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Tematik televizyon yayinciligiin genel televizyon yayiciligina alternatif olusturdugu arastirmanin
odak noktasimi olusturmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimia gore, genel televizyon ve
tematik televizyon yayinciliginda izleyici tercih egilimlerinin nasil sekillendigini bulmak, izleyicilerin
genel yayin veya tematik yaymciligi tercih etme nedenlerini belirlemek, bu tercihlere etki eden
unsurlar1 ortaya koymak i¢in Subat 2017°de kartopu 6rneklem metodu kullanilarak 1456 katilimciyla
anket caligmasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, izleyicilerin genel yayinlarda eglendirici-
dinlendirici, tematik yayinlarda ise daha ¢ok kisisel alana hitap eden programlara egilim duyduklari;
genel yayindan tematige dogru yonelim oldugu ve tematik yaymn izleyicilerinin daha ¢ok yalniz
izlemeyi tercih etttikleri ortaya c¢ikmustir. Tematik televizyon izleme faktorleri ile demografik
ozellikler arasindaki iligkinin de sorgulandigi arastirmada: “Uzmanlagsma” faktoriiniin cinsiyet, medeni
durum, egitim, aylik harcama tutar1 ve yasla iligkili oldugu; “hedef kitle-reklam-reyting iligkisi”
faktoriiniin, egitim ve aylik harcama tutariyla iliskili oldugu; “kisisellesme” faktoriiniin, cinsiyet,
egitim ve aylik harcama tutariyla iligkili oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tematik TV, Genel TV, Izleme, Kullanimlar ve Doyumlar

GENERALIST TELEVISION / THEMATIC TELEVISION VIEWING
ATTITUDES IN THE CONTEXT OF USES AND GRATIFICATIONS
APPROACH

ABSTRACT

It forms the focus point of the research in which thematic television channels constitute an alternative
to generalist television channels. According to uses and gratifications approach, to find out how
audience preference is being shaped in generalist television and in thematic television, to determine
the reasons why audience prefer generalist television and thematic television and to reveal the factors
that affect audience preference, in February 2017 by using snowball sampling method a survey was
conducted with 1456 participants. As a result of survey the following findings were revealed:
audiences tend to watch entertaining-relaxing programs in generalist TV, as to thematic TV they tend
to watch programs that address to their personal interests; there is a tendency towards thematic
programs from generalist programs; and thematic programs’ audiences prefer to watch alone. In
research where the relation between viewing factors of thematic television and demographic
characterisitics were questioned, these findings were revealed: specialization factor is related to
gender, marital status, education and monthly expenditure; personalization factor has a relation with
gender, education and monthly expenditure.
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GIRIS

TV yaymciligl, baglangicindan itibaren uzun siire genel yayimn kanallariyla ilerlemis ama daha sonra
TV kanallar yelpazesine, uzmanlagmis kanal veya tematik kanal olarak adlandirilan yayin istasyonlari
katilmigtir. Olabildigince genis izleyici kitlesi gekebilmek i¢in farkl tiirlerde programlari kapsayan bir
yaym akis1 belirleyen genel kanallarin aksine tematik kanallar daha dar izleyici gruplarmin dzel ilgi
alanlarma hitap eden yayin akiglari olusturmuslardir. Bu calismada izleyicilerin genel kanallari ve
tematik kanallar1 izleme aligkanliklari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimma gore incelenmekte,
izleyicileri genel kanallar1 ve tematik kanallar1 izlemeye sevkeden motivasyonlar ortaya
¢ikartlmaktadir.

Genel yayin kanallar1 ve tematik kanallar i¢in ¢esitli adlandirmalar ve tanimlar mevcuttur. TV izleme
Olgtimlerinde diinya capinda faaliyette bulunan AGB Nielsen sirketinin TV yayincilar1 ve
reklamverenler i¢in olusturdugu sozliikte: Genel kanal (generalist TV), spesifik tematik igerigi
olmayan genel eglence kanali olarak; tematik kanalsa, belli bir tiir programlamada (¢ocuk
programciligi, film, spor, hava durumu, haber, farkli belgesel ¢esitleri vb.) uzmanlasan TV kanali
olarak tanimlanmaktadir (AGBNielsen, 2018). UNESCO’nun sozliigiinde tematik kanal, spesifik bir
tire veya konuya adanmis ve spesifik bir hedef kitleye yonelmis, izleyicilerine, onlarin bireysel
zevkine karsilik veren bir igerik sunan kanal olarak ifade edilmektedir (UNESCO, 2018).
Papathanassopoulos’un Dijital Cagda Avrupa Televizyonu kitabinda (European Television in the
Digital Age) bir tematik kanal, ihtiyaclarim1 karsiladigi bir hedef kitlesi olan kanal olarak
tanimlanmaktadir. Bir tematik kanalda sadece belli bir televizyon programi yelpazesi bulunmakta
boylece izleyicilerin tercihlerini, izlemek istedikleri program tiiriine daraltmaktadir (Akt: Isbiroglu,
2010). Erol Mutlu da genel yayin formatinda yapilagsmis kanallarin disindaki kanallari; sirf eglence,
sinema filmi, spor, haber, ¢ocuk veya belgesel formatta yayin yapan 6zel ilgi kanallar1 olarak
belirtmektedir (1999: 70). Celikcan tematik kanali genel izleyiciyi degil 6zel izleyici gruplarini hedef
alan ve yaymlarinin igerigini o kitlenin 6zel ilgi alaniyla siirlandiran kanal olarak tanimlamaktadir
(Celikcan, 2001: 33).

Ticari yaymcilifin gelisimiyle yayginlasmaya baslayan tematik televizyon yaymeciligi, diinyada
1980°1i yillarda Tiirkiye’de ise 1990’11 yillarda varlik géstermeye baslamistir. Teknolojinin gelismiyle
birlikte, tematik televizyon yayinciligr gelisim gostermis, hem izleyicilerin hem de reklamverenlerin
yeni arayiglara girmesiyle tematik televizyon yayinciligi cesitlilik kazanmistir. Kisisel ilgi alanlarina
yonelik gergeklestirilen tematik televizyon yayincilig, izleyicinin ilgi alanina hitap ederken, izleyiciye
uzmanlagmis icerik sunmakta, bu da televizyon yaymini izleyen izler kitle agisindan daha belirgin bir
hedef kitlenin olusmasini saglamaktadir. Tematik televizyon yaymeciligi bakimindan olusan izler kitle
ise, reklam veren acisindan hedef kitleye yonelik erisim saglamada kolaylik saglamaktadir. Sayisi
giderek artan, farkli ilgi alanlarina sahip hedef kitlelere erisim saglamayr amaclayan tematik
televizyon yayincilig1, genel televizyon yayinciligina alternatif olusturmaktadir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra televizyonun etkinliginin artmasi ve kitleleri yonlendirmedeki
giiciiniin fark edilmesi dikkatleri televizyon iizerine toplamistir. Ozellikle siyasetin ve is diinyasinin
televizyonun bu giiciine odaklanip bundan en iyi sekilde yararlanma istegi televizyonu iletisim
aragtirmalarinin temel konularindan biri haline getirmistir. Bu ¢ercevede izlerkitle beklenti
yaklagimlan izleyici tercihlerini ortaya koymada iizerinde odaklanilan temel konu haline gelmistir.
Izleyicilerin medya igeriklerini ne amagla takip ettigi, kitle iletisim araglarindan ne bekledigi, hangi
yayinlar1 hangi nedenle tercih ettigi veya etmedigi bu yaklagimin temel sorularini olusturmaktadir.
Bu baglamda ‘Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’ izlerkitle beklentilerini ayrintili bir sekilde ortaya
koymaya calisan bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmistir. Televizyon izleme tercihlerini ortaya koyma
noktasinda en kapsamli yaklagim oldugu i¢in hem akademik hem de pazar arastirmalarinda sikca
referans alinmaktadir.
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Bu ¢aligmanin amaci kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore genel yayin ile tematik yayin izlenme
aliskanliklarinin; uzmanlasma, bireysellesme, magazinlesme, reklam hedef kitle, reyting ve prestij
ozellikleri bakimindan farklilik gdsterip gdosterip gostermedigini, tematik yaymciligi genel
yaymciliktan farklilastiran Ozelliklerin neler oldugunu ve izleyicilerin genel yaym ile tematik
yayinciligi izleme egilimlerin nasil sekillendigini ortaya ¢ikarmaktir

TELEVIZYONDA GENEL YAYINCILIK/TEMATIK YAYINCILIK

“Broadcast” sdzciigii giivenilir Ingilizce sdzliiklerde; her yone dagitilan, radyo ve televizyonla halka
acik hale getirilen, radyo ve televizyonla iletilen, bircok kisiye sdylenen anlamlarina gelmektedir
(Merriam- Webster, 2018; Oxford; 2018; Longman, 2018; Cambridge, 2018). 18. yiizyil ortalarindan
itibaren tarimda tohumlarin, ¢ukurlara ya da siralara konularak ekilmesindense makineyle ya da elle
serpistirilmesi anlaminda kullanilan sdzciik, 20. yiizyiln basindan itibaren radyo TV yayincilig1 i¢in
kullanilmistir (Oxford, 2018). Sozciik, bu anlamlar1 ve kdkeni gbz oniinde tutuldugunda bize, bir TV
kanalinin olabildigince genis bir izleyici kitlesini hedeflemesi ve o kitleye hitap eden farkl tiirleri
iceren bir yayin paketi sunmasi anlatmaktadir. Nitekim ABD’de 1940’11 yillarin basinda NBC, CBS
ve ABC’nin baslattigi1 TV yaymeciliginm tarihsel gelisim siireci iginde reklameilar igin genis izleyici
kitlesi (broad audience) biiyiik 6nem arz etmistir.

