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DIJITAL PLATFORMLARDA PROGRAM PLANLAMA
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onem vererek onlari on plana ¢ikarmiglardwr. Ulusal kanallarin en onemli kavrami olan
reyting artik dijital platformlar igin de ¢ok biiyiik 6nem teskil etmektedir. Dijital platformlarin
en biiyiik gelirleri abonelik ticretleri olmasina ragmen reklam da onlar i¢in énemli bir gelir
kaynagidir. Bu nedenle kanal akislarini en fazla kisiye ulastiracak sekilde diizenlemektedirler.
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planlamanin dijital platformlardaki hizla artan énemi tartisiimaktadr.
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ABSTRACT

PROGRAMME PLANNING IN DIGITAL PLATFORMS

Thanks to technological advances experienced television industry has progressed
steadily and television programs, publications nearly became personally. Football games are
encrypted in order to publish emerging dijital platforms has now begun to cater to every
taste. Incorporates the different types of channels has increased the number of viewers. When
they are first float,they show up forefront of technological innovation but now they emphasis
content properties. football as well as, they attention to other channels and programs,they
have highlighted them. The most important concept of the national channels is rating. It is
valid for dijital platforms right now, it represents a very great importance. Dijital platforms
largest revenues are subscription, although there are a significant source of revenue is
advertising for them. Therefore, the channel flows are organized in a way most people get. In
this case reveals the importance of program planning. Thanks to the strategy used in planning
programs increased the channel's ratings are. In this study, program planning in the rapidly
growing importance of dijital platforms is discussed.
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GIRIS

1980’lerde futbolun sifreli yayin haklar1 nedeniyle ortaya ¢ikan dijital platformlar, giin
gectikce artan etkisiyle yayincilik sektoriindeki yerini korumaktadir. Gelisen teknoloji ve
artan istekler nedeniyle dijital platformlar daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. “Caniniz o

anda ne izlemek isterse onu gosteren tivi” sloganiyla yaklasik on yildir yaymn yapan Digiturk

Tiirkiye’deki en etkin dijital platformdur.

Dijital platformlar her ne kadar birgok kanali blinyesinde barindirmis olsalar da kendi
kurduklar1 kanallar1 da bulunmaktadir. Bu kanallar icin de en onemli konu reytingdir.
Baslangicta en oOnemli gelirleri abonelik gerlirleri olsa da ilerleyen zamanlarda reklam
gelirleri de biiylik oneme sahip olmustur. Reklamverenlerin de en 6nemli degerlendirme
yontemleri reyting oldugundan, dijital platformlar i¢in reyting onemli bir unsur haline
gelmistir. Bu nedenle reytingleri arttiracak stratejilere ihtiyaglart vardir. Program planlama
kavrami ise tam bu sirada devreye girmektedir. Program planlama birimi; izlenilirligi ve

dolayisiyla reklamlari arttirmak amaciyla kanal akislarini hazirlarlar.

Bu c¢aligmanin ilk béliimiinde, televizyonun temel tasi olan izleyici kavramindan,

izleyici profillerinden ve televizyon — izleyici iliskisinden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde, her televizyon kanali ve dijital platformlar i¢in 6nemli gelir kaynag
olan reklamdan bahsedilmistir. Oncelikle reklam kavrami agiklanirken, ardindan Tiirkiye’deki
reklam yatirimlart hakkinda bilgi verilmistir. Televizyon reklam tiirleri aciklandiktan sonra

Tiirkiye’de reklamlarla ilgili yasal diizenlemeler anlatilmistir.

Uciincii boliimde, kanallar ve reklamverenler agisindan &nemli bir konu olan
televizyon izleme Olglimleri hakkinda bilgi verilmistir. Televizyon izleme olgiimleri ile ilgili
kavramlar ve kuruluslardan bahsedildikten sonra veri tabani arastirmasinin nasil yapildigi

anlatilmistir.

Dordiincii boliimde, televizyonlar igin stratejik Onem tasiyan program planlama
kavramindan bahsedilerek TRT ve 0zel kanallarda program planlamanin nasil yapildigi

hakkinda bilgi verilmistir.



Besinci boliimde, dijital platformlarin temelini olusturan sayisal televizyon yayinciligi
anlatilarak, dijital platformlarin ortaya cikist ve futbol ile iliskisinden bahsedilmistir.

Diinyadaki dijital platformlar ve verdikleri etkilesimli hizmetler hakkinda bilgi verilmistir.

