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MEDYA SEKTORUNDE BiR UZMANLASMA OLGUSU OLARAK TEMATIK
KANALLAR VE iZLEYiCi CESITLILIGININ TEMATIK KANAL OLUSUMUNDAKi ROLU

EMINE SAYILGAN*

OZET

Genel kitleleri hedef alan televizyon kanallarinin reyting kaygisiyla yapmis olduklari yaymlar ve
izleyiciyi bunaltan reklam yayinlari, izleyicileri daha segici olmaya itmistir. Farkli demografik ozelliklerdeki
izleyicilerin farkli beklenti, talep ve tercihleri vardir. Yillar iginde televizyon yaymciliginda teknolojinin
gelismesiyle kanal sayilarindaki artig, yayincilarin izleyicilerin isteklerini yerine getirmesinde en biiyiik etken
olmustur. Yayincilar hedef kitleleri farkli bolimlere ayirarak, farkli izleyici Kkitlelerine farkli temalarda
(konularda) yayinlar yapmaya baglamglardir. Boylelikle daha genis bir yelpazede bulunan genel izleyici kitlesi,
tematik yayincilik anlayisi dogrultusunda daha kiigiik ancak nitelikleri ve talepleri benzer gruplara boliinmiistiir.
Tematik kanallar kendi hedef kitlesini daha tatmin edebilecegi bicimde olustururken, izleyiciler de tercih ve
se¢im sanslarinin arttirilmasi olanagina kavugmuglardir. Bu ¢aligmada dijitallesme sonucunda olusan kanal
sayilarindaki artig ile izleyicilerin farkli istekleri dogrultusunda gelisen tematik (konulu) kanallara yonelmeleri
incelenmistir. Ayrica tematik kanallarin sayilari, tiirleri ve finansman kaynaklart cesitli ilkelerden verilen

orneklerle analiz edilmistir.
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THEMATIC CHANNELS AS A SPECIALIZATION PHENOMENON IN MEDIA SECTOR
AND THE ROLE OF VIEWERS VARIETY ON THE THEMATIC CHANNEL IN FORMATION

ABSTRACT

Viewers preferences, expectations and desires have changed over the years. Television viewers began to
become more selective. Viewers want to watch programs that are more qualified and preferred. The
development of technology over the years has increased the number of television channels. This situation has
created an advantage and television broadcasters have begun to reach out to different audiences in different
thematic channels. According to the different demands of television viewers is divided into different segments.
And now all channels have increased along with options. In this study the increase of thematic channels whic has
occurance of the result of digitalization and the structure of thematic channels which has developed towards the
viewewr’s different demands have examined. And also thematic channels’ numbers, kinds and financial resources

have analyzed which have given examples from different countries.
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Giris

TV izlemek hemen hemen tiim iilkelerde bir¢ok insan i¢in énemli bir faaliyet
Ozelligi tasimaktadir. Yapilan birgok calisma ve arastirmalara gore TV izlemek 6n
onemli bos zaman degerlendirme seklidir (Corneo, 2005: 99). 1995 yilinda bir
Amerikal1 haftada ortalama 16 saat, bir giinde ise ortalama 2 % saat TV izlemektedir.
90’larin sonuna gelindiginde birgok Avrupa iilkesinde (Danimarka, Finlandiya,
Belgika, Isveg, Biiyilk Britanya, Fransa, Macaristan, Estonya, Slovenya) giinde
ortalama 2-2 % saat, haftada ise ortalama 14-19 saat TV izlenmektedir (Aliga ve
Wingvist, 2003). 2002 ve 2003 yillarinda Avrupa genelinde yapilan bir anket
calismas1 (European Social Survey), anketi cevaplayanlarin %20’sinin glinde 3
saatten fazla bir zaman1 TV izleyerek gecirdiklerini gostermektedir (Frey, Benesch,
Stutzer, 2007: 286). Yillar igerisinde TV izleme oranlarinda artis devam etmis ve
2005 yilindaki IP Germany verilerinde, insanlarin Avrupa’da giinde ortalama 226
dakika, Amerika Birlesik Devletleri’nde ise giinde ortalama 297 dakika TV izledigi
ortaya konmustur (IP Germany, 2005).