TV yaymciligi sektoriiniin, sonraki siiregte “broadcast” sdzciigiiniin yani sira “narrowcast” ya da
“nische TV” gibi terimleri de kullanmaya baglamasiysa, tematik yayincilia giden siirecin ilam
olmustur. Once ABD’de yaymcilik ortamini diizenleyen Federal Iletisim Komisyonunun (Federal
Communications Commission) biiylik kanallarin gelirini kisitlamas1 ve daha fazla kanala yetki
vermesi, sonra da kablo yaymciliginin gelismesi, Amerikan TV yaymeciligi diinyasinda bir patlamaya
yol agmustir (Perebinossoff vd., 2005: 9). Parali-TV giderek 6zel ve ayr1 program beklentisi iginde
olan izleyicilerin ilgi alanlarina kaymis ve televizyon yayiciliginda uzmanlagma donemi baglamistir
(Tekinalp, 2011: 127). TV yayincilig1 sektdriiniin bu yeni oyuncularimin bir kismi, reklam pastasindan
pay alabilmek icin daha spesifik izleyici gruplarmin ilgisini ¢ekecek programciliga odaklanmiglardir.
Daha dar izleyici gruplarina yonelik bu yayinlar (narrowcasting) daha kiigiikk ve 6zel bir izleyici
kitlesini (niche audience) hedef almistir. Bu noktadan sonra yarig sadece biiyiik kitleleri ¢gekmek igin
degil dogru kitleleri gekmek igin yiiriitiilmiistiir (Perebinossoff vd., 2005: 16-17). 1970°1i yillarin sonu
80’li yillarin basinda spor temasinda ESPN, ABD Temsilciler Meclisinden canli yaymlar yapan C-
SPAN, haber temasinda CNN, c¢ocuk temasinda Nickelodeon, belgesel temasinda Discovery, miizik
temasinda MTYV kurulmustur.

Avrupa iilkelerindeyse televizyon yayinciligi ulusal bir kamu hizmeti operasyonu olarak tek kanalla
baslamisg, ardindan ikinci kanallarin, kendilerini birinci kanaldan farklilastirmaya ¢alismasiyla tematik
yayinciliga yonelim ortaya ¢ikmistir. Genellikle, genis kitleleri ¢eken programcilik tiirleri daha ¢ok
birinci kanalda yogunlasirken ikinci kanal azinliktaki ilgi alanlarina ydnelen programcilikta
uzmanlagmustir. 1980’lerin sonunda ticari televizyon baglamis, ardindan TVS, Eurosport, Euronews ve
NBC gibi uluslar asir1 programcilik kanallar1 sektore girmistir. Sonra da 6zellikle haber, spor, miizik,
film ve ¢ocuk programciliginda uzmanlasmis tematik kanallar ortaya ¢ikmistir. Bunlarin arasinda
MTYV, Eurosport, Euronews gibi PanAvrupali kanallar oldugu gibi, Kinderkanal gibi ulusal kanallarin
(European Commission, 2000: 33-34) oldugu da goriilmiistiir. Papathanassopoulos Avrupa’da dijital
teknolojinin tematik kanallarin daha fazla boliimlenmeyi hedeflemelerine olanak sagladigini (spor,
tarih, aligveris kanallari) belirtmektedir (Akt: Isbiroglu, 2010).

1990’larin basindan itibaren dramatik bir sekilde evrilen Avrupa TV sektoriinde kanal sayis1 12 katina
cikmistir ve tematik kanallarin sayisi binlerle ifade edilmektedir. Cogu nis tiirlerde uzmanlasan bu
kanallardan Eurosport, Cartoon Network, National Geographic gibi bazilari, biiylik kitleler elde
etmistir. Genel TV kanallar1 izleyicilerin biiyiik kismin1 hala elinde tutsa da zemin kaybetmektedir.
(Vissol, 2005: 53-54) 2008 krizi bile Avrupa’da televizyon kanallarinin ve ¢ok kanalli platformlarin
sayisindaki biliylimeyi durduramamuistir. 2010 yilinda yayimlanan bir raporda Avrupa’da tematik kanal
sayisinin genel kanal sayismna gore ne kadar ¢ok oldugu goriilmektedir. Tematik kanal tiirlerinde
496’yla sinema (kurgu) kanali bas1 ¢ekmekte, 419°1a spor kanallar1 onu takip etmektedir (European
Commission, 2010). Bu durum Grafik 1 ve 2’de gosterilmektedir.
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TV yaymeciliginin Avrupa’da oldugu gibi kamu eliyle basladigi Tiirkiye’de de tematik yaymeciligin ilk
adimlar1 tek kamu kanalina ikinci kanalin eklenmesiyle atilmistir. Istanbul Televizyonu Stiidyolarinda
hazirlanan ve dogrudan renkli olarak yayina baglayan TRT 2’de (TV 2) baslangicta TV 1°deki yayin
icerigine benzer nitelikte programlar verilmistir (Giinebakanli, 2010: 119). Oysa kanalin kurulus
amacinda “Kiiltiirel gelismenin sosyal ve ekonomik gelismelere ayak uydurmasini saglamak, ulusal
kiiltiir ve sanat degerlerini gelistirerek izleyiciye sunmak.” vardi. 1990’11 yillarin basinda bu amag
istenen diizeyde gergeklestirilemedi (Cankaya, 2003: 326). 2001 Eyliil ayinda, kurulusunda, egitim ve
kiiltiir kanali olarak konumlandirilan bu kanalin “TRT 2 Haber Bilgi Kanali” olarak yapilandirilmasi
kararlastirilmig, 1 Subat 2002’de yeni kimligiyle yaym hayatina baslayan kanal, uzun yillar bdyle
devam etmistir (Giinebakanli, 2010: 121). Bu kanal 2010°da TRT Haber adinda haber kanalina
dondstirilmiistir. Bunda haber temasinda yayin yapan TV kanallarmin (NTV, CNNTiirk, tv8 gibi)
izleyici tercihlerinde 6ne ¢ikmasinin da etkili oldugu diistiniilebilir (Cankaya, 2003: 329). Tirkiye’de
ticari televizyon yayinciliginin baslamasiyla TRT degisen iletisim ortami kapsaminda finansman,
izlenebilirlik ve reklam politikalarin1 degistirmesi sonucu rekabet edebilirdi (Goze, 2017: 99). Sonraki
siiregte TRT nin ¢ok kanallilagmasi hizlanmig ve pek ¢ok tematik kanal ortaya ¢ikmistir: TBMM TV
(Meclis’ten yayin yapan), TRT Spor, TRT Cocuk, TRT Miizik, TRT 6 (Kiirt¢e aile kanali), TRT 7
(Arapga), TRT Avaz (Tiirk Diinyasina yayin), TRT Belgesel, TRT World (Uluslararas: haber kanal1).
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Grafik 1. Avrupa’da Tiirlerine Gore TV Kanallar1 Sayis1 (European Audivisual Observatory, 2009).
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Grafik 2. Avrupa’da Tiirlerine Gore (Genel, Tematik, Diger) TV Kanallar1 Dagilimi (European
Audivisual Observatory, 2009).

