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GIRIiS
1.Tezin Konusu
Temelleri Ingiltere’de BBC ile atilan “Kamu Hizmeti Yayincilig1” kavrami,
Kita Avrupa’sinda oldugu gibi Tiirkiye’yede de 6rnek alinmisg ve 90’hh yillara
kadar tek el olarak TRT tarafindan yiiriitiilmistiir. Kamu hizmeti yaymciliginin
adindan da anlagilacagi gibi kamu yararin1 gozetmesi gerekmektedir. Bu da

yayincilari , izleyicilerin begenilerini, diisiincelerini, beklentilerini 6grenmeye itmis

ve BBC’nin ilk izleyici aragtirmalarin1 gergeklestirmesini saglamistir.

18. ve 19. ylizyillarda kapitalizmin gelismesiyle kitle iletisim araglar1 da
gelismistir. Iletisimin uluslararasilasmas1 ve kiiresellesme kavrammin ortaya
ctkmasi, enformasyonun para kazandiran bir endiistri haline gelmesi, medya
sektorlinde bir pazarin olusumunu saglamistir. Reklam ise bu pazari ayakta tutan
temel bir yapitasi haline gelmistir. Finansmanini reklamdan saglayan medya
sitketleri ayakta kalabilmek icin yiiksek izleyici kitlesine sahip olmanin 6nemini
kavramiglar ve boliimlere ayirabilecekleri, hedefleyecekleri, elde edip
satabilecekleri bir objeyle karsi karsiya kalmiglardir. Boylece bireyler, izleyici
konumlarindan birer “tiikketici’ye donilismiislerdir. Medya sektorii rekabete agilarak
yaymcilik alaninda  cesitliligin  saglanmasi amaglanmustir.  Ingiltere’de  bu
degisimden etkilenen yayincilik sektoriine ITV’nin adim atmasi, farkli bir
Olctimleme ihtiyacini dogurmus ve izleyici arastirmalar ‘rating’ kavramiyla yeni bir
boyut kazanmistir. Ancak yayincilik hayatinin rekabete agilmasi Tiirkiye’de ¢ok
sayida kurulusun farkli sektorlerden bu alana gecis yapmasina neden olmus ve tim
medya kanallarini bir ‘rating’ yarigina sokmustur. Rekabet beraberinde asir1 rekabet
ve oligopolii getirmistir. Bunun yaninda yeni bir medya alaninin ¢esitliligi saglamasi
amaglanirken, reklam pastasindan pay koparmak isteyen medya sirketleri, yiiksek
izlenme oranma sahip programlar araciligiyla finansmanini saglayabilmek igin,
diisiik maliyetli ve birbirinin benzeri programlara ydnelmislerdir. “izleyiciye
istedigini vermek™ adi1 altinda, 6zel televizyon kanallari, kamu hizmeti ilkelerinden

ayrilarak i¢i bos ve kalitesiz programlarla daha ¢ok “rating” koparmak igin



yarigsmaya baslamislardir. Rekabetin medya alanina yansimasi Tiirkiye’deki kamu
hizmeti yayinciliginin etkilenmesine sebep olmus ve Avrupa’nin aksine kamu
hizmeti yayincilig1 izleyicisini biiyiik oranda 6zel yayinciliga kaptirmistir. Bu da
kamu hizmeti yayincilig1 yapan TRT nin kendisini bu ‘rating’ yarisina sokmasina ve
“kamu hizmeti yaymciligina gerek olup olmadig1” tartigmalarmin baglamasina

sebep olmustur.

Ingiltere’de tiim televizyon sirketlerinin ortak olarak baslatp yiiriittiikleri
izleyici aragtirma ve Olglimlerinin Tiirkiye’deki yansimasi ise yine gerektigi gibi
olmamaktadir. Tiirkiye’de izleyici aragtirmalart AGB Nielsen Media Research
tarafindan gerceklestirilmekte , maliyeti nedeniyle sadece biiyiik kanallar bu
Ol¢iimlemeye katilabilmekte ve bu Olglimler baz alinarak, programlarin yayinda
kalip kalmayacaklari, iceriginde herhangi bir degisiklige gerek duyulup duyulmadig:
ve begenilme oOl¢iitii belirlenmeye calisiimaktadir. Oysa ki izleyici 6lgiimlerinin tek
amaci, ‘“hangi programin, kim tarafindan, ne kadar siire ile Ol¢iildiigliniin”
belirlenmesidir. Bu oOlgiimlerin begeni ve kalite dlgmekten uzak oldugu goézden

kagmakta ve izleyici arastirmalarina gereken 6nem verilmemektedir.

RTUK, anayasada belirlendigi sekilde izleyici arastirmalarini yiiriitmekte
yetersiz kalmakta, TRT ise tek basina yaptigi bu arastirmalar1 gerektigi kadar
diizenli gergeklestirememektedir. Program igerikleri belirlenirken, izleyici arastirma
ve Olglimleri birlikte degerlendirilmemekte, bu da televizyonun olumlu etkilerinden

yararlanilamamasina sebep olmaktadir.

Bu tez ¢aligmasinda, kamu hizmeti yaymnciligmin ingiltere’deki ve buna
paralel olarak Tiirkiye’deki gelisimi anlatilmakta, yeni medya pazarinin olusumu ve
ozel televizyon yayinciligina gecis siireci, 6zel televizyon yaymciliginin Ingiltere ve
Tiirkiye’deki yansimalari arastirilmaktadir. Ozellikle finansmani agisindan farklilik
gosteren bu iki yayimncilik anlayisi yapisal olarak karsilagtirilmakta, izleyicinin,
izleyici arastirmalarinin ve Ol¢limlerinin ne oldugunu {izerinde durulmaktadir.
Tiirkiye’deki izleyici arastirma ve 6l¢limlerinin daha iyi kavrayabilmek ve {izerinde

yogunlasabilmek i¢cin AGB Nielsen Media Research’iin izleyici dlgiimlerini nasil



gerceklestirdigi arastirilmakta, diizenleyici bir kurum olarak RTUK’iin ne gibi
sorumluluklari oldugu ve TRT’nin izleyici arastirmalarimi ne Olgiide
gerceklestirdigi iizerinde durulmaktadir. Medya sektoriine yeni giren sayisal
yaymciligin ne oldugu ve ne gibi yenilikler sunacag belirtildikten sonra, son olarak
sayisal yayinciligin medya sektoriine ve izleyici arastirma ve Ol¢iimlerine etkileri

arastirilmaktadir.

2.Tezin Amaci

Tiirkiye’de  TRT’nin siirekli elestirilere maruz kalmasi, kamu hizmeti
yayinciliginin  varolma sebebine iligkin yapilan tartismalarin iilkemizdeki
yansimasidir. Medya sektoriinde olusan rekabet ortaminda, finansmanini reklamdan
saglamamast gereken bir yayincilik anlayisinin rating ile kendisini bu yarisa
sokmasi, Avrupa’da ozel televizyon yayinciligina karsi “dengeleyici bir unsur”
olarak gdriilen kamu hizmeti yayinciliginin amacindan sapmasina sebep olmaktadir.
Kamu hizmeti yayinciligmi ve 6zel televizyon yayincilifint karsilastirdigimizda
karsimiza ¢ikan temel farkliliklar gbz Oniine alindiginda, iki yaymncilik anlayiginin
birbirine karistirilmamasi gerektigi daha acik goriilmektedir. Bu da, kamu hizmeti

yayinciligini, medya sektoriinde apayri bir yere oturtmaktadir.

Serbest pazarin olusumuyla sekillenen rekabet ortami, 6zel televizyon
yayinciliginin gelisimini saglamistir. Bu gelisim, 6zel televizyon kanallarinin
birbirleriyle yarisirken belirleyici bir 6geye ihtiya¢ duymalarina sebep olmus ve
“rating”in, net, somut ve matematiksel olusu, bu kavrama biiyiikk bir anlam
yiiklenmesini neden olmustur. Kamu hizmeti yayimciliginda ise “rating” tek
belirleyici unsur olmamalidir. Izleyici dl¢iimleri, izleyici arastirmalariyla birlikte
kullanildiginda gercek amacina ulagabilecektir. Sayisal yaymcilik ise reklamla
yapilanan finansman anlayisin1 degisime ugratacak yeni bir donemin baslangicin
ifade etmektedir. Bu da izleyici 6lgiimlerinde de yapisal bir doniisiim yasanacaginin

gostergesidir.
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Bu tez g¢alismasinda kamu hizmeti yayinciliginin 6nemini vurgulayarak,
ticari televizyon yayinciligiyla ilgili temel farkliliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi
ve rekabetin, bunun sonucu olarak da rating’in medya ortamina etkilerinin
saptanmast ve sayisal yayincilikla yasanabilecek degisimlerin izleyici

aragtirmalarinda yaratacagi etkilerin belirlenmesi amaclanmaktadir.

3.Tezin Onemi

Medya pazarinda yasanan degisimler ve kamu medya hizmetinin oniinde
duran zorluklar tek bir sebepten kaynaklanmamakta, bunu belirlerken bir ¢cok egilim
ve gelismeyi g6z Oniine almamiz gerekmektedir. Medya pazarlarinin
uluslararasilagmastyla birlikte c¢apraz miilkiyetin yogunlagmasi, siyasi ortamdaki
degisimler, teknolojinin gelisimiyle medya endiistrisindeki degisimler; tim bu
teknolojik , ticari , iletisimsel ve sosyo-psikolojik olaylar  kamu hizmeti
yayinciligin1 etkilemis, modern toplumu bireysellestirmis ve kamu hizmeti

(13

yaymciligini ¢ toplu yaymcilik” anlayisindan  uzaklastirmustir. Ozellikle Kita
Avrupa’sinda,olusan bu yeni medya ortaminda, “dengeleyici bir unsur” olarak
tanimlanan kamu hizmeti yayimnciligi, siirekli elestirilere maruz kalmaktadir. Diger
yandan, diinyada ve Ozellikle Tiirkiye’de serbest pazar ekonomisinin gelismesiyle
ortaya cikan ve her gecen giin daha da etkisini artiran rating kavrami, reklam ve
medya diinyasindaki en 6nemli tartisma konusu olmaya devam etmektedir.Kamusal
yayin kurumlarinin rating olgiimleri yaptirma istegine kadar giden bu gelismeler
medyadaki program formatlarinin, yayin saatlerinin olusturulmasina kadar bir dizi

sonuca yol a¢gmakta, Ozellikle televizyon ne olursa olsun rating alan yapimlara

yonelmektedir.

Toplumun yararina olmaktan ¢ok reklam verenin yararina en ¢ok izleyiciyi
ekran basinda tutma ihtiyacit giindeme etik ve sosyal sorumluluk tartigmalarim
getirmektedir. Kitlelerin sorumsuzca rating ugruna kiiltlirsiizlestirilmesi siireci
baslamis goriilmektedir.Ote yandan reklam veren en ¢ok etkiyi alabilmek icin hakli

olarak en ¢ok izlenen dizi, film ya da programa reklamini verme egilimi i¢indedir.
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Televizyonun, toplum iizerinde yaratti§i bu kiiltiirsiizlesme siireci, medya
pazariin rekabete acilmasiyla, yeni medya kanallarinin finansmanini saglamak i¢in
reklam gelirlerine yonelmeleri ve daha ¢ok reklam alabilmek i¢in reklam verenlerin
taleplerini dinlemeleri sonucu gerceklesmis ve bdyle bir ortamda izleyici dlglimleri
bir ara¢ olarak kullanilmistir. Burada karsimiza ¢ikan temel sorun ise izleyici
Olctimlerinin , gercek degerlerinden uzaklastirilarak sadece “rating” e indirgenmesi
ve medya pazarmin bu kavram iizerinde sekillenmis olmasidir. Oysa ki hem
izleyiciler, hem reklamverenler, hem reklam ajanslari, hem de medya kanallar
tarafindan ayr1 bir 6neme sahip olan izleyici Olgiimleri, tim taraflar arasinda

iletisimi saglayan bir koprii niteligi tasimaktadir.

Gozden kagmamasi gereken bir diger nokta ise, medya alanina giris yapan ve
siirekli gelisim gosteren sayisal yaymeciliktir. fletisim alaninda yasanan teknolojik
gelismeler, geleneksel yayinciligin pek ¢ok yonden degismesine sebep olmaktadir.
Dijjital televizyon yaymciligi, klasik yayincilik anlayisimi tamamen degistirerek
televizyon araciligiyla sunulan hizmetleri genisgletmis ve ¢esitlendirmistir.Boyle bir
orgiitlenme ise yeni pazarlarin olugsmasini gerekli kilmistir. Reklamin ayakta tuttugu
pazar ortamina, hedef kitlesinin kim oldugunu bilen ve paket programlarla hizmet
sunan yeni bir yaymcilik anlayisinin eklenmesi elbette ki, pazarin isleyisinin

degismesine sebep olacak ve bu kuskusuz izleyici dl¢timlerine de yansiyacaktir.

“Kamu hizmeti yayinciligina gerek olup olmadig1” tartismalarinin bu kadar
yogun yasandigi giiniimiizde bu soruya bir cevap aramak ve medya pazarinin
isleyisini saglayan “rating” kavraminin, kamu hizmeti yayincilig1 iizerindeki etkisini

vurgulamak, degisen medya ortaminda biiyiik 6nem tagimaktadir.
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4.Kuramsal Cerceve

4.1. Kuramsal Tartisma

Kitle iletisim araglarinin gelisimi endiistriyel bir liretimin ve kitlesel bir
tilketimin yasanmasina sebep olmustur. Amerikan davranis¢t  ekoliin
varsayimlariyla hareket eden kitle iletisim arastirmacilari, bu gelisimin bireyler ve
gruplar iizerinde bir etki yarattiklarin1 diisiinerek ; kitle iletisim araglarinin insanlara
ne yaptirdigi, onlart hangi davraniglara siiriikledigi, neleri satin aldirdigi, kimleri
sectirdigi ya da herhangi bir etkide bulunup bulunmadigi {izerinde
yogunlagsmislardir. Bu yaklasim, kitle iletisim araglarinin kapitalist sistemin yeniden
tiretiminde ne gibi bir rol Ustlendigini goz ardi etmektedir. Buna karsilik Kita
Avrupast kokenli elestirel yaklagimlar, 6zellikle 20.yiizyilin ilk yarisinda Frankfurt
Okulu'nun gelistirdigi ~ ‘kiltiir endistrisi’ kavrami, kitle iletisim araglarinin
kapitalist girisimciligin 6nemli bir pargasi olarak hakim ideolojinin yeniden
tiretimine yaptig1 katkiy1r gézden gegirmek iizere kullanilmistir. Frankfurt okulu
kuramcilar1  ¢agdas kapitalist toplumun kitleler tizerindeki manipiilatif giicii
tizerinde 6nemli sonuglara ulagsmiglardir ve ‘kiiltiir endiistrisi’ kavramiyla kiiltiiriin
metalastirilmasi ve insanlarin pasif izleyicilere donistiiriilerek eylem kapasitelerinin

zayiflatilmasini elestirmislerdir.

Golding ve Murdock (1997) Kkiiltiiriin, elestirel ekonomi politigi i¢in dort
tarihsel silirecin incelenmesi gerektigini ileri siirer: 1) Medyanin gelismesi 2) Sirket
menzilinin genislemesi 3) Metalastirma 4) Devlet ve hiikiimet miidahalesinin

degisen rolii.

Thompson, medyanin gelismesini, “simgesel formlarin aktarilmasinin
giderek medya enddistrilerinin teknik ve kurumsal aygitlarca donayimlanir hale
geldigi genel siire¢” olarak nitelendirmistir. (Thompson,1984:3-4) Bir bagka
deyisle , Frankfurt Okulu’nun 18.yiizyil1 baslangic noktasi olarak belirledigi

kiiltiirlin endiistrilesme siirecidir.
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Sirket menzilinin genisleme siireci ise son 20 yilda hizla yogunlasan iletisim
endiistrisinin farkli iletisim mecralarinin yani sira, farkli sektorleri de biinyelerine
katarak genislemelerini ve kiiltiirel alana miidahale bi¢imlerini ¢esitlendirmelerini
icermektedir. Iletisim endiistrilerinin kiiltiirel alana miidahalesi gazete, dergi,
televizyon, film, miizik ve eglence mekanlar1 gibi {iretici olunan sektdrlerde
genisleme yoluyla ve reklamci ve sponsor rolleri araciligiyla gerceklesmektedir.

(Schiller ,1989:4)

Garnham da benzer bigimde kitle iletisim araglarinin toplumsal rol ve
islevine iligkin, kitle iletisim araglarinin meta tiretimi ve degisimi yoluyla artik-
degerin yaraticis1 olarak dogrudan bir ekonomik role sahip olduklarini ve bu
araglarin diger sektorlerdeki artik-degerin iiretiminin  yaratilmasinda reklam
yoluyla dolaylt bir rol iistlendiklerini belirtmektedir. (Garnham,1990’dan aktaran
Adakl1 2006:30)

Golding ve Murdock’a gore incelenmesi gereken iiglincii tarihsel siire¢
‘metalastirma’ dir. Medya enddistrisinin iirettigi metalarin 6zgil nitelikleri iletigim
caligmalarinda siklikla ele alinmistir. Dallas Smythe izleyicinin, kitle iletisim
araglarinin birincil metasi oldugunu ileri stirmektedir. Smythe, medya sirketlerinin
izleyicileri iirettigini ve onlar reklam sirketlerine sattigin1 6ne stirmektedir.(1977)
Garnham, Smythe’1 bu konuda elestirmekte ve Smtyhe’in formiilasyonunda celigki
faktoriiniin eksik oldugunu; dogrudan degis-tokus edilen kiiltiirel metalarin
islevinin, devletin roliiniin, reklam sermayesinin islevi ve belki de en dnemlisi kitle
iletisim araglarinin izleyici iiretim siirecinin, sinif ve sinif miicadelesi ile iliskisinin
hesaba katilmadigini ileri siirmektedir. (Garnham 1990b’den aktaran Adakl
2006:31)

Golding ve Murdock’un isaret ettigi son siirecte ise devlet ve hiikiimet
miidahalesinin degisen rolii, son donemdeki tipik egilimleri ortaya koymak
acisindan Onem tasimaktadir. Kapitalist toplumda sermayenin biiylimesi i¢in
hayati 6neme sahip altyap1 yatirimlart devletin en 6nemli faaliyet alanidir. 1990 ve

2000’11 yillarda devletin kamu yatirimlar1 alanindan ¢ekilmesiyle beraber 1980°li
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yillarda ortaya ¢ikan neoliberalizm hayata gecirilmistir. Bu baglamda 1980’li
yillarin basinda énce ABD ve Ingiltere’de uygulanmaya baslanan ‘kurallarin
kaldirilmas1”  siyasasi ile birlikte, 6zellikle televizyon yayinciligr alaninda kamu
tekellerinin varligina son verilmistir. Bu donemde yaymcilik politikalarinin en
onemli konu bagliklarindan biri, devletin yaymncilik alanina miidahalesinin

sinirlandirilmasi olmustur.

ABD’nin tersine Kita Avrupa’sinda, 1980’lerden itibaren ‘kurallarin
kaldirilmasi’ siyasasinin bir pargasi olarak 6zel televizyonlara olanak taniyan yasal
diizenlemeler gergeklestirilmis, 1990’11 yillarin basinda ¢ogu Avrupa iilkesinde
televizyon pazar1 6zel sektore giris yapmistir. Dolayisiyla 1990’lardan itibaren
kamu yayincilarinin izlenme oranlarinda ciddi bir diislis yasanmistir. 1980’lerle
birlikte yasanan bu siiregte, medya sektoriindeki sahiplik yapisinda yasanan
degisiklikler ve bu sektore yapilan yatirimlarla iletisim endiistrilerinde bir
yogunlasma gergeklesmistir. Herbert Schiller bu siireci, ‘medyanin 6zellesmesi ve
ticarilesmesi’ ve ‘kiiltiir emperyalizmi’ kavramlariyla agiklamaya c¢alismistir.

(1969’dan aktaran Adakli1 2006:34-35)

Iletisim ve medya sektdriindeki giincel egilimleri tanimlamaya calisan bir
diger arastirmaci John B.Thompson ise bu egilimlerin teknolojik ve ekonomi politik
diizeydeki gelismelerin bir sonucu olarak meydana geldigini, bat1 toplumlarindaki
medya endiistrilerinin  diger sektorlerdeki gibi rekabet¢i bir pazar ortaminda
finansal ve siyasal baskilar tarafindan belirlenen ticari ya da yari-ticari kurumlar
oldugunu; teknolojik yeniliklerin de son yillarda gozlenen devasa degisime onemli
katkilar sundugunu belirtmektedir.(Thompson,1984:193) Thompson’a gore bu

degisim ekonomi politik diizeyde 4 ana egilimi giindeme getirmistir:

1) Medya endiistrilerinin giderek artan yogunlasmalar1 (concentration)

2) Medya endiistrilerinin giderek genisleyen ¢esitlenmeleri (diversification)

3) Medya endiistrilerinin artan kiiresellesmeleri (globalization)

4) Yayincilik alaninda ‘kurallarin  kaldirilmasi’ yoniindeki genel egilim

(deregulation)
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Thompson’in yogunlasma olarak belirttigi egilim deregiilasyon disindaki
diger egilimleri de kapsamaktadir. Iletisim endiistrisinde, kontroliin sayilar1 giderek
azalan bliylik sirketlerin eline ge¢mesiyle artan yogunlagmada, birbiriyle iliskili,
ama analitik diizeyde ayri li¢ siire¢ s6z konusudur: 1) yatay ve dikey biitiinlesme, 2)

cesitlenme, 3) uluslararasilagma.

Yatay biitiinlesme s6z konusu oldugunda sirketler, belirli bir alt sektorde
birden fazla iirlin veya kurulusla o sektdrdeki farkli hedef kitleleri ve dolayisiyla
piyasayr kontrol etmeye caligmaktadirlar. Dikey biitiinlesme ise hammadde
kaynaginin ya da temel lretim girdilerinin temininden, nihai malin tiiketiciye
ulagtirilmasina  kadar siiren iiretim zincirinin biitiin halkalarin1 kontrol etmeye
doniik bir yogunlasma bigimidir. Uretim siirecinin tamanu tek bir merkezden

kontrol edilmeye baslandiginda tekellesme egilimi gii¢ kazanmaktadir.

Cesitlenme siirecinde, ¢apraz miilkiyet terimiyle de ifade edilen bir
biitiinlesme siirecinde, belirli bir ara¢ lizerindeki kontrollerini birlesme ve satin
almalarla giiclendiren biiyiik sirketlerin farkli sektorlere el atarak kontrol alanlarini

genisletmeleri s6z konusu olmaktadir.

Uluslararasilagsma siirecinde ise yeni pazar arayislariyla sekillenen medya
endiistrisinde bir baska Onemli taraf ise iriinlerin ulusal pazarlarin yani sira

uluslararasi pazar i¢in de tiiretiliyor olmasidir.

Sirket birlesmeleri ve satin almalar, iletisim sirketlerinin son dénemdeki en
stratejik  kararlar1 arasmma girmistir. Telekomiinikasyon, medya ve internet
alanlarinin birbirine yakinsadig: iletisim sektoriinde son 20 yil igerisinde sirket
sayilarinda gozlenen diisiis, yogunlagsmanin boyutlarina iliskin bir gosterge olarak

kabul edilmektedir.

Batili toplumlarda medya endiistrilerindeki iiretim giicii giderek sayilar1 az

olan biiyiik sirketlerin elinde yogunlagsmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerinde
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1981 yilinda gazete, kitap,dergi,televizyon ve film isletmesine sahip olan 46 biiylik
sirketin ~ sayisi, 1980’lerin  sonuna  gelindiginde, 23’e  diigmiistiir.

(Thompson,1990:193)

fletisim endiistrisinde ‘kurallarin  kaldirilmas1’  (deregulation) egilimi
1970’lerden itibaren oOzellikle Bati Avrupa iilkelerindeki  kamu yayinciligi
tekellerinin ortadan kalkmas1 ve 06zel radyo ve televizyon yaymciliginin
yayginlasmaya baglamas1 siirecini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Hiikiimet
baskilarindan kurtulmak isteyen dev iletisim sirketleri teknolojik gelismelerden yola
cikarak , ‘artik’ ozgiirlesmenin Oniindeki her tiirlii sinir ve engelin ortadan kalktigi
yolundaki ifadelerin en 6nemli destekleyicileridirler. Bu yaklasima goére devlet,
gelisme ve demokratiklesmenin  Oniindeki bir engel olarak tanimlanmakta; her
bireyin enformasyona esit sekilde erisebilecegi bir teknolojik devrimin karsi-
devrimci giicli olarak goriilmektedir. Dolayisiyla devletler/ hiikiimetler mevcut
kurallarin  kaldirilmasindan, serbest piyasanin sorunsuz isleyisinden yana tavir
takinmali, bu yolda adim atmalidirlar. Nitekim yayincilik alanindaki kamu

tekellerinin ortadan kalkmasi siireci, bu adimlarin baginda gelmistir.

Medya sektoriindeki miilkiyet yapilarini konu alan bir Diinya Bankasi
raporunda, (Djankov vd.,2001:2) yaymcilikta kamu/hiikiimet tekelinin demokrasi
ve pazara sinsice zarar verdigi, enformasyonu carpittigt ve manipiile ettigi ileri
siiriilmektedir. Buna gore medya alaninda tekel olan bir hiikiimet uygulamalari,
vatandaglarin = 6zgilir se¢im hakkini gasp etmekte; bilginin {iretimi, serbestce
yayilmasi ve ¢ogulculuk konularinda 6nemli bir engel teskil etmektedir. Raporda,
devlet/hiiklimet miilkiyetinin kotii oldugu buna karsilik rekabeti esas alan 6zel
miilkiyetin se¢men ve vatandasglara alternatif goriisler sunduklari ve hiikiimet
kurumlarinin enformasyonu ¢arpitmalarina engel olduklar1 igin iyi olduklar

belirtilmektedir.

Son 20 yilda, iizerinde en ¢ok konusulan fenomenlerden biri kiiresellesme

olmasina ragmen, bu terim iizerinde tek bir tamim ve tartisma ekseni olmadigi
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goriilmektedir. Kiiresellesme terimi , etrafinda yeni bir ideolojik miicadele alam

yaratmigtir.

Kiiresellesme terimi, temel olarak iletisim teknolojilerinde medyana gelen
g6z kamastiric1 gelismelere bagli olarak diinyanin kiiciildiigiinii, ulusal smirlarin
anlamin yitirdigi ve diinyanin daha evrensel degerlere dogru yol aldig1 yolundaki
liberal tezlere dayandirlmaktadir.  Kiiresellesmenin medya endiistrilerindeki
goriiniimii ise, medya mallarinin uluslararasi pazarda iiretimi ve ihracatinda giderek

artan roliidiir. (Thompson,1990:199)

Robert McChesney kiiresellesme teriminin ideoloji  yiikli  oldugunu
belirtmekte ve yasamakta oldugumuz kapitalist donemi tanimlamak i¢in neo-
liberalizm terimini kullanmaktadir. Bu kavramin temel olarak c¢ok kiigiik bir
muhalif gilice karst toplumsal yasamin biitiin alanlarinda is ¢evrelerinin
hakimiyetinin s6z konusu oldugu ulusal ve uluslararas1 siyasalara gondermede
bulundugunu belirtmektedir. Neo-liberal politikalar, hiikiimetlerin sirket ¢ikarlarina
daha iyi hizmet verebilecek Ol¢ege indirilmesini ongoérmektedir ve bu politikalarin
merkezinde ticari medya ve iletisim pazari i¢in kurallarin kaldirilmasi yer alir.

(2001°den aktaran Adakl1 2006:49)

Neo-liberalizmin Batili kapitalist {ilkelerin Onciiligiinde actig1 en 6nemli
kulvarlardan biri, iletisim sektoriinde ulus Otesi yeni pazar arayislar1 olmustur.
Tiirkiye’nin de icinde oldugu ‘gelismekte olan’ ya da ‘az gelismis’ iilkelerde,
ozellikle Ozellestirme ve ticarilestirme uygulamalariyla birlikte sektor biitlintiyle

ozel girisimciligin stratejik biiyiime hedeflerine kilitlenmistir. (Adakli1 2006:57)

Giliniimiizde medya endiistrilerinin ~ sinirlarimi belirlemek — giderek
giiclesmekte ve bu durumu tanimlamak {izere kullanilan yakinsama (convergence)
terimi, temel olarak bilisim, telekomiinikasyon ve geleneksel medya alanlarinin,
hem teknik hem de sektorel diizeyde i¢ ige gegmesi olgusunu isaret etmekte ve bu

olgu tekellesme egilimlerinden biri olarak goriilmektedir.
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Yakinsamay1 giderek artan oOlgiide iletisim siirecleriyle endiistrinin i¢ ige
gecmesi olarak tanimlayan Baldwin(1996) , veri, ses, gorsel-isitsel iletisim, sayilar
ve sOzciikler, grafikler, miizik, filmler ve oyunlarin hepsini tasiyabilmek i¢in en
onemli aracin bant genisligi oldugunu belirtmistir. (bandwidth) Ozsel olarak bant
genisliginin iletisim sisteminin kapasitesini temsil ettigini ve bant genisligine bagh
olarak kapasitenin de genisledigini belirtmektedir. Iletisim hiz1 da bu genislikle
ilgilidir ve enformasyon bant genisligine bagl olarak daha hizla tasinabilmektedir.
Birbirinin i¢ine ge¢mis, entegre olmus genis bant sistemleri, iletisim siiregleriyle
endistrilerin yakinsamasi kavramimi glindeme getirmistir. Telefon ve kablo
endiistrilerinin yondesmesi, internet teknolojisinin yayginlagsmasini saglamistir. Bu
durum iki endiistri arasindaki rekabet¢i yapinin ortadan kalkmasina ve boylelikle

dev tekellerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Iletisim alaninda yakimsama, ekonomi politik agisindan medyada miilkiyet
ve kontrol sorununu da beraberinde getirmektedir. letisim mecralarinin
yakinsamastyla birlikte artan yogunlasma ve finansal hareketlerin kazandigi hiza
bakildiginda, sektoriin yeniden yapilanmasinin en can alict noktalarindan birini,
kapitalist miilkiyetin iiretim, dagitim ve tiiketim siirecinin kontroliiniin siki sikiya

biitiinlesmesi olusturmaktadir.

Medya kontrolii sorunu dahilinde ele alinacak en onemli konulardan biri
izleyicinin/tiikketicinin ~ zevklerinin  ve  beklentilerinin  degerlendirilmesidir.
Kiiresellesmeyle  neoliberalizmin hayata ge¢mesi ve enformasyonun para
kazandiran bir metaya doniismesi, bir tiiketim kiiltiiriiniin meydana gelmesini
saglamigtir. Reklam ise olusan bu pazar dongiisiinii saglayan ve onu ayakta tutan en
temel unsur haline gelmistir. Reklamin bu derece 6nemli bir konuma oturtulmasi ve
medya sektoriiniin finansman kaynagini olusturmasi ,gerek medya sirketlerinin ,
gerekse reklamcilarin iirlin se¢iminden igerik ve sunum bicimine kadar pek ¢ok
konuda karar alabilmek lizere izleyici tercihlerini 6grenmeye caligsmalarina sebep
olmustur. Meydana gelen bu yeni pazar ortaminda rating, kapitalizmin anahtari

olmustur.
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4.2Arastirma Sorunlari/Hipotezler

Neoliberalizmle gelisen medya sektorii, kamu hizmeti yayinciligi hakkindaki
fikirlerin degismesine, rating {lizerine kurulmus bir yaymcilik anlayisinin
gelismesine sebep olmakta, dijital yaymciliginin yayginlagmasiyla teknolojik agidan
stirekli ilerleme gosteren bir alani ifade etmektedir. Belirtmis oldugumuz kuramsal

gerekcelere dayanarak su hipotezler ortaya ¢ikmaktadir:

1. Neoliberalizmle olusan rekabet ortami 6zel televizyon yayinciliginin
gelisimini saglamis ve bu da rating’e biiyiik bir anlam yiiklenmesine sebep
olmustur.

2. Kamu hizmeti yaymciliginda kamu yarar1 , izleyici arastirmalari ve
Olctimleri birlikte kullanildiginda saglanabilmektedir.

3. Sayisal yayincilik, finansman anlayisin1 degisime ugratarak izleyici

Olciimlerinde yapisal bir doniisiim yaratmaktadir.

5.Yontem

5.1 Arastirma Evreni ve Orneklem

Kamu hizmeti yayinciligi kavraminin ne ifade ettigi tanimlanarak, toplumsal
sorumluluk iligkisi dile getirilecektir. Kamu hizmeti yayinciliginin temellerinin
Ingiltere’de atilmasi ve Tiirkiye’ye bir 6rnek teskil etmesi nedeniyle, BBC 6rnegi
ele alinarak, BBC’nin yap1 ve isleyisi arastirilacak ve kamu hizmeti yayinciliginin
Tiirkiye’deki gelisimine ve goriinlimiine bakilacaktir. Kamu hizmeti yaymciliginin,
kamu ilkelerine bagli kalabilmesi ve medya sektoriinde yasanan doniisiimden
etkilenmemesi i¢in finansmani biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kamu hizmeti
yayinciliginin finansmanina deginilecek ve kamu hizmeti yayinciligina yonelik
yapilan tartigsmalar arastirilacaktir. “Kurallarin kaldirilmasi”yla olusan yeni medya

pazarmin gelisim siireci, pazarlama ve pazarlama iletisimi igerisinde tiiketici
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davranislar1 tanimlanacak ve 6zel televizyon yayincilifina gecis siirecini belirleyen
unsurlar g6z Oniine alinacaktir. Neoliberalizmle olusan rekabet ortaminin medya
sektodriine etkileri arastirildiktan sonra bu dénemin Ingiltere’deki ve Tiirkiye’deki
yansimalari, 6zel televizyon yaymnciliginin finansmanini nasil sagladigr ve o6zel
televizyon yayinciligina yonelik tartismalar aktarilarak, kamu hizmeti yayinciligiyla
arasinda bir karsilastirmaya gidilmeden Once, paralel bi bakis agis1 sunulacaktir.
Tiim bu konulara ek olarak {izerinde duracagimiz rating kavraminin 6nemini ve
etkilerini daha iyi kavrayabilmek i¢in, iki yayincilik agisindan da izleyici dl¢tim ve
arastirmalar1 ele alinarak, TRT’nin RTUK’iin ve AGB’nin yiiriittiigii arastirmalar
incelenecek ve karsilastirilacaktir. Son olarak sayisal donemle birlikte medya
sektoriinde yasanan doniisiim arastirilacak ve bu doniisiimiin izleyici arastirma ve

Olctimlerine etkileri aktarilacaktir.

5.2 Veri Toplama Teknikleri

Bu tez calismasinda birincil kaynaklar az miktarda bulundugundan, ikincil
verilere bagvurulmus ve literatiir taramasi yapilmistir. Ayrica konu ile ilgili kaynak
sinirliligindan  dolay1r  Tiirkiye’de yapilan izleyici Ol¢limlerinin  daha 1iyi
anlagilabilmesi i¢in, bu arastirmalar1 yiiriiten AGB Nielsen Media Reserch
sirketinde ve izleyici arastirmalarmin yiiriitiildiigii TRT ve RTUK te derinlemesine
miilakat yapilarak daha detayli bilgiye ulagim saglanmistir. Bunun yaninda, medya

sektoriindeki gelisimin irdelendigi orijinal kaynakli raporlardan yararlanilmastir.

5.3 Siirhliklar

Kamu hizmeti yaymciliginin temellerinin ingiltere’de atilmis olmas1 ve bu
yayincilik anlayisinin - Kita Avrupa’siyla birlikte Tiirkiye’de de ornek alinmis
olmasi nedeniyle , Ingiltere ve Tiirkiye arasindaki paralellik arastirilmustir.
Tiirkiye’de televizyon yayimciliginin gelisiminde, anayasadaki degisiklikler biiytik
rol oynamis bu nedenle 1927 senesi itibariyle ilk radyo yaymindan itibaren yasanan
tarihsel siirece ve  Tirkiye’deki yayincilik anlayisina etki eden anayasal

degisikliklere deginilmistir.
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Neoliberalizmle birlikte olusan serbest pazar, kiiresellesmenin de etkisiyle
mal ve hizmetlerin kiiresel dagilimini ve iletisim aglarinin kontroliinii saglamistir.
Uluslararasi iletisimle yeniden giindeme gelen reklam bizi rating kavramiyla kars
karsiya birakmaktadir. Ancak, ¢ikis noktamizin kamu hizmeti yayinciligi olmasi
nedeniyle bu konuya bir takim sinirlamalar getirerek, yeni medya pazarinin
gelisiminde pazarlama kavramina ve tiiketici davranisina kisaca deginilmis ve daha
cok 0Ozel televizyon yayinciliginin gelisiminden ve bu gelisimi hizlandiran rekabet
kavramindan bahsedilmistir. Ozel televizyon yaymcihigmin Tiirkiye’deki
gelisiminin yan1 sira kamu hizmeti yayincilifinda oldugu gibi Ingiltere 6rnegi ele

alimmis ve 6zel televizyon yayincilifina gegis siireci arastirilmastir.

Bizi rating kavramina yonlendiren izleyici dl¢limleri ve izleyici arastirmalari
konusunda elde edilen kaynaklar Tiirkiye acisindan son derece simrhdir. Izleyici
Ol¢iimlerine dair yapilan aragtirmalar bulunmadigr gibi, AGB Nielsen Media
Research’lin ticari bir kurum olmasi ve tiim bilgileri gizli tutmasi nedeniyle gerekli
kaynaklara ulagmak son derece giic olmustur. Konuyla ilgili elde edilen kaynaklar
sinirlt ve tekrar niteligi tagimaktadir. Bu nedenle derinlemesine miilakat yapilmasi
gerekmistir. Tiirkiye’de izleyici aragtirmalari TRT tarafindan yiiriitiilmiis ve son
dénemde RTUK de bu arastirmalara katilmistir. Dolayisiyla TRT ve RTUK ’ten elde
edilen izleyici aragtirmalari taranmig ve TRT de Mart 2006 tarihinde TRT Arastirma
Miidiiri Necdet Simsek baskanliginda yapilan “Kamuoyu Arastirmalar’” konulu
toplantilarda bulunulmustur. Bununla beraber, Agustos 2006 tarithinde AGB
Nielsen Media Research’lin ¢alisma ortaminda staj yaparak izleyici aragtirmalarinin

nasil yapildig arastirilmistir.
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LBOLUM

KAMU HiZMETI YAYINCILIGI VE OZEL TELEVIZYON YAYINCILIGI

1.1 Kamu Hizmeti Yayincihigi

Nedir kamu hizmeti yayinciligi? Amerikan kamu yayinciligir {izerine
cikartilan Kamu Yayinciligt ve Siz adli eserde yaymcilarin izleyici ve
dinleyicilerine seslenirken kendilerini  ne sekilde ifade ettiklerini, ne igin
calistiklarm1  onlarin  agzindan  anlatarak bu  kavrami  tanmimlamaya
baslayabilecegimizi diisiinliyorum. “Nedir kamu hizmeti yayinciligi1?” sorusuna
verilen cevaplar, kamu hizmeti yayinciliginin en genel hatlariyla hangi 6zellikleri

tagimasi gerektigini bize agikliyor.

Her giin televizyon ve radyoda en iyiyi izleyicilere verebilmek i¢in, hizla
degisen diinyaya ayak uydurarak, izleyicileri neselendirebilecek programlari
sunmaya ya da her sey hakkinda onlara rehber olmaya ¢alisan siirekli bir gayret.
Toplumu bélen smif ve ik ayrimlarma kadar uzanan izleyici ve dinleyicilerin
hepsini g6z oOniinde bulundurup insanlarin ¢esitliligini  programlariyla
somutlastirmaya c¢alisan, topluma is ve sosyal hizmetler saglamak icin toplumsal
problemlere odaklanan, goniilliileri seferber edebilecek giicii yaratan, bilgi agisindan
zengin programlarin yani sira, 0gretmen ve 6grencilere her seviyede egitim vermeyi
amaclayan ve bu olanagi sunan 6zel programlar yapan, kar amaci giitmeden,
zamanini ve dikkatini satmaya yonelik bir program akisini se¢gmekten kaginan ve her
tirlii dis etken, siyasal ve ticari giiclerin etkisinde kalmadan yayin hayatim
sekillendirmeyi amaglayan bir yayincilik anlayist  stirdiirdiiklerini  dile

getiriyorlar.(Public Broadcasting and You,1993)

Kamu hizmeti yayinciligi hakkinda verdigimiz bu tanim Amerika’daki kamu
yayincilarinin ne i¢in g¢aligtiklart hakkinda bir fikir vermis olsa da, Avrupa’da
1922°de temelleri atilan kamu hizmeti yayinciliginin Amerika’da ancak 1960’larin

sonunda uygulanmaya baslamasi, bizi bu konuyu arastirmak i¢in Avrupa’ya
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yonlendiriyor. Avrupa’da bir ¢ok kamu yayin kurulusunun yaym akis
programlarinin kamusal agidan yiiksek kalitede programlarla dolu oldugunu buna
karsin Amerika’da bu kadar ge¢ yaymncilik hayatina giren kamu hizmetinin
giiniimiizde yok denecek kadar az oldugunu goriiyoruz. Amerika’daki ticari
kanallarin hi¢ birinde bulunmayan birgok kiiltiir programi, belgesel, c¢ocuk
programlart1 ve daha nicesi Avrupa’da mevcuttur ancak Amerika Birlesik
Devletlerinde kamu hizmeti, izleyicilerine ticari kanallarin sundugu adeta o hizl
ayakiistii tarzi programlara alternatif programlari sunmaktadir. Bununla birlikte
Amerikalilarin biiylik bir cogunluguna bu tiir kamu yayinlar1 ¢ok az erigebilmekte
ve bu yilizden de Amerika’nin kiiltiirel, sosyal ve siyasi yasamina c¢ok az etkisi
olabilmektedir. Avrupa’da ise giiniimiizde ticari yayincilifin yarattifi rekabet
ortamina ragmen konumunu yitirmeyen tim kamu hizmeti kuruluglar1 kendilerine

Ingiliz yayimcilik sistemini 6rnek almislardir.

EBU (European Broadcasting Union) Bagkan1 Albert Scharf, kamu hizmeti
yaymeciliginy, iilkenin halkinin tiimiine sunulan bir hizmet olarak degerlendirmekte
ve halkin “farkliliklarin1 cografi olarak dagilmishgini , yaygilhigini,zitlagsmalarini
g6z Onilinde bulundurarak” kamu hizmeti yayinciliginin onlarin gereksinimlerini
karsilamasinin  zorunlulugunun iizerinde durmaktadir. Scarf, kamu hizmeti
yaymeiliginin diislince ve inang¢ ¢ogulculugunu géz éniinde bulundurmasi, toplumla
biitiinlesmeyi saglamasi  ve her tilirlii program kategorisine hizmet vermesi
gerektigini vurgulamaktadir. (Yazic1,1999) Kamu hizmeti yayimnciligi islevi goren
yayincilik ilkesi de, bir milletin biitlinliiglinii korumak amaciyla, millet adina karar
verebilen bir kurumsal yap1 olusturulmas1 ve muhafazasi diisiincesini
tistlenmektedir. Bu kurumsal yapinin ulusun kiiltiirel biitiinliigiine ses olabilmesi
ve ses verebilmesi, ulusun her kesimine ayricalik yapmadan ve biitiin degisik
istemlere hitap edebilecek  tarzda  yaym = hizmeti gotiirebilmesi

gerekmektedir.(Akarcali,1997:11)

Bununla beraber, Erol Mutlu, kamu hizmeti yaymciligimmin ulusallik fikriyle
siki sikiya bagli olup, bir memlekete 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin tiim vatandaslarca

paylasilir hale geldigi, kiiltiirel ve siyasal biitiinliige tehdit olusturan unsurlar
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dislayan, en azindan bu unsurlarin sizmasina veya hakim hale gelmesine direnen,
memleket halkini, bilgili,egitimli kiiltiirlii, bilingli vatandaslar haline getiren ve hem
piyasadan hem de devletten bagimsiz olarak is goren yayincilik oldugunu
belirtmistir.(Mutlu,2001:25-51) Dolayisiyla kamu hizmeti yaymnciliginin kamu

yararini saglayabilmek i¢in ¢esitli sorumluluklari yerine getirmesi gerekmektedir.

1.1.1Kamu Hizmeti Yaymcihig ve Toplumsal Sorumluluk iliskisi

Kamu kurulusunun, kar amaci giitmeyen ve birlestirici bir kurum olmasinin
0ziinde toplumun tliimiine kisisel ilerleme ve gelisme imkani verebilecek bir kurum
olmasi yatmaktadir. Bu fikri Denis Mc Quail , “toplumsal sorumluluk modeli”
haline doniistiirmiis ve kamusal alan1 mesru kilan bir gorev tistlenmistir. Buna gore;
kitle iletisim araglar1 topluma karst belli yiikiimliiliikkleri kabul etmeli ve yerine
getirmelidir. Bunu yerine getirirken dikkat etmesi gereken ilke, bilgilendirme,
gerceklik, dogruluk, yansizlik ve dengeli olmaktir. (Akarcal,1997:51-52) Kamu
hizmeti yayincilifinda, demokratik ve  cogulcu gorislerin yansitilmas: ve
toplumunun c¢esitliliginin géz ardi edilmemesi i¢in degisik goriis ve cevaplara yer
verilmesi, Mc Quail’in toplumsal sorumluluk modelinin de temelini
olusturmaktadir.  Dolayisiyla kamu hizmeti yaymnciliginda sosyal sorumluluk
ilkesinin amaci, kamu hizmeti yayinciliginin herkese esit uzaklikta durmasim

saglamak, ulusal dili korumak ve ortak kiiltiirli barindirip onu gelistirmektir.

Bununla beraber, kitle iletisim araglari, toplum iginde haber vererek
tartisma ortami hazirlamak, siyasal sisteme ve onun islemesine hizmet etmek,
eglendirmek, egitmek, mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak, gilinliikk yasami
kolaylastirict bilgiler sunmak, kamuoyunu aydinlatmak gibi islevlere sahiptir. Bu
kadar biiyiik bir anlam yiiklenen kitle iletisim araglari, “kamu haklar1” kavram ile
kars1 karsiya kalmakta ve bu haklar1 korumasi ve gozetmesi gerekmektedir. Bunu
gerceklestirirken, toplumun ¢esitliligini yansitabilmek icin toplumdaki karsit

goriislere de yer vererek ¢ogulcu yapiy biitiin olarak ifade etmek durumundadir.

Kamu hizmeti kurumunun iizerine yiiklenen bu sorumlulugu yerine getirmesi
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gereken kamu yayincisinin gorevi de, kamusal politikalarin saglikli olusabilmesini
saglayacak tartisma ortamlarini , tiim farkli goriisleri yansitacak sekilde olusturmak
ya da buna zemin hazirlamaktir. Kamu yayincis1 giiciinii politik partilerden ya da
politikacilardan degil, yurttaslardan aldig1 i¢in, amaci da sessiz ¢ogunlugu sesli hale
getirmek ve onlarin diigiincelerinin de kamusal politikalarin belirlenmesinde etkili

olmasini saglamaktir. (Yazic1;1999:14)

1.1.1.1 Kamu Hizmeti Yayincihig1 ve Kamu Yaran

Gliniimiiziin kamu hizmeti yayincilifi hakkinda en ¢ok tartisilan ‘kamu
hizmeti yayinciligina ihtiya¢ olup olmadig’ sorusuna karsilik verilecek cevaplar
elbetteki farklilik gosterecek, kimse 0Ozel yaymciligin ortadan kalkmasini
istemeyecek ve elestirilerini kamu hizmeti yayinciligina yoneltecektir. Ancak kamu
hizmeti yayincilarmin tarafsiz ve dogru bilgi vermek, herkesin erisimine agik
olmak, egitim ve kiiltlir programlari, azinliklara yonelik programlar ve yerel
haberler gibi, ticari televizyonda olmayan programlar  yayinlamak  gibi
yiliklimliiliiklerinin olmasi bize; kamu hizmeti televizyonunun basit bir iletisim
aracinin Otesinde, genis bir toplumsal rol iistlenmesi gerektigini gdstermektedir.
Dolayistyla kamu hizmeti yayincilifinda, sosyal sorumluluk ilkesini biraz daha
acarak kamu yaym kurumunun , bulundugu iilkenin cografi olarak tiimiini
kapsamasi ve iilkenin tiim yurttaslarina yaym gotlirmesi sorumluluguna sahip

olmasi gerektigini soyleyebiliriz.

Onde gelen kamu yaymcihigi kuramcilarindan Wedell, bu konuda ;
“yurttaslarin egit bir sekilde, radyo ve televizyon sinyallerini (nerede olurlarsa
olsunlar) alma haklari, kamu yayinciliginin basindan beri goz oniine aldig temel
bir ilke”(Wedell,1968) oldugunu belirtmistir. Kamu yayinciliginin , ¢ok kanalli
ortamlarda yasayip yasayamayacagina iliskin tartismalarda ‘kanallarin ¢ok sayida
olmast durumunda kamu yararint gozetmeye gerek kalmayacaktir ve kamu
yaymeilig1 idaresi, maliyet acisindan ve izlenirlik agisindan etkin olmayan bir
duruma gelecektir.” seklindeki goriisleri reddeden Wedell, kamu hizmeti

yayinciliginin ‘yiiksek erisim’ saglamasinin yami sira, izleyicilerin kamu yayin
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kurumuna karsi olan bagliligi ve inancinin yogunlugu karsisinda  kamu yayin
kurumunun ne kadar biiyiik bir sorumluluk aldiginin bilincinde olmas1 gerektigini
de belirtmistir. Glinlimiizde kamu hizmeti yaymciligina yapilan elestirileri bir
kenara birakirsak “Avrupa’da Televizyon” adli arastirmada, vatandaslarin haber
almada hala en ¢ok giivendigi kitle iletisim aracinin kamu kuruluslari oldugunun da
altin1 ¢izmekte fayda vardir. Bir ¢ok lilkede diizenleyici otoritelerin, ticari yayin
kuruluslarindan kamusal yayina da yer verilmesi konusunda baski yapilmasi, ticari
yaymcilar1 tamamiyla kamu hizmeti yayinciliginin gereksiz oldugu gibi bir fikre
kapilmalarina yol a¢gmaktadir. Ticari yayincilar, bu gorevi kismen kendilerinin,
kismen ise sivil toplum kuruluslarinin yapabilecegini One siirerek, varolan bir
rekabet ortaminda tiim ihtiyaglarin giderilebilecegini de savunmaktadirlar. Kamu

hizmeti yayinciliginin aslinda bir “dengeleyici unsur” oldugu gézden kagmaktadir.

Wedell, “ kamu yararimin , yaywcilik araciligiyla saglanabilmesinin en
onemli  yollarindan bir digerinin de her ne sekilde olursa olsun yayimlanan
programlarmn yiiksek kalitede — olmasinin saglanmasr”(Wedell,1968) oldugunu
belirtmistir. Ancak burada karsimiza g¢ikan sorun, program kalitesinin herkes
tarafindan farkli yorumlandigidir. Kalite, pahali,sik, cok satilan ya da marka imaji
yiiksek olan gibi degerlendirilmekle beraber , kiiltiirel anlamda ele alindiginda,
elitist, zeki ve entelektiiel insanlarin anlayacag bir sey olarak da degerlendirilebilir.
Wedell yayimlanan programlarin yiiksek kalitede olmasinin, belirlenmis hedef
kitlenin , daha Onceden belirlenmis gereksinimlerinin en iyi sekilde tatmin
edilmesiyle miimkiin olabilecegini belirtmektedir. Kamu yayimncilig1 agisindan
kalite, yliksek izlenme oranlar1 ya da yliksek maliyetli yapimlar demek degildir. Bir
program %5 olarak hedeflenmis izleyicisinin tiim gereksinimlerini karsiliyorsa, bu
programin daha yiiksek izlenme paylarina sahip olan programlardan daha yiiksek

kaliteye sahip oldugunu sdyleyebiliriz.
Kamu hizmeti yaymeciligini ticari yaymciliktan ayirarak kamusal yarar

saglayan onemli farkliliklardan birisi de cesitliliktir. Kamu hizmeti yayinciligi,

iilkenin tamamina hitap edecek ¢esitlilikte, genis bir program akisina sahip iken,
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klasik bir ticari yayin kurulusunun akis planinin 6nemli bir boliimiinii, diziler, arkasi

yarinlar, sinema, hafif eglence programlari olugturmaktadir.

Kamu yararinin ancak demokratik bir ortamda saglanabilecegi ve Avrupa’da
demokrasinin en énemli unsurlarindan bir tanesinin kamu hizmeti yayinciligi oldugu
‘Avrupa izleme Raporunda’ belirtilmistir. Demokratik bir ortam ise ancak kamu
hizmeti kurulusunun bagimsizligin1 saglayabildigi zaman miimkiin olabilmektedir.
Bagimsizligin saglanabilmesi ise kitle iletisim araglarinda tekellesmeye gidilmedigi
durumlarda miimkiin olur. Ancak  giiniimiizde Tirkiye’de  ticari yayin
kuruluglarinin hemen tiimii bir gazete grubuyla iligski icindedir. Bunun yaninda
uluslararas1 sirketlerin biiyilk medya sirketleriyle bu yogunlasmayi saglamasi,
capraz miilkiyet yogunlagmasinin tiim diinya genelinde s6z konusu olan bir problem

yarattigini bize gostermektedir.

Wedell son olarak kamu yararinin son boyutunun izleyici ve dinleyicilerin
korunmasi oldugunu belirtmistir. Giiniimiizde evlerde bulunan televizyon sayisinin
birden fazla olusu, aile yasam diizenlerinin degisimi,  televizyon izleme
aligkanligimin genglerde giderek artmasi , ticari televizyonlarin 6zellikle ¢ocuklara
zarar verici igerikteki programlari yayimlamalari ve bunun cocuklar tarafindan
izlenmesinin engellenmemesi izleyicilere televizyonun verdigi zararin sebebinin bir
kismidir. Wedell, 6zellikle ¢ocuklarin zararli yayinlardan korunmasi gerektigini

belirtmistir. '

' Bu konuda ABD’de cocuklar1 zararli yaymlardan koruyacak V-chip adli bir parca hiikiimet
kararinca televizyonlara zorunlu olarak takilmstir. Televizyon kanallarindaki artig ve her giin yeni
bagka bir programin evlere girmesiyle , aileler agisindan g¢ocuklarinin ne izledigini kontrol
edebilmeleri giderek giiglesmekte, genglerin ya da yetiskin bireylerin izleyebilecegi programlarin
cocuklar tarafindan izlenmesi aileler tarafindan endise yaratmaktadir. Televizyon endiistrisi, ailelere
televizyon programlarinin icerigi ve yas smirlamasiyla ilgili daha fazla bilgi verebilmek icin
televizyon rating sistemini olusturmustur ve bu rating sisteminin ad1 “Tv Partental Guidelines” dir.
bu uygulama, spor ve haber programlarinin disindaki programlara uygulanmakta ve ebeveynler
cocuklarinin izlemesini istemedikleri programlar1 engelleyebilmektedirler. V-chip ile elektronik
olarak televizyon program ratingleri okunmakta ve ailenin istemedigi programlar bdylece

engellenmektedir. http://www.tvguidelines.org/
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Kamu hizmeti kurulusunun toplumsal sorumluk ilkelerine gore hizmet
vermesi ve bdylece kamu yararini saglamasi, bunun yaninda ticari televizyon
yaymeiliginin goéz ardi ettigi, evrensel erisim, kalite, cesitlilik gibi ozelliklerle
program iceriklerini  belirlemesi s6z konusu tartigmalarda kamu hizmeti

yayinciliginin 6nemini vurgulamaktadir.

Bir 6rnek vermemiz gerekirse Almanya’da Tiirk¢e yayin yapan bir FM radyo
kanali  yiiz yetmis bin Tiirk tarafindan dinlenmekte ve Tirkiye’de radyo
kanallarinin kazandigi reklam gelirinden ¢ok daha fazlasini elde etmektedir. Bu
kanalin lisans siirecinde, frekansin bir sekilde kisith kaynak olarak anons edilmesi
sonucu bagvuruda bulunan kuruluslarin goériismeye ¢agrildigini ve bu basvurular
sonucu kamuya yararinin sorgulandigi belirtilmistir. Sonugta, Tiirk¢e miizik yayini
yapacak bir radyonun diger adaylar arasindan topluma daha c¢ok  fayda
saglayacagina karar verilmis ve bu kanal taban fiyat lizerinden herhangi bir
arttirmada  bulunulmadan toplum faydasi gozetilerek o radyo kurulusuna
verilmistir. Kamu yararin1 gozeten boyle bir anlayis bu konuda ¢ok iyi bir 6rnek

teskil etmektedir.(Izleyici Olgiimleri,2003:20)

Kamu hizmeti yayinciligina gecis siirecindeki Tilkeler, yetersiz
profesyonelligin, kamu hizmeti misyonunun anlagilamamasinin, yetersiz
finansmanin , yayincilik yonetimine yapilan siyasi miidahalelerin ve toplumda kamu
hizmeti televizyonculugunun ayirict ozellikleri hakkindaki farkindalik diizeyinin

diisiik olusunun sikintilarin1 ¢ekmektedirler. (Avrupa’da Televizyon2005:54)
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1.1.1.2 Kamu Hizmeti Yayimncihiginin Bagimsizhig:

Avrupa’daki kamu hizmeti yayincilarina baktigimizda, resmi acgidan
devletten bagimsiz kamu kuruluslar1 olmalarina karsin , siyasi miidahalenin sz
konusu oldugunu goériiyoruz. Glinlimiiziin ¢ok kanalli ortamlarinda, varliklarim
mesrulastirma miicadelesi veriyor ve hizmet ettikleri halka kars1 gérevlerini yerine
getirmeye c¢alisiyorlar.  Ancak, yonetim yapilarindaki  bozukluklar, mali
kaynaklarinin kolay maniple edilmesi ve ticari programlardan kendilerini farkl
kilmak konusundaki yavasliklart ~ bu konudaki agmaza neden olmaktadir.
(Avrupa’da Televizyon 2005) Oysa ki kamu yayin kurumunun iizerine diisen
gorevleri yerine getirebilmesi i¢in, en énemli kosulun devletten bagimsiz ¢alismasi
gerektigi vurgulanmistir. Kamu hizmeti yayincisinin nesnel ve giivenilir bir kitle

iletisim araci olabilmesi i¢in mali, idari ve editoryal agidan bagimsiz olmasi sarttir.

1.1.1.2.1. Finansal bagimsizhk

Kamu hizmeti yayincilarinin  devlet biitgesinden pay almalar1 , onlari
devlete bagimli hale getirme tehlikesiyle karsilastiracagindan, kamu hizmeti
kurumunun devletten mali destek almamasi , bagimsiz konumunu korumasi
acisindan son derece dnem tasimaktadir. Bu nedenle ruhsat ticretleri,bir tiir vergi
olarak kabul edildigi, dogrudan devlet biitcesinden gelmedigi ve kamu hizmeti
yayincilarina daha fazla mali bagimsizlik sagladigi icin kamu hizmeti yayinciligin
finanse etmenin en uygun yolu olarak goriilmektedir. Devlet biit¢esinden bagimsiz
olan ve sadece televizyon sahiplerinin 6dedigi ruhsat iicretleri; televizyon vergisi
olarak adlandirilip elektrik faturalar iizerinden tahsil edilmektedir. Ancak ruhsat
icretlerinin miktarinin parlamento veya hiikiimet tarafindan belirlenmesi , devletin
bu Tcretleri yaymcilart kontrol altina alabilmek i¢in kullanmalarina sebep
olabilmektedir. Bu konuda Almanya’da ‘Bagimsiz Kamu Hizmeti Yayincilarinin
Mali Gereksinimlerini Degerlendirme ve Tayin Etme Komisyonu’ bulunmasina
ragmen, pek cok iilkede bu konuya kars1 bir tedbir alinmamustir. Izleme raporunda,
kamu hizmeti yaymciligimi bagimsiz hale getirmenin en iyi yolunun , enflasyon
orani gibi ekonomik gostergelere bagli , istikrarli ve yeterli bagimsiz bir finansman

kaynagi olusturmak oldugu belirtilmistir.
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Izleyiciler agisindan bakildiginda , kamu hizmeti yayimcisiin finansal
bagimsizligini saglamasi agisindan Onemli ve yerinde olan ruhsat gelirleri de
problemli bir noktaya gelebilmektedir. Ticari yayincilikla doldurulan izleyicinin
kamu hizmeti yaymciligindan beklentilerinin karsiligini alamamasi, umdugu gibi
nitelikli ve ¢cogulcu programlari bulamamasi, bu {icretlerin higbir ise yaramadigini
diisiinerek ruhsat iicretlerini ddememelerine sebep olabilmektedir. Kamu hizmeti
yaymecilarinin, kendisini ticari yayincilardan ayirabilecek nitelikte program
yapamamasi bu nedenle bir ¢ok lilkede elestirilmektedir. Bununla beraber Dogu ve
Bati Avrupa’daki iilkelerin ¢ogunda ruhsat gelirleri kamu hizmeti yayincilarinin

biitcesinin en énemli boliimiinii olusturmaktadir.