Yiiziincii Y1l Universitesi Radyo Televizyon Boliimii’'nce yapilan 26 ili
kapsayan 2008 yili televizyon izleyiciSi aragtirmasinda, Tirkiye’de de televizyon
izleme siiresi batili iilkelerden geri kalmamakta, televizyon izleyicisinin dogrudan bir
amag giitmeksizin zaman gecirmek icin televizyon izledigi goriilmektedir. Ayrica
Tiirk toplumunun giinliik ortalama 3 saatten fazla TV seyrettigi de bu arastirmada
saptanmigtir (Www.medyaa.com, 26.02.2010). 2013’in ilk aylarinda Radyo
Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) “Televizyon Izleme Egilimleri-3
Arastirmasi™na gore hafta i¢i kadinlarin ortalama 3.8 saat, erkeklerin ise 3.6 saat
televizyon izledikleri tespit edilmistir. Hafta sonunda bu oranin daha da yiikseldigi
ve ortalamada 4 saati gectigi gortlmektedir (http://www.turkiyegazetesi.com.tr/,
02.05.2013). Ayni arastirmada bilgisayar iizerinden televizyon izleme oraninda da

artis oldugu belirtilmektedir.

TV izleme siirelerini igeren yukaridaki veriler standart neoklasik ekonomi
teorisiyle aciklanabilir. Bireyler neyin kendilerine en iyi faydayr yaratacagim
bildiklerini varsayarlar ve kendilerine en uygun TV tiiketim siiresini se¢gmekte

ozgirdiirler (Frey, Benesch, Stutzer, 2007: 284). Bireylerin zaman igerisinde daha
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fazla TV seyretmesini destekleyen faktorler arasinda igerik, c¢esitlenme, farklilik ve
daha fazla kanala erisim kolayliklar1 bulunmaktadir. Ozellikle 1990’lardaki
liberallesme riizgariyla Avrupa’da yerli ticari kanal yaymcilarinin sayisinda bir artis
olmus ve bu artig televizyon piyasasindaki rekabetin ulusal ve yerel kanallarin ve
programlarin sayisindaki artig olarak siliregelmesine sebep olmustur (Council of

Europa, 1998; Davis, 1999).

Kanal sayisindaki artis izleyici ve reklamci davranislarinda da degisikliklere
sebep olmustur. Izleyiciler TV izleme tercihlerini giincelleyip, cesitlendirirken,
reklamcilar da hedef kitleye ulagsmak ve reklam harcamalarint daha etkin
kullanabilmek adina farkli kanallara yonelmislerdir. Bu gelismeler ¢oklu kanal
televizyon tercihi imkanini izleyiciye sunarken, televizyon piyasasinin rekabet
sartlarin1 degistirmis ve televizyon yoneticilerini sayica fazla olan kanallarini finanse

etmek yoniinde farkl: stratejiler gelistirmeye yoneltmistir.

Tematik kanallarin say1 ve cgesitlerinin artmis olmasina ragmen, yeterince
biiyliyememeleri temel sorunu olusturmaktadir. Bu c¢alismada televizyon kanal
sayilarindaki artisa en biiyiik etken olan dijitallesme ile buna bagli olarak kanal
sayilarinin artarak cesitlenmesi ve izleyici talepleri dogrultusunda gelisen tematik
(konulu) kanallarin olusumlar1 sebep sonug iliskisi yoniinden incelenecektir. Ayrica
tematik kanallarin sayilari, tiirleri ve finansman kaynaklari cesitli iilkelerden verilen

orneklerle analiz edilecektir.
1.Dijitallesme ve Kanal Sayilarindaki Artis

Dijital yayincilik alanindaki c¢aligmalara 1990 yilinda baslanmistir. 90’
yillarin sonunda diinya iizerindeki biiyiik bir kesimde kablo ve karasal yaymnlar
analog bir sekilde yaymlarina devam ederken, uydu yayinlarinin biiyiik oranda
dijitallestigi goriilmektedir. Gelecegin, dijital goriintii ve ses iletiminde oldugu kesin
bir sekilde ispatlandiktan sonra kablo ve karasal yaymcilik hizmetlerinde de dijital
yayinciliga gecilmistir.  Dijital televizyon yayinciligr kullanicilara daha kaliteli
gorlintii ve ses getirmistir. Uydu iizerinde ve kabloda yayinlarin tasidigi kanal
kapasitesini arttirmigtir. Uydu aktaricisindan (transponder) sadece 1 analog

televizyon kanali yayini yapilabilirken, dijital teknoloji ayn1 aktaricidan daha kaliteli
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olarak, 4 ayr televizyon kanalinin yaym yapmasini saglamis ve bu da 4 kat daha
fazla izleyici ve 4 kat diisiik maliyeti getirmistir (Eldeniz, 2003: 13). Dijital
televizyon ve analog televizyon yayinlari birgok ¢alismada incelenmis (Parker, 1999;
Chalaby ve Segell, 1999; Richeri, 2001; Prario, 2003) ve dort ana fark {izerinde

birlesilmistir. Bunlar:

- Dijital yaym, aym transponder (uydu aktaricisi) iizerinde c¢oklu

televizyon kanal1 yaymi yapilmasini saglamistir.