[letisim teknolojisindeki gelismelerle geleneksel karasal yayinciligm yani sira uydu yaymciliginin
artmas1 ve diinyadaki uydu aracilifiyla yapilan radyo ve televizyon yaymlarinin Tiirkiye’de ¢anak
antenler araciligiyla izlenebilmesi, Tiirkiye’de 6zel yaymcilik tartigmalarini giindeme getirmistir.
Almanya’dan uydu aracilifiyla Tiirkiye’ye yaym yapan Star 1 televizyon kanali fiili olarak yayina
baslamis ve bunu Teleon, Show TV ve digerleri takip etmistir (Ersin, 2015:76). Ozel
televizyonculugun oniiniin agilmasiyla ilk 6zel tematik kanal olarak miizik alaninda yaymn yapan Kral
TV yayma baglamistir. 1990’1 yillarin sonu ile 2000°1i yillarda ¢ok sayida tematik kanal agilmistir
(Sayilgan, 2014: 8). Yabanci yayn kuruluslariyla anlasan medya kuruluslart gesitli tematik yayin
kanallarimin igeriklerini, Tiirk¢e seslendirme ya da alt yazili olarak yeniden iletmislerdir: Nickleodeon
ve FOX Kids (Cocuk), Discovery Channel ve History Channel (enformasyon ve belgesel), Fashion TV
(moda). Tematik yayinciligin yabanci ortakli ya da biitiiniiyle yerli olan smirlt sayida 6rnegi de vardir.
Bunlar daha ¢ok miizik ve genglik kanallaridir: Kiss TV, Geng TV, Kral TV, Number One TV (Celenk,
2005: 258).

TEMATIK YAYINCILIGIN GELiSIMINDE ETKiLi OLAN FAKTORLER

Tematik yayinciligin gelisiminde etkili olan pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Ancak bu faktorlerin
basinda teknolojik gelisimin izleyicilere iletilebilen kanal sayisindaki muazzam artig1 miimkiin ve bir
televizyon kanali agmay1 eskiye gore ¢ok daha ucuz kilmasi ve genel kanallarin giderek birbirine
benzeyen yayin igeriklerinden sikilan izleyicilerin bir boliimiiniin alternatif arayislar1 gelmektedir. Bol
sansasyonlu programlardan, benzer catigmalar tiizerine kurulu dizilerden, magazinlestirilmis
haberlerden ve “rating” sansi olmadig1 i¢gin kiiltiirel veya belgesel nitelikte programlara yer vermeyen
genel yaym akislarindan sikilan izleyiciler igin tematik kanallar iyi bir segenek olusturmustur. Tabii ki
tematik kanallarin ¢ogalarak genel kanallarin sayisinin kat be kat iistiine ¢ikmasinda liberallesme
riizgarlar1 ve televizyon ekonomisinin degisen dinamikleri de etkili olmustur.

Modern yasamin her alanindaki uzmanlagsma egilimi kitle iletisimini ve 6zellikle gorsel medyay1 da
etkisi altina almistir. Popiiler kanallar olarak adlandirilabilecek biiyiik kanallarin programlarinin,
magazinlesme, reklam baskis1 ve “rating” savaslari arasinda igerisizliklesmesi, izleyicide tematik
kanallara yonelmeyi de beraberinde getirmistir (Tutar, 2009: 40). Bunun yaninda tematik kanallara
talep artisinin diger bir nedeniyse teknolojideki gelismelerden Gtiirii maliyetlerin diismesidir. Daha
once karasal yayincilik, tematik kanallar igin riskli ve pahali bir yatinm olarak goriiliirken uydu
teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle kablolu yayinlarin ve dijital platformun hitap ettigi kitle
gittikge artmaktadir (Tutar, 2009: 41). Kanal sayisindaki artis izleyici ve reklamci davranislarinda da
degisikliklere sebep olmustur. izleyiciler TV izleme tercihlerini giincelleyip, cesitlendirirken,
reklamcilar da hedef kitleye ulagsmak ve reklam harcamalarini daha etkin kullanabilmek adina farkl
kanallara yonelmislerdir (Sayilgan, 2014: 3).

712
Submit Date: 10.04.2018, Acceptance Date: 25.07.2018, DOI NO: 10.7456/10804100/010
Research Article - This article was checked by Turnitin
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, October 2018 Volume 8 Issue 4, p.708-724

Haberde ciddi iisluptan (hard news) eglenceli {isluba (soft news) kayis ilk olarak ABD’deki televizyon
yayinciliginda goériilmis, 1970°1i yillardan itibaren ABC, CBS ve NBC’deki “soft haber” igerigi
artmigtir (Karadag, 2000: 81-82). Avrupa TV sektoriinde de izleyicilerin, haberler ve siyasi haber
programlarinda iletilen enformasyonun kalitesine olan giiveni ciddi 6l¢iide diismiistiir. Bu kiiresel
durum &zellikle Euronews, CNN, BBC world, Bloomberg gibi Pan-Avrupali yaklagimi olan haber ve
siyasi tematik kanallarin gelisimi i¢in bir firsat penceresi agmistir (Vissol, 2005: 53). Bunlarin iginde
Euronews’un gelisimi, Avrupali konularin es zamanli ve tiirdes bir sekilde dolagima girmesini, bdylece
Avrupa kamusal alan1 veya siyasi alan1 agigini kapatmayi isteyen Avrupa Toplulugu kurumlarinca da
desteklenmistir (Karadag, 2006). Televizyon haberlerindeki kalite ve giivenilirlik kaybi Tiirkiye’de de
gOriilmustiir. 2011°deki bir arastirmada ana haber biiltenlerindeki ciddi haber iislubunun orani, tematik
kanallarda genel kanallara gore daha yiiksek ¢ikmistir (Ertan, 2011: 100). NTV, CNN Tiirk, Haber
Tiirk gibi tematik haber kanallarinin ¢ogalmasinin ulusal diizeyde genel yayin yapan kanallarin haber
igeriklerinde de doniistiiriicti bir etki yaptiklar diisliniilmektedir (Celenk, 2005: 259).

Televizyon yayin akisinda nitelikli, derinlikli programlar asama asama dislanmakta ve yerlerine
carpici, dramatize edilmis, insani ilginin belirleyici oldugu, gorece yiizeysel programlar ge¢gmektedir
(Ergiil, 2000: 131). Bir kamu kanali olan TRT nin ikinci kanali, kiiltiir sanat ve habere agirlik vererek,
ozel kanallarin yarattig1 kiiltiirel karmasa hatta kirlilik doneminde, 6zellikle kentli ve egitim-kiiltiir-
gelir diizeyi yiiksek kesimler icin bir kacis kanali olmustur (Giinebakanli, 2010: 121). Ayrica TRT
Okul egitim ve eglenceyi harmanlayarak gerceklestirdigi tematik yaymcilik anlayisiyla egitici
programlar1 siirli saat ve siirelerde yayimlayan diinyadaki kamu hizmeti yayin kurumlarina 6rnek
olusturmustur (Ersin, 2015: 86).

TEMATIK YAYINCILIGIN FARKLARI

Tematik kanallar genel icinden segilmis, ortak Gzellikleri bulunan, sayica daha az bir kitleye hitap
ederler ve program igeriklerini de bu ortak 6zellikler belirler. Uzmanlik kanallar1 da denilen tematik
kanallar televizyon sektoriinde icerigi on planda tutarak, “rating” kaygisindan uzak yaymlar yapma
cabasindadirlar (Sayilgan, 2014: 6). Ancak 6zellikle diinyanin pek c¢ok {ilkesinde yaym yapan ve ciddi
bir izleyici kitlesi erisimi ve hedefi olan Discovery, National Geographic, MTV, CNN Int gibi bazi
tematik kanallarim yayinciliginda, izlenme orani kaygisinin igerige sirayet ettigi gorilmektedir.
Ozellikle belgesel kanallari arasindaki rekabet, programlarin isim tercihlerinden bile anlasiimaktadir.
National Geographic TV kanallarinda Canavar Doganlar, Ugak Kazasi Raporu, Otoyol Cehennemi,
Cilgin Tamirciler, Doviis Kuliibii (National Geographic TV, 2018) gibi programlar, Discovery
Channel’da da Cilgin Siiriis, Cinayet Tarlalar1, Sokak Cilginlari, Bilinmeyene Yolculuk, Olmek Yok,
Yirticilarla Burun Buruna (Discovery Channel, 2018) gibi programlar bu anlayisin érnekleri olarak
goriilebilir.

