Mesela
YouTube’un stratejisi once iicretsiz, reklamsiz ve aboneliksiz olmakti. Yillarca
zarar ettiler ama kullanicilar i¢in hayatlarinin vazgecemedikleri bir parcasi haline
geldi. Bir noktaya ulasinca insanlar reklamlarimiza maruz kalsinlar bir de para
kazanalim dediler.” Fakat Aba’yva gore, ayni mantikla 6nce okuyucularinin
aliskanliklarini arttirarak abonelik satmaya calisan gazeteler benzer bir basariyi
yakalayamadi. Yiikselen bir is modeli olarak aboneligi diizenli, 6ngoriilebilir bir
geliri garanti altina almasi yoniinden mantikli bulan Aba yine de bu denkleme
gazetelerin de eklenmesinin tiiketici agisindan bir “asir1 yiikleme” getirdigini
diisliniiyor.
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Goriistligimliz uzmanlar okuyucularin dijital tiiketim aligkanliklar1 kadar ait
olduklar1 demografik grubun da bu zamana kadar iicretsiz erisebildikleri iceriklere
licret 6demeyi kabul etmelerindeki belirleyiciligi noktasinda ayrisiyor. Bildirici bu
konuda okuryazarlik ve haber ilgisi noktasinda bakmanin daha dogru oldugunu
diislinlirken Alan, belli bir gelir ve egitim durumuna sahip orta iist ekonomik sinifa
dahil olmanin etkili oldugu goriisiinde. Farkli platformlar arasi abonelik is
birliklerine ise sicak bakiyor. Aba da abone olabilmenin “orta sinif olmanin
getirdigi bir liiks” oldugunu ve belli bir gelir seviyesinin altindaki kisilerin {icret
O0demenin getirdigi faydalardan yararlanamadigini séyliiyor ve ekliyor: “Bu tarz
davraniglarda insanlar muhafazakardir; aboneligi iptal etmenin zor oldugu goriisii
hakimdir. Sinif diismek gibi de tekrar reklamli izlemeye baglamak.” Aba ve Bildirici
mecralarin okuyucudan diisiik rakamlar talep etmesinin daha uygun oldugunu
disliniiyor.

Gorlismelerde siklikla referans gosterilen dijital aliskanliklar, iilkenin siyasi
durumu, gelir diizeyi ve mevcut yasal diizenlemelerdeki eksiklikler aslinda bir
bakima O0deme duvarlarinin Tiirkiye’deki dijital gazeteler tarafindan batidaki
orneklerine kiyasla neden yaygin bir sekilde tercih edilmedigini de agikliyor. Ug
uzman da hem okuyucunun hem de gazetecinin haber iliretimine yaklasiminin
sorunlu oldugu konusunda hemfikir. Goriistiigiimiiz uzmanlara gore Tiirkiye’deki
dijital gazeteler iyi bir icerik sunmadan okuyucudan para talep etmeye calisiyor,
haber okuyucusu da iretilen haberlere miilkiyet haklar1 cercevesinde iicret
O0denmesi gereken bir emek goziiyle yaklasamiyor. Zaten okuyucularin gelir
diizeyinin gazetelere para vermek icin yetersiz oldugunu soOyleyen Aba bir
okuyucunun 6deme duvari bulunan her mecraya para veremeyecegini ve abone
olacag1 mecralar sectigi noktada da oteki goriisteki icerikleri de kagirabilecegine
de dikkat cekiyor.

Gazetenin yapilan isi nasil tanimladig, ideolojik konumu ve hitap ettigi hedef kitle
de Aba’ya gore okuyucularin karsisina bir 6deme duvari ¢ikarip ¢ikarmama
kararinm etkileyebiliyor: “Daha dar ve adanmis kesim utaniyor okuyucuya iicretli
icerik sunmaya. Odeme duvar1 koymay1 kendilerine yediremiyorlar. Sen halkin
gazetesisin, solcusun ama paray1 vermeyen okuyamasin diyorsun. Hal béyle olunca
da elinizden geldigince destek olun diyorsun.” Aba haber almaya bir hak ya da
ayricalik olarak yaklagilmasinin da 6nemli oldugunu sdyliiyor: “Haber almanin
demokratik bir kazanim ve hak oldugunu savunan bir kurum okurdan 6deme talep
ederken sorun yasayabilir.”