- Analog yayinlarda atmosferik sartlardan ve iletim agi hatalarindan
dolay1 olusan parazitlerin, giiriiltiillerin giderilmesi miimkiin olmamasina karsin,
dijital yayin teknolojisinde, her tiirlii parazit ve giiriiltii giderilerek ¢cok daha temiz ve

hatasiz iletisimi saglamak miimkiindiir.

- Dijital yaymeilik, etkilesimliligi ve karsilikli  veri iletimini

getirmektedir.

- Dijital yayincilikta dijital kodlu goriintii ve sesler, mevcut tiim iletim
aglarma (kablo televizyon, uydu ve karasal yaymi) uyumlu olmasi yaninda, bir
telefon baglantisiyla televizyonu internete baglayarak interaktif hizmetlere erigimi

saglamaktadir.

Dijital yayinciligin sagladigi cesitli yararlardan dolayi, kablo, uydu ve karasal
yayinlar iletim sekli olarak dijital yaymciliga yonelmisler ve boylece kanal sayis1 her
yil biraz daha artmigtir. European Audiovisual Observatory tarafindan agiklanan
verilere gore 2008 yilinda 27 Avrupa Birligi iilkesi ve iki aday iilke (Tirkiye ve
Hirvatistan) genelinde 6500 kanal oldugu belirtilmistir ( European Commission,
2008). Bunlardan 5068 tanesi aktif durumda bulunmaktadir ve 4663 adedi 27+2 aday
Avrupa Birligi iilkelerinde kurulmus, 405 adedinin ise kurulus yerleri birlige bagh

tilkeler disindaki farkl tilkelerdir.
4663 Avrupa kanalinin yayin sekli dagilimi (European Commission, 2008):
¢ 381 ulusal karasal kanal (Analog veya dijital ulusal lisansa sahip)

¢ 2473 ulusal boyutta kablo, uydu veya IPTV (Bunlarin 656 tanesi bir iilkede
kurulup, bir veya daha fazla sayida iilkeyi hedefleyen kanallar)
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¢ 1809 bolgesel veya yerel kanal.

Kanallardaki artis 2009 yilinda da ekonomik krize ragmen devam etmistir.
Dijital televizyon yayiciligi, “6de-seyret” seklinde yayin yapan kanallar1 (Pay TV),
internet iizerinden televizyonculugu (IPTV) ve cep telefonundan izlenen kanallar

(mobile TV) gibi mecralar1 gelistirmistir (European Commission, 2010).

2009 yilinda 2008 yilina gore kablo operatorlerinde kiiciik bir gerileme
goriiliirken digerlerinde artis oldugu gozlenmektedir. Ayrica 2009’un sonunda
Avrupa’da (Birlik tilkeleri + 2 aday iilke, Tiirkiye ve Hirvatistan) televizyon kanali

sayist 7200°den fazla bir rakama ulagmistir (European Commission, 2010).

Kanal sayisinin artmasi ve ticarilesmeyle birlikte, kanallar farkli sekilde yayin
politikalart gelistirmiglerdir. Bu farklilasmay1 European Audiovisual Obsevatory alti

ana kategoriye bolmiistiir (Lange, 2005):
- Kamu radyo-televizyon kuruluslari (SPTV)
- Reklamla finanse edilen 6zel TV kuruluslart (ADTV)
- Ode-seyret seklindeki TV kuruluslar: (PAYTV)
- Program paketi satan TV kuruluslar1 (PACKTYV)
- Tematik televizyon kuruluslar1 (THTV)
- Aligveris yapilan TV kuruluglart (HSTV)

Tiim TV kanallar1 arasinda tematik televizyonlar istikrarli bir biiylimeye sahip
olmuslar ve dijitallesmenin bir liitfu olarak ortaya ¢ikan tematik kanallar gliniimiizde

de artisin1 devam ettirmektedirler.
2.Tematik Kanallar ve TV izleyicisinin Farkli Gruplara Béliinmesi