1.1.1.2.2. idari bagimsizhik

Kamu hizmeti kurumunun idari bagimsizliginin saglanmasinda kurumun,
yonetim yapisinin siyasi miidahaleye maruz kalmamasi gerekmektedir. Kamu
hizmeti yayincilarinin yonetim yapisini, yonetim kurulu, yiiriitme kurulu ve genel
miidiir olmak Ttzere i¢ katman olusturmaktadir.  Yonetim kurulu, genel
politikalardan, kanalin biit¢esinin ve genel faaliyetlerin denetiminden sorumluyken
ylriitme kurulu ise yayincinin giindelik isleriyle ilgilenmektedir. ‘Avrupa’da
Televizyon’ adli izleme raporunda, kanal yonetimi atayan, faaliyetleri izleyen ve
kurumun disinda bulunan bir yonetsel yapinin, kamu hizmeti yaymciliginda ¢ok
daha diizenleyici bir rol oynayacagi belirtilmistir. Bu konuda hazirlanan yakin
tarihli bir taslakta da, yeni bir diizenleyici kurulusun sadece kamu hizmeti
yayinciligini diizenlemeyi iistlenecegi belirtilmistir. Ancak pek cok iilkede atama
stirecinde siyasi pazarliklarin s6z konusu olmasi ve ¢ikar catismalarini diizenleyen
acik hiikiimetlerin eksikligi, kamu hizmeti yaymcilarinin idari bagimsizliklar

tizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.(Avrupa’da Televizyon 2005:63-64)
Hiikiimetler, diinyanin her yerinde kamu hizmeti yayin kurumlarina

miidahale ederek, secim araci ya da siyasi propaganda araci olarak kullanmak

istemektedirler. Bunu saglayabilmek icin de, soziinli ettigimiz ruhsat {icretlerini
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bask1 araci olarak kullanmaktadirlar. Kamu hizmeti yayinciliginin temelinde kamu
alaniin saglikli gelisimi yatmaktadir. Bu sebeple baski altinda kalan kamu hizmeti
yayin kurumunun da saghkli bir gelisim i¢in hiikiimetten bagimsiz olmasi
gerekmektedir. Garnham, c¢agdas diinyada birey olmanin anlaminin , temsili
demokrasinin giiciinde ve bunlarin kiiltiirel iretim sistemiyle olan iligkileri 1518inda
yeniden degerlendirmesinde yattigin1 belirtmekte ve bu yeniden degerlendirme
calismasin1 “Aydinlanma Projesi” olarak adlandirmaktadir.(Garnham,1994) Bu da,
Aydinlanma doneminde temeli atilan “kamusal alan” ve “iletisim Ozgiirligi”

kavramlarinin da yeniden tartisilmasina yol agmaktadir.

Globallesen diinyada ekonomik sistemin belirleyici ve yonlendirici 6zelligi
kitle iletisim araglarin1 da etkilemektedir. Simgelerin tiiketiciye {iriin olarak
satildig1 kapitalist bir toplumda, kiiltiirel {iretim araglar1 da bu etkilenimden payin1
almaktadir. Garnham, bu noktada kamu hizmeti yayinciliginin Onemini
vurgulamakta ve kamu hizmeti yayinciligindaki gelismeleri anlayabilmemiz igin
sorunlara, kamusal alan kurami perspektifinden yaklasmamizin daha yararl
olacagini belirtmektedir. Garnham, kamusal alanin , demokratik bir toplumun
yapict elemanlarindan biri olarak savunulup gelistirilmesi i¢in , kamu hizmeti
yayincilik modelinin, bu modele yonelik tehditlere karst savunulmasi ve yeniden
degerlendirilmesi  gerektigini  belirtmektedir.  (Garnham,1994°’den  aktaran

Celik,1999))

Ancak, kamu hizmeti yayini yapan kurumlarin yoneticileri agisindan bu konu
ele alindiginda, kurum yoneticilerinin ellerinde bulundurduklar1 giicii siyasilerin
denetimi i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Bagimsiz olmasi gereken bir kamu yayin
kurumunun siyasi bir tavir gostermesi , en basta halkin dogru ve giivenilir haber
alma oOzgiirliigiinii zedelemektedir. Demokratik bir diizende yayin kurumlarinin
hem siyasi olarak bagimsiz olmalar1 hem de siyasi anlamda sorumlu olmalari

beklenmektedir.
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1.1.1.2.3. Editoryal bagimsizhk

Kamu hizmeti kurulusunun mali ve idari bagimsizliginda karsilasilan
sorunlar editoryal = bagimsizlifina da yansimaktadir. Cilinkii kamu hizmeti
yaymeisinin editoryal bagimsizligi, saglam haber biiltenleri ve yiiksek kaliteli
programlar hazirlamasini saglayacak yeterli finansmani sagladiginda ve yonetimini
disardan gelen baskilara karsi korudugunda miimkiin olabilir. Kamu hizmeti
yayincilarinin editoryal bagimsizligi , program yapilarindaki ve faaliyetlerindeki
bagimsizliklarina , kamuya sunulacak ger¢ek ve nesnel haber bildirimlerine
baglidir. Elbette ki her kamu hizmeti yayincisinin , editoryal bagimsizliga yonelik,
kaliteli program, dogru ve tarafsiz haber liretmek icin editoryal standartlar ve
programcilik kurallar1 mevcuttur. Ancak habercilik ve editoryal bagimsizlik
iilkeden iilkeye degismektedir. Bazi iilkelerde kamu hizmeti televizyonunun
haberciliginde diizelme goriilmektedir. Bazi kamu hizmeti yayinciligi yapan
kurulugslarda ise ¢alisan gazeteciler iizerinde dogrudan ya da dolayli siyasi baski ve
miidahale s6z konusu olabilmektedir. Bu da bir takim iilkelerde siyasi egilimlerin
sizdig1 dogruluktan uzak hazirlanmis haberlerin mevcut oldugu kamu kuruluslarinin

da oldugunu bize gostermektedir.

1.1.2. ingiltere’de Kamu Hizmeti Yaymciligi: BBC Ornegi

Ingiliz yaymn kurumu olan BBC’ nin (British Broadcasting Corporation)
kurulus yillarinda , kamu yararina ve tekel olarak calistig1 bir donemde ortaya ¢ikan
bu “kamu hizmeti yayinciligr” kavrami, BBC kurumunun ilk genel miidiirii Sir

John Reith tarafindan 1922 yilinda ortaya atilmistir.

John Reith, kamu hizmeti yaymcilifinda bilgilendirme, egitme ve
eglendirme fikrini temel almistir. (Avrupa’da Televizyon 2005:33-34) Bu ii¢ 6zellik
aynt zamanda kamu yayin kurumunun da temel O6zelliklerini olusturmustur.
Ingiltere’”de BBC ile baslayan kamu yayincihig fikri, Almanya, Fransa,italya
onciiliiglinde tim Avrupa’ya yayilmig ve Avrupa’daki tiim bu iilkeler tarafindan
gelistirilmistir. 1980°lere, 06zel televizyon yayimciliginin basladigi yillara kadar

kamu hizmeti yayinciligit Avrupa’nin tek hakimi olarak yayinlarini siirdiirmiistiir.
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Kamu hizmeti yayimciliginda “bilgilendir,egit,eglendir” diisiincesini temel
alan kamu hizmeti fikri, 1986 yilinda Peacock Komisyonu’na BBC’nin sundugu

raporla bir anlamda ilkelesmistir. Bu rapora gore ,

Kamu hizmeti anlayisi, Oncelikle o {ilkede  niifusun nerede yasadigina
bakilmaksizin , niifusun tiimiiniin , yaymlanan programlart izlemesi iizerine insa
edilmeliydi. Bu noktada, yayincilarin kamu kavramina yoénelik sorumluluk anlayislart
basliyordu.Bu nedenle de yaymcilik tiim c¢ikarlardan, &zellikle de  siyasal iktidarin
¢ikarlarindan, baskilarindan uzak tutulmaliydi. Yaymcilik 6ziinde haber ve program hizmeti
oldugu igin, kaliteli yapimlara yol agacak rekabet ortami oOrgiitlenmeliydi. Yayin alani
diizenleyen yasalarin ve uygulamalarin , programcilart kisitlamak yerine &zgiirlestirici

olmalari ve bu yondeki yayinlari tegvik etmeleri amaglanmaliydi.(Akarcali,1997:52-53)

Kamu hizmeti yaymncihigmin Ingiltere’deki gelisimine baktigimizda
Ingiltere’ de ilk yaymn hakkinm 1922 yilinda elektrik ve radyo alanlarinda faaliyet
gosteren altt firmanin kurduklar1 bir limited sirketi olan British Broadcasting
Company’ye iki yillik siire i¢in birakildigimni gérmekteyiz. O zamanlar kurulusun
gelir kaynaklari, radyo alicilarindan alinan bir har¢ ve radyo dinleyicilerinin
postanelere ddedikleri ruhsat iicretlerinden alinan paydan olusuyordu. BBC 1926
yilinda yeniledigi ruhsatlarla iilkenin her tarafina ulasan bir radyo yayim sebekesi
kurmustur. Ancak 1923 yilindan itibaren hiikiimetin basinda Isci Partisinin
bulunmasi, bir kamu hizmeti tekelinin 6zel bir kurulusa verilmesine kars1 ¢ikmis ve
radyo yayinlarinin igleyisini belirlemek {izere hiikiimetin de destegiyle 1925 yilinda
Crawford Komisyonu kurulmustur. Bu komisyon raporunda, radyonun kari
amaglayacak bir 0zel sirkete birakilmasina karsi ¢ikilmis, bununla beraber devletin
dogrudan isletecegi bir anlayis1 da kabul etmek istememislerdir. Bu raporda
onerilen, radyonun ulusal ¢ikarlar dogrultusunda faaliyet gosteren ve hizmetlerin
bu yonde olmasin1 gézetecek bir yonetim kuruluna sahip bir kamu kurulusu olarak
orgiitlenmesi olmustur. Boylece 1927 yilinda British Broadcasting Company tiim
personeliyle birlikte British Broadcasting Corporation’ a devredilmistir.

(Briggs,1977°den aktaran Kaya,1985:124)
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1.1.2.1. BBC’nin Yap1 ve Isleyisi

BBC’nin yap1 ve isleyisini “Royal Charter” ve “Ruhsat ve Anlagmalar
Yasast” belirler. Royal Charter, kurulusun amaglarini , islevlerini yerine getirme
bi¢imini , i¢ Orgiitlenisiyle , kullanabilecegi kaynaklar1 belirler. Buna gére BBC bir
kamu hizmeti kurulusu olup  amaci bilgi, haber aktarmak, egitmek ve
eglendirmektir. Ruhsat ve anlagmalar yasasi ise lisanslarin verilisine iliskin esaslar
diizenlemektedir. Bu lisans, BBC’nin verici merkezlerini kurma ve isletme
kosullarin1 belirlemenin yani sira ruhsat {icretlerini ve programlarin yayimlanma
izinlerini de igermektedir.BBC kurulurken, kamu hizmeti verecek kurulusun
Parlamento’ya bagli olmasi ancak hiikiimetin dogrudan kontrolii altinda olmamasi

amag olarak benimsenmistir.

BBC’nin radyo ve televizyon yaymlar1 degisik kaynaklardan finanse
edilmektedir. Her sene Parlamento BBC’ye verilmek tlizere bir miktar 6denek
belirler ve BBC aldig1 ruhsat ticretleri ile bu miktar1 geri 6der. Yine Parlamento dis
yaymlarin karsilanmasi ic¢in bir ddenek saglar. BBC ayrica kendi yayinlarinin ve
programlarinin satisindan elde ettigi gelirler ile bagl sirketlerin kazanglarindan
saglanan finansman kaynaklarini kullanmaktadir. Bununla beraber BBC reklam ve

ticari programlardan gelir elde edemez.

BBC televizyon yaymlarini uzun siire tek kanalla silirdiirmiis ancak ticari
televizyonun rekabeti karsisinda 1964 yilinda yeni bir kanal olan BBC 2’yi devreye
sokmustur. BBC 1, “orta siniflarin begeni ve kiiltiir” diizeyini hedef alirken BBC 2
ise kiiltiir sanat ve belgesellere daha ¢ok dnem vererek daha iist begeni diizeylerini

hedeflemistir.

BBC radyo ve televizyon yayinlar diginda ¢aligma alanina iliskin iki 6nemli
stireli yayin ve ¢ok sayida kitap yayimlamaktadir. BBC’nin haftalik yayimlarindan
Radio Times yayinlanacak programlar1 agiklamakta, ikinci yayin olan The Listener
ise, makale, program Ozetleri, elestiriler ve senaryolar gibi bir igerik sunmaktadir.

Bunun yaninda BBC yilda 150 kadar kitap yayimlamaktadir.
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BBC’nin 2004/2005 yillik faaliyet raporunda; kamu kurulusunun amacinin;
hayatlarini, program ve hizmetleriyle, bilgilendirerek, egiterek ve eglendirerek
zenginlestirmek oldugu belirtilmistir. Vizyonlar ise, diinyanin en yaratict kurumu
olmaktir. Degerlerini tanimlarken, giivenin BBC’nin temeli oldugunu bu yiizden
bagimsiz, tarafsiz ve diiriist olduklarini belirtmislerdir. Izleyicilerin, yaptiklar1 her
isin kalbini olusturdugunu, ulastirdiklar1 kalite ve degerle gurur duyduklarin1 ve
yaraticili@in, kurumun hayat kaynagi oldugunu sdylemektedirler. Birbirleriyle ve
kurumun i¢indeki cesitlilikle gurur duyduklarini, bdylece herkesin en iyisini
yaptigin1 ve yaptiklar1 en biiyiikk ve en giizel seylerin birlikte ¢alistiklarinda ortaya
ciktigini belirtmektedirler. (British Broadcasting Corporation Annual Report And
Accounts 2004/2005)

BBC, diinya genelinde siyasi iktidarin etkisinden uzak , 6zerk bir kamu
hizmeti yaymn kurumu olarak pek c¢ok iilkeye yayincilik alanindaki hukuki
diizenlemelerinde 6rnek olmus bir yaym kurumudur. Tekel olmasi, 6zerk bir kamu
kurumu olmasi ve gelirinin sadece radyo ticretlerinden saglanmasi sistemin {i¢
bliyiik 6zelligini olusturmaktadir. BBC, finans konusunda 1984’te yayimladigi
kitabinda, kurum olarak program satisindan elde edilen gelirler ve izleyicilerin alict
araclart icin 6dedigi ruhsat bedellerinin diginda higbir gelir kabul etmemesini,
ekonomik bagimsizliginin ve tarafsizliginin en biiylik garantisi olarak agiklamgtir.
Kurum, iki tiirlii yayin yapmaktadir. Biri, 1932 yilinda basladig1 kisa dalga radyo
yaymlari, digeri ise lilke genelinde yaymn yapan “Krallik Servisi” olarak bilinen
yaymdir. Krallik Servisi, Britanya Uluslar Toplulugu icindeki iilkeler arasinda
ekonomik, siyasi ve kiiltiirel baglarin kuvvetlenmesi amacina yonelik olup,

merkezden baslayarak tiim iilkeye yayilan yaygin bir 6rgiitlenmeye sahiptir.

Bu orgiitlenmenin nasil yonetildigine baktigimizda, BBC’nin en {ist diizey
kurulunun  Guvernorler Kurulu (Board of Govenors) oldugunu goriiyoruz.
Guvernorler Kurulu tyeleri, Kralige tarafinda segilmekte ve bes yil ig¢in
atanmaktadir. Toplam on iki kisiden olusan kurul iiyelerinin kendi aralarindan aday

gosterecekleri  bir iiye, kurumun genel miidiirii, bir digeri de miidiir yardimcisi
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olarak yine kralige tarafindan atanmaktadir. Iskocya, Galler ve Kuzey Irlanda icin
secilen “milli guverndr” geldikleri bolgenin kiltliriinti, o6zelliklerini, toplum
yapisini, sorunlarini bilen ve bolge halkiyla yakin iliskileri olan kisiler arasindan
secilmektedir. Kurulun en 6nemli islevi; BBC’nin temel siyasetini belirlemesidir.
Kurul, kurumun yonetiminden denetimine kadar bir ¢ok konuda, BBC ¢alisanlarina

yardimce1 olmaktadir.

Guverndrler Kurulunun gorevlerini daha iyi anlamak i¢in , 2004/2005 yillik
raporlarina baktigimizda, kurul iiyelerinin kendilerini su sekilde ifade ettiklerini
goriiyoruz : “Guvernorler olarak, BBC’nin toplumun ilgisine gore c¢alismasini
saglamaktan sorumluyuz. Bunu saglayabilmek icin de, her yil temel hedefler
belirliyoruz.Bu hedefler BBC igin stratejik temel bir ¢erceve hazirliyor. Bunun
yaninda, her sene hazirladigimiz BBC program bildiri yonergesi, performansimizi
olumlu etkileyen bir diger unsur. Bdylece, planlarimizin taslagini ¢izip, liretmemiz
gereken Oncelikli programlarin ne oldugunu goriiyoruz. Sonunda da bunu baharda

cikardigimiz yillik raporda yayinlyoruz.”

Raporda belirtilen temel konular bes ana baslikta toplanmis bulunuyor ve
kamu hizmeti kurumunun gerceklestirmesi gereken sorumluluklari tanimlayip,
gelistirmek acisindan biiyiik onem tastyor. Oncelikle Kurul, bir program stratejisi
belirliyor. Bu program stratejisi toplumsal degerleri en iist seviyeye ¢ikarmay1
amacliyor. Buna goére; BBC 1’in izlenme oraninin en yiliksek oldugu zaman
diliminde programlarin tekrarini yapmaktan kag¢iniyor ve miimkiin oldugunca
azaltmaya calistyorlar. Izleyicilerin taleplerini daha iyi anlayabilmek ve yerine
getirebilmek icin ¢ok daha fazla calistyorlar. Begenilen Ingiliz komedi ve
dramalarinin ¢esitliligini arttirmaya c¢alisiyorlar. Bunun yaninda dijital yayilarin
tim servis ve gorevleri hakkinda farkindalik diizeyini ve kullanilirligim
arttirabilmek icin calisiyorlar. Ticari sektorii kalkindirabilmek i¢in ortak bir
calisma yiiriitmenin yani sira izleyicilerin ihtiyaglarini karsilarken, bir yandan da
hiikiimet tarafindan dijital yayincilig1 kalkindirmak i¢in kendilerine verilen merkezi
gorevi yerine getirmeye calistyorlar. Tiim bu hizmetleri yerine getirirken finansal

acidan hesapli davranmalart ¢ok 6nemli. Bu yiizden 2005/2006 doneminde 105
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milyon pound’u bulan tasarruf miktarinin 2008 yilina gelindiginde 355 milyon
pound’a ¢ikarilacagini planhyorlar. Ve s6z konusu izleyicilerinin onlara verdikleri
ruhsat iicretlerinin bosa gittiginin diisliniilmemesi i¢in, izleyicilerin ihtiyaglarim
karsilayacak daha verimli ve daha etkin bir ilerleyis kaydetmek i¢in ¢abaliyorlar.
Gergeklestirmeleri gereken bir baska amag ise tarafsiz ve bagimsiz olmalari. Bu da
onlara, izleyiciler tarafindan biitiin programlarda beklenen dogruluk ve tarafsizlik
ozelliklerinin en yiiksek kalitede gergeklestirilmesini sagliyor. Son olarak belirtilen
konu ise izleyici sorumlulugu.Bu kamu hizmeti kurumu, vatandaglarina kars
sorumlulugunu yerine getirebilmek icin olabildigince “seffaf” davraniyor. Tim
bunlarin yaninda yo6netim, izleyicilerden gelen her hangi bir sikayet dogrultusunda

yapilan degisiklikler ve gelismeleri sagliyor.

Bu bilgiler 1s18inda kamu hizmeti yaymciliginin iilkenin cografi agidan her
bolgesine, i¢inde barindirdigr her c¢esit kiiltiire esit uzaklikta durarak, bir yandan
kiiltiirel biitlinliigli korumay1 amag edinip, diisiince ve inan¢ ¢ogulculugunu goz
onlinde bulundurarak tiim begeni ve isteklere ayni yogunlukta cevap verebilecek
programlar yapan, bu programlari yaparken , vatandaslarini eglendirmenin yani sira
onlar1 bilgili, egitimli ve kiiltiirlii bireyler olarak yetistirmeyi ama¢ edinen bir
yayincilik anlayist oldugunu gorebiliriz. Tiim bunlar yaparken, editoryal, finansal
ve idari bagimsizligin1 korumali, kar amaci giitmeyen birlestirici bir kurum

olmalidir.

1.1.3. Tiirkiye’de Kamu Hizmeti Yaymciligi : TRT Ornegi

1927 yilinda, BBC’nin kurulugundan bir yil sonra, bir Fransiz sirketine ait
vericiler ile ilk radyo yayinciligi Tiirkiye’de baslamistir. O dénemde telsiz, telefon
ve haberlesme hakki PTT nin elinde bulunuyorken,is Bankasi, Anadolu Ajansi ve
birka¢ sirketin katilmiyla Telsiz Telefon Tiirk A.S. adi altinda yeni bir sirket
kurulmus ve radyo yaynlar Igisleri Bakanligiyla yapilan 10 yil siireli bir
antlasmayla bu anonim sirketine verilmistir. Bu antlagsmaya gore sirketin amaci,
“politik, sosyal, siyasal, ekonomik, bilimsel konusmalar, konferanslar, konserler,

haber ve hava durumu ile diger olaylar1 igeren programlari, kamuoyunun goriistinii
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g0z Oniine alarak yayimlamak” olmustur. Kamuoyu goriisiiniin Tiirkiye’deki ilk
radyo yayminda Onemsenmesi, bize kamusal bir hizmetin hedeflendigini
gostermektedir. TTTAS ruhsat {icretlerinden elde ettigi gelirin yan1 sira, Tiirkiye
Cumhuriyeti Hiikiimetinin de maddi destek saglamasina ragmen, diizensiz gelirler
ve giimriigli 6denmeden ithal edilen alicilarin denetiminin zorlugu nedeniyle mali

sikint1 i¢cine girmis ve 1936 yilinda vericiler PTT ye devredilmistir.

1939 yilinda 2.Diinya Savasinin baslamasiyla birlikte, tim diinyada radyo
yayincilig@i biiyilk 6nem kazanmistir. Bu durumun T.C Hiikiimeti tarafindan fark
edilmesiyle 1940 yilinda yiiriirliige giren kanun ile Basin Genel Miidiirligi
kurulmus ve ardindan PTT’ye bagli olan radyo yaymi bu devlet kurulusuna
devredilmistir. Ilk ticari radyo sirketinin kamusal hizmet vermesine karsin bu yasa
ile radyo i¢in devlet tekeli donemi baglamistir. 1949 yilinda TBMM tarafindan kabul
edilen yasayla, secim donemi Oncesinde para 0demeksizin her partinin radyo
araciligilyla propaganda yapabilecegi kabul edilmis ve 1950-1960 yillarinda
Demokrat Partinin ¢ogunlugu saglayarak iktidara gelmesi radyonun hiikiimetler
tarafindan ne kadar giliglii bir propaganda aract olarak kullanilabilecegini
gostermistir. Ancak 1954 yilinda, Demokrat Parti iktidar1 tarafindan kabul edilen
yeni bir yasa ile hiikiimete faaliyetlerini radyo araciligi ile duyurma hakki
verildikten sonra bu durumun koétiiye kullanilmasi ve yalan yanlis haberlerin
duyurulmasiyla halkin radyoya karsi giivenilirligi sarsilmistir. Bu durum 27 mayis
1960 yilindaki darbeye kadar devam etmis ve 27 mayis ihtilalini gerceklestirenler,
Demokrat Partinin Anayasayi ihlal ederek radyoyu bir sug aleti olarak kullandiklar
fikrini benimsemislerdir. (Yazic1,1999:27-47)

Her kesim tarafindan demokratiklesmeye iligkin taleplerin arttigr , 1960
askeri darbesini izleyen donemde TRT nin kurulusu i¢in ilk adim atilmistir. 24 eyliil
1963 yilinda TRT Yasa Tasaris1 mecliste gorilisiillmeye baglamis ve 24 Aralik 1963
tarihinde kabul edilmis, ardindan 1 Mayis 1964 yilinda yiiriirlige girmistir. Boylece
Tirkiye Yayincilik tarihinde Devlet yayinciligir donemi kapanmis ve ‘Kamu Hizmeti

Yayinciligl’ baslamistir. 1961 Anayasast bu bakimdan, radyo ve televizyon
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konusundaki yeni bir oOrgiit kurulmasi gerektigine iliskin cabalariyla, radyo ve

televizyon yayinciligi agisindan son derece 6nemli bir donemi ifade etmektedir.

1950°’1li  yillarin sonunda, radyonun bir propaganda araci olarak
kullanilmasiyla baslayan ve halkin tepkisiyle sonuglanan siire¢, TRT nin nasil bir
yap1 olusturmasi gerektigini gostermis ve TRT Kurumu,259 sayili yasada, *“ 6zerk,
yayinlarinda tarafsiz ve tekel” olarak tanimlanmistir. 1961 Anayasasinin ruhuna
uygun olarak cikarilan bu yasa ile, halkin haber alma 6zgiirliigiiniin karsilanmasi

icin kamu yayin kurumuna olduke¢a genis bir 6zerklik ve yetki verilmistir.

1961 Anayasasinda , yayincilikla ilgili temel prensipler;

e Herkes, konusma ve haber alma 6zgiirliigline sahiptir.

e Haberlesmenin gizliligi esastir.

e Yasalarla belirlenen ve yargi kararina bagli olmasit zorunlu durumlar
disinda, hi¢ kimse haberlesmenin gizliligini etkileyemez,

e Herkes fikrini agiklama 6zgiirliigline sahiptir,

e Bu fikirler sozlii, yazili,resim ve diger yollarla, bireysel ve toplu olarak

tanitilabilir,

seklinde belirtilmis ve boylece hiikiimetin kitle iletisim araclari lizerindeki etki ve
baskisinin engellenmesi amacglanmistir. Ayrica 1950°1i yillarda yasanan koti
deneyimleri engelleyebilmek i¢in Anayasanin 121. maddesinde, radyo ve televizyon
hizmetlerinin kamu hizmeti olarak diizenlenecegi, kurumun 6zerk ve hukuki statiiye
sahip olacagi, program iiretim ve yayinlarinda tarafsiz olacagi, kiiltiir ve egitimi
destekleyecegi belirtilmig, bdylece de Tiirkiye’de ticari radyo,televizyon

yayinciliginin 6nii kapatilmistir. (Yazic1,1999:46-48)

TRT’nin ilk televizyon yaymlarma baslamasinda  Istanbul Teknik
Universitesinin deneme c¢alismalar1 6nemli katkilar saglamstir. 1967 yilinda
Tirkiye ve Federal Almanya arasinda imzalanan teknik anlagsmayla Ankara’da bir

televizyon egitim merkezi kurulmus ve 31 Ocak 1968’de bu egitim merkezinde
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deneyim kazanan yayincilar sayesinde TRT televizyon yayinlarina siyah-beyaz
olarak baslamistir. 1970 yilinda yine Federal Almanya ile yapilan bir bagka
antlagmayla, Federal Almanya Cumhuriyeti tarafindan, Istanbul televizyon stiidyosu
ve vericisi saglanmistir. TRT nin devletten yardim almamasi ve tek gelirinin reklam
ve ruhsat iicretlerinden elde edilmesine ragmen TRT iilke genelinde televizyon
yayinina baslamistir. TRT nin bu konudaki basarisi, EBU ( Avrupa Yayin Birligi)
tarafindan televizyonun teknik gelisimine Ornek lilke olarak gdsterilmistir. 1964-
1971 yillar1 arasinda TRT 6zerk bir kamu yayin kurumu olarak ¢alismistir. Bu siire¢
icerisinde  politikacilar TRT’nin haber politikalarindan rahatsizlik duyarak bu
kurulusa karsi ¢ikmis, TRT’nin hiikiimete baglanmasini istemislerdir. TRT’yi

ekonomik kiskaca almak istemisler ve bunda da basarili olmuslardir.

12 Mart 1971°de Adalet Partisinin hiikiimetten istifa etmesi ve bunun iizerine
askerlerin yeni ve gecici bir hiikiimet kurmasiyla, 1961 anayasasinda saglanan
ozgirliikklerin Tirk toplumuna fazla geldigi saviyla, 1961 Anayasasinin getirdigi
Ozgirliikleri kisitlayan ya da ortadan kaldiran Anayasa degisiklikleri yapilmistir.
Yapilan bu degisikliklerde, TRT nin 6zerk bir kurulus olusu, tarafsizlik ilkesiyle
degistirilmistir. Bu yasa, iktidar taraflih@imi ve iktidarin giidiimiinii saglamaya
yonelik yapilmig ve TRT 1971°den sonra her hiikiimet doneminde, hiikiimet
icraatlarini anlatan bir ara¢ olmustur. 1972 yilinda TRT yeniden yapilanma igerisine
girmis, kurumun ydnetici kadrolar1 genglestirilmis ve kurum dinamizm kazanmugtir.
Bu yapilanma siireci, kurumun tarihindeki en biiyilkk yeniden yapilanma

stireclerinden birisini olusturmustur. (Yazic1,1999:50-52)

12 Eyliil 1980 darbesinin ardindan hazirlanan, yeni Anayasa ve Radyo ve
Televizyon Kanunu’'nda TRT’nin yaymcilik tekeli korunmustur. Yaym tekeli
TRT’nin  6zerkliginin  kaldirilmasindan 21 yil sonra 1993°teki Anayasa
degisikligiyle yeniden getirilmis ve tarafsiz yayincilik yapma ylikiimliliigii de aynm

maddeyle hitkkme baglanmustir.
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Radyo ve Televizyon Kanunu’nun 9. maddesinde belirtilen TRT nin yetki
ve gorevleri Tiirkiye’de Kamu Yayinciligindan ne anlasildigini da ifade etmektedir.

Buna gore TRT;

e Atatlirk ilke ve inkilaplarinin kdklesmesine , Tiirkiye Cumhuriyetinin
cagdas uygarlik diizeyinin {istline ¢ikmasini 6ngdren milli hedeflerin
gerceklesmesine,

e Devletin varlik ve bagimsizligimin , iilkenin ve milletin boliinmez
biitlinliigiinilin, toplumun huzurunun, milli dayanisma ve adalet anlayisi
icinde, insan haklarina saygili ve Atatiirk milliyet¢iligine dayanan
demokratik, laik ve sosyal hukuk devleti niteliklerinin korunmasina ve
giiclendirilmesine ,

e Milli egitim ve milli kiiltiiriin gelistirilmesine,

e Devletin milli giivenlik siyasetinin , milli ve ekonomik menfaatlerinin
korunmasina,

e Kamuoyunun Anayasa ilkeleri dogrultusunda serbest¢e ve saglikli bir

sekilde olusmasina,

yardimci olmakla gorevlidir. (Avrupa’da Televizyon 2005:218) ayrica yurtdisina
yapilacak yayinlarda ise TRT, devletin her anlamda tanitilmasina ve yurt disinda
bulunan Tiirk vatandaslarinin Tiirkiye Cumbhuriyeti ile iligkilerinin siirdiiriilmesine

yardime1 olmakla yiikiimliidiir.

1980’lerde yalniz bir televizyon kanalindan yayin yapan TRT, 1986’da
ikinci Tv yaymina baslamis ancak kanal sayisindaki artisa ragmen yeniden
yapilanmaya girmemis, onun yerine daha fazla kisi ise alinmig ve bu da gereginden
fazla calisan olmasiyla verimsizlik ortami yaratmis 1990’larda bu durum TRT nin
en biiyiik sorunu haline gelmistir. Bununla beraber, TRT genel miidiirlerinin siyasi
durumlar1 nedeniyle bagimsiz davranamamasi, her hiikiimetin TRTyi propaganda
aract olarak kullanmasina sebep olmustur. TRT’ye yapilan siyasi atamalar

nedeniyle kurumun siyasi etkileri artmis ve bir kamu kurulusunun yerine getirmesi
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gereken islevlere eleman kalitesindeki dislikliik nedeniyle ulasamamuglardir.

(Yazic1,1999)

TRT, tek yaym kurulusu olarak yayin tekelini elinde tuttugu siire igerisinde
reklam gelirleri, blit¢esinin hemen hemen yarisini karsilamaktaydi. Bu nedenle, mali
sorunlar1 olmayan bir kamu kurulusu goriiniimiindeydi. Ancak bu durum da 1990
yilinda 6zel yayinciligin baslamasiyla sarsintiya ugradi. Daha 6nce s6z konusu
olmayan bir “rekabet” ortaminin olusmasi, TRT’yi pazar rekabetiyle yiizlesmek
zorunda birakmig ve reklam gelirlerinin 6zel televizyonlar tarafindan paylasiimaya

baslanmasi, TRT yi finansal acidan biiyiik sikintiya sokmustur.

Yayincilik hayatinin rekabete acgilmasiyla, ¢ok sayidaki deneyimli TRT
personelinin yiiksek iicretlerle 6zel televizyonlara gecis yapmasi, TRT nin iirettigi
program c¢esitliligine ve kalitesine biiyiik bir etki yapmistir. Reklam kazancinin
biiylik boliimiinii ve deneyimli elemanlarin1 6zel televizyonlara kaptiran TRT en
cok elestirilen kurumlardan biri olmaya baslamistir. Ayrica cesitli taleplerin  ve
baskilarin sonucunda , yaymcilik tecriibesi bulunmayan ancak “baglantilar1” olan
binlerce kisi TRT’de ise alinmig, bu durumda personel fazlasina ve niteliksiz
kadrolasmaya yol agmistir. Bu konuyla ilgili TRT Genel Miidiirii Senol Demirdz,
TRT’nin toplam personelinin 8,000’1 gectigini ancak bu kurumun isleyisinin 1,500

kisiyle ylriitiilebilecegini belirtmektedir. (Avrupa’da Televizyon 2005: 221)

TRT’nin TRT1 (genel), TRT2 (haber, kiiltiir,sanat, ), TRT3 (spor) ve TRT4
(egitim) olmak {lizere dort ulusal televizyon kanali bulunmaktadir. TRT-GAP,
Giliney Dogu Anadolu bolgesine yonelik yayin yapan bolgesel kanalidir ayrica TRT-
INT, Avrupa’daki Tiirk niifusuna, TRT-TURK ise Kafkasya ve Orta Asya’ya hitap
eden iki uluslararast yayin kanalidir. Bunun yaninda dort ulusal radyo yayin
yiiriitmekte, on bolge radyosu ve yurt disina yonelik ‘Tiirkiye’nin Sesi’ yayinlarini

da gergeklestirmektedir.

Kamu yayimciliginin temel ilkelerinin, kamu yayinciligt agisindan TRT nin

konumu ve sorunlarinin ve bu sorunlarin olast ¢oziimlerinin goriistildiigl iletisim
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surasinda  dile getirilen  gorisler Tiirkiye’de kamu yayimciligimi anlamamiz

acisindan daha acgiklayici olacaktir.

TRT’nin kamusal kaynaklar1 kullanan anayasal bir kamu kurulusu olarak
toplumun biitiiniine yonelik sorumluluk ve yiikiimlilikleri oldugu belirtilmistir.
Anayasanin 133. maddesine gére TRT nin 6zerk olmasina karsin, 2954 sayili yasa
cercevesinde ve fiili durumda 6zerk olmadig: ifade edilmistir. TRT yayinlarinin
daha demokratik bir toplum yaratmasi ve nitelikli yayincilik saglayabilmesi igin de
Ozerkligin yasal ve fiili baglamda gergeklestirilmesinin sart oldugu vurgulanmustir.
TRT’nin yapmasi gereken kamusal yayincilik hizmetinin devletin egitim ve saglik
hizmetleri gibi, kar amacina yonelmeyen, rating endisesi giitmeyen, devletin
kaynaklariyla karsilanan, yansiz, 6zerk ve laik bir hizmet olmasi Onerilmis ve
kamusal medyada tekelciligin  Onlenmesini saglayacak bi¢imde yeniden
diizenlenmesi istenmistir. TRT calisanlarinin  konumlar1 ve kadro tanimlarinda
Iletisim Fakiiltesi basta olmak iizere, ilgili alanda egitim veren fakiilte ve yiiksek
okul mezunlarina oncelik verilmesi gereginin ilizerinde durulmustur ve bu konuda
HABER-SEN mevcut TRT personelinin daha yogun bir egitim programina tabi
tutulmasi gerektigini belirtmistir. Yayimcilik Kamu Hizmetinin, iilkenin ulusal
¢ikarlarini koruyan bir nitelik tagidigi, bu nedenle gii¢lii bir kamu yayin kurulusunun
sektorde diizenleyici olarak var olmasinin zorunluluguna dikkat ¢ekilmistir. Bunun
yaninda gelisen sayisal teknolojilerden geri kalmamasi i¢in stratejik planlamalarin
yapilmasinin, ¢oklu yayincilik, teletekst, radyo ve televizyon i¢in iiretilen tiim igerik
iriinlerinin analog ya da sayisal teknoloji kullanarak, genel veya tematik kanalla
standart alicilara, set istii kutulara, kisisel bilgisayarlara ve cep telefonlarina
etkilesimli veya etkilesimsiz olmak iizere, iilkedeki tiim niifusa ulastirilmasinin
saglanmasi i¢in, sektordeki diger kuruluslarla igbirligine olanak saglayacak her tiirli

gerekli diizenlemenin yapilmasi goriisii dile getirilmistir.

Amsterdam Protokoliinde belirtilen, Avrupa Birligine iiye devletlerdeki
kamusal yayincilik sisteminin, her bir toplumun demokratik toplumsal ve kiiltiirel
gereksinimleriyle ve medya ¢ogulculugunun korunmasi amaciyla dogrudan iliskili

olmasi gerektigi ve kamu yayinciligimin finansmaninda tutarli, saglam ve gergekei
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bir kaynak saglanmasi gerektigi ve kamu hizmeti yayimncilifinin tiim politik ve
ekonomik miidahalelere karsi bagimsizligini korumasi gerektigi belirtilmistir.

(Iletisim Suras1,2003)

1989 yilinda ¢ikarilan “Sinir tanimayan Televizyon Direktifi” (TVWF) ve
Avrupa Komisyonu’nun (Rekabet Genel Miidiirliigii) rekabet diizenlemesi, Avrupa
Birligi tarafindan kamu hizmeti yayinciligina yonelik yapilan iki ana miidahaledir.
Sinir tanimayan Televizyon Direktifi, reklamcilik, degisik tiirdeki igerik kotalari,
kiigiiklerin korunmasi, insan onuru ve cevap hakki gibi konular1 diizenlemektedir.
Bu direktifin gozden gecirilmesiyle yayinciligin disinda kalan tiim “yeni medya
alan1”nin nasil ele alinacagi konusu ele alinmaktadir. Direktifin yeniden gozden
gecirilmesi hem kamu hem 6zel medya i¢in 6nemlidir ancak kamu medyast lizerinde
bu diizenlemelerin yapacagi etki ticari medya {iizerindekiler kadar dramatik
olmayacaktir. Ayni seyi rekabet alanindaki Avrupa Komisyonunun politikalar1 ve
miidahaleleri i¢in sdylemek miimkiin degildir. Serbest ve seffaf bir pazar ortamim
bozabilecek hareketlerden biri de hiikiimetlerin ekonomik ya da diger destekleme
yontemleriyle kendi endiistrilerine yardimda bulundugu zamanlarda olabilmesidir
Degisik finansman kaynaklar1 bulmada kullanilan seffaflik kurallari, 6zgiir ve agik
bir rekabetin saglanmasi i¢in gerek duyulan dogal ve gerekli bir diizenleme

unsurudur.

Medya pazarinda yasanan degisimler ve kamu medya hizmetinin Oniinde
duran zorluklar tek bir kaynaktan kaynaklanmamakta, bunu belirlerken bir ¢ok
egilim ve gelismeyi goz Oniline almamiz gerekmektedir. Medya pazarlarinin
uluslararasilasmasiyla birlikte capraz miilkiyetin yogunlagmasi, siyasi ortamdaki
degisimler, teknolojinin gelisimiyle medya endiistrisindeki degisimler; tiim bu
teknolojik , ticari , iletisimsel ve sosyo-psikolojik olaylar kamu hizmeti
yayinciligini  etkilemis, modern toplumu bireysellestirmis ve kamu hizmeti

yayinciligini “ toplu yayincilik” anlayisindan uzaklastirmistir.

Kamu hizmetinin yiikiimliiliikleri bir takim 6zelliklerin yerine getirilmesine

baghidir. Ilke olarak, kamu medya hizmeti tiim vatandaslara ulasabilmek; yiiksek
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erisime sahip olmak zorundadir. Kamu medya hizmeti i¢erik ve hizmetleri genis bir
yelpazede, hem pazarin sundugundan farkli hem de genis izleyici kitlenin ilgisini
cekecek bicimde sunmalidir. Tiim vatandaslarina icerik ve 6zel hizmetler sunmak
kamu medya hizmetinin gorevlerindendir. Bir taraftan dinleyici ve izleyicilere
yiiksek erisimi saglama bir taraftan da ticari yayinlardan farkli olma gayreti bir
ikilem olarak goriilmekte ancak “talebe dayali” hizmetlerin verilmesi, kamu
medyast i¢cin her iki oOzelligin de gergeklestirilebilmesini saglayacaktir.

(Nissen,2005:63)

1.1.4. Kamu Hizmeti Yaymcihiginin Finansmam

Tiim Avrupa iilkelerinde kamu hizmeti televizyonlari yerel standartlara gore
devasa kuruluglardir. Avrupa genelinde isletme gelirleri acisindan en biiyiik on
yaym sirketinin  besi kamu kurulusudur.( Italya, Birlesik Krallik, Fransa ve
Almanya) Pek c¢ok iilkede kamu hizmeti yayincisinin finansmani karma bir
modelle yiiriitilmektedir ve bu modele gére kamu hizmeti yayincisinin finansmant,
vergi miikelleflerinin 6dedikleri ruhsat iicretleri, devlet biitgesinden ayrilan fonlar ya
da reklam, yayin haklari, bagislar, teknik ekipman kirasi ve kanallarin sahip
olduklar1 diger varliklar {izerinden alinan ticari gelirlerden saglanmaktadir. Daha
once de belirttigimiz gibi kamu hizmeti yayincilarinin devlet biit¢elerinden pay
almasi1 onlar1 devlete bagimli hale getirme tehlikesiyle karsilastiracagindan , kamu
hizmeti kurumunun bagimsizligin1 koruyabilmesi acisindan devletten mali destek
almamas1 son derece Onemlidir. Bu nedenle ruhsat iicretleri,bir tiir vergi olarak
kabul edildigi, dogrudan devlet biitgesinden gelmedigi ve kamu hizmeti
yayincilarina daha fazla mali bagimsizlik sagladigi i¢in kamu hizmeti yayinciligini
finanse etmenin en uygun yolu olarak goriilmektedir. Tek bir kaynaktan
finansmanin1 saglayan az sayida iilke bulunmaktadir ve bunlardan biri de Birlesik
Kralliktir. BBC’nin kazandigi ticari gelirlerin ¢ok az 6nemi vardir ve BBC
faaliyetlerini sadece lisans licretlerinden karsilamaktadir. “Avrupa’da Televizyon”
konulu raporda ele alinan pek ¢ok iilkede, (Hirvatistan, Cek Cumhuriyeti, Almanya,
Italya, Birlesik Krallik, Makedonya, Romanya, Slovakya,Slovenya) , kamu hizmeti
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yayincilarinin toplam finansmaninin yaridan fazlasinin lisans ticretlerinden geldigi
anlasilmaktadir. Tirkiye’de ise TRT  finansmanini bilyiikk o6l¢lide elektrik

faturalarina eklenen vergilerden saglamaktadir.(Avrupa’da Televizyon 2005:59)

“Bilgi Toplumunda Kamu Medya Hizmeti” konulu raporda kamu hizmeti
yayinciliginin finansmani, siirekli evrim gegiren iki ifade ile bigimlendirilmistir.
Tekelciligin hiikiim siirdiigli glinlerde kamu hizmeti yayimnciliginin finansmaninin
daha kolay saglandig1 ve giliniimiizde kamu hizmeti yaymciliginin ciddi ikilemler

icinde oldugu belirtilmistir.

Tekelciligin hiikiim siirdiigii giinlerde kamu hizmeti radyo ve televizyonlar
arz ve talep ekonomisinin disinda kaldigindan dolay1 birlikte finanse edilmekteydi.
O zamanlar pazar dengesinin bozulmasi ya da “haksiz rekabet” gibi suglamalar s6z
konusu degildi. Ancak siirekli genisleyen uluslar aras1t medya ekonomisi s6z konusu
oldugunda artik giiniimiizde kamu hizmeti yayimnciliginin finansmani bu pazar

payinda ¢ok kiictik bir yer edinmektedir. (Nissen,2005:57)

Ozel tesebbiislerin yaymcilik sektdriine adim atmasi ve 6zel televizyon
yayinciliginin yarattigi rekabet ortami Tiirkiye’de TRT nin reklam gelirlerini ¢ok
biiyiik ol¢iide etkilemistir. Reklam gelirleri %57’yi bulan TRT artik sadece %2’lik
bir reklam geliriyle yetinmek zorunda kalmis bu da Tiirkiye’de kamu yayincisinin
gelirinin artik sadece elektrik faturalarindan ve bandrol gelirlerinden saglanmasina
sebep olmustur. Gelisen medya sektoriinde teknolojik gelismelerin siirekli bir
degisim yaratmasi, kamu hizmeti yaymnciliginin finansmaninin da nasil olmasi

gerektigi sorusunu da beraberinde getirmektedir.

Kullanicilarin kendilerini artik birer vatandas olarak degil, miisteri olarak
gormeye basladiklar1  bir diizende kamu hizmetinin finansmanini nasil
saglayabilecegi konusu kamu hizmeti yaymciliginin ikilemlerinden bir tanesidir.
Dijital teknolojilerin 6zel televizyon yayinciligimi bile yeniden yapilandirabilecek
bir degisim yarattig1 medya sektoriinde , tiiketimin “akis kullanimi”ndan “izledigin

kadar 6de” gibi bir hizmete gecisiyle birlikte, kamu hizmeti yayimncilig1 esit erisim
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ve evrensellik ilkelerini ortadan kaldiran bu uygulamaya kars1 ne yapmalidir sorusu

ise kamu hizmeti yayinciliginda bir diger ikilemi yaratmaktadir.

Kamu hizmeti yaymeciliginin tiim ideali ve toplumdaki rol ve sorumluluklar
finansman konusuna bagli olarak bir cok ilke ve degerleri de beraberinde
getirmektedir. Bununla ilgili olarak “bilgi toplumunda kamu medya hizmeti”
konulu raporda; kamu hizmeti yayinciliginin igerigine toplu finansman
saglanmasinin , onun toplumun ortak bir mali olarak degerlendirildigi bir finansman
sekli oldugu belirtilmistir. Kamu hizmeti yayimncilii, sadece bu yayinciligin igerigini
begenip onu zirveye oturtanlar tarafindan degil , simdiye kadar hi¢ kullanic
olmayanlar tarafindan da finanse edilmektedir ve lisans iicretleri ile finansmaninin
saglanmasi1 dogas1 geregi ekonomik ve teknolojik sebeplerden &tiirii en dogal tercih

olarak goriilmektedir.

Kamu hizmeti yayincilifina toplu finansman saglanmasinin mantikli bir
diger sonucu da herkesin hem ekonomik hem de teknolojik olarak esit ve engelsiz
bir sekilde erisiminin saglanmasidir. Abonelik ya da “izledigin kadar 6de” gibi
kullaniciya dayali bir 6deme modeli, kamu hizmeti yayinciliginin esit erisim ve
evrensellik ilkelerine uymamaktadir.  S6z konusu olan finansmanm lisans
ticretlerinden saglanmasi ise kamu hizmeti kurumu ile lisans {creti ddeyenler
arasinda saglikli bir giivenilirlik ve sorumluluk bag tesis ettigi belirtilmektedir.
Bunun yam sira daha once belirtmis oldugumuz gibi, ticari yayincilikla doldurulan
izleyicinin kamu hizmeti yayinciligindan beklentilerinin karsiligini alamamasi,
umdugu gibi nitelikli ve ¢ogulcu programlart bulamamasi, bu iicretlerin hicbir ise

yaramadigini diisiinerek ruhsat iicretlerini 6dememelerine sebep olabilmektedir.

Glinlimiize kadar gecen siire igerisinde lisans {icretlerinin farkli bir finans
kaynagi arayisina gidilmeden uygulamaya devam edilmis olmasi, kamu hizmeti
yayinciliginin ilke ve degerlerine en 1iyi uyan finans sistemi oldugunu

gostermektedir. (Nissen,2005:56-60)
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Bazi iilkelerde lisans iicretlerini toplamak icin “ Radyo ve/veya televizyon
sinyallerini almaya ve bir hoparlor, ya da bir televizyon ekram yardimiyla bu
sinyalleri yeniden goriintii / sese ¢evirmeye haiz cihaza sahip olmak.” yeterlidir.
Ancak giiniimiizde vatandaglar artan sayida radyo yayinini ve goriintiilii i¢erigini,
internet baglantili bir bilgisayar ya da mobil bir cihazla dinleyip, izleyebilmektedir.
Kamu hizmeti yayinciliginin buradaki sorunu da teknolojinin ne kadar gelistiginin
ve kullanilir hale geldiginin farkinda olmamasidir. Kamu hizmetine geleneklerden
uzak ve ticari rekabet ortamindan arindirilmis yeni bir finansman sistemi segme
sans1 verilse yine lisans ticreti uygulamasinin kullanilacagi agikardir. Ancak kamu
medyasinin siirlt bir alanda faaliyet gostermesine ticari yayincilar her sekilde karsi
cikacaklardir. Daha fazla insanin geleneksel yayin akisi olmayan platformlardaki
kamu medya igerigini kullanabilmeleri, tiim cihazlardan lisans iicretleri toplanacak
sekilde bir altyapinin gelistirilmesi ya da tamamen lisans iicreti uygulamasinin

kaldirilmasiyla miimkiin olabilir.

Yeni iletisim teknolojileriyle gelisen bu siireg, insanlar1 kendilerini birer
vatandas olarak gordiikleri bir kiiltiirden, tiiketici olarak tanimlandiklar1 bir kiiltiire
dogru degistiren genel bir egilime siirtiklemistir. Bu gecis siireci sadece sirketleri ve
bireyleri degil siyasileri de etkilemektedir ve sonu¢ olarak hangi hizmetlerin

finansmaninin nasil yapilacagini belirleyecek olan da yine siyasi partilerdir.

Bununla beraber giiniimiiziin medya alaninda kamu medya hizmeti olarak
adlandirilan kuruluslar birer dinozor olarak goriilmekte ve yok olup gitmesi
beklenmektedir. Lisans {icretleri seklinde verilen kamusal finansman destegini
“finans sirketi” haline doniistiirmek istemektedirler. Boylece bireysel {ireticilerin,
iiretim firmalarinin ve ticari kanallarin finans sirketine miiracaat ederek projelerinin
desteklenmesi istenecektir. Finansmani yapilacak programlar, ticari yollarla dagitim
en az sansa sahip programlar olacaktir. Miiracaati kabul edilen programci ticari
yayincilarla iligkiye gececek ve programini {icretsiz olarak sunabilecektir. Kamu
kuruluglarin sonunu getirerek onun finansal kaynagini elde etmek isteyen ticari
yaymcilarin - kafasinda, izleyici ve dinleyicilerine 1iyi programlar sunmak

yatmamaktadir. Amaglari, reklamlar1 i¢cin yaymn siiresi satin alan reklamcilara
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izleyicilerin g6z ve kulaklarini sunmaktir. Bunun yaninda izleyicilerin  sayisini
arttirirken program maliyetlerini diistirmek ayn1 sekilde 6nemlidir. Bu yiizden boyle
bir durum finans sirketini kendi ikilemi icine itecektir. Finans sirketi, destekledigi
programlar1 yayimlamaya niyetli ticari yayincilar bulmakta zorluk cekecek, bu
ylizden daha fazla popiiler olan programlar1 kabul edecek ya da destekledigi
programlart  yaymmlayabilmek i¢in kamu hizmeti yayinciligini  yeniden

kesfedecektir.(Nissen,2005:68-69)

1.1.5. Kamu Hizmeti Yayinciigina Yonelik Tartismalar

Kamu hizmeti yayinciliginin ilk giinlerinde, kamu hizmeti yaymciliginin var
olma nedeni hakkinda herhangi bir siiphe veya tartisma yasanmazken, Avrupa’da
0zel medyanin ve buna bagl olarak gercek bir medya pazarin ortaya ¢ikmasi,
kamu hizmeti yaymciligi hakkindaki diisiincelerin de§ismesine sebep olmaya
baslamistir . Ozel medya sektdriiniin gelismeye baslamasi ve bir ¢ok insanin bu
kuruluglarin {irettigi programlar1 tercih etmesi, 6zel medyanin kamu hizmeti
medyasini kiigiilterek, ¢ok genis yer edinecegini diisiindlirmiis olsa da giiniimiizde,
Avrupa’da kanal sayilar1 ve gelirleri kamu yayincilarindan ¢ok daha fazla olan 6zel
medya sektoriliniin izlenme ve dinlenme oranlari, kamu hizmetiyle hemen hemen
aynidir. Avrupa’da bu dengenin saglanmasinda saglikli bir medya ortanu
olusturabilmek i¢in, kamu kuruluslarinin gorevlerini tanimlayip, amaglarina
odaklanmalari, program ve {retim faaliyetlerini modernize etmis olmalar
yatmaktadir. 1920°1i yillarda giinliik birka¢ saatlik yayimnin tek bir ulusal radyo
kanalindan yapildig1 yayincilik giiniimiizde, ¢oklu kanal sistemleriyle 24 saat
boyunca radyo ve televizyon araciligiyla izleyicilere ulasir bir hale gelmistir.
Yayincilik,artik sadece kamu tekelinde degil, giinlimiizde “ikili sistem” olarak
bilinen, kamu yayincilari ile yan yana calisan ve rekabet halinde bulunan ve sayilar
giin gectikge artan bir ¢cok Ozel, ticari medya sirketleri ile birlikte yapilmaktadir.
Ayrica yayincilik sektoriinii Batt Avrupa modeline uygun hale getirmek bir ¢ok
ilke i¢in gelecekteki AB iiyeliginin Onkosulu olmakla beraber, bu iilkelerin siyasal,

toplumsal ve ekonomik hayatlarinin “Avrupalagsmasinin” da bir pargasinm

50



olusturmaktadir. (Nissen,2005:8-9) AB iiyelik siireci, hem yeni iiyelerin hem de
simdiki ve gelecekteki aday iilkelerin yayimncilikla 1ilgili yasal reformlarini

hizlandirmalarina yardimci olmustur.

Kamu yayimciliginin tekel olarak hizmet verdigi donemlerde parlamento ve
hiikiimetlerin, yayimlanan programlar iizerinde tam kontrolii bulunmaktayken,
tekelciligin terk edilmesi ve elektronik medya pazarinin  serbestlestirilmeye
baslanmasiyla kamu kontrolii yavasca ortadan kalkmistir. Medya pazarinin
uluslararasilasmasi ve yayincilik hayatinda devlet kontroliinlin azalmasi ile kamuya
cok daha fazla se¢me 6zgiirliigii sunulmustur. Ancak olusan medya pazarindaki
rekabet, TV programlarinin ¢esitliligini azaltmakta ve ticari ¢ikarlarla programlar
yapilmaktadir. Bir yandan genisleyen medya sektoriiniin, bir yandan izleyicilerin
sadece bir bollimiine yonelik ve yetersiz program akisina sebebiyet vermesi, kamu

hizmeti yayinciliginin 6nemini vurgulayan ana unsurlardan bir tanesidir.

Kamu hizmeti yaymciliginin  karsilastigi sorunlarin oniinde yonetisimin
etkisi vardir. Kamu hizmeti kurumu hiikiimet ve parlamentoyla iligkilerinde
editoryal bagimsizlik ilkelerine gore yasamini siirdiirlirken bir taraftan da kamu
otoritelerine hesap vermesi ve bu otoritelerce kontrol edilmesi s6z konusudur. Bu
ylizden bir yandan vatandaslarin fikirlerini kazanmaya caligirken bir yandan da
kendisini bir siyasi miicadele alaninda bulmaktadir. Bu egilim tiim medya alanim
etkilemekte, bu da kamu kurumlarmin giivenilirligini saglamanin ve c¢aligmalarini
kontrol etmenin bir hedef haline gelmesine sebep olmaktadir. Kamu medyasinin
diizenlenmesindeki bir bagka egilim ise siyasi iletisimin kiiltiir ve dogasindaki
degisimdir. Yazili basin, 6zel bir takim siyasi partilerle gelistirdigi isbirliginin
cogunu kaybetmis ve rekabet¢i ticari bir pazarda daha genis izleyici kitlelerine
yonelik, icinde farkli yazarlarin bulundugu gazeteler haline doniligmiistiir. Boylece
siyasi partiler ve hiikiimetler, segmenleriyle dogrudan iletisim kurma yollarindan

birini kaybetmislerdir.

Editoryal bagimsizlik ilkesi sadece kamu medyasinin degil her 6zgiir basinin

sahip olmasi gereken bir Ozellik olarak goriilmelidir. Editoryal bagimsizligin
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siyasetcilerin ya da ekonomik ¢ikarlarin s6z konusu olmadigi bir ortamda
gerceklesebilecegi aciktir ve bu ilkenin arkasinda yatan sebep giivenilirliktir. 18.
ylizyillda yasanan Amerikan ve Fransiz devrimlerinden giiniimiize degin ifade
Ozgirligii ve 6zgilir basinin, medeni haklarin ayrilmaz bir pargasi olmasi; kamu
medyasinin demokrasinin 6zgiir bekgileri olarak eylem goren 6zel bir role sahip
olmasii saglamistir. Bu yiizden de hem kamu medyasi hem de hiikiimetler i¢in

editoryal bagimsizlik ilkesi 6nemli bir unsurdur.

Parlamentoda kamu hizmetinin temel yikiimlilikleri, amaci, yonetisim
yapist ve mali sistemiyle ilgili hususlar igeren bir kanun bulunmakta ve bu kanun
birka¢ yillik araliklarla parlamento tarafindan gézden gegirilmektedir. Amaglarin
gerceklestirilmesi ve diizenli olarak islerin yolunda gidip gitmediginin kontrol
edilmesi i¢in bazi kamu medya kuruluslari , amag¢ ve hedeflerini bir takim verilere
dontstiirerek yillik bir “kamu hizmeti biitgesi” yayimlamislardir. Buna ek olarak,
“kamu hizmeti hesaplar1” adin1 verdikleri yillik raporlarinda elde ettikleri sonuglari
belgelemislerdir. Kamu medya hizmeti kuruluslarinin yiikiimliiliiklerini yerine
getirmediklerine dair yapilan suglamalarda , bu tiir bir raporlama kendilerine bir
savunma hizmeti sunmaktadir. Giinlimiizde amag olusturma ve raporlama sistemi bir

i¢c idari gerek olmaktan ¢ikmis zorunlu bir kontrol sistemine doniismiistiir.

Kamu hizmeti yayinciliginin yonetisimi séz konusu oldugunda karsimiza
cikan bir diger sorun da hiikiimetle kamu hizmeti kurumunun arasindaki mesafenin
nasil saglanacagr konusudur. Kamu hizmeti kurumuna hiikiimet tarafindan
yapilacak olan atamalarda, c¢ogunlugun fikri s6z konusu olacagindan,
parlamentonun tamaminin bu konuda karar vermesi , kamu hizmeti kurumunun
bagimsizlig1 acisindan son derece onemlidir. Cilinkii siyasi partilerin kendileriyle
baglantili kisileri kamu kurulusuna atamalarinin bagimsizlig1 erozyona ugratacagi
ya da tamamen ortadan kaldiracagi apacgik ortadadir. Bununla beraber siyasi
uzantist olmayan insanlarin bu kuruluglara aday gosterilecegini beklemek de ¢ok
gercekei bir yaklasim olmayacaktir. Kurul iiyelerinden beklenen, kiiltiirel ve siyasi
bilgi birikimine sahip ayni zamanda saglam karakterli ve kurumun o6zerkligini

saglamlastiracak direnme giicline sahip olmalaridir. Boylece kurul, bir taraftan
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toplumu temsil ederken, bir yandan da diger sirketlerin yonetim kurullariyla aym
cizgide kalarak kamu hizmeti kurulusunun ¢ikarlar1 igin ¢aligabilir duruma
gelecektir. Aym1 zamanda yoOnetisime rehberlik edebilecek, destekleyebilecek ve

disaridan gelebilecek her tiirlii saldirtya karsi kurumunu savunabilecektir.

Kurulun islevi, kurum stratejilerine odaklanmak, giinliik isleri genel miidiire,
diger isleri ise idari kurulun yetkisine birakmak, bunu yaparken de bu siireci siyasi
partilerden korumaktir. Avrupa’da ¢ogu medya hizmeti kurulusu, bu konuda ideale
yakin bir ¢er¢eve olusturmus olmasina ragmen, sikca editoryal bagimsizligina ve

yoOnetimine yapilan siyasi miidahalelere maruz kalmaktadirlar.