Karma bir 6deme duvari kullanilmasi gerektigini belirten Alan da 0zellikle her
kurumun ayr1 ayr1 abonelikler talep etmeye basladig1 noktada bunun gazetecilik
agisindan olumsuz sonuglar1 olabilecegini diisiiniiyor: “Ben siki sikiya her seyi
kapatan Odeme duvarina karsiyim. Bu sefer biiyiik kurumlar1 kaybedecegiz,
demokrasiyi tedavi etme giicii olan kurumlari yok etmeye baglayacagiz.”

37



NLTR

Dijital gazetelerin genellikle en biiylik gelir kaynaginin reklamlar olmasina ve
mecralarin reklam gelirlerini arttirmaya yonelik zaman zaman gazetecilik etigi ile
ters diisen girisimlerde bulunuyor olmalarina ise goriistinii aldigimiz uzmanlarin
bakisi cogunlukla olumsuz. Yayincilarin dogrudan reklam anlasmalar1 yaptigi,
siiriimden kazanmak icin tik avciligl, SEO haberciligi gibi stratejiler izledigi mevcut
reklam piyasasinin dijital haber endiistrisini etik ve iceriksel olarak kotii etkiledigi
ve hatta haberciligin dilini dahi degistirdigi belirtiliyor. Aba’nin “degersizlesen,
ucuzlasan ve bombardiman haline gelmis bir yaris” olarak tanimladigi bu gayretler
cogunlukla sermayeleri olan ve daha fazla kazanmanin hesabini yapan biiyiik
gazetelerde gozleniyor. Kar amaci giitmeyen, maddi rekabetin icinde olmayan ve
tek rekabeti zaten hayatta kalmak olanlarin okuyucuyu kandiran haberler
yapmadigl goriisiinde. Goriistiigimiiz uzmanlarin {icii de reklam kurulunun
aslinda konuyla ilgili bir yonetmelik ¢ikardigini ve reklam metinlerinin okur
tarafindan kolayca ayirt edilebilir bir sekilde hazirlanmasini zorunlu kildigini
hatirlatsa da gazetelerin baska mekanizmalar gelistirerek licretli icerikler ile
gercek haber iceriklerini kimi zaman okuyucu agisindan belirsiz bir sekilde
sunduklarim1 soyliiyor. Bildirici’'ye goére bunun o©niine ge¢mek icin basili
gazetecilikteki etik ilkelerin uygulanmasi esas. Alan da konuyla ilgili olarak hem
okuyucunun hem de gazetecinin iyi bir mesafe kurmay1 bilmesinin 6nemine vurgu

yaplyor.

