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oz

Medyanin toplumun aynasi mi yoksa yonlendiricisi mi oldugu sorusu, hem iletisim galismalarinin hem de giindelik hayatin
temel sorularindan biri durumundadir. Bu temel soruya yanit arayan galismada, medyadaki arz-talep iliskisi birbirini esit
derecede zorunlu kilan bir neden-sonug iligkisi digina gikarilarak tartisiimistir. Calisma kapsaminda, medya kuruluglarinin birer
ticari isletme olarak karlilik motivasyonuyla hareket ederken, ayni zamanda kamusal alanin énemli bir aktori olarak kamu
yararina hizmet etme yukimlilGgine isaret edilmis, kamu yararina hizmetin gereklerinden biri ve bir ¢6zim yolu olarak
medyada gesitliligin dGnemi vurgulanmistir. Karlilik ve kamu yarari kavramlarina da agiklik getiren ¢alismanin vardigi nokta,
medya igeriklerinin kamu yararina uygunlugunun saglanmasinda medya kuruluslarinin yani sira, yaptig segimlerle medya
programlarinin izlenme/tercih edilme oranlarini, dolayisiyla karlilik seviyesini belirleme giictine sahip izleyicilerin, medya
kuruluglarinin igeriklerini kamu yarari temelinde iyilestirmesi yoniinde baski grubu olarak hareket etme gliciine sahip sivil
toplum kuruluslarinin ve medyada ¢esitliligi saglayacak, izleyicileri zararli igeriklerden koruyacak ve kamu yararinin karlilik
motivasyonunun onilinde tutulmasini saglayacak dizenlemeler yapma gliciine sahip yasa koyucularin da yuktumlalikleri
bulundugudur.

Anahtar Sézciikler: Medya Sektérii, Medya Uriinleri, Kérlilik, Kamu Yarari, Cesitlilik

Extended Abstract: The question whether the media is the mirror or moulder of the society is one of the basic
questions of both communication studies and our daily lives. In this article seeking an answer to this basic question, the
supply-demand relationship in the media industry is discussed beyond a cause-effect relationship where one thing equally
necessitates another.

Like other business entities, media organisations are dependent on profit to survive. Although the media industry has
a dual product marketplace where the media products are sold or given away to the audience and their attention is sold to
advertisers, the primary profit source of the media organisations is advertisers and therefore, their primary purpose is to
attract audience attention to the maximum extent.

The desire of media outlets to attract more audience and advertiser gives rise to the production of programs aiming
at keeping the attention of the audience at the highest level and to the appearance of sex, action and other superficial forms
of content which may be harmful to the society, in the media. The consumption of these contents does not only affect the
emotions, opinions, values and perception of reality, but also ensures the formation and maintenance of a demand for such
kind of contents. The demand so formed allows the media outlets to resort to the liberal argument, "the media gives whatever
audience demands" against any criticism raised against them. On the opposite side of it, there is an argument saying that
demand in the media industry is created by supply because people cannot demand anything they do not know and that the
masses can get acquainted with and come to know the events that happen outside predominantly through the media today.
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The fact that the media as part of the public sphere has a critical cultural and political power requires the media
outlets to adopt a public interest-driven perspective which is more comprehensive than the profitability motivation. This in
turn entails media outlets to present to the public the contents providing a voice to the social groups of various ages, classes,
educational backgrounds, ethnicities, values and opinions, ensuring the audience to be informed about the events in their
own country and in the world, and contributing to their socialisation and education processes in a healthy manner, their
participation in democratic processes, cultural pluralism and social cohesion. If all these contents are provided in an
entertaining and innovative manner for allowing the audience to relieve of their daily stress while giving information at the
same time, this will also ensure the advertising flow to, therefore profitability of, media organisations.

For assuring that media organisations attach priority to the public interest, it is necessary to create and maintain a
public interest-driven media culture where not only media organisations, but also the audience, non-profit organisations and
legislators have responsibilities. In this equation, the responsibility of the legislators will be to enact regulations assuring the
media diversity and the precedence of public interest over profitability and protecting the audience against media contents
harmful to the society. Non-governmental organisations will have responsibility to act as a pressure group for pushing media
enterprises to improve their media contents in the public interest. Finally, the audience will have the responsibility not to
consume any media content that may be harmful to the society, thereby decreasing the ratings of such contents, and to send
letters, comments, etc. to the media organisations as a reaction against harmful media contents.

Key Words: Media Industry, Media Products, Profitability, Public Interest, Diversity

Giris

Medya toplumun aynasi mi yoksa yonlendiricisi midir? Medya icerikleri toplumsal gercekliklerden esinlenerek mi
uretilmekte, yoksa toplumsal gerceklikleri belirleyen bir rol mi oynamaktadir? Ornegin, televizyon
programlarinda sik sik siddet sahnelerine yer verilmesinin nedeni siddetin toplumdaki yayginhigi mi, yoksa
toplumdaki siddet oranini artiran unsurlardan biri medyada siddet sahnelerine siklikla maruz kalinmasi midir?

Gegmisi oldukga eskiye dayanan bu sorularin basit ve tutarh bir yanitinin bulundugunu séylemek gergekgi
olmayacaktir. iletisim calismalarinin yaklasik bir yiizyilhk gecmisi boyunca benzer sorulara yanit aranmustir. Bu
arayls medyanin birey ve toplum Uizerindeki etkisine yonelik arastirmalarda kendini gostermis, arastirmalar
sonucunda medya karsisinda izleyiciye pasif bir rol bicen hipodermik igne kuramindan izleyiciyi 6zgur iradeli,
bilingli medya tiiketimi yapabilen aktif bir konuma yiikselten kullanimlar ve doyumlar kuramina kadar ¢ok sayida
kuram gelistirilmistir. Fakat medya kuruluslarinin ayni zamanda birer ekonomik isletme, medya igeriklerinin
Uretim ve dagitim sureclerinin de birer ekonomik faaliyet olmasi, medya-toplum iliskisine yénelik sorgulamalarda
medya ekonomisini, dolayisiyla arz-talep iliskisini dikkate almayi gerektirmektedir.

Medyada arz-talep iliskisi temelinde yuritilen tartismalar esas olarak "medya igeriklerini toplumdaki
talebin belirledigi, zira talep edilmeyen (riin arzinin s6z konusu olmayacag!" teziyle "talebin arzdan sonra
olustugu" tezi arasinda yasanmaktadir. Diger taraftan, medya isletmeleri karlilik ilkesi temelinde hareket
etmektedir. Karlilik, "bir firmanin kar edebilme yetenegi", kar ise, bir firmanin "toplam gelirlerinin toplam
giderlerinden fazla olan kismi" (Sarngadharan ve Kumar, 2011: 130) olarak tanimlanmaktadir. Karhihk, bitdn ticari
isletmelerin varliklarini slirdirebilmeleri icin birincil 6neme sahiptir. Birer ticari kurulus olarak medya
isletmelerinin de birincil motivasyon kaynagi karliliktir. Diger taraftan medya isletmelerinin diger ticari
isletmelerden 6nemli bir farki bulunmaktadir. Bu isletmelerin Griinleri, bir yaniyla klasik ekonominin arz-talep
kanunlarina tabi bir sistemin, bir yaniyla da toplumun zihinsel ve duygusal diinyasini etkileme giicii nedeniyle
kamusal alanin bir pargasidir. Dolayisiyla, medyada arz-talep iliskisi konusu hem karlilik hem de kamu yarari
ekseninde tartismayi gerektirmektedir. Bu dogrultuda, bu derleme galismada, medya drinlerinin arzi ile izleyici
talebi arasindaki iliski karlihk-kamu yarari ekseninde ele alinmistir. Calisma kapsaminda, oncelikle medya
sektoriine iliskin temel bilgiler verilmis, ardindan, medyada arz-talep iliskisine ve karhlik-kamu yarari ikilemine
yonelik tartismalar 6zetlenmis ve kamu yararina uygunlugun bir kosulu olarak medyada cesitlilik konusu
irdelenmistir.