Daha 6nce de belirttigimiz gibi kamu hizmeti yayinciliginin temelleri Reith
tarafindan atilmig ve bu yayicilik anlayist diger iilkeleri etkileyerek 6zellikle Kita
Avrupa’sinda biiylik bir gelisim gostermistir.  Briggs, Reith’in kontrol ve gii¢
sorumlulugunun  belirli sayida insana verilmesi  gerektigini diisiindiigiinii
belirtmektedir. (Briggs,1977°den aktaran Garnham,1973:29) Bu da merkezi bir
yonetimin olugmasina sebep olmaktadir. Reith’in merkezi gii¢ lizerinde durmus
olmast bagimsiz bolgesel gelisimi engellemistir. Merkezi kontrolii boylesine genis
bir agda elde etmek zor olsa da bdylece ideolojik amaglar i¢in kullanilmis yiiksek
standartlar saglanmasi amaglanmistir. Ancak bu standartlar anti-demokratiktir.
Dolayistyla Garnham, BBC ne zaman kendi bagimsizligindan bahsetse bu otoriter

egilimin hatirlanmasi gerektigini belirtmektedir.(Garnham,1973:27)

Reith 1924 yilinda insanlarin konugma donanimina sahip olup
olmamalarinin bir énemi olmadigint ¢linkii onlarin yoneticilerin  sdylediklerini
dinlemek zorunda olduklarini belirtmistir. 1926 yilinda Reith’in yardimcilarindan
bir tanesi “BBC’nin kontroliindekiler ne diislinliyorsa dinleyiciler de onu duymali”
seklinde bir agiklama yapmistir. Bu da kamu hizmeti yayinciliginin idealden uzak
bir tutum sergiledigini gostermektedir. Kamunun beklentilerine cevap vermesi
gereken bir kurumun “halk benim gdstermek istedigimi istiyor” fikrine dayali

yaym yapmasini Garnham elestirmekte ve bunun rahatsiz edici bir maskeyi
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andirdigini belirtmektedir. Garnham’a gore tiim bunlar kurulusun amacinin kendi

hayatta kalma miicadelesi oldugunu gostermektedir.

1932 yilinda Reith c¢alisanlarindan  birine kuruluglarinin ~ ana
fonksiyonlarindan birinin kuruluslarina yapilan saldirilara dayanabilme oldugunu
ifade etmistir. Garnham BBC’deki sistemin en 6nemli karakterinin bu oldugunu

belirtmektedir. (Garnham,1973:27-28)

Kamu hizmeti yayinciliginin tek basma halkin taleplerini saglayacagi
diisiincesi bu elestiriler goz oniine alindiginda yetersiz kalmaktadir. Nitekim stirekli
bir degisim i¢inde olan iletisim alaninda siirekli giindemde olan asil soru “rekabet¢i
uluslararas1 bir pazarda kamu medya hizmetine evet mi hayir m1?” sorusudur.
Elektronik medya sektoriiniin bir boliimiinde kamu hizmeti yayinciliginin var olup
olmamas1 gerektigine verilecek cevabi bulmak i¢in ne tiir bir toplumda yasamak
istedigimizi ve hangi degerlerimizi gelistirmek istedigimizi gézden gecirmeli ve
tartigmaliy1z. 1997 yilinda Avrupa Birligi’nin Amsterdam Protokoliinde alinan

(13

kararda kamu hizmetine iliskin “...Uye Devletlerdeki kamu hizmeti yaymcilig
sistemi, her toplumun demokratik, sosyal ve Kkiiltiirel gereksinimlerine ve medya
cogulculugunu koruma gereksinimiyle dogrudan baghdir” ifadesine yer verilmis ve
kamu hizmeti yaymciliginin 6nemi vurgulanmistir. Kamu hizmeti yayinciligina
yapilan elestirilerin ¢ogunun kaynagi, degisen diinyaya ve yeni medya sektoriine
kamu  hizmeti  yaymciligimin  uyarlanip  uyarlanamayacagi  sorusundan
kaynaklanmaktadir. Bu noktada, yeni bilgi toplumu c¢aginda kamu hizmeti
yaymeiliginin sosyal rolii ve gorevinin nasil anlasildigi ve tanimlanmasi gerektigi
gozden gecirilmelidir. Ticari medya pazarinin  uluslararas: kitle izleyicilerinin
taleplerine uyumlu olmasina ve genis bir igerik hizmeti sunabilmelerine ragmen, bu
icerik ulusal ve kiiltiirel ¢esitlilige yanit verememektedir. Ciinkii bu igerik evrensel

niteliktedir ve kiiciik uluslarda yasayan insanlarin ve belli bir dilin konusuldugu

bolgelerin taleplerine uyum gosterememektedir.

Medya yogunlagmasinin yasandigi ve ticari kanallarla siirekli bir rekabetin

s6z konusu oldugu bir ortamda, kamu hizmeti yayincilarinin rolii, cesitliligi ve
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cogulculugu desteklemek, azinliklara yonelik programlar, kiiltiir programlari,
derinlemesine aragtirmaya dayali haberler, ¢ocuk programlar1 ,yerel haberler ve
dramalar1  iceren, kamunun genelini dikkate alan bir  yaymecilik
yapmaktir.(Avrupa’da Televizyon,2005:72-73) Ancak pratikte, baz1 kamu hizmeti
yayincilari , ticari televizyonlar ile rekabete girerek, kendilerini ticari yayimcilardan
ayristiracak yeni bir kimlik olusturmak yerine onlarin gelistirdigi programlar taklit

etmektedirler.

Modern toplumun ulusal kiiltiirel yapisint tehdit eden bir diger unsur
kiiresellesme ve uluslararasilagsma siirecleridir. Sermaye, mal ve hizmetlerin 6zgiir
dolasimi bu egilim ve etkilesimlerin olumlu tarafin1 olusturmakla birlikte, Avrupa
Kitasindaki esitsiz dagilimin1 onleyecek unsur yine kamu hizmeti yayinciligi
olabilmektedir. Artan uluslararasi ve kiiresel yonelis sonucunda bir parcalanma soz
konusu olmakta bu da demokrasiye bir tehdit olusturmaktadir. Ulusal kiiltiirlerin ve
kiiltiirel gesitliligin devamu1 ve gelistirilebilmesi, kamu hizmeti yayinciliginin tiim
vatandaslara erisen bir kitle iletisim araci olmasiyla saglanabilir. Bunun yaninda
yeni sayisal hizmetlerin ortaya c¢ikmasi, kamu medyasinin da bu baglamda
milkemmel kalitede olmasimi ve yeni platformlarda hizmet sunmada aktif rol
oynamasint gerektirmektedir. Kullanicilarin demokratik bir toplumda hem birey
hem de vatandas olarak giivenecekleri medya hizmetini kamu hizmeti yayinciligi

karsilamalidir.

Kamu radyo ve televizyon kanallarinda yayinlanan programlar ¢ogu zaman
sikici, 6giit verici ve tatsiz tuzsuz olmakla elestirilmektedir. Bu elestiriler, insanlarin
zevk ve tercihlerindeki farkliliklarin ne denli fazla oldugunu ve bir kitle iletisim
aracimin izleyicinin gereksinimlerini karsilamakta ne kadar zorlandigini bize
gostermektedir. Ozel sektér, kamu medyasin1 “pazar dengesini bozmak™ ile
suclamaktadir. Kamu medyasi ise ticari yollarla finanse edilmesi miimkiin olmayan
program igerigi sunarak pazar hatalarini diizeltmeye ¢alismaktadir. Kamu hizmeti
yaymciligi, sosyal, siyasi ve kiiltiirel birlikteligi tesvik etmesi ve medya pazarinda
sunulmayan igerik ve hizmetleri izleyicilere sunmasi a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Kamu hizmeti yayinciliginda “yiiksek erisim” bir zorunluluk olmakla birlikte,kamu
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yayincilar agisindan ticari yayincilar i¢in gelir kaynagi teskil eden “pazar pay1”

ndan bile daha biiyiik bir 6nem ifade etmektedir.

Bir program planlayicisinin 6zgiirce hareket edebilmesine imkan verildigi ve
her tiirlii kisitlamalardan uzak tutuldugu sartlarda, yiiksek erisim elde edilebilecek
programlarin elde edilmesi hi¢ de zor degildir. Ancak bunun karsiliginda izleyicilere
genis capli icerik ve hizmetler sunmak gerekmektedir. Burada ortaya ¢ikan sorun,
kamu medya hizmeti programlarinin 6zel medyaninkilerden nasil farkli olmasi

gerektigidir.(Nissen,2005:31-33)

1980°’1i yillardan sonra gilinlimiize kadar olan siiregte , yaymn dagitim
sistemleri iizerinde teknolojik degismenin etkisinin s6z konusu olmasi, karasal
yayinciliga rakip olarak kablo ve uydunun ortaya ¢ikmasi , kanal kapasitesindeki
patlama ve gorsel-isitsel sinirlarin ortadan kalkmasi ; abone ve “izledigin kadar

29

0de” sistemlerinin piyasaya tutunabilecek derecede gelistirilmesi , analogdan dijital
sinyallere gecme yayimcilik alanindaki evrimi belirleyen degisim ve gelismelerdir.
Bunun yaninda sosyalist blogun ¢okiisiinlin ardindan diinyanin ¢esitli kesimlerinde
demokratiklesmeye yonelik bir hamle gergceklesmis bu da yayincilik alanina da
yansimistir. Ayrica, piyasa yayinciliginin gelismesi ve daha 6nce kamu hizmeti
tekeline sahip Tilkelerde ticari televizyonun ortaya c¢ikmasi ve bdylece karma
yaymecilik rejimlerinin de devreye girmesi ve iletisim sektoriinde c¢apraz medya

sahipliginin yayginlagmasi bu siireci belirleyen diger 6gelerdir. (Mutlu,2001:64-67)

Yeni yayincilik ortaminin dogusuyla , kamu yayincilar birbirlerini olumsuz
etkileyen bir takim sorunlarla yiiz yiize gelmislerdir. Bu sorunlar finansman, izleyici
pay1 ve mesruiyet basliklar1 altinda toplanabilir. Program maliyetlerindeki artislar,
genis izleyici kesimlerine seslenen program tiirlerindeki yayin haklarinin giderek
pahali hale gelmesi, ticariligi 0zendiren  hiikiimetlerin  kamusal faaliyetler
tizerindeki hukuki ve mali yaptirimlar1 agirlagtirmalari, iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin kamu yayincilarinin mevcut faaliyet alanlarimi sarsmasi  ve kamu
yayincilarinin  bu gelismelerin actig1 yeni faaliyet alanlarmma yapisal,yonetsel ve

mali bakimdan uyum saglamada zorlanmalar1 ve 6zel yayinciliga izin verilmesi
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sonucu ortaya c¢ikan “rekabet¢i” bir anlayigla kamu hizmeti yayincilarinin
karsilagsmasi, kamu yayincilarinin izleyici paylarinda biiyiik diisiislere sebep
olmustur. (McKinsey’in BBC i¢in hazirladigt rapor;1999°dan  aktaran
Mutlu;2001:32)

Biitiin bu gelismeler sonucunda kamu yayincilar1 kamu kaynaklarin1 gereksiz
yere tlikettigi iddiasiyla elestirilmis ve kamu hizmeti yayinciliginin, 6zel yayincilik
tarafindan, Ustelik kamu kaynaklar1 kullanilmaksizin karsilanabilecegi iddialar
kamu hizmeti  yayinciliginin felsefi temellerini sarsmistir.  Kamu hizmeti
yayinciliginin yiiz yiize geldigi bu sorunlan ticari televizyon yayinciliginin medya
sektoriinde bu derece genis bir yer kaplamasina yol acan siiregleri gozden gegirerek

bu gelisimi anlamamiz daha kolay olacaktir.

1980’11 yillarin basindan sonra teknolojik gelisimler yayin hayatinda, yeni
diizenlemeler, politik girisimler ve uygulamalarin baglamasina sebep olmustur. Bu
teknolojik gelisimlerle ulusal smirlar kalkmis ve kiiresellesme kavrami ortaya
cikmugtir. Kapitalist lilkelerde tiiketicinin egemenligi ve tercih hakkinin saglanmasi
i¢cin yayin hayatindaki ekonomik faaliyetler rekabete agilmis, bu da yayin hayatinda
hakim durumunda olan 6zel ve kamu tesebbiislerinin pazar giiclinii yitirmelerine
sebep olmustur. Pazari rekabete acarak yayin hayatinin daha dinamik ve bagimsiz
olacag1 diisiiniilmiistiir ancak bunun sonucunda ticari yayinin serbest¢e yapilmasi
"tiikketicinin serbestce tiiketebilme hakki" anlamina gelmeye baslamistir. Batida
fikir Ozgiirligliyle ticari yayin faaliyetlerini silirdiirmenin esdeger goriilmesi,
“kurallarin kaldirilarak™ yayin hayatinin rekabete agilmasi, yaymlanan programlarin
degerinin reklam pazarina ne kadar hitap edebildigi ile ol¢iilmesine sebep olmaya
baslamistir. Yayin hayatinin rekabete acilmasiyla ortaya c¢ikan sorunlardan bir
tanesi, yayin sirketlerinin izleyicilerden ¢ok reklamcilarin taleplerine duyarli olmaya
baslamalar1 olmustur bununla beraber yasanan bir diger sorun da reklam gelirlerini
arttirmak isteyen sirketlerin  diger yayin kuruluslarini  kontrol altina almak
istemesidir. ( Akarcali,1997:5-8) Avrupa genelinde televizyon piyasalarinda son
yillarda yasanan yogun bir satin alma ve birlesme faaliyeti ile yayincilik piyasasini

kontrol eden biiylik medya gruplar1 ortaya ¢ikmakta, bu da miilkiyet ve izler kitle
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bakimindan bir yogunlagsmanin gerg¢eklesmesine sebep olmaktadir. Boyle bir siire¢
ticari yayinciligin tekellesmesiyle sonuglanmaktadir. Ticari yayincilikla baslayan
bu rekabet ortamindaki olumsuzluklar kamu hizmeti yayinciligina da yansimakta ve
bu da kamu hizmeti yayincilifinin siyasal ve ekonomik ¢ikarlardan bagimsiz
calisabilmesini engellemektedir. Avrupa’da kamu hizmeti yayincilari, hiikiimet ve
siyasal partilerle baglar1 nedeniyle ve yayinlarin1 giderek ticarilestirdikleri
gerekcesiyle elestirilmektedir. Yani 6zel televizyonlarda yasanan rekabet, kamu
hizmeti yaymciliginda kalitenin giderek diismesiyle sonug¢lanmaktadir.Tim bu
konularin 1518inda giindemde olan ve siirekli ele alinan bir konu, kamu hizmeti
yayinciliginin bir degisimin esiginde oldugudur. Teknolojik gelisimlerin hizla
medya sektoriinli ele gegirmesi ve rekabet pazarinin hizla biiylimesi, kamu hizmeti
yaymeiligini da bu yarisin igine itmekte ve kamu hizmeti yayinciligr tim bu
gelismelerle ayni hizda ilerleyemediginde elestirilere maruz kalmaktadir. Kamu
hizmeti yayinciliginin ticari yayinciliktan ayri tutulmasi gerektigi ve gereksiz bir
rekabete girmeye c¢alismasinin yani sira gelisen yeni medya sektoriine ayak
uydurmast kacinilmaz olacaktir. Ancak burada asil 6nemli sorun, bu rekabet
ortamini kizdiran ve olusmasina sebep olan etkenlerdir. Ozel medya sektdriiniin
gelisimini  saglayan bu siirecte, teknolojik  gelismelerin, pazarda yasanan
degisimlerin, siyasal etkilerin ve kullanic1 davraniglarinin 6nemli bir rol oynadigini
sOylememiz miimkiindiir. Bunun yaninda yeni sayisal teknikler, teknolojiyi yon
verici gii¢ haline getirmig, bu da pazar ortaminda ve kullanici davraniglarinda

degisimlere sebep olmustur. (Avrupa’da Televizyon 2005:66-72)
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1.2. Yeni Medya Pazarimin Gelisimi

Sanayi devrimi sonrasi kapitalizmin egemenlik kazanmasi, beraberinde yeni
gii¢ iligkilerini ve ulus devlet anlayisin1 da getirmis; buna baglh olarak iliskilerde
bireyselligin, ulus devlete dayanan milli kimliklerin ve kadmn-erkek celigkisinin
onemli bir konum edindigi goézlenmistir. Kapitalist {iretim siirecinin bi¢imlendirdigi
ulus devletler arasindaki iligkilerin ekonomik, siyasal, kiiltiirel, teknolojik vb.
alanlarda resmi ve gayri resmi olarak denetlenmesi ve yiiriitiilmesi cabalari,

uluslararasi iliskilerin ve uluslararasi iletisimin ortaya ¢ikisina yol agmustir.

Teknoloji tabanindaki degisime paralel olarak iiretimin teknolojik icerigi de
artmig ve kol gilici emeginin yerini zihinsel diislin ve yaraticilik
almistir.(UNDP,1998)Teknoloji ve enformasyona ulagma, uluslarin ekonomik ve

siyasal alandaki rekabetinde temel bir kavram haline gelmistir.

1990’11 yillarda iiretim siirecinde yasanan doniisiim sonrasinda siniflarin ve
ideolojilerin dislandig1 ve sanayilesmenin terk edildigi iddialar1 yeni bir ekonomik
ve siyasal yapi olan enformasyon toplumu yaklagiminin sunulmasina yol agmustir.
Enformasyon toplumu kavrami 6ziinde; ‘yeni enformasyon teknolojileri sayesinde
fikirler ve amaglar paylasilacak, sivil toplumsal orgiitliiliik gelisecek ve goniilli
olarak diinyanin dort bir yanindan katilmalar olacaktir’ iddiasini tasir. Ancak
enformasyon toplumu, kapitalizmin ideolojik bir sunumu olarak anlamlandirilsa
dahi belirsizliklerle dolu bir alandir. Enformasyon toplumu kavramindan hareket
eden kuramcilar, ‘enformasyon yliklemesi’ olarak da adlandirilan sinirsiz sayida
yeni enformasyon ile nasil basa ¢ikacaklarini bilmekten uzak olduklar1 gibi,
iletigimin uluslararasilagmasinin beraberinde getirecegi hukuki ve ahlaki sorunlar

karsisinda da caresizdirler.

Enformasyon toplumu yaklagimindan hareket eden incelemeler; uluslararasi

iletigimin tilkeler arasindaki sinirlart kaldirdigini, milliyetgiligi ve din ¢atigsmalarini
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sona  erdirdigini, enformasyon tabanli  bir yasam  yarattifim = ve
erisimin/kullanimin/tiiketimin diinya genelinde esitlendigi bir ortamin olustugunu

varsaymaktadir.

18. ve 19. ylizyillarda kapitalizmin gelismesiyle kitle iletisim araglari da
gelismeye baslamistir. Kapitalizmin diinya genelinde yayginlik kazanmasi farkli
millet ve kiiltiirlerin taninmasini, onlarla iliski kurma ihtiyacin1 dogurmustur. Bu da
cografi uzakliklar1 ortadan kaldirmis ve kiiresellesme kavramini glindeme

getirmistir.

Diinya kapitalizminin bir geregi olarak ortaya cikan globallesme, biiyiik
sermayeli bir sirketin, bir iilkenin sinirlar1 Stesinde yatirim yapmasi anlamina
gelmektedir. Bu sirketlerin birbirleriyle birleserek veya satin alarak ya da ortak
girisimle uluslararasilasmasidir. Daha diisiik maliyetlerle daha yiiksek verimlilik
getirdigi varsayilan globallesme , her alanda yalnizca bliyiik firmalarin hareket
etmesini saglamaktadir. Liberal ekonominin bir geregi olarak sunulan
“kuralsizlagma” ‘biiyiik balik kiigiik balig1 yutar’ prensibiyle hareket etmektedir.
Sermaye, {iriin, hizmet piyasasi, iiretim teknikleri ve yontemlerinin global hale
gelmeleriyle diinya bir pazar yerine doniismektedir. Firmalarin uluslararasilagsma
stireci, biitiin diinya lizerinde kiyasiya bir rekabet baslatmistir. Ancak bu siire¢
yogunlagmay1 arttirmakta , gelistirmeyi ve gliclendirmeyi hedefledigi rekabeti de

aslinda ortadan kaldirmaktadir. (Akinc1,2000:41)

Yirminci yiizyilin insani, Raymond Williams’in belirttigi gibi “evinde
pencereden disari gozlerini dikmis; kendi yasami ve kendi yasamini saptayan gii¢ler

hakkinda enformasyon edinebilmek icin disaridan gelen haberleri merakla bekleyen

kisidir’ (Williams,1974)

[rfan Erdogan, giiniimiizde sermayenin, diinyanin her kosesindeki

hareketinin ancak iletisim teknolojisinin  gelistirilmesiyle kazanilabilecegini ,
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iletisim  teknolojisi  modernlesmeden sermayenin  hareket  kabiliyeti

kazanamayacagini belirtmektedir. (Erdogan,1995:75)

Kapitalist medya, kendi ve reklamcilarin ¢ikarlarim1 giindem kurma,
hazirlama, insanin o giin yapacagi islerin saptanmasi yoluyla 6nemine gore siralayip
sunmaktadir. Bu giindem hazirlanirken tiiketimle ilgili alanlar agirhik
kazanmaktadir. Bu siirecte izleyiciye sunulan her sey onun i¢in ve ona yonelikmis
gibi goriliniir. Kitle iletisim araglar1 dogru segenekler yapmasi ve karar vermesi i¢in
kamuya ¢esitli alternatifler sunar. Medya halk hizmetindedir ve enformasyonun yani
sira eglence de sunan bir imaj1 vardir. Ancak durum ¢ok farklidir. Ticari kapitalist
medyada izleyici kitleleri “ticari mal” olarak kullanmilmaktadir. Kitle iletisim

sermayesi i¢in izleyiciler, reklamcilara satilacak maldir. (Erdogan;1995:89)

Iletisimin uluslararasilasmas1 ve kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikmasi,
enformasyonun para kazandiran bir endiistri haline gelmesi, medya sektoriinde bir
pazarm olusumunu saglamigtir. Yatirimcilar, boliimlere ayirabilecekleri,

hedefleyecekleri, elde edip satabilecekleri bir objeyle karsi karstya kalmislardir.

Kamu hizmeti yaym kurumlar1 toplumu hedef alip izleyiciyi vatandas
olarak goriirken, ticari yayincilarin pazardan s6z edip izleyiciyi tiiketici olarak
gormeleri, (Capl1;2002:150-151) ticari yayincilii anlamamiz i¢in bizi pazarlamanin

ne oldugunu aragtirmaya yoneltmektedir.
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1.2.1. Pazarlama

Pazarlamanin iki gériiniimii vardir. ilk olarak pazarlama bir felsefe, bir
tutum, bir bakis agisi, ya da miisteri memnuniyetini vurgulayacak bir yonetime
yonelmedir. Ikincisi ise, bu felsefeyi tamamlamak icin kullanilan faaliyetlerin
tiimiidiir. American Marketing Association’nin tanimi bu iki bakis acisini1 da igine
almaktadir. Buna goére pazarlama, kigisel ve oOrgiitsel hedeflerde degisim
yaratabilmek i¢in fikirlerin, mal ve hizmetlerin anlayis, fiyat, promosyon ve

dagitiminin planlanmasini ve yiirtitiilmesi siirecidir. (Lamp;1998)

Bir baska deyisle pazarlama, kisisel ve grupsal istek ve ihtiyaclar
aragtirarak, onlara gore mal ve hizmet iiretip, iriinlerinde degisiklikler yaparak
digerleriyle karsilastirma siirecidir. Tiiketici tatmininden dogan kar1 elde etmektir.
(Armstrong and Kotler,1999) Pazarlamada, kar miisteri tarafindan saglandigindan,
gelir elde edebilmek icin bu geliri saglayan miisteri pazarlamanin merkezine
oturmaktadir. Buna ulagabilmenin en iyi yolu da miisteri memnuniyetini
saglamaktir. Ancak ¢ogu sirket, “miisterinin sirketi yonettigi” bir yaklasimi
kaybetmektedirler ve miisteriden ¢ok sirket icindeki tutumlara 6nem vermektedirler.
Kisisel amag¢ ve sorumluluklarin miisterilerin ihtiyaglariyla uyusmasi gerekirken,
miisterinin ihtiyaglar1 unutulmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglar1 degistiginde ise
farkedilmemekte, sirketin hedefi sadece finansal ve biiyiime yoOniinde
gelismektedir.(Collins,1991)  Ticari  televizyon yayinciligmma  baktigimizda,
finansmanin1 sadece reklam gelirlerinden saglayan bu kuruluslarin miisterisi roliinde
izleyicilerin oldugunu ve onlara “istediklerini” vermenin, yiiksek izlenme
oranlartyla kendilerine bu geliri kazandirdiginm1 goriiyoruz. Ancak izleyicilere ne
istediklerini sormadan, varolan programlar arasindan tercih yapmalarinin
beklenmesi ve televizyonun 6gretici ve egitici niteliklerinin gozden kagmasi, ticari
televizyonlarin da finansal agidan biliylimeye odaklanarak reklam verenlerin
taleplerini dikkate almalarina sebep olmaktadir. Bu da ticari televizyon
yayinciliginin diisiik maliyetli ve kalitesiz programlarla yaymn akisini olusturdugu

elestirilerini beraberinde getirmektedir. Miisteriye ulagabilmek ig¢in, pazar ve
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cevresel duyarlilik, organizasyon igerisindeki insan faktorii, kaynaklarin seviyesi ve
kalitesi arasinda bir denge kurulmasi1 gerekirken kaliteden tamamuyla taviz veren,

cogulculugu goz ardi eden bir program yapisi karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama anlayis1 her donemde ve her kurulus icin farkli seyler ifade
etmistir. Uretim odakli bir anlayis, sirketin i¢ olanaklarma talep ve ihtiyaclardan
daha ¢ok onem vermektedir. Sirketin en iyi neyi yapabildigi sorgulanmakta ve
sirketin sunabilecegi en elverisli hizmetlerin ne olduguna odaklanilmaktadir. Boyle
bir pazarlama stratejisinde yapilabilecek en iyi liretimin miisteriyi zaten kendine
cekecegi diisiiniilmektedir. Bu durumun sirketlerin basarisizligini garantiledigi gibi
bir yaklagim s6z konusu olamaz ¢iinkii kimi zaman bir sirketin en iyi {irettigi tam

anlamiyla pazarin ihtiya¢ duydugu ve istedigi iirlin olabilmektedir.

Satis odakli bir anlayis, girisken satis teknikleri kullanildig1 taktirde
insanlarin daha ¢ok mal ve hizmet alacagi ve bu yliksek satislarin yiiksek kazang
saglayacagi fikrine dayanmaktadir. Satis yonelimli bir felsefenin temel sorunu, iiriin
yonelimli felsefede de oldugu gibi pazarin ihtiyag ve isteklerini anlamaktan yoksun
oluslaridir. Satig yonelimli sirketler siklikla, satis gii¢lerinin kalitesine ragmen ne
ihtiyag duyulmus ne de talep edilmis mal ve hizmetlerin insanlar tarafindan

alinmadigin1 gérmektedirler.

Pazarlama yonelimli bir felsefe ise giiniimiiz pazarlama anlayisinin temeli
olup satisin, girisimeci bir satis giicliyle baglantili olmaktan ¢ok miisterinin bir
irlinii satin alma kararma bagli oldugunu varsaymaktadir. Bu felsefe pazarlama
konsepti olarak adlandirilmaktadir. Bir kurumun varolmasi i¢in gerekli toplumsal
ve ekonomik nedenlerin , miisterinin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasiyla birlikte
kendi amaglarim1 da gerceklestirme fikridir. Pazarlama konsepti, miisterinin
taleplerine odaklanarak iiriinlerini rakiplerinden ayirmayi, iiretimi igeren biitlin
faaliyetleri ~ tamamlayarak bu ihtiyaclart karsilamayi, misterinin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayarak kurum i¢in uzun déonem hedefleri saglamay1 kapsamaktadir.

(Lamb;1998)
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Bir pazarlama karar1 s6z konusu oldugunda, toplumsal sorumluluk da bunun
ayrilmaz bir pargast haline gelmektedir. Bu da, tiim {irtin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda  toplumsal sorumluluk  prensiplerine baghh  kalinmasim
gerektirmektedir. Bu da, hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerini yerine getirebilmek
icin ¢aba gostermeyi ve bir biitliin olarak tiiketici ve toplum iyiligini gelistirmeyi
kapsamaktadir. (Shifmann ve Kanuk,1987:677-680) Dolayisiyla, 6zel televizyon
yayincilarinin i¢inde bulundugu serbest pazarin da, toplumsal sorumluluklarindan
vazge¢cmemeleri gerekmektedir. Medya sektorii de, pazarlama anlayisinda oldugu
gibi izleyicilerinin ihtiya¢ ve gereksinimlerini daha iyi anlayabilmek ic¢in pazar
boliimlendirmeleri yaparak pazar stratejileri gelistirmektedirler. Bir kurum,
miisterilerin, iiriin, fiyat, hizmet ve kalite hakkindaki ihtiyag¢larin1 bilmek amaciyla
yaptig1 bir arastirmada, her miisterinin kendi miisterisi olmadigini goriip, onlarin
neden kendi miisterileri olmadiginin ayrimina vararak bir siniflandirilmayla kars
karstya kalmaktadir. Simiflandirmalar arasindaki bu farkliliklar1 ortaya ¢ikarirken
hangisinin kendi hedef Kkitlesi oldugunu farkedip onlarin ihtiyaglarii
karsilayabilmek i¢in kendi iirlinlerini diizenleyecek ve yakin hedef kitleler igin
alternatifler iiretecektir. Para ve zaman harcamadan Once parasimnin degerini ve
basarisin1 belirleyecek olan rekabet ortamina, ekonomiye, pazarin biiyiikliigiine ve
aligveris aliskanliklarindaki degisikliklere bakarak, bu degisikliklere adapte olacak
ve bunlar1 karsilayabilecek bir kaynaginin ve beceresinin olup olmadigim
sorgulayacaktir. Nasil ve ne zaman bu gerekli kaynaklara ulasabilecegi {lizerinde
calisarak, hedef kitlenin ihtiyaglarina rakiplerinden daha etkili bir bigimde
ulasabilmek icin pazar stratejileri planlayarak uygulamaya gecirecektir ve ardindan

satiglardaki ve kardaki performansi gézlemleyecektir. (Collins,1991)

Ozel televizyon yaymciligmin kamu hizmeti yaymcihigindan farkli olarak,
yiiksek erisim saglamak ya da azinliklara yonelik programlar yapmak gibi bir
sorumlulugu bulunmamaktadir. Dolayisiyla 6zel televizyon yayincilifinin da
pazarlama anlayisinda oldugu gibi her kesime ulasmak gibi bir hedefi
bulunmamaktadir. Reklam verenler, iirlinlerini hedef kitlelerine ulastirmak

istemekte ve dolayisiyla hedef kitlelerinin izledikleri programlara reklam
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vermektedirler. Bu da reklam verenlerin hedef kitlelerinin, 6zel televizyon

kanallarinin hedef izleyicileriyle birebir 6rtlismesi anlamina gelmektedir.

1.2.1.1. Pazarlama Iletisiminde Tiiketici Davrams

Teknolojinin hizla gelisimi sonucu tiiketicilere iiretilen mallar1 sunmak, bu
mallar iizerinde talep yaratmak ve bu talebi arttirmak adina reklam, giiniimiizde
ekonominin vazgecilmez unsurlarindan biri olmus, bunun yaninda gelisen yeni
medya pazarinda reklam, en temel pazarlama aract olarak benimsenmistir.
Pazarlamanin, yasamimizin her alanma girmesi, mal ve hizmetlerin Otesinde
fikirlerin, kisilerin, olaylarin ve mekanlarin da pazarlanacak iirlinler arasina
girmesini saglamistir. Dolayisiyla bu degisim, pazarlama iletisiminde degisiklikler

yasanmasini gerekli kilmistir.

Steward, pazarlama iletisimi hedeflerini {ic ana sinifta toplayarak, tiiketici
zihninde yaratilacak olumlu durumlari; ihtiyaglari belirginlestirmek, marka bilincini
arttirmak, {irtin hakkindaki bilgiyi arttirmak, marka imajin1 gelistirmek, kurulusun
imajin1 gelistirmek, marka tercihini arttirmak olarak, tiiketici davranislarinda
yaratilacak olumlu durumlari; satin alma davranis1t yaratmak, {iriinii/hizmeti
deneyenlerin sayisin1 arttirmak, tiiketimin siirekliligini saglamak, tiiketiciler
arasinda agizdan agiza yayilmayi1 saglamak olarak, isletmenin durumunda
yaratilacak olumlu kosullari; finansal durumu gelistirmek, isletmenin gelecekte
bliylimesini, {iriin ¢esitlenmesine gitmesini saglamak, kurumsal imaj1 gelistirmek,
isletmenin pazardaki konumunu giiclendirmek, aracilarla ve bayilerle iletisimi
saglamak, borsada isletmenin imajin1 giiclendirmek, calisanlar goziinde isletmenin
imajin1 arttirmak ve kuruma baghiligi saglamak, isletmeyle ilgili olumlu kamuoyu

olusturmak olarak tanimlamistir. (Mesci;1984;27-32)
Pazarlama iletisimi siirecinde reklam yoluyla tiiketiciyle kurulacak iliskinin

belirlenmesi agisindan tiiketici davraniglar1 biiyiik onem kazanmaktadir. Tiiketici

davranisi, tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdiklerini ve alinan mal ve
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hizmetlerin nasil kullanildigini ifade etmektedir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmet
tercihleri stlirekli degismektedir ve tiiketicilerin satin alma kararimi nasil

verdiklerinin bilinmesi pazarlamanin bir ¢ok alaninda bize 151k tutmaktadir.

Tiiketici  davranisi, tiiketicilerin  ararken,satin  alirken,  kullanirken,
degerlendirirken, bir {irlin hizmet veya fikri elden ¢ikarirkenki davranigidir.
Bireylerin zaman, para ve emek kaynaklarini harcama kararini nasil verdikleri, neyi
neden, ne zaman, nerden ve ne siklikla aldiklar1 ve ne siklikla kullandiklari, aldiklar:
yeni {riinleri ne yaptiklart (kendileri mi kullaniyorlar, atiyorlar mi, bir bagkasina mi
veriyorlar, satin m1 aliyorlar, kiraliyorlar m1 6diing mii veriyorlar) tiiketicinin karar
verme davraniglarinin kapsamli bir formunu olusturmaktadir ve karar verme
stirecinde pazar c¢abasi, sosyolojik etkenler, psikolojik faktorler, satin alma davranist
ve satin alma sonrasindaki davranislar etkili olmaktadir. (Shiffman ve

Kanuk,1987:6)

Miisteri, ihtiyag, istek ve talepler dogrultusunda satin almaya yonelmektedir.
Miisterinin ihtiyaglar1 bitmis, kiiltiir ve kisiliginden kaynaklanan satin alma ihtiyaci
meydana gelmis veya istekleri satin alma diirtiisiiyle desteklenmis olabilir.
Tiiketiciye sunulan {iriin ve hizmetlerle bu istek ve taleplerin karsilanmasi beklenir.
Tiiketici, iiriin ve hizmetler arasinda bir tercih yaparken kendi deger ve tatminlerini
g6z Onlinde bulundurur yani tiiketici kendisine en fazla fayda saglayacak {iriin ve

hizmetlere yonelmektedir. (Schiffman ve Kanuk,1987)

Bir iirlin satin alirken tiiketiciler belirli bir karar alma siirecini izlemektedirler.
Bu siire¢ sorunun tanimlanmasini,  bilgi toplanmasini,  alternatiflerin
degerlendirilmesini, satin almay1 ve satin alma sonrast davranis1 kapsamaktadir. Bu
bes adim tiiketiciyi, bir mal ya da servis ihtiyacinin tanimlanmasindan, satis
degerlendirmesine tasimaktadir. Bu siire¢ bize, tliketicilerin karar alma
davraniglarin1 anlayabilmemiz icin bir yol gosterirken, tiiketicilerin tiim adimlar
izleyeceklerini garantilemez. Bu siirecin sonunda satin almanin gergeklesmeme

durumu da s6z konusudur.

66



Sorunun tanimlanmasi siireci, tiiketici simdiki ve gecici durumu arasinda bir
dengesizlikle yiizlestiginde meydana gelir. I¢sel veya digsal bir uyariyla karsilasan
tiiketicinin bir ihtiyaci tetiklenir.” Ancak bu ihtiyag, yerine getirilmemis ve belirli

mal veya hizmetle karsilanabilir durumda oldugunda anlamlidir.

Bilgi toplanmasi siirecinde bir problem belirlendikten sonra, tiiketiciler
ihtiyaglarimi karsilayacak cesitli alternatifler bulabilmek i¢in bilgi toplarlar. Bu
bilginin toplanmasi daha Onceden deneyimlenmis bir iirin hakkinda saklanmig
bilginin hatirlanmas1 yani hafizadaki bilginin yeniden c¢agirilma siireci olabilecegi
gibi, bu bilgi dis ¢evreden de algilanabilir. Di1s ¢evreden algilanan bilgi kaynag iki
sekilde gerceklesir. Ilki, kisisel deneyimleri, kisisel kaynaklari ve toplum
kaynaklarmi kapsamaktadir. Digerinde ise iirinii destekleyen pazarlamacilar kitle
iletigim araglari, satis promosyonlari, satis personeli, paketleme ve marka yoluyla

irlin bilgi kaynagini meydana getirmektedirler.

Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma siirecinde bilgi toplandiktan
ve alternatif iiriinler gézden gegirildikten sonra , tiiketici bir karar vermeye hazirdir.
Tiketici hafizasinda yer etmis bilgiyi ve dis kaynaklar hakkinda gelistirilmis
kriterleri  kullanacaktir. Bu standartlar tiiketicinin alternatifleri  gelistirip
karsilagtirmasina olanak vermektedir. Bu alternatifler arasindaki secenekleri
daraltmanin yolu bir {iriiniin bir 6zelligini secerek, bu 6zelligi olmayan {iriinleri

disarida birakmaktir.

Tiiketici bir {iriinii satin aldiktan sonra bu satin almadan bir takim sonuglar
beklemektedir ve tiiketicinin bu beklentileri ne kadar fazla karsilaniyorsa
memnuniyeti o derece artacak, bu da satin alma sonrasi davranisi o derece

etkileyecektir. (Lamb,Hair,McDanie,1998:152-156)

% Aglik veya susuzluk igsel uyarilarken, bir arabanin rengi, bir marka, bir reklam disgsal uyarilardir.
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1.2.1.1.1. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Kisisel Etkenler

Schiffman ve Kanuk bir ¢ok kisisel ve toplumsal etkenin tiiketicinin karar
verme siirecini etkiledigini belirtmektedirler. Tiiketici davranigin1 belirleyen kisisel
etkenler her birey icin farklilik gosterirken bu etkenler,
algilamay1,6grenmeyi,degerleri inanglar1 ve davranislarikisiligi ve yasam tarzini

kapsamaktadir. (Schiffman ve Kanuk,1987)

Diinya uyarilarla doludur ve biz bu uyarilar1 bes duyumuzla algilariz. Bu
algilarla anlamli ve tutarli bir resmin iginde sectigimiz, diizenledigimiz ve
yorumladigimiz siireci ise algilama olarak adlandiririz. Algilama, diinyayr nasil

gordiigiimiiz ve tiiketim sorunumuzu nasil tanimladigimizdir.

Ozel bir ihtiyact karsilamak icin tiiketicileri harekete geciren itici giicleri
giidii olarak tanimlariz. En basit insan ihtiyaci fizyolojik olanlardir ki bunlar yemek,
icecek ve barmak ihtiyacidir. Hayatta kalabilmek i¢in gerekli ihtiyaglar
olduklarindan saglanmas1 gereken ilk ihtiyaglardir.Pazarlamacilar, tiiketicilerin
giivenlikle ilgili korku ve huzursuzluklarini, {iriinlerini satabilmek icin genellikle
somiirmektedirler. Buna hayat giivenligi i¢in satilan arabalar ve ilaglar da dahildir.
Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin karsilanmasindan sonra ise toplumsal ihtiyaglar

onem kazanmaktadir.

Deneyim ve uygulamalarla tliketici davranisinda degisim yaratan = siirece
o0grenme denilmektedir. Kullanilan bir {iriin veya hizmet tliketici davranisinda bir
degisim meydana getirdiginde bunu deneyimsel 6grenme olarak adlandiririz. Ancak
tikketici bir iriinii heniliz kullanmadan, o iirlinlin kendisine hitap etmedigini

diistinerek baska bir {irlinii almaya yonelebilir ki bu da kavramsal 6grenmedir.
Ogrenme, insanlarin deger sistemlerini sekillendirmelerine yardim

etmektedir. Degerler ise kisisel goriis, kisilik ve hayat tarzini belirlemeye yardim

ederler. Deger, kisisel ya da toplumsal olarak tercih edilen 6zel bir davranig bi¢imini
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belirten siirekli bir inangtir ve dolayisiyla insanlarin deger sistemlerinin tiiketici
davranislar iizerinde ¢ok biiyiik etkisi vardir. Benzer deger sistemine sahip olan
insanlar benzer tepkiler gostermeye meyillidirler. Bu da bize insanlarin deger
yargilartyla ilgili bir tiiketim modeli sunmaktadir. inang ve davranislar ise degerlerle
yakindan baglantilidirlar. Inang, bireyin kendi diinyasinda dogru olarak algiladig
bilginin diizenlenmis bir modelidir. Kisinin inancglar birbiriyle iligkili oldugundan
bireyin tutumu da bu dogrultuda sekillenmektedir. Davranis ise, bireye sunulmus bir
tirtine kars1t verilen stirekli cevaplarla 6grenilen egilimlerdir. Ayni zamanda iyi ve
kotii, dogru ve yanlis gibi kisisel standartlari tanimlayan kisisel degerler sistemini de

cevrelemektedir.

Kisilik, bir bireyin farkli durumlara kars1 tepkilerinin bagliligint diizenleyen
ve gruplandiran yollardir. Boylece kisilik psikolojik donanimi ve gevresel giicleri
birlestirmektedir. Bu da insanlarin temel 0&zelliklerini Ozellikle en baskin
karakterlerini icermektedir. Bazi pazarlamacilar kisiligin , satilan {irlinlerin marka ve
cesidinde etkili oldugunu diistinmektedirler. Kisisel goriis ise davraniglari,algiy1,
inanglar1 ve kisisel yargilar1 kapsamaktadir. Kisilik ve kisisel goriis yasam bi¢imine
yansimaktadir. Yasam bi¢imi , kisisel faaliyet, ilgi ve fikirlerle hayati yasama

bi¢gimidir. (Lamb,Hair,McDanie,1998:161-170)

1.2.1.1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Toplumsal Faktorler

Lamb, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen kisisel etkenlerin yani sira
toplumsal faktorlerinde bu kararda biiylik etkisi oldugunu belirtmektedir.
(Lamb,1998:170) Bu etkenler, tiiketiciyle dis ¢evre arasindaki etkilesimi saglayan
tiiketici davranig1 lizerindeki biitiin etkenleri igermektedir. Toplumsal faktorler,
kiltir ve alt Kkiiltiirleri, referans gruplarini, diisiince Onderlerini, aileyi, hayat
cemberini ve toplumsal smifi kapsamaktadir. (Lamb,1998;Shiffman ve

Kanuk,1987)
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Kiiltiir, insan davraniglarin1 sekillendiren degerlerin ve davranislarin
tiimiiniin bir sonraki nesle aktarilmasidir. Kiiltiir ¢evresel agidan yonlendirilmistir ve
insanlarin etkilesimi her kiiltiir i¢in deger ve davraniglar yaratmaktadir. Benzer
beklentilerin gelismesi, kiiltiiriin toplumu diizenlemesini saglamistir. Deger ve
inanglar, toplumun bir ihtiyaciyla kesistiginde o artik kiiltiiriin bir parcast haline
gelmektedir. Kiiltiiriin dinamik bir yapisi vardir. Degisen ihtiyaglar1 ve gelisen
cevreyl uyarlamaktadir. Teknolojinin hizli biliylimesi kiiltirel  degisimi de
hizlandirmistir.(Shiffman ve Kanuk,1987:473-476) Ornegin televizyon, eglence
modelini, aile arasindaki iletisimi degistirmis ve toplumun farkindalik diizeyini
arttirmistir. Bir kiiltiir ¢esitli demografik 6zellikleri,cografi bolgeleri, politik ve dini

inanglar1 , ulusal ve etnik ge¢misi temel alarak alt kiiltiirlere boliinmektedir.

Bir bireyin satin alma davranigsini etkileyen resmi ve resmi olmayan
topluluklara referans grubu denir. Tiiketiciler {iriin veya markalar1 bir gruba dahil
olabilmek i¢in kullanmaktadirlar. Gozlemleyerek i¢inde bulunduklari grubun nasil
tilkettigini Ogrenip, kendi tiiketici kararlarimi alirken de ayni kriterlere uygun
davranmaktadirlar. Bu referans gruplar dogrudan ve dolayli olarak
siniflandirildiginda, bu gruba dogrudan dahil olan insanlar aile, arkadas ve is
arkadaslariyla yiiz yiize ve resmi olmayan bir sekilde, dernek,meslek gruplar1 ya da
dini gruplarla resmi bir sekilde iletisimde bulunmaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda
ait olmadiklar1 referans gruplariyla dolayli olarak etkilesimde bulunabilirler. Bir
birey, bir gruba dahil olabilmek i¢in bu grubun kurallarina uymaya calistig1 gibi bir
gruba dahil olmamak i¢in aksi davranislarda da bulunabilir. Mesela tiiketici bazi
giysileri ya da arabalar1 satin almaktan, bazi restoranlara gitmekten ya da komsu
olmamak i¢in bir evi satin almaktan kaginabilir. Bir referans grubunun faaliyetleri,
degerleri ve hedefleri dogrudan tiiketici davranisini etkilemektedir. Pazarlamacilar
icin referans gruplarinin {i¢ ayr1 ¢ikarimi vardir: bilgi kaynagi sunmakta ve algilari
etkilemektedir, bireyin 0zlem diizeyini etkilemektedir ve kurallar tiiketiciyi

kisitladig1 gibi harekete de gecirebilmektedir. (Shiffman ve Kanuk,1987:376-382)

Referans gruplari, diislince Onderleri olarak adlandirilan  bireyleri

kapsamaktadir. Diigiince onderleri genellikle yeni {irlinleri ve hizmetleri gruplar
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icerisinde ilk deneyen insanlardir. I¢inde bulunduklar1 toplulukta, is hayatinda ve
pazarda oncii konumundadirlar. Kendi isteklerine diiskiin olduklarindan merak
uyandiran {irlin ve hizmetleri de denemeleri muhtemeldir. (Shiffman ve

Kanuk,1987:376)

Bir c¢ok tiiketici agisindan aile degerleri, davranislari, kisisel goriisleri ve
satin alma davramisim1 etkileyen en Onemli toplumsal kurumdur. Ayrica aile
toplumsallagma siirecinden sorumludur ki bu siireg, kiiltiirel degeler ve kurallarin
cocuga gecmesi anlamina gelmektedir. Cocuklar ailelerinin tiikketim modelini
gozlemleyerek Ogrenirler ve boylece aymi modeli kullanarak aligveris yapmaya
meyilli olurlar. Aile iiyeleri arasindaki satin alma karari, satin alinacak {iriine gore
degisir. Satin alma silirecinde aile iiyeleri ¢esitli roller {iistlenirler. Fikir verenler
(Initiators) , teklif eden, gdsteren ya da satin alma siirecini baslatan kisilerdir.
Mesela evin ¢ocugu dogum giiniinde bisiklet talep ederek bu siireci baglatir.
Etkileyenler (Influencers), ailede fikrine énem verilen insanlardir. Mesela anne
alimacak bisiklet i¢in fiyat araligin1 belirler. Karar veren (Decision maker), aile
icinde bir iriiniin satin alinip alimmayacagma karar veren kisidir.  Burada
baba,kizinin nasil bir bisiklet istediginin bilgisini alarak bisikletin modelini ve
markasini se¢ip satin alma kararini verir. Fiilen satin almay1 yapan (The purchaser),
paray1 iiriinle degistiren kisidir. Ve son olarak tiiketici(the consumer), kullanic1 yani
bisiklet sahibi olur. Pazarlamacilar aile arasindaki bu rollerin dagilimini1 goz oniinde

bulundurmalidir.(Lamb,1998:175-176 )

Aile yasam ¢emberinin tiiketici davranisi lizerinde onemli bir etkisi vardir.
(Shiffman ve Kanuk,1987:397)Pazarlamacilar siklikla hedef pazarlarini bu dongiiye
dayanarak belirlemektedirler. Mesela, genc bekarlar alkol, eglence ve egitime
ortalamanin {izerinde para harcamaktadirlar. Yeni aileler harcamalarini saglik,
giyecek, yiyecek ve ev esyalar lizerinde yapmakta, ¢cocuklart evden ayrilan giftler
ise kadin kiyafetlerine, sagliga ve wuzun mesafe konugsmalarina para

harcamaktadirlar.
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Tiiketici davranisimi etkileyen son toplumsal faktor ise sosyal simiflardir.
Sosyal smif, yakin statiilerde bulunan, diizenli olarak sosyallesen ve davranig

kurallarin1 paylasan insan topluluklaridir. (Lamb,Hair,McDanie,1998:170-179)

1.2.1.2. Pazar Arastirmalari

Bir ¢ok insan pazar arastirmalariyla ilgili yanlhs bir fikre kapilarak, bu
arastirmalarin ¢ok basit olarak tiiketicilere bir iirlin hakkinda ne diisiindiikleri ya da
ne hissettiklerinin sorulmasi oldugunu diisiinmektedirler. Pazarlama konsepti
sirketin ana odaginin miisteri memnuniyeti oldugunu belirtmektedir ve pazarlama
yoneticileri 4 P olarak ifade edilen iiriin (Product), fiyat (Price), yer (Place) ve
promosyon (Promotion)’u miisteri taleplerini karsilayarak kontrol edebilmektedirler.
Pazarlama yoneticilerinin gorevi, eger pazarlama karmasi miisteri memnuniyetini
etkiliyor ve miisterinin tepkisi 6ngdriilebiliyorsa ¢ok daha basittir. Ancak bu durum
cok sik basa gelmemektedir. Tiiketici davranislart ¢ogunlukla Onceden
kestirilememekte, bununla birlikte pazarlama giiciinii etkileyen i¢ kaynaklari,
amaglari, rekabetci, teknolojik, ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve politik ¢evreleri gibi

bir ¢ok faktdr pazarlama yoneticisinin giiciiniin ¢ok Stesindedir.

Pazarlama yonetiminde miisteri merkezdedir ¢iinkii sirket faaliyetleri miisteri
odaklidir ve miisteri memnuniyeti, pazarlama karmasi (iiriin fiyat dagitim ve
taniimin planlanmis karigimi)  elemanlarinin  diizenlenmesiyle saglanmaktadir.
Ancak bu diizenlemelerin sonuglar1 kesin degildir ¢iinkii pazarlama hizmetleri
kontrol edilmesi gii¢ bir cevrede gerceklesmektedir. Bu yiizden de bir enformasyon
kaynagina ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazar arastirmalari bu enformasyonu saglamaktan
sorumludur. Bu arastirmalar, sirketin cevreyle resmi iletisim bagimni

olusturmaktadir. Pazar arastirmalari bilgiyi iiretir, iletir ve geribildirimi yorumlarlar.

The American Marketing Association (AMA) pazar arastirmalarini
“tiiketicileri tiiketicilerle, toplumla ve pazarlamacilarla baglayan dogru
enformasyon” olarak tanimlamistir. (Bovee and Thill,1992) Enformasyon, miisteri

ihtiyaclarimi karsilayabilmek, stratejik planlama yapabilmek, rekabet edebilmek ve
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pazarlama c¢evresi olusturabilmek acisindan 6nemlidir. (Shiffman ve Kanuk,1987)
Enformasyon, pazar olanaklarini ve sorunlarini tanimlar, pazarlama c¢alismasini
ortaya cikarir , degerlendirir ve bu calismay1 izler. Pazarlamay1 bir siire¢ olarak
algilayarak gelistirir. Pazarlama enformasyon sistemi (PES) pazarlama karar
vericilerine gerekli olan dogru ve zamanli bilgileri degerlendirme ve dagitma
anlamina gelmektedir. Fonksiyonu ise enformasyonu degerlendirmek, gelistirmek
ve dagitmaktir. Oncelikle nasil bir enformasyonun arzu edildigini, gerektigini ve
uygulanmasinin miimkiin oldugunu belirleyerek cesitli kaynaklardan pazarlama
yoneticilerine gerekli enformasyonun saglanmasi amaglanmaktadir. Muhasebe, satis
giicii, pazarlama, liretim, satis gibi kaynaklardan igsel veriler saglanabildigi gibi ,
calisanlar,saticilar, miisteriler, rakipler, pazarlama arastirma sirketleri gibi
kaynaklardan pazarlama bilgileri edinilebilmektedir.  Pazarlama arastirmalar
mevcut durum hakkinda veriler toplamak, tasarlamak, analiz etmek ve bildirmek

i¢cin yapilmaktadir. (Armstrong ve Kotler,1999)

Pazar aragtirmalar1 diizenli ve objektiftir. Sorunlara isaret edecek olan
gerekli enformasyonu belirler. Pazar arastirmalariyla elde edilmek istenilen
enformasyon, pazardaki firsat ve problemleri tanimlamak, pazar faaliyetlerini
iiretmek, pazar performansini gozlemlemek ve pazari bir slire¢ olarak anlamay1
gelistirmek olarak tanimlanmustir. Pazar arastirmalari bu problemlere yonelik
gerekli bilgiyi saglamakta, bu bilgiyi biriktirecek yontemi tasarlamakta, veri birikim
siirecini yOnetip tamamlamakta ve sonuclari analiz ederek bulgu ve c¢ikarimlari
iletmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak pazar aragtirmalarinin sadece veri birikimi
olmadigin1 bunun yani sira verilerin toplanmasi ve analiz edilmesiyle belirli
sorunlara igaret eden  bilginin belirlenmesinde de ©nemli bir rol oynadigi

goriilmektedir. (Churchill,1991:10-11)

Bazi pazar arastirmalari planlama i¢in kullanildigi gibi bazilar1  sorun
¢ozmek i¢in, bazilar ise kontrol amach kullanilirlar. Planlama amacli yapilan
arastirmalarda, “ne ¢esit insanlar iirlinlerimizi kullaniyorlar, nerde yasiyorlar, ne

kadar kazanmyorlar, iirlinlerimizle ilgili pazar nasil bir gelisim gdsteriyor, gelecek
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vadeden bir pazara ulasmak miimkiin mii, iiriin dagitim kanallarimiz degisiyor mu

ve yeni pazarlarin gelismesi muhtemel mi” gibi sorulara cevap aranmaktadir.

Sorun ¢oziicli aragtirmalarda {irlin agisindan, diger iiriinler acisindan basarilt
olmasi muhtemel iirliniin  hangisi oldugu ve ne ¢esit bir ambalaj kullanilmasi
gerektigi sorularinin cevaplar1 aranirken, fiyat acisindan, {iriinlere hangi fiyat
uygulanmas1 gerektigi, liretim maliyetindeki bir diisiis sonucu iirlin fiyatlarinin mi
diismesi gerektigi yoksa daha yiiksek kalitede {iriin gelistirmek i¢in mi ¢alisilmast
mi1 gerektigi arastirilmaktadir. Yer acgisindan bakildiginda, nerede kimler tarafindan
tirlinlerin satin alindig1 6nem kazanirken, promosyon agisindan ne kadar harcanmasi

gerektigi ve hangi medya araclarinin kullanmasi gerektigi 6nem kazanmaktadir.

Kontrol agisindan yapilan arastirmalarda ise her jeografik bolgedeki, her
tiikketici ¢esidi acgisindan aliman pazar payinin ne oldugu, tliketicilerin iirlinlerden

memnun olup olmadiklar1 , toplumun sirketi nasil algiladig1 6grenilmektedir.

Uluslararasi alanda calisan sirketler pazar aragtirmalarini, belirli tilkelerde is
yapmanin nasil olacagi konusunda bir bakis acisina sahip olmak igin

kullanmaktadirlar.

Pazar arastirmalar1 varligini ikinci diinya savasinin sonunda {iriin odakli bir
ekonomiden tiiketim odakli bir ekonomiye gecise bor¢ludur. Bununla beraber bu
arastirmalarin kokeni savas Oncesine dayanmaktadir. Savas Oncesi resmi pazar
arastirma boliimleri ve sirketleri bulunmasina ragmen bu arastirmalarin gelisimi,
sirketlerin {rettiklerini satamamalar1 sonucu pazar ihtiyacini 6lgmeye gereksinim
duymalariyla gelismistir. Tiiketicinin takdiri daha 6nemli hale gelmis, iiretim daha
az onem kazanmis ve pazarlama daha baskin bir rol oynamaya baglamistir. Pazar
arastirmasi boliimilyle daha fazla basar1 elde eden sirketler, diger sirketlerinde boyle
bir boliim kurmalarina etkide bulunmustur. Pazar arastirmalar1 sadece endiistriyel
sirketler tarafindan degil, reklamcilar ve yayincilar tarafindan da kullanilmaktadir.
Bu arastirmalarin ¢ogunda pazar payi istatistikleri erisilen izleyicinin miktarim

O0lgmek amaciyla ve izleyicinin demografik profilini saglamak amaciyla
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kullanilmaktadir. Bu veri daha sonrasinda iletisim araglar1 vasitasiyla reklam yeri

ve zamanini satmak i¢in kullanilmaktadir. (Churchill,1991:11-13)

Schiffman ve Kanuk kantitatif arasgtirmalarin tanimlayict oldugunu
belirtmektedirler. Bu arastirmalar saticilara,  tiiketici davraniglarini  tahmin
etmelerini saglamaktadir. Arastirma metotlar1 deneyimlerini, arastirma tekniklerini
ve incelemeleri icermektedir. Arastirmanin bulgular1 tanimlayici, ampirik ve
genellestirilmistir. Bu arastirmalarda pozitivist goriis temel alinmistir. Bu goriise
gore de tiketici davranisi arastirmasi yaklagimi , tiiketici davranisi Ogretisini

pazarlama bilimi olarak kabul eder.

Kalitatif aragtirmalar  ise yiliksek egitimli anketorlerin analizleriyle
yonetilmektedir. Bulgular kisiseldir ve genelleme yapilamaz. Bu arastirmalarda
interpretivizm goriisii temel alinmustir. Interpretivizm, satin almaktan ziyade tiiketim

davranigini arastiran postmodern bir yaklasimdir.

Pozitivizm, tiiketici davranigini 6ngdrmeyi amagclarken, interpretivizm
tilketici uygulamalarimi anlamak amacindadir. Pozitivizmde , akilcilik s6z
konusudur. Tiiketici,alternatifleri tarttiktan sonra karar verir. Davranislarin sebep ve
sonuglar1 belirtilmis ya da birbirinden ayrilmis olabilir. Tek bir gergek s6z
konusudur. Olaylar objektif bicimde Ol¢iilebilir. Davranisin sebepleri belirlenip,

tiikketici davranis1 etkilenebilir ve bulgularla genelleme yapilabilir.

Interpretivizmde ise tek bir gergek yoktur. Gergek kisiseldir. Sebep ve sonug
birbirinden ayrilamaz. Her tiiketici deneyimi benzersizdir. Bulgularla biiyiik bir

niifuza genelleme yapilamaz.
Dolayistyla kantitatif arasgtirmalarda tanimlayict bilgi toplama daha

olastyken, kalitatif arastirmalar yeni fikirlerin uygulanmasina daha elverislidir.

(Shifmann and Kanuk,1987)
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1.2.2. Ozel Televizyon Yaymnciligina Gegis Siirecini Belirleyen Ogeler

Oncelikle kamu hizmeti yaymciligmin , bulundugu iilkenin cografi olarak
tiimiinii kapsamasi ve tiim yurttaglarina yaymn hizmeti gétiirerek, toplumdaki tiim
gruplarin farkli gereksinimlerini karsilayacak sekilde yaym yapmasi gerekmektedir.
Ancak, kamu yaymcilarinin  halkin begenilerini géz ardi etmesi ve seckinci bir
yayin politikasi izlemesi, bununla beraber radyo ve televizyonda kamu yayinciligi
ile tekelciligin birlikte yiirliyor olmast ve kamu yayincilan ile siyasal iktidar
iligkilerin ¢ogu kez tartigsmali olmasi , kamu yayinciliginin bu yonden elestirilmesine
sebep olmaktadir. (Mutlu,2001:27-28) Siyasal iktidarin, kamusal yayincilik
isleyisine miidahale ederek, kendi siyaseti i¢in faydalanmasi muhalefet partilerin
bundan rahatsizlik duymasina ve se¢menleriyle iliski kurmak adma kendi

radyolarini olusturmalarina sebep olmustur.

Bu konuda, radyo ve televizyonun toplum lizerinde ¢ok giiclii bir kiiltiirel
bag olusturdugunu belirten Raymond Williams “televizyon, teknoloji ve kiiltiirel
form” adli eserinde televizyonun giiclinii vurgulamakta ve toplum iizerindeki
etkisine deginmektedir. Televizyonun, teknolojinin ve bilimsel aragtirmalarin bir
sonucu olarak kesfedildigini, tiim 6nde gelen medya kuruluslarinin haber ve eglence
kaynag1 olarak haber ve eglence anlayisin1 bunun yaninda, toplumsal iletisim araci
olarak toplumsal iliski formunu degistirdigini  belirtmektedir. Ayrica bizim
gergege bakis agimizi ve dolayistyla birbirimizle ve diinyayla olan iliskimizi de
etkiledigini, iletisim ve eglence araci olarak toplumu sekillendirdigini bu yiizden de
televizyonun, toplum ihtiyaglarina cevap verebilecek bir arag¢ olarak gelistirildigini
belirtmektedir. Televizyonun toplum {iizerinde bu kadar gii¢lii bir ara¢ olmasi,
siyasal iktidarin  bu giigten yararlanmak istemesine sebep olmustur.

