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Reader, Audience or Consumer Focused Publishing [ Broadcasting

This article focuses on the media contents from the point of view of what the readers, spectators or
customers of the medin do with the media contents. This descriptive study dealing with the uses and
gratifications approach in the communication literature and the total quality approach in the business
management and organization literature, defines the costumer centered publishing or broadcasting,
Key words: Media content, news writing, medin management.

Girig

Bu ¢alismada medya iceriklerine, medyarin
hedef kitlesi konumundaki insanlarn, es
deyisle gazete okuru, televizyon izleyicisi ya
da medya miigteri ya da tiketicisinin, bu
igeriklerle ne yaptfi sorusuyla yaklasil-
maktadir. Calismada, iletisim biliminde kul-
lanimlar ve doyumlar yaklasimi; yonetim
biliminin de toplam kalite anlayiz ile iligki-
lendirilerek “miigteri/tiiketici odakh yayin-
alik” olgusu tamimlanmaktadir. Literatiir
taramasina dayali bu betimleyici ¢alisma,
medyada ileli tasanminin “tiketici odakh-
k" anlaminda sorgulanmasi ve iletigim
fakiiltelerinde verilen egitimin, “medya yo-
neticiligi” dersi ile gesitlendirilerek, tiketici
odakh yaymcahk anlayisimin da anlatilmas
onerisi cercevesinde dnemli bulunmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagim
Iletisim biliminde iizerinde en ¢cok araghirma
yapilan konularin baginda medyann etkileri
konusu gelir (Yiiksel, 2001a). “Medya insan-
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lara ne yapar?” sorusunun ele alindifn bu
caligmalar, birbirinden farkh ydntem ve aras-
tirma tasanimlar ile medyamin etkilerini
farkh boyutlarda ele alir. Bir de madalyonun
diger yiiziine isaret eden arashrmalardan
stz etmek gereklidir. Bu tiir arastrmalarda
da ele alinan soru su sekilde degigir: “Peki,
insanlar medya ile ne yapmaktadu?” (Seve-
rin ve Tankard, 1994: 474).

fletigim literatiiriinde kullammlar ve do-
yumlar yaklagimi, medyanin tiketicileri
konumundaki gazete okuruy, radyo dinleyeni
ya da televizyon seyircisinin neden o gaze-
teyi, o kige yazarini, o kanali ya da o prog-
ramui sectiffi sorusuna yamt arar. Ornegin
McQuail, Blumler ve Brown insanlarm med-
yaya; oyalanma, kisisel iliskiler, kisisel kim-
lik ya da bireysel psikoloji ve gozetim kate-
gorilerinde birlegtirilebilen nedenlerle ihti-
yag duyduklarim belirtmektedir (Severin ve
Tankard, 1994: 478). Katz, Gurevitch wve
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Haas'm galigmasi, insanlarin medyay: “ken-
dilerini bagkalanyla birlegtirme ya da birleg-
tirmeme icin kullandiklan bir arag” olarak
gordiikleri diigiincesine dayamr (Severin ve
Tankard, 1994: 481). Bilim insanlarina gore;
biligsel, duygusal, kigisel biitiinleglirici, sos-
yal biitiinlesme ve gerginlikten kurtulma
gereksinimleri medya kullanimunda etkilidir.
Ote yandan iilkemizde {iniversite frencile-
rinin gazete kullammina iliskin Kogak ve
Kaya'min aragtirmasi (2004), gazetelerin daha
¢ok rahatlama-eglence-kagis, bilgi-kigisel ilgi,
toplumsal etkilesim-medya kullammu ve
doyumu nedenleriyle okundugunu ortaya
gikarmaktadir, Yerel gazeteler {izerine yap-
tig1 arastirmada da Vural (1999), gazetelerin
bilgi edinme araci olarak kullanildigim, din-
lence ve eglence igin tercih edildigini, bunla-
rin diginda da yakin gevreye bilgi aktarmak,
yagami renklendirmek, tek diizelikten kur-
tulmak, ilan ve reklamlardan yararlanmak
gibi amaglarla satin alindigim ifade etmek-
tedir.

Toplam Kalite Yaklagim

Medya igeriklerini “Insanlar neden bu gaze-
teyi satin aliyor, bu televizyon programim
izliyor da, digerini satin almiyor ya da
izlemiyor?” sorusu ile irdelemek; dolayisiyla
konuya “tiketici tercihi” agismdan yaklag-
mak, yayinalik anlaminda da “miigteri” ya
da “tiiketici” odakl yayinalik anlayisim
gliindeme getirmektedir.