1. Medya Sektorii

Medya sektérindeki kuruluslar "ikili Grin pazari" denilen bir pazarda faaliyet gdéstermektedir. Bunun anlami,
medya kuruluslarinin medya igeriklerini bir tarafta izleyicilerin, diger tarafta reklamverenlerin begenisine sunuyor
olmasidir. ikili pazar 6zelligi nedeniyle, medya kuruluslari hem izleyicilerden hem de reklamverenlerden gelir elde
etmektedir. Philip Napoli'nin (2002: 169) ifadesiyle, medya kuruluslari bir Grini (medya icerigini) Gretmekte, bu
riin ikinci Griind, yani izleyicilerin ilgisini cekmek icin licretsiz verilmekte veya satilmaktadir. izleyicilerin ilgisi
daha sonra tiiketicilerin ticari mesajlara maruz kalmasini isteyen reklamcilara satiimaktadir.
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izleyicilerin ilgisinin reklamverenlere satildigi ikinci pazar medya kuruluslari igin hayati 5neme sahiptir. Zira
medya kuruluslari esas olarak reklam gelirleriyle varhigini sirdirmekte ve reklam gelirlerini azamiye ¢ikarmak igin
reklamverenlerin reklam verecegi medya igeriklerini kullanmaktadir. Bu ise, reklamverenlerin desteklemedigi
medya iceriklerinin uzun dmirli olmamasi anlamina gelmektedir. David Croteau ve William D. Hoynes'in (2006:
28) deyisiyle, izlenme orani yiiksek olmayan bir program reklamverenler igin cazip bir demografi grubuna ulasirsa,
daha yiiksek izlenme oranina sahip bir program yerine o program siirdiiriilebilir. Ornegin, daha yiiksek gelire
sahip izleyiciler reklamverenlerin Urunlerini almaya glgleri yeteceginden disiik gelir grubundaki izleyicilerden
daha cazip bir demografi kesimini olusturmaktadir.

Medya sektorinin ilk ve en gorindr Griini iceriktir. Medya igerikleri, medya kuruluslarinin temin ettigi
televizyon programlari, film, basili materyaller, sesli ve gorntali kayitlar gibi Grlinlerdir. Medya Urinleri kabaca
enformasyon (haberle ilgili igerik) ve eglence (dram, komedi, aksiyon, miizik, oyun, vs.) olarak siniflandirilabilir.
Bu Uriinler cogu dergi, gilinliik gazete, kablolu televizyon programlari, video-kaset, DVD, CD ve abonelik gerektiren
bazi internet sitelerinde oldugu gibi lcretli, bazi gazeteler, parasiz radyo ve televizyon yayinlari gibi diger
durumlarda ise ucretsizdir (Albarran, 2004: Napoli, 2003).

Medya Urtnleri blylk yatinm gerektiren, Ureticisi icin yliksek kar getirisi olan, ancak tiiketiciler i¢cin ucuz
Urlnlerdir. Bu Urtnler, "maddi" ve "maddi olmayan" bilesenlerden olusur (Reca, 2006: 182). Maddi olmayan
bilesen medya igerikleri, maddi bilesen ise o igeriklerin izleyiciye ulagmasini saglayan somut kitle iletisim
araglaridir. Maddi olmayan icerik, medya Uriinlerinin kiltiirel boyutunu gostermektedir. Zira medya igerikleri,
ilettikleri mesajlarla bireylerin toplumsallasma siireglerini, tutum, dislince ve deger yargilarini, toplumsal
gergeklige iliskin algilarini, demokratik siirece katilimlarini ve toplumsal hayatin birgok yoniinii énemli dlglide
etkileyip degistirebilmektedir.

Medya Urinlerinin bir 6zelligi de deneyim mallari olmalaridir. Angel Arrese Reca'nin (2006: 182-3)
ifadesiyle, deneyim mallari, ancak tiketildikleri zaman deger kazanir. Diger taraftan, bir kisi tarafindan
kullanilmalari tikenmeleri anlamina gelmez. Zira medya (Urinleri birer kamusal maldir. Bu ise, medya
kuruluslarinin ayni GrtnG farkli alicilara bir veya daha fazla kez, es zamanli olarak veya farkli zamanlarda
satabilmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, medya sektori yalnizca medya Uriinlerinin nitelikleriyle degil, arz-
talep mekanizmasiyla da diger sektorlerden farkhlik gostermektedir.

2. Medyada Arz-Talep iliskisi

Arz ve talep kavramlari ekonomi icin temel dneme sahiptir. Zira rekabetg¢i piyasalarda, arz ve talep Uretim
seviyesini ve fiyatlari belirler. Tuketici fiyat, gelir durumu, zevk, zaman plani, niifus buyuklGga, hatta hiikiimet
politikalari gibi faktorler temelinde neyi talep edip neyi etmeyecegine karar verir. Satici da fiyat, Uretim teknigi,
maliyet, hava kosullari, grevler, diger mallarin fiyati gibi hususlari dikkate alarak hangi Griinii ne kadar arz
edecegine karar verir. Bunlarin piyasadaki etkilesimi ise tiretilecek mal veya hizmeti ve maliyetini belirler (Alkin,
2009; Doyle, 2002; Flynn, 2011; Low, 2000).

Medya sektorinin arz tarafi, yani tedarikgiler, televizyon ve radyo istasyonlari, uydu aglari, basili yayinlar
gibi medya kuruluslaridir. Bu tedarikgilerin trettigi mal ve hizmetler bir televizyon veya bilgisayarda ya da bir cep
telefonu Uzerinden tiiketilir. Sektoriin talep tarafi, yani tiketiciler ise iki gruptan olusur. Bunlardan biri, medya
iceriklerini izleyen, dinleyen veya okuyan izleyiciler, digeri de mal ve hizmetlerini satmak Uzere tlketicilere
ulasmak isteyen ve bunun i¢in medyadan yer ve zaman satin alan reklamverenlerdir (Albarran, 2010: 2). Sektériin
arz tarafini olusturan medya kuruluslari ise varliklarini sirdiirebilmek icin talep tarafini olusturan iki gruptan biri
olan reklamverenlere bagimlidir.