Dijitallesme ve kanallarin ¢ogalmasiyla birlikte geleneksel televizyon
kuruluslarindan (kamu yayincilari, ticari yayincilar ve pay-TV) farkli olarak yeni bir
tir televizyon yaymciligi ortaya ¢ikmistir. Bu yeni TV’nin temel amaci sadece
program sunmak degil ayn1 zamanda hizmet de sunmaktir. Bu tiir kuruluslar kablo,
uydu ve havadan yayin yapabilen ve ¢ok sayida kanala sahip olan kuruluslardir. Her

kanal tematik (6zel bir konuya odaklanmis) ozellikler gostermekte ve farkli
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boliimlere ayrilmis (yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi daha homojen gruplar) hedef
kitleye program sunmaktadir (Dosi ve Prario, t.y.: 651).

Giliniimiiziin rekabet¢i piyasalarinda basariya ulagabilmek icin miisteri odakl
olmak, mevcut miisteri ve tiiketicileri sadik hale getirebilmek ve ayni zamanda
yenilerini kazanmak en Onemli pazarlama faaliyetlerinden birisi olarak
goriilmektedir. Miisterileri memnun etmek igin de Oncelikle onlar1 anlamak ve
tanimak gerekmektedir. Miisteri ve hedef kitlenin ihtiyaclari, istekleri, satin alma
giicleri, hayat tarzlar1 ve algilar1 degistigi icin tek bir miisteri veya hedef kitle
yapisindan bahsetmek imkansizdir. Bunun i¢in 6ncelikle yapilmasi gereken miisteri
ve hedef Kitleyi farkli boliimlere ayirmaktir (Bal, http://www.soruman.com/
20.02.2010). Televizyon yayinciliginda da modern pazarlama stratejileri arasinda en
onemli adimlardan birisi hedef kitleyi boliimlere ayirmak ve hedefe odaklanmak

olarak goriilmektedir.

Tematik kanallar genel izleyici kitlesi yerine, 6zel izleyici gruplarina yonelen
ve onlarin begenilerine uygun temalarda yaym yapan televizyon kanallari olarak
tanimlanabilir (Celikcan, 2001). Tematik kanallar genel icinden sec¢ilmis, ortak
ozellikleri bulunan, sayica daha az bir kitleye hitap ederler ve program igeriklerini de
bu ortak 6zellikler belirler. Uzmanlik kanallar1 da denilen tematik kanallar televizyon
sektoriinde icerigi on planda tutarak, reyting kaygisindan uzak yaymlar yapma

cabasindadirlar.

Tematik kanallarin olusumunda en Onemli unsurlardan birisi teknoloji, bir
digeri ise izleyicinin isteklerindeki farklilasma ve cesitlenmedir. izleyici daha kaliteli
ve ilgi alanina giren programlar tercih etmeye baslamistir. Kuskusuz bunun en
biiyiik sebebi, ulusal ya da popiiler kanal olarak adlandirilan biiyiik kanallarin
programlarinin, izleyiciyi reklam bombardimanina tutmasi, haber programlarinin bile
magazinlesmesi ve reyting savaslarimin  izleyiciyi iyice  bunaltmasidir

(www.cihandergi.com, 12.12.2009).

Bachschmidt’e gore tematik kanal sektoriinlin yillar iginde yavas yavas ancak

istikrarl1 bir sekilde gelismesi, birtakim davranig kaliplarina baglidir ( 2003: 145):
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e Az sayida “gilicli ve marka haline gelmis”, popliler tematik kanallar
birbirleriyle zorlu bir rekabet igindedirler. Bu tiir kanallarin hedefi kitle halindeki
izleyicilerdir. En basit program paketlerinin pargasi veya “secenek” olarak

pazarlanirlar.

e Diger taraftan yillik biitceleri 6 veya 8 milyon EURO arasinda degisen
“kii¢iik tematik kanallar” ve onlarin program igerikleri daha nis (daha 6nce hizmet
sunulmamig) izleyicileri hedeflemektedir. Boylece bir ihtiyaci yerine getirmis
olurlar. Bu tir kanallar genelde “segenek™ olarak tercih edilebilirler ancak bir

program paketinin pargasi olamazlar.

o Ustteki iki tematik kanal tiiriinden baska, yillik biitceleri 8 ile 15 milyon
EURO arasinda degisen “orta biiyiikliikteki tematik kanallar”, acik olmayan bir
konumlama sergilerler. Bu tiir kanallarin gelecegi giiglii bir kurum destegi olmadikc¢a

belirsiz olacaktir.