Bir yiinetim anlayisi gergevesinde ele alindi-
finda “miigteri odakhlik”, son yillarin g6zde
yaklagimlarindan toplam kalite anlayisimin
temellerinden birini olusturmaktachr
(Yenersoy, 1997; Kavrakoglu, 1998; Simsek,
2001). Miigteri tatmini ya da miigteri istekle-
rini kargilamaya yonelik iiriin geligtirmek,
toplam kalite anlayisinin en dnemli unsuru-
dur. Miisteri odakhlik, miigteri beklentileri
ile gereksinimlerinin anlagilmas: ve bu ge-
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reksinimleri kargilayacak tiriin ya da hizme-
tin sunulmas igin gerekli calismalann ya-
pilmas: anlamina gelmektedir. Miigteri ge-
reksinimlerini karsilamak igin ise kalite esas
alinmalichr, Kalite, {iretim siireci i¢inde yer
alan tiim katilimcilarla saglanacak ortak bir
hedef olarak kabul edilir.

Medya iceriklerine, tiiketici agisindan yak-
lasmak ise, okurun ya da izleyicinin o medya
igerigi ile ne yaptj sorusu ile baglar. Orne-
gin bu anlamda; her ne kadar ikisini birbi-
rine benzetmek belli agilardan sakincal gi-
riilse de, bir gazete ya da televizyon kanali-
min igerifi, siradan bir slipermarketin igeri-
gine benzetilebilir. Bir stipermarkette; girig
katinda gida boliimii, ikinci katta ev egyalan
ve elektronik, tigiincii katta giyim, dordiincii
katta ayakkab: vs, gibi bir diizenleme dikkati
geker, Gazete icin de durum benzer sekilde-
dir, Ilk sayfa vitrin, ikinci sayfa magazin,
iigiincii sayfa polis-adliye, dordiincii sayfa
yasam, beginci sayfa ekonomi, alina sayfa
finans vs. gibi boliimler bulunur.

Toplam kalite anlayisi ile yonetilen bir
siipermarkete, miigteri memnuniyeti gerge-
vesinde diizenlemelere gidilir. Miigterinin
daha ¢ok ihtiyag¢ duydugu tiketim maddele-
rinden daha cok bulundurulur. Tiiketici
davramgimin  psikolojisinden yararlarularak
gesitli pazarlama teknikleri uygulamr. Miis-
teri gekebilmek igin indirimler yapilir, kam-
panyalar diizenlenir, promosyonlar verilir.
Medyada da bunun benzeri uygulamalar
hatirlanabilir.

Ekonomi ve Finans Yayincliginin Fark:

Medya igeriklerine tiketici agisindan yakla-
sildifinda, belki de en bagarih oldugu style-
nebilecek yaymn grubu, ekonomi ve finans
yaymncthgidir, Cinkii bu grubun takipgileri
piyasada bundan sonra olugabilecek muh-
temel gelismelerin neler olabilecegini, hangi
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stratejilerin, hangi sonuglan doguracagim
merak eder. Borsada yiikselecek hisseler,
enflasyon ve kur tahminleri, degerlenecek
araziler, emlak fiyatlari, yeni is girigmeleri,
gozde meslekler, yeni firsatlar, adres ve tele-
fon numaralan, basvuru kosullan gibi pek
¢ok konu girigimcilerin dikkatini geker. Fi-
nans yayinlarnn igeriklerinde de daha qok
“diin olanlar” degil, “yarin olacaklara dair
beklentiler” &n plana gikar. Boylece girigimci
ve yatnmalar, izledikleri yaymnlardan bii-
yiitk dlglide, dogrudan kazanca dintigebile-
cek yatirim kararlan i¢in “tatmin ve doyum”
elde eder. Yiiksel'in (2001b) Ekonomist der-
gisi lizerine yapt ierik analizi uygulamas
da bu iddiay1 destekler niteliktedir. Ciinkii
derginin “Tirkiye'nin en fazla satan haftahk
dergi” unvamm aldifin dénemde, dergi ige-
rifi “beklenti haberciligi” yoniinde agirhk
tagimaktadir,

Diger yandan da yerel gazetelerde gogun-
lukla dikkati ceken sehirleraras: otobiis fir-
malarinin, taksi duraklarimn, hastane ve
nibetgi eczanelerin telefon numaralart dog-
rudan tiketici kullamimina yinelik icerikler-
dir. flan ve reklamlar igin de durum aymdar,
Hem ilan veren, hem de ilandan yararlanan
dogrudan bir yarar saflamaktadir. Bunun
gibi medya igeriklerinde yer alan ve dogru-
dan Hiketicinin kullamimina sunulan ve bir
sekilde doyum ya da tatmin saglayan bir cok
drnekten séz etmek mitmkiindiir.