(Williams;1974:3-8)

Murdock, iletisim sistemi ve siyasal diizen arasinda en ¢ok tartisilan
baglantinin, iletisim sisteminin siyasal siirece halk katilimin1  ydnlendirmede
oynadigi rol oldugunu belirtmistir. Bunun yaninda liberal demokratik teoride, ilgili

enformasyonun kamuya sunulmasinda ve insanlarin yurttas olarak kapasitelerini
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kullanarak bilgiye dayali sec¢imlerini yapabilmelerini saglayan savunu ve siyasa
Onerilerinin tamaminin tartigilabilecegi mekanlar saglamada kitle medyasina hayati

rol atfedildigini belirtmektedir.

Ancak Murdock ticari medya endiistrilerinin ekonomik mantiginin ortaya
citkmasmin bu amaci tehlike soktugunu vurgulamaktadir. Bu konuda bir cok
yorumcunun ayni fikirde oldugu ve belli basli reklamcilarin s6z konusu iktidarinin,
kendi c¢ikarlariyla catistigt noktada  kanaat c¢esitliligini ve acik tartismay1
kisitlayacaklart vurgulanmaktadir. Bu yorumcular, popiiler basinin, yurttaglik
erdemlerini degil 6zel zevkleri gelistirme isiyle ugrastiklarin1 ve insanlarin yurttas
olarak degil tiiketici olarak goriildiigiinii belirtmektedirler. Liberal demokratik
toplumlardan bazilar1 bu egilimlere karst koydugu, kamu harcamalari tarafindan
finanse edildigi hem ticari piyasadan hem de hiikiimet ¢ikarlarindan bagimsiz
oldugu  i¢in  kamusal  yaymcilik  sistemlerini destekleme  yoluna

gitmislerdir.(Murdock,1994:368-369)

Siyasal iktidarin kontrol ettigi iletisim ortaminda {ilkenin tiimiine yonelik
yayin yapmasi bdylece uluslasma silirecinin pekistirilmesi ,bir ¢ok bodlge halki
tarafindan  yetersiz bulunmustur. Kendi sorunlarima yer verilmedigi, ¢o6ziim
tiretilmedigi ve tartisilmadigl inanciyla, bolge halki, 6zellikle Avrupa’da kendi

istasyonlarin1 kurmaya baslamislardir.

Ozel radyolarin ¢ogu , siyasal amaglari yoksa kar amacmna yonelik
kurulmuslardir. Dinleyicilerin kolayca satin alabilecekleri alicilarin ¢ogalmasi ve
ucuz ,glvenilir,hafif ve c¢ok kolay monte edilebilen  verici istasyonlarin
kurulabilmesi , FM yayinlarinin hizla artmasia ve radyo yayimlarinin patlamasina
neden olmustur. Bu ise, Avrupa’da kamusal radyo tekelini delen gelismelerin,

teknolojik boyutunu bize gdstermektedir. (Akarcal1,1997:71-77)
Radyo ve televizyon programlarinin bir iilkeden digerine yayinlanmasi ve

program igeriginin bir mal haline gelip uluslar arasi endiistriye doniismesi , bunun

yaninda medya alanindaki ana aktdrlerin uluslararasi sirketler olmasi medya
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pazarimin uluslararasilagsmasina sebep olmustur. Kamu hizmeti yayimciliginin sadece
radyo ve televizyon alaninda yiiriitilmesine karsin ticari kuruluslarin gazete, dergi,
radyo,film,televizyon, miizik gibi hemen her alanda faaliyetlerini siirdiirmeleri ulus
oOtesi sirketlerin saglanan gelir akiginin 6nemli bir boliimiinii kontrol etmelerine yol
acmaktadir. Bu gelir kontrolii sonucunda program yapimcilar1 yeni igerik tiretmekte

yetersiz finansmana sahip olmaktadirlar.

Kamu yayincilariin bugiin yasadiklar1 sikintilarin bir bagka kaynagi da
iletisim teknolojilerindeki geligsmelerdir. Mutlu, teknolojik gelismeleri iletisimin
igerigi, dagitimi ve tiikketimiyle iliskilendirerek kendi i¢inde smiflandirmistir ve
iletisimin icerigi,dagitim ve tliketimindeki birbirini tamamlayan gelismelerin

hepsini kusatan doniisiimiin dijitallesme oldugunu belirtmektedir.

Iletisimin kiiltiirel (ritiialistik) boyutunu one c¢ikaran  James Carey,
giiniimiizde teknolojinin kiiltlirliin merkezinde oldugunu ve hem ulusal hem de

teknolojik bir kiiltiiriin i¢inde yasadigimizi belirtmektedir.

Kamu hizmeti yayincilifina yapilan bu elestiriler karsisinda, Britanya’nin
kamu yayincis1t BBC tarafindan ¢izilen kamu hizmeti anlayisindaki degisme, kamu
hizmeti yaymnciligi pratigini mesrulasgtiran  ideolojik doniisiimii de  ortaya
koymaktadir. Buna gore BBC, Sir John Reith zamaninda, ulusun biitlinligiini,
tiimsel degerlerini pekistirme, toplumsal-kiiltiirel farkliliklar1 giderme gorevlerini
tistlenmisken giiniimiiz BBC’si  “toplumun farkliliklarina saygiy1, farkliliklarin
sesini duyurmaya katki yapmay1 “ vurgulamakta ve kamu yayincisinin gérevini de
bu farkliliklarin Britanya toplumunu her bakimdan zenginlestirmesini saglayacak
yayinlar yapmasi olarak tamimlamaktadir. Ayrica BBC Avrupa kiiltiiriini
tanitici,benimsetici,0zendirici yayinlar da yapacaktir. (Mutlu;2001:51) Daha 6nce
belirtmis oldugumuz gibi kamu hizmeti yayincilik fikrinin ilk ortaya cikist
Ingiltere’de gergeklesmis ve kamu yaymcilign fikri diger iilkelerde 6rnek alinarak
gelistirilmistir.  Ancak medya sektoriinde yasanan degisimler, kamu hizmeti
yayinciliginin siirekli elestirilmesine sebep oldugu i¢in kendi ig¢inde bir degisim

gecirmesi beklenmistir. Kamu yayincilarini konu alan  bir rapor hazirlayan Norman
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Molsky, Avrupa’da ve hatta diinyadaki diger kamu yayincilarinin kendi hal ve
istikballerine  dair diizenlemelerde yol gostermesi i¢in BBC’deki degisiklikleri
kulak ve gozlerini dort agmis izlemekte olduklarini belirtmistir.(Molsky;1999’dan
aktaran Mutlu;2001:51) Bu anlamda, BBC diger kamu yayincilarina sadece ideoloji
onderligi yapmakla kalmamakta ayni zamanda degisen sartlarda kamu
yayincilarinin ~ izleyecekleri bir rota ¢izebilmek i¢in Onderlik etmesi de

beklenmektedir.

Ozel ve kamu yaymciligiyla ilgili siiregleri tartismak igin bu sistemlerin
agirliklh iki mekanindaki durumuna baktigimizda, baslangigta Avrupa’daki egilimin
kamu hizmeti yayinciligindan, Amerika’daki egilimin ise 0&zel televizyon
yaymciligindan yana oldugunu goriiyoruz. ilerleyen tarihlerde Avrupa’da o6zel
yaymcilarin, Amerika’da ise kamu yayincilarinin yayincilik hayatina girmeleriyle
bu iki rejim arasinda bir yakinlasma egilimi yasanmistir. Avrupa’da ozel
yayinciliin bilyiik yer kapladig: bir gergektir ancak Amerika’daki kamu yayincilig
yok denecek kadar azdir. Mutlu, karma rejimlerde, tim sartlar 6zel yayimcilardan
yana ¢alistig1 i¢in , bu iki farkli karma rejimin tek bir global tiire dogru , Amerikan

sistemine dogru gelismekte oldugunu belirtmektedir.

Ozel medya sektoriiniin olusumunu saglayan teknolojik, kiiltiirel ve siyasal
etkenlerin yaninda 6zel televizyon yayinciliginin tercih edilme sebebi, bu yayincilik
anlayisinin esnek bir yapiya sahip olmasidir. Ozel yayincilar piyasanin sartlarina
hizla uyabilme kabiliyetine sahiptirler. Yenilikleri benimseyip hayata ge¢irmenin
yani sira yayincilik ve yayincilik disi faaliyetlerini piyasanin taleplerine karsilik
verecek sekilde daha serbestce diizenleyebilirler. Bununla beraber siyasal bakimdan
sorumluluklar1 ¢ok daha azdir. Sirket faaliyetlerini sadece maliyet verimliligi
esasina  dayandirabildiklerinden, yeni  bir teknolojik kazan¢ alaniyla
karsilagtiklarinda , bu alanlara yatirnm yaparak hizla gelisebilme imkanma da

sahiptirler.

Kamu hizmetinin, yayinciligin kiiltiirel boyutunu o6ne ¢ikardigi diisiincesi,

ekonomik liberallesme siirecinde , yayinciligin ekonomik bir faaliyet oldugu
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fikrinin kabul gérmesiyle sorgulanmaya baslamistir. Ozel yayincilik sisteminin daha
ayricalikli oldugu disilincesi kamu hizmeti yayinciliginin elestirilmesine sebep
olmustur. Bu siire¢ igerisinde ticari yayincilifa kapilarin sonuna kadar agilmast,
eglenceden c¢ok egitim ve kiiltiire agirlik veren bir yayin politikasi siirdiiren kamu
yaymcilarinin ~ biiylik miktarda izleyiciyi kaybetmesine ve kamu hizmeti
yayinciliginin anlaminin tartisilir hale gelmesine sebep olmustur. (Mutlu;2001:53-

54)

Murdock ve Golding, medyanin globallesmesine neden olan teknolojik
gelismelerin  0zel sirketlere yeni alanlarin agilmasini ve kamusal iletisimin de bu
sirketlerin eline ge¢gmesi siirecini , hiikiimetlerin “piyasalastirma” ile olan kesintisiz
“agk” iligskisinden kaynaklandigini belirtmektedirler. Murdock ve Golding’e gore bu
piyasalasma siirecinin bes boyutu bulunmaktadir. Ozellestirme bu boyutlardan
ilkidir ve  kamu iletisim varliklarimin 6zel yatirimcilara  satilmasimi  dile
getirmektedir. Liberallesme bir diger boyut olmakla beraber rekabetin
6zendirilmesini ve arttirllmasini ifade etmektedir. Piyasalagmanin tiglincii boyutu,
kamu hizmeti goren kuruluslarin piyasa kurallartyla yeniden sekillendirilmesi ve
giderek sirketlestirilmelerinin 6zendirilmesidir. Dordiincii boyut, yayincilara yayin
yapma imtiyazinin ruhsat yerine agik arttirmayla tahsis edilmesi ve yayincilik alanm
ve faaliyetlerini tanimlayarak  kurallara baglayan  diizenleme sistemindeki
kisitlamalarin kaldirilmasi ise piyasalagma siirecinin son boyutudur. (Murdock and

Golding;1999)
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1.2.3. Rekabetin Medya Sektoriine Etkileri

1.2.3.1. Rekabet ve Oligopol

Ozel yaymcilik sektdriiniin bu derece biiyiimesinde rekabet ortaminin
cogulculugu saglayacagi diisiincesi biiyilk rol oynamustir. Ancak rekabetin
yayincilik sektoriine iyi etkileri oldugu kadar kotii etkileri de vardir. Yayincilik
alaninda yeni ve basarili bir oyuncu belirdiginde taklit edilmesi kaginilmaz olsa da
BBC bu rekabet ortamina kendisini kaptirmamistir. Ancak pargalanmig bir alanda,
diger kuruluslarin diginda iki merkez giiclin bulunmasi, tekelciligin oligopole
donlismesine sebep olmaktadir. Karsilastirmali iletisim politikalar1 hakkinda yazan
Amerikal1 yazar Roland Homet, Avrupali ulusal yayincilik sistemlerinin iki,ii¢c ya da
dort farkl sebekeyi icerdiginin altin1 ¢izmekte ve diizenleme 6lgeginin , azalan
televizyon seyircisi karsisinda  programlardaki ¢esitliligi saglayabilmek igin

alindigini belirtmektedir. (Homet,1979°dan aktaran Head,1985)

Bununla beraber, yayincilik alaninda , 6zel miilkiyet bulundurmayan
demokratik iilkelerde bile, yayincilik sistemleri rekabetci bir hizmeti icermektedir.
Ekonomi kuram ve arastirmalar1 oligopolik rekabetin program cesitliligini koti
yonde etkiledigini belirtmektedir. Denetimsiz birakilan oligopolik rekabette
uygulanan en iyi strateji,tamamen farkli yapilardaki programlart yayinlamaya karsi

bir tutum sergileyerek , bu rekabetin en basarili buldugu programlar1 yayimlamaktir.

Bu konuda Ehrenberg ve Barwise, kuralsiz bir pazarda belirlenen televizyon
programlarinin insanlara istediklerini vermekten c¢ok wuzak oldugunu
belirtmektedirler. Onlara gore pazar yapist bu kadar basit de degildir ¢iinkii yiiksek
prodiiksiyon giderleri ve kanal dagilimlarinin 6zenli tertip edilmesi gibi diger
etkenler isin i¢cine sokulmustur. Tiim bunlar birlestiginde, ¢ok talep gdren bir
programa karsi ilgide olan ufak bir azalma bile o programin ekranlardan tamamen
silinmesine sebep olabilmektedir. Bdylece, sadece ¢cogunluktan biraz daha az bir
kitlenin izledigi programi izleyiciler tamamen ortadan kalkmis bulabilmektedirler.
Bu nedenle pazar giicleri ve rekabetin tiiketicinin talebine uygun olmasi gerektigini

belirtmislerdir. (Ehrenberg&Barwise;1983:13’den Aktaran Head,1985)
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Gelismis devletlerde oligopolik bir sistem s6z konusu oldugunda, rekabetin
diizenlenmesi ve olumsuz sonuglar1 onlemek icin genellikle bir takim problemler
beklenmektedir. ingiliz ikili finans sistemi® kendi kendine diizenlenen bir yapiy1
bozmaktadir: BBC, ITV’nin programlarina bir alternatif sunmadig: siirece, aldig
lisans ticretlerinin hakkin1 verip vermedigi tartismalar1 s6z konusu olmakta ayni
zamanda da, ITV’nin karsilastigi reklam verenlerin baskilarindan  uzak
durmaktadir. Bir ¢ok kisitlama; hiikiimetin diizenlemeleri, kanunlar, danisma
komiteleri, zamanlama ve program igerikleri iki kurumun arasindaki rekabetin

yikict olmasini onlemektedir. (Head;1985)

1.2.3.2. Asin1 rekabet:

Bir pazar, ekonomisinin karsilayacagindan ¢ok daha fazla rakip i¢erdiginde
kiyasiya bir rekabet ortami meydana gelmektedir. Kanallarin veya hizmetlerin
basarisizligi, hayatta kalma miicadeleleri , batak isler yapmalarina ve standartlarini
diisiirmelerine sebep olmaktadir. Sektordeki en basarili sirket bile bu rekabet

ortamiyla karsilastiginda , standartlarini indirmeye zorlanabilmektedir.

Amerika Birlesik Devletlerinde, serbest girisim diislincesi, kamu yararina
bagli olarak , giderek kotiilesen bir spiralin meydana gelmesi sonucunda giigliilerin
hayatta kalmasi ve zayiflarin elenmesini vurgulamaktadir. ingiltere’nin istasyonlara
lisans verme konusundaki “laissez-faire”* yaklasimim kabul eden bir cok iilke
gereginden fazla rekabetin ters etkilerini tecriibe etmislerdir. Diizenlemelerdeki
zaylf uygulama, ya da diizenlemelerin yoklugu, cogunlukla Amerika Birlesik

Devletlerinde oldugundan daha kotii sonuglar dogurmaktadir.

Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirse, Meksika’da 6zel yayin sirketleri
arasindaki yikici rekabet, hiikiimet miidahalesi tehlikesini de beraberinde getirmistir.

Calisanlar, daha da c¢ok izleyici kazanmak i¢in ¢atisan rakip sirketlerin programlarda

3 Burada kastedilen BBC’nin lisanslardan ITV nin reklamdan beslenmesidir.
4 Birakiniz yapsinlar
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sansasyonelligin artmasina itiraz etmektedirler. Meksika’da dort biiyiik yayin
istasyonu mevcut olmasina ragmen Televisa , 6zel yayin kuruluslar arasinda tekeli

eline almustir.

Izin verdikleri tiir ve biiyiikliikteki rekabet icerisinde degisiklik gosteriyor
olmalarina ragmen anti komiinist iilkelerin ¢ogu ana yayin kuruluslarinda ¢ogulcu
yaklasimlar1 kabul etmislerdir. Avustralya ,Kanada, ingiltere, Japonya ve Amerika
gibi baz iilkeler izleyicinin ilgisi i¢in yarigan ticari ve ticari olmayan hizmetleri
kapsayan yerlesik ¢ogulcu bir sisteme sahiptirler. Digerleri, geleneksel merkezi
kontrollere teslim olmay1 reddetseler de , merkeziyet¢iligi 6nlemek i¢in i¢ rekabeti
gelistirerek ve programlara alternatif ¢oziimler deneyerek , kamu talebine cevap

vermektedirler.(Head;1985)

1.2.3.3. Rekabet ve Yayin Politikasi

Genel yayin politikas1 6zel pazarlarin yararl isleyisinden ¢ok toplumsal
degerlerle kusatilmistir. Yayimcilik ,bilgilerin yayilmasinda, fikirlerin sunulmasinda
ve kiiltlirlerin tanitilmasinda merkezi bir rol oynamaktadir. Bununla beraber Yayin
politikalar1 genellikle fikirlerin dolagiminda ve g¢ogulcu demokratik toplumlarin

temel degerlerinin tanimlanmasi tizerine kurulmustur.

Birka¢ 6rnek vermemiz gerekirse, Fransa’da yayin sorunlar1 , kamu yayin
sorunlar1 baglaminda gozden gecirilmistir. Ifade 6zgiirliigiiniin, ¢ogulculugun ve
seffafligin temel prensipleri , bir ¢ok yayin politikasinin mesru kurulusuna sekil
vermistir. Ifade Ozgiirliigiiniin temelleri ise 1789 yilindaki insan haklari

deklarasyonunda garantilenmistir.
Halkin dogru se¢im olanaklarinin bulunmasi iletisim 6zgiirliigiinii anlamli

kilmak i¢in Onemli goriilmektedir. Yayin politikast hem g¢ogulculuk prensibine

dayanmaktadir , hem de bir anayasal degerdir. Seffaflik tek basina anayasal bir
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deger olmamakla birlikte ¢ogulculugu kolaylastiran bir durum olusturdugunda o da

anayasal garantiden faydalanmaktadir.

Avrupa toplulugunda , 3 ekim 1989 tarihinde konsey direktifinde yaymn
servislerinin  0zgiir faaliyetlerini temin eden Avrupa toplulugu politikasi
belirtilmistir. Bu direktif ayn1 zamanda “ haber, egitim, kiiltiir ve eglence iletiminin
saglanmast ayrica medya ve haber agisindan ¢ogulculugun korunmasinda
televizyonun rolii” 15181 altinda yayincilar i¢in program zamanlarii diizenlerken
Avrupa topluluguna iiye llkelerin haklarini kabul etmistir . Bu Ornekler, yayin
politikalarmin genellikle rekabet politikasindan ¢cok temel degerler ve hedefleri baz

aldigin1 gostermektedir.

Ayn1 zamanda, rekabet politikasinin hedefleri bir ¢ok {iye iilkede yayincilik
endiistrisine uygulanabilir niteliktedir. Fransa’da Conseil Superieur De
L’audiovisuel’ zgiir rekabeti  desteklemek igin belirlenen hedefler arasinda
arastirma yapmaktadir.  Amerika’da  1934°deki iletisim yasasi acikca
yayinciliktaki rekabet kanununu uygulamakta ve yayincilik politikasinin bir hedefi

olarak rekabetin korunmasini saglamaktadir.

Yayincilik endiistrisine karst bu kamu politikalarinin her ikisi de rekabet
politikasinin hedeflerini baz almistir. Rekabet politikasinin hedefleri ve diger
politika hedefleri uygun veya saglamlastirilmis olabilir. Bu da ¢ogulcu politikalar
baz alarak ve ekonomik yogunlasma sonucu rakip giicleri azaltarak miimkiin
olmaktadir. Ozel yayn sirketleri arasinda hilesiz rekabeti gelistirebilen politikalar,

ayni zamanda ¢esitli goriislerin sunumunu ve ¢ogulculugu da gelistirebilir.

> Gorsel-Isitsel Ust Kurul
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1.2.3.4. Yaymn Endiistrisinde Rekabet Politikas1 Sorunlari

Yaymn endiistrisinin her safthasinda rekabet politikasiyla ilgili sorunlar bag
gostermektedir. Bu sorunlara tatmin edici birer cevap verebilmek miimkiin olmasa

da en azindan dile getirmek varolan sorunlar1 anlamamiz agisindan faydali olacaktir.

Bir ¢ok yeni yaymn sebekesinin ortaya ¢ikma sebebi, 06zel yayin
kuruluglarinin ~ program akisin1 saglayabilme amacina yoneliktir. Rekabet
politikasinda karsimiza ¢ikan sorun ise bu pazarlarin  yapisal Ozelliklerinin ,
program yapimcilarina pazar giiclinii satic1 olarak kullanmalarina izin vermeleridir.
Burada yaymn kanallar1 ile program yapimcilart arasinda bir sahiplik bagi
bulunmakta ve bu baglarin program satislarinda rekabeti azaltabilecegi ya da pazar
giicliniin pazarin akisi yoniinde ydnlenmesine izin verebilecegi sorunu giindeme

gelmektedir.

Ortaya ¢ikan yeni sebekeler, program servislerini kablolu sistemler veya
diger dagitim programlariyla tiiketicilerine satmaktadirlar. Bu sebekelerin pazar
giiclinii program saticilari olarak kullanmalari, beraberinde bu program paketlerinin
kapsaminin ne oldugu, izleyicilere hangi yollarla iletilecegi, yeni program
hizmetlerinin pazar giiciiyle yarisabilecek kapasitede olup olmadigi ve yaymn
sitketlerinin rekabeti saglayabilmek icin istedikleri tiiketici sayisina ulasip

ulasamayacaklar1 sorularini da beraberinde getirmektedir.

Rekabet politikasinin sorunlarindan bir digeri ise 06zel sahipli kablolu
sistemlerdir. Genelde tek bir kablolu sistem mevcut olup bazi iiye {ilkelerde kablolu
sistemler ve kablolu program sebekeleri arasinda birlesmeler gerceklesmektedir.
Kablolu sebekeler bu birlesmelerle pazar giiclinii ele gecirdiginde yeni sebekelerin
pazara giriginin nasil miimkiin olabilecegi de bir baska sorundur. Bunun yaninda
tiiketicilere satilan kablolu sistemlerle pazar giiciiniin ne derece 6zellestirilebilecegi
sorgulanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler tek bir kablolu sistemin kendilerine birden fazla
segenek sunamayacagini anladiklarinda baska alternatifler aramaktadirlar. (OECD

1993)
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Ticari yayincilifin  medya sektoriinde olusturdugu rekabet ortaminin
beraberinde getirdigi sonuglara bakildiginda televizyon yapisinin 6zgiir mii yoksa
siirlt m1 olmasi gerektigi sorusu da giindeme gelmektedir. Medya sektoriinde temel
sorun her zaman yayinciligin ticaretten ve hiikiimetten korunmasi olarak
goriilmiistiir ve bu daha 6nce de belirttigimiz gibi yayinciligin idari, finansal ve

editoryal agidan bagimsiz olabilmesi i¢in de gereklidir.

Ingiltere’deki yaymcilik anlayisina baktigimizda da yapilan tiim tartismalar
Ozgiirlik {lizerine konumlandirilmistir. Huw Weldon tarafindan tanimlanan “Pap
and propaganda” giiniimiiz Ingiliz televizyon yapisini sekillendirmis, BBC kamu
hizmeti yayinciligin1 savunanlar tarafindan inandig1 degerleri koruyan bir kurulus,
ITV ise bagimsiz kaynak gelirinin olmasi nedeniyle hiikiimete karst BBC’den daha

Ozgiir bir kurulus olarak nitelendirilmistir.

Ancak Garnham “Structure of Television” adli eserinde yayinciligi, birbirine
zit baskilara yon veren, izleyicilerden , ticari baskilardan, hiikiimetten ve
yayincilarin kendisinden bagimsiz bir ¢gevreden uyarlanip sekillenen agik bir sistem
olarak nitelendirmistir. Bu baskilarin hi¢ birinin birbirinden ayr1 olmadigim ve
hepsinin birbiriyle bir etkilesim igerisinde oldugunu belirten Garnham, hiikiimet ve
kamunun, politik kanallar ve ticaret araciligiyla, kamunun ratingler ve ticaret
araciligryla, hiikiimetin, mali politikalar yolu ile, kamu ve yayincilarin ise izleyici
Olctimleri, sikayetler ve genel program faaliyetleriyle birbirleriyle etkilesim i¢inde

bulunduklarini belirtmistir. (Garnham, 1973:27)

Yayincilik alanindaki kontrol ve gii¢ kavramlari, yayinciligin bagimsizlik
kavramina bir tehdit olusturdugu i¢in bu alanda ¢esitli sinirlamalar s6z konusudur ve
tim geleneksel tartigmalar da yayinciliin kurdugu bu sinirlar igerisinde
gerceklesmektedir. Garnham, kendilerine 6zgiirliikkleri verilen yayincilarin higbir
zaman net isler yapmadiklarini buna karsin kamu hizmeti yayinciliginin {i¢ biiytik
amaci olan ‘bilgilendirmek, egitmek ve eglendirmek’ ilkelerini takip ettiklerini

belirtmektedir.(Garnham 1973:27) Bununla birlikte Pilkington, yayinciligin kesin
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bir bilimden ¢ok deger ve zevklerle ugrasan bir sanat oldugunu ifade etmektedir.
Saglanan yayincilik hizmetlerinin kalitesini yargilamanin , bu iki sistemin
yapilandirilmasint ve isleyisini saglamanin daha 6nceden tasarlanmis kurallarin
bulunmadigin1 belirtmektedir. Pilkington, belirlenen amaglarin uygulanabilirliginin
siirli ya da basarisiz olabilecegini  bu nedenle yayimcilik hizmetinin yayincilarin
belirlenmis amaclariyla degil basarilarinin 15181inda degerlendirilmeleri gerektigini
ifade etmektedir. Ciinkii dinleyici ve izleyiciler , kendileri i¢in saglanan hizmetlerle

ve kendilerine ne sunulduguyla ilgilenmektedirler. (Garnham,1973:27-28)

Garnham bdyle bir analizin yayincilig1 bir iletisim siireci olarak gérmekten
cok pasif izleyiciye sunulan iiretim paketleri olarak gordiigiinii dile getirmektedir.
Kuruluslarin sagladiklart bu  paketler, yine kuruluslarin kendi belirledikleri
standartlarla degerlendirilmektedir. Garnham, yayinciligin BBC’de olsun ITV’de
olsun, herhangi bir zamanda ne sagladigiyla  varoldugunu belirtmektedir.
Garnham’mm BBC ve ITV fizerinden yaptig1 bu karsilastirma aslinda gilinlimiizde
varolan kamu hizmeti yayinciligt ve 0&zel televizyon yayimnciligt arasindaki
tartismalar1 yansitmaktadir. Gelisen rekabet ortaminda kamu hizmeti yayinciliginin
kamu yararma calistigi disiliniilse de kendi ilkelerinden taviz vermesi,
bagimsizligmin siipheli olmas1 ve kendini rekabet ortamina kaptirarak yapisinda
gereksiz  bir degisiklige gitmesi bu yaymciligt kendi ideal yapisindan
uzaklagtirmaktadir. Bununla beraber 6zel televizyon yayinciligi da c¢ogulculugu
saglamak, insanlarin taleplerine uygun daha ¢ok secenek sunmak adina baglamig
ancak ticari kaygilarla o da kendi amaclarindan sapmistir. Dolayisiyla gilinlimiizde

televizyon kanallar1 insanlara ne sagladiklariyla dl¢tilmektedir.
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1.3. Ozel Televizyon Yaymncilig

1.3.1. Ingiltere’de Ozel Televizyon Yaymcihgina Gegis Siireci

Ozel yayinciligim son elli yildaki gelisimi , hiikiimet politikalar1 ve
ekonomik gelisimlerden kaynaklanmaktadir. Kamu politikasinin ,  program
kanallarinin sayisindaki artisa izin vermesi, yayin istasyonlarinin sayisinin
artmasini, kablolu sistemlerin biiylimesini ,spektrumlarin tahsis edilmesini baska
bir deyisle yeni yayincilik teknolojilerinin gelisimini desteklemistir. Bu politikalar,
0zel yayinciligin gelisiminde engel teskil eden sinirlamalar1 ortadan kaldirmistir. Bu
sinirlamalarin ortadan kalkmasi, tiiketicilere sunulan program maliyetlerini diisiiren
teknolojik gelismeler ve yayincilik sektoriine artan talepleri dinleyen 06zel
yaymcilarla Dbirlikte &zel televizyon yaymeiliginin - gelisimi  saglanmustir.

(OECD;1993)

Ingiltere’de 1960’lardan beri radyo-televizyon yaymciligi alaninda dnemli
degisme ve gelismeler soz konusu olmustur. Bu degisimler iki ayr1 yonde karsimiza
cikmaktadir. Cok sayida radyo ve televizyon istasyonunun kurulmasiyla yeni yayin
kanallarmin devreye girmesi, fiziksel bir degisim yaratmistir. Onemli olan bir diger
degisim ise , olugan rekabet ortamini olanakli kilacak ,niteliksel bir degisim yaratan
bir zemin olusmus olmasidir. Yeni yayin kanallarinin ortaya ¢ikmasi, toplumda
degisik kanallarin hitap edebilecekleri daha ¢esitlenmis bir izleyici kitlesinin

gelismekte oldugunu bize gostermektedir. (Kaya,1985:132)

Ingiliz radyo-televizyon diizenlemesi birbirine zit iki sistemin bir arada yer
aldig1 karma bir sistemdir. Uzun yillar yayincilik alaninda tek el olarak yayimlarim
sirdiiren  British Broadcasting Corporation (BBC) , o yillarda iktidarda olan
Muhafazakar Parti hiikiimetinin, kamu tekelini ortadan kaldiracak ticari nitelikli bir
televizyon kurulusunu olusturmak istemeleriyle tek el konumunu yitirmis ve 1954
yilinda Independent Television (ITV) kurulmustur. Ozel ve ticari bir kurulus ile
kamu hizmeti kurulusunun ayni1 kosullarda siiren rekabeti, kablolu televizyon ve

ardindan video kasetlerin bu rekabete katilmasiyla devam etmistir. Ingiltere’ de
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radyo ve televizyon en basindan beri kamu hizmeti yayinciligi kavrami
cercevesinde diizenlenmistir. Bu demektir ki; bir kurulusun (ister kamu,ister 6zel
olsun) faaliyete gecebilmesi i¢in Parlamento’dan 6n izin almasi gerekmekte, boyle
bir izni alabilmenin kosulu ise kamu hizmeti anlayisin1 benimsemekten gegmektedir.
Yani bir kurulusun faaliyette bulunabilmesi i¢in haber verme, egitme ve
eglendirme gorevlerini , kendisinden beklenen nitelik ve standardi saglamay1 kabul

etmesi gerekmektedir. (Kaya;1985:122)

Kamu hizmeti yaymciligi kavraminin Ingiliz yaymecilik anlayisini temsil
eden , BBC’nin temel yapitasini olusturan bir kavram oldugunu belirtmistik. Kamu
hizmeti yayinciligi, teknolojik gelisimler ve 6zel televizyon yayinciliginin medya
sektoriinde biiyiik yer kaplamasi sonucu daha ¢ok iyilestirilen ve gelistirilen bir
kavram olarak goriilmiistiir. Ancak Garnham bu gelisimin ITV’nin kurulusuyla
olup olmadiginin  insanlarin bakis agisina gore degistigini belirtmektedir.
(Garnham,1973:15) Ozel televizyon yaymciligmin gelisiminin, medya sektdriinde
bir rekabet ortami yaratarak, cesitliligi saglayacagi savunulmustur. Ancak 06zel
televizyon yayinciliginin problemi, program kalitesi diisiikk, maliyeti az program
yaparak, kaliteli program ve yapimcilarini da yiiksek ticret politikalar ile kendine
cekmesidir. Bu da yaymn hizmetinde, toplumsal sorumluluk ve kamusal yarar
kavramlarinin icini bosaltmaktadir. Bu bakimdan kamu yayincilifi, "ticari
yayinciligin - verecegi zarara karst bir tedbir, dengeleyici unsur" olarak
goriilmektedir.(Hifz1  Topuz,”Ozel Televizyon” Cumhuriyet,3 Eylil 1990’dan
aktaran Akarcal1,1997:10) Bu nedenle, 6zel yayincilik sektoriiniin, kamu hizmeti
yaymeiliginin gelisimine katkida bulundugu diisiincesinin yani sira , kamu hizmeti
yayinciliginin olusan rekabet ortami yiiziinden amag¢ ve sorumluluklarini yerine

getirmekten uzaklastig1 yorumlar: da bulunmaktadir.

Oysa ki rekabetin amaci, maliyetleri asagi ¢eken ve iirlin kalitelerini arttiran
tesebbiislerin sektdrde yer edinmesidir. Boylece rekabetgi bir ortam {iriin gesitliligi
alanina geldiginden tiiketici bir ¢ok alternatif arasindan se¢im yapabilecektir. Ayrica
tesebbiislerin rekabetci bir ortamda pazar paylarmi arttirabilmek icin mevcut

tirtinlerini  gelistirmeleri, yeni iriinler iiretmeleri ve teknolojiyi yakindan takip
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edebilmeleri gerekmektedir. Bunun yaninda, rekabet, tiiketiciden gelen talep ve
beklentileri karsilayacak sekilde {iretim ve yatirim yapilmasini saglamaktadir.
(http://www.rekabet.gov.tr/nicinrekabet.html) Her alanda oldugu gibi yayincilik
alaninda da rekabetin izleyicilerin begenilerini gdz onilinde bulundurmasi, program

kalitesini arttirmasi ve g¢esitliligi saglamasi beklenmektedir.

Garnham, hiikiimet, vatandaslar ve yayicilar arasindaki iligkiyi tanimlarken
her toplumda  yayincilik alaninda karsilasilan ¢ikmazlarin ayni oldugunu
belirtmektedir. Hiikiimet bir yandan vatandaslarinin ne gibi dnceliklerinin olmasi
gerektiginin kararimi verebilmek i¢in bir ¢ikis yolu ararken, diger yandan
vatandaslar kendi kisisel tatminlerini saglayacak , kendilerine yayincilik alaninda
en fazla se¢im Ozgiirliigiinii tantyacak yayinlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bir tarafta
ise diinya hakkinda gordiikleri gercekleri oldugu gibi aktarabilmeyi bekleyen
yayincilar s6z konusudur. Tiim bu taraflarin ortak bir noktada bulusturulmasi
gerektigi bir gercektir. Ancak hiikiimet, yaymn hayatin1 kontrol edebilecek kadar
vatandaglarin1  temsil edebilir mi? Bununla beraber ratingler vatandaslarin
tercihlerinin ne oldugunu garanti edebilecek en iyi yol olarak goriilebilir mi? Peki
yayincilar1 bir kutuya kapatmadan ozgiirliikleri verilebilir mi? Garnham tiim bu
sorunlara verilecek ¢Ozlimlerin, sadece gecici varsayimlar {retilebilecegini
vurgulamaktadir. Bu yilizden de yaymcilik sistemine gosterilen onemin {iilkenin
politik ve siyasal diizenine gore degisiklik gosterebilmesi gerektigini belirtmektedir.

(Garnham; 1973:15)

Kamu hizmeti yaymciliginda bir temel teskil eden Ingiliz Yaymcilik
Sisteminde, 6zel medya sektoriiniin gelisimi yine bize bu konuda bir 6rnek
sunacaktir. Ingiltere, teknolojik ve uluslararas1 alanda kaydedilen gelismeler
sonucu kitle iletisim araglar1 ortamindaki degisimin kaginilmaz olduguna karar
vermis (Leyla Akbaba;1990’larda yayimcilik,rekabet,se¢cenek ve kalite;rapor ve
RTUK;Ankara,1990°dan aktaran Akarcal1;1997) hiikiimet, teknolojinin sundugu
hizmetlerle bireylerin istediklerini segme olanagina kavusacaklarin1 ; vatandaslarin
daha cok program tiirline ve yayimn cesitliligine sahip olacagini diisiinmiis bu

nedenle bu gelismenin ka¢inilmaz oldugu savunulmustur. Hiikiimet, program
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standartlarin1 ve kalitesini bozmadan yayin pazarina ulagsmak, boylece dinleyici ve
izleyicilere daha fazla s6z hakki taniyarak daha fazla se¢cme sanst vermek
istemisglerdir. Bu yiizden cesitliligi arttirmakla rekabetin artmasi arasinda bir ¢eligki
olmadig1 diisiiniilmiistiir. Hiikiimet, Ingiliz yaymeciliginin kalitesinin korunmasi ve
zenginlestirilmesi i¢in sadece begeni ve ahlaka iliskin program ilkelerinin degil
aymi zamanda kokli yayincilik geleneginin ilkelerinin de géz ardi edilmemesi

gerektigini belirtmektedir. (Akarcali;1997:78)

Akarcal'nin aktardign gibi, Ingiltere’de yayinciligin gelecegi ile ilgili bu
gelismelerde iki rapor etkili olmustur. BBC finansman kurulunun 1986 yilinda
verdigi Peacock Raporu ve 1988 yilinda i¢isleri kurulunun “yayinciligin gelecegi”
hakkindaki raporunda da yayincilik alanindaki gelismenin kaginilmaz oldugu bu
nedenle bu alanda bir kaos ortaminin yaratilmasina izin verilmemesi i¢in gerekli
diizenlemelerin yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Programlarin kalite, cesitlilik ve
diizeylerinin yiikseltilmesi konusunda gereksiz kisitlamalarin olmamasi1 gerektigi,
gelismekte olan yeni hizmetlere firsatlarin taninmast gerektigi hiikiimetin
yayinciliga yaklasiminda temel aldigi ilkelerdir. Yayincilik hizmetlerinin
hiikiimetin denetiminden  bagimsiz olmas1 gerektigi i¢in hiikiimet, farklh
teknolojilerin hangisinin basarili olabilecegine kendisi karar vermemelidir.
Rekabetin, maliyetleri diisiirebilecegi diisiincesi, Ingiliz yaym sisteminin hem kendi
icinde hem de wuluslar arasi diizeyde bir rekabet ortamina girmesinin yararli

olacagina inanilmistir.

Bir yandan yeni teknolojilerle birlikte 6zel medya sektoriiniin yayincilik
alania girmesini destekleyen hiikiimet bir yandan da BBC’nin yayincilik alaninda
0zel bir rolii oldugunu belirtmistir. Ciinkii Kamu hizmeti yayinciliginin her tiirli
kamu ilgisi ve zevkine yonelik yiliksek kalitede programlar yapmaya devam
etmesinin beklendigini, bu programlarin hem kamunun biiyiik bir kesiminin hem de
azinllk  gruplarinin ilgisini ¢eken , egitici, bilgilendirici, kiiltiirel acidan
zenginlestirici, bir yandan da eglenceli olmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Bununla
beraber hiikiimet, 6zel yayincilik alaninda yapilacak diizenlemeler sonucunda

BBC’nin biiyiik bir rekabetle karsilasacaginin da farkindadir. BBC ise bdyle bir
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rekabet ortaminda varligimin tehlikeye diismemesine yonelik girisimlerde
bulunmustur. Oncelikle verimliligini arttirmak adina, teskilat yapisim kiigiiltme
siirecine girmis, elde ettigi programlarin gelistirilmesi i¢in kaynak yaratmistir.
Program gelisimini finanse edebilmek i¢in ticari faaliyetlere yaklasmis, diinyanin
en biiyilk programlar ihracatcisi , ortak yapimlardan, magazinlerden, tiiketim
mallarindan sorumlu sirketi BBC Enterprises Ltd. rekabete agik ticari bir sirket
olarak gelismektedir. BBC’nin hiikiimetin 6zel yapim hedeflerini kabul etmesi,
BBC’deki bu degisimi hizlandirmis ve verimliligini arttirmistir. (Akarcali;1997:81-
82)

60’1 yillarda ITV’nin BBC iizerindeki etkisi ulusal yayincilik sisteminin
gelisimindeki rekabet ortaminin klasik bir 6rnegi olmustur. Tekelcilik, izleyicinin
taleplerine ne derece cevap verebildigi ve giinliik rutin programlarin yaraticiliktan
ne kadar uzak oldugunun bir kanitidir. Bu nedenle rekabet ortami yaraticiliga
tesvik ettigi icin ¢ok Onemlidir.(Head,1985) 1938-1942 yillar1 arasinda BBC’nin
genel miidiirliglinii yapan Sir Frederick Ogilvie, BBC’den ayrildiktan sonra
rekabet ortaminin eksikligi hakkinda London Times gazetesine verdigi demecte;
yayincilikta tekelcilik ne derece etkin yiiriirse yiiriisiin, ne kadar zeki ve dogru bir
bicimde yonetilirse yonetilsin kacinilmaz bir bigimde 6zgiirliiglin eksikligini ifade
ettigini belirtmistir. Bu 6zgiirliik, dinleyicilerin segme O6zglirligii de dahil, tiim
miizisyen,yazar, aktor , konugsmacilarin kendini ifade etme Ozgirligini
kapsamaktadir. Onun ekibinin rekabet ortamindaki yiiksek standartlar1 diger tekel
sistemlerinin arasinda BBC’nin 6ne ¢ikarak performansinin  diigmesini
engellemistir. 1954 yilinda medya sektoriine ITV’nin de girmesi, yayincilik
hayatindaki tekeli kirarak yeni bir sistem olusturmustur. ITV’nin kurulusuyla

simdiye dek tutsak goriilen izleyici daha canli programlar bulmaya baglamstir.

Ticari televizyonun kisa siirede bu derece popiiler hale gelmesi program
anlayisina getirdigi yenilikler BBC’yi yayinlarin1 yeniden gézden gegirmeye itmis
ve bu rekabet ortaminda varligini siirdiirmenin yeni yollarini aramaya yoneltmistir.
BBC’nin finansman kaynaginin biiyiikk boliimiinii ruhsat {icretlerinin olusturmasi

ve herhangi bir yenilige gidilmedigi siirece ruhsat iicretlerinden elde ettigi gelirlerin
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bliyiik 6lctide diisecek olmasi boyle bir tutumu ise zorunlu kilmistir. Farkli statiide
iki yayin kurulusunun bu rekabeti yayin kalitesini ytikselttigi diistincelerinin yani
sira bir takim sakincalar1 da beraberinde getirmistir. Bu rekabet siirecinde her iki
kurulus da, artan harcamalarint karsilayabilmek i¢in  gelirlerini yiikseltme
arayisina girmiglerdir. Ticari televizyon yiikselen maliyetlerini, reklam gelirleri
sayesinde karsilayabilmistir ancak BBC’nin ruhsat {icreti 6deyenlerin sayisinda bir
azalma yasanmamasi icin giderlerini yiikseltmesi, BBC’yi finansal acidan sikintiya
sokmustur. Bu rekabet ortaminin bir bagka 6nemli sonucu ise her iki kurulusun
programlarinin  giderek birbiriyle benzesmeye baslamasi olmustur. Yani rekabet
stireci, ticari televizyon kurumu ve kamu hizmeti kurumu arasindaki igerik farkinin
onemli Ol¢lide azalmasina sebep olmustur. Bu farki azaltan da biiyiik ol¢iide
BBC’nin piyasa kosullarina daha fazla uyum gosterme g¢abasidir. (Kaya;1985:130-
131)

Bununla beraber hi¢ kimse ITV’nin boyle bir rekabet ortami olusturarak
yayimn hayatindaki bu degisimi tek bagina yarattigini savunmamaktadir. Bu konuda
Anthony Smith; BBC’deki bir ¢ok insan igin rekabetin yaraticilik firsatlarini
getirdigini belirtmistir. BBC bu rekabet ortamina , ticari yayincilifin program
yapisini ve igerigini kendine uydurarak degil, kendi i¢cinde degisim yaratarak uyum
saglamistir. 60°l1 yillardaki yaymciligin karakteristik 6zellikleri olan yetenek ve
yaraticilik da bu rekabet ortamiyla ortaya ¢ikmustir. Ticari televizyonun bir rekabet
ortamu yarattig1 bir gercektir ancak , BBC’nin kendi iginde yarattig1 degisimler asla
taklit boyutuna ulasmanustir. (Smith;1974’den aktaran Head;1985:92) Ingiliz
yaymcilig1 hakkinda uzun aragtirmalar yapan Burton Paulu da benzer bir sonuca
ulagmistir. Paulu, olusan rekabet ortami sonucunda BBC’nin ulusal televizyon
yayinciligin1 - zenginlestirdigi ve yayincilara bir tesvik sagladiginin kanitlandigin
belirtmektedir. Bu rekabet, Ingiliz yaymciligini sadece alternatif bir kanal ortaya
cikardig1 icin degil, 1954°de yayincilik tekelini kaldiran yasa ile yeni bir sistem
yarattigt i¢in  gelistirmistir.( Paulu;1981°den aktaran Head;1985) Garnham,
BBC’nin siyasal ve kiiltiirel bir kurulus oldugu kadar ITV’yi yonlendirenin de
ekonomik gii¢c oldugunu belirtmistir. ITV’nin kurulusu iki celigskiyi de beraberinde

getirmistir. Bunlardan ilki rekabet fikrinin serbest tesebbiis finansmani ile ¢eliskisi
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bir digeri de reklamcilik finansmanin kar ile ¢eliskisidir. Hi¢ biri digerinden daha
onemli olmamakla birlikte bunlar Ingiliz yaymncilik sistemindeki tartismalara sebep
olmuglardir. Tiim bu c¢eliskileri ortadan kaldirmak icin Independent Television
Authority adl1 bir kurum olusturularak , ticari televizyonun bu kurum araciligiyla ve

onun denetiminde faaliyete gegmesine izin verilmistir.

Ticari yayincilik sektoriinde bir rekabet ortami saglanarak, toplumsal yararin
bulunmasi amaglanmis ve rekabet ortamindaki tiim kuruluslarin birbirinden
ekonomik anlamda bagimsiz olmalar1 saglanmistir. Higbir kurulusun bir digeri
tizerinde kontrolii s6z konusu degildir. Bu konuda ITA birbirine rakip iki sirket olan
BBC ve ITV’ye bu konuda yetki vermis ancak BBC ve ITV arasindaki rekabet
ortamimnin umuldugu gibi yiliksek standartlar saglamadigi goézlemlenmistir. 1TV
kendine, kar ya da kalite konusundaki rekabeti degil, reklam gelirini baz alarak
calismistir. (Garnham;1973:23) 1973 yilinda ¢ikarilan yeni bir yasa ile ITA’nin adi
Independent Broadcasting Authority olarak degistirilmis ve ticari radyo yayinlari
yapma olanagi da taninmustir. IBA, bagimsiz radyo-televizyon yaymlarinin tim
sorumlulugunu ve bunun igin gerekli tiim yetkileri tagimaktadir. IBA’nin temel
islevi, program sunacak sirketler ile yayin politikasini belirlemenin yani sira,
program ve reklamlar1 denetlemektir. Program kalitesi ve igeriginden sorumlu
kurul, yayimlanacak programlarin sadece eglenceye doniik olmamasim1 ve kamu
hizmetinin gerektirdigi ¢esitliligin uygulanmasin1 saglamakta ve bunun yaninda
reklamlarin siiresi ile yayin saatleri icindeki dagilimimi da belirlemektedir.
(Kaya;1985:128-129) 1 Ocak 1991°de yeni ¢ikan televizyon yasasinda son olarak
bagimsiz radyo ve televizyonun sorumlulugu Independent Television Commission
(ITC)’a verilmis ve gerekli diizenlemeler bu kurulus tarafindan yapilmistir.

(OECD;1993)

Ingiltere’de radyo ve televizyon yayinlar1 konusunda karma bir sistemin
varolmasi da toplumsal beklentilerin tartisilmasini sona erdirmemistir. Toplumsal
gelismelerin  yarattigi  yeni beklentiler, yeni izleyici gruplari  ve onlarin
gereksinimleri de mevcut iki kurulusun rekabetiyle karsilanamamaya baslanmistir.

Bu sorunlari incelemek iizere Annan Komisyonu olarak da bilinen bir komite
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kurulmustur. Bu komite, radyo ve televizyonda Kkiiltiirel programlari, reklamlar1 ve
siddet iceren programlar1 inceleyerek yeni bir yerel radyo sistemi ile dordiincii bir
kanal kurulmasini 6nermistir. Bu oneri sonucu 2 Kasim 1982 tarihinde Channel
Four (Dordiincii Kanal) IBA’ye bagh bir kurulus olarak yayinlarina baglamistir. Bu
kanal kendisine 0zgli bir program iiretim birimine sahip olmamakla birlikte
yayinladig1 programlar1 disardan iiretici sirketlerden satin almistir. Bu kanalda,
kiiltiirel ve egitsel nitelikleri yliksek programlara ve azinliklara yonelik programlara
yer verilmeye 6zen gosterilmistir.® Channel Four’un bir diger ozelligi de kamu
hizmeti yaymcilii yapmasina 6zen gostermesiyle birlikte temel finansmanini

reklamlardan kazanmasidir. ( Kaya;1985:129,130)

Ingiliz yayincilik sisteminde tartisilan bu rekabet ortami, kamu hizmeti
yayinciligi ve oOzel televizyon yayinciliginin birlikte c¢alistigi her ikili sistemde
varolmustur. Teknolojik gelisimlerin yan1 sira varolan tartigmalarda en ¢ok iizerinde
durulan konular, tekelci bir yayin sisteminin medya ¢ogulculugu saglayamayacagi
tizerine olmustur. Demokratik bir yayimcilik sisteminin olusturulmasi igin 6zel ticari
kanallarin yayimn hayatina girmesinin bdyle bir diizen kurabilecegi diisliniilmiis olsa
da gilinlimiiz medya sektoriinde bir ¢ok tikanma noktasi s6z konusudur. Bu konuda
“Avrupa’da Televizyon” adli izleme raporunda belirtilen uluslararas1 yayimcilik
diizenlemelerinin dayandigi ii¢ amag vardir ki bunlar; medya ¢ogulculugunu ve
ifade Ozgiirligiini korumak, uluslararasi ticaretin diizenlenmesini giivence altina
almak ve uluslararas1  iletisim kanallarinda tikanikligi onlemek olmustur.
Yayincilik, uluslararasi dlgekte, serbest piyasa ekonomisinde rekabeti korumay1 ve
desteklemeyi, pazarmm kurallarina aykiri hallerde miidahalede bulunmay1
amaclayan genel rekabet hukukuyla diizenlenmektedir. Genel rekabet hukukunun
medya cogulculugu iizerinde dolayli bir etkisi vardir ¢iinkii rekabet ortaminin
olusturacagi bir pazarda daha ¢ok sayida yayincinin yer almasimin fikir zenginligini

arttiracag diisiiniilmektedir. (Avrupa’da Televizyon 2005:88-89)

Buna karsilik giin gectikge artan bir yayimn servisi saglayan ticari yayin

sektoriinde iki dnemli rekabet s6z konusudur. Oncelikle yaym sirketlerinin program

% Bu azinliklar 6zellikle Asya ve Afrika kokenli sayilart ii¢ milyonu agnus gdgmenlerdir.
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yapisint medya sektoriiniin belirlemesi durumunda, bunun yayin sirketlerinin yarari
acisindan en iyisi olmasi gerekmektedir. Tim diger endiistrilerde rekabet
politikasi, sektoriin daha verimli isleyebilmesi icin var olan engelleri kaldirarak
sektoriin yapisini ve sirketin tutumunu gézden gecirmektedir. Yayincilik sektoriiniin
yapisal ve davranigsal Ozelliklerinin hizli bir gelisimle sekillenmesi, tiim diger
endiistrilerde gosterilen bu 6zenin 06zel yayincilik sektoriinde de gosterilmesini

gerekli kilmaktadir.

Ozel sirketlerin hizla biiyiimekte ve ilerlemekte olusu, iiye iilkelerdeki
yayincilik sektoriiniin yapisinin da hizla sekillenmesini saglamaktadir. Bunun
yaninda hiikiimetten kaynaklanan rekabet sorunlar1 da séz konusudur. Kamu
politikas1 ve hiikiimet politikasindaki degisiklikler iiye bircok {iilkede, sadece 6zel
yaymeciligin biiylimesine izin verdigi i¢in degil aym1 zamanda bu biiylimeyi
sekillendirdigi i¢in Onemlidir. OECD’nin rekabet hukuku ve degisen yayin
endiistrisi arastirmasinda kamu politikalarinin 6zel yayincilik sektoriintin - gelisimi
ve isleyisinde etkili olmaya devam edecegi ve spektrum kullanimiyla kablolu
sistemlerinin izinlerinin kontroliinde  6zel yaymcilik sektdriiniin  biiylimesini

etkiledigi belirtilmektedir. (OECD;1993)

Rekabet hukuku ve medya sektoriinii  ¢evreleyen bir ¢ok sorun
bulunmaktadir. Medya endiistrisi , yayincilik bir kamu aktivitesi oldugundan,
hiikiimet tekeli tarafindan hakim durumda bulundugundan ve rekabet sorunlari
cesitli liye iilkelerde medya sektoriinii etkilediginden beri biiyiik bir gelisme
gostermistir. Ticari televizyonun gelisimi pek ¢ok iilkede hala yeni olsa da diger
tilkelerde 06zel yayincilik yerlesik bir diizene oturmus ve sadece sayilari giin
gectikce artan yayin kanallar ile degil, izleyicilere sunulan hizmetlerin ¢esitliligiyle
de biitiin iiye iilkelerde dijitalizasyon ve teknolojik gelismelerin etkileri goriilmeye

baslanmugtir.

Avrupa Komisyonunda “Rekabet ve Medya” konulu konusmasinda Mario

Monti, bu gelismelerin hiikiimet ve medya rekabet politikalarindan kaynaklandigin
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belirtmistir. Hiiklimet politikasiyla ilgili 6ncelikle 20 sene once yayincilik pazarmin
s0z konusu olmadigim1  dolayisiyla  carpitilacak bir rekabet ortaminin da
bulunmadigini belirtmistir. 70’lerin sonunda yeni kanal frekanslarinin kullanilir
hale gelmesiyle iiye iilkelerin diger operatorlerin pazara girmesine izin verdiklerini,
sonucta yayimnciligin liberallesmesinin iiye iilkelerin bir karart oldugunu belirtmistir.
Ayrica rekabetin fayda sagladigimi kimsenin inkar edemeyecegini c¢iinkii genis
Avrupa endiistrisinin ¢ogulculugu arttirdigini,bu durumun da tiiketiciler i¢in genis
secim olanag1 yarattigini belirtmektedir. Buna ragmen yayincilik pazari bir kez

liberallestiginde rekabet kurallari islemeye baslamaktadir. (Monti,2000)

1.3.2. Tiirkiye’de Ozel Televizyon Yaynciligi

Tiirkiye’de yeterince olgunlagsmis bir demokratik sistem ve demokrasi
bilincinin olmamasi radyo ve televizyon alaninda siirekli miidahalelere sebep
olmustur. TRT kurumunun 6zerkliginin kaldirilmasi onun tarafsizligini1 zedelemis ve
bu alana yonelik diizeltmeler iletisim sistemini yozlastirmistir.Kita Avrupasi
Ulkeleri nin gogundaki demokratik rejimler ve demokrasi bilinci iletisim alanindaki
cogulcu yaklagimi desteklemekte bu yiizden de 6zel kuruluslarin televizyon ile ifade
Ozgiurliiklerinden yararlanmalar1 gerektigini One siirerek 0zel radyo ve televizyona
izin verilmesini talep etmektedirler. Burada amag, iletisim Ozgiirliigiini

tamamlamaktir.(Akarcali;1997)

1980’11 yillardan itibaren basin endiistrisi radyo, televizyon, internet gibi
farkli  medium’larla ve basin dis1 sektorlerle biitiinleserek yapisal bir doniisiim
stirecine girmistir. Rasit Kaya, basinin 1980’lerle birlikte girdigi siireci, uluslararasi
dinamiklerle birlestirmektedir. Kaya’ya gore bu donemde yasanan modernizasyon
icin, pazar yonelimli ve dis kaynakli stratejinin sonuglarindan birisi; Tiirkiye’nin,
daha fazla bilgiye dayal1 bir ekonomiye gecisi ve bununla uyumlu olarak medya
yapisinin  doniistimiidiir. Kaya, bu doniisiimiin Tiirk basinini bir miilkiyet
yogunlagmasi siirecine ve eskisinden daha sansasyonel bir igerik siirecine soktugunu

belirtmektedir. (Kaya,1994 ten aktaran Adakl1;2006:137)
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1990'1 yillardan itibaren medya sektorii Tiirkiye'de biiylime ve genislemenin
en yogun gerceklestigi sektorlerden biri olmustur. Medya isletmeciligi, ozel
televizyon ve radyo kuruluslarinin yayina baglamalar1 ve 1994 yilinda yasallik
kazanmalar1 ile medya dis1 sektorlerden bir ¢ok insanin el atti1 bir faaliyet alam
haline gelmigtir. 1990 yilina kadar tek el olarak Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu (TRT)tarafindan siirdiiriilen kamu hizmeti yayinciligi, ticari girisimcilerin
medya sektoriine girmesiyle birlikte iiretim iliskileri ve iiretilen programlarin form

ve nitelikleri bakimindan ciddi bir doniisiim gecirmistir.(Celenk,2002)

1989 yilinda Tiirkiye’de kurulan ilk yasadisi ticari televizyon sirketi Star
Televizyonu’nun bir ortaginin , zamanin en etkin siyasilerinden birinin oglu olmast
ticari sisteme yasa digi yolun acilmasimi saglamis, boylece Tirkiye’de ilk o6zel
televizyon istasyonu  1990’Ii yillarin baglarinda uydu araciligiyla  Federal
Almanya’dan Tiirkiye’ye yaym yapmaya baslamistir. Ik baslarda bu televizyon
yayminin yasaya karsit olmadig: diisiiniilse de belediyelerin vericiler kurarak, bu
vericileri Star Televizyonlarinin yayinlari i¢in kullanmaya baslamalar1 yasaya karst
islenen kesin bir su¢ niteligi tasimaya baglamigtir. Frekanslardan sorumlu Telsiz
Genel Miidiirliigii verici kuran belediyelere dava agmis ancak ticari televizyonlar
ortaklarinin giicii sayesinde tiim davalar1 kazanmiglardir. Star Televizyonu bir yil
icinde %60 kapsama alanimin iizerinde yaymn yapacak kadar yayginlagsmigtir.
(Yazic1;1999:56) Yaymcilik igin yeni bir donemin baslangici olarak goriilen bu
gelismenin ardindan yine Avrupa kaynakli pek ¢ok 06zel televizyon ve radyo kanali
da yayma ge¢meye baslamistir. Medya-dis1 alanlardan gelen yatirimecilarin 6zel
yaymeilik girisimlerini gazete sahipleri izleyerek elektronik medya sektoriine
yatirim yapmaya baglamislar ve bu siire¢ sonunda hemen hemen tiim gazeteler en
azindan bir radyo veya televizyon istasyonu sahibi olmuslardir. Bu arada medya
yogunlagsmasiyla ilgili hi¢ bir diizenlemenin bulunmamasi da yayincilik pazarinin
gelisimini kontrol edilemez bir duruma getirmistir. ilk yillarda diizenleyici bir
yasanin hazirlanmasina yonelik hi¢bir adim atilmamis olmasi, ticari televizyon
say1sinin100’e, radyo istasyonlarinin sayisin ise 500’e ulasmasina sebep olmus ve

tiim bu yaynlar lisanssiz gerceklesmistir.
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8 temmuz 1993’te degistirilen Anayasanin 133. maddesi, “Radyo ve
televizyon  istasyonlart kurmak  ve isletmek kanunla  diizenlenecek sartlar
cercevesinde serbesttir. Devletce kamu tiizelkisiligi olarak kurulan tek radyo ve
televizyon kurumu ile kamu tiizelkisilerinden yardim goren haber ajanslarinin

1

ozerkligi ve yayinlarinda tarafsiziigr esastir.” seklinde belirtilmis boylece ticari

faaliyetlerin Anayasaya aykirilik 6zelligi de ortadan kaldirilmistir. (Yazic1;1999:57)

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati OECD'nin(Organisation for
Economic Co-operation and Development) 1999'da yayinladigi "lletisime Bakis"
raporunda (Hiirriyet, Internet-txt., 22 Mart 1999) Tiirkiye’nin radyo-televizyon
yaymciliginda biiylime rekortmeni oldugu, 1995-1997 déneminde OECD’nin radyo-
televizyon sektoriindeki biiylime orani yiizde 3,4 iken Tiirkiye’de bu oranin yiizde
24,3 olmasi medya sektoriindeki biiylime egiliminin ne derece biiyiik oldugunu

gostermistir.