Tematik kanallar say1 olarak artig gosterdikleri gibi, tiir olarak da birgok farkli
kategoriye boliinebilirler.  Tiir olarak ortaya ¢ikan g¢esitlilik artis1 izleyicinin
boliimlere ayrilmasi ile ilgilidir. Glinlimiiziin yogun rekabet sartlarinda, firmalar
tilkketicinin artan istek ve ihtiyaglarim1 daha cok dikkate almaya baslamislardir.
Firmalar genellikle homojen bir piyasa yapisinin var olmadigini fark ederek, farkli
istekleri, karakterleri, davraniglari1 olan ve bu 6zelliklerine uygun {iriin ve pazarlama
bilesenleri isteyen, farkli miisteri gruplarmm oldugunu gormiislerdir (Kotler,
Armstrong, 1996). Bu durum hedef Kitleyi boliimlere ayirmanin temelini
olusturmaktadir. Bir pazar1 boliimlere ayirmak hem tiiketiciler hem de firmalara
etkili pazarlama stratejileri tasarlamak ve uygulamak icin imkan vermektedir. Pazar
boliimlere ayrildigi takdirde firma, pazarin tiimiiyle rekabet etmek yerine, hedef
olarak belirledigi bir kismina daha iyi hizmet vererek, rekabet konumlamasini “iiriin”

tizerine yogunlastirmaktadir (Kotler, Armstrong, 1996).
3.Tematik Kanallarin Gelisimi ve Genel Kanallardan Ayrilan Ozellikleri

Oncelikle yaymn teknolojisindeki degismeler ve hedef kitlenin farkl
Ozelliklerine dayali farkli begeni ve ihtiyaglarinin giderilmesine yonelik tematik

yayinciligin ortaya ¢ikmasiyla, yayinciliktaki temalar da ¢esitlenmistir. Kadin, erkek,
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yasl, geng, cocuk gibi farkli hedef kitlelere yonelik yayin yapan tematik kanallarin
yayinlarint grupladiklar1 genel temalar; haber, spor, film ve dizi, ¢ocuk, miizik,
belgesel, yasam ve eglence ile erotik kanallardir. Her bir temanin kendi iginde daha
farkli alt temalara da ayrilmasiyla (moda, dogal yasam, hobi, taraftar kanallar1 vb.)

hedef kitlenin ¢ok daha kiiciik boliimlerine yayin yapildigi goriilmektedir.

Tematik televizyon yayinlari Amerika’da baglamis, daha sonra uluslararasi
boyutlarda yayin yapan televizyon kanallarma doniigmiistiir. 1980°1i yillarda ESPN
spor, C-SPAN haber, Nickelodeon ¢ocuk alaninda tematik kanal olarak kurulmustur.
llerleyen yillarda MTV miizik alaninda, CNN’de haber kanali olarak ulusal yaymn
yapmak lizere kurulmus ancak daha sonra uluslararasi boyut kazanarak (MTV
Europe, CNN-I) diinyanin en c¢ok izlenen tematik kanallarim1 olusturmuslardir
(Celikcan, 2001). Giinimiize gelinceye kadar daha yerel kalan tematik kanallar
yaninda, izleyicisi milyonlar1 bulan &zellikle spor, haber, ¢cocuk, miizik, erotik ve

sinema alaninda uluslararasi yayin yapan dev biitgeli tematik kanallar olugsmustur.

Tiirkiye’de tematik kanallarin ilk Ornekleri kamu yayinciligi alaninda TRT
tarafindan gergeklestirilmistir. TRT2 kiiltiir-sanat kanali olarak yaymn yapmaya
baglamig, akabinde TRT3 ve TRT4 farkli alanlarda farkli hedef kitlelerle
bulusmustur. Ozel televizyonculugun oniiniin agilmasiyla ilk &zel tematik kanal
olarak miizik alaninda yayin yapan Kral TV yayina baglamistir. 1990’11 yillarin sonu
ile 2000°’1i yillarda ¢ok sayida tematik kanal agilmistir. Yaymna baslayan tematik
kanallarin ¢ogu kablolu yayimn teknolojisinin kisitliligindan dolayr dijital yayin
platformlar1 lizerinden yayin gerceklestirmislerdir. Zamanla olduk¢a uzmanlasan
tematik kanallar kablolu yayinlarin dijitallesmesiyle bu platformlarda da sayilarini
arttirmislardir. Asagidaki tabloda Digitlirk dijital yaymn platformu tizerinden yaymn

yapan tematik kanallarin temalarina gore ayrimi ve kanal isimleri goriilmektedir.
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Tablo: Ekim 2013 Digitlrk Dijital platformunda yayinlanan tematik kanallar ve

temalar

TEMALAR KANALLAR

Haber Bloomberg HT, A Haber, Ulke TV, 24, NTV, CNNTurk,
SkyTirk, HaberTurk, TGRT Haber, S Haber, Olay TV,
Bloomberg, BBC World News, Euronews, AL Jazeera
English