Tiiketici odakh yaymalk anlayigina sahip
medya yoneticisi, medya igerigini belirlerken
su soruyu kendi kendisine sorar: “Acaba bu
yazi ya da program okura ya da izleyiciye ne
tiir bir kullamim ya da doyumu saglar?” Bu
sorunun yarih, haber ya da programin, ti-
ketici agisindan anlaminin en dnemli goster-
gesini olugturur, Ote yandan pek ¢ok medya
yoneticisinin  sdyledigi gibi, “halk ne
istiyorsa onu yaymnhyoruz” mantif, tiiketici

odakh yaymncibga ait bir kavram gibi go-
ziikse de, medya iceriklerine yonelik elesti-
rilere verilen, “gard: diigiirlici” bir yamt
olarak degerlendirilmelidir. Aslinda bu dii-
siince, siipermarkette bile gecerli degildir.
Orada da “miisteri istivor” diye her sey
satilmaz. Miisteriye, ucuz ama kalitesiz bir
iiriin satildifinda da, bu, marketin zaran
anlamma gelir. Ya iiriin iade edilir ya da
marketin imaji ya da glivenilirliinin zede-
lenmesine gz yumulur. Toplam kalite anla-
yisinin temelinde de kalite unsuru yer alr,
Medyada da aym durum gegerlidir. Daha
kaliteli ya da daha doyurucu bir iiriin piya-
saya gikana kadar bu s6z gegerli olmayabilir,
ancak ondan sonra, miigteri tatminini en ¢ok
saglayan firiin en kaliteli firiin olarak kabul
edilecektir.

Giintimiizde gazetelerin verdifi moda, ma-
gazin, at yangi, bulmaca, cinsel bilgi, saghk,
diyet, yemek tarifi, burg, kavga ve polemik-
ler gibi ilk akla gelecek kige, sayfa ve ekler
ile promosyonlar genis tiketici kitlelerini
cezbetmeyi amaglamaktadir. Tiraj ve rating
rakamlarimin énemli bir kismu bu tir igerik-
ler nedeniyle elde edilmektedir. Bu anlamda
belki yayincilarin “miigteri” odakhihk anlay-
sina sahip olduklari séylenebilir. Ancak ha-
bercilik anlamuinda aymi baganidan s6z etmek
pek de anlamb degildir.

Tiiketici odakl habercilik, haber icerikle-
rinde okurun ya da izleyenlerin neyi arayip,
neyi buldugu sorusu ile iligkilidir. Hangi
konularin haber yapihp, hangi konulann
gormez gelindigi sorusu ile ilintilidir. Bir
haberi yazan muhabir ya da o haberi medya
igeriginde sunmaya hazirlanan yayin so-
rumlusu kendi kendisine su soruyu sormali-
dir: “Acaba bu haber okura ya da izleyiciye
ne tiir bir kullanim ya da doyumu saglar?”.
Bagka bir dille ifade edilecek olursa, “Bu
haber, okuyan ya da izleyen kisinin hangi
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isine yarar?” sorusu, haberin saglayacag
kullamm ve doyum agisindan yamtlanmali-
dar,

Ornegin, “AA Universitesi'nde diin bir kon-
ferans diizenlendi” ciimlesi ile baglayan ha-
berin “miigteri” adresinin kim oldugu so-
rusu sorulabilir, AA Universitesi'nde bir
konferansin diizenlenmis olmasi kimi niye
ilgilendirmekte, boyle bir ciimle ile baglayan
haber, okuyucuya hangi kullamm ve do-
yumu saglamaktadir? Bir de habere su ciim-
le ile baslamak miimkiindiir: “Prof. Dr. XX
AA Universitesi'nde bir konferans verdi.”
Hatta kimi zaman bu tiir climlelerle bagla-
yan haberlerde ilk ciimleye “diin” ve “...
konferans salonunda” gibi konferansin ger-
geklegtirildigi yerin adi da kaydedilir. Peki
mi tagimaktadir? Bu sorunun ardindan bir
de haberin girig climlesini goyle yazmak
miimkiindiir: “Prof. Dr. BB kalp krizi riskini
en aza indirmeyi bagaran yeni bir yintem
bulduklanim agiklad:”, Burada da agiklamay:
yapan akademisyenin kimligi 6n plana gika-
rilmaktadir. Stz konusu haberin girig clim-
lesi igin bir diger yazim bigimi de su olabilir:
“Kalp krizi riskini en aza indirmeyi bagaran
yeni bir yontem agikland1”.