OECD’nin  “Iletisime Bakis”  raporunda aynt zamanda Tirk
televizyonlarinin gelir artiginin 3 yillik dénemde yillik ortalama yiizde 26.59 oldugu
belirtilmistir. 1995'de 341.20 milyon dolar olan Tiirk televizyon yayincilarinin
gelirleri, 1996'da 430.40 milyon dolara, 1997'de ise 546.81 milyon dolara ¢ikmustir.
Reklam gelirleri acisinda da ayni sekilde 1995'te 170.85 milyon dolar olan
televizyonlarin toplam reklam geliri, 1996'da 230.38 milyon dolara, 1997'de de
317.13 milyon dolara ¢ikmis, yillik ortalama reklam gelir artis1 ylizde 36,24’

bulmustur.

Bu veriler 1s181inda Tiirkiye’de televizyon sektoriiniin finansmaninin biiyiik
Olclide reklam gelirlerinden saglandigi goriilmektedir. Ancak Tiirkiye’de medya
sektorliinde pazarin yaklagik yiizde 80’nini dort biiylik medya grubunun (Dogan,
Merkez, Cukurova Ve Star) kontrol etmesi, sektordeki reklam gelirlerinin
paylasimina da yansimaktadir. Televizyon reklam harcamalarinin yiizde 75’inin
dort biiylige —ATV(Merkez), Kanal D (Dogan), Show TV(Cukurova), Star TV-
gitmesi, TRT dahil arta kalan televizyon sektoriiniin yiizde 25°1lik pay ile yasamak
zorunda kalmasina sebep olmaktadir. (Avrupa’da Televizyon 2005:204) Dolayisiyla
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reklam gelirlerinin fazla olmasi, medya sektoriindeki bu dagilimin esitliksizci
olmasma engel olamamaktadir. Bu da maliyeti olduk¢a yiliksek olan yayincilik
faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde ¢ogu yaymn kanal acisindan sikintilara sebep
olmaktadir. Rekabet ortamimin olusturulmasinin c¢ogulculuk agisindan saglikli
olacagi dusiiniilirken bu sekildeki reklam geliri dagilimi, miilkiyetin

yogunlagsmasinin ¢ogulculuga engel teskil ettigini bize gostermektedir.

Bunun yaninda yayincilik alanindaki “reklam pastasinin™ esitsiz dagilima,
yayinciligin ticari bir faaliyet olmasmnin dogal bir sonucu olarak

degerlendirilebilmektedir.

Daha oOnce belirttigimiz gibi 6zel yaymcilik sektoriinlin  gelismesinin
cogulculugu saglamak gibi bir amaci vardir. Ancak bu oligopol ya da asir1 rekabet
gibi sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Rekabetin s6z konusu oldugu ve tamamen
ticari amaglar dogrultusunda yayin yapilan bir sektdrde bu sorunlarin giindeme
gelmesi ise kaginilmaz bir sonuctur. Tirkiye’de rekabet kurumu, rekabet
yasasindan aldig1 yetki ve gorevle kartellerle miicadele etme, bir piyasaya hakim
durumda bulunan tesebbiislerin bu giiglerini kotiiye kullanip kullanmadiklarinin
denetlenmesi, birlesme ve devralmalarin kontrolii olarak ii¢ ana alanda faaliyet
gostermektedir. Bu bahsi gecen alanlarin hepsi simdiye kadar bahsettigimiz rekabet
alaninda olumsuz etki yaratabilecek unsurlarin denetimini icermektedir. Dolayisiyla
bu ii¢ faaliyetin temel amacini, piyasalarda etkin rekabetin saglanmasi ve

korunmasi olusturmaktadir.

Tiirkiye’de yayincilik alaninda bir rekabet ortaminin olugsmasini destekleyen
unsurlardan bir tanesi se¢im 6zgiirliigiidiir. Rekabet¢i bir ortam {iriin ¢esitliligini
yansitacagindan izleyici de bir ¢ok alternatif arasindan istedigi programi se¢cme
sansina sahiptir. Bununla beraber, yayin kuruluslarinin rekabetgi bir ortamda pazar
paylarin1 arttirabilmek icin  mevcut yapilarini gelistirmeleri ya da yeni fikirler
tiretmeleri gerekmektedir. Bu durum, teknolojik gelismenin bir sonucudur. Rekabet,
yayin kuruluslarimin izleyici ya da “tiiketici’lerden gelen talep ve beklentileri

karsilayacak bigimde program iiretmesini ve buna yatirim yapmasini, dolayisiyla da
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ekonomik kaynaklarin etkin tahsisini saglamaktadir. Bununla beraber boyle bir
rekabet ortaminda tekellerin ve kartellerin hakim oldugu bir ekonomide kiigiik ve
orta Olcekli isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve ayakta kalmalar1 oldukga

zordur.

Tiirkiye’de 13 Aralik 1994 tarihinde yiiriirliige konmus 4054 sayili
Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un amaci, mal ve hizmet piyasalarindaki
rekabeti engelleyici, bozucu veya kisitlayici anlasma, karar ve uygulamalari ve
piyasaya hakim olan tesebbiislerin bu hakimiyetlerini kotiiye kullanmalarini
onlemek , bunun icin gerekli diizenlemeleri ve denetlemeleri yaparak rekabetin
korunmasii saglamaktir. Kanunda 6ngoriilen Rekabet Kurumu da 1997 yilinda
olusturularak faaliyete baslamistir. Bu amacin gergeklestirilmesine yonelik olarak
kanun kapsaminda konuyla ilgili belirtilen maddeleri ele alacak olursak; oncelikle
kanunun 4. maddesinde belirtildigi gibi Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar iginde mal
ve hizmet piyasalarinda faaliyet gdsteren ya da bu piyasalar1 6nleyen her tiirlii
tesebbiisiin aralarinda yaptigi rekabeti engelleyici, bozucu ve kisitlayici anlagsma
uygulama ve kararlar1 yasaklanmaktadir. Bununla birlikte Kanun’un 6. maddesinde ,
bir veya birden fazla tesebbilisiin hakim durumunu koétiiye kullanmasi
yasaklanmaktadir. Hakim durumun kétiiye kullanilmasiyla ilgili olarak, pazara
bagka bir tesebbiisiin girisinin engellenmesi, pazardaki tesebbiislerin faaliyetlerinin
zorlastirilmasi, esit durumdaki alicilara farkli kosullar uygulayarak ayrimcilik
yapilmasi, bir mal veya hizmetin aliminin diger bir mal veya hizmetin alimina
baglanmasi, yeniden satig kosullarina simirlama getirilmesi , bir pazardaki hakim
duruma dayanarak baska bir pazardaki rekabet kosullarini bozmayi amaclayan
eylemlerde bulunulmasi ve tiiketicinin zararina olacak sekilde pazarlamanin ya da
teknik gelismenin kisitlanmasi 6rnekleri verilmistir. Ayrica Kanun’un 3. maddesi
hakim durumu, “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve
miisterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, tiretim ve dagitim miktar1 gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme giicii” nii ifade etmektedir. Dolayisiyla bu
madde ile hakim durumun koétiiye kullanilmasi yasaklanmakta ve bu konumdaki
tesebbiislerin  pazardaki mevcut rekabeti ortadan kaldirmasi Onlenmeye

calisilmaktadir. Son olarak kanunun 7. maddesi, bir veya birden fazla tesebbiisiin
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hakim durum yaratmaya veya hakim durumlarin1 daha da giiclendirmeye yonelik ve
bunun sonucu olarak rekabeti 6nemli Olgiide azaltacak birlesme ve devralma
niteligindeki her tiirlii hukuki islemin gerceklestirilmesi yasaklanmistir. (Rekabet
Kurumu 2005 Yillik Faaliyet Raporu) Bu cergevede, hakim durumundaki bir
tesebbiisiin  gergeklestirdigi birlesme ya da devralma isleminde, ilgili pazardaki

rekabetin 6nemli 6l¢iide sinirlandirilip smirlandirilmadig: incelenmektedir.’

Rekabet Kurulu, 2000 ve 2002 yillarinda verdigi iki ayr1 kararda,
ATV, Kanal D,Star TV,Show TV ve Kanal 6 aldi televizyon kuruluslarinin BIMAS
adli reklam yeri pazarlama kurulusunun catis1 altinda TV reklam yeri fiyatlarinda
kartel olusturduklar gerekcesiyle Rekabet Yasasi’ni ihlal ettigi tespit edilmis ve bu
TV sirketleri para cezasiyla cezalandirilmistir. Bu kararlarda ilgili {irlin pazart ise,

“ulusal sifresiz yayin yapan televizyon kanallar’” olarak tanimlanmusgtir.

(Kalkan;2006)

Tiirkiye’de bugiin 14 ulusal,13 bolgesel ve 203 yerel televizyon,33 ulusal ,89
bolgesel ve 873 yerel radyo istasyonu bulunmaktadir. Bunlara ek olarak da kamu
yayincist Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu(TRT),dort ulusal, bir bolgesel ve
iki uluslararas1 televizyon kanalina sahiptir. Sekiz ¢apraz-medya grubu Tiirkiye’ nin
medya ortamina sahip konumdadir ve bunlarin i¢inden dort biiylik medya grubu
(Dogan,Merkez,Cukurova ve Star) pazarin yaklasik ylizde seksenini ellerinde
bulundurmaktadirlar. Reklam harcamalarinin  az olmasi, bu pazarn paylasan
oyuncularin ¢ok olmasi1 pek ¢ok kanalin medya-dis1 gelir kaynaklarina yonelmesine
sebep olmaktadir bu durum ise medya bagimsizligi i¢in bir sorun teskil etmektedir.

(Avrupa’da Televizyon 2005:199)

7 Bir tesebbiisiin hakim durumda olup olmadiginin belirlenmesi igin o tesebbiisiin hangi “ilgili
pazar” da faaliyet gosterdigi ve bu pazardaki pazar payinin ne kadar oldugunun tespit edilmesi
biiyiikk 6nem tagimaktadir. Ciinkii “Coca-Cola” kolali ve gazli igecekler pazarinda, alkolsiiz igecekler

pazarinda oldugundan ¢ok daha biiyiik bir pazar payina sahip olacaktir.
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1.3.3. Ticari Televizyonun Finansmam

Ticari televizyonun finansmani, reklam ve diger ticari gelirlerden,sponsorluk
ve telemarket gibi faaliyetlerden saglanmaktadir. Son on yilda medya piyasasinda
en fazla reklam gelirini televizyon sektorii kazanmistir. Ticari televizyonculugun
ortaya ¢ikmastyla , bu sektoriin goriintisii kokiinden degismis ve devlet yayincilart
rekabet edebilmek amaciyla programlarim1 yenilemeye zorlamistir.(Avrupa’da

Televizyon 2005:69)

Reklamciligin ~ giiniimiizdeki yerine ve ticari televizyona sagladigi
finansmana gelmeden 6nce reklamin gelisimine kisaca deginmek ana fikri iizerinde
bize fikir verecektir. Iletisimin insanligm  dogusuyla birlikte basladigini
diistindiigiimiizde reklam niteligi tasiyan metin ve ilan panolarinin, yazili reklamin
ilk orneklerinin Babil,Misir ve Roma uygarliklarinda kullanildig1 goriilmektedir.
Ortagagda ise reklamcilik etkinligi daha ¢ok sozlii mesajlar tasiyan tellallar ve
cigirtkanlar aracihiiyla yiiriitiilmisttir. 15. yiizyilda matbaanin bulunmasiyla ilk
gazete Ornekleri , 17. ylizyilda ise siireli yaymnlar ortaya ¢ikmig, boylece basin da
reklamlarin aradigi yaygin ve etkili bir mecra olarak  kendini gostermeye
baslamistir. Bu donemde, basimevi sahiplerinin kendi tanmitimlarim1 yapmak igin
yayinladiklari ilanlardan, tiiccarlarin mal tanitimlarina, kayip ilanlarina, es ilanlarina
kadar, zengin bir reklam yelpazesi olugsmustur. Hatta, haber ile reklam arasindaki
sinirin siliklesmesine, yani Ortiilii reklam uygulamalarima da, daha o yillarda

baslanmistir. (Jeanneney,1998)

19.ylizy1lda yasanan teknolojik gelisimler ve basin 6zgiirligli alaninda elde
edilen kazanimlar sonucu basmin sanayi haline geldigi bu dénem, modern
reklamciligin da miladi sayilmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte iiretimin artmasi
ve fazla iirlinlin kitlelerce tiiketilmesinin saglanmasi kaygis1 ¢agdas anlamda
reklamciligi dogurmus, bdylelikle reklamcilik 19.ylizyilin sanayilesmis toplumlari
icin yeni bir ekonomik arag, vazgecilmez bir sektor olarak ortaya

cikmistir.(Dalkiran,1995:4-5)
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20.ylizyilda kitle iletisim araglarinin ¢esitlenmesiyle beraber, reklamciligin
faaliyet alan1 da genislemis, irettigini kitlelere pazarlamak isteyen reklam veren,
reklami olusturan, onu konumlandiran reklam ajansi ve Kkitlelere tasiyan Kkitle

iletisim araclar1 arasinda sik1 bir bag olugmustur.

Reklam ajanslar1 6nce ulusal sinirlar digina tasarak ¢ok uluslu sirketler, daha
sonra diinyadaki kiiresellesme  stratejilerine  paralel olarak satin almalar-
birlegsmeler-anlagmalar yoluyla kiiresel aglar haline gelmislerdir.19.yiizyilin
sonlarinda ¢esitli iilkelerde kurduklar1 subelerle bir ag olusturmayi secen reklam
sirketlerinin baginda, J.Walter Thompson vardir. Cok kisa bir slirede Londra’daki
sirketinin disinda Belgika, Ispanya, Fransa, Almanya, Isveg, Brezilya, Arjantin,
Kanada, Hindistan ve Avustralya’da birer sube acarak bu akima onciililk etmistir.

(Mattelart,1991:13)

20.yilizyihn sonlarinda,hem iletisim araglariin uluslararasilasmast ve
0zellesmesi, hem de kapitalizmin diinya genelinde egemenligini kabul ettirmesiyle

reklamcilik sektorii zirveye ulasmustir.

Reklamcilik sadece ekonomik anlamda yiikselen bir sektor degil, kiiresel
sistemin isleyisi agisindan stratejik 6nemi olan bir faaliyet alanidir. Reklam, kitleleri
tilketime cagiran bir mesaj vermenin yani sira, kiiresellesmenin ideolojisini de
yaymakta ve pekistirmektedir. T.Levitt gibi global kampanyalar1 savunan
teorisyenler, “diinyadaki tiim halkalar ayni1 zevklere ve isteklere sahiptirler ve
ask,nefret,korku,acgdzliiliik,nese,vatanseverlik,pornografi,konfor,dini duygular ve
beslenmenin yasamlarindaki rolii agisindan biiyiik dlgiide birbirlerine benzerler”
varsayimindan yola c¢ikmaktadirlar. (Levitt,1983’den aktaran Mattelart,1991:31)
Mattelart, boyle bir agin kontroliiniin miimkiin olmasinin, diinyay1 “lizerinde giines
batmayan bir imparatorluk”, tek bir pazar olarak gérme egiliminin dogmasina neden

oldugunu belirtmektedir. (Mattelart,1991:30)

Reklamin islevi, satin almay1 gerceklestirmektir. Bu siire¢ igerisinde birey,

tilketiciye indirgenmekte ve kapitalist sistemin kalicilig1 ve siireklili§i yeniden
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tretilmektedir. Reklamin temel igslevi, tliketiciye piyasadaki varolan {iriinler
arasindan bir tercih yaptirmak ve bu tercihin reklami yapilan iirtin dogrultusunda
gerceklesmesini saglamaktir. Mattelart, reklami “konsensiis yaratmanin ya da genel
iradeyi  sekillendirmenin  yeni bir aract” olarak tanimlamaktadir. Reklam
televizyonun finansmani agisindan en temel parcadir. Bu da rekabetin bol oldugu
bir donemde televizyon kuruluslari ve reklamverenler acisindan “hedef kitlenin
bilinmesi” ve “programla iligkileri” stratejik bir sorun haline gelmistir. Gilinlimiizde
talebi 6nceden gorerek yeni iiriinler gelistirmek ve onlar1 degistirmeyi saglamak en
temel ama¢ olmustur. Dolayisiyla da reklamcilar ve programlari hazirlayanlar,
izleyiciler hakkinda elde edebildikleri her bilgi kirintisiyla ne izlendigini belirlemek
icin ciddi anlamda paralar harcamaktadirlar. “Sinirli bir zaman” igerisinde
izleyicilerin ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi siirekli kilmaya c¢aligmak reklam
pastasindan en biiylik pay1 kapmanin vazgecilmez kosuludur. Boylece televizyon
yalnizca programlari evlerimize iletmekle kalmayarak ayni zamanda izleyicileri bir

reklam piyasasina teslim etmektedir.

Enformasyonun metaya doniistigli giiniimiizde reklam, kitle iletisim
araclarinin omurgasi olmustur. Serbest piyasa kosullarinin dogal bir sonucu olarak
medya ¢iktis1 kar getirmektedir ve reklam medya i¢cin ciddi bir gelir kaynagi
olusturmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin reklama bagimliligir da
giderek artmaktadir. Kitle iletisim aracglari, reklam araciligiyla, iiriin ile misteriyi
bulusturarak iirtin  sahibinin  gelirini arttirmasma  yardim  etmektedir.
Enformasyonun bdylesine  ekonomik bir deger olarak  goriilmesi rekabeti
dogurmakta ve reklam pastasindan en biiyiik payr alma yarisini baslatmaktadir.
Televizyon endiistrisinin daha ¢ok satis ve daha ¢ok kar prensibi, iceriklerde de
belirleyici rol oynamaktadir. “prime time” adi verilen altin kusak en ¢ok licretin

0dendigi zaman araligidir. (Akinc1,2000:41)

1970’lerden giiniimiize kadar olan siiregcte reklam harcamalart siirekli bir
artis gostermistir. Reklamlara ayrilan siire ve reklam zamanina olan talep ve
pazarin duyarlilii artmistir. Bununla beraber reklam pazarinin siirekli biiylimesi ve

yeni rekabet¢i pazarin siirekli gelismesi sirketlerin reklam gelirleri agisindan tahmin
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ettikleri miktara ulagamamalarina sebep olmaktadir.

Satis mesajinin izleyiciye ulagmasi igin bigilen deger reklami izleyecek
toplam izleyicinin sayisina gore degismektedir. Dolayisiyla izleyici kitlesi smnirh
olan bir kanal sadece daha az reklam degil ayn1 zamanda daha az kazang

saglamaktadir. (Sturgess,1992:5)

Sturgess, reklam zamanini satin almak i¢in gelen bu talebin, izleyicilere
ulagmak isteyen reklamcilar ve reklam verenler tarafindan geldigini belirtmektedir.
Reklam zamani i¢in bigilen fiyat arttiginda reklam siiresi de azalmakta ve bu da
erisilen izleyici sayisinin diisiisiine sebep olmaktadir. Tiim reklam verenlerin talebi
reklam pastasinin tamamini ifade etmekte, bu da piyasa fiyatinda her endiistrinin
satin almak istedigi reklam zamaninin ne kadar olacagina yansimaktadir. Sturgess,
televizyondaki reklam zamanina olan taleplerin makroekonomik ¢evrenin bir
fonksiyonu oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla ekonomik biiyiime reklamcilik
kaynaklarinda da bir artisa sebep olmaktadir. Ekonomik teori ve pazarlama
uygulamalar1 reklam zamanina olan talepte iki biiyilkk makroekonomik etkiyi
belirlemistir: tiiketici giderleri ve sirket kari. Her ikisi de televizyon reklam

zamanina olan talebin artmasini saglamaktadir. (Sturgess,1992:6-7)

Ancak bu konudaki temel sorunlardan bir tanesi  pazarda varolan
oyuncularin gelir beklentilerini degisen ¢evrenin ne sekilde etkileyecegidir. Bu
konuda Peacock arastirmasindaki “Bizim bakis agimiza gore O6nemli olan kisa
vadedeki toplam gelirin etkileri degil, onemli olan BBC ile bagimsiz televizyonlarin
gelirlerindeki boliinme” seklindeki ifade, kamu kuruluslarinin gelirlerinin, ticari
televizyonlarin reklam harcamalarinin biiyiik bir boliimiinii elde etmeleriyle yasanan
diisiisiinii ifade etmektedir. Bunun yaninda kablolu ve uydu yaymlarinin baglamasi

medya sektdrii i¢in yeni alternatif bir kazang yolu saglamistir.
Yeni medya sektoriinlin evlere sizmasi sonucunda reklamla finanse edilen

kanallar toplam izleyiciyi paylasmak zorunda kalmislardir. Dolayisiyla bir kanalin

erisimi, o kanal1 izleyen toplam izleyici miktarina baghdir . Bu yiizden pazara yeni
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bir oyuncunun katilmasi, onun izleyiciyi kendisine ¢ekecek programlar yapmasini

zorunlu kilmaktadir.

Yaym kuruluslari, kendilerine diisen izleyici paylarini olusan rekabet
ortaminda sabit tutabilmek icin bir konsensiis saglayamamislardir. Kiigiik kanallar

bu ylizden kiiciik izleyici kitlesine sahip olmanin dezavantajlarin1 yasamaktadirlar.

Ticari kanallarin gelirleri belirttigimiz gibi izlenme paylarina bagh olarak
izleyici kazanmak ic¢in reklam zamani satin alan reklam verenlerden geliyor.
Rekabetci televizyon pazarinda reklam zamanini bekleyen ana unsurlardan bir tanesi
kanallarin erisimidir. Erisim, kanalin izleyicilerin evlerine sizmasina ve izleyici
paylarina gore degismektedir. Britanya’da reklam pazarindaki alici
davraniglarinin, ticari seyirci alimma bagli olmast paranin Oncelikli olarak
kanallara akacagini gostermektedir. Bu da hedef marketlerin maksimum erigimini

saglamaktadir.

Yeni kanallardaki reklam zamaninin arzindaki artis fiyatlarin azalmasina ve
beklenenden daha yavas bir sekilde gelirin biiylimesine sebep olmustur. Ticari
reklam zamanindaki herhangi bir artis reklam gelirlerinde genel bir etkilesime

neden olmaktadir. (Sturgess,1992:35-36)

1.3.4. Ozel Televizyon Yayinciligina Yonelik Tartismalar

Bagimsiz ve giivenilir ticari televizyon yayinciligimin oniindeki en 6nemli
engellerden bir tanesi medyada miilkiyetin yogunlagmasi ve bu biiylik medya
sitketlerinde sahiplik yapisinin seffaf olmamasidir. Avrupa genelinde ticari
televizyonculuk, genis bir izler kitleye dolayisiyla reklam gelirine ulagmak
amaciyla, genel kaliteden uzaklasarak “niteliksizlesmek”le suclanmaktadir. Gegis
stirecindeki iilkelerde ticari kanallarda calisan gazetecilerin diisiik iicret almalar1 ve
is giivencesinden yoksun olmalar1 ticari kanallarin haber iiretimindeki

bagimsizligimi da tehlikeye atmaktadir.

107



Avrupa’da ticari televizyonlar, program igeriklerini ve program siirelerini
belirlemekte 6zgiir olsalar da Bati Avrupa’daki 6zel kanallarin kamu c¢ikarlarina
hizmet etme gibi bir yiikiimliilikkleri bulunmaktadir. Ticari televizyon kanallarinin
nefret ve siddeti kiskirtmamak, erotik programlari gec saatlerde yaymlamak gibi
genel yiikiimliiliikkleri bulunmaktadir. Bununla beraber tiim ticari televizyonlar para
kazanabilmek icin izleyici c¢cekmek ve bu yolla reklam geliri elde etmek

zorundadirlar.

Televizyonun serbestlestirilmesinin ardindan ticari televizyon sektdriinde
goriilen en olumsuz gelisme, miilkiyetin yogunlagsmasi ve bdylece televizyonda
cesitliligin, ¢gogulculugun, editoryal bagimsizligin tehlikeye diismesidir. Televizyon
miilkiyetinin yogunlasmasi, siyasal,kisisel,ideolojik veya ticari ¢ikarlar igin
kullanilabilecek olan niifuzun da yogunlagmasi anlamina geldiginden tehlike arz

etmektedir. (Avrupa’da Televizyon 2005:67-68)

Gegctigimiz on yilda medya sektoriinde pek ¢ok satin alma ve birlesme
gerceklesmis ve kita genelinde biiyliik medya imparatorluklari ortaya ¢ikmistir.
Medya miilkiyeti yogunlasmasina daha ¢ok Bati Avrupa’da rastlanmaktadir ve bu
konuda en carpici 6rneklerden bir tanesi Italya &rnegidir. Hicbir diizenlemenin
olmadig1 bir piyasada iilkedeki ilk ticari televizyon yayinciligi 1970’li yillarda
baslamig ve 1990’1 yillarin ortalarima gelindiginde Silvio Berlusconi’yi iktidara
tasimustir. Italyan Basbakani olan Berlusconi , hem ticari hem de kamusal
televizyonculuk iizerinde biiyiik bir giice sahip olmustur. Berlusconi’nin Mediaset

sirketi ti¢ ticari ulusal kanalin *tamamima sahiptir.

Avrupa kapsamindaki iilkelerin ¢ogunda c¢apraz miilkiyet yasaklanmistir
¢linkii bu durumun tek el yogunlagmasina sebebiyet verecegi ve yayincilik alaninda
cesitligi engelleyecegi apacgiktir. Buna gore bir sirketin benzer yayinlar yapan veya
ayn1 cografi alandaki izleyicilere seslenen benzer iki kanal isletmesine izin

verilmemektedir. Aksi halde yaymciligin bagimsizligindan s6z etmek miimkiin

¥ Canale 5, italia Uno ve Rete 4

108



olmayacaktir. Bunun yaninda ticari televizyon piyasalarin bir bagka eksikligi de
medya miilkiyetinin seffaf olamamasidir. Bu durum, muhtemel ¢ikar ¢atismalarinin
ve kanal sahiplerinin program igeriklerine yaptiklar1 miidahalelerin kamuoyundan
saklanmasima yol agmaktadir. Miilkiyet yapisin1 saklamak i¢in sik¢a basvurulan
yontemlerden biri, medya sirketini , Kibris gibi vergi muafiyeti olan ada iilkelerinde

veya Isvigre gibi miilkiyet sirlarinin saklandig1 yerlerde gdstermektir.

Gilinimiizde ticari yayincilik, daha fazla izleyici ¢cekmek icin diisiik kaliteli
eglence ve sansasyonel haberler iceren programlara yonelmektedir. Ticari
televizyonlar her iilkede tabloid haberlere, reality sovlara, ticari filmlere,pembe
dizilere,yarisma ve komedi programlarina dayali benzer bir program
uygulamaktadir. Biiyilik seyirci kitlelerine odaklanan ticari kanallar, arastirmaci
gazetecilige,azinliklara yonelik programlara, siirlt sayida izleyiciye seslenen
programlara yer vermemektedir. Ticari televizyonlarda egitsel ve kiiltiirel unsurlara

hemen hemen hi¢ rastlanmamaktadir. (Avrupa’da Televizyon 2005:69-75)

Ozel televizyon yaymciliginda  yasanan  sorunlarin  televizyon
programciligina da yansimasi, belli tiir ya da formatlarin bir furya halinde tiim
televizyon kanallarin1 doldurmalarina ve kisa siire icinde gdzden diismelerine sebep
olmakta, bu diizen ise yayin kuruluglarinin maddi kaynaklar1 kullanma egilimlerini
belirlemektedir. Rekabet¢ci medya sektorli, programcilik alaninda uzun vadeli
planlamalardan kaginmakta ve stratejik bir yayin akisi olusturma ve yayin ¢izgilerini
belirlemede ©nemli istikrarsizliklar sergilemektedir. (Celenk,2002) Iizleyiciler
tarafindan pazar pay1 yiiksek olan bir program, tiim diger kanallarda benzer
formatlarda karsimiza cikmakta bu ise program icerigindeki gesitliligi azaltma
egilimini olusturmaktadir. Bu nedenle  televizyon programcilifi, toplumun
begenilerine ayak uydurma egiliminde endiistrideki yenilikleri ve rekabetciligi
yansitmaya doniik hizli bir degisim i¢indedir. Bu degisim sadece 6zel televizyon
yayinciliginda degil kamu hizmeti yayinciliginda da bir igerik sorununun
olusmasina sebep olmaktadir. Boyle bir rekabet ortaminda kamu hizmeti yayincilar
da ticari programlara yonelerek giin gegtikce ticari rakiplerine benzemektedir. Ticari

televizyonlarin daha fazla seyirci ¢cekmek ve kendi ¢ikarlarini tehdit edecek hassas
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meselelerden kagmak i¢in tabloid haberlere yer vermesi, arastirmaci gazeteciligi bir
kenara itmistir. Azinliklara yonelik programlar ticari televizyonlarda hi¢ yer
almamakta, kamu yayinciliginda ise izlenme oraninin ¢ok diisiik oldugu saatlerde

yer verilmektedir. (Avrupa’da Televizyon 2005;72)

Televizyon programciligindaki temel egilim, icerigin degistirilmesi ve yeni
program formatlar1 bulma yoniinde siirekli bir arayisa girilmesidir. Rekabetin
giderek artti§1 medya pazarinda televizyon kanallar1  yenilik¢i, dinamik ve
sansasyonel programlarla daha fazla izleyici i¢in birbiriyle miicadele etmektedir.
Kanallar kendilerini siirekli olarak yeniden kesfetmektedirler. Televizyonlar, haber
veya siyasi tartigma gibi nitelikli programlarla , varyete sovlar1 gibi eglenceye
doniik icerikleri bir araya getiren melez formatlar yaratmaktadirlar. Genel
izleyiciye hitap eden bir ticari televizyon kanalinin tipik program yapisi, reality
sovlar, ticari filmler, pembe diziler, yarisma programlari , yerel eglence programlari
ve reklamlardan olusmaktadir. (Avrupa’da Televizyon 2005:75) Ticari medya
pazarmin uluslararasi kitle izleyicilerinin taleplerine uyumlu olmasina ve genis bir
icerik hizmeti sunabilmelerine ragmen, bu igerik ulusal ve kiiltiirel ¢esitlilige yanit
verememektedir. Ciinkii bu icerik evrensel niteliktedir ve kii¢iik uluslarda yasayan
insanlarin  ve belli bir dilin konusuldugu bdlgelerin taleplerine uyum
gosterememektedir. (Nissen,2005:24-25) “Avrupa’da Televizyon” konulu arastirma
raporunda bunun sebebinin ticari televizyon yayinciliginin program yapisinin biiyiik
seyirci kitlelerine hitaben hazirlanmasi oldugu belirtilmektedir.Bu nedenle ticari
televizyonlarda  egitsel ve kiiltiirel unsurlara hi¢ rastlanmamaktadir. Ticari
yaymciliktaki bu nitelik kaybi ise yetersiz diizenlemelerden kaynaklanmaktadir.
Mesela Birlesik Krallik’ta yayin lisanslarinda igerige iliskin yilikiimliliikler
bulunmakta, tiim ticari yayincilarin kamu hizmeti yayin yiikiimliiliiklerine sahip
olmas1 gerekmektedir. Buna gore lcretsiz karasal yaym yapan kanallar bu
sOzlesmelerin bir parcasi olarak farkli izleyici kesimlerinin zevklerini yansitan
kaliteli yayin igerigi sunmak durumundadirlar. Fransa ve Almanya’da da benzer
yukiimliilikler bulunmakla birlikte pek az iilke bodyle bir uygulama igerisine

girmistir.
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1990 senesinden o©nce hi¢ duyulmayan “rating” kavrami, yayincilik
sektoriindeki rekabetle gilinliik hayata girmis ve medya sektoriindeki herkes
tarafindan dikkat ¢ekmistir. Rating kavraminin yayincilik alanina girmesi ve bu
konuda bir miicadelenin baslamas1 medyanin etik ilke ve kaliteden taviz vermeye

baslamasina yol agmuistir.

Yayincilik hayatinda bu karmasikligin diizenlenmesi i¢in beklenen “Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun” 13 Nisan 1994°te
kabul edilmistir. Parlamentonun segtigi dokuz iiyeden olusan RTUK ticari yaynlar
diizenlemek iizere kurulmustur. RTUK iin frekans tahsislerini yapmak, yayincilara
lisans vermek ve de yaymlarin yasaya uygunlugunu izlemek gibi yiikiimliiliikleri
bulunmaktadir ancak bu yasanin beklenildigi gibi tiim sorunlar ¢6zemedigi ve
RTUK’iin sektdriin saglkli gelisimini saglayacak ortami saglamakta yetersiz

kaldig1 goriilmiistiir.

Her zaman, elektronik medyanin  siyasi istikrar ve ulusal biitliinliigi
korumada 6nemli sorumluluga sahip olduguna inanilmis bu nedenle de , yayincilik
sisteminde alternatif seslerin duyulmasina izin vermenin Devlet’e yonelik bir tehdit
olusturacagi sanilmistir. Dahasi, tim toplumsal ve siyasal aktorler de ozellikle
televizyonu en etkili siyasal iletisim araci olarak gormislerdir. (Avrupa’da

Televizyon, 2005:201)
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1.4. Kamu Hizmeti Yaymncihginin ve Ozel Televizyon Yayincihginin

Karsilastirmasi

1.4.1. Kamu Hizmeti Yaymcihig Ve Ozel Televizyon Yaymcihig Arasindaki
Yapisal Farklar

Oncelikle kamu hizmeti kurumunun bulundugu iilkenin sinirlari igerisinde her
yerde izlenebilme 6zelligine sahip olmasi gerektigini biliyoruz. Ancak ticari yayimn
kuruluglarinin tamamen kar amaci tagiyan bir yayin politikalar1 oldugu i¢in reklama
yoneliyor ve bu konuda reklam verenlerin taleplerini dinliyorlar. Bu da ticari
yayinlarin, reklamlarda potansiyel tiiketici olan niifusun yogun olarak yasadigi
yerlere Oncelikle yayin yapmalarina sebep oluyor. Bunun yaninda kamu hizmeti
kurumu, farkli izleyici gruplarinin farkli gereksinimlerini tatmin edecek genis bir
yelpazede yayin yapmay1 amaglarken, ticari yayin kuruluslari izleyicilerin eglenme ,
neselenme, rahatlama gibi Onciil gereksinimlerini karsilamaya yonelik programlara
oncelik veriyorlar. Ticari yaym kuruluslari, izleyicinin en kiigiik ortak paydasini
bulmay1 amacliyor bdylece daha ucuz programla daha ¢ok izleyiciyi kazaniyorlar.
Kamu yaym kurumu ise, klasik bati miizigi, belgesel, trafik programi gibi
izleyicilerin birincil gereksinimlerinden olmayan ancak smirli sayida izleyici
gruplarinin izledigi ya da egitime yonelik yayinlar1 da yapiyorlar. Kamu yayin
kurumunun amaci “bilgilendir,egit ve eglendir” iken ticari yayin kuruluslarinda ise
ama¢ “‘eglendir” ve nadiren “bilgilendir” haline doniisiiyor. Bunun yaninda kamu
hizmeti kurumu izleyicinin ulusal kimligini ve yasadigi toplumun bir pargasi
oldugunu algilamasini1 saglarken, ticari yaymn kurulusu izleyici kitlesini sayisal
olarak arttirarak bunu reklam verene satmayi amagliyor. Kamu hizmeti kurumu,
programlarin niteligi lizerinde yogunlasarak en fazla sayida secenegi en iyi kalitede
sunmaya c¢alisirken ticari yaymn kuruluslart izlenme oranlarinin diismesini, reklam
gelirlerin diismesi olarak algilandigindan izlenme oranlarimi  Oncelikli tutuyor.
Kamu hizmeti kurumu i¢in 6nemli olan hedeflenen izleyici grubunun, géz Oniine
alinan gereksinimlerinin en yiiksek oranda tatmin edilmesi oldugu i¢in , %30’luk bir

pazar pay1 i¢in yayin yapabilecegi gibi, %3’liikk bir izlenme orani i¢in de yayin

112



yapabiliyor. Ancak ticari yayin kuruluslar1 hi¢bir zaman %3’liik bir izler kitle i¢in

program yapma ¢abasina girmiyor. (Yazic1;1999:12-13)

“Avrupa’da Televizyon” konulu izleme raporunda kamu hizmeti
yaymeciliginin - Avrupa’da demokrasinin en 6nemli unsularindan bir tanesi ve
Avrupa kiiltiirliniin temel bir pargasi olarak gorildiigii ve ticari televizyon
standartlarin1 yiikselttigi belirtiliyor. Ticari yayincilik ve kamu hizmeti yayinciligi
arasindaki bu farklar1 gézden ge¢irdigimizde, iki yayimcilik arasinda c¢ok temel
farklar oldugunu da gozlemliyoruz. Ticari yayinciligin kendisine , tamamen kar
amaclt  bir yol cizmesi ve sadece “tiiketici” olarak nitelendirebilecegi kitleye
yonelik program yapmasi, kamu yayinciliginin bosluklar1 doldurmadaki énemini
bize gosteriyor. Boyle bir yayin ortaminda, kamu hizmeti yaymciliginin da ne anlam
ifade ettigini acikladiktan sonra kamu hizmeti yayinciliginin; uluslararasi pazardaki
yayinlarla rekabet eden ulusal kiiltiir degerlerini koruyan programlar yapmasi,
uluslar arasi kiiltiirel ¢esitlilige katkida bulunarak diger kamu yayincist kuruluslarla
ortak-liretim, program degisimi gibi konularda isbirligine gitmesi, bunun yaninda,
haberler, giincel olaylar, egitim, belgeseller ve tartisma gibi alanlardaki icerige
yuksek oOncelik vererek vatandaslik, siyasi kiiltlir ve demokratik siireclerin
gelismesine katkida bulunmasi, elestirel arastirmaci gazetecilige yer verilmesi
gerektigini soyleyebiliriz. Ayrica, yaraticilik, yenilik¢ilik ve “iiretim degerleri” gibi
alanlarda ulusal medya lretimi i¢in kalite standartlari olusturulmasi ve din, 1rk,
cinsiyet vb. konularinin gazetecilik tarzinda ele alinarak dogasina, dengesine ve
adilligine 6zen gosteren etik standartlar belirlenmesi gerekmektedir. Kamu hizmeti
yaymeilig1 tiim bu yilikiimliiliikleri yerine getirirken, bir yandan da evlerine ¢ekilen
tiim vatandaslar1 “kasaba meydanlarina” toplayarak insan hayatini ve faaliyetlerini

tiim boyutlariyla yansitabilen bir igerik sunmalidir. (Nissen,2005:34-35)

Ticari yayin kuruluglari, kamu hizmeti yaymeciliginin, geleneksel radyo
televizyon yaymciligina bagli kalmasi gerektigini ve yeni medya teknolojilerinden
uzak durmasi gerektigini tartisirken, kamu hizmeti kuruluglar1 ise  yeni medya
teknolojilerini takip ederek tiim elektronik medya platformlarinda oyuncu olma

hakki ve yiikiimliiliglinii kendilerinde gérmektedirler. 25 yas altindaki izleyicilerin
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tamamen yeni medya ortamina kaymasi ve kamu medya hizmetinin bir ¢ok
izleyicisini bu ylizden kaybedebilecek olmasi riski, radyo ve televizyon hizmetlerini
yeni medyayla gelistirmeye tesvik etmistir.izleyicilerinin giinliik olaylar hakkinda
bilgilendirilmesi i¢in , mobil telefonlarda uyar1 hizmetleri ve fazladan bilgi sunarak,
fazladan haber programi yayinlamayi saglamislar, kamusal tartigmalara katilimin
0zendirilmesi i¢in web sitelerinde forumlar diizenleyip topluluklara s6z vererek, tv
ve radyo programlarina izleyici ve dinleyici katilimi saglanmistir. Kaliteli eglence
ve egitim sunmak adina izleyicilerin eglence sovlariyla ve egitim programlariyla

etkilesime girmesi saglanmistir.

Kamu medyas1 diger kitalarin aksine, Avrupa’da 6ncii rol oynamis, pazarin
rekabete acilmast ve 0Ozel yayinciligin biiylik yer edinmesine ragmen yerini
korumay1 basarmistir. Ancak kamu medya hizmetinin yiiksek erisim saglayabilmesi
icin 6zglin kamu ylikiimliiliikleriyle donanmis bir program igerigi ile izleyicisinin
karsisina gegmesi gerekmektedir. Bunun yaninda kamu hizmetinden beklenen
“farkli olma™ ulusal kiiltiir ve dil, giincel olaylar, belgeseller, cocuk programlar1 ve
azinliklarla ilgili programlar vb. kategorilerdeki igerik oranini ifade etmektedir.
Ancak son yillarda kamu medya hizmeti kuruluglarmin izleyici kaybetme
korkusuyla kendilerini daha cok erisim sunmaya yoneltmis bu da farkli olma
ozelliklerini kaybetmelerine yol agmistir. Giiniimiizde kamu kuruluslari, uluslararasi
sirketler tarafindan gelistirilen standart program formatlarini tasidiklar1 gerekgesiyle
elestirilmektedir. Bati Avrupa’da gii¢lii bir konumda bulunan kamu hizmeti
yaymeiligr Orta ve Dogu Avrupa’da 6zel medya sektoriiyle rekabet etmekte ve
siyasi makamlarla miicadele etmek durumunda kalmaktadir. Bu nedenle kamu
hizmeti yayinciliginin konumu tilkeden ilkeye farklilik

gostermektedir.(Nissen,2005:39-40)
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ILBOLUM
IZLEYiCi ARASTIRMALARI VE iZLEYiCi OLCUMLERI

2.1. Kamu Ve Ozel Televizyon Yaymecihg Acisindan Izleyici

Kavrami

Farkli yaym kurumlarimin, kendi ¢ikar ve hedeflerine gore farkli izleyici
tanimlar1 yapmalari; bu izleyici tamimlarina bagli olarak gereksinim ve istek
tanimin1 da degistirmektedir. Her kurumun izleyici istek ve gereksinimlerini kendi
cikarlar1 dogrultusunda tanimlamasi, bizi ticari ve kamu yayin kuruluslarinin
birbirinden ayrim noktasina da gotiirmektedir. “Izleyici denildiginde toplum mu
yoksa pazar mu1 kastedilmelidir?” sorusu kamu ve ticari yayincilifinin izleyiciyi
nasil gordiigli sorusunun ayrimima da cevap vermektedir. Kamu hizmeti yayin
kurumlar1 toplumu hedef alip izleyicileri vatandaslar olarak goriirken, ticari
yayincilar pazardan s6z etmekte ve izleyicileri tiiketiciler olarak gérmektedirler.
(Capl1,2002;150) Bunun yaninda medya alaninda yasanan gelismeler sonucunda
izleyicinin, medya endiistrisi tarafindan pazar ya da kamu olarak tek tarafl

tanimlanmas1 giderek giiclesmektedir. (Capl1;2002:167)

Yeni teknolojik gelismelerle izleyici sadece medya {irlinlerinin tiiketicisi
degil ayn1 zamanda alicis1 ve kullanicis1 olarak da tanimlanmaktadir. Ayrica medya
endiistrisinde yagsanan tekellesme ve birlesmeler sonucunda izleyici, ¢ok daha
biiylik bir kitleyi ifade etmektedir. Bu durum, bir yandan genis kitlelere ulagmak
amacinda olan reklam verenlerin isine yaramis diger yandan ise istedigi kanallara
para karsilig1 sahip olabilen yeni bir izleyici kimligi yaratmistir. Ciinkii izleyicileri
televizyonun tiiketicileri olarak gérmenin dogal bir sonucu, izleyicinin kisisel tercih
ve gereksinimlerini karsilayacak programlara ilgi duymast olmaktadir.

(Capl1;2002:168)

Medyada serbest piyasa kurallarinin gecerli olmasi gerektigini savunanlar,
izlenme oranlarinin, izleyici isteklerinin somut gostergesi oldugunu ve boylece

izleyicilerin programlar iizerinde belirleyici rol oynadiklarini ileri siirmektedirler.
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Bu yaklasim, izleyicinin kendi tercihini ve isteklerini daha 6nceden kanallara
iletmedikleri , sadece kendilerine sunulan programlar arasindan tercih yaptiklari

gercegini goz ardi ettigi icin elestirilmektedir. (Capl1,2002;151)

Ang’a gore, sinema endistrisinin yasamini siirdlirebilmesi ve  film
tiretebilmesi i¢in, toplum iginde yeterli sayida insana ulasarak, onlarin diizenli bir
film seyircisi olmalarin1 saglamasi gerekmektedir. Ancak sinema endiistrisinin
yerini koruyacagina ve potansiyel seyircilerini elinde tutacagina dair hicbir garantisi
yoktur. 1950°1i yillarda televizyonun yayginlasmasi ve evlere girmesiyle ozellikle
ABD’de sinema seyircisinde yasanan diisiis de bunun agik bir gostergesidir.
Televizyon izleyicisi olmanin tamamen goniillii bir faaliyet olmasi ve bunun
kisilerin kendi tercihine bagli olmasi,televizyonun da sinema gibi ayni belirsizlik ve

giivence sorununu yasadigini gostermektedir. (Ang,1991:17-18)

Televizyon izleme isteginin sona ermesi ve televizyon izleyicisinin
olmamasi gibi bir durum hayal iirlinii gibi gelse de, televizyon ve izleyici arasinda
bdylesine problemli bir iligki oldugunun  bilinmesi, izleyici faaliyet ve
aligkanliklarini anlayabilmek agisindan 6nemlidir. Bu nedenle televizyon endiistrisi ,
ekranin karsisina oturan  izleyiciyi garantileyebilmek icin  her gilin caba

gostermekte ve biiyiik miktarlarda para harcamaktadir. (Capl1,2002:154)

Ien Ang, televizyon izleyicileri konusunda yaptig1 calismalarda, izleyiciyi
tanimlamanin olduk¢a problemli oldugunu belirtmis ve sinemadan farkli olarak
izleyicinin televizyonu, kapali kapilar ardinda izliyor olmasinin , onu denetlenemez
bir konuma soktugunu ifade etmistir. Yayincilarin ya da televizyon endiistrisinin
izleyicileri sadece temsil etmekle kalmayip, onlara ulagsmak zorunda olduklar
diisiiniildiiglinde, izleyicinin belirlenemez bir konumda olmasi, yayincilar arasinda
biiyiikk bir sorun yaratmaktadir. Ang, televizyon izleme deneyiminin statik degil
dinamik bir yap1 icerisinde, deneysel Ozellikler igerdigini vurgulayarak, izleyici

davranislarini kaliplara sokmanin miimkiin olmadigin1 vurgulamaktadir.

Televizyon ,baglangic yillarinda sadece belirli saatler arasinda
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kullanilmaktaydi. Ancak, televizyonun daha sik kullanilan bir ara¢ haline
gelmesiyle, yayin akisi, aile yasamina gore belirlenmeye baslamistir. Cocuklarin
aksam saatlerinde televizyon seyretmedigi diisiiniildiiglinde, yetiskinlere yonelik
programlarin  bu saatlerde yayinlanmasi ve giindiiz programlarinin ¢ocuklara
yonelik yapilmasi 1960’11 yillardan sonra aile yapisinin degisimiyle , evdeki
televizyon miktarindaki artis ve ¢ocuklarin yatma saatindeki degisikliklerle, varolan

bu diizenin de degismesine sebep olmustur. (Capl1;2002:156)

2.2. Izleyici Arastirmalar

Kamuoyu arastirmalari, toplumun tiimiiniin ya da belirli bir kisminin bir
sorun veya olgu karsisindaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmak icin gelismis iilkelerde
her toplumsal konuya uygulanabilme o6zelligine sahip bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Kisilerin davraniglarini, beklentilerini, egilim ve
yonelimlerini belirlemeyi hedefleyen bu aragtirmalar, belirli bir zaman araligindaki
tutum, davranig, diisiince, nitelik ve iligkilerin parametrelerinin 6l¢iimlendirilmesi,
yeni gelismeleri gostermesi ve kamuoyundaki gelismeleri ve degisimleri en sik
araliklarla ifade etmesi bakimindan siyasal ve toplumsal hayatin ayrilmaz birer
parcasi olmaktadirlar. Bu arastirmalar 6zelden genele dogru bir yaklasimla , bireyler
yoluyla bir iilkenin, bir bolgenin ya da bir kiiltiiriin herhangi bir konu karsisinda
mevcut tavrimi ve gelecekte tutunacagi tavri belirlemeye yonelik yapilan

uygulamalardir. (Schiller;1994:168)

Kamuoyu arastirmalar1 objektif bir  sekilde yapildig1 siirece saglikli
Olglimiin, tutum ve degerlerin yansitilmasina yardimct  olmaktadir.
(Kongar;1992:189) Ancak bu arastirmalar etik sorumluluktan uzak oldugunda,
kamuoyunun goriislerini 6grenmek yerine , kamuoyunun yonlendirilmesine ve
istenildigi gibi sekillendirmesine sebebiyet vermektedir. Dolayisiyla yansiz bir
teknolojik arac oldugu kabul edilen kamuoyu arastirmalari (Schiller;1994:193) etik
degerlerden uzak bir kullanimda kamuoyunu  yanlis bilgilendirme araci

olabilmektedir. Bu nedenle kamuoyu arastirmalarinin  hatasiz yapilmasi ve
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arastirma bulgularinin dogru yorumlanmasi gerekmektedir.

Kamuoyu arastirmalarinin daha fazla fayda getirmesi, arastirmayi yaptiran
kurumun amaglarina ve etik degerlere uygun olmasi , toplum ile tutarli olmasi
gerekmektedir. Stuart Mill'in faydacilik goriisiinii temel alan en fazla fayday: elde
etmek yaklagimindan yola ¢ikarsak kamuoyu arastirmalarinda en fazla faydanin
yaptiranlar i¢in mi yoksa toplumdaki bireyler i¢in mi saglanacagi sorusu giindeme
gelmektedir. Kamuoyu arastirmalarinin objektif olduklar1 ve ¢ift yonlii bilgi akisim
saglayarak demokrasiye hizmet ettikleri goriislerinin yani sira bu ¢ift yonli bilgi
akisinda bilgi aligverisinde bulunanlarin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel agidan esit
olmalar1 gerekmektedir.Bu ayn1 zamanda da objektif olabilmek acisindan énemlidir
ancak soru soran ile cevap veren arasinda bir esitligin s6z konusu olmamasi bu tiir
aragtirmalarin demokratik olmadiklarin1i ve manipiilatif amagli olduklarin1 bize
gostermektedir. (Schiller;1994:190-191) Resnik, arastirmalarin nesnel, tarafsiz ve
diirlist olmalarin bilimsellik agisindan gerekli oldugunu ancak bdylece yapilan
calismanin  hedeflerine  ulagmasinin  miimkiin  oldugunu  belirtmektedir.

(Resnik;2004:83)

Iletisim alaninda yapilan kamuoyu arastirmalar1 izleyicilerin tepkilerini,
begenilerini ve hassasiyetlerini  izleyebilmek ve program yapilarinda gerekli
yonlendirmelerde bulunmalarna izin vermek amaciyla yapilmaktadir. Izleyici
aragtirmalarma basvuran kamu hizmeti kurumlar1  i¢in yayinlarinin kimler
tarafindan izlendigi, farkli toplum kesimlerinde ne sekilde karsilandigi, begeni ve
tepkilerin ne sekilde gelistigi, programlarin izlenme diizeyleri ve bunlarin gesitli
bagimsiz degiskenlere gore nasil bir tablo olusturdugu o6nemli bir konudur.Bu
veriler , yayinlarin planlanmasinda ve bir kamu hizmeti anlayis1i c¢ercevesinde
gerceklesebilmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Kamu hizmeti yayinciliginin
ticari yayinciliga karsi dengeleyici bir unsur olarak goriilmesi ve Avrupa’da kamu
hizmeti yaymciliginin demokrasinin 6nemli unsurlarindan biri olarak tanimlanmasi,
kamu hizmeti yayinciligimi korumak ve gelistirmek icin 6zel bir 6nem verilmesine
sebep olmustur. Bu ylizden 6zellikle Avrupa’da izleyici arastirmalarina ¢ok 6nem

verilmigtir.
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Finansmanini lisans {icretlerinden karsilayan dolayisiyla ticari bir kaygi
tasimayan kamu hizmeti kuruluslarini bir kenara koyacak olursak giiniimiizde kitle
iletisim araclarmin finansman ihtiyacin1 karsiladigi kaynaklardan en onemlisi
reklam gelirleridir ve bu durum ayn1 zamanda medya yapilanmasinin
bigimlenmesini de belirlemektedir. Yayincilarin, karsilarindaki bilinmeyenin kesin
sayisitni 0grenme istekleriyle izleyicinin analitik olarak seylestirilmesi konusu
giindeme gelmistir. Izleyicilerinin kim oldugunu bilmek ticari yaymcilar icin,
izleyiciyi reklamciya sunabilmek adina ekonomik bir anlam tagirken, kamu hizmeti
yayincilar1 igin ise yayin faaliyetlerini mesrulastirmak gibi kiiltiirel bir anlam
tagimaktadir.Yayincilar kendi basarilarin1 6lgmek adina ekran karsisindaki insan
sayisint bilmek istemigler ve bu yaklasimla, izleyici iletisim alaninda analitik bir
kategori haline gelmistir. Elde edilen izleyici bilgileri, program planlamasinda ve
yayin politikalarinda belirleyici unsur olarak kullanilmaya baslanmistir. Hedef
izleyicileri belirlemek ve bu izleyici gruplarinin temel ozelliklerini  bilmek,
program iiretiminin ilk agamasini olusturmustur. (Capl1,2002:159) Serbest rekabetci
pazar ekonomisinin benimsendigi tim iilkelerde  medya {iretici ve tiiketici
arasinda bir koprii olusturmus ve en onemli sorunlardan birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle de “izleyici Ol¢limleri” firetilen {iiriin ve hizmetler
bakimindan dogru ve en genis kitleye en kisa zamanda ve en ucuz bi¢imde
ulasmak amacinda olan reklam veren agisindan biiyiikk onem teskil etmektedir.

(RTUK,2003a:7)

Bilimsel yoOntemlerle,izleyici hakkinda ampirik verilerin elde edilmesi,
izleyici sayisini arttirarak en c¢ok izlenen televizyon olmak amaciyla kullanilmis,
izleyici Ol¢limlerinde yiiksek oranlar elde etmenin, izleyicinin begenisiyle dogru
orantili oldugu varsayilmistir. Dolayisiyla, endiistri tiim isleyisini bu veriler iizerine
kurmus ve bu sekilde izleyiciyi tanimladigini sanmistir. (Capli,2002:159-160)
Boyle bir bilimsel dataya ticari televizyon yayincilifinda medya planlamasinin
yapilabilmesi i¢in ihtiya¢ vardir. Ancak bdyle bir durum televizyonlarin reklam
pastasindan pay alabilmek icin, izleyicilerin begenilerinden ve taleplerinden ¢ok

reklam verenlerin istedigi , onlar1 cezbedecek programlar yapmalarina sebebiyet
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vermektedir. (RTUK,2003a:18) Giiniimiizde, daha ¢ok izlenen programlarin reklam
gelirlerinin de daha fazla olacag1 diisiincesiyle sekillenen bir yap1 yayincilara ve
reklam verenlere ticari agidan dogru gelmektedir. Bununla beraber diizgiin, kaliteli ,
kamu yayincilig1 ilkelerine uygun bir yayin yapildiginda bunun izlenmedigi ancak
gec saatlerde kendine yer bulabildigi veya bir siire sonra hi¢ yer bulamadigi
goriilmektedir. Belgeseller, kiiltlirel programlar, tartisma programlarinin herhangi
bir sansasyon icermedigi siirece rating alamadigi goriilmektedir. Bu da
televizyonlarin ~ yaymlarim1 sadece para kazanmak ic¢in yapmalarina sebep

olmaktadir. Ticari televizyon yayinciligi kamu yararini géz 6niine almamaktadir.

2.3. Izleyici Ol¢iimleri

Kitle iletisim araglarmin finansman ihtiyacinin karsilandigi kaynaklarin en
onemlilerinin basinda reklam gelirlerinin geliyor olmasi, bu durumun giiniimiizde
medya planlamasinin bigimlenmesini de belirlemektedir. Serbest rekabet¢i pazar
ekonomisinin benimsendigi biitiin {ilkelerde, iiretici ile tliketici arasinda reklamlar
yolu ile bir koprii olusturan medyanin etkililigi , en dnemli sorunlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle de izleyici Olglimleri, 6zellikle reklam verenler
acisindan 6nemli bir 6l¢iit olusturmaktadir. Uretilen iiriin ve hizmetler bakimindan
dogru ve en genis Kkitleye, en kisa zamanda ve en ucuz bi¢cimde ulasmak amacinda
olan reklam verenler, izleyici dl¢limleri yoluyla bu arzularina ulasabilmektedirler.

(RTUK, 2003a:7)

Tv izleme Olgilimleri, bir bolgeyi temsil eden ornek bireylerin televizyon
izleme davraniglarini 6lgiimlemek {izere yapilan aragtirmalardir. Bu dlgiimler bize
neyin izlendigini, ka¢ kisinin izledigini ve kimlerin izledigini gostermekte ancak
hangi programin begenildigine ya da hangi programin kaliteli olduguna dair bir fikir
sunmamaktadir. Televizyon kanallari, program planlamalar1 ve reklam saati
degerlendirmeleri yapmak icin , reklam verenler de hedef kitleye erismek icin ortak
bir degerlendirme birimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ihtiyaci televizyon izleme

Olctimleri karsilamaktadir. (AGB Nielsen Media Research)
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Ang’a gore izleme Olgiimlerine dair biitiin ¢cabalarin tek bir amaci vardir : o

da izleyiciyi, reklamcilara 6zenli bir sekilde paketlenmis olarak gotiirebilmek (Ang;

1991)

Ang’in bu diisiincesi dogrultusunda Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon
yayinlarini iyilestirebilmek i¢in bu giine kadar yapilan “Tv izleme Olgiimlerine”
baktigimizda , bu dl¢limlerin amacinin; programlarin yayinda kalip kalamayacagina
karar vermek, reklam fiyatlarini tespit etmek ve reklam satiglarini degerlendirmek

oldugunu goriiyoruz.

Tv izleme Ol¢limlerini gerceklestirmek iizere giinliik, anket ve peoplemeter
yontemleri kullanilmistir. Ancak daha 6nce de belirtmis oldugumuz gibi izleyicinin
her seferinde yeniden tanimlanmasi gereken dinamik bir 6ge olusu anket ve giinliik
yontemlerinin yeterli veriyi saglayamamalarina sebep olmustur. Anket yonteminde
verilerin siirekliligi miimkiin degildir ve izleyicilerin ne izlediklerini hafizalarina her
zaman dogru sekilde tutamamalari, verilerin detay ve dogrulugu agisindan yanlis
sonuglar verebilmektedir. Giinliik yonteminin uygulanabilmesi i¢in ise okur-yazar
izleyicilerle iletisimde bulunmak gerekmektedir ve bunun sonuglari da anket
yonteminde oldugu gibi her zaman dogru olmayabilmektedir. (AGB Nielsen Media
Research)

Bu iki yontemin istenilen veriyi saglayamamasi teknolojinin gelisimiyle
birlikte elektronik Ol¢lim bigimlerinin kullanilmasina yol a¢mustir. Baslangicta,
Nielsen 6l¢iimleme sirketinin kullandig1 sefmeter isimli aygit sadece televizyonun
acilip kapanmasimi saptamaktayken, daha sonra gelistirilen peoplemeter ile
izleyicinin dakika dakika ne izledigi  saptanmistir.  Televizyonun iizerine
yerlestirilen bir dl¢lim aygitiyla beraber kullanilan uzaktan kumanda ile, evde
yasayan her bireye ait farkli bir buton kullanilmistir. Bdylece hangi programin ne
kadar siireyle kim tarafindan izledigi tespit edilerek, elektronik olarak
kaydedilmistir. Bu yontemle birlikte, reklamcilarin, farkl: iiriinler i¢in daha kesin ve

net hedef izleyici/tiikketici  gruplart  belirleyebilecekleri  diisiiniilmiistiir.
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(Capl1,2002:160-161)

Ug yontem goz 6niine alindiginda varolan yayin, cihaz teknolojisi ve cihaz
kullanim g¢esitliligiyle bas edebilecek, yeni gelismelere uyum saglayabilecek,
uygulanabilir bir 6l¢lim yontemi olan peoplemeter sistemi (AGB Nielsen Media

Research) en uygun tv izleme 6l¢iim sistemi olarak kullanilmaktadir.

Peoplemeter sistemiyle elde edilen bu sonuclar reklam veren medya ve
reklamcilar tarafindan izlenme miktar1 olarak algilanirken, bu sisteme kars1 farkl
bakis acilartyla elestiriler getirilmistir. Tv izleme Olgiimlerine yapilan en temel
elestiriler, bu sayilarin, izleyicilerin duygu ve diisiincelerini belirlemekten uzak
oldugu yoniindedir. Tv izleme Olgiimleri bu yonden ekran karsisinda kisilerin
yasadigi deneyimleri yansitmamaktadirlar. Izleyicinin 6fkelenerek seyrettigi bir
program, yayincisina rating yoluyla “begeni” olarak iletilmektedir. Izleyici olarak
tanimlanan bireylerin sosyal,siyasal,etnik,kiiltiirel kimliklerinin g6z ardi edilmesi
de bu yapidaki bir diger sorundur. Ancak Capli'nin belirttigi gibi “izleme
Olcimlemelerinden elde edilen tablo ya da bir bagka deyisle izleyici haritasi iglerini
gordiigli siirece, endiistri bir bagka gercekei  yontem arama zahmetine

girmeyecektir.”

