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Neo-liberal politikalar ve hizl teknolojik gelismeler temelinde 1980 sonrasi siiregte yasanan koklii
doniisiimler medya sektiriinii yeniden yapilandiran gelismeleri de beraberinde getirmistir. Kamu
hizmeti yaymcilarimin  piyasayla iliskilerinin giderek artmasi bu gelismelerle yakindan
baglantilidir. Bu durum, kendi temel ilke ve degerlerine bagl kalma ile piyasa kosullarina uyum
saglayarak varliklarini siirdiirme ¢abalar: arasindaki gerilimli iliskiyi her gegen giin daha fazla
hissetmelerine yol agmaktadir. Son yillarda yayginlasmaya baslayan markalasma ¢abalari da bu
gelismeler temelinde degerlendirilmesi gereken bir yonelim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
egilimin yansimalari kamu tekellerinin kinildigi ve kamu hizmeti yayincilarmmin piyasa
aktorleriyle rekabet etme gerekliligi duymaya basladiklari tiim iilkelerde giderek on plana
ctkmaktadir.  Ozellikle, kiiresel medya yapilanmasimin  hakimiyetinde kamu  hizmeti
yaymcilarimin markalasma ¢abalar: uluslararas: bir dnem ve nitelik tasir hale gelmektedir. Bu
cercevede, calismada, medya sektoriine hakim olan markalasma egiliminin kamu hizmeti
yaymciliginda ortaya ¢ikis siirecine ve nedenlerine odaklanilmaktadir. Kamu hizmeti
yaymcilarimin  markalasma egilimini benimseme nedenleri, markalasma stratejilerinin ve
iirettikleri markalarin onlar agisindan anlami ve énemi sorgulanmaktadir. Bu noktada, kamu
hizmeti yaymciliginin markalasma egiliminin yalnizca ekonomik oncelikler ve kaygilar temelinde
ele alinmamas: gerektigine dair bir yaklasim benimsenmektedir. Markalasmanin kamu hizmeti
yaymcilarimin alandaki varliklari ve konumlanma bigimleri agisindan da onemli oldugu ileri
siirtilmektedir.
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Abstract

The radical transformations in the post-1980 period on the basis of neo-liberal policies and rapid
technological developmnets have brought developments that restructure the media sector.
Increasing relations between public service broadcasters and the market in recent years are closely
linked to these developments. This situation causes them to feel more the tense relationship
between efforts of adhere to their fundamental principles and values, and of maintain the their
existence by adapting to market conditions. The branding efforts which have become widespread
in recent years have emerged as an orientation that should be evaluated on the basis of these
developments. The reflections of this tendency are becoming increasingly prominent in all
countries where public monopolies are broken and public service broadcasters are begining to feel
the need to compete with market actors. In particular, the efforts of public service broadcasters to
become a brand are becoming internationally important under the dominance of global media
structure. In this regard, the study focuses on the process of the emergence of branding trend in
public service broadcasting and its causes. The reasons why public service broadcasters adopt
branding tendency, the meaning and importance of branding strategies and the their brands for
them are questioned. At this point, an approach has been adopted that the trend of branding in
public service broadcasting should not be considered solely on the basis of economic priorities and
concerns. It is suggested that branding is important for public service broadcasters in terms of their
existence and forms of positioning in media sector.

Keywords: Public Service Broadcasting, Market, Branding, Brand Management

Giris

Medya sektoriine hakim olan kiiresel ticari mantik ve dijital teknolojiler son yillarda radyo ve
televizyon yaynciliginda yasanan donisiimleri belirginlestirirken, bu doniisiimler kamu
hizmeti yayinciliginin degisimler gecirdigi ve yogun bir bi¢cimde tartigma konusu edildigi bir
siireci de beraberinde getirmektedir. Ozellikle kamu hizmeti yayincilarinin gelecegi, yeni
kosullarda kendilerini konumlandirma ve yeniden tanimlama bigimleri gibi temel konular
etrafinda siirdiiriilen tartismalar bu yayincilarin mevcut kosullara verdigi yanitlar ve
benimsedigi yeni yaymnciik politikalar1 ile daha da artmaktadir. Murdock’un tabiriyle
endiistriyel kapitalizmden bilgi kapitalizmine dontisen dijital diinyada medya sektériindeki
ticarilesme ve yogunlagma artarken kamunun ihtiyaglarina cevap verecek bir kamu yayincilig
modeline her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyulmasi (2018, s.45) bu tartismalar1 daha
onemli kilmaktadir. Bu anlamda, kamu hizmeti yayincilarinin mevcut piyasa kosullarinda ve
teknolojik gelismeler temelinde onemlerinin arttigina dair ve konumlarini kendi temel
degerlerini terk etmeden yeniden sekillendirmeleri gerektigi yoniindeki diisiinceler 6n plana
¢ikmaktadir (bkz. Martin ve Lowe, 2013; Murdock, 2004; Murdock, 2018; Steemers, 2003).
Bunun temelinde ise kamu hizmeti yayincilarinin giderek daha fazla piyasa mantigina uyum
gosteren bir yonelis i¢cinde olduklarina dair gozlemler yatmaktadir. Kamu tekellerinin kirilarak
yayincilik alaninin 6zel tesebbiise agildigi 1980 sonras: siirecte piyasa hakimiyetinin ortaya
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¢ikmasi kamu hizmeti yayincilarini her gecen giin daha fazla rekabet ederek, ticari faaliyetlerini
arttirarak ve markalagarak alanin giiglii aktorlerinden birine doniigme hedeflerine ve
iceriklerini hakim yayincilik modeli temelinde tiretme, popiilerlestirme ve yayginlastirma gibi
egilimlere yonlendirmektedir. Bu anlamda kamu hizmeti yayincilarinin giderek piyasa
ilkelerine dayanan bir yayincilik modelini benimsemeye basladiklar1 ve bir piyasa aktoriine
dontstiikleri de en ¢ok dillendirilen kaygilar arasinda yer almaktadir (bkz. Moe ve Van den
Bulck, 2013; Hoynes, 2003; Lowe ve Palokangas, 2010).

Son yillarda bu koklii doniisiimlerin bir yansimasi olarak tiim medya sektdriinde markalagma
egilimi ve ¢abalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum kamu hizmeti yayincilarini da markalagma
gerekliligiyle bas basa birakmaktadir (bkz. Hoynes, 2003; Johnson, 2007; Johnson, 2013; Lowe
ve Palokangas, 2010). Kamu hizmeti yayincilarinin markalagmay1 6nemsemeye baslamalari ve
bu hedef temelinde belirgin adimlar atmalar1 kamu hizmeti yaymnciligina dair yukarida
deginilen kaygilar ve celiskilerin belirginlestigi en temel noktalardan birini olusturmaktadir. Bu
kapsamda ¢aliyma, markalasmanin kamu hizmeti yayincilig1 alaninda ortaya ¢ikis nedenlerine
ve bunun kamu hizmeti yayincilar1 agisindan anlami ve roliine odaklanmaktadir. Calismada
temel olarak kamu hizmeti yaymcilig1 alaninda 2000’li yillarin baglarindan itibaren ortaya
¢ikmaya baslayan markalasma egilimi ve ¢abalarinin 1980 sonrasi siirecte medya sektoriinii
yeniden vyapilandiran temel degisimlerle yakindan baglantii oldugu disiincesi
benimsenmektedir. Bu anlamda, serbest piyasada tiim sirketler agisindan adeta bir zorunluluk
haline gelen markalasmanin kamu hizmeti yayinciliginin hedefleri arasina girmesinin de
kaginilmaz bir gereklilik olarak belirdigi ileri siirtilmektedir. Yaymnciigin ekonomik bir
mantikla ele alinmasi ve ticari bir faaliyet olarak degerlendirilmesinin kamu hizmeti
yayincilarinin da markalagsmay1 piyasadaki diger ticari aktorlerle benzer bir ¢ergeveden ele
almasina yol actigina isaret edilmektedir. Bununla birlikte, markalagsmanin medya sektoriiniin
ozellikle dijitallesme temelinde giderek karmasiklasan ve ¢esitlenen mevcut kosullarinda kamu
hizmeti yayincilarinin kendilerini tanimlama ve konumlandirmalar1 a¢isindan da 6nem
tasidigina vurgu yapilmaktadir. Bu kapsamda, markalagmay1 yalnizca bir ekonomik deger
yaratma siireci olarak degil ayni zamanda anlam {iretim siireci olarak degerlendirmek
gerektigine vurgu yapan, markalasmanin kamu hizmeti yayincilarinin izleyicileriyle iliskilerini
stirdiirmeleri ve giiclendirmeleri agisindan Onem tasidigini  savunan bir yaklagim
benimsenmektedir. Bu yaklasim kamu hizmeti yaymcilarinin markalagsma gabalarinda ve
stratejilerinde hakim piyasa mantigini temel alarak degil, sosyal sorumlulugu ve kamu hizmeti
yayincilig ilkelerinden gelen kokli degerleri dikkate alarak hareket etmelerinin 6nemine isaret
etmektedir (bkz. Johnson, 2013; Lowe ve Palokangas, 2010; Waeraas, 2008).