Ekonominin genel kurallarindan biri talebin arzi belirledigi seklindedir. Talep olmazsa Uretilen mal ve
hizmetler satilamayacak, bdylece Uretilme gerekgeleri ortadan kalkacaktir. Dolayisiyla, arz ve talep birbirini
zorunlu kilar. Medya ekonomisindeki arz-talep iliskisinin piyasa ekonomisinin arz-talep iliskisi denklemiyle ele
alinip alinamayacagi ve bu sektérde arzin mi talebi yoksa talebin mi arzi belirledigi ise oldukga tartismalidir. Bu
tartismanin bir tarafinda, medyanin izleyicilerin, dolayisiyla toplumun tercihlerini yansittigi, diger tarafinda ise,
izleyici tercihlerinin agirlikli olarak medya tarafindan belirlendigi gorusleri yer almaktadir. James Alleman (2014:
xv-xvi) bu iki yaklasimi "Nielsen Yaklasimi" ve "Pazarlama" yahut "Madison Avenue Yaklasimi" olarak
adlandirmistir. Nielsen yaklasimina gore, glic izleyicidedir. Medya igerikleri blylik dlclide izleyici tercihlerine gore
olusturulur. Bu tercihleri karsilayip karsilamamak medya sirketlerine kalmistir. "Pazarlama" veya "Madison
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Avenue Yaklasim!" ise, talebi belirleme glcinin medya sirketlerinin kendisinde ve sunduklari pazarlama
mesajlarinda oldugunu, dolayisiyla insanlarin isteklerinin medya arzi tarafindan yaratildigini séylemektedir.

Alleman'in "Nielsen Yaklasimi" olarak ifade ettigi yaklasim, piyasanin serbest birakilmasi halinde kendi
dengesini kuracagi ve halkin taleplerinin piyasaya yén vermesiyle dogruya ulasilacagi seklindeki liberal goriise
dayanmaktadir. Bu yaklasimin ana tezlerinden biri, medya igeriklerinin toplumu yansittigi, dolayisiyla medyanin
topluma tutulan "ayna" oldugudur. Ayna metaforu, medya temsilleri ve sdylemlerinin halihazirda mevcut olan
acik bir gercgekligi yansittigl ve bu gergekligin medyadaki temsil ve sdylemlerden bagimsiz oldugu diislincesine
dayanmaktadir. Yansitma kurami olarak da bilinen bu metafor, 6zellikle 1940'lardan itibaren, medyanin birey ve
toplum Uzerindeki etkilerinin sinirh oldugunu ileri siiren sinirh etkiler paradigmasinin kabul gordiigii donemde
popiiler olmustur. iletisim ¢calismalarinda liberal goriisiin benimsedigi bu diisiinceye gére, medya sosyal ve politik
pozisyonlarin savunulabilecegi bir forum sunmaktadir. O halde, medyanin ¢ok yonli bir gergekligi yansitmasi,
mimkiin oldugu kadar nesnel ve hakikate bagl olmasi, yanli tutumlardan kaginmasi, 6zellikle de gazetecilerin dig
diinyadaki olaylari haberlestirirken yanh davranmamasi beklenmektedir. Bu goris, gergeklerin fikirlerden
ayrilabilecegi ve yorum serbest olmakla birlikte gercgeklerin kutsal oldugu diisiincesini temel almaktadir
(Bowman&Eden, 2013; Curran vd., 1982; O'Sullivan vd., 1994).

Ayna metaforu, haberlerin gercegi yansitip yansitmadigi baglaminda uzun sire tartisiimistir. Ayna
metaforunu savunanlar, medyada izleyicilerin taleplerinin yansitildigini ve izleyicilerin medyanin igerigini
etkileme giiciiniin oldugunu ileri sirmektedir. Karsi ¢ikanlar ise, bu metaforu olmasi gereken durumu gergekte
yasanan durummus gibi sundugu icin elestirmekte, gercek yasamda, aynaya yansiyanlarla aynada yansitilanlar
arasinda farkliliklar bulundugunu sdylemektedir. Zira medya mesajlari birer kurgudur ve toplumsal gergekligi
yansitmaktan ¢ok insa eder. Dahasi, medya ile toplum arasinda boyle bir yansitma iliskisi bulundugu kabul edilse
dahi, yansitma carpitilmis olabilir. Ornegin Denis McQuail (2010: 84), medyanin toplumda ve diinyada yasanan
olaylari yansitan bir ayna oldugunu kabul etmis, ancak bu yansitmanin tersyiiz edilmis veya ¢arpitiimis olabilecegi
konusunda uyarmistir. Clnki aynanin agisina ve yoéniine baskalari karar verir. Bu ise, istedigimiz seyi gérme
konusunda yeterince 6zgiir olmadigimizi gosterir.

Zigi Ekron (2008) da ayna sahiplerinin kim oldugunun ve aynanin toplumun hangi kesimini yansittiginin
sorgulanmasi gerektigine isaret etmistir. Aynaya yansiyan imgeyi ¢arpitan ¢ok sayida etmen bulunmakla birlikte,
ticari baskilarin ve sahiplik yogunlagsmasinin aynada yansiyan "gerceklik" izerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
aciktir. Gergek hayatta, ayna metaforu ihtiya¢ duyulan degisikligi etkilemek amaciyla yansitmayi incelemek ve
degerlendirmek Gzere kullanilmahdir.

Arzin talep tarafindan yaratildigi goriisiini savunanlarin kullandigi bir diger kavram "tiiketici egemenligi"
kavramidir. Ekonomik teoride "tliketici egemenligi" kavrami hangi mal ve hizmetin Uretileceginin tlketici
tercihleriyle belirlendigi anlamina gelmektedir. Medyada ise, medya kuruluslarinin sundugu bitiin medya
iceriklerinin izleyici tarafindan talep edildigini varsaymaktadir. Bu kavramin karlilik motivasyonuyla hareket eden
ticari bir medya sistemini aciklamada yeterli olup olmayacagi ise tartismalidir.

Tanner Mirrlees (2013: 119), tiketici egemenligi yaklasimini savunanlarin medya kuruluslarinin tiiketici ne
istiyorsa onu verdikleri tezine dayandigini soylemistir. Oysa Mirrlees'e goére, insanlarin istedigi televizyon
programlari ve filmler her zaman insanlarin yurttas olarak demokrasiye katilimi igin ihtiya¢ duydugu seyleri
icermeyebilir. Medya, vatandaslara enformasyon verdigi ve onlari egemen vatandaslar olarak demokratik
katihma tesvik ettigi zaman daha iyi isleyecektir. Oysa medyada tiiketicilere ne istemeleri gerektigini diisiindiiren
bol miktarda eglence uriinii sunulmakta ve insanlar bu yolla kamusal ve politik yasamdan uzaklastiriimaktadir.

Oligopol medya sektoriinde yasanan sey tiliketici egemenligi degil, Uretici egemenligidir. Bu tezin sahibi
Robert McChesney'e (2005) gére, medya kuruluslar size istediginiz seyi ancak "onlar icin maksimum kar
Uretmesi" sartiyla verir. "Halk ne istiyorsa, medya onu veriyor" diisiincesi Ozellikle eglence igeriklerinde
kullanilmakta ve medyanin ticarilesmesiyle birlikte de giderek yayginlasmaktadir. Bu séylem, "eger medya
iceriklerinden memnun degilseniz medya kuruluslarini degil, o icerikleri talep edenleri suglayin" distincesine
dayanmakta, bir yaniyla gerceklik payi icermesi ise bu miti gl¢li kilmaktadir. Buradaki problem, izleyicilerle
Ureticiler arasindaki karmasik iliskinin basit ve tek yonli bir akisa indirgenmesidir.