Spor Fox Sports, Eurosports, Eurosport 2, Bursaspor TV,
BJK TV, GS TV, FB TV, Lig TV, Lig TV2, Lig TV3, NTV Spor,
TJK Spor, Sports TV, Extreme Sports, ESPN America, ESPN
Classic, TRT Spor, Taraftar 204, Taraftar 205, Lig TV Ticari,
Lig TV2 Ticari, Lig TV3 Ticari

Film&Diziler Salon 1, Salon 2, Salon 3, Fox Life, Dizimax Comedy,
Dizimax Vice, Dizimax Drama, Sundance Channel, MGM
Movies, MMX Family, MMX Premier, Stars, Festival,
Speed, Tirkmax

Cocuk TRT Cocuk, Baby TV, Disney XD, Planet Cocuk, Baby
First, Disney Junior, Jojo, Disney Channel, Yumurcak TV,
Cartoon Network, Minikago, Nick Jr. Nickelodeon,

Miizik Fog TV, Dream TV, PWRTR, MCM Top, Mezzo, VH1,
Trt Muzik, Kral Pop, Kral TV, MTV, MTV Hits, Alem FM,
Suiper FM, Joy Tirk, TRT Nagme, TRT Tirkl, Radyo 34,
Metro FM, Joy FM, Radyo imparator, Blues, (ilave 30
degisik muizik kanali)

Belgesel iz, NAT GEO ADV, Nat Geo, Nat Geo Wild, CBS
Reality, History, TRT Belgesel, Discovery Channel,
Discovery Science, Animal Planet

Eglence Fashion TV, Home TV, E! Entertainment, FX, Style
Network, World Travel, Dizimax Entertainment, Showmax,
MClJ

Erotik Blue Hustler, Intimacy, Playboy, Penthouse,

Kaynak: “http://www.digiturk.com.tr” sitesinden derlenmistir.

Tematik kanallarin belirli hedef kitlelere yonelik yayinlari yaninda, genel
kapsamli yaymn yapan televizyon kanallarindan ayrilan bir takim farkli yonleri de
vardir. Bunlar; izleyiciyi konumlandirdiklar1  bi¢im  yOniinden, reklamin
programlagmasi yoniinden ve reklam politikalar1 yoniinden olmak tiizere ii¢ sekilde

siralanabilir.
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3.1. Tematik Kanallarda izleyici Konumlandirmasi

Dijitallesme ile teknolojik zemine kavusan tematik televizyonculuk, o6zel
televizyonculugun da artistyla sayisal olarak bir patlama yasamustir. Ozel
televizyonculugun gelismesi tematik kanallar1 arttirirken, izleyiciye bakis agisinin da
degismesine sebep olmustur. Kamusal yayincilik izleyiciyi “yurttas” olarak
gortirken, 6zel televizyonculuk izleyiciyi tliketici yani “miisteri” olarak gérmektedir
(Celikcan, 2001). Kamu yayinciligi ilkesine gore televizyonculuk yar1 kamusal bir
islevi yerine getirirken, izleyicileri de birer yurttas olarak eglendirip, bilgilendirip,

gelistirmeye calismaktadir.

Ozel televizyonlar ise daha ¢ok ticari birer kurum olarak faaliyet gsterdikleri
icin hedef kitlelerini miisteri olarak konumlandirmaktadirlar. Yurttas kavraminin
igerisine benzer ard alanlar, ortak ve birbirine benzeyen 6zellikler dahil edilebilirken,
miisteri kavrami daha birbirinden ayrilan begeni, beklenti ve isteklerin oldugu
ozellikleri gagristirmaktadir. Boylece birbirinden ayrilan begeni, beklenti ve istek
sahibi farkli demografik 6zelliklerdeki izleyiciyi ayni programlarda bulusturabilmek
olduk¢a zor goriilmektedir (Celikcan, 2001). Bu nedenle birbirine benzemeyen
ozellikler tasiyan izleyici kitlesini benzer programlar1 izlemeye yoneltmektense,
farkli ozellikler tasiyan ve beklentileri ayni olan, daha kii¢iik ve daha homojen
izleyicileri degisik icerikli yayinlara yonelterek, onlarin reklam verene pazarlanmasi
daha kolay goriinmektedir. Miisteri olarak konumlandirilan izleyicilerin
begenilerinin ve demografik 0Ozelliklerinin reklam verene pazarlanmasiyla bu
kanallar para kazanmaktadirlar. Programin igerigi ve yapisiyla birebir oOrtiisen

izleyici kitlesi sayica az bile olsa, reklam veren i¢in en uygun Kitle olabilmektedir.