Bu yaklagim temelinde ¢alismada oncelikle kamu hizmeti yaymciliginin dontisimiine temel
olusturan gelismeler sorgulanmakta, kamu hizmeti yayincilig1 ve piyasa iliskileri temelinde
ortaya ¢ikan yeni yapilanma bigimleri incelenmektedir. Ardindan kamu hizmeti yayincilarinin
markalagsma yonelimlerinin bu temel gelismelerle baglantilar1 ele alinmaktadir. Calismanin
sonraki agamasinda kamu hizmeti yayincilar1 agisindan markalagsmanin neden dnemli olmaya
basladigina ve bu kurumlarin benimsedigi markalasma stratejilerine odaklanilmaktadir.
Calismanin son kisminda ise hékim piyasa mantifi temelinde sekillenen markalagma
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yonelimleri ile kamu hizmeti yaymciliginin temel ilke ve degerleri arasindaki gerilimler
incelenmekte, bu gerilimleri asacak bir markalasma bicimine dair degerlendirmeler
yapilmaktadir. Bu anlamda ¢alisma temel olarak kamu hizmeti yayincilifinda ortaya ¢ikan
markalagsma egilimine dair literatiir {izerinden gergeklestirilen kuramsal bir tartisma niteligi
tasimaktadir. Bu tartijmada 6zellikle kamu hizmeti yayinciliginin kokli tarihsel degerlerinin
onemine isaret eden, yeni kosullara uyum siirecinde tamamiyla piyasa mantigini benimsemenin
sikintilarina dikkat c¢eken ve bu agidan kamu hizmeti yayincilarinin diger yonetimsel
faaliyetlerinin yani sira markalagma stratejilerinde de kamusal, kiiltiirel ve egitsel degerlerini

korumasinin énemini vurgulayan bir yaklasimin izi siirtilmeye ¢aligilmaktadir.

Kamu Hizmeti Yayinciliginin Hakim Piyasa Kosullariyla iliskileri

Radyo teknigi ile baslayan elektronik yayinciligin tarihsel gelisim siirecine baktigimizda
karsimiza birbirinden farkli yaymncilik modelleri ve bunlarin kurumsallagma bigimleri
¢ikmaktadir. Batr'da gerceklesen bu bicimlenislerin teknolojik gelismelerin otesinde piyasa,
toplum ve kiiltiirle kurulan iliskiler ¢ercevesinde gergeklestigi goriilmektedir. bu anlamda,
kamu hizmeti yayinciligi modeli 1920]i yillarda Avrupa’nin uygun tarihsel kosullarinda piyasa
mantigindan uzak, kamusal finansman bigimiyle ve kamusal ve kiiltiirel amaglar 6n plana
¢ikartilarak olusturulmustur. Bu temelde miisteriden ziyade vatandas olarak konumlandirilan
dinleyicilerin kaliteli programlarla dengeli bir bicimde egitimi, eglendirilmesi ve
bilgilendirilmesi hedefleri 6n planda yer almistir (bkz. Curran ve Seaton, 2003, s5.106-122;
Scannell, 2001, s.11-17).

Uzun tarihsel siireg bu modelin kamu yarar1 ve kamu hizmeti gibi ilkeler temelinde tistlendigi
sorumluluklar1 hayata gecirme potansiyeli ¢ercevesinde siirekli yeniden ele alinmasina,
elestirilmesine ve yogun tartigmalarin konusu olmasina yol agan gelismelere taniklik etmistir.
Ozellikle 1980 sonrasinda ekonomik, siyasi ve toplumsal-kiiltiirel alanlarda yasanan koklii
dontisiimler kamu hizmeti yayinciligina dair canli bir degisim ve tartisma ortamini beraberinde
getirmistir. Gliniimiize kadar uzanan bu siiregte kamu hizmeti yayinciliginin ele alindig1 en
temel tartismalar bu sorumlulugu tistlenen kurumlarin varligi, mesruiyeti, finansmani ve piyasa
ile olan iligkileri gibi temel konular etrafinda sekillenmistir. Tartigmalar bu modeli benimseyen
yayincl kurumlarin kendilerini yeni yayimncilik ortaminda nasil konumlandiracaklari, yeni
medya teknolojilerine nasil adapte olacaklari, kurumsal olarak nasil bir yonetim anlayist
benimseyecekleri, degisen toplumsal-kiiltiirel ortamda izleyicilerle iligkilerini nasil yeniden
sekillendirecekleri ve bu konumlandirma siirecinde bir yandan sahip olduklar1 degerleri
korurken diger yandan da hakim piyasa kosullar1 ile nasil bir iligki bicimi gelistirecekleri
etrafinda stirdiiriile gelmektedir (bkz. Bardoel ve d’Haenens, 2008; Born, 2003; Collins, 1993;
Enli, 2008; Moe, 2010; Murdock, 2005; Steemers, 1999).

Bu kapsamda, kamu hizmeti yayinciliginin piyasa ile olan gerilimli iliskisi ile kamu hizmeti
yayincilarinin giderek piyasa mantigi ve pratiklerini benimsemesi son yillardaki literatiiriin en
temel parcasini olusturmaktadir (bkz. Donders ve Raats, 2015; Goddard, 2017; Herzog vd.,
2017; Iosifidis, 2010; Van Den Bulck, 2015). Kamu hizmeti yayinciliginin finansmani {izerinden
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piyasayla etkilesimlerinin niteligi ve gerekliligi iizerine tartigmalar ve bu kurumlarin piyasaya
acilmas1 yoniinde beliren egilim neo-liberal politikalar temelinde yayinciligin kiiltiirel bir
faaliyetten ziyade ekonomik bir ugras olarak goriilmeye baslandigr 1980’li yillarla birlikte
belirginlesmistir. Thatcher ve Reagan hiikiimetlerinin serbestlesme ve 6zellestirme politikalar:
temelinde 1980°li yillar kamu hizmeti yayinciligt modelinin piyasa mantigi karsisinda
gerilemesine yol acan ve piyasaya a¢ilmasini zorunlu kilacak adimlarin atilmasini beraberinde
getirmistir. Kamu tekellerinin kirildig1 bu ortamda yayincilik alaninda beliren karma yapilar
varligini siirdiirmekle birlikte ticari girisim ve mantik kisa siirede hakimiyetini ilan etmistir.
Ulusal rekabetin ve piyasa iliskilerinin yani sira kiiresellesme siireci temelinde giderek artan
uluslararasi rekabetle de bag basa kalan kamu hizmeti yayincilar1 agisindan piyasa yonelimli
yapilanma 6n plana ¢ikmaya baslamistir (bkz. Bardoel ve d’'Haenens, 2008, s.337-340; Born,
2003, s.775; Hoynes, 2003, s.119-121; Hujanen, 2004; Martin ve Lowe, 2013, s.19; Moe, 2010,
$.209; Murdock, 2005).