Yukaridaki Grnekteki gibi medya iletilerinin
tasariminda, hedef kitlenin beklenti wve is-
tekleri ile bu ileti sayesinde elde edecegi
kullamm wve doyumlarin dikkate alinmasi
gereklidir. Haberin ilk climlesinin “tutamag”
gorevi girecefii ya da okuyucuyu haberin
tamamim okumaya davet edecegi diigiinii-
liirse (Yiiksel ve Giircan, 2001:101-102), yu-
kandaki haberin hedef kitlesinin kimligi
yeniden sorgulanabilir,

Ote yandan Yiiksel'in (Yiiksel ve Giircan,
2001:149-182) basinda cinayet haberleri ve
trafik kazasi haberlerine yonelik incelemesi
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de haber iceriklerinin sorunlarma dikkati
cekmektedir. Haberciligin  temel formiilii
sayilan BN1K sorusunun yanitlart bile haber
iceriklerinde bulunamamakta, sbzciik segimi
ve cimle agirhklan okunurluk anlaminda
“dogru yolda olunmadifim” ortaya koy-
maktadir. Yine Yiiksel'in (2001c) deprem
haberlerinin basinda yer alg bi¢imine yone-
lik cahgmasit da basimin kamuoyunu bilgi-
lendirme adina sorumlu bir habercilik anla-
yigma sahip olmadif yolunda ciddi elegtiri-
ler icermektedir.

Bedelini odeyip gazete satin alanlar agisin-
dan durum; onlan ilgilendirmeyen, oku-
duklarinda herhangi bir kullanima ya da
doyuma erigemeyeceklerini  diigtindiikleri
iceriklerin kendilerine satilmasi halini ala-
bilmektedir. Bu da “boga para verilmesi”
yorumlarina neden olabilmektedir. Ciinkii
tiiketici, bir gekilde ddedigi bedelin karsih-
ginda bir deger elde etmek ister. Tiiketici
memnuniyetini ise trtin ve hizmetin kalitesi
belirler. Gazetede aradigim bulamayan okur,
“parasiun bosa gittigini” diiglinebilmekte ve
gazete herhangi bir ihtivacin kargilamakta
yeterli bulmadig icin onu satin almay: “ihti-
yag” olarak gérememektedir. Televizyon ve
radyo igerikleri igin de aym durumdan soz
edilebilir.

“Medya Yoneticiligi” Dersi Konulmalida

Tiiketici odakh yayincilik anlayisi; basinda
ya da haberde okur odakhlik, radyo ve tele-
vizyonda ise izleyici merkezli yaymabk gibi
kavramlarla gesitlendirilebilir. 56z konusu
kavramlarin akademik c¢alismalara konu
edilmesi ve iletisim fakiiltelerinde ders ola-
rak iglenmesi medyanin gelecegi anlaminda
tnemli goriilmektedir, Halen iletigim fakiil-
telerinde “yénetim ve organizasyon” ya da
“basin igletmeciligi” gibi dersler verilmekte-
dir. Ancak bu derslerin yanina “medya yo-
neticiligi” ya da “medyada yonetim" bag-
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hkh, medyada profesyonel yoneticilerin
katilinuyla gergeklestirilecek; yonetim, yetki,
anlayig ve igleyis bigimleri ile 6rnek uygula-
malar iizerinde durulan ve bu arada tiiketici
odakh yaymahgmn da ele alindig bir dersin
konulmas: anlaml olacaktir.

larak, haber wve yayin igeriklerinin tasan-
minda okur ve izleyicilerin kullamm ve do-
yumunun dikkate alinmasimin 6nemi tize-
rinde durulmus ve bu anlayisin iletigina fa-
kiiltelerine konulacak Medya Yoneticilifi
dersi kapsaminda ele alinmasi Gnerisinde

bulunulmustur.
Sonuc
Sonug olarak bu g¢ahgmada, medya igerikle-
rine titketici odakh yaklagim tizerinde duru-
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