Yayinci igin izleyicinin miisteri olarak goriilmesindeki bir diger sebep ise,
genellikle tematik igerikli kanallarin ¢ogunun bir iicret karsiliginda abone olunan
platformlarda yaymlaniyor olmasi ve izleyicinin miisteri gibi yayim izleyebilmek

icin para 6demek zorunda kalmasidir.
3.2. Tematik Kanallarda Reklam Politikalar

Genis izleyici kitlelerine yaymn yapan televizyon kanallarinin izleyici kitlesi

daha ¢esitli demografik o6zelliklere sahip ve daha heterojen bir yapidadir. Bu tiir
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kanallarin reklam verenden reklam alabilmedeki en biiylik kozu programlarinin
izlenme orani yani reyting Olgiisiidiir. Reklam verenler reytinge goére reklam
verdiginden, genis izleyici kitlesi i¢inden ulasabilecegi en iist orandaki izleyici sayisi
ile amaglarimi gergeklestirmeyi hedeflerler. Segilmis hedef kitlelere yayin yapan
tematik kanallarda ise izleyicinin miktarindan ¢ok niteligi 6n plana g¢ikmaktadir.
Reklam veren acgisindan reklamini yapmak istedigi iiriin veya hizmet ile hedef
kitlenin yani izleyicinin uyumu olduk¢a énemlidir. Ornegin egitim ve gelir diizeyi
yiiksek, yonetici pozisyonundaki bir meslek grubuna yonelik bir tematik kanali tercih
eden reklam veren igin, Girlinlerinin hedef kitleyle birebir uyumu, reytingi yiiksek bir

programdan daha avantajli duruma gelebilir.

Tiirkiye’de Ol¢iim yapan iki reyting sirketinden SBT, TRT nin ¢ocuk ve spor
kanallarinin 6l¢timiinii ilk 100 program arasinda gosterirken, farkli tematik kanallarin
Olciimii bu siralamada bulunmamaktadir. Diger Ol¢im sirketi TNS ise ilk 100
program siralamasinda tematik kanallarin reyting Ol¢limlerinin  hi¢ birisini
yansitmamaktadir. Reyting 6l¢iim siralamasi ve rekabetine her ne kadar dahil
olmasalar da, uzmanlagsmis yaymlari ve se¢ilmis temalart dolayisiyla tematik
kanallar, reklam verenler igin cazip goriinmektedir. Ancak klise bir yaklagim olan
“yiiksek reyting” tercihi reklam vereni hala daha genis kitlelere seslenen popiiler
kanallara yoneltmektedir. Ayrica tematik kanallarin yayin platformlar: olan kablolu
yayin ve dijital yaym platformlarinin desteginin tematik kanallara az olmasi da bu
kanallarin, daha siirl reklam almalarina sebep olmaktadir. Oysa reklam fiyatlarinin
diger popiiler ve genis tabanli kanallarla kiyaslandiginda ¢ok daha cazip oldugu
bilinmektedir. Bu sebeple tematik kanallarda gelir elde etmek, yayinlari

stirdiirebilmek adina “sponsorluk” 6nem kazanmuistir.

Reklam agisindan cazip yonleri olmasina ragmen, “yerel” boyuttaki tematik
kanallar i¢in reklam alabilmek biiyiik bir sikintidir. Diinyada bir¢ok iilkeye yayin
yapan ve cok izlenen tematik kanallar ise, reklam veren ic¢in daha farkli bir
konumdadir. Eurosport, Nickelodeon, CNN I gibi tematik kanallar ¢ok uluslu
markalar i¢in vaz geg¢ilmez reklam mecralaridir. Ancak bunlarin da sayis1 oldukga

siirlidir.
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3.3. Tematik Kanallarda Reklamin Programlagsmasi

Tematik kanallarin temel islevleri segilmis bir hedef kitleye, se¢ilmis bir
temada yaym yapmaktir. Bu tiir yayinlar1 yaparken de ayakta kalabilmek adina
reklama ihtiyaglar1 vardir. Genel yayincilik yapisinda program aralarina, programdan
kesin smirlarla ayrilmis reklam yayinlarmin verildigi goriilmektedir (Celikcan,
2001). Tematik kanal yayinlarinda da bu tiir program-reklam ayrimi olmakla birlikte,

bazen reklamlarin bagli basina program gibi verildikleri goriilmektedir.