Bu yapilanma, kamu hizmeti yaymciiginda piyasa temelli bir yonetim anlayisinin
belirginlesmesine yol agmistir (Born, 2003; Moe, 2010; Moe ve Van Den Bulck, 2013). Hallvard
Moe ve Hilde Van Den Bulck’a gore, bu degisim temelde kamu hizmeti yayincilarinin yasanan
dontisiimlere cevap verme adina 1990’lar boyunca yaptiklari reformlar sonucunda giderek
“girisimcilik tarzin1” ve “is-benzeri yonetim” bi¢imini 6n plana ¢ikaran “Yeni Kamu Yo6netimi”
doktrinini benimseme egilimi gostermelerinden kaynaklanmaktadir. Bu hakim yaklasim
temelinde kamu hizmeti yayincilig1 agisindan da kamunun miisteri olarak tanimlandigi, mutlak
bir iyi olarak rekabetin oviildiigii ve piyasalasmanin ve dis kaynaklardan gelir elde etme
anlayisinin tesvik edildigi bir yonetim bi¢imi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Boylece kamu
hizmeti yayincilar1 temel dayanaklari olan “kiiltiirel-egitimsel mantigin rekabet, izleyici
maksimizasyonu ve kanal markalagsmasi ile degistirilmesinin de aktif bir katilimcisina
doniismiislerdir” (2013, s.59). Bu tutum kamu hizmeti yayinciigina model olusturan BBC’nin
bile son yillarda piyasa pratiklerini 6n plana ¢ikaran faaliyetlerinde ve markalagsmay1 6nemseyen
adimlarinda yansimasini bulmaktadir (bkz. Goddard, 2017; Moe ve Van den Bulck, 2013;
Johnson, 2013; Murdock, 2018).

Bu siiregte, Georgina Born’dan hareketle séylendiginde, yayincilik alanindaki oyunun yeni
kurallar1 temelinde ticarilesmenin yalnizca bir gereklilik degil iyi bir sey olarak goriildigi ve
kamu hizmeti yaymncilarinin aym1 anda hem ticari hem de ticari olmayan faaliyetlerle
ilgilenmesinde hicbir ¢eliski bulmayan bir yaklasim hakim olmaya baslamistir (2003, 5.780-
781). Oysa kamu hizmeti yayincilig: sekillendirilirken ABD’deki gibi ticari bir yapinin sorunlu
yanlar1 vurgulanarak temel bir ¢ergeve ¢izilmistir. Bu kapsamda yayinciligin 6zellikle kamusal,
kiiltiirel ve egitsel rol iistlenecek bir yapida sekillendirilmesine 6nem verilirken piyasa
kosullarinin bu tiir bir yapilanmaya imkan tanimayacagina vurgu yapilmistir (bkz. Curran ve
Seaton, 2003; Scannell, 2001). Giiniimiizde kamu hizmeti yayincilarinin ayakta kalmalarinin tek
yolunun piyasayla uyumlanmalarina bagli oldugu yontinde bir yaklasimin hakim kilinmasi bu
kurumlarin kurulus temelleriyle celiskili bir ortamla bas basa kaldiklarini gostermektedir.
Ozellikle kamu hizmeti yayincilarini piyasa kosullarini ve mantigini benimsemeye yénlendiren
yayincilik politikalarinin 6n plana ¢ikmasi bu celiskili yapiy1 daha da goriiniir kilmaktadir. Bu
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hakim yapilanma icinde bir yandan kamu hizmeti yayincilari icin yeni imkénlar ortaya
gikarken, diger yandan da hareket alanlarini daraltan ve rekabeti temel alan bir yaymncilik
politikasina yonelmelerine yol acan kosullar belirginlesmektedir (Murdock, 2018, s.44-45). Bu
kosullarda kamu hizmeti yayincilarinin piyasaya bakiglar1  ve etkilesimleri de
bulaniklagmaktadir. Hoynes’dan hareketle séylendiginde, kamu hizmeti yayincilar1 agisindan
bu temel alg1 bozulmas1 “kamu hizmeti yayincilarinin ticari medya sirketlerini kendilerinin
alternatif yayincilik hizmeti sagladiklari bir yaymcilik modelinin temsilcileri olarak degil, pazar
pay! i¢in yaristiklari rakipleri olarak gormelerinden” kaynaklanmaktadir (2003, s.126). Bu
anlamda, kamu hizmeti yayincilar1 agisindan piyasa aktorii gibi davranmak ve piyasa pratikleri
ile hareket etmek kacinilmaz bir yonelim olarak degerlendirilmektedir. Son yillarda kamu
hizmeti yayincilarinin benimsedikleri markalasma yonelimi de bu temel iligkilerle baglantili
olarak sekillenmektedir. Kamu hizmeti yayincilari markalasma hedefini dnemseyen yeni
yonetim anlayislariyla hem piyasa kosullarinda varliklarimi stirdiirme hem de mesruiyet
zeminlerini saglamlastirarak sektoriin  6nemli bir aktoriine dontigme hedeflerine

yonelmektedirler.

Medya Sektdriinde Markalasmanin Artan Onemi ve Kamu Hizmeti Yayincilarinin
Markalasma Yonelimi

1980 sonrasinin piyasa temelli politikalar1 serbest piyasada faaliyet gosteren tiim sirketler i¢in
markalasmanin 6neminin artmasina ve bu temelde birer marka kimligi insa ederek bunlar:
titketicilere ve izleyicilere aktarma ¢abalarinin yogunlagsmasina yol agmistir (Arvidsson, 2006,
s.3-4, 7; Moor, 2007, s.33-34). Deregiilasyon politikalar1 ve dijital teknolojilerin sagladig1
olanaklar temelinde ticari ve kiiresel medya yapisinin hakimiyetini ilan ettigi bu siiregte rekabeti
temel alan piyasa kosullar1 medya sektoriinde de belirginlesirken bu sektdrde faaliyet gosteren
kuruluslar da kisa siirede markalasma ydnelimini benimsemis, hatta bu kosullarla bas basa
kalan kamu hizmeti yayincilar1 agisindan da markalagsma giderek 6nemli hale gelmeye
baslamistir (bkz. Born, 2003; Hoynes, 2003; Johnson, 2007; Johnson, 2013; Lowe ve Palokangas,
2010). Johson’u izledigimizde bu siire¢te markalagsmanin 6nemini arttiran kosullar1 ortaya
gikaran ii¢ temel degisim karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar medya sektoriindeki yogunlagma
egiliminin artmasi, abonelik 6demelerini ve 6de-izle sistemlerini 6n plana ¢ikaran meta
iligkilerinin belirginlesmesi ve televizyonun dagitilabilecegi kanallarin sayisindaki artistir (2007,
s.6). Bu temelde, Lowe ve Palokangas’in markalasmanin “medyada yeni bir sey olmasa da,
medya i¢in oldukga yeni oldugu”na isaret etmeleri ve medya sirketleri arasinda markalagsma
yoneliminin 1990’larin ikinci yarisindan itibaren yayginlastigina vurgu yapmalar1 dikkate
degerdir (2010, s.129). Bu tarih, Johnson’un bahsettigi kosullarin sektorde belirginlesmeye
basladigi donemi kapsamaktadir. Bunlarla baglantili olarak 2000’lerin baslarindan itibaren
kamu hizmeti yayincilari arasinda da markalasmanin 6nemsenmeye baslandig: bir siire¢ ortaya
¢ikmistir (Bardoel ve d’'Haenens, 2008; Born, 2003; Hoynes, 2003; Hujanen, 2004; Jakubowicz,
2007; Lowe ve Palokangas, 2010).