McChesney’nin "halk ne istiyorsa, medya onu veriyor" seklindeki neoliberal mite yonelik itirazina Leo
Bogart (2000'den aktaran McManus, 2009: 225-6) sunu da eklemistir: Medya icerigindeki banallik, sansasyonellik
ve asiri kullanilmis formuller kamuoyunun zevki degil, medyanin manipilasyonudur. Sosyal bilimciler halkin
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tanidik seylere egilim gosterdigini kanitlamistir. Kolayca erisilebilen ve yogun bir sekilde tanitimi yapilan seyler
tanidiklasir. Zevkler kendiliginden veya degismez degildir. Halka disaridan hazir mamul olarak sunulur. Ayni
sekilde, medya igerikleri, halkin dirtlsel tercihlerinden ziyade medya kuruluslari yoneticilerinin sunmayi tercih
ettigi seyleri yansitir.

Medya mesajlarinin kurgusal niteligi de talebin arz tarafindan yaratildigi iddiasini gliglendirmektedir. Zira,
Robert H. Wicks'in (2001) dedigi gibi, medya profesyonelleri mesajlarini belli bir sonug¢ alacak sekilde
kurgulamakta, izleyiciler de medya mesajlarina bilissel ve duygusal olarak cevap vermektedir. ilgi ceken ve
kavranan mesajlar 6grenilmekte, tutum ve davranis degisikligine neden olabilmektedir. Medya mesajlarinin
depolanan bilgi baglaminda yorumlanmasi ise toplumsal gergekligin insasina katkida bulunabilmektedir.

Medya programlarindaki siddet igerikleri Wicks'in iddialarini dogrular niteliktedir. Elizabeth M. Perse,
medyadaki siddet iceriklerinin ¢cogunun izleyicinin hosuna gitmedigini séylemektedir. Perse'ye (2001: 201) gore,
medyadaki siddet agirlikli olarak belli yas gruplarinin ilgisini cekmektedir. 18-49 arasi erkek ve 18-34 yas arasi
kadinlardan olugan bu grup ayni zamanda reklam verenlerin en deger verdigi kesimdir. Reklam verenler, bu yas
grubundakilerin yetiskinlerden az para harcamakla birlikte reklamlardan en ¢ok etkilenen kisiler oldugunu, ¢linki
marka ve Urin tercihlerinin sabit olmadigini diisinmektedir. Bu yoniyle, gencler medyadaki siddet iceriklerinin
en biyuk pazari durumundadir.

James T. Hamilton da (1998: 3) ABD'deki televizyon programlarinda siddet gorintilerine iliskin arz-talep
iliskisinin ekonomi tarafindan belirlendigini séylemistir. Hamilton'a gore, siddetin gdsterimi belli izleyici gruplarini
¢ekmek icin hem eglence hem de haber programlarinda bir rekabet araci olarak kullanilmaktadir. Bir televizyon
programinda herhangi bir siddet eyleminin gosterilme ihtimali ve gosterilen siddetin tiir( (potansiyel izleyicilerin
miktari ve demografik 6zellikleri, reklam verenlerin o programin izleyicilerine bictigi deger, izleyicilerin o program
icin 6deme yapmay! isteyip istemeyecegi ve farkh tiirde programlarin maliyeti gibi) bir dizi ekonomik faktore
baghdir.

Perse (2001) ve Hamilton (1998) tarafindan ortaya konulan tablo, talep tarafinda genclerin ve reklam
verenlerin, arz tarafinda ise siddet igerikli programlar icin reklam verenlerden tesvik alan medya kuruluslarinin
bulundugu bir iliski agin1 gostermektedir. Buradaki arz-talep iliskisi yumurta-tavuk iliskisinde oldugu gibi birbirini
esit miktarda zorunlu kilan bir neden-sonug iliskisi olarak gérilemez. Zira karlilik motivasyonu ile hareket eden
medya kuruluslari reklam gelirlerini artirmak icin reklam verenlerin hedef kitlesine yonelik icerikleri halka
sunmaktadir. Bu durumda da, hedef kitlenin yapisi, satin alma aliskanhklari, alim giicti, psikolojik 6zellikleri ve
egilimleri hesaba katilmakta, reklam verenler bu 6zelliklere uygun medya igeriklerini satin almakta, medya
kuruluslari da reklam verenlerin satin alacagi Griinleri hazirlamaktadir.

Talebin arz tarafindan yaratildigina iliskin bagka bir 6rnek izleyicinin eglence diinyasindaki Gnlilerin yer
aldigi medya iceriklerine yonelik talebinde kendini gostermektedir. Medyada 6zel yasamlarina da mercek
tutularak bu kisilere sik¢a yer ayrilmasi "sohret kiltliri" olarak ifade edilen bir kiiltliriin ortaya ¢cikmasina neden
olmustur. Bu kiltlr icinde olusan izleyici talebine uygun programlar yapilmasi "halk boyle istiyor" gerekgesiyle
aciklanamaz. Zira, s6hret kultUrindeki figlirler piyasaya sirilen Grlnler gibidir. Glinimizde, medyada tanitimi
yapilmayan bir Grliniin genis halk kesimlerince bilinirligi, dolayisiyla o Uriine yonelik talep diisiik seviyede
olacaktir. Ayni sekilde, medyada yer almayan bir kisinin séhret olma ihtimali de distktir. Medya, taninmasini
istedigi kisilere yer vererek, o kisilerin hangi yonlerinin begenilmesi gerektigini gostererek, o kisilere karsi
hayranlk, 6éykiinme ve merak duygusu uyandirarak talebi sekillendirmektedir. Bunu yapmak igin, Pramod K.
Nayar'in (2009: 10) ifadesiyle, soyut arzularimizi yonlendirmekte, o kisilerin zenginlik, goriinim ve giciine
odaklanmakta, o Ozellikleri kiskanilacak, ugruna miicadele edilecek ve hayali kurulacak seyler olarak
gbstermektedir. Bu slirecte izleyicilerin amorf arzulari sekillendirilmekte, onlara "iste olmak istedigim sey/kisi bu"
dedirtilmektedir. Boylece izleyici talebi olusturulmakta, talebe uygun programlar da artarak devam etmektedir.
Bu tiir programlar arttikga izleyicinin ilgisi sirmekte, sonug olarak bir kisir dongli yasanmaktadir.

Medya sektoriinde arzin talebi dnceledigi yaklasimi, kullanimlar ve doyumlar kuraminin ileri stirdigt "aktif
izleyici" modeliyle celismektedir. Chris Rojek de, izleyiciye "kilturel aptallar" olarak bakilmamasi gerektigi
konusunda aktif izleyici modeliyle ayni goriisii paylasmaktadir. Rojek'e (2012: 92) gére, medyada arzin talebi
onceledigini diisinmek izleyicilerin kilttrel okuryazarligini gbz ardi etmek anlamina gelir. Televizyon slphesiz
imge biriktirmenin glicli bir aracidir. Fakat imge birikiminin dogrudan imge kiimelesmesine yol agacagi seklinde
kesin bir kural yoktur. Unliilerin imgelerinin sunulmasi tek basina tnliilere tapinma sendromunu agiklayamaz.
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izleyicilerin "aktif" oldugu, kiiltiirel okuryazarlik seviyelerinin bilingli medya tercihleri yapmalarini sagladig
kabul edilse bile, arzin talebe uymasinin her zaman dogru olup olmadigi sorusu yanit beklemektedir. ideal durum
medya kuruluslarinin izleyici talebine uygun icerikler sunmasi midir? Toplumda bir talep olsa bile toplum zararina
oldugu bilinen iceriklerin medyada sunulmasi dogru mudur? Ornegin, cinsiyetciligin cesitli seviyelerde kabul
gordigu toplumsal kesimlerin bulunmasi, medyada cinsiyetgi iceriklerin sunulmasini hakli gikarir mi? Ayni soru
siddet baglaminda sorulursa, siddetin toplumda yayginligi medya igeriklerinde de yogun olarak siddet
unsurlarinin yer almasini mesrulastirir mi? Ozellikle cocuk ve genglerin televizyondaki saldirganlik ve siddeti
model alip taklit etme egiliminin bulundugu kabul edildigi halde, bu yas kesimlerine yonelik program tirlerinde
yogun olarak siddet sahnelerine rastlanmasinin talebin varligina baglanmasi dogru mudur? Tim bu sorular, arz-
talep iliskisi denklemine "kamu yarari" kavraminin da dahil edilmesini gerektirmektedir.