Tematik yayimciligin bir 6zelligi de temalarin giderek cesitlenmesidir. Tematik kanallarin yayinlarimi
grupladiklar1 genel temalar; haber, spor, film ve dizi, ¢ocuk, miizik, belgesel, yasam ve eglence ile
erotik kanallardir. Her bir temanin kendi i¢inde daha farkli alt temalara ayrilmasiyla (moda, dogal
yasam, hobi, taraftar kanallar1 vb.) hedef kitlenin ¢ok daha kii¢iik boliimlerine yayin yapildigi
goriilmektedir (Sayilgan, 2014: 7-8). Ornegin 1985°te yayin hayatina baslayan Discovery, daha sonra
Discovery Health, Discovery Kids, Discovery Science, Planet Green, Investigation Discovery and
Military Channel olmak iizere alti mikro kanal agmistir.  Ayrica TLC ve Animal Planet’t de
bilinyesinde barindirmaktadir (Tutar, 2009: 45). National Geographic kanali altinda Nat Geo Wild ve
Nat Geo People kanallari, Disney Channel altinda Disney Junior ve Disney XD kanallari, tematik
kanallarin kendi alt kategorilerini ortaya c¢ikararak temalarin daha da cesitlenmesine 6rnek teskil
etmektedir.

Tiirkiyede tematik yayincilik, 6112 numarali Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun’da sdyle tanimlanmistir: Giinliik yaym siiresinin en az ylizde yetmisini haber,
belgesel, egitim, ekonomi, kiiltiir, tarih, spor, miizik, sinema, dizi film, pazarlama veya benzeri
konularda olmak {izere sadece belli bir tiire veya genel izleyici kitlesi disinda belli bir izleyici kesimini
hedef alan programlara ayiran yaym (Resmi Gazete, 2011). Dolayisiyla tematik kanallarin bir kismi
ylizde 25’1 agsmamak kaydiyla temalarimin digindaki program igeriklerine de yayin akislarinda yer
verebilmektedir. Tiirkiye’de Tematik kanallar, reklam hedeflemesi acisindan da genel kanallardan
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ayrigmaktadir. Tematik kanallarin hedef kitlesinin popiiler kanallara gore ¢ok daha spesifik ve belirli
olmasi sonucunda reklam verenler ulagsmak istedikleri kitleye ¢ok daha kolay ulasabilmektedir (Tutar,
2009: 41). Genelde reklamverenler i¢in Oncelikli kriter “rating”dir. Ancak seg¢ilmis hedef kitlelere
yayin yapan tematik kanallarda izleyicinin niceliginden ¢ok niteligi 6n plana ¢ikmaktadir. Reklam
veren agisindan reklamini yapmak istedigi {iriin veya hizmet ile hedef kitlenin yani izleyicinin uyumu
oldukca dnemlidir (Sayilgan, 2014: 11). Egitim diizeyi, gelir diizeyi, yas, cinsiyet, ilgi alanlar1 gibi
demografik unsurlar reklamverenlere son derece degerli bilgi saglar. Ozel olarak genglere, cocuklara,
bebeklerin ebeveynlerine, otomobil tutukunlarina, motor tutukunlarina, dekorasyonla ilgilenenlere,
moda diskiinlerine, futbolla yatip futbolla kalkanlara, klasik miizik sevenlere, saglik izleyicilerine,
ekonomide olup bitenleri merak edenlere vb. yonelmek isteyen reklamverenler i¢in tematik kanallar,
dogru kitle hedeflemesi agisindan ¢ok daha net adresler sunmaktadir.

TV iZLEME ALISKANLIKLARINDA KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, iletisim aragtirmalarinda etkiler yaklagimindan bir ayrilis1 ifade
etmistir. Etki aragtirmalarinda “Medya (kitle iletisimi) insanlara ne yapiyor?” sorusu one ¢ikarken,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi “Insanlar medyayla (kitle iletisimiyle) ne yapiyor?” sorusuna
odaklanmistir (Katz & Foulkes 1962: 379; Klapper, 1963: 523). Kullanimlar ve doyumlar yaklagima,
izleyicilerin kendileri ig¢in en doyurucu olan kitle iletisim igeriklerini az ¢ok etkin bi¢cimde aradiklar
varsayimina dayanmistir. Etkin izleyici yaklasimi izleyiciyi, arayan segen ve kendi etkisini kendi
yaratan kisi konumuna getirmistir (Tekinalp ve Uzun, 2013: 118). Iletisim arastirmalarinda énemli bir
yeri olan kullanim ve doyumlar yaklagimi, izleyicilerin ilgisini ¢eken ve onlar1 doyuma ulagtiran hazz
incelemek i¢in gelistirilmigtir (Yiksel, 2013: 85). Kullanimlar ve doyumlar, izleyici katilimimin ve
televizyon izlemekten elde edilen doyumun yapisini; bu mecraya 6zgii saiklere, bu kullanimi etkileyen
psikolojik ve toplumsal ozelliklere, bu saiklerin ve oOzelliklerin birlesik etkisi sonucu gelisen
davraniglar veya tutumlara vurgu yaparak incelemektedir (Papacharissi & Mendelson, 2007: 356).
Kullamimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda gelistirilen yontembilimsel tekniklerle yapilan
aragtirmalarla, kitle iletisim araglarinin kullaniminin insanlarin gereksinimlerinin karsilanmasinda ne
oranda etkili oldugunun sorgulanmasi amag¢lanmistir (Gilingor, 2018: 130).

Katz ve arkadaslari insanlarin kitle iletisim araglariyla giderdikleri ihtiyaglari 5 grupta
simiflandirmistir: 1) Enformasyonu, bilgiyi ve anlamay: giiglendirmekle ilgili ihtiyaclar, 2) Estetik,
zevk veren ve duygusal tecriibeyi gliclendirmekle ilgili ihtiyaglar 3) Kredibiliteyi, gliveni, istikrari ve
statiiyli giiclendirmekle ilgili ihtiyaglar, 4) Aile, arkadaslar ve diinyayla temasi giiclendirmeyle ilgili
ihtiyaglar, 5) Kacisla veya desarj olmayla ilgili itiyaglar (1973: 166). Televizyon izleyicisi belli
psikolojik ihtiyaglar1 olan bir birey olarak kabul edilmekte ve izleyici bu ihtiyaglarmi televizyon
ekranma tagimaktadir (Parsa, 1993: 146). Kullammlar ve doyumlar yaklagimimin alisildik yontemi
izleyicilere belirli bir program tiiriinii izlemelerinin ana nedenlerinin soruldugu bir ankettir (Fiske,
1990: 151). Yeni teknolojiler insanlara daha ¢ok medya secenegi sunarken motivasyon ve tatmin,
izleyici analizlerinin her zamankinden daha 6nemli bilesenleri olmaktadir (Ruggiero, 2000: 13).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik elestiriler ve bu modele iliskin smirhiliklar da
mevcuttur. Bunlardan biri aktif izleyici tezine yoneliktir. Eger izleyicinin medya ve medya igerigiyle
iligkisi c¢ogunlukla bilis endiistrileri ve ilgili yapilar tarafindan islenen sosyal ve sosyopsikolojik
onceliklerle belirlenmisse o zaman aktiflik ve 6zgiir tercih gibi iddialar da biiylik ¢ogunlukla gegersiz
olmaktadir (Erdogan, 2014: 150). Bu yaklasim izleyicinin eylemini fazlasiyla 6nemsemekte, kitle
iletisim araglar1 igerigine duyarsiz kalmakta, bu igerigin metne iliskin ve kiiltiirel 6zelliklerini biiyiik
Olclide dislamaktadir (McQuail & Windahl ,1997: 164).

Popiiler kiiltiir yazarlarmin “Insanlar kitle iletisim araglartyla ne yapiyor?” sorusuna en gézde yanitlari
“Insanlar bu araglar1 kacis icin kullanirlar.” olmustur (Katz & Foulkes 1962: 379). Sikic1 ya da iiziicii
bir realiteyle karst karsiya oldugunu fark eden izleyici, bu toplumsal realiteyi degistirme konusunda
umutsuz oldugu i¢in bunun yerine o realiteden kagma istegi duymakta ve kitle iletisim araglarini bu
motivasyonla kullanmaktadir (Oskay, 1994: 82). Televizyon izleme aligkanliklar1 ve motivasyonlar
icin kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla yapilmis genis arastirma literatiiriine bakildiginda 6zellikle
eglence, rahatlama, zaman gecirme, arkadaslik, aligkanliklar ve sosyal kacisin ortak motivasyonlar
oldugu goriilmektedir (Balc1 ve Ayhan, 2015: 283). Kiigiikkurt ve arkadaslar1 liniversite 6grencileriyle
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yaptiklari ¢alismada katilimcilarin %35,2sinin televizyonda duygusal ihtiyaglarini, %34,8’inin biligsel
ihtiyaglarini, %30,9’unun gerceklerden kagis ihtiyaglarini, %28,8’inin sosyal biitiinlesme ihtiyaglarini
ve %28,1’inin kisisel biitiinlesme ihtiyaclarin1 karsiladiklarin1 bulmuslardir (2009: 48-49). Balci ve
Ayhan, Kirgizistan’da yaptiklar ¢aligmada, evdeki televizyon sayisi, aylik gelir ve yas arttik¢a giinlitk
televizyon izleme siiresinin uzadigini bulmuslardir. Ayni ¢aligmada kadinlarin erkeklerden daha uzun
siire televizyon izledikleri; eglenme, rahatlama arkadaslik ve zaman gegirme gibi tatminlerin pesinde
kosanlarin giinliik televizyon izleme siirelerinin daha uzun oldugu da tespit edilmis bulunmustur
(2015: 303-304).