Medya kurumlarinin markalagsma yoneliminde piyasa iliskilerinin hakim oldugu sektorel
yapilanmanin temel bir itici gli¢ oldugu bu yondeki adimlarin ilk 6nce ABD’nin piyasa temelli
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medya yapilanmasinda baglamis olmasinda, Avrupa’da ise piyasa mantiginin hakim olmaya
basladig1 1990’l1 yillardan itibaren belirginlesmesinde yansimasini bulmaktadir (bkz. Lowe ve
Palokangas, 2010). Bu anlamda, Avrupa’da 1980 sonrasi siirecin serbest pazara dayali
politikalar1 temelinde gergeklesen bir¢ok kamu hizmetinin 6zellestirilmesiyle ya da bu hizmeti
yerine getiren kurumlarin rekabetci pazarin bir aktorii olarak yeniden konumlandirilmalariyla
baglantili olarak (Gromark ve Melin, 2013, s.1100; Moor, 2007, s.34; Weeraas, 2008, 5.207) kamu
hizmeti yayincilar1 arasinda da belirgin bir markalasma yonelimi ortaya ¢ikmistir. Hoynes,
benzer bir siirecin ABD’deki kamu yayincisi agisindan da gergeklestigini belirtmektedir.
ABD’deki hakim ticari yapilanma kamu yayincisinin ticari yayimncilik pazarina entegre olma,
pazar yonelimli is uygulamalarini benimseme ve “bir dizi iiriin yelpazesinde marka kimligini
olusturma” ¢abalarina girmesine yol agmistir. Bu kapsamda Hoynes, ekonomik deger tiretme
anlayisina dayali yeni sistemde kamu yayincist kurum i¢in de markalarin ve markalasmanin en
temel deger haline geldigine vurgu yapmaktadir (2003, s. 117, 122-124). Arvidsson’dan
hareketle soylendiginde bu, daha temelde kamusal alanin ve faaliyetlerin markalasmaya
baslamasina yol agan bir siirectir (2006, s.3). Farkli alanlarda hizmet veren bir¢ok kamu
kurumunun birer marka ireterek 6zel sirketlerle rekabet icine girmesi bu durumu daha da
belirginlestirmektedir (Weraas, 2008, 5.207-208).

Kiiresellesme siireci medya kuruluslar1 agisindan markalasmanin 6nemini arttiran bir diger
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medya sirketlerinin, diger tiim markalar gibi,
markalagsmay1 “bugiiniin ulus-6tesi ekonomisinin akislarini yapilandiran Kiiresel Entegre
Aglara istikrar ve tutarliik saglayan onemli bir yOnetim araci olarak” goérmeleri bu
yonelimlerini belirginlestirmektedir (Arvidsson, 2006, s.4). Kiiresel bir yapiya doniismeye
baslayan yayincilik sektorii agisindan markalasmanin 6nemi de kiiresel iligkiler ve isleyis
agisindan belirginlesmeye baslamistir. Bu dogrultuda Ingiltere’den BBC, Avustralya’dan ABC
ve Italya’dan RAI gibi kamu hizmeti yayincilar1 birer ticari isletmeci gibi kiiresel pazar alanina
dahil olmaya ve burada gii¢lii bir markaya doniisme ¢abasina girmislerdir. Son yillarda, 6zellikle
BBC bu konuda ¢ok 6nemli ilerlemeler kaydederek yayincilik alanindaki hékim kiiresel
markalardan birine doniismiistiir (Johnson, 2013, s.31). Kurumun diinyanin en giiglii ve degerli
ilk 500 kiiresel markasi arasinda kendisine siirekli yer bulmasinin yani sira Ingiltere’de de ilk
150 marka arasinda ilk siralarda yer almasi bu durumun en agik gostergelerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (bkz. Brand Finance Global 500, 2012; Brand Finance Global 500, 2018;
Brand Finance United Kingdom 150, 2018). Bu gelismeler ve BBC gibi 6ncii kamu hizmeti
yayincilarinin konumu tiim diinyada kamu hizmeti yayincilarinin hem ulusal hem de
uluslararasi alanda gii¢lii birer markaya doniisme istek ve hedeflerini belirginlestirmektedir.

Lowe ve Palokangas’a gore, mevcut kosullarda medya sirketlerinin diger bir¢cok endiistriden
daha fazla kalite ve giivenilirlige ihtiya¢ duymalar1 da onlar acisindan markalasmanin 6nemini
arttiran en temel unsurlar arasinda yer almaktadir (2010, s.129, 133). Hujanen, medya
sektoriinde artan giiven ihtiyacinin markalagsmay: kamu hizmeti yayincilar1 agisindan da
onemli kildigina daha 2004 yilinda isaret etmektedir. EBU’nun stratejik analizine gonderme
yapan Hujanen, bu analizde izleyiciler ve dinleyicilerin yeni teknolojiler ve dijitallesme
temelinde giderek cogalan medya cesitliligi karsisinda giivenebilecekleri medyaya daha fazla
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ihtiya¢ duymaya basladiklarina ve bu anlamda medya sektoriinde “giiven adasi” olarak
markalara daha fazla gereklilik duyulacagina vurgu yapildigina dikkat cekmektedir (2004,
s.150). Kamu hizmeti yayincilarinin artan rekabet ortaminda kendi marka kimliklerini kalite ve
giiven {lizerine kurma ¢abalari ve bunun i¢in kamu hizmeti yayinciligl anlayisinin temel
ilkelerine ve uzun tarihsel koklerine dayanma egilimi gostermeleri bu agidan dikkate deger bir
gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir (bkz. Debrett, 2009; Hoynes, 2003; Johnson, 2013; Lowe
ve Palokangas, 2010).

Bu anlamda, kamu hizmeti yayincilar1 agisindan markalar izleyicilerin kanallarina ve farkl
mecralardaki iiriin ve faaliyetlerine bagliligini saglayacak kaliteli hizmetler ile giiven, deger ve
itibarin sembolii haline gelmektedir (Born, 2005; Hoynes, 2003, s.214-215; Johnson, 2013,
$.313). Ornegin Debrett, dogrulanmamis ve giivenilmez bircok bilginin yaygin bir dolagima
girdigi giintimiiz dijital ve ¢evrimici medya ortaminda giivenilir haberciligin kamu hizmeti
yayincilarinin kanal markalar: icin temel 6nemde oldugunu belirtmektedir (2009, s.810-811,
823). Sorensen de BBC ve Channel 4 6zelinde, bu kanallarin irettikleri belgesellerin marka
degerini gelistirmeye ve igeriklerin kamu hizmeti ilkeleri ve ciddiyeti temelinde iretildigini
gostermeye hizmet ettigine isaret etmektedir (2014, s.36). Ancak, bu noktada, kamu hizmeti
yayinciiginin giiven ve kalite temelli hizmet anlayisi iizerine insa edilen markalasma
stratejilerinin kamu hizmeti fikrini metalastirma potansiyeli tasidiginin da gozlerden
kagmamas1 gerektigine 1srarla vurgu yapildig1 goriilmektedir (Hoynes, 2003, s.124; Johson,
2013, 5.313, 315).

Markalasmanin medya platformlar1 boyunca tutarli bir kimlik saglamada 6nemli bir rol
oynamasl ise (Bennett ve Strange, 2008, s.114) kamu hizmeti yayincilarina kalite ve giiven
tizerine insa ettikleri kimliklerini diger tiim faaliyetlerine yayma imkén: vermesi agisindan
onem tasimaktadir. Kamu hizmeti yayincilarinin bu durumun farkinda olmalar1 markalagma
gabalarinin artmasinda temel rol oynamaktadir. Born, kanal sayisi, liriin ve faaliyet cesitliligi
stirekli artan BBC'de daha 2000’]li yillarin baslarinda “markalagsmanin, gesitlilikte temel bir
birligi saglayarak ve BBC’nin algisin1 giivenilir ve inanilir olarak giiclendirerek, BBC’yi
rakiplerinden ayirmada hayati bir rol oynadig1 konusunda bir mutabakat olustu”guna vurgu
yaparken tam da bu temel noktalara isaret etmektedir (2005, 5.265-266). Bu ¢cercevede, EBU’ nun
analizi izlendiginde de medya kuruluslar1 agisindan markalasmanin izleyicilerle kurulan
iliskileri gelistirmek ve gorinirliigii arttirmak icin Onemsendigine dair benzer bir
degerlendirmenin yapildig1 goriilmektedir (bkz. Hujanen, 2004, s.150). Medya kuruluslarinin
izleyici profilinin farklilagmasi ve yeni medya teknolojilerinin ortaya c¢ikardigi olanaklar
temelinde her gecen giin daha fazla kanal ve platforma yayilma ¢abasi igine girerek tirettikleri
¢ikti miktarini arttirmalar1 markalagsma ¢abalarini 6nemli hale getirmektedir. Markalagma
egilimi gortniirliklerini desteklemek, farkli alanlardaki faaliyetleri ve ¢iktilar1 arasindaki
baglantilar1 kurmak, kanallar1 ve riinleri ile izleyicileri arasindaki iliskileri gelistirmek ve
izleyicilerin kuruma bagliligin1 ve destegini slirdiirmeyi saglamak agisindan giderek daha fazla
onem tagimaktadir (Bennett ve Strange, 2008, s.115-116; Hoynes, 2003, s.217; Hujanen, 2004,
s.134, 137; Jakubowicz, 2010, s.15; Johnson, 2007, s.6-8; Johson, 2013, s.322; Sorensen, 2014).