Uzmanlar, gazeteler icin bir gelir modeli olarak kitle fonlama pratiklerine ise
siirdiiriilebilir bir yontem olmadig1 gerekcesiyle daha mesafeli. Alan iktidarin el
degistirdigi durumda aymi1 desteklerin devam edip etmeyeceginin belirsiz
oldugunu, Bildirici de ideolojik siteler i¢in bu yontemin kullanilabilir oldugunu
fakat Tiirkiye’deki gazeteler icin kalici bir model olarak gérmedigini belirtiyor.
Benzer bir sekilde bagislar ile okuyucudan gelir elde etme yodntemini c¢ok
desteklemedigini sdyleyen Aba da platformlarin en ¢ok katkiy1 almak i¢in bir nevi
yaris icerisine girdiklerini ve igerikten cok bicimi on plana c¢ikarabildiklerini
soylilyor. Tiirkiye’deki o©zellikle bagimsiz yayinlarin son vyillarda fon
programlarindan yararlanarak onemli bir gelir elde etmesine iligkin uzmanlarin
yaklasimini belirleyen ortak bir kriter var: Yayincilarin fon destegi aldigl
kurumlarin ideolojik uzantilar1 haline gelmemeleri. Bildirici kendi goriisiini su
sekilde acikhiyor: “Editoryal bagimsizliga miidahale olmamasi kosuluyla
destekliyorum... Reklam geliri elde edemiyorsa, okurdan elde edemiyorsa yayin
yapmak icin siyasi iktidarlarin fonladig1 kuruluslarin karsisinda bir sekilde bunu
yapmasl lazim gazetelerin... Kurulusun temiz olmasi, itiraz edilemez olmasi,
iliskinin de seffaf olmasi gerekiyor.” Objektif ve bagimsiz gazetecilik yapabilmenin
zor olduguna ve hibe alan kimi kuruluslarin iicreti 6denmis propaganda faaliyetleri
icra ettigine atifta bulunan Aba’ya gore hibe programlarindansa demokratik
katilimla fonlanan ve okurlarin da bunun karsiliginda yayin siirecinde s6z sahibi
olabildigi bir model tercih edilmeli.
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Sonug¢

Arastirmamizin sonugclarini 6zetlemeden once kisitlarimizdan bahsetmemiz sart.
Farkli gelir modellerinin her birini kullanan haber odalariyla goriissek de zaman
kisitimiz olmasa 20-25 farkli haber odasiyla goriismeyi tercih ederdik. Bu raporlari
kapsamli akademik raporlar olmaktan ¢ok, akademik yonteme sadik kalinarak
yazilan ve ilerideki sektorel ve akademik arastirma ve hamlelere kaynak
olusturabilecek raporlar olarak gordiiglimiiz icin bunun gorece yeterli oldugu
goriisiindeyiz.

Goriistligimliz uzmanlar ve yayin temsilcilerinin hepsi gelir modellerinin
cesitlendirilmesinin ama ayni1 zamanda etik kaygilarin da gozetilmesinin onemli
oldugu goriisiinde. Yani, etik degerlerle gelir kaygis1 arasindaki gerilimin
farkindalar. Reklam gelirinin belirleyici tek faktor olmamasi gerektigi goriisii var.
Gelir cesitlendirme stratejileri uygulanmaya calisiliyor. Heniiz bu alanda tam bir
basar1 var denemez; ama abonelik, kitlesel fonlama ve hibe programlarina bir ilgi
oldugu asikar.

S0z konusu reklam gelirleri oldugunda her ne kadar son yillarda cesitli gelir
optimizasyonu calismalar1 yapilsa da okur sayisi artsa da bazi platformlarin
gelirlerini artiramadig1 Tiirkiye’nin 6zgiin reklam marketi yapisinin diger ulusal
pazarlara goOre yayincilar icin dezavantajli oldugu goriisii hakim. Reklama
alternatif olarak goriilen modellerde de islerin muhtesem gittigi séylenemezse de
bazi olumlu isaretler var. Herkes abonelik, iiyelik gibi modellerin 6neminin farkina
varmig gibi. Kurumlar genel olarak {irettikleri iiriiniin abonelik degerini tartiyor
goriiniimiinde. Okur odakli gelir modellerine daha yogun bir sekilde yonelim
artacak gibi gorliniiyor. Okuru merkeze alan sistem elbette okur verisini de
merkeze almis. Tiim goriismeciler okur analitigine odaklanmis durumda. Bunun
hem hibe veren, hem okurun kendisi, hem de reklamveren i¢in 6éneminin farkina
varmuislar.