3. Kamu Yarar

Kamu yarari kavrami, muglak, zamana ve yere bagli olarak degisen niteligi nedeniyle uzlasiimis bir tanima sahip
degilse de, "kamu olarak olusmus toplumsal bir kolektifin uzun siire hayatta kalmasina ve refahina en iyi hizmet
eden sonuglar" (Bozemon, 2007: 99) seklinde ifade edilebilir. Kamusal politikalarin degerlendirilmesinde bir kriter
olarak kullanilan bu kavram, toplumun belli bir kesiminden ziyade geneline yonelik ortak faydaya isaret etmekte
olup Petros losifidis'in (2012: 23) ifadesiyle, ¢cogulculuk ve cesitlilikten 6zglirlik ve erisime, oradan nesnellik ve
rekabete kadar uzanan normatif kriterler iginde cisimlesmistir. Bireylerin ¢ikarlarindan ziyade halkin
yararlanacag politika sonuglarina iliskin daha kapsamli bir farkindaligi yansitmaktadir.

Kamu yarari, medya sektori icin de uyulmasi gereken ve performans degerlendirmede kullanilan bir kriter
olarak kabul edilmektedir. Kamu yarari kavraminin medya profesyonelleri icin profesyonel bir norm olarak, ayrica
sivil toplum kuruluslarinin daha genis halk kesimlerini savunmalarinda kullanilan bir degerlendirme ve retorik
araci olarak uzun ve yerlesik bir gelenegi bulunmaktadir (Napoli, 2015: 2). Bir seyin yalnizca bir azinhgin degil,
kamusal iletisime katilan herkesin amaclarina hizmet etmesi durumunda kamu yararina uygun oldugu ileri
surilebilir. "Kamusal iletisim" medya kuruluslari, medya uriinleri ve toplum arasindaki genis kapsamli, toplumsal
nitelikte ve yaygin olarak paylasilan enformasyon ve kiiltiirel degis tokus streglerini ifade etmektedir. Kamusal
iletisimin gerceklestigi ortam ise "kamusal alan" olarak adlandiriimaktadir (losifidis, 2011).

Jirgen Habermas tarafindan gelistirilen kamusal alan kavrami, son yillarda medya ve iletisim
calismalarinda 6énemli bir yer tutmaya baslamistir. Bu kavram, kamusal alani 6zel alandan ve kamu otoritesi
alanindan ayirmaktadir. Ayrimin 6zel alan tarafi sivil toplumu, kamu otoritesi alani devleti (6rnegin politik alanini),
kamusal alan ise politik alan, edebiyat dinyasi (medya) ve kiltiir pazarinin (sivil toplum) kesistigi alani ifade
etmektedir. Vatandaslarin konustugu, politik sistem karsisinda kendi cikarlarini ifade ettigi, politik sistemi
etkilemeye ve kontrol etmeye ¢alistigl alan kamusal alandir. Dolayisiyla, medya, hem enformasyon veren ve
enformasyonu kontrol eden bir aktor olarak, hem de bir katihm ve tartisma platformu olarak kamusal alanin
yapisal bir pargasidir (McCann, 2007; Thomass, 2003).

Medya kuruluslari icin, kamusal alan, karllik motivasyonundan daha kapsamli, kamu yarari eksenli bir
perspektifi isaret etmektedir. Croteau ve Hoynes (2006), karlilik motivasyonlu perspektifle kamu yarari eksenli
perspektifi "piyasa modeli" ve "kamusal alan modeli" seklinde gruplandirarak birbirinden ayirmistir. Bu iki
yaklasim arasindaki en 6nemli farklardan biri izleyiciyi nasil gordikleridir. Piyasa modeli, izleyiciyi, hem medya
Urlinlerinin hem de o drinlerle birlikte verilen reklamlarda yer alan mal ve hizmetlerin sunuldugu piyasanin
tuketicileri olarak gérmektedir. Kamusal alan modeli ise, medyay! basit tiikketim mallari olarak degil, vatandashk
kaynagi olarak kavramlastirir. Medya, vatandaslara sosyal ve politik hayata aktif olarak katilmak igin ihtiyac
duyduklari seyleri vermede yardimci olabilir ve zaman zaman olur. Cagdas toplumda, medya tartisma, egitim ve
toplumsal biitlinlesme siireglerinde merkezi konumdadir.

Croteau ve Hoynes'in piyasa modeli-kamusal alan modeli ayrimi kamu yararina bakis agisini ortaya
koymaktadir. Piyasa modeli, kari basarinin 6lgiiti olarak gérmekte, medya kuruluslari arasindaki rekabetin kamu
yararina hizmet edilmesini sagladigini savunmaktadir (Shmykova, 2004). Dahasi, bu modelde, kamu yarari halkin
ilgilendigi ve talep ettigi seydir. ABD'nin eski Federal iletisim Komisyonu (FCC) baskanlarindan Mark Fowler, 1981
yiinda medyadaki deregiilasyon calismalariyla ilgili konusmasindaki "kamu yarari, halkin ilgilendigi seydir"
sozleriyle bu duslinceyi net olarak dile getirmistir (Tracey, 2014: 97). Fakat piyasa modelinin popller olan seyi
kamu yarariyla iliskilendiren bu yaklagimi oldukga tartismalidir. Oncelikle popiiler begeniler zamana ve yere gére
degisir. Dahasi, bir toplumun veya toplumsal kesimin belli bir donemde ragbet gésterdigi bazi konular o toplumun
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egitimi, gelisimi ve devamhhg icin faydali olmayabilir. Croteau ve Hoynes'in (2006) dedigi gibi, uyusturucu ve
fuhusun toplumun bazi kesimlerinde siirekli populer olmasi, bunlarin kamu yararina oldugunu mu gosterir?
Ayrica, popliler zevkler dogustan gelmez, sonradan sekillenir. Bu sekillenme siirecinin 6nemli aktérlerinden biri
medyadir. Halk medya iceriklerini segmeye baslamadan 6nce, mizik sirketleri hangi mizik pargalarinin biytk
sirketlerin destegini alacagini belirler. Kitap yayincilari kitabi yayinlamadan 6nce en gok ve en az satacak kitaplara
karar verir. Televizyon kuruluslarinin yoneticileri, bir programi ¢ok veya az izlenen zaman araliklarindan hangisine
koyacaklarina karar vererek aslinda o programin kaderini belirler.