1992 yilinda TIAA’ 6nderliginde, reklam verenler dernegi, reklamcilar
dernegi ve ilgili TV kanallar tarafindan TIAK'® adli bir komite kurulmustur.
Kanallarin reklam zamanlarini satarken ve reklam verenler bu zamani satin alirken
bir 6l¢iim birimine gereksinim duymalari, bir saniye reklam karsiliginda bin kisiye
ulasma maliyetini 6l¢gmek icin kullanilan “televizyon izleme arastirmasmi” TIAK

koordine etmektedir ve sektoriin bilgi ile 6l¢limleme ihtiyacini kargilamak amaciyla

? Tiirkiye’de reklamcilik standartlarim yiikseltmek, bu sektorii gelistirmek, reklamciligin ulusal
sistemler i¢inde organize olmasini ve sektdrii temsilen ticari iletisim 6zglirligiinii saglamay1 amag
edinen IAA, dinyada ve Tirkiye’de reklam verenleri, reklam ajanslarini, reklam mecralarini,
reklamla ilgili arastirma sirketlerini , halkla iligkiler sirketleri gibi kuruluglarin yoneticilerini bir araya

getiren uluslar arasi tek organizasyondur.

' Televizyon izleme Arastirmalar1 Kurulu
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1991 yilinda agilan ihalede AGB bu gorevi {istlenmistir.

Izleyici arastirmalarinin ardindan Tiirkiye’de de uygulanmaya baslanan bu
Ol¢iimlerle, bir biitiinlii temsilen secilen smirli sayidaki kitleden elde edilen
verilerden hareketle  biitlin hakkindaki goriis, egilim ve oOzelliklerin ortaya
konmasin1 amaglamaktadir. Periyodik veya diizensiz araliklarla  yapilan
arastirmalarda 6rneklem olarak segilen gurubun biitiinii temsil ettigi varsayilmakta
ve sonuglar bu verilerin biitiin tizerinden bulundugundan hareketle agiklanmaktadir.
Aragtirmalar bilimsel ve objektif kriterlere gore yapildiginda , siyasi ve ticari deger
tagirlar. Elde edilen verilerle konumlarini belirleyecek ve siyasi anlamda tercih
yapacak olanlar i¢in bu arastirmalar siyasi deger tasirken, ilan ve reklam verenler
medya kanali ya da program tercihi yaparken aragtirma sonuglarindan

yararlanacaklarindan ticari onem tagimaktadirlar.(Giiz,N.,2006 )

Bu o6l¢iimlerde kullanilan Peoplemetre, giiniimiiziin ¢ok kanalli televizyon
ortaminda yaymlarin kaydedilip istendigi zaman izlenmesine olanak veren
teknolojik iirlinlerin yayginlasmasi karsisinda saglikli izleyici 6lglimiinii miimkiin

kilan tek sistem olarak kabul gérmekte ve 57 iilkede kullanilmaktadir. (Terem,2006)

Peoplemeter ile gergeklestirilen izleyici Olglimlerinin giindelik veriler
saglamasi, anket yontemiyle elde edilen verilerden ¢ok daha kullanish kabul
edilmektedir. Ancak burada gz ardi edilen sey , bu arastirmalarin hicbir sekilde
sosyolojik sonuglar icermemesi ve sadece televizyon kanallarinda yayimlanan tiim
programlarin saniye bazinda izlenme oranlarini belirlemesidir. Peoplemeter ile
gerceklestirilen Ol¢timlemeler yardimiyla televizyon kanallari yayimn igeriklerini
seyircilerin “begeni’leri dogrultusunda yonlendirmekte, reklam verenler ve medya
planlama sirketleri de iirlin veya hizmetlerinin tanitimlarini en verimli nasil

kullanabilecekleri hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar.
Giinliik elde edilen tiim bu verilerle reklam verenler ve yapimcilar bir

“rating” yarisina girmislerdir. Bir program ne kadar ¢ok izlenirse reklam veren o

kadar ¢ok reklam vermekte , televizyon kanali da o kadar ¢ok para kazanmaktadir.
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Kanallar sadece izlenme oranlarina gore hareket etmekte ve programlar RTUK ’iin
uyguladigi sansiirler disinda higbir denetime tabi tutulmamaktadir. Kanallarin
izlenme oranlar1 1s18inda kendilerini yonlendirmeleri, radyo ve televizyon
kanallarinin izleyiciler tarafindan ydnlendirilmesine sebep olmaktadir. Bunun
yaninda Televizyon ve Radyo kanallari, bilgilendirme ve egitme seklinde ifade
edilen gorevlerini goz ardi etmekte ve sadece wuygulayict konumunda

bulunmaktadirlar. (Arikok,2006)

Giiniimiizde =~ AGB’nin izleyici 6l¢iim sonuglarmin, TRT ve RTUK
tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla c¢elismesi izleyici Ol¢limlerine iliskin
tartismalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu tartismalar, dl¢limlerin saglikli yapilip
yapilamadigina , sonuglarin gercegi temsil etme yetenegine sahip olup olmadigina
odaklanmaktadir. Olgiim sonuglarinin gercegi yansitmayan kiiltiirel bir diisiisii

isaret ettigi diisiincesi ileri siirtilmektedir.

AGB’nin  0dlglim sonuglar1 program igeriklerini ve yaym stratejilerini
belirlemektedir. igerik acisindan zayif programlarin yiiksek rating almasi tiim
televizyonlar1 da benzer programlar yapmaya yoneltmekte ve bu da programlarin
birbirine benzer ve zayif bir igerikle donanmasina sebep olmaktadir. (RTUK,2003a:

32)

Tiirkiye’de bulunan 24 ulusal, 235 yerel ve bolgesel televizyon kanalinin
arasindan sadece 11 kanalin'' izleyici Sl¢iimlerinin yapildigi géz éniine alindiginda
rating tartigmalarinin ne kadar smirli bir cergevede  yer aldigi daha net
anlagilacaktir. Dolayisiyla AGB’nin 0Slglimlemelerinde dogruluk ve gilivenilirlik
tartismalarin1 bir kenara biraktigimizda izleyici Ol¢timlerinin ulusal bazda yayin

yapan tiim kuruluslar icermemesi baska bir problem yaratmaktadir.

Glinlimiizde televizyonun ¢ok sik kullanilan bir kitle iletisim araci olmast,

televizyonun giiniin her hangi bir vaktinde agik olabilme olasiligin1 da beraberinde

""" Atv, Flash TV, Kanal 7, Kanal D, Show TV, Star, Stv, TGRT, TRT1, TRT2, KANAL 1;
www.agbnielsen.net
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getirmektedir. Bu da televizyon izlemesek bile televizyonun agik oldugu bir
ortamda sik¢a bulunabilecegimiz anlamina gelmektedir. Bdylece izleyici dlgerler
aslinda program izleyenleri degil program sirasinda odada bulunup gerekli diigmeye
basan kisileri O6l¢gmektedirler. Bu teknolojiyi Tiirkiye’den 6nce kullanan Bati
tilkelerinde, islerini ciddiye alan reklamverenlerin ve reklam ajanslarin medya
planlamalarin1 yapmak i¢in  sadece bu Ol¢lim rakamlariyla yetinmedikleri
bilinmektedir. Bu konuda Tanriver, kamuoyu arastirmalari olarak adlandirdigimiz
arastirmalarin terim olarak tam karsiliginin “kanaat aragtirmalar’” oldugunu
belirtmektedir. (Tanridver,2006:2) Deneklere sorulan sorulara karsilik verdikleri
cevaplarin ger¢ek davranislarindan ¢ok o davranisa iliskin kanaati oldugunu

belirtmektedir.

Insanlarin begenilerini Slgmekten uzak olan bu pazar arastirmalarmin
amacimin kafa saymak oldugu ifade edilmekte, herhangi bir programin kag kisinin
izledigini belirli bir zaman dilimiyle eslestirmek bunun yaninda programin
niteligine, kalitesine, ahlakina,sanatsal ve kiiltiirel degerine iliskin bir seyi saymak,
O0lemek, sayisallastirmak gibi bir amacit bulunmadigr ifade edilmektedir.
(RTUK,2003a:34) bir yandan da peoplemeter tiiriinden dl¢iim yapan rating
sisteminin “kafa saymak” deyimine karsilik izleyeni degil izleneni Olgtiigii
elestirileri de mevcuttur. Ancak 6l¢iim sirketi tarafindan alinan enformasyon kafa
saymak degil, televizyonun agik veya kapali oldugunu sdylemekten ibarettir .
Ciinkii ilgili butona basildiktan sonra izleyicinin ekran karsisinda olup olmadigini

bilmek miimkiin degildir. (RTUK,2003a: 67)

Kamu televizyonlari, insanlarin sosyal ve kiiltiirel gelisimlerine katkida
bulunmak, egitim ve haber alma 6zgiirliiklerini ortaya koymak ve buna katki
saglamak iizere kurulmustur. Bu nedenle para kazanma gibi ticari bir kaygisi
bulunmamaktadir. Ancak 06zel televizyonlar ticari maksatla kurulmus olduklarindan
elbette ki kar etme durumundadirlar. Kar amagli kurulan igletmeler olan ticari yayin
kuruluglari, izleyiciyi degeri yiiksek bir mal olarak gérmekte ve izleyici, bu yayin
kuruluslarinin kar edebilmesi i¢in en 6nemli bileseni olusturmaktadir. Bu kanallarin

kar edip etmediklerini O6grenebilmeleri i¢in de dogal olarak bir dlglimlemeye
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ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Bu izleyici ol¢iimlemesi de finansmanini saglamasi
acisindan onem teskil etmektedir. Bu nedenle de ulasilmak istenilen hedef kitleyi
temsil edebilecek bir panel olusturulmustur. (RTUK,2003a:75) Reklam
satiglarindan elde edilen gelirlerle, yaymn ve isletme giderlerini karsilayan bu
kuruluslar i¢in, reklam verenin karsisina daha ytiksek rating alarak ¢ikmak 6nemini,
yaymcilik sisteminde rekabet ortamma birakmustir. Izleyicinin sadece sayisini
bilmek degil, kimlerden olustugunu bilmek Onemli hale gelmeye baslamis,
izleyicinin olusturdugu pazar hakkinda  daha ayrintili verilere ulagilmak

amaglanmistir.

Izleyiciler ve program yapimcilar1 arasindaki iliskinin izleyici &lciimleri
yoluyla kurulmasi , izleyici olglimlerinin ¢ok gii¢lii bir endiistri haline gelmesine
sebep olmustur. Rating ise bu giiclii endiistrinin bir {iriinii olarak izleyici ve endiistri
arasinda sembolik bir iliski kurulmasini saglamistir. Béylece bu endiistri, Ang’in ve
Williams’in tanimladigt  goriinmez izleyiciyle arasinda bir iliski kurmasim
saglamistir. Boylece karsisinda, boliimlere ayirip, hedefleyebilecegi ve elde edip

satabilecegi bir obje ile kars1 karsiya kalmigtir. (Capl1,2002:161-162)

Ratinglerin, 1920’lerden itibaren ABD’de kabul goren bir yaklasim olmasi
izleyicinin de Olgtilebilir bir meta olarak goriilmesine sebep olmustur. Bununla
beraber, izleyicinin bir kerede ve tamamen tanimlanabilir duragan bir nitelikte
olmadigi, stirekli olarak degisen oOzellikler gosteren ve her seferinde yeniden
tanimlanmas1 gereken dinamik bir 6ge oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle ratingler

cok kisa siirede degerlerini yitirmektedirler. (Capl1,2002:162)

Program planlanmasinda ratinglerin bu derece dnem kazanmasi, sadece ¢ok
sayidaki izleyicinin ortak tercih ve isteklerine gore program yapilmasina sebep
olmakta ve reklam verenlerin ulagmak istedigi hedef kitlenin g6z ardi edilmesine
sebebiyet vermektedir. Rating Ol¢limlerinin  giiniimiizde sadece ticari kaygi ile
kullanilmaya baslanmasi sonucu, topluma ahlaki acidan zarar veren programlar
yapilmaya baglanmistir. Bu programlarin yiiksek rating almas1 ve bu programlarin

reklam gelirleri ile desteklenmesi ticari televizyon yayinciliginda bir kisir dongiiniin
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olusmasina sebebiyet vermistir. (RTUK,2003a: 22)

S6z konusu olan bir diger sorun ise Tirkiye’de reklam verenin kendi
politikasi agisindan yaptirdigi izleyici oOlglimlerini televizyonlarin 1990’lardan beri
birbirinin kafasina vurmak i¢in “rating rekorlar1 kirmak™ adi altinda kullanmalaridir.
Clinkii s6z konusu olan bu elektronik 6l¢iimleme tamamiyle reklam veren, medya ve
reklam ajanslarin1 ilgilendiren bir meseledir. Amag, belirlenen hedef kitle
tarafindan en fazla izlenen bir baska deyisle yliksek rating alan bir programda, o
hedef kitleye yonelik reklamin yaymlanmasidir. Dolayisiyla 6nemli olan reklam
ajansinin bagarili bir ¢alisma yapmasi, reklam verenin parasinin karsiligini almasi

ve dogru mecranin segilmesidir. (RTUK,2003a : 15)

2.3.1 Rating Olciim Sistemi

2.3.1.1.Televizyon izleme Olciimleri

Tv izleme Olgilimleri, bir bolgeyi temsil eden 6rnek bireylerin televizyon
izleme davraniglarini 6l¢iimlemek iizere yapilan arastirmalardir. Bu ol¢limler bize
neyin izlendigini, ka¢ kisinin izledigini ve kimlerin izledigini goéstermekte, hangi
programin begenildigine ya da hangi programin kaliteli olduguna dair bir fikir
sunmamaktadir. Televizyon kanallari, program planlamalar1 ve reklam saati
degerlendirmeleri yapmak i¢in , reklam verenler de hedef kitleye erismek icin ortak
bir degerlendirme birimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ihtiyaci televizyon izleme

Olctimleri karsilamaktadir. (AGB Nielsen Media Research)

Tv izleme Olglimlerinde anket yontemi, giinliik yontemi kullanilmis ancak
varolan yayin, cihaz teknolojisi ve cihaz kullanim cesitliligiyle bas edebilecek, yeni
gelismelere uyum saglayabilecek,uygulanabilir bir 6l¢iim yontemi olan peoplemeter

yontemi en saglikli izleme Sl¢iimii olarak tiim diinyada kabul gormiistiir.
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-Anket Yontemi-

1- Diin kag saat TV seyrettiniz?
1 Saatten az 2-3 saat

3-4 saat 5 saatten fazla

2- Diin hangi kanallar1 izlediniz?

Kanal X Kanal Y Kanal Z
3- Diin aksam saat 17:00-17:30 aras1 hangi
kanallar1 izlediniz?

Kanal X Kanal Y Kanal Z

4- Diin hangi programlar1 izlediniz?

-Tablo 1-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)
Anket yontemiyle siirekli izleme davranigini tespit etmek ve kisilerin dogru
bilgileri hafizalarinda tutmalar1 beklemek her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu da
verilerin detay ve dogruluguyla ilgili hatal bilgilere ulagilmasina sebep olmaktadir.

-Giinliik Yontemi-

Tarih: 3 Ocak 2005

Saat Kanal Birey
16:00-16:30 - -
16:30-17:00 - -
17:00-17:30 - -
17:30-18:00 Kanal X 1
18:00-18:30 Kanal Y 3
18:30-19:00 Kanal Z 3
-Tablo 2-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)
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Gilinliik yonteminde ise karsilasilan temel sorunlardan bir tanesi , bu
yontemin izleyicilerin Tv izlemelerine etkide bulunmasidir. Izleyiciler, izledikleri
programlarla ilgili yanlis bilgiler verebilmektedirler. Bununla beraber okuma-yazma
bilgisine sahip olmayan kesimin bu arastirmaya katilmasi miimkiin olmamaktadir.

Bu durum, anket yoOnteminde oldugu gibi verilerin detay ve dogrulugunu

etkilemektedir.
-Peoplemeter Yontemi-

Saat Kanal Birey
20:00-20:01 Kanal X 1234
20:01-20:02 Kanal X 123
20:02-20:03 Kanal X 234
20:03-20:04 Kanal Z 1234
20:04-20:05 Kanal Z 1234
20:05-20:06 Kanal Y 23
20:06-20:07 Kanal Y 1

-Tablo 3-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Peoplemeter yontemi ise maliyeti agisindan uygulanabilirligi kisith bir 6l¢tim
sistemi olmasina ve ev dis1 izlemeyi 6lgcememesine ragmen siirekli olusu, herhangi
bir veriyi izleyicinin hafizasinda tutmasini gerektirmemesi ve verilerin detay ve
dogrulugunu saglamasi agisindan diger yontemlere kiyasla en kullanisli Slgiim

yontemidir.
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Izleyiciler ve program yapimcilar1 arasindaki iliskinin izleyici 6l¢iimleri
yoluyla kurulmasi , izleyici dl¢limlerinin ¢ok giiclii bir endiistri haline gelmesine
sebep olmustur. Rating ise bu giiclii endiistrinin bir {iriinii olarak izleyici ve endiistri
arasinda sembolik bir iliski kurulmasimi saglamistir. Ratinglerin, 1920’lerden
itibaren ABD’de kabul goren bir yaklasim olmasi izleyicinin de Slgiilebilir bir meta
olarak goriilmesine sebep olmustur. Bununla beraber, izleyicinin bir kerede ve
tamamen tanimlanabilir duragan bir nitelikte olmadigi, stirekli olarak degisen
ozellikler gosteren ve her seferinde yeniden tanimlanmasi gereken dinamik bir 6ge
oldugu ortaya ¢ikmistir. Kanallarin reklam zamanini satarken ve reklam verenler bu
zamani satin alirken bir dl¢lim birimine gereksinim duymalar1 sonucu Tiirkiye’de
baslatilan televizyon izleme Olciimleri 1991 senesinde agilan ihaleyle AGB’ye
verilmigtir. AGB Nielsen Media Research ,TV izleyici 6l¢limlerinde diinyanin en
biiylik aragtirma sirketidir.Diinya TV sektoriiniin %70’ine izleyici verisi destegi

saglamaktadir.

Tiirkiye’de yiriitilen bu Olglimlemelerin temsil ettigi niifus biyiikligi
40.900.051 kisiden olusan, Tiirkiye’deki tiim il merkezleri ile 20 bin ve {izeri
niifuslu tiim ilgelerdeki, TV ve telefonlu hanelerde ve buralarda yasayan bes yas
tizerindeki bireylerden olugsmaktadir. AGB Nielsen Media Research paneli, mevcut
durumda 2201 haneden ve 8500 kisiden olugmaktadir. TV izleme 6l¢iim aragtirmasi,
Tirkiye’yi temsil niteligine sahip 21 il ve 21 ilgeyi kapsamaktadir. (AGB Nielsen
Media Research)

Izleyici dl¢iimlerinin “rating” adi altinda tanimlanmasi, bizi bu kavramin ne
ifade ettigini arastirmaya yoOnlendirmektedir. AGB Nielsen Media Research’iin
temel kavramlar lizerine hazirlamis oldugu bir sunumda belirtilen 6rnekler rating’i
somut olarak tanimlamamiza yardimci olacaktir. 2201 haneden ve 8500 kisiden
olusan orneklem, A,B,C,D,E olmak iizere bes kisiye indirgenmistir. Ka¢ kisinin
hangi programi izledigi dakika dakika hesaplanmaktadir ve bu 6rneklem i¢in ¢

dakikalik bir zaman aralig1 se¢ilmistir.
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Saat Kanal X Kanal Y Toplam

19:01 A 1 Kisi B 1 Kisi AB 2 Kisi

19:02 AB 2 Kisi C 1 Kisi ABC 3 Kisi

19:03 AB 2 Kisi DE 2 Kisi ABDE 4 Kisi
-Tablo 4-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)
Tablo 1’den anlasilacagi gibi 19:01-19:02 saatleri arasinda Kanal X’i ve
Kanal Y’yi birer kisi izlemistir. Rating, dakika basina diisen izleyici oranini ifade
etmektedir. Evrenimiz bes kisiden olustugundan, bu zaman araliginda Kanal X ve
Kanal Y’nin rating’i, izleyici sayisinin toplam evrene boliimiine esittir. Yani, iki

kanalin rating’i birbirine esit ve %20’dir.

Rating%

Saat Kanal X Kanal Y Toplam
19:01 1/5 = %20 1/5 = %20 2/5 = %40
19:02 2/5 = %40 1/5 = %20 3/5 = %60
19:03 2/5 = %40 2/5 = %40 4/5 = %80
19:01- (20+40+40)/3dk (20+20+40)/3dk (40+60+80)/3dk
19:03 =% 333 =% 26.6 =% 60

-Tablo 5-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)
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Her dakika ve her kanal i¢in bu dlgiimleme ayr1 ayr1 yapilmakta ve ayrica
toplam rating hesaplanmaktadir. 19:01-19:02 saatleri arasinda tiim kanallarin aldig
toplam rating %40 ifade etmektedir. Ornegin ii¢ dakika siiren bir programim
rating’inin hesaplanmasi icin, dakika basma diisen rating oranlarmin hepsi
toplanarak tice boliiniir. Bu da bize, kanal basina diisen ortalama rating’i
hesaplamamizi saglamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta, dakika
basina diisen toplam rating’lerin ortalamasinin %60’a esit olmasidir. Rating, biitiin
izleyicilerin ylizde kagmnin hangi programi izledigini bize gostermektedir. Tiim
izleyicilerin ayni anda televizyon karsisinda olmamalar1 ise toplam rating oraninin
%100’e esit olmamasina sebebiyet vermektedir. Bu noktada televizyon karsisindaki
izleyicilerin tamaminin hangi programlara yogunlastiklarini anlayabilmek i¢in baska

bir kavram olan “share” e ihtiya¢ duyulmaktadir.

Share %
Saat Kanal X Kanal Y Toplam
19:01 20/40 = %50 20/40 = %50 40/40 = %100
19:02 40/60 = %66.6 20/60 = %33.3 60/60 = %100
19:03 40/80 = %50 40/80 = %50 80/80 = %100
19:01-19:03 33.3/60 = %55.6 26.6/60 = %44.4 60/60 = %100
-Tablo 6-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Tablo 1°de gormiis oldugumuz gibi 19:01-19:02 saatleri arasinda kanal X’i ve
Kanal Y’yi birer kisi izlemistir. Share, toplam izlenmeden alinan pay1 ifade
ettiginden bu zaman aralifinda televizyon karsisindaki izleyici sayist ikidir. Bu da

her iki kanal i¢in 19:01-19:02 arasindaki share’in %50 oldugunu bize
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gostermektedir. Ortalama share’i hesaplamamiz gerektiginde yine dakika basina
diisen share yiizlerini toplayarak, toplam dakika sayisina bolmemiz gerekmektedir.
Share orani, ekran karsisindaki izleyiciler temel alinarak olgiildiiglinden, toplam

share %100’k bir oran1 ifade etmektedir.

Reach %
Saat Kanal X Kanal Y Toplam
19:01 1/5 =%20 1/5 =%20 2/5=%40
19:02 2/5 =%40 1/5 =%20 3/5 = %60
19:03 2/5 =%40 2/5 =%40 4/5 = %80
19:01-19:03 AB %40 BCDE %380 ABCDE %100
Tablo 7-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Izleyici 6lgiimlerinde onemli olan bir diger kavram ise “reach”tir. Bu
kavram, bir kanal1 belirli bir zaman aralig1 icerisinde en az bir dakika izleyen farkl
kisilerin evrene oranmi ifade etmektedir. Bu tamimdan yola ¢ikarak tablo 4’te
19:01-19:03 zaman araligindaki her kanal i¢in toplam reach’e baktigimizda, 6nemli
olanin ulagilan izleyici sayist oldugunu gormekteyiz. Kanal X, sadece A ve B
kisilerine ulasarak %40°lik, Kanal Y ise B,C,D,E kisilerine ulasarak %80°lik bir
erisim saglamistir. Her iki kanal ele alindigindaysa, bu ii¢ dakikalik siire igerisinde

tiim izleyicilere ulasilarak %100’liik bir erisim saglanmuistir.
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ATS

Saat Kanal X Kanal Y Toplam
19:01-19:03 A=3 dak. B=1 dak. A=3 dak.
B=2 dak. C=1 dak. B=3 dak.
D=1 dak. C=1 dak.
E=1 dak. D=1 dak.
E=1 dak.
19:01-19:03 (3+2)/2 (1+1+1+1)/4 (3+3+1+1+1)/5
= 2.5 dak. =1 dak. = 1.8 dak.
-Tablo 8-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Izleyici olgiimlerinde ele almanuz gereken en &nemli kavramlardan

sonuncusu ise ATS(Average Time Spend) dir.

A.T.S. % = Rating % / Reach % olarak da tanimlanan bu kavram, belirli bir

zaman araliginda izleyicilerin ortalama izleme siirelerini ifade etmektedir.

Tim bu Olglimler yapilirken programlar ve reklam kusaklart igin
yayinlanan kanal, program adi, programin baslangi¢ ve bitig saatleri, programin

tipolojisi ve reklam kusak kategorisi tanimlanmaktadir.

Ornegin, 3 Ocak 2005 Tarihinde 19:56:20-20:53:55 saatleri arasinda Kanal
X’te gosterilen yerli filmin, hedef kitlesi olan 20 yas istii kadinlar (12,695,759)

tarafindan aldi81 izlenme oranlarinin tablosu asagida verilmistir.
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19:56:20-20:53:55 Yerli Film XXX %9.1

20:15:01-20.20:40 Reklam K-13 %06.2

20:41:44-20:46:41 Reklam K-13 %06.4
-Tablo 9-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Bu tabloya gore, 19:56:20-20:53:55 saatleri arasinda Kanal X’te gosterilen
yerli filmin ortalama rating’i %9.1°dir. Ancak bu oran, 20:15:01-20.20:40 saatleri
arasinda K-13 reklam kusaginin araya girmesiyle diisiis gostermis ve reklam
kusagimnin rating’i %6.2 olmustur. Ayni sekilde, 20:41:44-20:46:41 saatleri

arasindaki ikinci reklam kusaginda rating orani %6.4 olmustur.

2.3.1.2. Medya Planlamasinda Tv Izleme Olciimleri

So6ziinli ettigimiz kavramlar Tv izleme Glgiimlerinde kullanilan en temel
kavramlardir. Tv izleme Olgiimlerinin , reklam verenlere, reklam ajanslarina ve
medya kanallarina, hangi kanallar1 kimlerin ne kadar siireyle izlediklerini
gbstermenin yani1 sira medya planlamasinda da oynadigi rol biiyiiktir. Medya
planlamasi, “bir iirlin veya servise ait reklam mesajini, potansiyel tiiketicilere
iletmenin en iyi yolu nedir?”” sorusuna yanit bulmak i¢in verilmis bir dizi kararlar
zinciridir.  Bir medya planlamacisi ne kadar potansiyel tiiketiciye ulagmasi
gerektigini, reklam mesajini hangi medya araci veya araglarini kullanarak hedef
kitlesine ulastirmas1 gerektigini, reklamin hangi aylarda, hangi pazarlarda, hangi
bolgede ne kadar siireyle goriilmesi gerektigini ve ne kadar biitcenin ayrilmasi
gerektigini belirlemelidir. (Basal, 1998) Dolayisiyla medya planlamasina iliskin

temel kavramlar1 da belirtmemiz yerinde olacaktir.
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Tarih Giin Saat Kanal |Kusak|(.000) (%)

01/10/2003 | Carsamba | 20:45:33 | Kanal X |K-18 419| 1,69
T'ablo 7-

01/10/2003 | Carsamba | 21:39:45|Kanal Y |K-18 669 | 2,69

01/10/2003 | Carsamba | 21:54:51 |Kanal Z |K-20 605| 2,44

01/10/2003 | Carsamba | 23:35:39 | Kanal Z |KO15 189| 0,76

01/10/2003 | Carsamba | 23:46:59 | Kanal X |K-19 488 | 1,97

01/10/2003 | Carsamba | 24:12:59 |Kanal Y |KOI12 187| 0,75

02/10/2003 | Persembe | 20:32:40 |Kanal Y |K-24 | 1.045| 4,21

02/10/2003 | Persembe | 21:14:13 | Kanal X |KO22 | 536| 2,16

02/10/2003 | Persembe | 21:27:20 | Kanal Z |K-24 914| 3,68

02/10/2003 | Persembe | 23:30:49 | Kanal Z | KO6 547| 2,20

GRP | 5.599| 22,55

-Tablo 10-

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

Medya planlamasinda rating kavrami, reklam spotunun hedef kitle
tarafindan goriilme oramimi ifade etmektedir. Tablo 10’deki veriler, 24,852,200
kisilik bir evrenden olusan tiim yetiskinleri temsil etmektedir. Buna gore ilk satir1
ele alacak olursak, 01.10.2003 tarihinde 20:45°te Kanal X’te verilen K-18 reklam
kusagindaki reklam spotu, hedef kitlesi olan tiim yetiskinlerin 419,000°1 tarafindan
izlenmis ve %1,69’luk bir rating almistir. Pazarlama konusunda daha Once
bahsettigimiz gibi pazarlama anlayiginda miisterilerin ihtiya¢c ve gereksinimlerini
daha iyi anlayabilmek icin pazar boliimlendirmeleri yaparak pazar stratejileri
gelistirilmistir. Ayni sekilde reklam verenler de miisterilerin , {iriin, fiyat, hizmet ve

kalite hakkindaki ihtiyaglarin1 goz oniinde bulundurarak erigsmek istedigi izleyiciyi
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tanimlayip kendilerine bir hedef kitle  belirlemislerdir. Medya planlamasinda
kullanilan da bu smiflandirmalardir. Reklamverenler de rating s6z konusu
oldugunda, kendi reklam spotlarinin belirledikleri bu hedef izleyici kitlesinin ne

kadari tarafindan goriildiigiiyle ilgilenmektedirler.

Medya planlamasinda kullanilan bir diger kavram ise GRP (Gross Rating
Point) dir. GRP, reklam spotlarinin belirli bir zaman araligindaki toplam izlenme
oranini ifade etmektedir. Bagka bir deyisle, bir reklam spotunun farkli kanallarda,
farkli zaman araliklarinda yayinlanan tiim izlenme oraninin toplamidir. Buna gore
bu reklam spotu, Tablo 10’de verilen zaman aralifinda toplam 5,599,000 kez
goriilmiis ve %22,55’lik bir GRP almistir. Daha 6nce ele aldigimiz reach kavrami
ise medya planlamasinda, belirli bir zaman araliginda reklam spotunu en az bir kere
seyreden farkli kisileri ifade etmektedir. Bu ise hedef kitleye dahil olan izleyiciler
arasindan kag tanesinin reklam mesajin1 aldigiin bilinmesi agisindan ¢ok énemlidir.
OTS (Opportunity to See) ise hedef kitledeki bir kisinin reklam spotunu ortalama
gorme sayisini ifade etmektedir. GRP’in erisilen izleyici yiizdesine boliimii bize
OTS’yi vermektedir. Bu kavramlarin yani sira efektif frekans, mesajin istenilen
etkiyi yaratabilmesi icin, ka¢ kere bu hedef kitleye ulasilmasi1 gerektigini ; efektif
reach ise medya planmin efektif frekans diizeyinde elde ettigi erigimi

gostermektedir.

2.4. izleyici Olciim ve Arastirmalarimin Karsilastirilmasi

2.4.1. Diizenleyici Bir Kurum Olarak RTUK

1990 yillardan itibaren medya sektorii Tiirkiye'de biiylime ve genislemenin
en yogun gergeklestigi sektorlerden biri olmustur. Medya isletmeciligi, 6zel
televizyon ve radyo kuruluslarinin yayina baglamalar1 ve 1994 yilinda yasallik
kazanmalar1 ile medya dis1 sektdrlerden bir ¢cok insanin el attig1 bir faaliyet alam
haline gelmistir. 1990 yilina kadar tek el olarak Tiirkiye Radyo ve Televizyon

Kurumu (TRT) tarafindan siirdiiriilen kamu hizmeti yayinciligi, ticari girisimcilerin
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medya sektoriine girmesiyle birlikte iiretim iliskileri ve iiretilen programlarin form

ve nitelikleri bakimindan ciddi bir doniisiim ge¢irmistir.(Celenk,2002)

Yeni 6zel radyo ve televizyon kanallarinin hizla yayma basladigi bu
donemde medya siyasasi , 6zel yayincilarin vakit gecirmeden kontrol altina alinmast
gerektigi diisiincesiyle sekillenmistir. 1993 yilinda, yayincilik alaninda devlet
tekelini kaldiran anayasa degisikliginin gerceklestirilmesinin ardindan, radyo ve
televizyon yayinciligimi diizenleyecek olan yasa Nisan 1994’te yiirlirlige girmistir.
Bu yasayla, frekans planlamasini1 yapmak, yayin izinlerini vermek ve yayincilarin
faaliyetlerinin yasaya uygunlugunu denetlemek amaciyla Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) kurulmustur. Bununla beraber TRT, Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kanunu’na tabi oldugu i¢in RTUK’iin yetki alanmin disinda birakilmstir.

(Avrupa’da Televizyon 2005: 206)

Tiirkiye’de yayincilik sektorii, Yayincilik yasasiyla kurulan bir kurum olan
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan diizenlenmektedir. RTUK ’iin
karsilastigi en biiyiik zorluk, ¢oktan gelismis bir sektorle ugrasmak durumunda
kalmas1 olmustur. Yasanin gegici maddesi uyarinca RTUK iin tiim iilke i¢in dort
ay icinde frekans planlamasi yapmasi beklenmistir. Ancak RTUK’te galisanlar
iletim ve frekans planlamasi konusunda deneyimli olmadiklari i¢in, Bilkent
Universitesi bu gorevi iistlenmis, dzel radyo ve televizyon sirketlerinin baskilari
altinda, 16 ulusal televizyon kanalinin frekans planlamasini ancak 1995 baharinda
tamamlayabilmislerdir. Ancak plan hatalarla dolu ve uygulanabilirlikten uzak
kalmistir.  Frekans Planlamasiin istenildigi gibi sonuglanamamasinin ardindan,
RTUK program prodiiksiyon alaninda diizenlemeler yapmustir. Lisans verme ve
verici izni kurallar1 yayimlanmis ve kesinlesmistir. Bununla beraber, tiim medya ile
ilgili program ve prodiiksiyonu kapsayan genel ilkeler kabul edilerek
yayimlanmustir. Ancak RTUK, yaptig1 diizenlemeleri ve frekans planini uygulamaya
koyamadigi i¢in sadece program igeriklerini denetleyen ve kapatma cezasi veren bir
organ olarak goriinmiistiir. Yasayla reklam siireleri sinirlanmig ayni sekilde se¢imler
sirasinda, siyasi propaganda ve cevap hakki konusuna da sinirlandirmalar

getirilmistir. Cocuklar1 siddetten koruma, pornografik programlarin yasaklanmasi
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vb. RTUK tarafindan gergeklestirilmistir. RTUK vyasayla kuruldugunda TRT
disindaki biitiin 6zel yayin sirketleri bu durumu, demokrasiye ve haber alma
Ozgiirliigiine zarar verecegi gerekgesiyle protesto etmisler ancak bu protestolar: hi¢

ilgi gdrmemistir. (Yazic1,1999:58)

RTUK’iin siyasi bagimsizlig1 ve kurul iiyelerinin se¢im ydntemi yillardir
cekisme ve tartisma konusu olmustur. Dolayisiyla Yayincilik Kanunu’nda 2002 yili
oncesindeki yasada belirtilen iist kurulun secim ve gorev siireleri lizerinde
degisiklik yapilmasi beklenilen en O6nemli maddelerden bir tanesidir. 2002 yili
oncesinde RTUK Yasasina gore, Ust Kurul, “ basin, yayin, iletisim ve teknolojisi,
kiiltiir, din, egitim, hukuk alanlarinda birikimi olanlardan ve yiiksekogretim gormiis,
Devlet memuru olma niteligine sahip, besi iktidar partisi veya partilerinin, dordii
muhalefet partilerinin gosterecegi adaylar arasindan  Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisince segilen dokuz tiyeden” olugmaktaydi. Meclisin 2001°de kabul ettigi ilk
degisiklikte , RTUK iin iiye sayis1 aym1 kalmakla birlikte, kurulun yapist Meclis’in
yam sira, Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK), gazeteci dernekleri ile Basin Konseyi ve
Milli Giivenlik Kurulu’nun (MGK) gosterecegi adaylar arasindan se¢im yapilacak
sekilde yeniden diizenlenmistir. Degistirilen haliyle RTUK’iin bes iiyesi Meclis,

dort tiyesi de Bakanlar Kurulu tarafindan secilecektir. Bunlar:

e Partilerin aday gosterdigi, Meclis’in segtigi bes liye;

e YOK’iin gosterdigi dort aday arasindan Bakanlar Kurulu tarafindan
secilecek iki tiye;

e En cok sar1 basin kart1 sahibi iiyesi bulunan iki gazeteciler cemiyeti ile Basin
Konseyi'nin ortaklasa gosterecegi iki aday arasindan Bakanlar Kurulu’nca
secilecek bir iiye;

e Milli Giivenlik Kurulu’nun kamu gorevlileri arasindan gosterecegi iki aday

arasindan Bakanlar Kurulu’nca secilecek bir tiyeden olugmaktadir.

Ancak 2001 yilinda Cumhurbagskan1 Ahmet Necdet Sezer s6z konusu yasa
degisikligini veto ederek Meclis’e geri gondermistir.(Hiirriyet,18 Haziran 2001)
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Sezer, tlizerinde tartismalar siirdiiriilen bir konuya ¢6ziim bulmak amaciyla yapilan
degisikligin, problemi arttirdigim ve RTUK iiyelerinin ¢ogunlugunun Meclis
tarafindan secilmesinin baslica kaygilarindan biri oldugunu belirtmistir. Ancak yeni
yasa Cumhurbagkani Sezer’in tiim elestirilerine karsin hi¢ bir degisiklik yapilmadan
Mayis 2002°de tekrar meclisten gegirilmistir. (Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun, Degisiklik Hakkinda Kanun no.4756,15 Mayis 2002,
resmi gazete saylr 24761, 21 mayis 2002°den aktaran Avrupa’da televizyon
2005:208) Anayasanin ~Cumhurbagkani’na ikinci kez veto yetkisi tanimamasi
lizerine, Sezer Anayasa Mahkemesine bagvurarak bazi maddelerin iptalini istemis,
bunun iizerine Anayasa Mahkemesi RTUK iin yapisini diizenleyen maddenin de
yer aldigir iic madde hakkinda yiiriitmeyi durdurma karari almis ve 6. madde
yiirlirliige girmemis, bunun sonucunda da Parlamentoya iptalini gerekli goriildiigii
maddelerin degistirilmesi amaciyla alt1 aylik bir siire verilmistir. Ancak bu siireg
heniiz baslamadan Parlamento, 27 Mayis 2005°te Anayasa’da degisiklik yaparak
RTUK iiyelerinin Meclis tarafindan secilmesini Anayasa hiikmii haline getirmistir.
Cumhurbaskaninin bu karar1 veto etmesine ragmen, 24 temmuz 2005’te Yayincilik
Kanunu’nun 6. maddesi degistirilerek 1994°teki ilk haline donmesi saglanmistir. Bu
da RTUK’iin kurul {iyelerinin  se¢im yonteminin fazla siyasi bulunmasi

elestirilerinin devam etmesine sebep olmustur. (Avrupa’da Televizyon 2006:208)

“Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymlarnt Hakkinda Kanun” olarak
adlandirilan Yasanin olumlu ve olumsuz yonlerini inceleyerek RTUKiin yayincilik
alanin1 nasil sekillendirdigini daha iyi anlayabiliriz. Oncelikle bu yasa, hem kamu
hem de 6zel yayinciligt diizenlemekte ve her tirlii yayinin = “anayasanin genel
ilkelerine, temel hak ve ozgiirliiklere, milli giivenlige ve genel ahlaka uygun olarak
kamu hizmeti anlayisi c¢ergevesinde ’(Yayincilik Kanunu, Madde 4) yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Yayinlarin Tiirk¢e yapilmasi gerektigi ancak evrensel
kiiltiir ve bilim eserlerini yansitacak yabanci dillerin 6gretilmesi ve bu dillerde
miizik veya haber iletilmesi amaciyla farkli dillerde de yayin yapilabilecegi
belirtilmistir. Ayrica, kamu ve 0zel radyo ve televizyon kuruluslarinca Tiirk
vatandaglarinin  gilinliikk yasamlarinda geleneksel olarak kullandiklar1 dil ve

lehgelerde de yayin yapilabilmektedir. Bununla birlikte insanlarin, dil, irk, renk,
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cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri nedenlerle hi¢ bir
sekilde kinanmamasi gerektigi belirtilmis, insanlari siddete yonelten programlar
yasaklanmistir.  Yaymlarin toplumun milli ve manevi degerlerine ve Tiirk aile

yapisina uygun olmasi, 6zel hayata saygili olunmasi gerekmektedir.

Bu yasa tekelciligi oOnlemektedir ve demokrasiden yanadir. Frekans
alanindaki anarsi ve gasp durumunu Onlemekte, frekanslarin kamu mali oldugunu
savunmaktadir. Yasanin 4.Maddesinde belirtilen, “yayinciligin haksiz bir amag¢ ve
ctkara alet edilmemesi ve haksiz rekabete yol ag¢ilmamasi” , “halki aldatacak,
yvaniltacak veya haksiz rekabete yol acacak reklam yayinlarina yer verilmemesi”
“haberlerin yayinlanmasinda tarafsizlik, gerceklik ve dogruluk ilkelerine bagh
olunmasi; ozgiirce kanaat olusumunun engellenmemesi” ifadeleri de tekelcilige,

haksiz rekabete engel teskil ederek, yaymnciligin kamu hizmeti ¢ercevesinde

gerceklesmesine yon vermektedir.

Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi’nde de yer alan haber alma hakki
, reklam siirlamalari, bazi tirtinlerin reklaminin yapilmasinin yasak olmasi ( tiitiin,
pornografi, alkol, sigara vb.), siddetin yasaklanmas1 ve “genclerin ve ¢ocuklarin
fiziksel,zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirden programlarin, bunlarin
seyredebilecegi zaman yayimlanmamasi” seklinde belirtildigi gibi , cocuklarin
siddetten korunmasi gibi ilkeler yasada yer almaktadir. Ozel sirketlere, TRT gibi
egitsel, Kkiiltiirel ve sanatsal programlar yayimlamasi konusunda yaptirimlar

getirmektedir.

Yasa, RTUK’e mali olarak ozerklik saglamakta, RTUK’iin uygulayacag
yasaklar ve cezalarla ilgili mahkeme yolunu agik tutmaktadir. RTUK iiyelerine ,

yolsuzluga neden olabilecek 6zel isler yapma konusunda sinirlamalar getirmektedir.
Yasada, “siyasi partiler ve demokratik gruplar arasinda firsat esitligi

saglanmasi; tek yonlii, taraf tutan yayin yapilmamasi;, segcim dénemlerinde

belirlenen se¢im yasaklariyla ilgili ilkelere aykiri davranilmamas:” gerektigi
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belirtilmistir. Bu da siyasi partilere esit sans taninmasi i¢in, se¢im zamaninda

yayinlara sinirlamalar getirmektedir.

Halen yiiriirliikte olan yasaya gore, RTUK’iin yetki ve sorumluluklar1 sunlardir :

(Yaymcilik Kanunu Madde 8)

e Kanal ve frekans bantlarini tahsis etmek,

e Ulusal/bolgesel/yerel radyo ve televizyon kanallarina yayin izinlerini
vermek,

e Lisans verilecek radyo ve televizyon yayincilarinin uymakla yiikiimli
olduklar1 kosullar1 ve ilkeleri belirlemek,

e Sifreli yayinlara ve kablo isletmecilerine uygulanacak kurallar1 belirlemek,

e Yayincilarin yasada belirtilen ilkelere ve Tirkiye’nin taraf oldugu uluslar
arasi antlagmalara uyumunu denetlemek,

e Yasada belirtilen kosullara uyulmadigi takdirde yayincilara verilecek
cezalar belirlemek,

e Yurt i¢inde, yaymlarin ulasamadigi yerlerde yerel imkanlarla radyo ve
televizyon vericisi kurulmasina izin vermek,

e Uydu yayinlarinin ulusal ve uluslararas1 kurallara ve ilkelere uyumlu
olmasini saglamak.

e Radyo ve televizyon yayinlar ile ilgili olarak kamuoyunda dogan tepki,
begeni ve hassasiyeti slirekli olarak izlemek ve gerekli yonlendirmelerde
bulunmak amaciyla gerekli kamuoyu arastirmalarini  yapmak ve

yaptirmaktir.

Ozellikle, belirttigimiz son kosul, RTUK’iin diizenleme, izleme ve ceza
basliklar1 altinda toplayabilecegimiz gorevlerinden, konumuz agisindan en 6nemli
noktay1 teskil etmektedir. Yayinlarin kamu hizmeti yayinciligi ilkelerine uygun
yapilmasi yeterli olmamakta, kamuoyunun bu yayimlar hakkindaki diisiinceleri goz
oniinde bulundurulmakta ve gerekli arastirmalarm RTUK tarafindan izlenmesi

Yayincilik Yasasinca da belirtilerek bu konunun 6nemi vurgulanmaktadir. Haziran
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2002 yilinda Yaymcihk Yasasinda yapilan degisiklikle'?, Radyo Televizyon
Kanununda izleyici olgiimleri ve rating konusu Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun ¢alisma alanlar1 igerisine verilmesinin ardindan, Cumhurbaskan1 Ahmet
Necdet Sezer’in Anayasa Mahkemesine bagvurmasi ile birlikte 29’uncu maddeye
yiiriitmeyi durdurma karar1 verilmesi lizerine, 29 uncu maddenin iginde ifade edilen
izleyici &l¢iimii ve rating konusu da Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun
yapacagi bir hizmet anlamindan ¢ikarilmistir. Her ne kadar 29. maddenin f
bendinde “ulusal izlenme oranlari, Ust Kurul tarafindan her takvim yili icin tespit
edilir ve o yuli izleyen Ocak ayt iginde agiklanir” belirtilmis olsa da medya sahipligi
ile ilgili bir yiiriitmeyi durdurma karar1 verilmis oldugundan, RTUK’iin bu
calismalara baslamas1 engellenmistir. (RTUK,2003a:9) Ancak Radyo ve Televizyon
Ust Kurumu, kendisine “gdrev” olarak verilmis izleyici odl¢iimlerini
gergeklestirebilmek i¢in 6n hazirlik ¢aligmalart yapmaktadir. Bu c¢alismalar
cevresinde, tiim goriis ve yaklagimlarin demokratik bir ortamda sunulabilmesi
amactyla, 24 Haziran 2003’te gergeklestirilen “Izleyici Olgiimleri Yuvarlak Masa
Toplantis1”, medya sektoriiniin baslica sorunu olarak goriilen Slglim sistemine

yapilan elestirileri yansitmak bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Kitle iletisim araglarinin finansman ihtiyacinin karsilandigi kaynaklarin en
onemlisinin reklam gelirleri olmasi, reklam veren ve medya sahiplerinin
izleyicilerine ulasmak icin somut verilere ihtiyag duymalarina sebep olmustur.
Yapilan bu toplantida, 6zel televizyon yayinciligini ve olusan rekabet ortamini
diizenlemek ve denetlemekle gérevli olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun bu
ise aktif olarak katilmasi gerektigi belirtilmistir. Televizyonda yiiksek rating alan
programlarin, toplumun kiiltiir seviyesini yiikseltmekten ¢ok asagi ¢eken programlar
olmasi, 6l¢lim sisteminin yanlis yapildigi tartismalarini getirmektedir. Sadece ticari
mantikla hareket eden bir yaklagim sonucu bu kiiltiirel yozlagsmanin gergeklestigi ve
bu nedenle Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun yaymlari denetleme, yaym
iceriklerini denetleme  gorevi oldugu gibi, izleyici Ol¢limleri iizerinde de

sorumlulugunun olmasi gerektigi belirtilmektedir. (RTUK,2003a :17)

123984 sayili Yasada, 4756 say1 Yasa ile yapilan degisiklikle
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Kamu hizmeti ilkelerine gore yapilan, diizgilin, kaliteli, topluma bir seyler
katabilecek nitelikteki programlarin kendine yer bulamamasinin, i¢inde magazin s6z
konusu olmadiginda izleyicileri ¢gekmemesinin toplumun mu yoksa izleyici 6l¢iim
sisteminin mi bir sonucu oldugu tartisilmaktadir. Dolayisiyla bu dl¢limlerin daha
iyisini RTUK iin yapabilecegi belirtilmektedir. Sadece ticari bir kaygi ile rating
Ol¢menin, bunun karsisinda kalitesiz ve topluma ahlaki agidan zararli programlarin
yiiksek ratingler almasinin kamu yararin1 géz ardi ettigi bunun da kamu hizmeti
yaymciligina uygun olmadigi belirtilmektedir. Ingiltere’de izleyici dlgiimlerinin,
kar amaci giitmeyen bir sirket tarafindan yapilmasi (BARB) ve bu sirketin
Ingiltere’de yaymn yapan televizyon sirketleri tarafindan kurulmus olmasi,
Tiirkiye’de 1izleyici dl¢iimlerine yapilan elestirileri hakli ¢ikarmakta ve Yayincilik
Yasasinda yapilan degisiklik dncesinde oldugu gibi bu isle Radyo ve Televizyon Ust
Kurulunun ilgilenmesi gerektigi tizerinde durulmaktadir. Dolayisiyla 1991 yilindan
itibaren hem oOzel televizyon kuruluslarina hem de TRT’ye giinliik veriler
saglayarak, kac¢ kisiye, kimlere, ne zaman, hangi programlar araciligiyla, ne kadar
siireyle ulagtiklart bilgisini vermekte olan AGB Nielsen Media Research’iin
yiiriittiigii bu dl¢iimlere Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun da dahil edilmesi

beklenmektedir.

Bir yandan da , AGB’nin izleyici dl¢limlerini 57 iilkede yiriittiigii gibi,
Tiirkiye’deki Olglimlemelerin  de diger iilkelerle ayni oldugu, daha farkh
yapilamayacag1 diisiiniilmekte, RTUK’iin bu arastirmalarin yaninda insanlarin
begenilerini dlgerek izleyici arastirmalar yiiriitmesi gerektigi belirtilmekte ve bu iki
datay1 bir arada kullanarak istenilen sonuca ulagilacagi
vurgulanmaktadir.(RTUK,20032a:33) Ancak yine Ingiltere yayincilik sistemini ele
almamiz gerekirse, sorun sudur ki; Broadcasters' Audience Research Board (BARB)
izleyici Olgiimlerini tek basina gergeklestirmemekte, panel planlamasi ve kalite
kontroliinden sorumlu RSMB,arastirma kurulusundan sorumlu Ipsos-RSL ve panel
kurulumuyla data birikim stlirecinden sorumlu AGB bu hizmeti saglamak igin
BARB’la siirekli iliski icerisindedirler.”> Benzer bir sistemin Tirkiye’de

varolmamast ve AGB’nin izleyici Ol¢iimlerini tekel olarak yiiriitiyor olmasi ,

" http://www.barb.co.uk
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izleyici Olgiimlerinin ne kadar dogru yapilirsa yapilsin, elestirilmesine olanak

vermektedir.

24 Haziran 2003 tarihinde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ve Ankara
Universitesi Iletisim Fakiiltesinin ortaklasa gerceklestirdikleri izleyici 6lgiimleri
toplantisinda bu konuyla ilgili olarak Biilent Capli, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun cezalandirici degil, diizenleyici kimligi ile ortaya cikip, standartlari
belirlemesi, alan1 diizenlemesi, alana iliskin belirleyiciler ortaya koymasinin son

derece 6nemli oldugunu belirtmistir.

AGB’nin yaptig1 izleyici 6lgiimlerinde kullandigi panel aileleri RTUK e
bildirmemesi, bu 6l¢iimlerin ¢ok yliksek bir maliyetinin olmasi ve bu nedenle de
sadece biiylik televizyon kanallarinin bu O6l¢iime dahil olmasi, 20 bin niifusun
altindaki yerlesim yerlerinde 6l¢lim yapilmamasi tartigilan bir baska konudur. Daha
once belirtmis oldugumuz gibi, ingiltere’de BARB , kar amaci giitmeyen bir sirket
olup, medya endiistrisindeki biiylik oyuncular tarafindan kurulmustur. -
BBC,ITV,Channel 4,Channel5,BSKYB ve IPA- Arastirma uzmanlari, reklamcilar,
reklamverenler gibi diger yayinci ve isletmeler ise BARB’in bu hizmeti yerine
getirebilmesi i¢in maddi anlamda katki saglamaktadirlar.  Saglanan hizmetin
uygulanabilir olabilmesi i¢in de BARB, kullanic1 gruplar1 ve forumlar yoluyla
endiistriyle siirekli iletisim halindedir. Ayrica BARB, elde ettigi izlenme oranlarini
internet sitesi araciligiyla herkesle paylagmaktadir. Ancak Tiirkiye’de izleyici
Olciimlerinin yiiksek maliyetlerle tek bir sirket tarafindan gerceklesmesi ve sadece
tiye kurumlarla paylasilmasi bu 6l¢iimlerin tamamiyle ticari oldugu tartismalarini da

getirmektedir.

Izleyici olgiimleri istatistiksel olarak gerceklestigi ve belirli bir hata payina
sahip olabilecegi i¢in 2201 haneyle Olc¢timlerin yapilmasinda hi¢ bir yanlishik yoktur
ve tiim diinyada izleyici Slgtimleri bu sekilde gerceklesmektedir. Ancak 20 bin
niifusun altindaki yerlesim yerlerinin bu arastirmaya dahil olamamasi, akillara
temsil sorununda bir eksiklik olabilecegini getirmektedir. Bunun yani sira, AGB

Olctimlerinde kullanilan demografik 6zellikler(Bkz. Ek 1) calisanlar, caligmayanlar,
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kadinlar ,erkekler, ¢esitli yas gruplari, sosyo-ekonomik siiflar, biiyiik sehirlerde
yasayanlar, farklt bolgelerde yasayanlar , ailedeki birey sayilarina gore degisiklik
gostermekte ve kendisine bir hedef kitle belirleyen, medya kanallari, reklam
ajanslart ve reklam verenler agisindan izlenme oranlariyla ilgili olarak fikir
vermektedir. Ancak {iilkemiz toplumu i¢inde aym1 demografik ozelliklere sahip
insanlar ¢ok biiyiik kiiltiirel farkliliklar gosterebiliyorlar. Bu da izleyici 6lgiimlerinin
tek basma yetersiz kaldigim bize gosteriyor. Ingiltere’”de BARB’1 destekleyen
aragtirma kurumu, bu konuda bir kaynak saglamak agisindan 52 bin bireyle diizenli
goriismeler yapmakta ve bu gorlismeleri panel tiyeleri arasindan rastgele sectigi
insanlarla yapmaktadir. Bu arastirma, niifus genelinde gerceklesen en ufak bir
degisikligin belirlenmesi ve panelin giincellenmesini saglamaktadir. Bu da
Tiirkiye’de eksikligi duyulan ve izleyici dlgiimlerinin elestirilmesine sebep olan bir

diger sebeptir.

Tiim bu tartigma ve elestiriler 15181nda, AGB’nin yaptig1 izleyici 6l¢iimlerine
RTUK’iin de dahil olmasi, bunun yaninda kiiltiirel farkliliklarin gdz oniinde
bulundurulmasi ve izleyici begenilerinin de 6l¢iilebilmesi i¢in diizenli aragtirmalar

gerceklestirilmesi, 6l¢lim sisteminin giivenilir olabilmesi i¢in gerekmektedir.

Radyo ve televizyon yayinlar ile ilgili olarak kamuoyunda dogan tepki,
begeni ve hassasiyeti siirekli olarak izlemek ve gerekli yonlendirmelerde bulunmak
amactyla kamuoyu arastirmalar1 yapmak ve yaptirmak Radyo ve Televizyon Ust
Kurulunun kanunla belirlenmis gorevlerinden biridir ve gorevin yerine getirilmesi
icin de kurulun biinyesi icerisinde “Kamuoyu, Yaym Arastirmalar1 ve Ol¢me
Dairesi Baskanlig1” ad1 altinda ana hizmet birimlerinden biri kurulmustur. RTUK
kuruldugu tarihten itibaren toplumun televizyon izleme egilimlerini belirleyen
herhangi bir kamuoyu arastirmasi yapamamis ancak 22 Aralik 2005-5 Ocak 2006
tarihleri arasinda “Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi”n1 gerceklestirmistir.
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu baskan1 Dr.A.Zahid Akman, televizyonlar icin
yaymlarinin  kimler tarafindan izlendigi, farkli toplum kesimlerinde nasil
karsilandigi, begeni ve tepkilerle hassasiyet noktalarmin neler oldugunu,

programlarin izlenme diizeyi ve bunlarin gesitli bagimsiz degiskenlere gore nasil bir
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tablo olusturdugunu bilmenin 6nemli bir konu oldugunu diisiinmekte, bu tiir
verilerin yayincilar agisindan hem yayinlarin planlanmasinda, hem de yayinlarin bir
kamu hizmeti anlayisi ¢ercevesinde gergeklestirebilmelerinde belirleyici rol
oynadigimi belirtmekte, toplumun begeni, tepki ve hassasiyetlerini yansitan
egilimlerin periyodik olarak yapilacak kamuoyu arastirmalariyla belirlenmesinin

onemini vurgulamaktadir. . (RTUK,2006:1)

RTUK tarafindan 2006 senesinde gerceklestirilen bir diger arastirma ise 25
Nisan- 3May1s 2006 tarihlerinde yapilmis olan “Ilkégretim Cagindaki Cocuklarin
Televizyon Izleme Aliskanliklari Arastirmasi”dir. Bu arastirmayla ilgili Akman,
televizyon yaymnlarindan en cok etkilenen toplum kesiminin, kisilik gelisimi ve
sosyallesme agsamasinda olan ilkogretim ¢agindaki ¢ocuklar oldugunu, ¢ocuklarin
televizyon yayinlarindan etkilenmelerinin hem olumlu hem olumsuz taraflarinin
bulundugunu ve c¢ocuklarini bu olumsuz etkilerden korumak isteyen ailelerin her
giin Radyo Televizyon Ust Kuruluna sikayette bulunduklarmi belirtmektedir.
Yayinlarin, “cocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek” tiirde
olmamalar1 icin gesitli tedbirler alindigini, bu agidan Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu'nun en o6nemli hedef kitlesini ¢ocuklarin ve genglerin olusturdugunu
belirtmektedir. Bu nedenle de Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, g¢ocuklari
televizyon yayinlarinin olumsuz etkilerinden korumaya yonelik diizenleme ve
calismalara temel olusturmasi igin ilkdgretim ¢agindaki cocuklarin televizyon

izleme aligkanliklarini bir kamuoyu arastirmasiyla tespit etme ihtiyact duymustur.

Simdiye kadar belirtmis oldugumuz gibi yasanin genel goriiniimii kamu yararin
yansitmaktadir. Ancak elbette ki, siirekli elestirildigi iizere Yayincilik Yasasinin

eksikleri ve olumsuz yanlar1 da mevcuttur.

Yayincilik alanindaki tekelin sona ermesi ve TRT’ye 6zerklik verilmesi
ancak TRT Yasasiin yenilenmemis olmasi, kamu yayin hizmetinin, ¢cok kanalli ve
rekabet¢i ortama uyum saglayamamasina sebep olmaktadir. Oysa ki bu yasanin

yiriirliige girme amaci, 6zel tesebbiislerin piyasaya giris yapmasinin ardindan
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yayincilik alaninin diizenlenmesidir. Ancak bu sorun, kamu hizmeti yayinciliginin,

varolan rekabet ortaminda giiciinii kaybetmesine sebebiyet vermistir.

Daha &6nce de belirtmis oldugumuz gibi, RTUK iiyelerinin Parlamento
tarafindan secilmesi, radyo-televizyon kuruluslari {izerinde siyasal baskinin s6z
konusu olmasina olanak saglamaktadir. Bu da kamu hizmeti yayincilik anlayisinda
bahsettigimiz bagimsizlik ilkelerine ters diismektedir. Ayrica RTUK’e TRT’yi
denetleme gorevinin verilmesi Anayasa ile c¢elismekte, bu ¢eliski Anayasada yer

alan 6zerk kamu yayin hizmeti ilkesinden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak RTUK’iin gelir kaynaklarina deginmemiz gerekirse, RTUK
gelirini:(Yayincilik Kanunu, Madde 12)

e Ozel radyo ve televizyon kanallarindan toplanan yillik {icretler;

e Ozel radyo ve televizyonlarin yillik reklam gelirlerinden alian yiizde beslik
pay;

e TBMM biitgesinden yapilan tahsislerden

e Ozel radyo ve televizyon kanallarindan toplanan cezalardan

karsilanmaktadir.