Kuyucu Istanbul’da 15-29 yas araligindaki genglerin tematik televizyon izleme ahiskanlhiklariyla ilgili
calismasinda, genclerin %87,9’unun tematik televizyon kanallarini izledigini bulmustur. Genglerin
%77,3’i giinde en az bir saat tematik televizyon kanallarini izlemektedir. Arastirmada tematik
televizyon kanallarinin ana akim medyaya gore daha bilgilendirici bir igerik sundugu hipotezi ve
tematik televizyon kanallarinin ana akim medyaya gore daha fazla bireysel zevklere hitap ettigi
hipotezi dogrulanmistir (2015: 264). Kirhan {iniversite 6grencilerine yonelik ¢alismasinda, televizyon
iceriginin “bireysel” olarak tiiketilmesinin yaygin oldugunu bulmustur. “Bireysel izleme” pek ¢ok
anlamda hem izleme bi¢imi ve aligkanliklarinin degistigini hem de tiiketilen igerigin daha cesitlilik ve
amaca odakli hale geldigini gostermektedir. Ogrencilerin %80’inin karasal olmayan (digital platform,
kablolu tv, uydu) yollarla yayinlara ulasmasi ve dolayisiyla tematik kanallara yonelerek ihtiyag/begeni
konusunda tercih yaparak icerigi tilketmesi bireysel izlemeyi destekleyen diger bir analizdir (2007:
109).

Tematik kanallar ile bireysel izleme arasindaki iligki Erol Mutlu tarafindan da vurgulanmistir.
Mutlu’ya gore tematik yayinciligin basladigt ABD’de geleneksel yayinciliktaki sarsintinin tek nedeni
kablonun, parali kanallarm ortaya ¢ikmasi degildir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi orta sinif Amerikan
ailesi tipolojisi biiyiik 6lgiide sarsilmistir. “Ozel ilgi kanallar’” hem amag, hem de yapisal dzellikleri
nedeniyle televizyonun 6zsel kavramini yani aile kavramimi bir yana itmislerdir. Cilinkii 6zel ilgi
kanallar1 adlarmin da ¢agristirdig lizere izleme birimi olarak aileyi iptal ederek onun yerine bireysel
izleyiciyi yerlestirmiglerdir (Mutlu, 1999: 136).

ARASTIRMA

Tematik televizyon yayimncilifinin genel televizyon yayinciligina alternatif olusturdugu aragtirmanin
cikis noktasini olusturmaktadir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina gore, genel yayimn ve tematik televizyon yayin izleyici tercih egilimlerinin nasil oldugu,
izleyicilerin genel yayimn veya tematik yayinciligi tercih etme nedenlerini belirleyerek, bu tercihlere
etki eden unsurlar1 ortaya koymaya yonelik Subat 2017°de kartopu 6rneklem metodu kullanarak 1456
katilimciyla anket ¢calismasi gergeklestirilmistir.

Bu baglamda arastirma sorusu asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu: Kullamimlar ve doyumlar yaklagimina gore, genel yayin ile tematik televizyon yayin
izleme aligkanliklart uzmanlagma, bireysellesme, magazinlesme, reklam hedef kitle, reyting ve prestij
ozellikleri bakimindan farklilik gdstermekte midir? Tematik yayinciligi genel yaymciliktan
farklilastiran 6zellikler nelerdir veya tematik yaymeciligin genel yayinciliga gore hangi 6zelliklerinin
izleyiciler agisindan Snemli goriildiigli ve izleyicilerin genel yayin ile tematik yayinciligi izleme
egilimleri nasildir?

Bu baglamda arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Tematik televizyon yayinlar1 genel televizyon yayinlarma gore daha uzmanlagmig igerik
sunar.

Hipotez 2: Tematik televizyon yayinlar1 genel televizyon yayinlarina gore bireysellesmeye daha ¢ok
Onem verir.

Hipotez 3: Magazinlesme genel televizyon yayinciligina goére tematik televizyon yayinciliginda daha
onemlidir.

Hipotez 4: Tematik televizyon yayinlar1 genel televizyon yayinlarina gdre nis pazarlama agisindan
daha elverisli mecralardir.
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Hipotez 5: Reyting kaygist genel televizyon yaymciligina gore tematik televizyon yayimciliginda daha
Onemsenir.

Hipotez 6: Prestij genel televizyon yayinciligima gore tematik televizyon yaymciliinda daha
o6nemlidir.

Hipotez 7: Yayin icerigi acisindan uzmanlasma hedef kitleye erisim saglamaya imkan tanirken,
izleyicinin yalnizlagsmasina neden olur.

Hipotez 8: Genel yaym izleyicileri en ¢ok eglendirici-dinlendirici programlar1 izlemeyi tercih eder.
Hipotez 9: Tematik yayin izleyicileri en ¢ok kisisel ilgi alanina hitap eden programlar izlemeyi tercih
eder.

Hipotez 10: Genel televizyon yayimu izleyenler tematik televizyon yayinlarini da izler.

Hipotez 11: izleyicler genel yayindan tematik televizyon yaymciligina dogru ydnelim gosterir.

Hipotez 12: Genel yayin veya tematik yayin izlenme giin sayisinin artmasi, izleyicilerin her giin kisa
araliklarla yayin izlemeyi tercih etmesine neden olur.

Hipotez 13: Genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi
faktori ile katilimceilarin cinsiyet durumlari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 14: Genel yayinlara gore tematik yaym izleme tercihinde uzmanlasmanin 6n plana ¢ikmasi
faktori ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda anlaml farklilik vardir.

Hipotez 15: Genel yayinlara gore tematik yaym izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma
faktori ile katilimcilarin cinsiyet durumlari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 16: Genel yayinlara gore tematik yayim izleme tercihinde uzmanlasmanin 6n plana ¢ikmasi
faktori ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 17: Genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlasmanin 6n plana ¢ikmasi
faktori ile katilimeilarin aylik harcama tutarlar1 arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 18: Genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi
faktorii ile katilimcilarin yas durumlari arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 19: Genel yaymlara gore tematik yayinlarin hedef kitle-reklam-reyting iligkisi farklilig
faktori ile katilimeilarin egitim durumlar1 arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 20: Genel yaymlara gore tematik yayinlarin hedef kitle-reklam-reyting iligkisi farklilig:
faktori ile katilimcilarin aylik harcama tutarlar arasinda anlamli iliski vardir.

Hipotez 21: Genel yayinlara gore tematik yaym izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma
faktori ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 22: Genel yayinlara gore tematik yaym izleme tercihinde kisisellesmenin &n plana ¢ikma
faktori ile katilimeilarin aylik harcama tutarlari arasinda anlamli iligki vardir.

Arastirmada, kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore izleyicilerin genel televizyon ile tematik
televizyon izleme aligkanliklarini uzmanlasma, bireysellesme, magazinlesme, reklam hedef kitle,
reyting ve prestij algilamalar1 baglaminda ortaya ¢ikaracak maddeler ele alinmigtir. Yapilan
giivenilirlik testi sonucunda, Cronbach’s Alpha degeri 0,820 c¢iktig1 gézlemlenmistir. Elde edilen
Alpha degeri, calismanin tamamen gilivenilir oldugunu gostermektedir. Mevcut maddeler iizerinde
faktor analizi yapilmis ve asagidaki lic faktor tespit edilmistir. Elde edilen KMO ve Bartlett’s ToS
degerleri sorularin faktor analizine uygun oldugunu dogrulamaktadir (KMO= 0,888, Bartlett’s Test of
Sphericity p= 0,000).