Cilt/Vol.: 19- Sayi/No: 3 (1-18) Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Kamu Hizmeti Yayincilarinin Marka Yonetimi ve Markalasma Stratejileri

Markalagsmanin 6neminin kabul edilmesi, sektorde faaliyet gosteren ticari kuruluslar gibi, kamu
hizmeti yayincilar1 agisindan da gesitli markalagsma ve marka yonetimi stratejilerinin hayata
gecirilmesini beraberinde getirmektedir. Bu siiregte kanallarin markalagtirilmasi, medya
¢iktilarinin ya da baska bir deyisle programlarin markalastirilmasi, capraz medya etkinlikleri ve
tanitim faaliyetleri ile baglantili alt markalarin ve marka uzantilarinin gelistirilmesi, alandan ya
da alan disindan sirketlerle markal igerikleri tiretmek ve yayginlastirmak icin ortakliklar
kurulmasi ve iiretilen markalari izleyicilerle kurum arasindaki iligkileri gelistirecek bir bigimde
kullanmayi saglayacak stratejiler olusturulmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Hoynes, 2003, 5.217;
Johnson, 2007, s.11-20; Johson, 2013, 5.325-326).

Markalarin ait olduklar: yapilar hakkinda birer bilgi tiretim araglar1 olarak dolasima girmeleri
(Arvidsson, 2006, s.67) izleyicilerle iliskileri siirdirme ve saglamlastirma acisindan
markalasmaya ve markalagma stratejilerine verilen 6nemi anlasilir kilmaktadir. Giiniimiiz
piyasa kosullarinda ticari faaliyetler kadar diger kamusal faaliyetleri destekleyecek bilgi
tretimlerine ve bu iiretimi yonetecek yaklasimlara da ihtiya¢ duyulmas: markalasmay1 hem
ekonomik hem de kamusal degerleri agisindan 6nemli kilmaktadir. Markalasmanin bu iki
yoniinden etkin bir bi¢imde yararlanmak kamu hizmeti yayincilari agisindan da kaginilmaz bir
hedef haline getirmektedir. Arvidsson’a gore “markalar, insan iletisimini yonetme ve
programlayabilme yetenekleri ve bir deger kaynag: iiretmeleriyle” 6nemli hale gelirler. Bu
anlamda, marka yonetimi bir yoniiyle kamusal iletisimi markanin gelismesine ve
yayginlasmasina imkan verecek bicimde yonetmekle ilgilidir (2006, s.13, 67). Bu noktada,
markalarin izleyicilerin deneyimleriyle iliskisine deginmek onem tasimaktadir. Lowe ve
Palokangas’a gore, bir markanin giicii ekonomik yatirimlarin ve iiriinlerin yani sira izleyiciyle
kurulan duygusal iliskilere de baglidir. “Markalar sadece sirketin sahip oldugu sey degil;
titketicilerin benimsedigi, yorumladig: ve yiiriirlige koydugu seydir.” Bu agidan kamu hizmeti
yayincilarinin giiniimiiz medya ortaminda olusturduklar1 markalar ile izleyicileri arasindaki
baglantilar1 ve baglilig1 giiclendirmeye 6zen gostermeleri ayr1 bir 6nem tagimaktadir (2010,
s.132-133).

Giderek ¢esitlenen ve farklilasan yayincilik pratikleri icinde izleyicilerle kurumun baglantisini
kurmak agisindan igeriklerin markalagmasini yonetmek bu anlamda temel bir 6nem tasimaya
baslamistir. Hujanen, programlarin markalastirilma ¢abalarinin temelinde yaymciligin igerik
odakl1 bir anlay1s temelinde sekillendirilme yoneliminin yattigini belirtmektedir (2004, s.134).
2000’li yillardan itibaren belirginlesen icerik odakli yayincilik stratejileri, ki kamu hizmeti
yayincilar1 da bu stratejileri benimsemektedir, programlarin markalagmasinin 6nemini arttiran
en temel unsurlardan biridir (Hujanen, 2004, s.134, 137; Johnson, 2007, 5.8, 20). BBC’nin kanal
ve hizmet markalarin1 genisletirken, bununla baglantili olarak 6zellikle BBC Worldwide
temelinde yurittigi kiiresel captaki faaliyetleri cercevesinde 6nemli gelirler elde ettigi Top
Gear, Doctor Who ve Dancing with The Stars gibi markalasmis programlar iiretmesi buna
ornektir (Johnson, 2013, s.322; Sorensen, 2014, s.40). Ancak Johnson’a gore, iceriklerin kendi
basina bir marka olmasinin beraberinde getirdigi temel sikint1 program ile onu yayinlayan
kurum arasindaki iliskiyi kesmesinden kaynaklanmaktadir. Piyasadaki ticari aktérlerin bu
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programlardan gelir elde ettikge bunu sorun etmemesine karsin, izleyicilerin kamu hizmeti
yayinciligina bagliligi ve giivenini saglamak i¢in bu iligskinin stirdiiriilmesinin kamu hizmeti
yayincilar: agisindan biiytik 6nem tasidigini vurgulamaktadir. Bu anlamda, BBC gibi bir
kurumun markalagmis nitelikli programlarin1 6nce farkhi platformlardan tiim izleyicilerine
licretsiz olarak sunmaya 6zen gosterdigine ve bu programlarin ticari bir kaygiyla tretildigi
fikrini olusturacak adimlardan dikkatle kagindigina isaret etmektedir. Ona gore, bu yaymn
bi¢imi programlar1 BBC kanallar1 ve kurum markasiyla baglantilandirmaya, programlarla ana
marka arasindaki iligkileri giiglendirmeye ve izleyicilerin kanala olan giivenini ve destegini
stirdiirmeye de aracilik etmektedir (2013, 5.322).

Bu gergevede, medya kuruluslarinin iirettikleri markalar1 giderek cesitlenen faaliyetleri ve
¢iktilar1 arasindaki baglantilar1 kurmak i¢in 6nemsedikleri, kamu hizmeti yayincilar1 agisindan
ise bunun ¢ok daha kritik bir rol iistlendigi soylenebilir. Celia Lury, markayr “Griinler ve
hizmetler arasindaki iligkiler dizisi” olarak tanimlarken tam da markalasmanin bu roliine isaret
etmektedir. Lury, bu durumun yayincilikta kanallarin logolar1 etrafinda karsimiza ¢iktigini
belirtmektedir. Programlar arasindaki bosluklar1 dolduran logolarin programlar icinde ve
arasindaki ¢oklu iliskileri miimkiin kildigini, hatta bu iligkilerin yalnizca belli bir medya i¢inde
degil medyalar boyunca ve arasinda kurulmasina da aracilik ettigini belirtmektedir. Ona gore
“logo, konumlandirilmasi yoluyla, markanin siirekli degisen bir dizi iiriin olarak taninmasini
mimkin kilmaktadir” (2004, s.1, 9, 74-75, 78). Bu ise bir kanalin farkli mecralara yayilan
markalasma stratejilerini Dbiitiinlestirmesini ve kendi temel markasiyla diger baglantili
markalar1 arasindaki iligkileri siirdiirmesini saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir. Son
yillarda medya sektoriinde yasanan yapisal degisim ve yeni medya mecralarinin iriin
gesitliligini ve faaliyet alanlarini genisletmesi logolarin bu kullanimini giderek daha 6nemli hale
getirmektedir. Johnson bu durumu BBC’nin kendi logosunu kendi kanallari, iiriinleri ile diger
baglantili ticari kanallar1 ve iirtinlerinde kullanim bigimleri tizerinden 6rneklendirmektedir.
BBC’nin sahip oldugu bir dizi logonun kanallarindan, programlarina kadar farkli bicimlerde
ortaya ¢iktigini ve bunlarin izleyicilerin BBC markasiyla kurulan deneyimlerini sekillendirmede
temel bir rol oynadiklarini belirtmektedir (2013, 5.319).