Altinct boliimde, arastirmamizin Ornek kurulusu olan Digiturk firmasi hakkinda

bilgiler verilmistir. Sundugu hizmetler ve organizasyon yapisi anlatilmistir.

Yedinci boliimde, Digiturk’teki program planlama departmaninin nasil ¢alistigi, hangi

islemlerin uygulandigindan bahsedilmistir.

Calismanin konusu, gittikce Oonem kazanan dijital platformlardaki spor kanallari
disindaki kanallarin 6n plana ¢ikartilmak istenmesi ve artik teknolojik yeniliklerden ¢ok
icerige dnem verilmesidir. Caligmanin amaci, insanlarin sadece futbol maclarini izlemek igin
yiiksek iicretler 6demelerinden oOte, diger kanallar icin de iiye olabildiklerini gdstermektir.
Artik birgok izleyici dijital platformlara sadece futbol magclari i¢in liye olmamakta; kaliteli
programlar, belgeseller, film ve diziler izlemek i¢in de {iye olmaktadirlar. Calisma yontemi
olarak oncelikle kullanilan kavramlarin agiklamasi yapilmistir. Dijital platform 6rnegi olarak
Digiturk ile ilgili sirket bilgilerini almak i¢in ¢esitli departmanlarla goriisiilerek veriler elde
edilmistir. Goriisiilen departmanlar arasinda, Yayin Yonetim, Program Planlama, S6zlesme ve
Izleme Olgiimleri yer almaktadir. Bu goriismelerin sonucundan elde edilen veriler

degerlendirilmistir.



1. TELEVIZYONDA iZLEYIiCi KAVRAMI

1.1 TELEVIZYON - iZLEYICi ILiSKIiSi:

Televizyon, 1970’lerden baslayarak Tiirk ailesi i¢in 6nemini hep korumustur. Tiirk
izleyici, ilk zamanlarda evinin bas kosesine koydugu ve simirli saatlerde bir gesit ayin
havasinda izledigi bu araci, ilerleyen yillarda gilindelik yasam pratiklerinde daha fazla
kullanmaya bagslar. Televizyon, aile ve ev kiiltiiriimiiziin bir parcasidir. Erol Mutlu (1999),
televizyonun kullanimi ve izlenmesinin, televiziiel diinyanin anlamlandirilmasinin ailenin
dolaymmiyla gergeklestigini, yani bireysel izleyicinin televizyonla iliskisinde, anlam kurma
stirecinin aile tarafindan dolayimlandigin1 vurgular. Aileyle 6zdes olan televizyonun
Tiirkiye’de yasadigi seriiven ise 1990 yilindan itibaren, yani Ozel radyo televizyon
yayimciliginin fiilen baglamasiyla birlikte 6nemli degisimler yagamistir. Yayimnlarin kisa bir
siire sonra 1994 yilinda yasallagsmasiyla beraber, artan kanal ve program sayisi, teknolojideki
hizl1 degisime paralel olarak medya alaninda yasanan gelismeler, Tiirk ailesinin/izleyicisinin
televizyon ve metinleriyle kurdugu iliskiyi de yakindan etkilemistir. Tirkiye’de aile
kurumunun kendisi degisirken, teknoloji ve medya bu degisimin aracilar1 olarak gorev
yapmaktadir. Aile kurumunun 6nemli oldugu iilkemizde, kurumun degisen ekonomik ve
toplumsal kosullara uyumunun en &nemli aracilarindan biri de medyadir. Ozellikle degisen
kosullar i¢cinde bi¢cimlenen medya c¢iktilari, bu kosullar i¢cinde var olan kurumlari -bagta aile
kurumunu- da etkilemektedir. Louis Althusser’in (1994) vurguladig gibi devletin ideolojik
aygitlarindan olan medya ve aile kurumu ile bu kurumlarin karsilikli iligkileri, diger
kurumlara oranla iki kat daha politiktir. Hem medya ¢iktilarinin kodlanmasi siirecini hem de
izleyicinin bu kodlar1 agma aninda ve sonrasini kapsayan siirecin biitiiniinii belirleyen ise
hakim olan degerler ve giigler arasindaki iliskilerdir. Izleyicinin medya ciktilarim
anlamlandirmas1 da tiim bu ideolojik siiregten bagimsiz degildir. Ozellikle televizyonun iist
yapisi ve anlatisi i¢inde yer alan farkli program tiirleri ve metinleri kendi yapilasmalari iginde,
zaman zaman mesajlart izleyicisinin tercih edilen yonde agmasina neden olurken zaman
zaman da karsi ¢ikmasina, direnmesine ve tartismasina olanak verir. Televizyon metni,
izleyicinin tercih edilen yonde mesajlar1 agmasini istese de bu her zaman garantili degildir.
Televizyon mesajlarin1 alimlama siirecinde izleyicinin ev i¢i ortami, bu ortamdaki rolii,

cinsiyeti, toplumsal konumu, kiiltiirel ge¢misi ve daha pek ¢ok degisken bu siireci etkiler.