Belirlenen faktorler bazinda g¢ikarimsal analizler yapilmistir. Bu analizler Korelasyon Analizleri,
Mann-Whitney, Kruskal Wallis testleri ve Ortanca (Median) hesaplamalaridir.

Faktor analizinde ti¢ faktoriin ¢iktig1 goriilmiistiir. Bunlar sirasiyla genel yayilara gore tematik yayin
izleme tercihinde uzmanlagmanmn 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1), genel yayinlara gore tematik
yaymlarin hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklilig1 faktorii (F2), genel yayinlara gore tematik yayin
izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii’dir (F3) (bakiniz Tablo 1.). Buna gore
izleyiclerin genel yaymeciliga gore tematik yayinciligi tercih etmelerindeki en 6nemli nedenler sirasiyla
uzmanlagma, hedef kitleye erisiebilme, kisisellesme oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tematik yayimcilik
kapsaminda magazinlesme, reyting ve prestij konularmin izleyiciler tarafindan 6nemsenmedigi
goriilmektedir.
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Yukaridaki bilgiler 15181nda, hipotez 1, hipotez, 2, hipotez, 4 kabul edilirken, hipotez 3, hipotez 5,
hipotez 6 kabul edilmemistir.

Tablo 1. Faktor Yukleri Yizde Degisimleri Tablosu.

Toplam Varyans Kiimdilatif
Yiizdesi Yiizde
F1. Genel yayinlara gore tematik yayin izleme 2,857 16,807 16,807
tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana gikmasi
faktora
F2. Genel yayinlara gore tematik yayinlarin hedef kitle- 2,321 13,655 30,461
reklam-reyting iliskisi farkhligi faktord
F3. Genel yayinlara gore tematik yayin izleme 1,862 10,951 41,413

tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktori

Verilen cevaplarin tanimsal analizinde sunlar tespit edilmistir:

Katilimcilari %11,3’1 sadece genel yaym, %7,4’l sadece tematik ve %79,7’si hem genel yayin hem
tematik televizyon yayinlarim izledigini belirtmistir. Katilimcilarin %54,4’i kadin, %45,6’s1 erkektir.
Cinsiyet orami karsilastirma yapmaya elverisli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin %52’si
iiniversite 6grencisi, %16,3’1 liniversite mezunu, %7,1°1 lisansiistii, %15,7’si lise, %8,8’1 orta egitim
diizeyine sahiptir. Katilimcilarin %701 bekar, %27,5’1 evli ve %2,5’1 bosanmistir. Katilimcilarin
%44,2’si 20-24 yas arasinda, %23,8’1 30-49 yas arasinda, %11,9’u 25-29 yas arasinda, %10°u 15-19
yas arasinda, %8,9’u 50-65 yas arasinda, %1,2’si 66-92 yas arasindadir. Katilimcilarin %29,9’unun
aylik harcama tutar1 1000-1999 TL. arasinda, %29’unun aylik harcama tutar1 0-999 TL. arasinda,
%20,4’linlin aylik harcama tutar1 2000-2999 TL. arasinda, %10,6’sinin aylik harcama tutar1 3000-3999
TL. arasinda ve %10’unun 4000 TL. ve {stliindedir. Katilimcilarin 9%49,4’ii herhangibir iste
calismadigini, %9,5’inin arasira kiigiik islerde, %10,9’u siirekli yarim giin, %30,2’si siirekli tim giin
calistigini belirtmistir. Katilimcilarin %32,7°si her giin, %30,4’i haftada 1-2 giin, %20,7’si hafta 3-4
giin genel televizyon yaym izledigini belirtmistir. Katilimcilarm %55,6’s1 1-3 saat, %23 iiniin 0-59
dakika arasinda, %15,9’u 4-6 saat genel televizyon izledigini belirtmistir. Katilimcilarm %36,2’si
haftada 1-2 giin, %24,2’si haftada 3-4 giin, %22,7’si hergiin, %11,3’ii haftada 5-6 giin tematik
televizyon yayini izledigini belirtmistir. Katilimcilarn %49,5’1 1-3 saat %31,6’s1 0-59 dakika
arasinda, %14,8’u 4-6 saat tematik televizyon yayin1 izledigini belirtmistir.

Genel yaymlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile
genel yaymlara gore tematik yayimlarin hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklihigr faktori (F2)
arasinda pozitif (rho= 0,461, p=0,000), genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde
uzmanlagmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde
kisisellesmenin On plana ¢ikma faktorii (F3) arasinda pozitif (rho= 0,371, p=0,000), genel yayinlara
gore tematik yaymnlarin hedef kitle-reklam-reyting iligkisi farklilig1 faktorii (F2) ile genel yayimlara
gbre tematik yayin izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) arasinda pozitif
(rho= 0,332, p=0,000) iligki vardir. Hedef kitle beklentilerinde doyum saglandigi, uzmanlagsmaya
dayali tematik yayim izlemenin ise kisisellesmeye bagli olarak, tematik televizyon izleyicisini
bireysellestirdigi, yani izleyicinin yalnizlagtigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, herhangibir konuda
ayrintili bilgi verme yani uzmanlagmaya onem vermenin, hedef kitleye erisim saglamada 6nemli
oldugu, bunun ise icerige yonelik yayimlarin belirlenen hedef kitleye ulasabilmesinde 6nem tasidigini,
bu konuda gergeklestirilen yaymnlarin ise, tematik yayin izleme aligkanligindan 6nemli bir farkinm
ortaya ¢ikarmaktadir. Kisisellesmeye bagli olarak izleyicinin yalnizlagmasina neden oldugu ortaya
cikmistir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda, “Yaymn icerigi acisindan uzmanlasma hedef Kitleye erisim
saglamaya imkan tanirken, izleyicinin yalmizlasmasina neden olur” hipotezi (Hipotez 7) kabul
edilmistir.
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Grafik 3. Genel Televizyon ve Tematik Televizyon1 Yayini izleme Tercihi.

Grafik 1 ‘de tematik televizyon yayini izleme tercihlerinde %44,8’le kisisel ilgi alanina hitap eden ve
%38,6’1ik oranla genel televizyon yayini izleme tercihinde eglendirici-dinlendirici programlarin tercih
edildigi goriilmektedir (bakiniz Grafik 3.).

Yukaridaki bilgiler 15181nda, “Genel yayn izleyicileri en ¢ok eglendirici-dinlendirici programlar:
izlemeyi tercih eder” hipotezi (Hipotez 8) kabul edilmistir. Yine yukaridaki bilgiler 1s1ginda,
“Tematik yaymn izleyicileri en cok Kkisisel ilgi alamna hitap eden programlan izlemeyi tercih
eder” hipotezi (Hipotez 9) kabul edilmistir.
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Grafik 4. Genel Televizyon ve Tematik Televizyon Yayin izleme Siklig1 ve Siireleri.

Tematik yayin izleme sikliginda en yiiksek oranin haftada 1-2 giinde, genel televizyon yayinlarimi
izleme sikliginin haftanin her giinii, genel yayin ve tematik yayin izleme siirelerinin hergiin 1-3 saat
siireyle gergeklestirildigi goriilmektedir (bakiniz Grafik 4.). Benzer bulguya korelasyon analizinde de
rastlanmigtir. Genel yayin izleme siiresi ile tematik yayin izleme siiresi arasinda pozitif iliski vardir
(rho= 0,258, p=0,000). Buna gore televizyon izleyicileri haftanin her giinii 1-3 saat araliginda genel
televizyon yaynlarini izlerken, tematik televizyon yayinlarmin haftada 1-2 giin, 1-3 saat aralifinda
izlendigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Genel yayin ve tematik yayin izleme siirelerinin benzer olarak, giinliik 1-3 saat ¢ikmasi, “genel yayin
ile tematik yayin izleme siklig1 arasinda da anlamli iliski olup olmadig1” sorusunu akla getirmektedir.
Yani genel yayin izleyicilerinin ayni1 zamanda tematik yayinlarida izleyip izlemedigi veya yayinlarin
birbirlerini izletme agisindan destek saglayip saglamadigi. Grafik 3’te haftalik izlenen giin sayisina
gore genel yayin ve tematik televizyon yayin izleme siklig1 karsilastirilmistir. Haftanin 1-2 giinii genel
yayin izleyenlerin, %49,7’isinin haftanin 1-2 giinii tematik yayn izledigi, benzer bicimde haftada 3-4
giin genel yayin izleyenlerin, %33’liik oranla haftada 3-4 giin tematik yayin izledikleri, haftada 5-6
giin genel yayn izleyenlerin, %29,7’lik oranla haftada 5-6 giin tematik yayin izledikleri, haftanin her
glinii genel yaym izleyenlerin, %40,1’lik oranla haftanin her giinii tematik yayin izledikleri
goriilmektedir (bakiniz Grafik 5.). Yani genel yaymn izleyenlerin benzer siklikla tematik yayin
izledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buradan da genel yayin izleme siklig1 ile tematik yayin izleme siklig
arasinda pozitif yonde iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir.