Kamusal alan modelinde, piyasa eksenli bir medya sektérinin kamu yarari ilkesini tam olarak yerine
getiremeyecegi kabul edilir. Piyasa, tlketicinin satin alma glicini temel aldigi igin, "bir kisi, bir oy" seklindeki
demokratik idealden oldukga farkli hareket etmektedir. Ayrica, kamusal alan modeli, piyasanin arz talep
dinamigiyle karsilanamayacak bazi toplumsal ihtiyaglarin bulundugunu 6ne siirmektedir. Bu modele gére, medya
icerikleri glicli bir demokrasi icin hayati dneme sahiptir ve sadece birer {irlin olarak goriilemez. O halde, karlilk,
saglikh bir medya sektériiniin tek géstergesi olamaz. Bunun yerine, medya, kamusal alan olarak ifade edilen kritik
bir demokratik alanin gekirdegi, izleyiciler de medya mesajlari tizerinden kendi diinyalari hakkinda bilgi almaya
tesvik edilen vatandaslar olarak gérilmelidir. Zira medya, yalnizca biylk holdinglerin kar elde etme aracindan
fazla bir sey, birincil enformasyon kaynagimiz ve 6yki anlaticimizdir (Croteau ve Hoynes, 2006). Dolayisiyla,
medyada izleyicilerin demokratik slirece katihmi, yani aktif vatandashk, egitim ve sosyal bitlinlesme
desteklenmeli, medya iceriklerinde toplumdaki gesitliligi yansitacak bir politika benimsenmelidir. Kamu yarari
ancak boyle bir politika ekseninde, dolayisiyla kamusal alan modeli benimsenerek gerceklestirilebilir.

Medya calismalarinda kamusal alan ve kamu yarari sorgulamalari genellikle haber programlari tizerinde
yogunlasmistir. Bunun nedeni, Croteau ve Hoynes'a (2006: 35-7) gore, haberlerde yer alan enformasyonun aktif
bir vatandaslik icin merkezi 6Gnemde goérilmesidir. Oysa haberleri demokrasiye katki yapan tek medya bigimi
olarak gérmek yanlistir. Canli bir kamusal alan yalnizca "ciddi" sayillan medya drinleriyle degil, vatandaslara
eglence ve oyalanma firsati veren medya programlariyla da beslenir. internet siteleri, radyo programlari ve
televizyon sohbet programlari da gilincel konular hakkinda kamusal tartismayi kolaylastirir. Kitaplar kamusal
tartismaya katkida bulunabilir ve onu tesvik edebilir. Hatta filmler ve mizik pargalari bile 6nemli fikir ve konular
hakkindaki kamusal tartismalara katilabilir veya bu tiir tartismalari baslatabilir. Dahasi, vatandaslar hem
enformasyona hem de eglenceye ihtiyag duymakta, her ikisinde de kendi deneyimlerinin yansitildigini ve o
deneyimlere birilerinin karsi ¢iktigini gdérmeyi istemektedir. Medya, izleyicilere gereken enformasyonu ve
yenilik¢i eglence iceriklerini sundugu 6l¢lide kamu yarari igin hizmet edebilir.

Medyanin kamu yararina hizmetine iliskin bir diger tartisma konusu, devletin kamu yarari dogrultusunda
medya sektoriine midahalesinin hakl olup olmadigidir. Aslinda, biitiin demokratik tlkelerde devlet, medyanin
tasidigl sosyal 6nemi dikkate alarak medya sektorine bir sekilde miidahale etmektedir (Richeri, 2011: 34). Bu
midahale, totaliter rejimlerde oldugu gibi dogrudan hikimet kontroliyle olabilecegi gibi, ABD'deki FCC
drneginde oldugu gibi devletin yetkilendirdigi kuruluslar {izerinden acikca veya ingiltere'deki D-bildirimi veya lobi
sistemlerinde oldugu gibi 6rtuli olarak gerceklesebilir (Feintuck&Varney, 2006: 6).

Bicimi ne olursa olsun, devletin medyaya yonelik diizenlemelerinin altinda yatan gerekce kamu yararinin
korunmasidir. Kamu yararinin en aglk gerekce olarak ortaya konuldugu dizenleme tiri ise kamu hizmeti
yayinciligidir. Radyo ve televizyon igin uygulanan kamu hizmeti yayinciigi modelinde, radyo ve televizyon
kanallarinin sahibi veya dizenleyicisi devlettir. Modelin amaci, kamuoyunun vyeterince bilgilendiriimesi,
haberciligin adil olmasi, cogulcu bir tutum sergilenmesi, program kalitesi ve cesitliligin stirdtrilmesidir (Curran,
2002: 152). Bu amaglarin timi kamu yararina hizmet etmektedir ve James Curran'a (2002: 152) gére, devletin
bu sekilde medyaya midahalesi aslinda halkin medyaya midahalesine imkan tanimaktadir. Zira halk, devlet
araciligiyla, medyayi kimin kontrol edecegine, medyanin nasil ve ne amacla isletilecegine etki yapabilir. Bu
devletgi yaklasimin istismar edilmesi miimkiinse de bati Avrupa Ulkelerindeki ve baska yerlerdeki deneyimler bu
modelin hiikimetin medyay! birebir kontroliine yol agmayabilecegini kesin olarak géstermistir.

Diger taraftan, kamu hizmeti yayinciligl, ifade 6zglrligiinii engelleyecegi ve yayinlarda hiikimet yanlisi
tutum alinmasinin engellenemeyecegi gerekgesiyle elestiriimektedir. Bir diger elestiri, kamu hizmeti
yayinciliginda kar glitmeme temelinde yola cikilsa dahi, piyasa mantigindan kagmanin zor olabilecegi seklindedir.
Croteau ve Hoynes'in (2006: 40) ifadesiyle, kamusal ve ticari televizyon arasinda onemli farklar bulunmakla
birlikte, kamusal televizyon hala dogrudan bir piyasa gergevesinde islemekte ve medya sponsorlari satin alma
gliciini yuksek buldugu izleyicilere yonelmektedir.
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Devletin kamu yarari dogrultusunda medyaya midahalesine ydnelik yaklasimlar birbirinden farkli olsa da,
bu yaklasimlarin ortak paydasi, Mike Feintuck ve Mike Varney'e (2006: 82) goére, medya Urlnlerinde gesitliligin
saglanmasidir. Zira kamu yarari, "gesitli goriis ve Oykuler sunan, vatandaslarin ¢ok kiltiirli dinyalarina bir
pencere agan ve birgok farkli perspektif sunan bir medya sistemi tarafindan gelistirilir" (Croteau&Hoynes, 2006:
35). Medyanin kamu yararina hizmet etme sorumlulugu, medya igeriklerinde toplumu yansitacak bir cgesitlilik
bulundurmasini gerektirmektedir.

4. Bir Coziim Yolu Olarak Medyada Cesitlilik

Avrupa Konseyi, medya cesitliligini "medya igeriklerinin veya o igeriklerdeki seslerin gesitliligi" olarak kabul
etmistir (Jakubowicz, 2015: 26). Medya gesitliliginin bir diger tanimi, "medya igerikleri, kanallari ve sahiplik
yapisinin ve medyanin diger yonlerinin heterojen olmasi" (Karppinen, 2006: 66) seklindedir. Bu tanimin da
gosterdigi gibi, medya sektoriinde gesitlilik hem arz, hem de talep tarafindaki gesitliligi ifade etmektedir. Arz
tarafindaki gesitlilik, satici sayisinin fazla olmasini, medya sektorinin tek bir sirketin kontroliinde olmamasini,
talep tarafindaki gesitlilik ise, farkl irk, sinif, cinsiyet, politik goris ve diger aidiyetlere sahip kesimlere medyada
yer verilmesini ve o kesimlerin gergek yasam sartlarinin yansitilmasini gerektirmektedir.