Ancak uygulamada kurumun tek gelir kaynagi, kanallarin reklam gelirlerinden
alinan yiizde beslik paydan ibarettir. Hi¢ bir kanal lisansli olmadigi i¢in RTUK
yaymcilardan yillik {icret toplayamamaktadir. Toplanan cezalar ise Maliye
Bakanligi’na aktarilmaktadir. Reklam gelirlerinden alinan yiizde beslik pay yeterli
goriildiigii icin RTUK, TBMM biit¢esinden de bugiine kadar heniiz bir tahsis talep
edememistir. (Avrupa’da Televizyon 2005:209)
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2.4.2. AGB Nielsen Media Research Nasil Cahsir?

Kitle iletisim araglarinin finansman ihtiyacinin karsilandigi kaynaklarin en
Oonemlilerinin basinda reklam gelirlerinin geliyor olmasi, giliniimiizde medya
planlamasinin bigimlenmesini de belirlemektedir. Serbest  rekabet¢i pazar
ekonomisinin benimsendigi biitlin {ilkelerde, iiretici ile tiiketici arasinda reklamlar
yolu ile bir kdprii olusturan medyanin etkililigi , en 6nemli sorunlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle de izleyici dl¢limleri, 6zellikle reklam verenler
acisindan dnemli bir 6lciit olusturmaktadir. Uretilen iiriin ve hizmetler bakimindan
dogru ve en genis Kkitleye, en kisa zamanda ve en ucuz bi¢imde ulasmak amacinda
olan reklam verenler, izleyici 6l¢limleri yoluyla bu arzularina ulasabilmektedirler.

(RTUK,2003a:7)

Tv izleme Olgilimleri, bir bolgeyi temsil eden 6rnek bireylerin televizyon
izleme davraniglarini 6l¢iimlemek iizere yapilan arastirmalardir. Bu ol¢limler bize
neyin izlendigini, ka¢ kisinin izledigini ve kimlerin izledigini gostermekte, hangi
programin begenildigine ya da hangi programin kaliteli olduguna dair bir fikir
sunmamaktadir. Televizyon kanallari, program planlamalar1 ve reklam saati
degerlendirmeleri yapmak i¢in , reklam verenler de hedef kitleye erismek icin ortak
bir degerlendirme birimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ihtiyaci televizyon izleme

Olctimleri karsilamaktadir. (AGB Nielsen Media Research)

Izleyiciler ve program yapimcilar1 arasindaki iliskinin izleyici 6l¢iimleri
yoluyla kurulmasi , izleyici dl¢limlerinin ¢ok giiclii bir endiistri haline gelmesine
sebep olmustur. Rating ise bu giiclii endiistrinin bir {iriinii olarak izleyici ve endiistri
arasinda sembolik bir iliski kurulmasimi saglamistir. Ratinglerin, 1920’lerden
itibaren ABD’de kabul goren bir yaklasim olmasi izleyicinin de dlgiilebilir bir meta
olarak goriilmesine sebep olmustur. Bununla beraber, izleyicinin bir kerede ve
tamamen tanimlanabilir duragan bir nitelikte olmadigi, stirekli olarak degisen
Ozellikler gosteren ve her seferinde yeniden tanimlanmasi gereken dinamik bir 6ge
oldugu ortaya ¢ikmistir. Kanallarin reklam zamanini satarken ve reklam verenler bu

zamani satin alirken bir 6l¢lim birimine gereksinim duymalar1 sonucu Tiirkiye’de
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baslatilan televizyon izleme 6l¢iimleri daha dnce de belirtmis oldugumuz gibi 1991

senesinde acilan ihaleyle AGB’ye verilmistir.

Bu 6l¢iimlemelerin temsil ettigi niifus biiyiikligii 40.900.051 kisiden olusan,
Tiirkiye’deki tiim il merkezleri ile 20 bin ve {izeri niifuslu tim ilgelerdeki, TV ve
telefonlu hanelerde ve buralarda yasayan bes yas ilizerindeki bireylerden
olusmaktadir. AGB Nielsen Media Research paneli, mevcut durumda 2201 haneden
ve 8500 kisiden olugmaktadir. TV izleme ol¢lim aragtirmasi, Tirkiye’yi temsil

niteligine sahip 21 il ve 21 ilgeyi kapsamaktadir. (AGB Nielsen Media Research'*)

Yapilan izleyici Ol¢limlerinin reklam veren, medya ve reklam ajanslarinm
ilgilendiren bir konu olmasi ve bu dl¢limlerin izleyicilere yansitilmasinin yanlislig
lizerine yapilan elestirileri, toplumun kiiltiir seviyesini en alt dilizeye c¢eken
programlarin yiiksek rating almasiin siirekli bir tartisma konusu yaratmasini ve
izleyici Olgiimlerinin yanlis yapildigi iddialarini, 2201 haneyle yapilan
aragtirmalarin Tirkiye genelini yansitmayacagini, bu Ol¢limlerin begeni ya da
izleyici davraniglarini 6lgmedigini, izleyici dlglimlerinin sadece “rating” kavramina
indirgenerek yansitilmasini ve izleyici dlgiimlerinin sadece televizyonun agik ya da
kapal1 oldugu zaman araligini 6l¢tiigii diislincelerini bir kenara birakarak AGB’nin

bu dl¢limleri ne sekilde yaptiginin tanimlanmasi tiim bu yanilgilara 11k tutacaktir.

Oncelikle bir TV rating’i en basit ve en demokratik izleyici dl¢iimii olarak,
“kag¢ kisinin s6z konusu olan programi izledigini” ifade etmektedir. Bu tanimdan
yola ¢ikarak, en fazla izleyici kitlesine sahip olan programlarin en basarili olanlar
oldugunu diislinebiliriz. Rating orani1 da , s6z konusu olan programin ortalama

izlenme orani veya ortalama bir dakikaya gore bu programi izleyenlerin yiizdesidir.

Izleyici  ©lgiimlerinin  yapilabilmesi igin  6ncelikle panel aileler

belirlenmektedir. Amag, 2201 hanelik bir panel belirlemektir ve 2201 hane, 34.000

45 Agustos 2004 tarihinde AGB ve Nielsen arastirma sirketi birleserek 28’den fazla iilkede AGB

Nielsen Media Research ad1 altinda izleyici 6l¢iimlerini gergeklestireceklerini belirtmislerdir.
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kisiyi temsil edebilecek kisiler arasindan seg¢ilmektedir. Daha once bu panele
katilmay1 kabul edenler, 34.000 kisiyi temsil edebilecek 6zelliklere sahip ise bu
panele katilmaktadirlar. 2201 hanelik dagilimimn temsil ettigi kitlenin
6grenilebilmesi igin, OTS" sirketi tarafindan saha ¢alismasi yapilmakta, AGB ise
bu calismanin yonerge ve anketlerini hazirlamaktadir. Bu saha ¢aligmasi Tiirkiye’yi
bes bolgeye ve il kiimelerine bolerek yapilmakta, bu il kiimelerinden 21 il
secilmektedir. 2007 yil1 itibariyle Tiirkiye bu ¢alismalarda 12 bolgeye ayrilacak ve il
kiimelerinden 34 il bu arastirmaya dahil olacak ve aragtirmalarda kullanilacak hane
sayis1 2200 den 2500°e ¢ikartilacaktir. Panele katilan kisiler bir programi izleyerek
veya izlemeyerek bir oylamada bulunmazlar. Panel aileleri sadece, normalde
izledikleri sekilde televizyon izlemeye devam ederek gergek izleme egilimini temsil

etmektedirler.

Bu olgiimlerde kullanilan Peoplemetre, giiniimiiziin ¢ok kanalli televizyon
ortaminda yayinlarin kaydedilip istendigi zaman izlenmesine olanak veren
teknolojik iirlinlerin yayginlagmasi karsisinda saglikli izleyici 6l¢iimiinii miimkiin
kilan tek sistem olarak kabul gérmekte ve 57 iilkede kullanilmaktadir. (IAA TRT

bildirim metni)

Tiirkiye’de kullanilan ~ peoplemeterlar {i¢ adet elektronik cihazdan

olusmaktadirlar:

Frenkans Dedektorii; televizyon setinin i¢ine monte edilen bir cihazdir ve
gorevi televizyon agildiginda hangi kanalin izlendigini, hangi kanaldan hangisine

gecildigini tespit ederek bu bilgileri Meter cihazina gondermektir.

Kumanda cihazimin, televizyonu agip kapatmak veya kanal degistirmek gibi
islevleri yoktur. Cihazin iizerinde 8 adet diigme yer almaktadir. Evdeki her aile

bireyine bir diigme tahsis edilmistir. Aile bireylerinden beklenen ise, televizyon

' 2002 TIAK/AGB Veritabani Arastirmasinin saha uygulamalari ve veri girisi OTS Piyasa Arastirma

Hizmetleri tarafindan yiiriitiilmiis, bu arastirma hanelerle yiizyiize gergeklestirilmistir.
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izlemeye basladiklar1 anda ve izlemekten vazgectikleri anda kendilerine ait

diigmeye basmalaridir.

Televizyonun lizerine konulan Metfer cihazinin {izerinde kiigiik bir ekran
vardir. Televizyon acildiginda bu ekranda “kimler seyrediyor” sorusu ile yanip
sonen 8 adet rakam goriinmektedir. Bu uyarinin ardindan TV izleyen bireyler
kendilerine ait diigmeye bastiklari zaman Meferin lizerinde o bireylere ait numaralar
yanmaya baslar. Ayrica izlenilen kanal her degistiginde veya bir degisiklik

yapilmamis olsa bile her 5 dakikada bir ekranda “ayni1 kisiler mi” sorusu goriiliir.

Meterda bulunan zaman iinitesi televizyonun hangi saatte acilip kapandigini
tespit eder. Frekans dedektorii ile kumandadan gelen bilgiler (hangi bireyin hangi
kanali izledigi bilgisi) ile zaman {initesinden gelen bilgiler birleserek hangi saat ve
dakikada hangi kanalin acildigi ve yine hangi saat ve dakikada hangi kanala
gecildigi ve ne stlirede, kimler tarafindan izlendigi otomatik olarak ol¢iilmektedir.
Meter cihazi bu bilgileri 24 saat boyunca hafizasinda depolar. Bu cihaz modem
araciligiyla telefona bagli oldugundan, burada depolanan bilgiler sirket
merkezindeki bilgisayar tarafindan her gece saat 02:00 ile 04:00 arasinda modem
kanali ile, evlerdeki meter cihazindan ortalama 1,5 saniyede transfer edilmektedir.

Ayrica peoplemeter seti hanede bulunan tiim televizyonlara yerlestirilmektedir.

Sirket merkezindeki bilgisayarda her panel bireyinin demografik bilgileri
mevcuttur. Dolayisiyla, dakika dakika degisik kanallar1 izleyen kisi sayist ve bu
kisilerin demografik 6zellikleri tespit edilebilmektedir. (Bkz. Ek1) Bu 6l¢iimleme
sayesinde, kanallar yayinladiklar1 programlarla hedef kitlelerine ulagip
ulagamadiklarin1 6grenebildikleri gibi, reklam verenler de kendi hedef kitlelerinin

izledikleri programlara reklam verebilmektedirler.

Bir onceki giin hangi kanalin kimler tarafindan ne kadar izlendigi bilgisi
sirket merkezine transfer edildikten sonra iiretim departmani tarafindan data
iiretilerek sabah saat 10:00da kullanima hazirlanmaktadir. Verilerin sirket merkezine

gonderilmesinden miisterilere ulagsmasina kadar gegen siire igerisinde, her kanalin
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programlarinin adi, baslangig-bitis saatleri, program tipolojileri, reklam kusaklarinin
baslangig-bitis saatleri ve kategorileri belirlenerek program ve reklam kusaklarinin
veri girisi yapilmaktadir. Boylece medya kanallari, reklam verenler ve reklam
ajanslari, kendi program veya liriinlerinin dakika dakika aldiklari izlenme oranlarin

Ogrenebilmektedirler.

Teknolojinin gelisimiyle beraber artik evlerin bir kisminda dijital yayin so6z
konusu olmaktadir. Analog yayindan dijitale gecisle beraber, kanalin frekans
tizerinden tanimlanamadig1 dijital yayin ortaminda hangi kanalin nasil izlendiginin

saptanmasi i¢in ii¢ farkli yol izlenmektedir:

¢ Yayma gomiili kodlar
e Resim eslestirme

e Ses eslestirmedir.

Analog yaymnda her frekans tek bir kanalla eslesiyorken, dijital yayinla
beraber bir frekans lizerinden birden fazla kanalin yayimn yapabilmesi dijital yaymn
Olciimiiniin gerceklesebilmesi i¢cin AGB Nielsen Media Research’iin UNITAM’1
kullanmaya yonlendirmistir. AGB bilgi teknolojisi tarafindan gelistirilen ve tiretilen
bu yeni izleyici Ol¢im sistemi, Content Tracking System (CTS) teknolojisine
dayanmakta, TAM panel sistemini kapsamakta ve tamamlamaktadir. Bu sistem,
televizyon ve televizyona bagli tiim platformlarin(Analog&Dijita, VCR&DVD
kullanimi1, Teletext, Oyun,Video Kamera,PC,vs) Olgiimlerini yapmaktadir. Bunun
icin daha once belirtmis oldugumuz {i¢ yontemden ses eslestirme kullanilmakta, ses

sinyalleri 6nce dijital akisa ve daha sonra da dijital imzalara doniistliriilmektedir.

Verilerin giivenilirligi ise stirekli elestirilen bir konudur. Veriler iki sekilde
kontrol edilmektedir. Bu kontrollerden ilki bagimsiz denetciler tarafindan
yapilmakta digeri ise haftalik panel kontrolii ve bilgisayar kontrolleri olmak tizere

sirket i¢i kontrolii kapsamaktadir.
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Bilgisayar kontrollerinde bulunan hatalar, bilgisayar tarafindan bazi
terimlerle ifade edilmektedir. Bunlardan ilki ni/ viewingdir. Bu, o hanede o giin hig
televizyon izlenmedigini ifade etmektedir. Televizyonun hi¢ agilmadigi giinler
olabilmektedir ancak bir evde li¢ giin st iiste nil viewing kaydedildigi takdirde
tiretim departmani o evi arayarak bir ariza olup olmadigin1 kontrol eder. Eger ki,
televizyon acik oldugu halde hig bir birey kendi diigmesine basmamigsa, bu durum
lazy viewingi ifade etmektedir. Genellikle ¢ocuklar1 oyalamak i¢in televizyon agik
birakilmaktadir ve eger lazy viewingin nedeni gergekten tembellik ise aile
bireylerine gorevleri yeniden anlatilmaktadir. Bir ailede bu olay tekrar meydana
geldigi takdirde, o aileden peoplemeter sokiilmekte ve yerine baska bir aile panele

dahil edilmektedir.

Verilerin giivenilirligini ise bagimsiz denetgiler olarak yurtiginde , ODTU
Isletme boliimiinden Prof.Dr. Ugur Cagli , yurtdisinda ise Toby Syfret kontrol

etmektedir.

Bu bilgiler 15181nda, Tiirkiye’deki izleyici Ol¢iimlerine yapilan elestirileri ele
aldigimizda, Oncelikle arastirma icin belirlenen panel aile sayisinin yetersiz
oldugunun iddia edildigini gérmekteyiz. Ancak gercekten de, temsil 6zelligi olan bir
orneklemin ¢ok biiylik olmasi gerekmemektedir. Tiim niifusu 6l¢gmek denilen bir
kavram s6z konusu olmadigi gibi diinyanin her yerinde de o6lgiim bu sekilde
gerceklesmektedir. Yapilan tartigmalarda “rating”’in izleyici begenisini ve program
kalitesini Olgmedigi ve bu Olgiimlemelerin sadece “kafa saymak” oldugu
belirtilmektedir. Ancak, peoplemeterlar araciligiyla yapilan bu Olciimler sadece
kimlerin izledigini, ka¢ kisinin neyi izledigini Olgmekte ve bu amacla
kullanilmaktadirlar. Eksikligi duyulan konu, yani izleyicilerin begenilerinin
Olciilmesi , izleyici Ol¢limleriyle degil izleyici arastirmalariyla elde edilecek verilerle

Ogrenilebilmektedir.

154



2.4.3. TRT ve Izleyici Arastirmalar

Iletisim alaninda yapilan kamuoyu arastirmalarmnin  izleyicilerin tepkilerini,
begenilerini ve hassasiyetlerini  izleyebilmek ve program yapilarinda gerekli
yonlendirmelerde bulunmalarina izin vermek amaciyla yapildigini belirtmistik.
Izleyici arastirmalarina bagvuran kamu hizmeti kurumlar1 i¢in yaymlarinim kimler
tarafindan izlendigi, farkli toplum kesimlerinde ne sekilde karsilandigi, begeni ve
tepkilerin ne sekilde gelistigi programlarin izlenme diizeyleri ve bunlarin cesitli
bagimsiz degiskenlere gore nasil bir tablo olusturdugu o6nemli bir konudur ve bu
veriler , yayinlarin planlanmasinda ve bir kamu hizmeti anlayis1 ¢ercevesinde
gerceklesebilmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Kamu hizmeti yayimciligimin
ticari yayimcilifa karst dengeleyici bir unsur olarak goriilmesi ve Avrupa’da kamu
hizmeti yaymciliginin demokrasinin 6énemli unsurlarindan biri olarak tanimlanmasi,
kamu hizmeti yayimciligini korumak ve gelistirmek icin 6zel bir onem verilmesine
sebep olmustur. Bu yiizden 6zellikle Avrupa’da izleyici arastirmalarina ¢ok 6nem
verilmigstir. Tiirkiye'de 1963 TRT Yasa Tasarisinin kabuliiniin ardindan kamu
yaymeciligr yapmaya baglayan TRT , Tiirkiye'de heniiz bir dinleyici ve izleyici
profili mevcut degilken kamuoyu arastirmalariyla izleyicileri arastirma yoluna
gitmigstir. Tiirkiye'deki ilk kamuoyu arastirmasi 1972 yilinda 150-200 bireyle
sokakta centik usulii ile yapilmistir. 1974 yilinda kamuoyu arastirmalariyla ilgili
bilimsel bir anlasma yapilmis ve arastirmalara 10 yil siireyle ara verilmistir. 1984'e
kadar arastirma yapilmamis, ardindan radyo ve televizyon aragtirmalar1 basglamistir.
Yapilan kamuoyu arastirmalarinda 1988-1989 seneleri ¢ok yogun bir donemi temsil
eder. Bu siire igerisinde 100-150 arastirma yapilmis, 1989 yili itibariyle de
peoplemeter Ol¢iim sistemine gecilmistir. Yapilan kamuoyu arastirmalari, Tirkiye,
bolgesel ve il bazli arastirmalardir. TRT tarafindan yurtdisindaki ilk arastirma ise
1991 senesinde Almanya'da , "Almanya'da yasayan Tiirkler TRT-INT hakkinda ne
diisiiniiyor" amaciyla yapilmistir. Daha 6ncede belirtmis oldugumuz gibi izleyici
aragtirmalart toplumun kanaat ve egilimlerinin 6l¢iilmesi amaciyla yapilmaktadir.

Ticari yayin kurumlarinin boyle bir kaygilar1 bulunmadigi i¢in bu aragtirmalara daha
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¢ok kamu hizmeti kurumlar1 6nem vermektedir ve Tiirkiye'de 1989 senesi itibariyle
peoplemeter aracilifiyla izleyici Ol¢limleri yaptiran TRT toplumun begenilerini
Ogrenebilmek icin izleyici arastirmalarina da bagvurmustur. Bu arastirmalar

tiniversitede ¢alisan 0gretim iiyesi ve uzmanlar aracilifiyla yapilmistir.

TRT Televizyon kanallarinda yayinlanan programlarin izleme durumlarini
tespit etmek i¢in bir cok kamuoyu arastirmasi gerceklestirmistir. Bu arastirmalarin
amaci, iilkemizde yayimn yapan ulusal televizyon kanallarinin izlenme durumlarim
tespit etmektir. Yapilan arastirmalarin bilimselliginin en {ist diizeyde saglanabilmesi
icin Avrupa standartlarinda secilen ve temsil giicii ¢cok yiiksek olan bir 6érneklemle
sahaya c¢ikilmistir. Yiiz ylize anket yOntemiyle toplanan bilgiler ; izleyicilerin
program tiir tercihleri, haberlerin icerik saat ve tercihleri, haber tiirii tercihleri, TRT
televizyon kanallar1 hakkindaki izleyici goriisleri, program reklamlari, televizyon

kanallarinin giivenilirligi ve benzeri konular1 igermektedir.

TRT nin Ocak 2005 yilinda yaptig1 “Ulusal Televizyon Yaywnlar: Tiirkiye
Geneli Kamuoyu Arastirmasi”n1i  Ornek olarak alirsak, bu arastirma Tiirkiye
kapsaminda yapilmis ve Tirkiye’yi temsil eden bir 6rneklem se¢ilmistir. Buna gore
iilkemizde bulunan 81 il, 12 bolge ve 26 alt gruba ayrilmistir. Alt gruplar, sosyo-

ekonomik yonden birbirlerine benzer 6zellik gdsteren illerden olugsmaktadir.

Televizyon izleme ve radyo dinleme ile ilgili arastirmalarda degiskenlik ¢ok
biiyiik olmamaktadir. Orneklem biiyiikliigii daha ©6nceki calismalardan da
yararlanilarak hesaplanmig, her ilden secilen ilgeler 6 sosyo ekonomik sinifa

ayrilmis ve her ilin hane sayisina orantili olarak dagitilmistir.

Secilen ilgelerde haneler mahallelere gore o ilgeyi temsil edecek bigcimde
kiime orneklemesi ile secilmis, boylece 14 yas ve iistii yas grubundan goriisiilen kisi
sayist 4353 olmustur. Bu kisilerle yiliz ylize goriisiilerek anket sorulari
cevaplandirilmis ve elde edilen veriler degerlendirmeye alinmistir. Anket soru
formunda kimlik ile ilgili 7, televizyon ile ilgili 19, radyo ile ilgili 1 soru olmak

lizere toplam 27 soru bulunmaktadir. Illerden secilen érneklemin , yerlesim yerleri,
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cinsiyet dagilimlari, yas gruplari ile 6grenim ve c¢alisma durumlarinin tilkeyi temsil

eder diizeyde oldugu belirtilmektedir.

Denis Mc Quail’in “toplumsal sorumluluk modeli”ne gore kitle iletisim
araglarinin topluma karsi belli yiikiimliiliikkleri kabul etmesi ve yerine getirmesi
gerektigini belirtmistik. Kamu hizmeti yayinciliginda, demokratik ve ¢ogulcu
goriislerin yansitilmasi ve toplumunun ¢esitliliginin géz ardi edilmemesi i¢in degisik
goriis ve cevaplara yer verilmesi, Mc Quail’in toplumsal sorumluluk modelinin de
temelini olusturmaktadir. Kamusal politikalarin saglikli olugabilmesini saglayacak
tartisma ortamlarini , tiim farkli goriisleri yansitacak sekilde olusturmak ya da buna
zemin hazirlamak, kamu hizmeti yayincisinin gorevidir. Kamu kurumunun
bagimsizliginda degindigimiz gibi, kamu yayincis1 giiciinii politik partilerden ya da
politikacilardan degil, yurttaslardan aldig1 i¢in, amaci da sessiz ¢ogunlugu sesli hale
getirmek ve onlarin diisiincelerinin de kamusal politikalarin belirlenmesinde etkili

olmasini saglamaktir. (Yazic1:1999:14)

Kamu hizmeti yayincilarinin tarafsiz ve dogru bilgi vermek, herkesin
erisimine agik olmak, egitim ve kiiltiir programlari, azinliklara yonelik programlar
ve yerel haberler gibi, ticari televizyonda olmayan programlar yayimlamak gibi
yiikiimliiliiklerinin olmasi bize; kamu hizmeti televizyonunun basit bir iletisim

aracinin Stesinde, genig bir toplumsal rol iistlenmesi gerektigini gostermektedir.

Wedell, kamu yararinin saglanabilmesi i¢in yayimlanan programlarin yiiksek
kalitede olmasinin, belirlenmis hedef kitlenin , daha Onceden belirlenmis
gereksinimlerinin en iyi sekilde  tatmin edilmesiyle miimkiin olabilecegini

belirtmektedir.

Kamu hizmeti yaymciligimin topluma karsi iistlendigi bu sorumlulugu
gergeklestirebilmesi i¢in toplumun her kesiminin ihtiya¢ ve taleplerinin farkinda
olmas1 gerekmektedir. Ticari televizyon yayinciliginda siirekli elestirilen bir konu
olan, yiiksek rating alan programlarin gesitlenerek ¢ogalmasi ve izleyicilere ne

istediklerinin ~ sorulmamasi, kamu hizmeti yaymcilifinda géz  Oniinde
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bulundurulmasi gereken bir noktadir. Dolayisiyla izleyici aragtirmalarinin bir ¢ok
gerceklestirilme amaci vardir. Kamu hizmeti yaymciliginda her kanalda yapilan
yayinin belirli bir program tarzi oldugu gibi her programin da belirlenen bir hedef
kitlesi vardir. Bu hedef kitle,izleyicilerin yas gruplarina, cinsiyetlerine, medeni
hallerine, gelirlerine, egitim durumlarina, iglerine gore belirlenmektedir. Belirlenen
hedef kitlenin yiizde kacina ulasilabildigi, daha 6nce de belirtmis oldugumuz gibi
izleyici Ol¢timleriyle belirlenebilmektedir. Ancak izleyici arastirmalari, kisilerin, bu
programlar hakkinda ne diislindiiklerinin anlagilmas1 , programin nasil
gelistirilebilecegi, kaldirilip kaldirilmayacagina karar verilmesi, olumlu ve olumsuz
etkilerinin belirlenmesi ve yayimlanmasi istenilen programlarin neler oldugunun

anlasilmasi acisindan biiyiik 6neme sahiptirler.

Finansmanini lisans T{icretlerinden karsilayan dolayisiyla ticari bir kaygi
tasimayan kamu hizmeti kuruluslarini bir kenara koyacak olursak giliniimiizde Kitle
Iletisim Araglarmin finansman ihtiyacim1 karsiladigi kaynaklardan en &nemlisi
reklam gelirleridir ve bu durum ayn1 zamanda medya yapilanmasinin
bicimlenmesini de belirlemektedir. Yayincilarin, karsilarindaki bilinmeyenin kesin
sayistn1 0grenme istekleriyle izleyicinin analitik olarak seylestirilmesi konusu
giindeme gelmistir. Izleyicilerinin kim oldugunu bilmek ticari yaymcilar icin,
izleyiciyi reklamciya sunabilmek adina ekonomik bir anlam tagirken, kamu hizmeti
yayincilari igin ise yayin faaliyetlerini mesrulastirmak gibi kiiltiirel bir anlam
tasimaktadir. BBC, 6zellikle Kita Avrupa’sinda kamu hizmeti yayinciligi agisindan
bir 6rnek teskil etmekle beraber, bu arastirmalara 4,000 panel ile dahil olmakta,
bunu teknolojinin bir gerekliligi olarak gormekte ve yayinlarina reklam almayan
dolayisiyla da finansmanina reklam gelirlerini dahil etmeyen BBC , bu arastirmalari

program yapisini sekillendirmekte bir amag olarak kullanmaktadir.
Son olarak, TRT’nin BBC’yi 6rnek almasi nedeniyle , BBC’nin izleyici

arastirmalarma karsi olan tutumuyla Tiirkiye’deki izleyici arastirmalarinm

degerlendirmemiz yerinde olacaktir. BBC, izleyicilerinin kendisi i¢in “raison
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d’etre”16

oldugunu belirtmektedir. Bu bakis acisiyla yola ¢iktigimizda izleyicilerin
ne istediklerini bilmenin nasil miimkiin olabilecegi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir.
BBC’nin izleyici arastirmalarinda bir eksper olarak kabul goéren James Holden, bu
konuda yaptig1 bir roportajda, BBC’nin temel degerlerinden en Onemlisinin
“izleyicinin, yaptiklart her seyin kalbini olusturdugunu” belirtmektedir. BBC
Audience and Consumer Research Team 'in izleyicinin sesi olabilmek i¢in siirekli bir
gayretle calistiklarin1 belirtmektedir. Yaptiklar: kalitatif ve kantitatif arastirmalarla,
degisen izleyici cevresini analiz etmekte, programlarin icinde yaratilabilecek
degisim, yenilik ve ilerleme icin miimkiin olan firsatlar1 yakalamakta, artan
egilimleri belirleyerek, izleyicilerin hayatlarindaki tercih ve ihtiyaglar ¢ercevesinde
yaratict fikirleri hayata ge¢irmektedirler. Holden, BBC izleyicilerini, izleyici
aragtirmalarinin yaninda, Ingiltere’deki danisman birimler, toplum danigmanlari ve
izleyici geribildirimleriyle de dinlediklerini belirtmektedir. BBC, kamu hizmeti
yayinciligina ornek teskil ettigi gibi, izleyici aragtirmalarinin ortaya g¢ikmasinda,
kurulmasinda, gelismesinde temel bir rol {istlenmistir. Bu yayin kurumu, sadece
kisilerin kendisini ne kadar izledigi ya da dinledigiyle ilgilenmemekte, ayni
zamanda programlarin kalitesini, etki ve igeriginin ayirt edici olmasini da aym

sekilde onemsemektedir.(Watching you,watching me,2004)

2.4.4. izleyici Ol¢iim ve Arastirmalarimin Karsilastirilmasi

Kamu hizmeti yayinciliginin ve 6zel yayinciligin gelisiminden, izleyici
arastirma ve Olglimlerinden bahsettikten sonra, son olarak Tiirkiye’de
gerceklestirilen izleyici arastirma ve Ol¢limlerinin karsilastirmasini yapmamiz, bu

aragtirmalarmn Tirkiye’deki yerini anlamamiz agisindan daha yararli olacaktir.

Oncelikle TRT ve RTUK’iin Tiirkiye genelinde yapilan en son
aragtirmalarmi ele alirsak, TRT’nin yapmis oldugu “Ulusal Televizyon Yayinlar
Tiirkiye Geneli Kamuoyu Arastirmasi”, Tirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

Genel Midirliigi Yaym Planlama Koordinasyon ve Degerlendirme Dairesi

16 Varolma Sebebi
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Baskanlig1 tarafindan, Tiirkiye’de yayin yapan televizyon kanallar1 ile TRT
Televizyon kanallarinda yayinlanan programlarin izlenme durumlarini tespit etmek
amactyla Ocak 2005 tarihinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin amaci, lilkemizde
yayin yapan ulusal televizyon kanallarinin izlenme durumlarini tespit etmektir. Yiiz
ylize anket yontemiyle toplanan bilgiler; izleyicilerin program tiir tercihleri,
haberlerin igerik ve saat tercihleri, haber tiirii tercihleri , TRT televizyon kanallar
hakkindaki izleyici goriisleri, program reklamlar1 televizyon kanallarinin

giivenilirligi ve benzeri konular1 igermektedir.

Yapilan bu arastirmada, oncelikle bireylerin hangi ilde yasadiklari, kent ve
kir olmak {izere yerlesim yerlerine gore dagilimlari, cinsiyetleri, yaslari,6grenim
durumlari, calisma durumlari, ¢alismiyorlar ise mesguliyetleri, gelir diizeyleri
belirlenmistir. Daha sonra televizyon izleme durumlari saptanmistir. TRT televizyon
kanallarinin izlenme durumu, tiim televizyon kanallarinin izlenme oranlari, TRT
televizyon kanallarin1 izlemeyen bireylerin izlememe sebepleri, TRT Televizyon
kanallarini izleyen bireylerin kanallarda yayinlanmasini en ¢ok istedikleri program
tirlerinin dagilimi, TRT 1 ve TRT 2 Televizyon kanalinin en ¢ok izlendigi zaman
dilimi, TRT Televizyon kanallarini izleyen bireylerin TRT nin son donemlerde
protokol haberciligi yapmasina yonelik diisiinceleri ve TRT1 ana haber biilteninin
yaymlanmasini istedikleri saatler, TRT nin bir haber kanalinin olmasina ydnelik
diisiinceleri, TRT haberlerinde agirlik verilmesini istedikleri haber tiiriiniin ne
oldugu, TRT Televizyon kanallarini izleyen bireylerin son bir yil igerisinde TRT
televizyon kanallarindaki degisiklige yonelik diistinceleri, TRT programlarinin
yaymn giinii ve saatlerinden haberdar olma yollari, programlarla ilgili fragmanlar
izleme durumlar1 ve bu fragmanlarin sik yayinlanmasina yonelik disiinceleri,
TRT nin gazetelerde yayimlanan ilanlarinin akilda kaliciligi, TRT Televizyon
kanallarini izleyen bireylerin TRT i¢in uygun gordiikleri sifatlarin neler oldugu,
TRT televizyon kanallarimi izleyen bireylerin en giivenilir bulduklari televizyon
kanallarinin hangileri oldugu, 6zel televizyon kanallarinda yayinlanan magazin
programlarinin  izlenme durumlari ve bu programlar1 izleyen bireylerin izleme
nedenleri, 6zel televizyon kanallarinda yayinlanan magazin programlarini izleyen

bireylerin ayni tiir programlarin TRT’de yayinlanmasini isteme durumlari, bireylerin
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radyo dinleme durumlari, radyo dinleyen bireylerin en ¢ok dinledikleri radyo
istasyonlar1 belirlenmistir. Daha sonra ¢apraz tablolarla, bireylerin daha once
belirlenen televizyon izleme aliskanliklari, yerlesim yerlerine, cinsiyetlerine, yas

gruplarina, 6grenim durumlarina, calisma durumlarina gore degerlendirilmistir.

Radyo ve Televizyon iist Kurulu'nun (RTUK) yaptigi “Televizyon Izleme
Egilimleri Arastmas:” , Kamuoyu Yaym Aragtirmalart ve Olgme Dairesi
tarafindan 22 Aralik 2005 — 5 Ocak 2006 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirmanin temel amaglari, hafta i¢i ve hafta sonu giinlerde televizyon izleme
diizeyinin; hafta i¢i ve hafta sonu giinlerde televizyon izleme saatlerinin; program
tiirlerinin izlenme diizeyinin; televizyon, gazete, radyo ve internet ile ilgili giiven
diizeyinin; televizyonlardaki rahatsiz edici yayinlarin neler oldugunun; reklamlarin
izlenme diizeyinin ve reklamlarda rahatsiz edici konularin neler oldugunun;
RTUKiin bilinme diizeyi ile RTUK ’ten beklentilerin neler oldugunun saptanmasi

olarak belirlenmistir.

Bu aragtirmada, bireylerin yasadiklar iller, cografi bolgeler, kent ve kir
ayrimi, cinsiyet, yas ve medeni durum olmak iizere demografik 6zellikleri, egitim
diizeyi, meslegi, oturulan evin miilkiyeti, aylik toplam geliri, evdeki Tv seti sayist

gibi sosyo-ekonomik 6zellikleri belirlenmistir.

Goriisiilen kisilere hafta ici ve hafta sonu giinde ortalama kag saat televizyon
izledikleri ,hafta i¢ci ve hafta sonu genel olarak giiniin hangi saat araliginda
televizyon izledikleri sorulmustur. Televizyonlarda yer alan program tiirlerinin
izlenme diizeyi ile ilgili bilgi edinmek amaciyla, goriisiilen kisilere agik oturum ve
tartisma programlari, belgeseller, dini programlar, ekonomi programlari,eglence,
giildiirti, talk-showlar, haber programlari, sir programlari, kiiltiir-sanat programlari,
magazin programlari, evlilik yarigmalari, spor programlari, tiirk filmleri,tiirk halk
miizigi, tiirk pop miizigi, tiirk sanat miizigi, yabanci diziler, yabanci miizik, yabanci
sinemalar, yarigma programlari, yerli diziler, cocuk programlari, kadin programlari
ve miizik programlarini kapsayan bir liste verilmis ve hangi program tiiriiniin daha

cok izlendigi tespit edilmistir. Televizyon, gazete, radyo ve internete giiven diizeyi
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Olclilmiis ve magazin,dedikodu programlari, evlilik,dans yarigmalari, miistehcenlik,
kadin programlarinin diisiik olmasi, siddet ve korku igeren programlar, reklamlarin
asirt olmasi gibi televizyonda gormekten rahatsiz duyulan programlar
belirlenmistir. Ayrica reklamlarin izlenme diizeyi ve acik uclu sorularla reklamda
rahatsizlik veren konular tespit edilmistir. Son olarak Radyo ve Televizyon Ust
Kurulunun bilinirlik diizeyi arastirilmis, RTUK’iin goérevlerinin neler oldugu
sorulmus ve televizyon yayinlar1 hakkinda izleyicilerin RTUK’ten beklenti ve
oOnerileri belirlenmistir. Bu sorulara verilen cevaplar, cografi bolgeler, kent ve kir
ayrimi, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi ile

iliskilendirilerek incelenmistir.

TRT, yaptig1 bu arastirmada amacinin, iilkemizde yaym yapan ulusal
televizyon kanallarimin izlenme durumlarint tespit etmek oldugunu belirtmis
olmasina ragmen, TRT kanallarinin ve diger televizyon kanallarinin izlenme diizeyi
tek bir soruyla belirlendikten sonra diger tiim sorular TRT kanallar1 {izerine
yogunlagmistir. Amaci, kamu hizmeti yayincilifi yapmak olan TRT, izleyicilerin
TRT kanallarini ni¢in izlemediklerinin tizerinde durmus ve ne tiir programlari tercih
ettiklerini belirlemistir. Halkin gilivenilir haber kaynagi olarak kamu hizmeti
yayincilig1 yapan kanallar tercih ediyor olmasi, izleyicilerin bu konudaki fikirlerini
O0grenmesini gerekli kilmigtir. Tercih edilen haber saatlerinin, TRT nin bir haber
kanali olmasina yonelik diislincelerinin ve hangi haber tiiriiniin tercih edildiginin
belirlenmesi TRT nin de bu sorumlulugu yerine getirebilmesi i¢in gerekli verileri
saglamistir. Ayrica TRT izleyici goziinde nasil bir sifata sahip oldugunu arastirmis
ve 0zel televizyon kanallarinda en yiiksek izlenme oranina sahip olan programlarin
izlenme sebeplerini ve bu program tiirlerinin TRT de de yayinlanmasinin istenilip
istenilmedigini  arastirmistir.  Goriildigli lizere TRT’nin  yaptigit kamuoyu
arastirmasinin arti ve eksilerini bir yana birakirsak, bu arasgtirma belirlenen
sorunlarin bireylerin yerlesim yerlerine, cinsiyetlerine, yas gruplarina, 6grenim
diizeylerine ve ¢aligma durumlarina gore, yayincilara programlarin begeni diizeyi ve
izleyicilerin tercihleri hakkinda fikir vermektedir. Buna karsiik RTUK ’iin “izleyici
egilimleri arastirmasi”, televizyon izleyen bireylerin ne zamanlar ne kadar siireyle

televizyon seyrettiklerini  ve hangi programlart tercih ettiklerini, hangi
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programlardan rahatsizlik duyduklarini 6grenme yoluna gidilmistir. Kitle iletisim
araclarmin giivenilirlik diizeyleri &grenilmis ve RTUK bilinirlik diizeyini ve
izleyicilerin kendisinden ne bekledikleri arastirilmigtir. Her iki aragtirmada bir sonug

boliimii bulunmamakta, sadece elde edilen veriler ¢apraz tablolarla sunulmaktadir.

AGB Nielsen Media Research’iin yaptig1 izleyici ol¢iimlerini ele alirsak,
belirlenen panel ailelerin evine yerlestirilen peoplemeter cihazi ile elde edilen
veriler telefon araciligiyla veri tiretim merkezine aktarilmaktadir. Panele katilan her
birey dahil olduklar1 haneler ve hane ig¢indeki numaralarina gore belirlenmis ve
cesitli demografik ozelliklere ayrilmiglardir. Her bireyin dakika dakika izledigi

program ve kanallar bu 6zelliklerle birlikte veri olarak aktarilmaktadir.

Ornek:

3 Ocak 2005

Hane : 0032467

Birey : 2 (Izmir, Kadin, 25 Yas, Ev kadinu......)

12:00 Kanal X
12:01 Kanal Y
12:02 Kanal Z
12:03 Kanal Z
12:04 -
12:05 -

Belirlenen bir hedef kitlenin, herhangi bir zaman araligindaki izleme davraniginm

6le¢mek i¢in bu verilerden yararlanilmaktadir.
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3 Ocak 2005
20 yas ve lizeri kadinlar (12,695,759 bireyi temsil etmektedir)

Izleme oranlari

Kanal X Kanal Y Kanal Z
12:00-12:59 2.5 2.7 2.8
13:00-13:59 3.1 32 3.0
-Tablo 11-

Program ve reklam kusaklarinin veri girisi yapilirken,

Yayinlayan Kanal

Program Adi

Baslangi¢-Bitis Saati

Program Tipolojisi

Reklam Kusak Kategorisi belirlenmektedir. Bdylece karsimiza daha detayl
bir tablo ¢ikmaktadir.

3 Ocak 2005

Izlenme Oranlari
20 Yas Uzeri Kadinlar (12,695,759)
Kanal X

19:56:20 - 20:53:55 Yerli Film XXX 9.1
20:15:01 - 20:20:40 Reklam K-13 6.2
20:41:44 - 20:46:41 Reklam K-13 6.4
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3. Peoplemeter

1.Veri Tabam ‘1 ‘}
Arastirmasi

2. Panel .. Ve uzaktan kumanda

%-’:.
/ 4.Veri Aktarim

5.Veri Uretim

Yazilmi
6.Program, reklam
veri tabam

-Tablo 12-

7 Miisteri

(Kaynak:AGB Nielsen Media Research)

2.5. Sayisal Donem ve Izleyici Arastirmalar:

Garnham, yayincilikta var olan hatalar1 teknolojinin ¢6zebilecegine inanan
¢ok insan oldugunu belirtmektedir. Bu bakis agisina gore temel sistem kisitlamalari,
frekans kisithgindan kaynaklanmaktadir.Garnham, istedigimiz kadar ¢ok kanal
oldugu takdirde hiikiimet kontroliine gerek kalmayacagini ve &zgiir toplumun
normal c¢aligsmasinin serbestce yaratabilen yayincilar ve serbestge secebilen
izleyiciler arasindaki iliskiyi diizenleyecegini ifade etmektedir. iletisimin diger
alanlarinda mevcut olan ve icra edilen faaliyet ve sanatlar herhangi biri tarafindan
yapilip, herhangi birine sunuluyor ya da herhangi biri izleyebiliyor. Buna ragmen
iletisim alaninda bilginin 6zgiir aktarimi, kapitalist ekonominin sapmalar1 bu
uygulamanin miikemmellikten olduk¢a uzak kalmasina sebep oluyor. Garnham,
bunun farkina varmanin bitmek bilmeyen bir biiyiime siirecinde iletisim
problemlerimize bir ¢oziim bulmaya biiylik engel teskil ettigini belirtmektedir.

Iletisim teorisinin matematiksel olarak gosterdigi gibi , herhangi bir iletisim
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sisteminin en st limiti ve bu limite ulasabilecek siki bir mesaj akisinin
kontrolliniin, uygulamada olabilecegini gostermektedir.  Garnham, iletisim
sistemlerinin uzun gelisimleriyle olusan yayincilik yalanlarinin radyo ve televizyon
sayesinde teorik olarak bir insanin tiim diinyayla iletisime geg¢mesini saglayana
kadar bir kisinin daha c¢ok insanla iletisime gecebilecegi her yeni adimi miimkiin
kildigim1 belirtmektedir. Yayinciligin amaci , ucuz verici ve alicilarla, cok kalabalik
bir kitleye cabuk ulasabilmektir. Kablolu iletisimin gelisimiyle sorulan “yayincilarin
raison d’etre’”’ini yikmadan once izleyiciyi ne kadar parcalayabilirsin” sorusu

iletisim teknolojilerin gelisiminde varolan amaci belirtmektedir.

Garnham telefon sistemini bir iletisim araci olarak kullandigimiz anda onun
bir yayin sistemine doniistligiinii belirtmektedir. Telefon kullaniminda da limitlerin
sinirli  oldugunu abonelerin sadece %50 sinin istedikleri zaman sistemi
kullanabildiklerini belirtmektedir. Gergekte, kendi secimleri dogrultusunda
istedikleri gibi ¢agrida bulunabilenler bu %50lik dilimin ¢ok daha altindadirlar.
Sistem olanaklar1  sadece ayni kisiyi aramak isteyen insanlar tarafindan degil, o
insanin evde olmamasi tarafindan da smirlanmaktadir. Ayrica alicilar kendi
secimleri dogrultusunda bu telefon aramalarin1 reddedebilmektedirler. Garhnam,
telefonu, arayan kisiye bir ¢ok aliciyla baglanmak icin kullandigimiz takdirde,
herhangi bir zamanda gegen mesaj sayisinin ¢ok hizlanacagmi dile getirmektedir.
Garnham’in frekans kisitliligina karsi olan bu elestirisine iletisim alaninda cevap

niteliginde gelismeler yaganmaktadir.

2.5.1. Sayisal Donem

[letisim alaninda yasanan teknolojik gelismeler, geleneksel yaymcihigin pek
cok yonden degismesine sebep olmaktadir. Karasal televizyon endiistrisindeki en
onemli gelisme ise son iki yilda hizla artan dijitallesmedir. (Avrupa’da Televizyon
2005) Dijital televizyon yayinciligi, klasik yaymeilik anlayisini  tamamen

degistirerek  televizyon aracilifiyla sunulan  hizmetleri  genisletmis ve

17 Varolma sebebi
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cesitlendirmistir boyle bir Orgiitlenme ise yeni pazarlarin olusmasini gerekli
kilmistir. Yeni iirlin ve pazarlarin gelisimi beraberinde yeni rekabet meselelerini de
getirmektedir. (Sarioglu;2003:7) Bununla beraber dijital televizyonun finansmanin
nasil saglayacagi ve yayincilik diizenlemesindeki uygulamalarin ne olacagi heniiz
belirsizdir. Bunun yaninda karasal televizyonla birlikte yayin iletiminde en c¢ok
kullanilan diger iki platform ise kablo ve uydudur. Tiim bu platformlarda yasanan
teknolojik gelismeler geleneksel televizyonu tehdit etmekte, televizyonun
diizenlenmesini, televizyonun gelecekteki toplumdaki rolii ve etkisini, reklameiligin
ve igerigin etkilerini ve sektOriin istikrar ve yasayabilirliginin degigsmesini de

glindeme getiren sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Dijital iicretli televizyon yaymnciliginin ne oldugu ve ne zaman ortaya
ciktigin1 daha detayli arastirdigimizda, bu gelismenin 20. yilizyilin sonralarinda
yasandigin1 goriiyoruz. Teknik anlamda ses ve goriintiilerin 1 ve 0’lardan olusan
serilere ¢evrilmesi anlamina gelen dijitalizasyon, her tiirlii verinin, daha kaliteli ve
daha diisiik maliyetle elektronik ortamda saklanmasi, islenmesi ve yiiksek bir hizda
iletilmesine olanak tanimaktadir. (Levy ;1999:4) Bu ise ses, veri ya da goriintiiniin
dijital iletimi arasindaki teknik farkliliklar1 ortadan kaldirmaktadir. Dijitalizasyon
aynt zamanda mevcut frekans spektrumunun ve kablo kapasitesinin etkin
kullanimiyla daha fazla ve daha kaliteli hizmet verilmesini saglamakta ve en

onemlisi ¢ift yonlii interaktif hizmetlerin olusumuna zemin hazirlamaktadir.

Giiniimiizde interaktivite dort temel yontemle saglanmaktadir. Oncelikle
“istedigin zaman izle” gibi izleyiciye program zamani agisindan kontrol saglayan
bir yontem izleyicinin istedigi programi istedigi zaman diliminde izlemesine olanak
saglamaktadir. Ikinci olarak bazi spor kanallar izleyicisine yayin sirasinda kamera
agilarim degistirebilme imkami saglamaktadir.'® Ugiincii bir yontem canl yaym

sirasinda , izleyicilerin programa e-mail gonderebilme olanagidir ve sonuncusu ise

'8 Avrupa’da Sky sports extra kanali ve ABD’de ESPN gibi bazi spor kanallari izleyicilerine bu
imkani sunarken Fransa’da Canal Plus ise Formula yarislarinda arabanin igerisindeki veya pistin

kenarindaki teknik destek iinitelerindeki kamera goriintiilerini se¢gme imkan1 sunmaktadir.
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interaktivite sayesinde izleyiciler pasif konumlarindan katilimc1 konumuna

gecebilmektedirler. (Capl1,2002:168)

Teknolojideki bu gelisme yakinsaklagma ( convergence) kavraminin ortaya
¢ikmasina da sebep olmustur. Bu kavram, farkli sebeke platformlarinin ve farkli
tiikketici araglarinin  aymi hizmeti verebilmesini ifade etmektedir. Evlere ulasan
iletim sistemleri ile yakinsaklagma, telefon, televizyon, bilgisayar gibi araglarin

kisiler arasinda degistirilebilir olarak kullanilmasina imkan tanimaktadir.

Yakinsanan pazarlarda rekabet eden tesebbiislerin daha etkili rekabet
edebilmek icin yeni yatirim ve birlesmelerle diger pazarlara yonelmeleri pazar
yapilarin1 degistirmektedir. Bunun yaninda yakinsaklasma yeni iiriin ve hizmetlerin
olusmasina olanak tanimaktadir. Yakinsaklasma sonucu ortaya ¢ikan en yeni
hizmetlerden bir tanesi de dijital Ttcretli Tv ya da dijital platformdur.

(OECD;1999:41°dan aktaran Sar10g1u,2003:10 )

Dijital teknolojiye olan biiyiik ilginin en riskli yonii, sirket stratejilerine
miisteri tercihlerinin degil teknolojinin yon vermesidir. Her yeni teknolojinin ortaya

cikisinda tiiketicilerin gercek talepleri belirsizlik igermektedir. (Levy,1999:4)

Analog ve dijital yayinciligin bir karsilastirmasint yapmamiz gerekirse,
sinirlt miktarda bilginin radyo frekanslar tlizerinden analog olarak genis bir izleyici
kitlesine tek yonlii iletimi, dijital yayincilik sayesinde sinirsiz miktarda bilginin,
boliinmiis izleyici kitlelerine genis bant hatlar lizerinden dijital olarak interaktif

iletimine gecilmesini saglamistir. (OECD;1999°dan aktaran Sarioglu,2003)

Dijital televizyon yayinciliginin igerigini ele alacak olursak; dijital platform
sayesinde bir televizyon kanali iizerinden ¢ok sayida ve gesitte program kanali
alabilmek miimkiin olacaktir. Bu kanallar sadece spor, miizik, ¢cocuk, haber gibi
kanallar1 degil, ayn1 zamanda radyo kanallarini, evden aligveris veya bankacilik ya
da internet gibi interaktif hizmetlerini de kapsamaktadir. Ancak sunulan kanallar

biitiin olarak degil paketler halinde pazarlanmaktadir. Temel paket adi altindaki
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kanallar birka¢ film ve spor kanali ile birlikte sunulurken, yayinci firmalar
izleyicilerin begenilerine gore farkli kanal seceneklerini farkli paketler seklinde de
satisa sunmaktadirlar. Bunun yaninda dijital yayimncilik analog yayinciliktan farkli
olarak program zamanlarinin ve izlenecek programlarin kontroliinii tamamen
izleyiciye birakan bir olanak saglamistir. Bu gelisme, 6zellikle film yayinlarinda
kullanilan izle ve 6de ad1 altinda istege bagli program hizmetlerinin ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu sistem, izleyicilere sadece izledikleri programin iicretini 6demelerine
imkan tanimaktadir farkli kanallarda 15 dakikada bir yeniden baslayan programlar,
izleyicinin zamanini da kendisinin belirlemesine olanak saglamaktadir. (EC green

paper;1997°den aktaran Sarioglu,2003)

Dijital yayimnlarin iletimi uydu, kablo ve karasal olmak iizere ii¢ ortam
tizerinden gerceklestirilebilir. Kodlanan ve dijital hale getirilen yayinlar uydu
aracilig1 ile 6nce uydulara daha sonra da evlerdeki canaklara indirilmekte, kablo
yayinciliginda fiber optik kablolar ile, karasal yayincilikta ise vericiler araciligiyla
iletilmektedir. izleyiciler ise bu yaymlar1 izleyebilmek igin set-iistii-
kutulara(dekoder) ihtiya¢ duymaktadir.Bu set-iistii-kutular dijital olarak gelen
yayinlar1 analog hale ¢evirmektedirler. Giiniimiizde kullanilan televizyonlar sadece
analog yaymi alabilecek sekilde iiretilmis olduklarindan dijital yaymna tamamen
gecildikten sonra her evde set-listii-kutularin bulunmasi gerekecektir. Set-iistii-
kutular sadece yetkili izleyicilerin yayinlar1 almasimi saglayan kosullu erisim
sistemi ile, abone olunan program paketlerine iligskin sifrelenmis verileri izlenebilir

veri haline doniistiireceklerdir.

Dijital yayincilik, bilinen yayincilik anlayisini ve dolayisiyla da pazar
yapilarim1  6nemli Ol¢iide degistirmistir. Dijital devrim Oncesinde Avrupa’daki
televizyon yayinciligimi  gozden gecirdigimizde 1980°1i yillarla birlikte Bati
Avrupa’da Kamu Hizmeti Yaymciliginin tek el konumunun 6zel tesebbiislerin de
medya sektoriine girmesiyle bozuldugunu ve birlikte isleyen bir “ikili sistem”
konumunu aldigini1 gériiyoruz. Bu donemin baglangicinda Avrupa’daki televizyon
yayinciligi pazarimin en Onemli 6zelligi , faaliyet gdsteren Ozel tesebbiislerin

sayilarinin azlig1 ve yogunlagma oranlariin yiiksek olmasiydi. Zamanla hem ulusal
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hem de AB bazinda yeni girisimlerin ortaya ¢ikmasi rekabet hukuku agisindan de
facto 0zel tekellerin olusumu sorununu da beraberinde getirmistir. 1980 sonrasi
ortaya c¢ikan uluslararasi rekabet, Ozellestirme ve pazarin karma yapisi medya
sektoriine iligkin ~ yeni diizenlemelerin yapilmasimi gerektirmistir. Avrupa
Birligi’'ndeki ulusal televizyon yayincilig1 pazarlarinda hiikiimetlerin olusturduklar
diizenlemeler ve kiiltiirel faktorlerin etkisi, farkl 6zellikler tagiyan pazar yapilarinin
olugsmasina sebep olmustur. Ticari kanallarin artisi, reklam pazarinin gelismesi,
ticretli televizyon kanallarinin olusumu ve dijital teknolojinin ortaya ¢ikmasi pazar

yapilarini 6nemli 6lgiide degistirmistir. (Van Miert;1997)

2.5.2. Ucretli Kanal Pazari

Ucretli kanal pazari, reklam geliri ile finanse edilen &zel kanallardan ve
kamu televizyonlarindan ayri bir pazari ifade etmektedir. Reklam geliri ile finanse
edilen acik kanallarda televizyon kanali ve reklam verenler arasinda bir ticari iligki
vardir. Ucretli kanallarda ise bu iliski kanal ile abonesi arasindadir. Bu nedenle de
rekabet kosullar1 her iki konumda farklidir. Reklam geliri ile finanse edilen
kanallarda izlenme paylart ve reklam fiyatlar1 6nemli iken {icretli kanallarda

abonelik ucretleri onem kazanmaktadir.

Diger yandan fiicretli kanallar hedef izleyici kitlesinin talebini karsilayacak
nitelikte 6zel ilgilere yonelik programlar sunmak durumundadirlar. izleyiciler
Ozellikle spor karsilagsmalarini ve vizyondaki filmlerin ilk gosterimini televizyondan
izlemek icin daha ¢ok bu kanallar tercih etme egilimindedirler. Ucretli kanal ile
acik kanal arasinda dogrudan bir rekabet iliskisi bulunmamasina ragmen iki pazarin
da birbirleri iizerinde etkisi olabilmektedir. A¢ik kanallardaki program gesitliligi ve
kalitesinin artmasi ticretli kanala olan talepleri olumsuz etkileyebilmektedir.
Ucretli kanallar agik kanallardan farkli olarak dijital teknoloji sayesinde “izledigin
kadar 6de” , evden aligveris, evden bankacilik , finansal hizmetler, egitim, bilgi ve

e-posta gibi interaktif hizmetler de yer almaktadir.
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Yakinsaklagma siireci, telekomiinikasyon sektoriiniin tiim diinyada rekabete
acilmasi, internet hizmetlerinin yayginlasmasi gibi gelismeler pazar yapilarinin ve
rollerinin degismesine sebep olmustur. Bu degisimler 6nemli birlesme ve
devralmalardan kaynaklanmaktadir. Avrupa’da gerceklestirilen yatay ve dikey
birlesmelerin ¢ogu ortak girisim niteligindedir.  Yapilan yatay anlagmalarin
amaclari; risk paylasimi, tamamlayici Ozelliklerin bir araya getirilmesi, pazar
giiclinii artirma, dijital teknolojilerin yiliksek maliyeti, yeni hizmetlere olan talebin
belirsizligi, pazarlarin kiiresel niteligi ve diizenleme reformlar1 sonrasinda ortaya
cikan firsatlar olarak belirlenmistir. Dikey birlesmeler ise talepteki belirsizlik,
pazarda yeni konumlar elde etme ve yeni yeteneklere erisim, 6lgek ekonomileri,
miisteriye giden kanallarda kontrol saglama ve deger zincirinin daha yiiksek
alanlarinda faaliyet amaciyla gergeklestirilmektedir. (EC Green Paper;1997:14’den
aktaran Sari1081u,2003:33)

2.5.3. Tiirkiye’de Sayisal Donem

Karasal dijital yaymecilik alaninin faaliyete gecebilmesi i¢in dncelikle s6z
konusu dijital yayinlar i¢in bir frekans planlamasi yapilmasi ve yiirtirliige konmasi
gerekmektedir. Dijital uydu platformu isletmek isteyen kuruluglar
Telekomiinikasyon Kurumunun izin prosediiriine tabi olmakla birlikte dijital yayin
yapmak isteyen televizyon kuruluslar1 kendilerine tahsis edilen frekanslar dahilinde
RTUK’iin iznine ve denetimine tabi olmaktadirlar. Tiirkiye’de 2001 yili itibariyle
Dijitiirk, Star Dijital ve Cine+Dijital olmak iizere toplam 3 dijital platform faaliyet

gostermektedir. Her ti¢ platform da uydu lizerinden yayin yapmaktadirlar.

Kosullu erisim sistemi olarak  Dijitiirk Crypto Works, Star Dijital
Nagravision ve Cine+Dijital Viaccess sistemlerini kullanmaktadirlar. Mevcut
sistemde platformlar birbirlerinin yayinlarini alamamaktadir bu yiizden birden fazla
platforma abone olmak isteyen tiiketiciler farkli set-listli-kutular almak durumunda
kalmaktadir. Avrupa’da dijital platformlarin ¢ogu ortak girisimler sonucu

kurulmustur. Taraflar, maliyetlerin ¢ok yiiksek olmasi ve yatirimin riskli olmasi
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nedeniyle  pazara girmenin ancak ortaklik kurarak miimkiin olabilecegini
belirtmislerdir. Tiirkiye pazarina bakildiginda ise dijital platformda ortak girisim s6z
konusu degildir. Biiyiilk medya gruplar1 pazara ayr1 ayr1 girmeyi tercih etmislerdir.

Her iic medya grubunun da televizyon yayincilig1 alaninda faaliyeti bulunmaktadir.

Dijital devrimle ilgili, 2004 Avrupa Medya Liderleri Zirvesinde , Avrupa
Enformasyon Toplumu Ve Medyadan Sorumlu Avrupa Komisyonu liyesi Viviane
Reding;

“Oyle goriiniiyor ki her kusagin kendine ait bir medya devrimi var. Ikinci
diinya savasindan onceki kusak icin bu radyoydu. Savas sonrast kusagi igin
televizyondu . Bugiiniin gengleri icin ise dijitallesmedir. Dijital devrimin
baslamasinin onuncu yilinda goriiyoruz ki , bu devrimin etkisi en az onciileri olan
radyo ve televizyonunki kadar biiyiik olacaktir” seklindeki gorisleriyle dijital
televizyonun gelecegi hakkinda olumlu gériislerini dile getirmistir. (Izleme raporu

2005)

Dijital teknoloji klasik yayincilik anlayigini tamamen degistiren yeni bir
yayinciligin baslamasina sebep olmustur. Dijital yayincilik resim ve ses kalitesini
ve mobil erisimi gelistirerek ayni zamanda frekans spektrumunu daha verimli
kullanilir bir hale getirecektir. Bu da ayni frekans iizerinden ¢ok daha fazla sayida
radyo ve televizyon yayimi yapilabilmesine bunun yani sira online alisveris,farkli
izleme agilari,canli yayinda bahis, evden bankacilik, internet, izle-ve-6de sistemleri
gibi interaktif televizyon secenekleri iceren hizmetler sunulmasina imkan

taniyacaktir.