45,7

40,1

-Fat

Grafik 5. Genel Yayin ve Tematik Televizyon Yayin izleme Siklig1 Karsilastirmast.

Yukaridaki bilgiler 1518inda, “Genel televizyon yayini izleyenler tematik televizyon yayinlarim
da izler” hipotezi (Hipotez 10) kabul edilmistir.

Yine benzer sekilde korelasyon analizinde genel yaym izleme sikligi ile tematik yaym izleme siklig
arasinda pozitif (tho= 0,242, p=0,000), genel yayimn izleme siklig: ile tematik yayin izleme siiresi
arasinda pozitif (rho= 0,081, p=0,003) iligki vardir (bakiniz Tablo 2.). Ortaya ¢ikan bu durumu genel
yayin izleme siklig1 arttikca, hem siklik hem de siire bakimindan tematik yaym izleme oranlarinda ise
artis saglandigini ortaya ¢ikarmaktadir. Yani genel yaym izleme siire oranlan arttikca, genel yaymn
izlecilerinin tematik yayilara dogru yonelim sagladigim sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2. Genel Yayin ve Tematik Yayin izleme Siire — Siklik Karsilastirmas.

Tematik Tematik televizyon
televizyon yayini yayini izleme
izleme siklig suresi
Genel televizyon yayin izleme sikligi T T T

Yukaridaki bilgiler is13inda, “izleyicler genel yayindan tematik televizyon yaymecih@ma dogru
yonelim gosterir” hipotezi (Hipotez 11) kabul edilmistir.
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Yukarida belirtilen genel yayin izleme siklig1 ile genel yayin izleme siiresi arasindaki ters orantinin,
tematik yayin izleme siire ve siklig1 icinde mevcut oldugu goriilmektedir. Tematik yayin izleme siklig
ile tematik yayin izleme siiresi arasinda negatif iligki vardir (rho= -0,337, p=0,000) (bakiniz Tablo 3.).
Bu durum ise, genel yayin veya tematik yaym izleme giin sayisi arttik¢a, yayin izleme siirelerinin
kisaldigin1 gosteren bir egilimi ortaya ¢ikarmaktadir. Genel yayin veya tematik yayin izleme giin
sayist arttikca izleme siirelerinin azalmasina, her giin kisa araliklarla yayin izleme eyleminin
gergeklestirildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Tematik Yayin izleme Siire — Siklik Karsilastirmasi.

Tematik televizyon
yayini izleme suresi

Tematik televizyon yayin izleme sikligi T l

Yukaridaki bilgiler 15181nda, “Genel yayin veya tematik yayin izlenme giin sayisinin artmasi,
izleyicilerin her giin kisa araliklarla yayin izlemeyi tercih etmesine neden olur” hipotezi (Hipotez
12) kabul edilmistir.

Genel yaymlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile
genel yayin izleme sikli1 arasinda pozitif (tho= 0,214, p=0,000), genel yaymlara gore tematik yaymn
izleme tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile genel yayin izleme siiresi arasinda
negatif (rho= -0,118, p=0,000), genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagmanin
On plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile tematik yaym izleme siklig1 arasinda negatif (rho= -0,262, p=0,000),
genel yaymlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlasmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile
tematik yayin izleme siiresi arasinda pozitif (tho= 0,227, p=0,000) iliski vardir. Genel yayinlara gore
tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii agisindan genel yaym ve
tematik yayin izleme siklig1 ve siiresine yonelik tespit edilen Oriintiiniin, genel yayimlara gore tematik
yaymlarin hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklilig1 faktorii (F2) ve genel yayinlara gore tematik
yayin izleme tercihinde kisisellesmenin on plana ¢ikma faktorii (F3) acisindan da varoldugu
goriilmektedir. Genel yaymlara gore tematik yaymlarin hedef kitle-reklam-reyting iligkisi farklilig:
faktori (F2) ile genel yayin izleme siklig1 arasinda pozitif (rtho= 0,114, p=0,000), genel yayinlara gore
tematik yaymlarm hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklilig1 faktorii (F2) ile genel yayin izleme
stiresi arasinda negatif (rho= -0,123, p=0,000), genel yayinlara gore tematik yaymlarin hedef kitle-
reklam-reyting iliskisi farklilig1 faktorii (F2) ile tematik yayimn izleme siklig1 arasinda negatif (rho=
-0,164, p=0,000), genel yayinlara gore tematik yayinlarin hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklilig
faktorii (F2) ile tematik yayin izleme siiresi arasinda pozitif (tho= 0,121, p=0,000) iligski vardir. Genel
yaymlara gore tematik yayin izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktori (F3) ile genel
yaym izleme siklig1 arasinda pozitif (tho= 0,154, p=0,000), genel yaynlara gore tematik yayin izleme
tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) ile genel yayin izleme siiresi arasinda negatif
(rho= -0,084, p=0,000), genel yayinlara gére tematik yayin izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana
cikma faktori (F3) ile tematik yaym izleme sikligi arasinda negatif (rho= -0,207, p=0,000), genel
yaynlara gore tematik yaym izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) ile tematik
yayin izleme siiresi arasinda pozitif (rtho= 0,172, p=0,000) iliski vardir (bakiniz Tablo 4.).

Uzmanlagmaya dayali, hedef kitleye erisim saglayabilen, kisisellesmeye yonelik yayin izleme
aligkanlig1 arttikga, haftalik genel yayin izleme sikligi artmakta, gilinliik genel yayin izleme siiresi
azalmakta, haftalik tematik yaym izleme siklig1 azalmakta ve giinlilk tematik yaymn izleme siiresi
artmaktadir. Kisaca katilimcilarin genel yayimn veya tematik yayin olsun, yayin izleme sikligi ile yayin
izleme siiresi arasinda ters oranti oldugu goriilmektedir. Bu ise, ¢alisma kapsaminda yukarida tespit
edilen yaym izleme siireleri ile sikliklar arasinda tespit edilen ters orantinin dogrulugunu teyit eder
niteliktedir.
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Tablo 4. Arastirma Faktorleri ile Genel Yayin ve Tematik Yayin izleme Siire-Siklik Arasindaki Iliski.

Genel Genel Tematik Tematik
televizyon televizyon televizyon televizyon
yayin izleme yayin izleme yayini izleme yayinli izleme
sikhgi suresi sikhgi suresi

Genel yayinlara goére tematik
yayin izleme tercihinde

uzmanlagmanin 6n plana T l l T
cikmasi faktora (F1) T

Genel yayinlara gore tematik
yayinlarin hedef kitle-reklam-

reyting iliskisi farklihg: faktord T l ‘L T
F2) 7

Genel yayinlara goére tematik
yayin izleme tercihinde

kisisellesmenin 6n plana T l l T
citkma faktoru (F3) T

Genel yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlasmanin 6n plana ¢ikmasi faktori (F1)
konusunda katilimcilarin cinsiyet durumlar arasinda anlamli fark tespit edilmistir (Sira Ortalamasi
Kadm= 682.85, Sira Ortalamas1 Erkek= 782.96). Erkeklerin kadinlara gore, tematik yayin izleme
tercihinde uzmanlasma konusuna daha olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir. Genel yayimlara gore
tematik yayin izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) konusunda katilimcilarin
cinsiyet durumlar1 arasinda anlamli fark tespit edilmistir (Sira Ortalamasi Kadin= 640.84, Sira
Ortalamas1 Erkek= 833.06). Erkeklerin kadinlara gore, tematik yaym izleme tercihinde kisisellesmeye
konusuna daha olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir. Genel yaymnlara gore tematik yaym izleme
tercihinde uzmanlagmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) konusunda katilimcilarin medeni durumlart
arasinda anlamli fark tespit edilmistir (Sira Ortalamasi1 Evli= 780.35, Sira Ortalamas1 Bekar= 709.26,
Sira Ortalamast Dull= 676.79). Evlilerin diger gruplara gore, tematik yaymecilikta uzanlagmaya daha
onem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Faktorleri ile Cinsiyet ve Medeni Durum.