Yakin zamana kadar televizyon kanallarinin marka insa etme ¢abalarinin kanal logolar:
temelinde sekillenmesi s6z konusu olmakla birlikte bu sinirli markalagsma stratejisi sektoriin
yapisinda meydana gelen ekonomik, kurumsal ve teknolojik degisimler temelinde hizli bir
gelisim ve farklilagma siirecine girmistir (Lowe ve Palokangas, 2010, s.129). Bu durumu piyasa
aktorleriyle benzer stratejileri benimseyen kamu hizmeti yaymncilarinin markalagsma
adimlarinda gormek miimkiindiir. Kamu hizmeti yayincilarinin markalasma ¢abalari logolarini
lisanslamanin Otesine, markasina ait igerikleri ve onlarla baglantili driinleri tiretmek ve
yayginlastirmak i¢in farkli alanlardan sirketlerle ve biiyiik medya sirketleriyle anlagsmalar
yapma, farkli yeni medya platformlarina yayilma ve buralara uygun igerikler ve uygulamalarla
marka agini genisletme, yeni reklam bicimleri satma ve kurumla baglantili lisansh {riin
yelpazeleri gelistirerek kurumla anilacak yeni markalar olusturma stratejilerine kadar
uzanmaktadir (Hoynes, 2003, s.124-125; Johson, 2013, 5.320-326; Lowe ve Palokangas, 2010,
5.130-134). 1980 sonrasinin bir {iriinii olarak yayginlasan marka uzantilar1 dalgas: kapsaminda
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(Arvidsson, 2006), kendileriyle baglantili alt markalar iiretmeleri de bu stratejiler kapsamina
girmektedir. Ornegin BBC tiim hizmetlerine, kanallarina, medya platformlarina ve igeriklerine
ait marka uzantilar1 olusturmakta -BBC One, bbc.co.uk, BBC Worldwide, Good Food dergisi,
BBC News, BBC Shop, BBC Costumes & Wigs, BBC iPlayer vb.- ve bunlarin her birinin
gecerliligi ve giivenilirligini BBC ana markasinin deger ve ilkelerine dayandirmaktadir
(Johnson, 2013, 5.320-321; Lowe ve Palokangas, 2010, s.130-131).

Bu siiregte kamu hizmeti yayincilarinin ticari faaliyetleri ile kamu hizmeti faaliyetleri arasinda
belirgin bir ayrim olusturma ve markalarini da bu ayrim temelinde inga ederek kullanma gabasi
icine girmeleri dikkate degerdir. Ornegin, Johnson, BBC'nin ticari faaliyetleri ile kamu hizmeti
faaliyetleri arasinda bir ayrim yapma konusunda biiyiikk bir ¢aba gosterdigine vurgu
yapmaktadir. Markalagma stratejileri ve olusturdugu markalar1 kullanma bi¢imi de bu temelde
sekillenmektedir. Ona gére, BBC'nin Ingiltere’deki ticari kanallar1 BBC adini kullanmaktan
kaginirken izleyiciye aslinda bir kamu hizmeti yayincisi olarak BBC ile 6zdeslestirmemeleri
gereken ticari bir driinle karsi karsiya olduklar1 soylenmekte ve BBC’ye kamu hizmeti
yayinciligl beklentisi ¢ercevesinde verilen kamusal destegin siirdiiriilmesi saglanmaya
galisilmaktadir. Bununla birlikte, uluslararas: alanda faaliyet gosteren ticari uzantilar1 BBC
markasini agik bir bigimde kullanarak BBC’nin 6ncii bir kurum olarak sekillendirdigi kamu
hizmeti yayincilig1 imajindan yararlanmakta ve bu sayede iiriinlerinin uluslararasi pazarlarda
daha yaygin bir kabul gérmesini garanti etmek istemektedirler (Johnson, 2013, s.317, 321). Bu
cabalar, Lowe ve Palokangas’in liriinlerin kalite olarak birbirine denk olmaya basladig: rekabetci
ortamda markalagmanin farklilig: ortaya koymanin ve sunulan iiriinlerin standart bir kalitede
oldugunu garanti etmenin bir araci olarak kullanildigina yaptiklar1 vurguyu akillara
getirmektedir (2010, s.132). BBC'nin marka kullanim stratejileri 6rneginde temel olarak
iceriklerdeki farkliigin kamu hizmeti ilkelerine dayandirilan BBC markasi gergevesinde
sekillendirilmeye calisildig1 s6ylenebilir. Ancak, Goddard’in BBC’nin son yillarda 6nemsedigi
bu farkliligin piyasayla baglantili olarak ve eglence agirlikli hakim piyasa mantiginin BBC
programcilig1 {izerindeki etkileri temelinde sekillendigine vurgu yapmasi (2017, s.1090-1091)
markalasma siirecinde kurumun ticari/kamusal gerilimini belirgin bir bigimde yasadigini

gostermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Markalasma Yonelimi ve Kamu Hizmeti Yayinciligi Arasindaki Celiskiler

Markalasma her ne kadar kamu hizmeti yayincilarinin medya sektdriiniin mevcut kosullarinda
varlik gosterme c¢abalarinin bir pargas: olarak ortaya ¢ikar ve bu anlamda onlara katk: yapar
goriinse de her zaman i¢in onlar1 kendi temel dayanaklarindan ve ilkelerinden uzaklastirma ve
birer piyasa aktoriine doniistiirme riskini de tasimaktadir (Moe ve Van den Bulck, 2013, 5.59;
Hoynes, 2003, 5.128). Ciinkii, Arvidsson’un belirttigi gibi, maddi olmayan bir sermaye bi¢imi
olarak markalarin gilindelik hayatin yani sira iletisimin ve medya igeriklerinin
metalastirilmasiyla ve sirketler ve kurumlar agisindan bu tiir bir yonelimin benimsenmesiyle
yakin baglantis1 vardir (2006, s.7, 13). Kamu hizmeti kurumlar1 kendilerini marka {riinler
tireten, onlar1 pazarlayan ve bu kapsamda tiiketici olarak gormeye basladig: izleyiciler i¢in diger
sirketlerle rekabet eden bir nitelikte konumlandirmaya yoneldikge bu risk giderek artmaktadir
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(Hoynes, 2003, 5.218; Moor, 2007, 5.34). Bu yonelimi ABD Kamu Yayincilig1 Kurumu 6zelinde
degerlendiren Hoynes’a gore, “markalasma stratejisi ‘eski Kamu Yayimnciligt Hizmeti'nin
kiiltiirel degerini ‘yeni Kamu Yayinciligi Hizmeti’ i¢in finansal degere doniistiirme girisimidir.
Bu degis tokus, kamu hizmetinin ve kamu hizmetine eslik eden giivenin pazarlanabilir bir
metaya doniistiiriilmesinin bir aracidir” (2003, 5.128). Bu noktada, kamu hizmeti kurumlarinin
kamu hizmeti ilkeleri ve temel dayanaklari {izerine insa ettikleri giivenin piyasa da kullanilabilir
bir degere doniistiiriilmesine yapilan vurgu 6nemlidir.