John Ellis, televizyon anlatisinin 6zelliklerini sdyle belirtir: Televizyonda gorsel
gostergeler anminda, dogrudandir, izleyiciye seslenir. izleyici ve metin arasindaki uzaklik
ortadan kalkar. Ger¢ek zamani kullanan televizyon bize, evinde oturan aileye seslenir. Giinliik
yasamin dogal akisini ve rutinini kurarlar. Bir siire sonra dizilerde yer alan tiplere ve
karakterlere iyice alisiriz. Bu karakterler degisir, doniisiir. Televizyonun parcalanarak akan
anlatis1 onu siiren, sonlanmayan bir {ist anlati haline getirmistir. Parcalarla akan televizyon
anlatis1 farkli tiirleri ortak bir paydada birlestirir. Televizyon anlatis1 tiirsel uzlasmalarin
Otesinde, tiirleri i¢ine alarak birbirine benzestirir. Tiirler arasindaki bu benzesme, hem
paradigmatik boyutta (sonlanmama) hem de sentagmatik boyutta (parcalanma) ortaya ¢ikan
bir yapilagsmadir. Televizyonun pargalanarak akan anlatisi, anlamlandirma big¢imini ve

temsilleri de sekillendirir. (http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi57/0zsoy.htm)

Televizyon metninin yukarida saydigimiz kendine has ozellikleri, televizyonun ve
metninin izleyicisi ile girdigi iliskiyi degerlendirirken daha dikkatli olmamiz gerektigini
ozetlemektedir. Televizyonun bu parcali ve siirekli akisi i¢inde izleyici, ‘giic bende artik’
edastyla elinde kumanda aleti programlarin birinden digerine gezinir. Ustelik bu gezinti hali
icinde bagka isler de yapabilir. Yapilan alan arastirmalari, kadin ve erkeklerin televizyonu
kullanma big¢imleri arasinda da farkliliklar oldugunu bulgulamistir. Geleneksel 6zelliklerini
hala koruyan ge¢is donemindeki kentli Tiirk ailesi i¢in televizyonu kullanmak, bir anlamda
iktidar sahibi olmak anlamina gelir. Isten eve gelen baba i¢in televizyon yorgunluk ve stresin
atildigi, anne icin ev isi ve ¢gocugun bakimiyla beraber kullandigi bir arag¢ olur. Televizyonun
cinsler arasit farkli kullanimlarina ragmen her ikisi i¢in de ortak olan nokta, televizyon
izleyicisinin dikkatli bir izleme edimine sahip olmamasidir. Ev i¢i ortam izleyicisini siirekli
olarak boéler. Yapilan arastirmalar, aile i¢i program sec¢imlerinde de farkliliklar oldugunu,
haber, belgesel, tartigma ve spor gibi daha ‘ciddi’ programlar erkeklerin, soap opera, moda,
ozellikle kadinlar i¢in hazirlanmis sabah ve 6gleden sonra kusak programlarini (ki bu
kusaklarda kadinlar i¢in yemek tarifleri, ¢ocuk bakimi, pratik bilgiler ve eglence bir arada
sunulur) ise kadinlarin tercih ettigini gostermistir. Fakat 6zellikle Tiirkiye’de son yillarda
televizyon program tiirlerindeki degisim ve doniisiimlerin etkisinde bu farkliliklar
azalmaktadir. Ciinkii televizyon programlarinin anlat1 yapisi ve tiirsel 6zellikleri gitgide daha
fazla birbirine benzeyerek (pek ¢ok program tiiriiniin seriallesme yoniinde gelisiyor olmast)
kadin ve erkek izleyicinin her ikisini de hedeflemektedir. Tiirkiye’de kentli ailelerin

televizyon ve metinleri ile kurdugu iliski, bireysel ve karmagiktir. Bu ylizden de ge¢cmisten



farkl1 olarak, izleyici iizerine odaklanan arastirmalarin artmasi1 gerekmektedir. Bu odaklanma
salt bir alimlama analizi olmaktan ziyade, tarihsel-toplumsal kosullar1 i¢inde izleyiciyi

anlamaya yonelik olmalidir.