Dijital yayimciligin sunulmasi i¢in gerekli olan igerik, iletim alt yapisi ve
alict cihaz bir yandan dijital iicretli televizyon pazarinda piyasa yapilanmalarini
belirlerken bir yandan da potansiyel rekabet ihlallerinin ortaya c¢ikabilecegi
asamalar1 olugturmaktadir. AB rekabet politikasi yeni gelismekte olan dijital ticretli

televizyon pazariin yapilanmasinda son derece etkili olmustur. (Sarioglu;2003:58)
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Sayisal yayinciligin, Tirkiye ekonomisinin diinya ile biitiinlesmesi ve
rekabet giicliniin artmasinda O©Onemli bir rol oynayacagi, bunun yaninda
interaktivitenin kamu yonetimi, yerel yonetimlerin gii¢lendirilmesi, katilimciligin
artirtlmasi ve gilivenlik alanlarinda 6nemli olumlu etkilerinin beklendigi goriisleri

bulunmaktadir. (Sener,1999)

Dijital devrimin basim1 Bati Avrupa c¢ekmektedir. Bazi kuruluslar,
siyasetciler ve medya uzmanlar1 dijitallesmenin basarisindan kusku duymuslar,
kullanicilarin yeni cihazlari satin almakta yavas hareket edeceklerini,dijitallesmenin
getirdigi , getirecegi genis yayin hizmetlerinin siirdiiriilebilir olmadigini ¢iinki
izleme siiresinin sayisallagsmanin getirdigi program kapasitesi oraninda artmasinin
imkansiz oldugu gerekcesinde bulunmuslardir. Ancak dijitallesme giiniimiizde geri
doniilemeyecek bir siire¢ haline gelmistir. Bu durum televizyon kanallar1 arasindaki

pazar rekabetini keskinlestirecektir.

Bunun yami sira dijital yayinciligin gelecekte nasil sekillenecegi belli
olmamakla birlikte, yayincilarin ¢ogu kendi konumlartyla ilgili siipheye
diismektedirler. Yayimnciligin geleceginin belirsiz olmasinin sebeplerini Chalaby ve
Segell, piyasa talebi,rekabet,hukuki diizenlemeler ve karmasiklik adi altinda

toparlamislardir.

Tiiketicileri ekrana baglayan, istenilen saatlerde izleyicilerin televizyon
basimna gecmelerini saglayan yaymcilik, dijital yayinciligin baslamasiyla sona
erecektir. Dijital teknoloji yayincilikta, arzi sinirlayan engelleri ortadan kaldirdig:
gibi, artik yayincilik endistrisi tiiketicileri kontrol edilemez bir hale gelecektir.
Bununla birlikte heniiz dijital kanallar i¢in kitlesel pazarlar olusmamistir ve bu
nedenle de tiiketici talebi tam olarak kestirilememektedir. Bu pazara girmek isteyen

yayncilar piyasadan silinme riskiyle de kars1 karsiyadirlar.
Giliniimiizde yayincilarin  piyasadaki  hakimiyetine ragmen, dijital

teknolojilerin var olan rekabet ortamini artiracagi beklenmektedir. Kanal sayisinda

dijital yayindan kaynaklanan bir artis yasanacak, dijital teknolojiler iletisim alanina
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yeni girenler i¢in firsatlar yaratacaktir. Bunun yaninda, dijital teknoloji igerik
haklarina sahip olanlar i¢in servis saglayicilar gibi aracilar ortadan kalkacak ve
kendi malzemelerini kendilerinin yayimlamalarina izin verilecektir. Rekabetin
siddetlenmesi  yayincilifin gelecegine dair belirsizlikleri artirmaktadir ¢iinki
rekabet, yayincilik alanindaki degisme ve yeniliklere yon verecektir. Ayrica ¢ok
sayida sirketin rekabetiyle karakterize olan bir alan siiphesiz eskinin tekelci

diizeninde oldugundan ¢ok daha kaygan ve akigkan olacaktir.

2.5.4. Sayisal Donemin Izleyici Arastirmalarina Etkisi

Yayincilik alanindaki diizenleyici kurallarin belirsizligi dijital ¢agda artan
bir sorun olarak goriilmektedir. Analog yaymlar kapatilmadig: siirece dijital
servislere olan talebin istikrarsiz olacagi diisiiniilmektedir. Bu da gelecege dair

ticari planlarin yapilmasini zorlagtiran bir unsurdur.

Yayincilik alaninin genislemesi, rekabetci stratejilerin ¢ogalmasi, teknolojik
ilerlemenin hiz1 ve yakinsaklik bir karmasiklik yaratmaktadir. Dijital teknolojiler
cok hizli gelismekte ve teknolojik ilerleme kesintisiz devam etmektedir. Yatirim
yapilan teknolojilerin uzun vadeli olup olmayacagi bilinmedigi halde higbir sirket bu
ilerlemenin gerisinde kalmak istemeyeceginden siirekli bu konudaki faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Farkli teknolojilerin dijital devrimle birbirine bagli ve bagimli
hale gelmesi, lretici ve diizenleyicilerinin gelecegi bugulu gormelerine sebep

olmaktadir. (Chalaby and Segell;1999’dan aktaran Mutlu;2001:67-71)

Ortaya c¢ikan ve gelecegi belirsiz olan bu medya ortaminda belirsizliklerin
ve endigelerin yanitlarinin aranmasinda bagvurulan yontem izleyici arastirmalaridir.
(Capl1,2002:169) Daha o6nce belirtmis oldugumuz gibi izleyicilerin begenilerini
O0grenmeyi ve boylece program igeriklerinde degisiklige gidebilmeyi amaglayan
izleyici arastirmalar1 yeterince dogru sekilde yapilmadigr icin istenilen sonuglari
vermemekte, bunun yaninda glinlimiizde bir ¢ok televizyon kanalinin tercih ettigi

izleyici Olgiimlerinin, tiim izleyici kitlesini temsil etmedigi ve begenileri 6lgmedigi
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dile getirilmektedir. Dijital yayincilikla beraber izleyici arastirmalarindaki bu
sorunlar belirsizlik igerse de ABD’de izleyici sektoriinde 6nde gelen firmalardan
Arbitron , izleyicinin yaninda ¢agri cihazi gibi tasiyabilecegi bir aygit gelistirdigini
duyurmustur. Tasmabilir 6zellikteki bu peoplemeter ile aygitin takili oldugu
kisinin glin boyunca  bulundugu tim mekanlarda ne izleyip ne dinledigi
saptanabilecektir. Izleyicinin ise aygit1 tasimaktan ve kaydedilen bilgilerin ana
merkeze ulasabilmesi icin bu aygiti aksam baglant1 cihazina takmaktan bagka bir

gbrevi bulunmamaktadir.'” (Capl1,2002:174)

Elektronik medya sektoriinde kanal sayisindaki artig, sunulan igerigin
maliyetinin elde edilen gelirlerle karsilanamamasina sebep olmaktadir. Bu sektor
icin saglanan biiyiik 6l¢ekli dis yatirimlar bu egilimin daha da kdtiilesmesine sebep
olmaktadir. Yasanan sirket birlesmeleri ve satin almalar1 bu dis yatirimlarin bir
sonucudur. Reklamciligin biiyiimesindeki yetersizlik bu konuda temel bir problem
olusturmaktadir. Radyo ve televizyon yayinlar1 sirasinda verilen reklam aralari
konusunda sinirlamalarin bulunmasi, televizyon endiistrisinde ii¢ etki yaratmustir.
Ik olarak yillarca film yaymlari i¢inde “iiriin yerlestirme” olarak uygulanan
gizleme teknigi giiniimiizde TV programlarinda bile normal bir durum haline
gelmistir. Ikinci olarak sayisal teknoloji, aboneli ve dédemeli TV kanallarmdaki
artisa sebep olmustur. Bu degisimler, program paketleri iginde gii¢lii kanallarla
birlikte “paketlenen” ve bu sekilde yasayabilen kiiciik kanallar i¢in ikincil bir hasara

2

yol agmaktadir. Son olarak “izledigin kadar 06de” yOnteminin ortaya
cikmasi,izleyicilerin  kanallarda sunulan yayin akisini birakip  bireysel bazdaki

programlar ve hizmetler i¢in 6demede bulunmalarini saglamaktadir.

' Aygitin iizerinde geleneksel radyo ve televizyon yayinlari ile internet iizerinden yayin yapan

istasyonlarin yayinlarindaki kodlar1 kaydedebilecek nitelikte hassas mikrofonlar bulunmaktadir.
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Genel Bulgular ve Sonug¢

Televizyon gilinlimiizde yerlesmis diizenin merkezidir  ve geleneksel
degerleri, inanclar1 ve davranmiglart  korumaya ve saglamlagtirmaya hizmet
etmektedir. Televizyon Kkiiltiirlin bir yansimasi olarak algilanmakta , en genis
anlamda paylasilan imajlarin ve mesajlarin bir kaynagi durumundadir. Arastirmalar
sonucu televizyonun bir yandan toplumu ve kiiltiirli yansittigi, diger yandan ise
toplumu ve kiiltiirii etkiledigi ifade edilmektedir. (Morgan & Signorielli; 1986 akt.
Misci,2006)  Televizyonun toplum {izerinde bu kadar etkili bir ara¢ olmasi,
televizyon araciligiyla izleyicilere sunulan programlarin da giiclii bir etki sunmasina
yol agmakta ve bizi bu giiclii etkinin nasil bir yayincilik anlayisiyla izleyiciye
aktarildigini arastirmaya itmektedir. Bu etkiyi olumlu bir bi¢imde kullanacagina
inanilan kamu hizmeti yayinciligi, iilkenin cografi acidan her bolgesine, iginde
barindirdig1 her c¢esit kiiltiire esit uzaklikta duran, kiiltiirel biitiinligli korumay1
amag edinip, diislince ve inan¢ ¢ogulculugunu g6z 6niinde bulunduran, tiim begeni
ve isteklere ayni yogunlukta cevap verebilecek programlar yapan, bu programlari
yaparken , vatandaslarini eglendirmenin yani sira onlar1 bilgili, egitimli ve kiiltiirlii
bireyler olarak yetistirmeyi amac¢ edinen ve kar amaci glitmeyen bir yayincilik

anlayis1 olarak kamu yararini géz 6niinde bulundurmaktadir.

Ancak , Bati Avrupa’da televizyon pazarlarinin ¢ogunun 1980°1i yillarda
serbestlestirilmesiyle kamu hizmeti yayinciligi mevcut avantajlarini yitirmis,
iletisim ve enformasyon teknolojilerinin dijitallesmesi ve yondesmesi ile birlikte
ticari yayimncilarin rekabeti, Avrupa kamu hizmeti yayincilifi iizerinde baski
yaratmis ve 0zel televizyonlardaki rekabet, kamu yaymciliginda kalitenin giderek
diismesiyle sonug¢lanmistir. (Avrupa’da Televizyon,2005:21-24) Kamu hizmeti
yayinciliginin, 6ziinden ayrilarak, kendisini varolan rekabet ortamina dahil etme
cabalar1 akla rating’in bu yayincilik anlayisinda ne gibi bir dneminin oldugunu
getirmektedir. Bu tez calismasinda ele aldigimiz en genis varsayim kamu hizmeti
yayinciliginda rating kavramina gerek olup olmadigidir. Bu sorun bir yandan da bize
kamu hizmetinin degisen medya ortamindaki yerini sorgulamamiza sebep

olmaktadir.
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Neoliberalizmle olusan rekabet ortaminda, finansmanini saglayabilmek i¢in
sirekli bir yaris igerisinde olan 0Ozel televizyon kanallari, reklamverenlere
izleyicilerini satabilmek i¢in bir Ol¢lim sistemine ihtiyag duymuslardir. Ancak,
televizyon kanallarinin ayakta kalabilme miicadeleleri ve asir1 rekabetin s6z konusu
olmasi, rating kavraminin olusan yeni medya pazarinda bir anahtar rolil
istlenmesine ve bdylece rating kavramina biiyiik bir anlam yiiklenmesine sebep
olmustur. Arastirma sorunlarina buldugumuz cevaplardan oOnce g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken nokta, rating kavraminin izleyici 6l¢iimleriyle ayni1 anlamda
kullanilmasinin yanlighigidir. Daha 6nce s6ziinii ettigimiz Tv izleme 6l¢iimlerinde
kullanilan kavramlar , birbirleriyle iliskili olduklarinda bir anlam ifade
etmektedirler. Bunun yani sira ticari televizyonlar aldiklar1 yiiksek ratingleri
reklamverenlere sunarak daha ¢ok reklam zamani satmakla beraber, bu oranlari
izleyicilere de yansitmuslardir. Oysa ki rating, televizyon izleme Olglimleri
acisindan, dakika basina diisen ortalama izleyici oranini ifade etmektedir.(AGB

Nielsen Media Research)

Daha once yaptigimiz izleyici tanimini goz oniinde bulundurursak, izleyici
sadece medya iiriinlerinin tiiketicisi degil ayn1 zamanda alicist ve kullanicisidir.
(Capl1;2002) Dolayisiyla, evinde bir televizyona sahip olan herkes, izleyici
konumunda bulunmaktadir. Bu da televizyon izleme Ol¢iimlerinde kullanilan
kavramlar agisindan bir evreni ifade etmektedir. Rating tanimini tekrar gbz Oniine
alirsak, rating, bir dakika i¢inde, varolan evrendeki izleyicilerden ekran karsisinda
bulunanlarin yiizde kagmin belirli bir programi izledigini bize gostermektedir. Bu
programdan alinan rating ise, program siiresi boyunca dakika basina alinan
ratinglerin  ortalamasini ifade etmektedir. Dolayisiyla televizyon basinda bu
programi bir dakikaligina izleyip daha sonra baska bir kanala yonelen izleyiciler,
programin ratingini arttirmak adina bu 6l¢iimlerde bir fark yaratmamaktadirlar. Tiim
evrenin ayni anda televizyon basinda olmasi beklenemeyecegi gibi, belirli bir zaman
dilimi igerisinde biitlin kanallarin aldig1 ratinglerin toplam yiizdesi, yiizden kiigiik

olmaktadir.
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Share kavramimi ele aldigimizda, bu kavram dakika basma diisen toplam
izlenmeden alinan pay1 ifade etmektedir. Bu da bize, ekran basinda olan izleyiciler
arasindan yiizde kagmin o programi tercih ettigini gostermektedir. Sadece ekran
basinda olan izleyiciler goz oniine alindigindan, belirli bir zaman dilimi igerisindeki
programlarin toplam share’i ylizde yiizlilkk bir dilimi ifade etmektedir. Her
programin yiizde kaglik bir paya sahip oldugu da, yine program siiresince dakika

basina elde edilen verilerin ortalamalarin alinmasiyla bulunmaktadir.

Televizyon izleme Olgiimlerinde 6nemli olan bir diger kavram da reach’dir.
Reach, bir kanal1 belirli bir zaman araliinda en az bir dakika izleyen farkli kisilerin
evrene oranini ifade etmektedir. Toplam izleyici kitlesindeki her birey, bir progranu
farkli zaman araliklarinda da izlese, bu o programin reach’i agisindan ylizde ytizliik

bir erigimi ifade etmektedir.

Televizyon izleme Ol¢iimlerinin temel kavramlarindan sonuncusu ise ATS
(Average Time Spend) dir. ATS ise ortalama izleme siiresi anlamina gelmektedir.
Yani ATS herhangi bir kanaldaki belirli bir zaman araliginda, her izleyici tarafindan

izlenen siirelerin ortalamasini ifade etmektedir.

Medyada serbest piyasa kurallarmin gegerli olmasi gerektigini savunanlar,
izleme oranlarinin, izleyici isteklerinin somut gdstergesi oldugunu ve boylece
izleyicilerin programlar iizerinde belirleyici rol oynadiklarini ileri siirmektedirler.
(Capl1;2002) Bu goriisten yola cikarak televizyon izleme Olgiimlerinin  temel
kavramlarinin somut olarak ne ifade ettigini anlamamiz, izleyici 6l¢iimleri hakkinda

bize daha ayrintili bir fikir verecektir.

Televizyon izleme Ol¢limlerinin hangi programin kag¢ kisi ve kimler
tarafindan ne zaman izlendigini bize gosterdigini belirtmistik. Buna gore televizyon
izleme Ol¢limlerinin herhangi bir begeni ifade etmesi s6z konusu olmamasina

ragmen, bu Olclimlerle ilgilenen taraflarin yiiksek oranlar elde etmesi, onlara
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programlarin begenilmesini de ifade etmektedir. Boylece, kamu ilkelerine uymayan

nitelikteki programlar ¢esitlenerek cogalma gostermektedirler.

Oncelikle , halka her zaman istedigini vermek gerektigi gibi bir bakis acisi
gelistirmek, daha oOnce belirttigimiz kamu hizmeti yayinciligt ilkelerinden bizi
uzaklastirmak anlamina gelmektedir. Bu ayn1 zamanda da televizyonun toplum
tizerinde olusturdugu kiiltiirel bag1 yok saymak, toplum ihtiyaclarini gz ardi etmek
ve toplumun kiiltiir seviyesini ylikseltmekten vazgecmek demektir. Televizyonun
toplum {izerinde ne kadar etkili bir medya aract oldugunun farkinda olan kamu
hizmeti yayimncilarinin benimsedigi ilkeler, toplumu eglendirmenin yani sira onlari
bilgilendirmek, bilin¢li bireyler haline getirmek, egitmek, kiiltiir seviyelerini
yiikseltmek amaci tasirken, 6zel tesebbiislerin bu gli¢lii medya aracini sadece reklam
geliri kazanmak amaciyla  kullanmasi toplumu bir kiiltlirsiizlesme siirecine

itmektedir.

Televizyon, reklam ajanslari, reklam verenler ve medya kanallar1 tarafindan
oncelikle izleyiciyi ekrana ¢ekebilmek onem kazanmaktadir. Reklam verenler ve
reklam ajanslari, kendi belirledikleri hedef kitlelerin izledigi programlara
reklamlarim1 vererek, miimkiin oldugunca fazla kisinin reklamlarin1  gérmesini
istemektedirler.  Dolayisiyla reklamlarinin yayinlandigi siire icerisinde hedef
kitlelerinden ne kadarina ulastiklarini bilmek onlar i¢in biiyiikk 6nem kazanmaktadir.

Bu da bize reach kavraminin bu noktada ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Prime time dedigimiz, izleyicilerin en ¢ok ekran karsisinda olduklari zaman
araligi olan 20:00 ile 22:59 aras1 reklam verenlerin medya kanallarina en ¢ok ragbet
ettikleri zaman dilimidir. Bu zaman araliginda , her kanalda belirli program
formatlar1 yer aldigindan , share oraninin yiiksek olmasi, kanallar agisindan en ¢ok
kendi programimin izlendigini gostermekte, bu da reklam zamanimin en yiiksek
oldugu bu zaman araliginda, medya kanallarina biiyiik kazan¢ saglamaktadir. Bunun
yani sira, ev hanimlarini veya ¢ocuklar1 hedef kitleleri olarak géren reklam verenler
icin, sabah programlarinin veya 6gleden sonra programlarinin share oranlari 6nem

kazanmaktadir. Dolayisiyla hedeflenen kitlenin ekran basinda oldugu zaman aralig
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s0z konusu oldugunda share kavrami biiylik 6nem kazanmaktadir. Ancak televizyon
izleme oraninin ¢ok diisiik oldugu bir saatte tek acik olan kanalin bir kag izleyici
tarafindan izlenmesinin, diisiiniildiiglinde o kanala yiizde yiizliik bir izlenme pay1
saglamasinin, reklam verenler agisindan bir degeri yoktur. Medya kanallarinin elde
ettigi reklam gelirleri, izlenme oranlariyla dogru orantili oldugundan, izlenme
oraninin diisiik oldugu saatlerde, yiiksek izlenme payina sahip olmanin medya
kanallar1 tarafindan da yiiksek bir getirisi bulunmamaktadir. Bu da share’in belirli
zaman araliklarinda izleme Olc¢limleri agisindan bir anlam ifade ettigini bize

gostermektedir.

Televizyon izleme Gl¢iimlerinin kalite veya begeni 6l¢medigini daha 6nce de
belirtmistik. Bunun yani sira belirli bir zaman aralifinda gdsterilen bir programin
rating, share ve reach oranlarimin yani sira 6nemli olan o programin izleyiciler
tarafindan ne kadar siireyle izlendiginin bilinmesidir. Televizyon izleme Olgiimleri
izleyicilerin begenileri konusunda Olciilebilir bir sonu¢ vermiyor olsa da, bir
program yayinlandig: siire boyunca izleyiciler tarafindan izlendiginde, bu elbette ki
programin begenilmedigi sonucunu vermemektedir. Ayni sekilde, kisa zaman
araliklartyla farkli izleyiciler tarafindan izlenen bir programdan da kuskusuz
izleyicilerin ilgisini ¢ekmekte basarili olamadigi sonucuna ulasilabilmektedir.
Ciinkii hi¢ bir program tarafindan bir dakikalik bir izlenme tatmin edici bir sonug
vermemektedir. Ancak reklam zamanlari agisindan bakildiginda, reklamverenler,
reklamlarinin yayinlandigi bir ka¢ dakikalik zaman araliginin ortalama izlenme
stiresine bakarak, tiiketicilerin verdikleri mesajin ne kadarini aldiklar1 konusunda bir

fikir edinmektedirler.

Tiim kavramlar1 gz oniine aldigimizda bir programin aldig1 ortalama rating
oraninin, erisilen izleyici ylizdesine boliimii bize o programin yiizde kacglik ortalama
izleme stiresine sahip oldugunu gostermektedir. Simdiye kadar ele aldigimiz tiim bu
kavramlarin anlamlarin1 géz Oniine aldigimizda rating’in tek basina televizyon
izleme Olgiimlerini ifade etmedigini gormekteyiz. Tiim kavramlar birbirleriyle
iligkilidir ve hem reklam verenler, hem medya kanallari, hem reklam ajanslar1

izleyici hakkinda somut bir veriye ihtiya¢ duydugunda bu kavramlarin hepsini goz
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oniinde bulundurarak bir sonuca varmaktadirlar. izleyici dl¢iimleri, diinyanin her
yerinde kabul géormekte ve olusan yeni medya ortaminda bilinmeyene ulasabilmek

icin kullanilan en saglikli 6l¢lim sistemi kabul edilmektedir.

Ozel televizyon yaynciligimin finansmanmi saglamayabilmek igin
reklamlara yonelmesi bize rating Olgiimlerinin sadece reklam geliri saglamak
amactyla oldugunu diisiindiirse de , bu Ol¢limlerin bir diger amaci da program
iceriklerini belirlemek ve varolan programlari gézden gec¢irmektir. Kanallar kendi
hedef kitlelerinin taleplerini 6grenebilmek ic¢in bu dl¢limleri takip etmektedirler.
Dolayisiyla izleyicisini tanimlamak ve izlemek agisindan Ozellikle Avrupa’da
sadece Ozel televizyon kanallar1 degil kamu hizmeti yayinciligi yapan kanallar da
bu Slgiimlemelere katilmaktadirlar. Hatta Ingiltere’de kamu hizmeti yayinciliginin
ilk 6rnegi olan BBC, yayin akisina hig bir reklam almamasina ragmen bu televizyon
Olctimlerine dahil olmaktadir. Her televizyon kanalinin teknolojinin gelisimine ayak
uydurmast gerektigi gibi , gelisen Olgiim tekniklerini kullanmalar1 da ilerleyen
diinyaya ayak uydurmalar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla kamu
hizmeti yayin kurumunun izleyici dl¢limlerine katilmasinda bir yanlis yoktur.
Ancak izleyici Olgiimlerinin, kisilerin begenilerini 6lgmeden, sadece ekran
karsisinda olmalarinin program yapilarini sekillendirdigi giliniimiizde, tek basina
izleyici dl¢limlerinin bir anlami kalmamaktadir. Bu ylizden izlenme oranlar1 goz
Oniinde tutularak yapilacak olan cinsiyet, yas, egitim kotalariyla yasam tarzini,
davranis ve aligkanliklari, hayata bakis acisim1 sorgulayacak olan detayli bir
kantitatif kamuoyu arastirmasi yapilmas1 ve program igeriklerinde bu iki arastirma
sonuglarinin da dikkate alinmas1 , halki bilin¢lendiren, kiiltiir ve egitim seviyesini
arttiran, topluma faydali bireyler yetistiren programlar olusturabilmek i¢in gerekli

goriilmektedir.

TRT de, kendi program igeriklerini belirlemek ve varolan programlarini
gozden gecirmek icin izleyici Olglimlerine gerek duymaktadir. Ancak bu dlgiimler,
Ozellikle kamu yararina g¢alisan bir kurulusta, izleyici arastirmalariyla birlikte

degerlendirildiginde bir anlam ifade etmektedir.
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Burada iizerinde durmamiz gereken bir diger nokta ise TRT’nin
gerceklestirdigi izleyici arastirmalarindaki eksiklikler ve yanliglardir. TRT'nin
yaptig1 kamuoyu arastirmalarini elestiren Irfan Erdogan, arastirmalarin bashiginin
icerigini yansitmadigini, giriste sunulan bir ka¢ satirda, arastirma sorularina veya
hipotezlere giden nitel bir tartisma ve gerek¢e bulunmadigini, hi¢ bir kuramsal
gerekceye dayanmayan, dolayisiyla bilimsel karakterden yoksun hipotezler
kurulmaya ¢alisildigini belirtmektedir. (Erdogan,2006) TRT arastirmalarinda
belirtilen amacin, elde edilen bilgi ve bulgularin radyo ve tv yoneticileri ve
yapimcilarina 6nemli katkilar saglayacagi, 1sik tutacagi, yapimci ve yayincilar
tarafindan TRT yaymlarinin gelistirilmesi i¢in kullanilacagi belirtilmistir. Ancak
Erdogan, amacin "ne yapildig1" degil "neden yapildig1" sorusuna cevap vermesi
gerektigini belirtmistir. Bunun yaninda amag¢ olarak belirtilen "yonetici ve
yapimcilara onemli katkilar saglayacak" bu arastirmalarda bu iddiayr dogrulayan
hi¢ bir bulgu degerlendirmesinin de olmadig:1 dile getirilmistir. Ayrica bu tiir
aragtirmalarda "nelerin yapilacagi" somut olarak belirlendikten sonra, yontem
boliimiinde bunlarin nasil yapilacagimin agiklanmasi gerektigini; yontem boliimiinde
arastirmanin tasarimin ve veri toplama yonteminin karakterine gore tiirli, kapsamu,
veri toplama kaynagi, kaynaga ulagsma sorunlari, kaynaktan en giivenilir ve gecerli
veri toplama teknigi, verilerin nasil analiz edilecegi ve degerlendirileceginin
belirtilmesi gerektigini ancak TRT aragtirmalarinin bu baglamda da eksik oldugunu
belirtilmistir. Bunun yaninda TRT arastirmalarinda alinan 6rneklemlerin, niifus ve

orneklem cergevesi belirlenmedigi i¢in gegerli olmadigini dile getirmektedir.

Tiirkiye'yi temsil eden bir 6rneklem secebilmek igin "arastirma niifusunun"
belirlenmesi gerekmekte, bu niifusu ise "arananin ne oldugu ve bu arananin
kaynaginin kimler oldugu" belirlemektedir. Ancak TRT arastirmalarinin hi¢ birinde
niifus ve 6rneklem ¢ergevesi kavramlari kullanilmamistir. Bir arastirma tasariminda
ne yapilacagi belirlendikten, arastirma sorulart ve hipotezleri ¢ikartildiktan sonra
Olceklerin hazirlanabilmesi i¢in degiskenlerin islevsel tanimlamalarinin yapilmasi
gerekirken TRT arastirmalarinda bunun gerceklesmedigi, bu nedenle anket

sorularmin hatali olarak bicimlendirildigi boylece dl¢gmenin de hatali oldugu tespit
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edilmistir. Aym1 zamanda olusturulan anket sorular1 yetersiz bulunmus ve 6lgmek
istenileni yeterli 6lgmeyen Olgekler kullanildigi saptanmistir. Bununla beraber bu
arastirmalarda, arastirmaya ait analizler tablolar halinde verilmis ve her boliimde
yorum yapilarak tablolarin daha kolay anlasilmasi saglanmistir. Tablolarda sunulan
analiz degil ,bulgularin dagilimidir. Analizin ancak bu bulgularin dagiliminin
aciklanmasiyla olabilecegi aciktir. Bilindigi gibi  iletisim alaninda bu tiir bir
inceleme yapmak sadece anketlerle soru sorup istatistik sonuglarin1 vermek degil
tutarli gerekgelere dayanan sorular ¢ikartip amaclar saptamak, bunlardan hareketle
yontem belirlemek , uygulamak ve bulgulart bu biitiinliik i¢inde yorumlayip
Oneriler sunmaktir. Ancak TRT arastirmalariin bu karakterden yoksun oldugu
goriilmektedir. TRT’nin analizler yapip yorum sunmadigi bu arastirmalarin
degerlendirilmesinin istatistik¢i ya da bilgisayar boliimiiniin bir 6gretim iiyesi
tarafindan yapilmasinin yanlis oldugu, bdyle bir arastirmanin istatistik bilen bir

sosyal bilimci tarafindan yapilmasi gerektigi bulgularimiz arasindadir.

TRT arastirmalarinda baz1 kiigiik degisiklikler disinda anket sorulari
birbirinin aynisidir. Yas sorularinda agik uglu sorular sorulmasi gerekirken gereksiz
bir siniflandirmaya gidilmistir. Ogrenim durumuna verilen cevaplarda {iniversite
Otesi O6grenim seviyesi olasiligi bulunmamaktadir. Kisilerin 6grenim durumlariyla,
calisma hayatlariyla, mazeretleriyle, program izleme sikligiyla ilgili aciklayici ve
yeterince se¢enek bulunmamaktadir. Kigilerin goriislerinin soruldugu sorularin
kapali u¢lu olmasi bir diger sorundur ve izleyicilerin televizyon izleyip izlemedigi
ve ne kadar neyi izlediginin 6grenilmesi i¢in acgik uglu sorular gerekmektedir.
Erdogan, TRT arastirmalarindaki cinsiyetle ilgili ilk soru disindaki tiim sorularin
arastirmanin amaci dogrultusunda gozden gegirilerek 6lgme kurallarina uygun bir
sekilde diizeltilmesi gerektigini ve bu sorularla elde edilen verilerin gecerliliginin
ve gilivenirliginin bulunmadigint  belirtmektedir. Bu arastirmanin sonunda TRT
yapimecilar1 ve karar vericileri icin asil 6nemli olan Oneriler kismi1 bulunmadigin
dahas1 arastirmalarin sonunda izleyicilerin beklenti ve istekleriyle ilgili verdikleri
cevaplarin  sadece  siralanmasi, programciya fayda sunacak  bicimde
sonuclandirilmamis olmasinin da ayr1 bir sorun oldugunu belirtmistir. Sonug olarak

Erdogan, TRT arastirmalarinin hi¢ bir pozitivist yontem bilimine uygun
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hazirlanmadig1 icin bilimsel karaktere sahip olmadigini belirtmistir. (Erdogan: 15-

30)

Kamu hizmeti kurulugunun yaptig: izleyici arastirmalar: bir fayda saglamak
amactyla yapilmakta ve yonetimsel karar mekanizmasina yardimci olmasi
amaclanmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmalar sonucunda bu kamu kurulusunun ne
kadar iyi oldugunu belirlemek yanhistir c¢ilinkii 6nemli olan izleyici profilini
belirleyebilmektir. TRT’nin izleyici arastirmalarina yoneltilen elestiriler
Tiirkiye’de izleyici Ol¢limlerinin yani sira izleyici aragtirmalarmin da saglikli

gerceklestirilemedigini bize gostermektedir.

Soziinii ettigimiz izleyici 6l¢limlerinin, kamu hizmeti yayincilifini olumsuz
etkilemesinin temelinde medya sektoriinde yeni bir pazarin olusumu yatmaktadir.
Yeni medya alaninda bir rekabet ortami yaratarak c¢esitliligin saglanacagi
diisiiniilmiis ve bu da 6zel televizyon yayinciliginin gelisimine olanak saglamistir.
Ancak bu siire¢ igerisinde ticari televizyon sektdriinde miilkiyetin yogunlagmasi
sorunu ¢esitliligin, cogulculugun, editoryal bagimsizligin tehlikeye diismesine yol
acmistir.Bununla beraber tamamen kar amaci tasiyan bir yayin politikasina sahip
olan ticari yayincilik, reklamverenlere izleyiciyi sunabilmek adina yiiksek rating
alan programlarla dolu bir yaymn akisiyla, kamu yararindan uzak bir yayincilik

anlayisina gitmistir.

Izleyici o&lgiimlerinin amaci,  program planlamalar1 ve reklam saati
degerlendirmesi yapmak iken, 6zel televizyon kanallarinin bu 6l¢iimleri ¢ogunlukla
reklamverenlerden yana kullanmalari, izleyici dlglimlerinin amacindan sapmasina
sebep olmaktadir. Televizyon 6l¢limlerinin program igeriklerini belirlemekten ¢ok
reklam geliri elde etmek ic¢in kullanilmasi, izleyicilerin begenilerinin géz ardi
edilmesine ve reklam verenlerin taleplerine uygun program yapilarinin artmasina
sebep olmaktadir. Diisiilen bu yanilginin sebebi, yiliksek izlenme oranina sahip olan
programlarin ¢ogunluk tarafindan begenildigi diisiincesidir. Oysaki bu odlgiimler
program Kkalitesini ve izleyicilerin begenisini 6l¢mekten ¢ok uzak kalmaktadir.

Izleyici 6lgiimlerinin eksiklerini dolduran izleyici arastirmalarinin ihmal edilmesi,
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tiim verileri izleyici Olglimleriyle saglayacagii diisiinen yayincilari bir yanilgiya

diisirmekte, bu durum program igeriklerine de yansimaktadir.

Reklam verenler, ulasmak istedikleri hedef kitlelerinin hangi programi daha
cok izledigini bu Ol¢limler araciligiyla belirlemektedirler. Boylece televizyon
kanali, iireticilerle tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi iistlenmekte, kendisi de
bundan kar elde etmektedir. Ancak medya alaninda yogunlasmanin s6z konusu
olmasi, televizyon kanallarinin birbirleriyle asir1 rekabete girmelerine sebebiyet
vermektedir. Boylece, reklamverenlerin ulasmak istedikleri hedef kitlenin tercih
ettigi programlar yiiksek getiri elde etmesi nedeniyle televizyon kanallar1 tarafindan
daha ¢ok yayinlanmaktadir. Bu durum, ticari televizyonlarin izleyicinin en kii¢iik
ortak paydasini bulup daha ucuz programlarla daha fazla gelir elde etmelerine ve
kamu yararindan daha ¢ok izlenme orani elde etmek amaci tasimalarina sebep
olmaktadir. Oysa ki ticari amag tastyan yayin kuruluglarinin da kamu yararini goz
oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Toplumun sadece belirli bir kesmine yonelik
programlar yapan bir yaymcilik anlayis1 demokrasiden son derece uzak
goziikmektedir. “Avrupa’da Televizyon” adli izleme raporunda belirtildigi gibi
kamu yarar1 ancak demokratik bir ortamda saglanabilmektedir ve Avrupa’da
demokrasinin en dnemli unsurlarindan bir tanesi kamu hizmeti yaymciligidir. Ozel
televizyon yayinciligiin kendisine tamamen kar amagh bir yol ¢izmesi ve sadece
“tliketici” olarak nitelendirebilecegi kitleye yonelik programlar yapmasi, kamu
hizmeti yaymciliinin bosluklar1 doldurmadaki 6nemini bize goOstermektedir.
Ayrica, demokrasinin ve Avrupa kiiltiirliniin temel bir parcasi oldugu diisiiniilen
kamu hizmeti yaymeciliginin, ticari televizyonculuga bir alternatif sagladigi hatta

ticari televizyonculugun standartlarini yiikselttigi diistintilmektedir.

Medyanin 06zellikle de televizyonun toplumda kanaat olusturma  ve
toplumun kiiltiirel begenilerini sekillendirmekteki etkisi géz Oniline alindiginda
televizyon yayinciliginin tek bagina ticari yayinciliga birakilmasi toplumda kiiltiirel
acidan biiylik bir zarar yaratabilmektedir. Gliniimiizde popiiler kiiltiir ad1 altinda
tamamiyla eglenceye doniik, yiiksek biling edindirmekten ¢ok 1iyi zaman gegirten

ve toplumda var olan kiiltiirii temel alarak bu diizeyi yiikseltmek gibi bir amag
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tasimayan yiizeysel bir kiiltiir olusumu mevcut bulunmaktadir.

Topluma olumsuz 6rnek teskil eden ve kalitesiz olarak nitelendirilebilecek
programlarin AGB o6l¢iimlerinde iist seviyelerde ¢ikmasi , reklam verenlerin bu
programlara yogun talebiyle sonuglanmaktadir. Televizyonlar daha fazla kar elde
edebilmek i¢in reklam verenlerin talepleri dogrultusunda bu programlardan
vazgecememektedirler. Bu kisir dongiiyii kirabilmek i¢in kamu hizmeti yayincisina
daha Kkaliteli program yapabilmek admna bilylik gorev diismektedir. Yiiksek
rating’leri  “kalite” olgusuyla biitiinlestirecek yayin politikasi olusturmaya yon
verecek nitelikte arastirmalarin yapilmasi bu acgidan biiylik 6nem teskil etmektedir.

(Olgun,2006)

Boyle bir ikili sistem igerisinde kamu hizmeti yayimciliginin oncelikle
toplumu sosyal, siyasi ve kiiltiirel birliktelige tesvik etmesi gerekmektedir.
Gliniimiizde modern toplumun vatandaslar1 “kasaba meydanlarini” terk etmisler ve
kendilerine ait 6zel evlere ¢ekilmiglerdir. Teknoloji ve medya sektoriinde yasanan
gelisimlerin insanlar1 bireysellestirmesi, toplumlarin, birlestirici bir kuvvetin
eksikligini duymalarina yol agmaktadir. Bu eksikligi, kaybolmus sosyal ve kiiltiirel
ortak degerleri yeniden olusturarak kamu medya hizmeti doldurmalidir. Kamu
medya hizmetinin igerik ve hizmetlerinin tim vatandaslar tarafindan diizenli

kullanilabilmesi i¢in “yiiksek erisim gerekliligi” mevcut olmalidir. (Nissen,2005)

Ancak giin gegtikce kamu hizmeti yayincilart tizerindeki ticari baskinin
artmasi , onlar1 bu rekabet baskisi altinda ticari programlara yoneltmekte ve program
igerikleri giderek ticari televizyonlara benzemektedir. Gegtigimiz on yi1lda kamu
hizmeti yayincilar1 programlarinda bazi diizenlemeler yaparak , ticari kanallara
oranla, daha fazla habere ve giincel gelismeleri isleyen programlara , belgesellere,
dini ve azinliklara yonelik programlara yer vermeye baslamistir. Kamu hizmeti
yayincilar1 , ticari televizyonlarin rekabeti siddetlendikce, kalitesiz  eglence
programlarinin  oranini arttirirken , kiiltiir programlarini ve azinliklara yonelik

yaymlart izlenme oranmin diisiik oldugu saatlere kaydirmistir. Yeni medya
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alanindaki rekabet siddetlendik¢e, kamu hizmeti yayinciligt da bir doniisiim
gecirmesi gerektigini diisiinmektedir. Ancak bu doniisiim, yiiksek izlenme orani alan
program igeriklerini kullanarak olmamalidir. Kamu hizmeti yaymciliginin, kamu

yararini her zaman g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

Olusan yeni medya pazarindaki rekabet ortamina uyum saglayabilmek adina
Bat1 Avrupa’nin 6nde gelen bazi kamu hizmeti yayincilari, piyasanin taleplerine
yenilmeden program profillerini ve rating basarilarini korumayi silirdiirmistiir.
Bunun yaninda, Romanya’nin kamu hizmeti yayincis1t SRTV, birinci kanali olan
TVR 1’1 iilke capinda yiiksek rating alan dusiik kalitede komedi programlar ve
yerel reality sovlar yaymlamak i¢in kullanmakta, diger kanallarini ise ( TVR 2 ve
TVR Cultural) asil amacglar1 dogrultusunda kullanarak  kiiltiirel programlar
yayinlamaktadir. Bir kanalin ticari igerige, diger kanallarin ise kamu hizmeti
programina yer verdigi bu formiil, Avrupa’daki pek ¢ok kamu hizmeti yayincisi
tarafindan kullanilmaktadir. (Avrupa’da Televizyon 2005;73) Olusan bu rekabet
ortaminda, kamu hizmeti yayinciligina yoneltilen elestiriler dogrultusunda yapilacak
bu tlir bir uygulama, yeni medya pazarina uyum saglamak agisindan akillica gibi
goziikse de, kamu hizmeti yayinciliginin ticari bir icerik kazanmasi, zamanla bu
yayincilik anlayisini  da  yenilgiye ugratacaktir. Dolayisiyla géz Oniinde
bulundurmamiz gereken en Onemli nokta, kamu hizmeti yaymciligiyla o6zel
televizyon yayinciligint birbirinden ayirmaktir. Bagindan beri soziinii ettigimiz bu
iki yayincilik anlayisi birbirinden tamamiyla farklidir. Kamu hizmeti yayinciliginin
hedef kitlesi iilkenin her kesmini temsil ederken, 6zel televizyon yayinciliginin
hedef kitlesi, reklamverenlerinkiyle aynidir. Yani bu iki yayincilik 6ncelikle ¢ok
farkli kesimlere hitap etmektedirler. Ozel televizyon yaymciliginin kar amaci
gilitmesi ve finansmanini reklamdan sagliyor olmasi, bu iki yayinciligi da amaglar
acisindan birbirinden farkli yollara siiriikklemektedir. Her iki yayimncilik da kamu
hizmeti gorevi gorse de Ozel televizyon yayincilifinin ticari amagclarla izleyiciye
ulagsmas1 onu kamu yarari 6n planda tutan kamu hizmeti yayinciligindan
ayirmaktadir. Televizyonun toplum iizerinde yarattigi giiclii etkiyi g6z Oniine
aldigimizda, tezin bulgulari i¢cinde “kamu hizmeti yayinciligina gerek var midir?”

gibi bir soruya verilecek cevap agiktir. Kamu hizmeti yaymeciligina gerek vardir ve
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temel ilkelerinin, 6zel televizyon yayinciligi tarafindan asinmasina izin vermeden
kamu yararin siirdiirmelidir. Toplumu daha ¢ok gelir elde etmek amaciyla olumsuz
etkileyen 0Ozel televizyon yaymciliginin yaninda kamu hizmeti yayimnciligi,
“kontrolsiiz birakildiklar1 durumunda standartlar1 iyice asagiya ¢ekecek veya daha
az kazanglh yayincilik tiirlerine hayat hakk: tanimayacak ticari egilimler karsisinda
biitlin program tiirlerinin standartlarini yiikseltecek bir kaldiragtir.” (Avrupa’da
Televizyon 2005:24) Kamu hizmeti yayinciligr tiim bu tamamlayic1 ve dengeleyici

ozellikleriyle demokratiklesmenin temel unsurlarindan biridir.

Bunun yaninda, medya alaninda yasanan en 6nemli gelisme 6zellikle Bati
Avrupa’da son ti¢ yildir hizla artan dijitallesmedir. Dijitallesmenin Avrupa’daki
yayincilik alaninda yeni bir rekabet ortami yaratmas: beklenmektedir.
Yakinsaklagma kavramiyla beraber tanimlanan bu yeni iletisim ortami, geleneksel
televizyonu tehdit etmektedir. Clinkii bu gelismeler sayesinde televizyon igerigi tim
iletisim araclarindan erisilebilir hale gelmektedir. Dijitallesme, televizyonun
diizenlenmesine, televizyonun gelecekte toplumdaki rolii ve etkisine, genel olarak
reklamcilik ve igerigin etkilerine, sektoriin istikrar1 ve yasayabilirligine iliskin yeni

sorular1 beraberinde getirmektedir.

Dijitallesme Oncesi s6z konusu olan tv ortamini ele aldigimizda, karasal
frekanslar lizerinden gergeklestirilen tiim televizyon yaymlarinin analog olarak
izleyicilere iletildigini gérmekteyiz. Bu da bir frekans iizerinden ancak bir kanalin
yayin yapmasi anlamina gelmektedir. Ancak tv yaymlarinin iletilmesinde yasanan
gelismeler, karasal frekanslarin yanm sira uydu ve kablo frekanslarinin da sadece
analog degil dijital olarak da izleyiciye ulagmasina izin vermistir. Teknolojinin
gelisimiyle beraber, tiiplii televizyonlarin yerini plazma ve LCD televizyonlarinin
almasi, bununla beraber manyetik band {izerine kaydedilmis medya (ses ve video
kasetleri) kullaniminin kompakt disk {izerine kaydedilmis medyaya (CD-ROM,
Audio CD, VCD ve DVD) donilismesi ve yayin icerigine erisimde, kayit saklama
gibi bir segenefin sunulmasit yeni tv ortamia farkli bir boyut kazandirmistir.
Dijitallesme ile birlikte bir frekans iizerinden ¢ok kanalin yayin yapabilmesi,

“kanalin frekans tlizerinden tanimlanamadig1” dijital yayin ortaminda hangi kanalin
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izlendiginin nasil saptanacagi sorusunu da beraberinde getirmistir. Bu soruna ¢6ziim
olarak getirilen yayma gomiili kod, resim eslestirme ve ses eslestirme
seceneklerinden, “ses eslestirme” daha hassas olmasi1 ve dijital imzayla daha kolay
eslesebilmesi sebebiyle dijital yayinlar i¢in kullanilan 6l¢tim teknolojisidir. Boylece
bir bireyin izlemekte oldugu kanaldan alinan ses sinyalleri ,Content Tracking
System (CTS) ile 0 ve 1 den olusan kodlar halinde dijital akisa doniismekte ve
eslesen sesler dijital imza olarak hangi kanalin izlendigi bilgisini sunmaktadir.
Olusan yeni tv ortaminda tek frekans {lizerinden bir ¢ok kanalin yayin yapabildigi
dijital teknolojiye Ol¢iim teknolojisinde bir ¢6ziim bulunmustur. Ancak yliizlerce
kanalla karsilasan izleyici profili degisime ugrayacak ve bu yeni pazar ortami yeni
bir rekabet alan1 yaratacaktir. Bu konuda yasanan en 6nemli tartisma konusu dijital
yaymciligin finansmanini nasil saglayacagi sorusudur. “izledigin kadar 6de” gibi bir
hizmetin izleyicilere sunulacak olmasi ve dijital teknolojiyle beraber paket
programlarin s6z konusu olmasi,bu degisimin izleyici 6l¢liim ve arastirmalarina da

etkide bulunacagi bize gostermektedir.

Reklam ile finanse edilen televizyon kanallarinda  reklamverenler ile
kurulan ticari iliski, dijital yayincilikla birlikte yeni bir boyut kazanacaktir. Clinkii
artik soz konusu olan {icretli kanallardir ve ticari kanallarda reklamverenlerle
kurulan iligki yerini , iicretli kanallarla aboneleri arasinda kurulan iligkiye
birakmaktadir. Bu da izlenme oranlarinin ve reklam gelirlerinin yerine abonelik

ticretlerinin 6nem kazanmaya baslayacagini bize gostermektedir.

Ucretli kanallar, 6zel ilgilere yonelik programlarla hedef kitlesini kendisine
cekerek, “izledigin kadar 6de” gibi bir finansman anlayisiyla izleyicilere hizmet
sunmaktadir. S6z konusu olan bir diger gelisme ise izleyicilere, kendi ilgi alanlarina
yonelik kanallarin oldugu bir paket program secebilme imkani sunmaktir. Bdylece
spora ve habere ilgi duyan bir izleyici, kendi ilgisine yonelik satin aldig1 bu paket ile
sadece tercih ettigi kanallar1 izleme sansina sahip olacak, iicretli kanallar ise bu

paket programlar1 satin alan izleyicilerle hedef kitlesini tanimlayabileceklerdir.
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Ucretli kanal ile ac¢ik kanal arasinda dogrudan bir rekabet iliskisi
bulunmamasina ragmen iki pazarin da birbirleri iizerinde etkisi olabilmektedir.
Acik kanallardaki program cesitliligi ve kalitesinin artmasi iicretli kanala olan
talepleri olumsuz etkileyebilmektedir. Ote yandan dijital teknoloji sayesinde sdziinii
ettigimiz paket programlar, evden aligveris, evden bankacilik , finansal hizmetler,
egitim, bilgi ve e-posta gibi interaktif hizmetler, medya alaninda kokli bir
degisimin yasanabilecegini de bize gdstermektedir. S6z konusu dijital teknoloji ile
tiiketicileri ekrana baglayan ve istenilen saatlerde izleyicilerin televizyon basina
geemelerini  saglayan yayincilik, dijital yaymciligin  baslamasiyla sona
erecektir.Dijital teknoloji yayincilikta, arzi sinirlayan engelleri ortadan kaldirdig:

gibi, artik yayincilik endiistrisi tiiketicileri kontrol edilemez bir hale gelecektir.

Finansmanini reklamdan saglayan agik kanallar, izleyici ol¢iimleri yoluyla,
izleyiciyi reklamverenlere satarken ve reklamverenler hedef Kkitlelerini bu
arastirmalar yoluyla tanimlarken, program paketlerinin s6z konusu oldugu bir
yayincilik anlayist hi¢ kuskusuz medya sektoriinde bir degisim yaratacaktir. Hedef
kitlelerinin hangi program paketlerini satin aldigini bilen reklamverenlerin izleyici
Olctimlerine gereksinimi azalacak ve 0Ozel televizyon yaymciligindan dijital
platforma kayan izleyici sayisindaki artig, mevcut medya alaninin yeni bir pazarla
doniisiimiinii saglayacaktir. Ozel kanallar, izleyicisini kaybetmemek igin siirekli bir
yenilenme arayisina girecektir. Bununla birlikte heniiz dijital kanallar i¢in kitlesel
pazarlar olusmamistir ve bu nedenle de tliketici talebi tam olarak
kestirilememektedir. Ancak dijital platformda yasanan bu gelismeler hi¢ kuskusuz

medya alaninda gelisecek yeni bir pazarin habercisidir.

Tiirkiye’de yapilan izleyici arastirma ve dlgiimlerini géz oniine aldigimizda
eksikliklerin ve bir takim yanlislarin s6z konusu oldugunu goérmekteyiz. Bununla
beraber televizyonun toplum iizerindeki etkisinin bu kadar giicli
olmasi,yayincilarin program yapilarini belirlerken izleyici aragtirma ve dlgtimleri
dogrultusunda hareket etmeleri gerektigini bize gdstermektedir. Izleyici dlgiimleri
daha 6nce de belirtmis oldugumuz gibi, somut olarak izleme anindaki verileri bize

sunmaktadir. Bu da bize rating’in mevcut olan1 dlctiigiinii gdstermektedir. izleyici
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arastirmalar1 ise ¢cok genis bir alan1 kapsamakla beraber, izleme anini yansitmayan
veriler sunmakta ve programlarin kalitesini, izleyicilerin begenilerini ve
beklentilerini aciga ¢ikarmaktadir. izleyici &lgiimlerinin giiniimiizde, program
iceriklerini belirlemekten ¢ok reklam zamanini satabilmek i¢in kullanilmasi, izleyici
arastirmalartyla arasinda bulunan ortak noktanin da kopmasina ve amaglariin
tamamiyla farkliliklar gostermesine sebep olmaktadir. Kamu yararin1 gz oniinde
bulundurmak i¢in izleyiciyi tanimlamak biiylik 6nem kazanmakta bu nedenle
izleyici arastirma ve Olgilimleri her zaman yayincilar tarafindan dikkate alinmalidir.
Ticari kaygi tasiyan ozel televizyon yayincilarin izleyici dl¢timlerini el iistiinde
tutmalariin Oniine gecilmesi giic olsa da , yaymlanan programlardan c¢ok,
yayinlamasi istenilen programlar hakkinda giicli veriler elde eden izleyici
aragtirmalari, kamu yarar1 saglayabilmek acisindan kamu hizmeti yayinciliginda

tizerinde durmast gereken ¢ok 6nemli bir konudur.
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TEZ OZETI

Temelleri Ingiltere’de BBC ile atilan “Kamu Hizmeti Yayincihigr” kavramu,
Kita Avrupa’sinda oldugu gibi Tirkiye’de de 6rnek alinmis ve 90’11 yillara kadar
tek el olarak TRT tarafindan yiiriitiilmiistiir. Kamu hizmeti yayinciliginin adindan
da anlasilacagi gibi kamu yararin1 gozetmesi gerekmektedir. Bu da yayincilar ,
izleyicilerin begenilerini, diislincelerini, beklentilerini 6grenmeye itmis ve BBC’nin
ilk izleyici aragtirmalarim1 gergeklestirmesini saglamistir. Bunun yaninda kitle
iletigim araglarinin gelisimiyle beraber iletisimin uluslararasilagsmasi, kiiresellesme
kavramini giindeme getirmis ve enformasyonun para kazandiran bir endiistri haline
gelmesi, medya sektoriinde de bir pazarin olusumunu saglamistir. Reklam ise bu
sektorii ayakta tutan temel bir yapitagi haline gelmistir. Finansmanini reklamdan
saglayan medya sirketleri ayakta kalabilmek i¢in yiiksek izleyici kitlesine sahip
olmanin 6nemini kavramislar ve bdliimlere ayirabilecekleri, hedefleyecekleri, elde
edip satabilecekleri bir objeyle kars1 karsiya kalmiglardir. Boylece bireyler, izleyici

konumlarindan birer “tiiketici”’ye doniismiislerdir.

Yayincilik sektoriinde yasanan bu biiyiik degisim, tiiketicilerin sayilar1 hizla
artan kanallar iizerinden  ¢ok ¢esitli programlara ulasabilmelerine olanak
saglamigtir. Bununla beraber, medya sektorii rekabete acilarak yayincilik alaninda
cesitliligin ve ¢ogulculugun saglanmasi amaglanmistir. Ancak olugan bu yeni medya
alaninda asir1 rekabetin ve oligopoliin meydana gelmesi,6zel kanallar arasinda kamu
yararim goz ardi eden bir yayincilik anlayisina gidilmesine sebep olmustur.
Rekabetin medya alanina yansimasi Tirkiye’deki kamu hizmeti yaymciliginin
etkilenmesine sebep olmus ve Avrupa’nmin aksine kamu hizmeti yayincilig
izleyicisini biiyilk oranda 6zel yayinciliga kaptirmistir. Bu da kamu hizmeti
yayinciligi yapan TRT’nin kendisini bu °‘rating’ yarisina sokmasina ve ‘“kamu
hizmeti yayinciligina gerek olup olmadigr” tartismalarinin baslamasina  sebep

olmustur.
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Olusan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in miicade eden televizyon
kanallarinin, finansmanlarin1 reklamda saglamalari, izleyiciyi somut olarak
tanimlayabilmek adina yeni bir 6l¢iim sistemine ihtiyag duyulmasina sebep
olmustur. Bdylece 6zel televizyon kanallari, reklam zamanimi reklamverenlere
satabilmek ve program igeriklerini belirleyebilmek i¢in Tv izleme Ol¢limlerine
basvurmuslardir. Tiirkiye’de bu oOlglimler, uluslararas: bir sirket olan AGB Nielsen
Media Research tarafindan yiiriitiilmekte, izleyici arastirmalar1 ise TRT ve RTUK

tarafindan gergeklestirilmektedir.

Bu tez calismasinda, kamu hizmeti yayimcili§i lizerinde durularak, 6zel
yayinciliga gecis ile birlikte medya alaninda yasanan gelismelere deginilmis, iki
yaymcilik anlayis1 arasindaki temel farklhiliklar karsilastirilnmg, Ingiltere ve
Tiirkiye’deki yayincilik anlayisi incelenmis, izleyici arastirma ve 6lgiimleri tizerinde
durularak amaglar1 ve 6nemleri vurgulanmistir. Konumuzla ilgili gozden kagmamasi
gereken bir diger nokta ise, medya alanina girig yapan ve siirekli gelisim gosteren
sayisal yaymciliktir. Iletisim alaninda yasanan teknolojik gelismeler, geleneksel
yayinciligin pek ¢ok yonden degismesine sebep olmaktadir. Dijital televizyon
yayinciligi, klasik yayincilik anlayisini tamamen degistirerek televizyon araciliiyla
sunulan hizmetleri genisletmis ve cesitlendirmistir.Boyle bir orgiitlenme ise yeni
pazarlarin olugmasii gerekli kilmistir. Reklamin ayakta tuttu§u pazar ortamina,
hedef kitlesinin kim oldugunu bilen ve paket programlarla hizmet sunan yeni bir
yayincilik anlayisinin eklenmesi elbette ki, pazarin isleyisinin degismesine sebep

olacak,bu da kuskusuz izleyici arastirma ve 6l¢iimlerine de yansiyacaktir.
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SUMMARY

“Public Service Broadcasting” concept set up in Great Britain by BBC,
followed by Turkey as in Europe and conducted exclusively by TRT until the early
90s. Public service broadcasting is required to regard the public goods. This made
the publishers learn the audiences’ likes, thoughts, expectations and made BBC
implement the first audience research. While the improvement of mass media,
internationalizing communication brought the concept of globalization and
information becoming a commercial tool provided the formation of a market place.
On the other hand, advertisement became the basic element which keeps the market
place afloat. Private firms which are financed from advertisement have realized the
importance of having high mass of audience in order to survive in the market place

and this made the audience turn into a “consumer” presented to the advertiser.

The great change in the broadcasting industry in recent years provide many
consumers to receive a much wider range of programming over many more
channels. With private firms and markets supplying an increasing quantity of
broadcast services, competition issue became important. By encouraging the
development of private broadcasting, it is intended to achieve pluralism and
diversity upon competition. However the occurence of oligopoly and excessive
competition in this new market place caused a publishing concept which ignores the
public goods among the private channels. Public service broadcasting influenced by
the reflection of the competition on the media field and on the contrary of Europe,
public service broadcasting have their audience snatched to the private broadcasting.
So TRT who conducts public service broadcasting, got into this rating competition

and the debate titling if there is a need of public service broadcasting or not arose.

The fact that the private firms providing the finance from advertisement in
order to survive made the need of a new measurement arise to define the audience
concretely. Thereby, the private firms turned to the Tv audience measurement in

order to sell their time to the advertisers and determine the context of the
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programmes. In Turkey, these measurements are conducted by the international
company AGB Nielsen Media Research and the audience research, by TRT and
RTUK.

In this research, the public service broadcasting and the process of transition
to the private broadcasting with the expansion in market place are emphasized, the
basic differences between two broadcasting concepts are compared, the concept of
broadcasting in Turkey and Great Britain is observed, the importance of audience
research and measurements are stressed. Another important issue which can not be
ignored is digital development. Technological developments in broadcasting caused
a big change in the traditional broadcasting concept. Digital broadcasting diversified
and widened the broadcasting services by altering classical broadcasting concept.
This kind of an organization arose the necessity of new markets. With the
development of new types of content and services, a new broadcasting concept
which knows who the target audience is will reflect definitely to the audience

research and Tv audience measurement.
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Females 20+ years old
Total Adults
Total Non-Adults
Total 5to 11
Total 12 to 19
Total 20-34
Total 35-44
Total 45+
T12-14
T15-19
Males 5-11
Males 12-19
Males 20 to 34
Males 35 to 44
Males 45+
Females 5-11
Females 12-19
Females 20 to 34
Females 35 to 44
Females 45+
A/B
Cl
C2
D
Istanbul Individuals
Ankara Individuals
Izmir Individuals
Marmara & Ege Bolgesi
Akdeniz Bolgesi
Ic Anadolu Bolgesi
Karadeniz Bolgesi
Guney & Dogu Anadolu
Other Cities
1-2 member Indi
3-4 member Indi
5+ member Indi
Total Province Inidivudals
Total City Center Individuals
Total Working Indivuduals

Universe
11.253.162
29.646.890
20.032.485
20.867.567
13.915.436
14.748.538
28.663.974
12.236.078

5.354.483
6.881.595
11.871.378
6.331.424
10.461.172
2.427.520
4.454.075
2.757.918
3.359.131
5.686.846
3.063.346
5.165.244
2.596.565
3.522.464
6.184.532
3.268.078
5.295.928
8.764.712
10.243.178
7.452.527
14.439.635
9.690.783
3.903.469
2.678.768
17.924.403
5.391.191
8.767.575
2.273.910
6.542.973
24.627.032
3.937.995
18.834.082
18.127.975
7.840.824
33.059.228
11.530.740

%Tot
27,5
72,5

49
51
34
36,1
70,1
29,9
13,1
16,8
29
15,5
25,6
5,9
10,9
6,7
8,2
13,9
7,5
12,6
6,3
8,6
15,1

12,9
21,4
25
18,2
35,3
23,7
9,5
6,5
43,8
13,2
214
5,6
16
60,2
9,6
46
44,3
19,2
80,8
28,2
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Total Not Working Individuals
Working Women

Not Working Women
Females HouseKeeper
FemaleNonHouseKeeper
Fem2034 with 04Child
Fem2034NoChd
Fem2044 with 011Child
Fem2044NoChd
Fem2044 with 06Child
Fem2044 No 06Child
Fem2044 with 04Child
Fem2044 No 04Child
Cable Viewers
NonCableViewers

Total CarOwners 20+
T20-24

T25-34

HH with 04 Kids

HH Non 04 Kids

1 TV Set Ind

2+ TV Sets Ind

Digital Viewers

Non Dig Viewers

Total Individuals

29.369.312
2.067.740
18.799.827
5.421.454
15.446.113
1.923.980
4.260.552
5.031.564
4.421.046
3.330.261
6.122.349
2.396.768
7.055.842
4.032.916
36.867.136
10.059.534
4.512.757
7.358.621
8.054.201
32.845.851
25.137.490
15.762.562
8.758.253
32.141.799

40.900.052

71,8
5,1
46
13,3
37,8
4,7
10,4
12,3
10,8
8,1
15
5,9
17,3
9,9
90,1
24,6
11
18
19,7
80,3
61,5
38,5
214
78,6

100
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