Kamu hizmeti yayinciliginin déniistiigii, kendisini yeni kosullara adapte etme ve konumunu
yeniden tanimlama ihtiyact duydugu giiniimiizde kars1 karsiya oldugu temel sorunlardan bir
tanesi kamu hizmeti ilkelerinde temellenen faaliyetleri ile ticari faaliyetleri arasindaki iliskileri
nasil baglantilandiracaklar1 noktasinda diigiimlenmektedir. Kamu hizmeti yayincilarinin
markalagsma egilimi ve ¢abalar1 tam da bu sorunun belirginlestigi bir alan olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Marka kiltiirtiniin hakimiyetinin arttig1 bir donemde konuya kamu hizmeti
yayincilarinin markalasmaya 6nem vermelerinin bir gereklilik oldugu diisiincesi ¢ercevesinde
pragmatik bir yaklasimla baktiklarini belirten Lowe ve Palokangas buradaki temel sorunun
markalasmanin 6n plana ¢iktig1 “bu metalastirilmis ¢cercevenin kamu hizmeti yaymciliginin
benzersiz bir kar amaci giitmeyen mirasa dayanan temel degerleri ile nasil hizalanacagr”
noktasinda yattigina isaret etmektedirler (2010, s.129). Bu sorunlu nokta kamu hizmeti
yayincilarinin markalagma siirecine odaklanan diger ¢alismalarda da temel bir tartigma gizgisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (bkz. Hoynes, 2003; Hujanen, 2004; Johnson, 2013). Ornegin
Johnson, giiniimiizde kamu hizmeti yayincilarinin ticari faaliyetlerini bu kurumlarin
dayandiklari kamu hizmeti yayincilig1 anlayisini bozan temel unsur olarak reddetmek yerine bu
kurumlarin “kamu hizmetleri ile ticari faaliyetleri arasindaki iliskileri nasil yoneteceklerini
sormaya ihtiya¢” oldugunu belirtmektedir. Baskin bir ticari medya ortaminda BBC’nin higbir
ticari faaliyeti olmayan bir kurum olarak kalmasini beklemenin miimkiin olmadigini, bunun
yerine kamusal olarak finanse edilen yaymnciigin toplumsal ve kiiltiirel degerini tartigmaya
devam ederken, BBC gibi yayincilarin ticari ve kamu hizmeti faaliyetleri arasindaki iligkiyi daha
iyi baglantilandirabilecekleri yollara bakmak” gerektigine vurgu yapmaktadir (2013, 5.316, 328).

Kamu hizmeti yayincilar1 agisindan bu gerilimli ve geliskili durumun belirginlesmesi marka
inga etme siirecinin sosyal ve ekonomik iliskiler temelinde sekillenen ikili dogasiyla yakindan
baglantilidir denilebilir (bkz. Advissor, 2006, s.4-5). Bu anlamda, bir yandan sosyal kiiltiirel
itibarlarini ve konumlarini iirettikleri markalarla giivence altina almaya galigan kamu hizmeti
yayincilarinin diger yandan da markalarinin ekonomik degeriyle ilgilenmeleri ve gelirlerinin
bir kismini bu sayede elde etme egilimi gostermeleri kamu hizmeti yayinciligl agisindan
markalasma siirecini karmasgik bir yapiya biiriindiirmektedir. Markalasmanin piyasa kosullar:
icinde ve piyasa aktorii olarak hareket etme gerekliligiyle yakindan baglantili olmasi kamu
hizmeti yayincilar1 agisindan ¢eligkili bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. 1980 sonrasi siiregte
medya yapilarinin ve kiiltiiriiniin ticari niteliklerinin hakimiyet kazanmasi karsisinda kamusal-
kiiltiirel yaklagimlar temelinde sekillendirilen ve kar amaci giitmeyen iletisim bigimlerinin
gerilemesi bu sorunlu durumu belirginlestirmektedir. Ornegin, ABD’de kamu hizmeti
yayinciliginin piyasa karsisinda geriledigine vurgu yapan Hoynes, markalagmay1 kamu hizmeti
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yayincilarinin giderek daha fazla piyasaya bagli hareket etmesinin bir yansimasi olarak
degerlendirmektedir (bkz. Hoynes, 2010). Bu anlamda, kamu hizmeti yayincilarinin 2000’lerin
baslarindan itibaren “markalarindan finansal olarak faydalanmalarini saglayacak daha fazla
ticari rol arayisina girmeleri” (Steemers, 2003, s.131) onlar agisindan ticari ve kamusal
faaliyetleri arasindaki gerilimi daha da belirginlestirmektedir.

Bununla birlikte, Johnson, yayincilar agisindan markalasmanin dijital cagda temel bir strateji
olarak yaygin kabul gordiigiinii belirtmektedir. Ona gore, “markalagsma rekabet avantajini
arttirmak icin benimsenen bir ticari strateji olarak goriiliirken, ayn1 zamanda kamu hizmeti
yayincilar: tarafindan kamu hizmeti faaliyetlerini ve itibarlarini desteklemek icin de
kullanilmaktadir.” Johnson’un bu vurgusu kamu hizmeti yaymcilarimin bir yandan ticari
faaliyetleri stirdiirme gerekliligi duyarken diger yandan da kamu hizmeti yayincilig ilkelerine
bagh kalma ve bu ilkeleri hayata gegirme gerekliligi arasinda gerilimli bir markalasma siireci
icinde olduklarina isaret etmektedir. Dolayisiyla, markalagsma c¢abalar1 bu kurumlar agisindan
ticari faaliyetlerini desteklemenin ¢ok Otesine, kurulus temelleriyle baglantili kamu hizmeti
ilkelerinden gelen degerleri koruma, itibarlarini stirdiirme ve kamu destegini ve kamu hizmeti
yayinciligina baglilig1 giiclendirme hedeflerine uzandig: 6l¢iide (2013, 5.313, 315) bu gerilimi
ve celigkileri de belirginlestirmektedir. Bu anlamda, Johnson’un isaret ettigi, BBC'nin kendi
ticari faaliyetlerini yonetmek icin hazirladigi kilavuzlarda —6zellikle Adil Ticaret Klavuzu (2012)
ve Kiiresel Strateji (2011)- tiim ticari faaliyetlerinin uymak zorunda oldugu dort temel ticari
kriter (4 Commercial Criteria (4CC)) belirlemesi dikkate degerdir. Buna gore, uyulacak temel
ilkeler soyle siralanmaktadir: “BBC’nin Kamu Amaglarina uygun olmak; BBC'nin iyi itibarini
veya BBC markasinin degerini tehlikeye atmamak; ticari verimlilik gostermek; ve Adil Ticaret
Politikasina Giiven’e, BBC'nin Adil Ticaret Klavuzu’na uymak, ve 6zellikle pazar1 bozmaktan
sakinmak” (akt. Johnson, 2013, 5.317). Bu kriterler BBC'nin pazarin gerekliliklerini dikkate
alarak ticari faaliyetlerini siirdiirme ¢abalar ile bu tiir faaliyetlerini kamu hizmeti yayinciliginin
kalite ve giivenilirlik ilkeleri temelinde gerceklestirdigini gosterme ¢abalar1 arasindaki gerilimli
iliskiyi yansitir niteliktedirler. Ayrica ticari faaliyetlerinin pazari bozmamas1 konusundaki
hassasiyeti, daha temelde kamu hizmeti yayincilarina yoneltilen ayricalikli konumlariyla
piyasanin isleyisini ve rekabet kosullarini bozduklar1 yoniindeki elestirilere daha fazla maruz
kalmama istegini akillara getirmektedir.