Televizyon, ekonomik sikintilar ¢eken, kentin yogun, yorucu ve gerilimli yagami
icinde bunalan izleyicisine bir yandan bu sorunlarindan kagist i¢in farkli olanaklar sunarken
bir yandan da yarattig1 temsili diinya i¢ine hapseder. Bu temsili diinyada, kapitalist degerler
gizli ya da alenen, profesyonel kodlarla yiiceltilerek haklilagtirilirken, izleyici i¢in kapitalist
diinyadaki kahramanlarinin eylemleri dogallasmistir. Televizyon anlatisi, izleyicisine bir
taraftan Ozgirliikler tanirken diger taraftan belli kodlarla onu bilingli olarak sinirlayan bir
yapilasmaya sahiptir. Televizyon anlatisinin profesyonellerce kurulan bu yapilasmasinin
yanina izleme ve anlamlandirma siirecinin karmasik yapisi da eklenince, analizlerde alan
arastirmalarinin 6nemi bir kat daha artmaktadir. Alan arastirmalarinin birey / 6zne olarak
izleyicinin dnemine vurgu yapmasina ragmen bu etkinligi 6l¢iilii kullanmamiz gerekmektedir.
Ciinki televizyonu ve televizyonun izleyicisi ile kurdugu iliskiyi eksiksiz degerlendirebilme
cabalarinda, televizyon aracinin kendisi, televiziiel sOylem, televizyon mesajlarinin
yorumlanmasi, aracin kendisinin kullanimi ve tiiketimi gibi farkli evreler ve bu evreler i¢inde
farkli degiskenler, bu degiskenlerin birbirleriyle iligkilerini kapsayan bir siiregle karsi
karsiyayiz. Bu karisik siiregte izleyicinin ger¢ek konumunu bilmek ve kendisinden bire bir
aldigimiz verilerle ¢oziimlemeler yapmak televizyonu ve izleyicisiyle olan iligkisini anlama
cabamizda Onemli ipuglar saglayacaktir. Cagdas bir masal anlaticis1 olarak kabul goren
televizyon, ailelere masal anlatmaya devam ederken, arastirmalar, hem masali ve anlaticisini
hem de dinleyicisini / izleyicisini ve onun kisisel serlivenini anlamaya, anlatmaya devam

edecektir. (http://yayim.meb.gov.tr)

1.2. iZLEYIiCi PROFILLERI:

Televizyon yaymlarinin miisterisi izleyicilerdir. Izleyicinin olmadigi bir ortamda
reklamlardan, programlardan, yayinlardan veya planlamadan s6z etmek miimkiin degildir.
Televizyon izleyicilerinin tercihlerini gozoniinde bulundurmadan yapilan bir programin

basarili olma olasili1 diistiktiir.

Izleyici, verilen iletilere agik, bunlari tiiketen, farkli yas, cinsiyet, egitim-kiiltiir,

meslek, gelirde olan ve farkli yerlerde oturan, birbirleri ile iligkisiz, goriinmeyen, bilinmeyen



¢ok sayida bireylerden olusan bir kitledir. (Aziz;1996:110) Izleyicilerin demografik dzellikleri
ve sosyo-ekonomik statiileri birbirlerinden farklilik gostermektedir. Birbirlerine benzer
ozelliklere sahip izleyiciler ise hedef kitle gruplarin1 olusturmaktadir. Televizyon izleyicisi
aynt zamanda “tiiketici” konumundadir. Ticari yayinciligin ilk yillarindan bugiin gelinen
noktaya kadar olan igerik yapilasmasi, izleyicinin varsayilan kimligini oncelikle “tiiketici”

olarak konumlandirmistir.

“Televizyon izlemesi” temelde benzer de olsa bir iilkeden diger {ilkeye yani aragtirma
yapilan iilkeye gore degisiklik gostermektedir. Fransa ve Ingiltere’de bir kisiyi “televizyon
izleyicisi” olarak tanimlamak i¢in alict agikken odada bulunmasi yeterlidir, ayrica agik bir
sekilde saymma katilmak icin televizyon seyredildiginin belirtilmesi gerekmektedir.
Televizyon izleyicisi olarak kabul edilen kisilerin yas1 da iilkeden iilkeye degismektedir. Bir
kisinin izleyici olarak kabul edilebilmesi i¢in Fransa ve Ingiltere’de 4 yas, Ispanya’da 10 yas
alt sinir kabul edilmektedir. (Bertrand, 1999:184) Tiirkiye’de ise, televizyon izleme dlglimleri
icin secilen panel ailelerini olusturan bireyler, bu 6l¢limlerin izleyicisinin kimler oldugunu da

aciklamaktadir.