Mevcut reklam piyasasi ve programatik reklamlarin isleyisi iceriksel olarak
medyay1 etkilemis olsa da kimse tik tuzagi, galeriler ve benzeri yontemlerle
goriintiileme artirip gelir elde ettigini belirtmiyor. Hatta aksine bu yontemlerin
islemedigine dair veriye sahip olduklarini belirtiyorlar.

Hem medya profesyonelleri hem de uzmanlar gelir temelli diisiinme ve etik
ilkelerin bir arada yiirlimesi ve ancak basin meslek ilkelerinin esas alinmasi
gerektigini sOyliiyor. Bu birlikte yiiriitme meselesi 6niimiizdeki donemin en 6nemli
basliklarindan olacaga benziyor.

Tabii ki 6ne ¢ikan bulgulardan biri de abonelik meselesinde Spotify ya da Netflix
gibi platformlarla haber platformlarinin ayni tartida tartilamayacagi. Eglence ve
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hobi odakli iiriinlerle haber iiriiniiniin ve ona dair talebin dogrudan ayni dinamige
dayanmas1 kisa vadede zor goriiniiyor. Zaten bu platformlarin oOzellestirme,
kullanica verisini anlamlandirma gibi yetenekleriyle gazetecilik endiistrisinin
ulusal baglamdaki yetenekleri arasinda da biiyiik bir ucurum var. Tabii ki veriye
yaklasim geride olunan tek nokta degil. Telif haklarindaki kopyala yapistir
haberciligin 6niinii agan belirsizlikler de dahil olmak iizere bircok hukuki sikint1 da
hizh ekonomik gelismenin oOniinii tikiyor gibi goriiniiyor. Herkes abonelik
baglaminda okura sunulacak icerigin 6zel bir niteligi olmasi gerektiginin farkinda.

Kitle fonlamasi modeliyle ilgili algilarin ayni olmadigini séylemek miimkiin.
Uygulayan ve verim almaya devam edenler bu modelin kendileri i¢in ¢cok 6nemli
oldugunu soylerken, uygulamayanlar iiriin degeri gibi acilardan bu modelin
sakincalarindan bahsedebiliyorlar. Buradaki farkliliklarin 6zellikle mecra spesifik
olmasi ve Ornegin YouTube’daki Katil ya da Patreon’daki destek 6zelliklerinin
kullaniminin video temelli islerce daha cok tercih edilmesi demografi ve iiriin
baglaminda da bir ayrigsma yaratmis olabilir.

Konu hibe programlarina geldiginde ise gercekten farkli sesler duyduk. Uriin degeri
ve verimlilik baglaminda elestiriler olsa da bu programlarin egitici ve finansal
baglamda kurtarici fonksiyonlarinin altinin c¢izilmesi bizce Onemliydi. Gelir
cesitlendirmeye verilen Onemle birlikte diisiiniildiigiinde bu programlarin
siirdiiriilebilirlik temelli desteklerinin artmasinin daha avantajli olacag:
gorlusiindeyiz. Hibe programlarinin erigsim stratejilerinde bazi goriismecilerin
aksakliklar gordiigii ortada. Burada adilligin saglanmasi i¢in tiim aktdrler i¢in daha
belirgin hesap verebilirlik ve seffaflik kriterlerinin olusturulmasi, hibe veren ve
alan taraflarin siiregleri isletirken daha ac¢ik olmalar1 gerektigi goriisiindeyiz.
Sonu¢ olarak elbette az sayida goriismeciye ve genel bir literatiir taramasina
dayanan bu arastirma kesin bulgulara ulasmis degildir. En basta da dedigimiz
lizere bu arastirma iizerine odaklanilabilecek yeni konular i¢in bir kesif ¢alismasi
olarak da okunabilir. Gelir ¢esitlendirmenin ana konu olarak goriildiigli medya
endiistrisinde simdilik bir basar1 fotografindan bahsedemedigimiz ortada. Gegici
formiiller ya da gecis formiilleriyle bas basayiz. Zamanla fotografin nasil
degisecegini hep birlikte gorecegiz.
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