Bu noktada, kamu hizmeti yayincilarinin karsisindaki temel sorun markalagma siirecinde kamu
hizmeti ilkelerini olusturduklar1 markanin temeline koyup koymamalarinda ya da daha 6nce
deginildigi gibi marka imajlarinin kamu hizmeti yayincilig: ilkelerine ne kadar uyumlu
olacaginda diigtimlenmektedir. Bu ilkelerin ve degerlerin kamu hizmeti yayinciliginin tarihsel
koklerinden gelen en temel mirasi oldugunu belirten Lowe ve Palokangas, kamu hizmeti
yayincilarinin markalagsma siirecinde kendi yayincilik koklerinden gelen miras degerlerini
korumalarinin ve markalarini bu mirasin iizerine insa etmelerinin 6nemine isaret etmekte ve
bu cercevede “miras marka yonetiminin (heritage brand management)” kamu hizmeti
yayincilari agisindan ihmal edilmemesi gereken bir “stratejik marka yonetimi” bigimi olduguna
vurgu yapmaktadirlar. Onlara gore, kamu hizmeti yayincilarinin markalar1 agisindan ¢ok
degerli bir iiriin olan bdyle bir mirasi kullanmak olusturulacak markayi yalnizca ticari hedefler
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acisindan degil kamu hizmeti yayinciliginin dayandig: kamusal ve kiiltiirel hedefler a¢isindan
da degerli kilacaktir. Bu siiregte kamu hizmeti yayincilar1 insanlar1 birer miisteriden ziyade
vatandas olarak goren ve sosyal sorumlulugu 6n plana ¢ikaran yayincilik miraslarina deger
veren bir markalagma yonelimine girmelidirler. Bu anlamda, kamu hizmeti yayincilari
kurumsal markalarini birer “vatandas markas1” olarak insa etmelidirler. Ciinkii onlara gore, en
basarili markalar insan1 ve toplumu markalarinin merkezine koyma egilimindedirler (2010,
5.129-139). Bu temelde, giiniimiizde kamu hizmeti yaymnciiginin yenilenmesi “temel olarak
yeni medya teknolojilerine hakim olmakla degil; sosyal mesruiyetin yeniden gelistirilmesi i¢in
temel degerleri yeniden canlandirmakla ilgilidir”. Bunun i¢in de dikkat etmeleri gereken temel
nokta 6zellikle yoneticilerinin hakim piyasa mantigini benimsememeye ve kendilerini rekabetci
kosullara kaptirmamaya, pazar bagimsizligin1 ve sosyal sorumlulugu temel alan bir yonetim
anlayisin siirdiirmeye 6zen gostermelerinde yatmaktadir (Lowe ve Palokangas, 2010, s.135,
138). Bagka bir deyisle, ticari onceliklerin kamu hizmeti yayinciligi markasinin dayandirildig:
temel ilkeleri asindirabileceginin ve hata bunlar1 geri plana atabileceginin (Steemers, 2003,
s.134) farkinda olan bir yonetim anlayisini benimsemek 6nem tagimaktadir.

Bu tiir bir anlayisa yapilan gonderme Waeraas'in daha genelde tiim kamu hizmeti kurumlarinin
gesitlilik gosterebilen ve farkliliklar1 dikkate alan bir markalagma stratejisi benimsemelerinin
onemine yaptig1 vurguyu akillara getirmektedir. Weeraas, kamu kuruluslarinin “toplumdaki
¢ogu zaman celisen degerlerin ve ihtiyaglarin yonetisimine katilmalar1 ve mesgul olmalar:
gerektigi icin” birbirinden farkli ve birbiriyle gelisik goriinen ¢oklu degerlere ve kimliklere sahip
olduklarini, bu durumun biitiinliiklii tek bir marka insa etmede de zorluklar dogurdugunu
belirtmektedir. Ona gore, bu noktada 6nemli olan bu kurumlarin biitiin degerlerini kapsayici
bir bakis benimsemeleri ve tek bir kurum markas: konumu bulmaya ¢alismak yerine farkliliklar
gosteren tiim degerlerini dikkate alan ve hatta bu gesitliligi arttiran bir markalasma yonelimini
temel almalaridir (2008, s.217-218). Born, BBC’nin genglere yonelik yayinlarinda farkli bir
kesime ve farkli beklentilere hitap etmekten kaynaklanan bu tiir ¢eliskilerle kars1 karsiya
kaldigina deginmektedir. Genglere yonelik bazi programlarin BBC’nin ana markasiyla ¢elisen
nitelikler tasidigini belirtmektedir. Bu noktada, ona gore temel soru BBC'nin “celiskileri alt
markalariyla ¢alismak i¢in nasil kullanilacag1 veya genel sirket markasini nasil degistirecegi”
temelinde sekillenmektedir (Born, 2005, s.298). Born'un bu vurgusu kamu hizmeti
yayincilarinin markalagma stratejilerinde kamu hizmeti ilkelerini gelistirme ve hayata gecirme
potansiyelini 6n plana ¢ikarma ile ekonomik oncelikler ve kaygilarla piyasaya pratiklerini
benimseyerek bunlar1 geri plana itme riski arasindaki gerilimli iligskiyi agsmalarinin pek de kolay
olmayacagini diisiindiirtmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Sonug

Tim bu tartigmalarin izi siiriildiigiinde kamu hizmeti yayincilar1 agisindan markalasmanin
anlami ve O6nemine dair bir degerlendirme yapmanin zorlugu ortaya c¢ikmaktadir. Piyasa
iligkileri ve rekabet kosullar1 karsisinda savunmasiz kalma olasilig1 arttikga bu kuruluslarin
markalasma stratejilerinin ekonomik kaygilar agisindan temel bir rol {stlenebilecegi
soylenebilir. Ancak, bu durum, kamu hizmeti yayincili§1 anlayisina piyasa mantiginin her gegen
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giin daha fazla hakim olmasi riskini beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte, kamu hizmeti
yayincilarinin yeni kosullara uyum saglayarak varliklarini stirdiirebilmelerinin yolunun piyasa
mantigini ve pratiklerini benimsemelerinden gectigine dair bir anlayisin kabul gérmesi bu
kuruluslarin markalagma stratejilerini daha ¢ok ticari 6ncelikler agisindan degerlendirmelerine
yol agmaktadir.

Opysa, daha 6nce de deginildigi gibi, markalasma kamu hizmeti yayincilar1 agisindan yalnizca
ekonomik oncelikler ve ticari bir mantikla ele alinamayacak anlamlar da tasimaktadir. Kamu
hizmeti yayincilarinin markalagma c¢abalarinda asil 6nemsemeleri gereken noktayr da burasi
olusturmaktadir. Medya sektoriiniin karmagik yapisinin arttigi, farkli mecralar araciligiyla
faaliyet yelpazesinin hizla genisledigi ve bu nedenle izleyici yapisinin siirekli farklilastig1 bir
ortamda gerek biitlinlikli ve gortniirligi yiiksek bir kimlik olusturmada ve gerekse
izleyicilerle iliskileri stirdiirmede markalasmanin ve marka stratejilerinin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Bu noktada, olusturulan markanin hangi temel degerlere dayandirilacag: biiytik
onem tasimaktadir. Lowe ve Palokangas (2010) ve Johnson (2013) gibi isimlerin kamu hizmeti
yayincilarinin olusturduklar: markalar1 uzun tarihsel koklerinden gelen kamusal degerlere ve
ilkelere dayandirmalar1 yoniindeki Onerileri bu a¢idan anlamlidir. Ciinkii kamu hizmeti
yayincilari piyasa aktorlerine benzedikleri 6l¢iide degil, aksine onlardan farklilagtiklar: ve kamu
hizmeti yaymnciig1 ilkelerini hayata gecirmenin yolarini aramaya devam ettikleri olgiide
yayincilik alaninda 6nemli bir konum edinebilirler. Bu anlamda, insa ettikleri markalar1 kamu
hizmeti yaymnciligi anlayisindan gelen kendi kamusal-kiiltiirel degerleri gercevesinde ele
almalar1 ve sekillendirmeleri temel bir gereklilik olarak belirmektedir. Bunun igin de ticari
onceliklerin ve piyasa mantiginin bu noktay: gozlerden kagirma potansiyelinin farkinda olan

bir marka yonetimi anlayigini benimsemek 6nem arz etmektedir.
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