Philip M. Napoli (1999: 7-11), medyada cesitlilik ilkesinin kaynak cesitliligi, icerik cesitliligi ve tliketilen
cesitlilik olmak lizere li¢ temel bileseninin ve ¢ok sayida alt bileseninin oldugunu séylemistir. Napoli'ye gore,
kaynak cesitliligi genel olarak tg ayri sekilde kavramlastiriimistir: (a) icerik veya program sahibinin gesitliligi, (b)
medya kuruluslarinin sahiplik yapisindaki gesitlilik ve (c) her medya kurulusundaki personelin gesitliligi. Bunlardan
ilk ikisi medya kuruluslari kendi programlarini kendileri trettigi zaman ¢akismakta, disaridan temin ettigi zaman
farkhlagsmaktadir. Ancak, medya kuruluslari hangi icerik ve programlari satin alacaklarina kendileri karar verdigi
icin bu farkhlasma bir yéniyle yapay kalmaktadir. Medya kuruluslarindaki personel cesitliligi, ise alimlarda
herhangi bir kisiye karsi irk, ten rengi, din, ulusal kéken veya cinsiyeti nedeniyle ayrimcilik yapilmamasini
gerektirmektedir.

Napoli (1999), igerik gesitliligini de U¢ bashkta ele almistir: (i) format veya program tiru cesitliligi, (ii)
demografik cesitlilik ve (iii) gorts-bakis agisi gesitliligi. Bunlardan format veya program tiiri gesitliligi, bir
izleyicinin belli bir zaman diliminde 6rnegin farkl televizyon kanallarinda secebilecegi farkli program tirlerinin
bulunmasini ifade etmektedir. Bir izleyici, aksam televizyon karsisina oturdugunda alti farkli durum komedisi ve
g televizyon filmi secenegiyle karsi karsiyaysa, o televizyon kanallarinin sahipleri farkh bile olsa igerik gesitliligi
saglanmis sayllmaz. Demografik cesitlilik, medya iceriklerinde yer alan kisilerin irk, etnik kéken ve cinsiyet
cesitliligidir. Napoli'nin demografik gesitlilik listesine yas, meslek, sosyal sinif ve engellilik kategorileri de
eklenebilir. iletisim arastirmalarinda, bu kategorilerin medyada adil ve dengeli bir sekilde, niifustaki oranlariyla
esit olarak temsil edilmedigini ortaya koyan c¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Napoli, gériis-bakis agisi
cesitliligini birbirinden farkli sosyal, politik ve kiiltiirel perspektiflerin medyada temsil edilmesi olarak tarif
etmistir. Bu icerik cesitliligi, liberal goriisin "fikirlerin pazar yeri" metaforu temelinde demokratik isleyis icin
temel cesitlilik taradr.

Napoli'nin igerik gesitliligi siniflandirmasina "kimlik" ve "yasam tarzi" kategorileri de eklenebilir. Farkh
yasam tarzi, kimlik, tutum, deger, tercih ve hobilere sahip kisi ve gruplarin medyada gosterilmesi bireylerin kendi
kimlik 6zelliklerini segecekleri kiimeyi de zenginlestirmis olacak, ayni zamanda, toplumdaki bireylerin birbirini
anlamasina, dolayisiyla toplumsal kaynasmaya katkida bulunacaktir. Bu yolla, medya, Croteau ve Hoynes'in
(2006: 34) ifadesiyle, toplumdaki deneyim ve fikir cesitliligini yansittigi 6lctide kamu yararina hizmet ediyor
olacaktir. Bunun i¢in, vatandaslar, cesitli medya programlari arasinda kendilerine benzer ve kendilerinden farkl
kisi ve gorislere erisebilmelidir. Burada dnemli bir nokta, ana akim fikirlerin ve glicl elinde bulunduranlarin
gorislerinin kendini ifade edebilecekleri bircok kanal bulundugu, medyanin ise ancak, yerlesik mutabakatin
sinirlari disindaki gorislere de dizenli olarak yer vererek kamu yararina hizmet edebilecegidir. Medya ancak bu
yolla eski fikirlerin irdelenebilecegi ve yeni fikirlerin ortaya atilip tartisilabildigi bir yer haline gelecek, uzlasmazhk
ve muhalefeti hosgoriiyle karsilayan bir gesitlilige odaklandigl takdirde demokratik kamusal hayata katkida
bulunabilecektir.

Uzlasmazligi ve muhalefeti hos goren bir cesitlilik anlayisi, 6ncelikle izleyicileri kendilerinden farkh
disince, deger ve yasam tarzlariyla karsilastirabilmelidir. Natali Helberger (2015: 1328) bu karsilasmayi,
demokrasiye ve vatandaslarin gelismelerden haberdar edilmesine katki olarak ifade etmistir. Helberger'e gore,
medya iceriklerindeki cesitliliginin hizmet etmesi gereken li¢ temel amactan biri vatandaslarin "farkli" olanla
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karsilagsmasini saglamaktir. Diger iki amag ise, vatandaslar arasindaki diyaloglarin ¢esitlenmesi ve vatandaslarin
otonom birer aktor olma yonlnde egitilmesidir. Vatandaslarin yasanan gelismelerden tam olarak haberdar
olmasi icin de, yerlesik fikirlerden ve test edilmis gorislerden olusan kendi konfor alanlarinin disina gikma riskini
goze almasi, farkli goriis ve diisiincelere maruz kalmasi gerekir. Dolayisiyla, icerik cesitliligi, farkli goris ve
distlincelere iliskin farkindahg saglamak ve farkliliklari kesfetmek, takdir etmek veya en azindan onlara saygi
duymak igin édnemlidir. Farkli olani kesfetmek ise, farkli konu, goris ve sorunlarin ayirdina varmayi, ayrica bir
kullanicinin kendisinin zorunlu olarak se¢meyebilecegi igerik, kaynak veya kategorilere maruz kalmasini gerektirir.
Ote yandan, kullanicilarin farkli olani kesfedebilmesi icin, yalnizca istenmeyen, yeni veya popiiler olmayan
iceriklere maruz kalmalari yeterli degildir. Maruz kalma, karsilastirma ve (zerinde diisiinmeyi tesvik edecek
sekilde gerceklesmelidir. Bu ayni zamanda cesitlilik iceren icerikleri arz etmenin yeterli olmamasi anlamina
gelmektedir. izleyiciler, (a) gesitlilik iceren iceriklere maruz kalmak tizere gercekgi bir sansa sahip olmal ve (b)
kendi diistincelerinden farkh diistincelerle karsilasacagi bir stirece girmelidir.

Diger taraftan, medya cesitliliginin nasil saglanacagi ve neler getirecegi de tartismalidir. Ornegin, kaynak,
program ve icerik gesitliligi artsa bile, izleyicilerin "farkh" olanla ylizlesmeyi ve onu tanimasini saglayacak icerikleri
tercih etmeme riski bulunmaktadir. Kim McCann (2007: 18), izleyici talepleri medya iceriginde tam olarak
yansitildigl zaman, popliler talep ana akim ve azinhgin karisimi yerine daha ¢ok ana akimla iliskili olacagi igin,
icerik cesitliligi sartini yerine getirmeyebilecegini, bunun da daha ¢ok homojen taleplere dogru bir egilime yol
acacagini soylemistir. Zygmunt Bauman da (1999'dan aktaran Karppinen, 2006: 62-3) ge¢ modern dénemde
secim yapma kriterlerinin degistigine isaret etmis, se¢im yapanlarin kisa sureli haz, hedonizm, eglence ve piyasa
temelli diger ihtiyaglara daha fazla 6ncelik verecek sekilde egitildigini vurgulamistir. Dolayisiyla, Bauman'a gore,
se¢cme Ozglrligine, bireysel 6zgirliige ve bireysel otonomiye yapilan vurgu gergekte 6zglrliigi artirmamakta,
aksine, 6zgiir olmamaya, bir politik vatandasin piyasa mallarinin tiiketicisine donismesine yol agmaktadir.