Ozellikle, miizik kanallarinda, alisveris kanallarinda ve moda kanallarinda
siklikla reklam ve program i¢ ice gecmistir. Miizik yayini1 yapan kanallar ¢cogu zaman
bir albiime veya sanat¢iya program yaparak, hem bunu bir program olarak sunmakta
hem de albiimiin tanitimin1 yapmaktadirlar. Boylelikle program reklamla kesintiye

ugramadan, hem reklam yapilmakta hem de program yapilmaktadir (Celikcan, 2001).

Benzer durum, yirmi dort saat yaym yapan Fashion TV’de de goriilmektedir.
Hig reklam aras1t vermeden degisik modacilarin ve markalarin iiriinleri hem reklam,
hem de program olarak sunulmaktadir. Yirmi dort saat programlasmis reklam yayin
yapan diger tematik kanallar ise tele-aligveris olarak adlandirilan aligveris
kanallaridir. MCJ, Top Shop TV gibi kanallar bu tiir kanallarin 6nde gelen
ornekleridir. MCJ Asya iilkelerinin 6nde gelen tele aligveris kanali iken, Tiirkiye
pazarina da girmis ve Tirkiye’deki hedef kitleye de ulasmay1 basarmistir. Reklam

yonii agir basan bu tiir programlarda sponsorluk yaygin bicimde kullanilmaktadir.
Sonug¢

Izleyiciler arasinda, farkli gruplarmn farkli beklentilerinin olmasi, izleyicileri
daha segici olmaya yoneltmistir. Izleyiciler daha nitelikli programlara ve gesitlilige
onem vermeye baslamiglardir. Genis kitlelere hitap eden genel kanallar ya da popiiler
kanallar reyting kaygist ve reklam bombardimanlariyla izleyiciyi bunaltmig ve bir
arayisa itmislerdir. Izleyicinin daha segici olan bu tiir talepleri teknolojinin sunmus

oldugu imkanlarla birlesince dogal olarak tematik kanallar ortaya ¢ikmistir.

Izleyici kitlesine demografik &zelliklerine, yasam bicimlerine ve tercih
cesitlerine gore farkli temalarda yayin yapan tematik kanallar, yillar i¢cinde hem

nicelik olarak, hem de nitelik olarak daha da uzmanlasmiglardir. Teknolojinin
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ilerlemesi ve internetin hayatimiza hizla girisiyle televizyon kanallarinin internet
tizerinden izlenmesi televizyonculugun gliniimiizde geldigi son durumlardan
birisidir. Tivibu, Tiviyo, DigitiirkPlay gibi internet iizerinden yayin yapan
televizyonlarin yayint durdurup geri alma 6zellikleri, kaydetmeden programi izleme
olanagi, yorum ve mesaj yazma gibi interaktif ozellikleri bulunmaktadir. Daha
“kisisel televizyon” olarak nitelendirilebilecek bu tiir televizyon yayin teknolojisinde
“se¢ izle, durdur izle, geri al izle, tekrar izle” gibi 6zellikler bulunmaktadir. Web
uygulamalar yaninda, android isletim sitemine sahip mobil cep telefonu ve tablet
uygulamalar1 da bulunan bu sekildeki televizyon yayinlari ulusal kanallar yaninda
yiizlerce tematik kanalin yayinini da yapmaktadir. Giliniimiizde tematik kanallardaki
secenekler kadar, onlara ulasim yollarinin da c¢esitlendigini sOylemek yanlis
olmayacaktir. izleyici tercih ettigi tematik kanali ve igerigi bildigimiz klasik
televizyon vericisinden izleyebildigi gibi, yedi giin, yirmi dort saat internetten, cep
telefonundan ve tablet Dbilgisayarlardan izleyebilmektedir. Bdylece izleyicinin
cesitliligi, konularin gesitliligi ve tematik kanallara erisimin ¢esitliligi, tematik kanal
yayincilarnin daha uzun siire ugraglarini bu alanda yogunlagtirmalarina neden olacak

seklinde degerlendirilebilir.
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