Genel yayinlara gore tematik yayin =~ Genel yayinlara goére tematik yayin
izleme tercihinde uzmanlagsmanin  izleme tercihinde kigisellesmenin én

on plana gikmasi faktora (F1) plana gikma faktora (F3)
Cinsiyet X X
Medeni Durum X

Yukaridaki bilgiler 15181nda, hipotez 13, hipotez, 14, hipotez 15 kabul edilmistir.

Genel yayimlara gore tematik yayin izleme tercihinde uzmanlagmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile
katilimeilarin egitim durumlari arasinda pozitif (rho= 0,155, p=0,000), genel yayinlara gore tematik
yayin izleme tercihinde uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile katilimcilarm aylik harcama
tutarlar1 arasinda pozitif (rtho= 0,181, p=0,000), genel yayinlara gére tematik yayin izleme tercihinde
uzmanlagsmanin 6n plana ¢ikmasi faktorii (F1) ile katihmcilarin yas durumlart arasinda pozitif (rtho=
0,101, p=0,000) iliski vardir. Genel yayinlara gore tematik yayinlarm hedef kitle-reklam-reyting
iligkisi farkliligr faktori (F2) ile katilimeilarin egitim durumlan arasinda pozitif (rho= 0,109,
p=0,000), genel yayinlara gore tematik yayinlarin hedef kitle-reklam-reyting iliskisi farklilig1 faktorii
(F2) ile katilimcilarin aylik harcama tutarlar1 arasinda pozitif (tho= 0,105, p=0,000) iliski vardir. Genel
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yayinlara gore tematik yayin izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) ile
katilimcilarin egitim durumlari arasinda pozitif (tho= 0,079, p=0,003), genel yayinlara gdre tematik
yayn izleme tercihinde kisisellesmenin 6n plana ¢ikma faktorii (F3) ile katilimeilarin aylik harcama
tutarlar1 arasinda pozitif (tho= 0,113, p=0,000) iliski vardir (bakiniz Tablo 6.).

Tablo 6. Arastirma Faktorleri ile Egitim, Aylik Harcama Tutar1 ve Yas Arasindaki Iliski.

Genel yayinlara gére  Genel yayinlara gére  Genel yayinlara gore
tematik yayin izleme tematik yayinlarin tematik yayin izleme

tercihinde hedef kitle-reklam- tercihinde
uzmanlagsmanin én reyting iligkisi kisisellesmenin 6n
plana gikmasi faktérd  farkhlidi faktora (F2)  plana gikma faktori
(F1) (F3)
Egitim T ) 1 1
Aylik Harcama Tutari T T T T

Yas T T

Yukaridaki bilgiler 15181nda, hipotez 16, hipotez 17, hipotez 18, hipotez 19, hipotez 20, hipotez 21,
hipotez 22 kabul edilmistir.

SONUC

Genel televizyon kanallar1 olabildigince genis izleyici kitlesi cekebilmek igin farkli tiirlerde
programlar1 kapsayan bir yayin akisma dayanirken, alternatif olusturarak uzmanlagmaya yonelen
tematik televizyon kanallar1 daha dar izleyici gruplarinin 6zel ilgi alanlarina hitap eden yayin akislar
olusturmustur. Tematik yaymciligin gelisiminde yaymcilik teknolojisindeki ilerlemeler, televizyon
ekonomisinin degisen dinamikleri, genel kanallarin yayin igeriklerinden sikilan izleyicilerin alternatif
arayislari, liberallesme riizgarlar1 ve tiiketim toplumuyla 6zdeslestirilen uzmanlagma, bireysellesme ve
iriin ¢esitliligi olgulan belirleyici olmustur. Tematik televizyon kanallarmin sayis1 hizla artmakta,
mevcut temalara yeni temalar eklenmekte, o temalar alt gruplara boliinmekte ve ortaya ¢ok genis bir
secenek yelpazesi c¢ikmaktadir. Aktif izleyicinin yaptigi tercihlerle belli ihtiyaglarini tatmin ettigi
savina dayanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla genel televizyon kanallarmi izleme
aliskanliklar1 ve motivasyonlarina dair yapilmis genis bir arastirma literatiirii bulunmaktadir. Ancak
ayni yaklagimla tematik televizyon yaymnciligina odaklanarak ve bunu genel televizyon yayiciligiyla
karsilastirarak yapilmis arastirma literatiirii gorece daha yenidir ve onceki kadar zengin degildir.
Calisma bu literatiire katki anlaminda Onemlidir. Aragtirma sonucunu dort baslhikta ele almak
miimkiindiir: 1) Televizyon izleyicilerinin televizyon izleme egilimleri 2) Tematik yayinciligi genel
yaynciliktan farklilastiran faktorler 3) Tematik televizyonun izlenmesi lizerinde etkili olan demografik
ozellikler 4) Genel ve tematik televizyon izlenme siiresi ve siklig1 iizerinde etkili olan demografik
ozellikler.

Arastirmada televizyon izleyicilerinin genel kanallarda eglendirici-dinlendirici programlara yoneldigi,
tematik kanallardaysa daha c¢ok kisisel alana hitap eden programlari izlemeyi tercih ettikleri ortaya
cikmigtir. Televizyon izleme siklig1 ve siireleri genel kanallar i¢in haftanin her giinii 1-3 saat, tematik
kanallar i¢in haftada 1-2 giin 1-3 saattir. Televizyon izleme eylemi kapsamindaysa genel kanal izleme
egiliminden tematik kanal izleme egilimine yonelim oldugu goriilmektedir. Bu durum genel
televizyonlarin izleyici rekabetine iliskin yayin anlayisi ve politikalarini ve igerik tiretme siireglerini
gbzden gecirmeleri gerektigi anlamina gelebilir.

Tematik yaymciligin genel yayinciliga gore hangi Ozelliklerinin izleyici agisindan 6nemsendigi
konusundaysa sirasiyla uzmanlagma, hedef kitleye daha dogrudan ve isabetli erisim saglayabilme ve
kisisellesme 6ne ¢ikmaktadir. Genel kanallarin magazinlesmesi, rating rekabeti ve prestij durumlarinin
izleyicilerin tematik yayinlara yonelmesinde onemli etkenler olmasi beklenirdi.  Ancak anket
yanitlarina bakildiginda bu hususlarin katilimcilar tarafindan ¢ok onemsenmedigi goriilmektedir.
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Bununla birlikte genel kanallara gore hedef kitleye daha isabetli ve dogrudan erisim saglayabilen
tematik yayinlar1 izleyenler, uzmanlagsma ve kigisellesmeye Onem vermekte ve yaymlart yalniz
izlemeyi tercih etmektedir. Tarihsel siirecinde ailenin bir parcasi olarak evlere giren televizyon gelinen
noktada giderek daha agirlikli sekilde yalniz izlenmektedir.

Aragtirmada genel veya tematik televizyon izleme faktorleri ile demografik 6zellikler arasindaki
iligkiler de sorgulanmigtir. Yapilan analizde erkeklerin kadinlara gore, tematik yayin izleme
konusunda, uzmanlagmay1 ve kisisellesmeyi daha fazla 6nemsedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bir
baska onemli sonu¢ da sudur: Yas, egitim diizeyi ve aylik harcama arttikga uzmanlasma ve
kisisellesme daha fazla 6nemsenmekte ve tematik televizyon izleme egilimleri gliclenmektedir.

Televizyon izlenme oranlar1 agisindan popiiler ve genel televizyon kanallar1 rakamsal bazda hala
baskin durumdadir ama tematik yaymcilik 6zellikle yiiksek egitimli {ist pazarda hizli bir sekilde
biiyiimektedir. Tematik yayinciligin gelecekte genel yaymncilia daha da giiglii bir alternatif haline
gelecegi ongoriilebilir. Bu tiir aragtirmalarin sayisinin artmasi televizyon yaymeiliginin bu evrilisinde
nelerin etkili oldugu, izleme tercihlerinde hangi faktorlerin 6ne ¢iktigi, hem genel kanallarm hem de
tematik kanallarin izleyici ihtiyaglarini nasil karsilamalar1 gerektigi konusunda literatiiriin
zenginlesmesini saglayabilir. Ayrica bu siirecte yeni medyanin ve yeni medyaya has
eszamansizlagtirma, kitlesizlestirme, etkilesim, ¢oklu ekran izlemesi gibi 6zelliklerin ne gibi etkileri
oldugu ya da olabilecegi ileri aragtirmalarin konusu olabilir.
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