Medya cesitliligiyle ilgili bir diger tartisma konusu, cesitliligin sinirli olup olmayacagi, sinirsiz bir gesitliligin
kaotik bir durum yaratip yaratmayacagidir. Politik felsefede radikal ¢ogulculugun taninmis savunucularindan
Chantal Mouffe (2000'den aktaran Karppinen, 2006: 60) bile, herhangi bir siniri olmayan asiri gogulculugun
politika boyutunu iskalayacagi, bu nedenle dogru olmadigini sdylemistir. Jan van Cuilenburg de her tirla farkhligin
degerli goriilecegi bir medya cesitliliginin sakincasini "gesitlilik paradoksu" terimiyle agiklamigtir. Van
Cuilenburg'e (1998: 44) goére, daha fazla cesitlilik, aslinda daha az gesitliliktir. Bu paradoks, yansitma olarak
cesitlilikle tam esit erisim imkani arasindaki diyalektik iliskiden dogmaktadir. Medya piyasalari, azinlklarin politik
ve kultlrel yeniliklerine esit seviyede acik olmaktan ziyade ¢cogunlugun cikarlarini ve tiiketici tercihlerini yansitma
egilimindedir. Bu nedenle, esit erisim hakki agisindan bakildiginda, daha yansitmaci cesitlilik daha az cesitlilik
anlamina gelmektedir. Bu paradoks genellikle "aynisindan daha fazla sayida" olarak ifade edilmektedir. Van
Cuilenburg'un medya cesitliligiyle ilgili ileri strdigu ikinci paradoks "enformasyon paradoksu"dur. Medyada
yasanan enformasyon patlamasi segenekleri artirmis, fakat ¢ép degerinde enformasyonu ve asiri enformasyon
yuklemesini de beraberinde getirmistir. Bu ise, arz gesitliligi artarken, gercekte tiiketilen medya igeriklerindeki
cesitliligin azalmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bugiin medyadaki gercek sorun, enformasyon eksikligi
degil, enformasyona erisebilirlik, 6zellikle de kiiglk kiltlirel azinlik gruplarinin yeni ve yenilikgi fikir ve gorislerine
erisim hakkidir.

Sonug

Medya kuruluslari, tipki diger ticari isletmeler gibi varliklarini kar eksenli olarak siirdiirmektedir. Medya
sektorliniin hem izleyicilere hem de reklam verenlere satisa dayanan ikili Grlin yapisi bulunmakla birlikte, medya
kuruluslarinin birincil kar kaynagi reklam verenler ve birincil amaclari da mimkin en yiksek sayida izleyicinin
ilgisini cekmektir.

Medya kuruluslarinin izleyici sayisini artirma ve daha fazla reklam alma kaygisi, izleyicinin ilgisini canh
tutmaya yonelik iceriklere yonelmesine, bunun sonucunda da ¢ogu kez cinsellik, siddet, aksiyon dolu, ylizeysel ve
topluma zararl igeriklerin medyada yer almasina yol agmaktadir. Bu igeriklerin tiiketimi bir yandan izleyicilerin
duygu, disilince, deger yargisi ve gergeklik algisini etkilerken bir yandan da bu tir iceriklere yonelik talebin
olusmasini ve devam etmesini saglamaktadir. Olusan talep, medya kuruluslarinin kendilerine yoneltilen
elestirilere karsi liberal yaklagimin "halk ne istiyorsa, medya onu veriyor" tezine siginmasina imkan saglamaktadir.
Bu tezin karsisinda ise, medyada talebin arz tarafindan yaratildigi, zira izleyicinin bilmedigi bir seyi talep
edemeyecegi, genis kesimlerin bir seyi taniyip bilmesinin 6zellikle glinimiizde ancak medya dolayimli olabilecegi
gorisl yer almaktadir.
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Medyanin kamusal alanin bir parcasi olarak 6énemli bir kultlrel ve politik gliciiniin bulunmasi, medya
kuruluslarinin karlihk motivasyonundan daha kapsamli, kamu yarari eksenli bir perspektife sahip olmasini
gerektirmektedir. Bu ise, kitle iletisim araglarinin farkh yas, sosyal sinif, egitim, etnik kdken, deger ve dislince
aidiyetlerine sahip kesimlerin sesini duyuran, izleyicilerin kendi tlkesinde ve diinyada olup bitenden haberdar
olmasini saglayan, saglikli bir sekilde toplumsallagmalarina, egitimlerine, demokratik siireglere katihmlarina,
kultirel gogulculuga ve toplumsal kaynasmaya katkida bulunan igeriklere sahip olmasini gerektirmektedir. Bu
iceriklerin izleyicileri bir yandan bilgilendirirken, bir yandan giinliik yagamin stresinden kurtulmalarini saglayacak
sekilde eglenceli ve yenilik¢i bir sekilde verilmesi, reklam akisinin, dolayisiyla karlihgin devam etmesini de
saglayacaktir.

Medya kuruluslarinin kamu yararina oncelik veren bir tutuma sahip olmasi, medya kuruluslarinin yani sira,
izleyiciler, sivil toplum kuruluglari ve yasa koyucularin da tizerine dugen yukumlalikleri yerine getirdigi ve kamu
yararini esas alan bir medya kiltiri olusturulmasini gerektirmektedir. Bu denklemde yasa koyucularin rold,
medyada c¢esitliligi saglayacak, izleyicileri zararli igeriklerden koruyacak ve kamu vyararinin karhhk
motivasyonunun éniinde tutulmasini saglayacak diizenlemeler yapmasini gerektirmektedir. Bu noktada, birincil
onceligi kamu yarari olup devamliligi karlilik seviyesine bagli olmayan kamusal yayin kuruluslarinin 6nemi géz ardi
edilmemelidir. Sivil toplum kuruluslari, medya kuruluslarinin iceriklerini kamu yarari temelinde iyilestirmesi
yoniinde baski grubu olarak hareket etmelidir. izleyiciler ise, dncelikle medya sektdriiniin birincil 6znesinin
kendileri oldugunun ve yaptiklari segimlerin reklamverenlerin hangi kanal ve programa yatirim yapacagini
belirleyeceginin farkinda olmalidir. Dolayisiyla, izleyicilerin topluma zararli medya igeriklerini tiketmeme ve bu
yolla bu tiir iceriklere sahip programlarin izlenirlik/tiketim oranlarini azaltma sorumlulugu bulunmaktadir.
Ayrica, izleyicilerin kamu yararina aykiri bulduklari igerikler konusunda sikayetlerini okur mektuplari, okur
yorumlari gibi geri bildirim araglari izerinden medya kuruluslarina ileterek o medya kurulusu tGzerinde dogrudan
baski olusturmasi faydali olacaktir.
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