TRT’nin 2005 yilinda yaptirdigt kamuoyu arastirmasina gore, Tiirkiye genelinde
televizyon izleyenlerin orant %97.56, izlemeyenlerin oranmi ise %2.44°diir. Genel olarak
iilkelerin biiyilk bir c¢ogunlugunda televizyona ayrilan saatlerde belirgin bir artis
gozlenmektedir. Televizyon seyretme oranlarindaki bu artis egilimi Tirkiye’de de

yasanmaktadir. (Soylemez,1997:89)

RTUK iin yaptig1 arastirmaya gore, lise ve iiniversite dgrencileri, profesyonel serbest
meslek erbabi, memurlar, {ist ve orta diizey yoneticiler ile sirket sahibi ya da ortagi olanlarin
ortalama televizyon izleme oranlar1 hafta i¢i giinde 3.85 ile 4.41, haftasonu ise 3.38 ile 4.77
saat arasinda degistigi goriilmektedir. Ayn1 arastirmaya gore, hafta i¢i ve hafta sonu ortalama
televizyon izleme diizeyi bolgelere gore sdyledir; en ¢ok televizyon izlenen bolge I¢ Anadolu
Bolgesi (5,58), en az televizyon izlenen bolge ise Dogu Anadolu Bolgesi’dir (4 saat).

(Hatirnaz, 2006:85)

Diinya televizyon izleme orani kriz dinlemeyerek gecen yil da artig gostermis ve

glinliik ortalama 3 saat 12 dakikaya ulagsmistir. Mediametrie sirketine ait Eurodata TV



Worldwide tarafindan 89 iilkede yapilan arastirmaya gore, krize ragmen diinyada ortalama

televizyon izleme siiresi 2009'da bir 6nceki yila oranla 3 dakika artmistir.

2004'ten bu yana artis halinde olan ve bu tarihten beri 9 dakika artan ortalama
televizyon izleme siiresini 0lgmek i¢in, aralarinda Hindistan, Irak ve Vietnam gibi ilk kez
dahil edilen {ilkelerin de bulundugu 89 iilkede potansiyel 3 milyar izleyicisi olan 2 bin kanalla
ilgili veriler derlenmistir. Kuzey Amerika giinde 4 saat 40 dakika ile televizyon izleme
rekorunu elinde tutarken, bunu 4 saat 34 dakika ile Ortadogu izlemektedir. Avrupa'da 3 saat
32 dakika ile Almanya basta gelirken 30'dan fazla iicretsiz kanalla en biiyiilk pazarin
temsilciligini yapmaktadir. Cin, 2008'e gore 5 dakika daha ekleyerek giinde 2 saat 38 dakika

izleme orani yakalamstir. (http://www.brandage.net)

Diinyada en c¢ok televizyon izlenen iilke 303 dakika ile Sirbistandir.
Insanlarin televizyona en az zaman ayirdiklari iilke ise 130 dakika ile Pakistandr.
Tiirkiye, 232 dakika ile Avrupa’da 16’nc1 sirada bulunmaktadir. Tiirkiye, reyting Slglimii
yapilan 86 lilke ve bolgede ise televizyon karsisinda zaman geciren lilkeler siralamasinda ise
34’{incii olmustur.

Asagidaki tabloda 2008 ve 2009 yillarinda Diinya genelindeki iilkelerde televizyon
izleme siireleri belirtilmistir.

Tablo 1: Diinyada 2008 ve 2009°da giinliik televizyon izleme siiresi

2008 2009 2008 2008
SIRBISTAN 293 203 SAPON A 266 758
MAKEDON YA, 272 288 FLIPIMLER 214 224
ERMEMNISTAN 291 280 MALEZ YA, 208 19E

274 268 YEN| ZELANDA, 158 17
280 265 HOMG KONG 195 193
252 264 _
HIRVATISTAN 248 263 ORTA DOGLU
ROWRAN YA, 257 262
AFERBAY AN 08 2858 SUUDLARABESTAM 255 221
BELARLS i 84 244 KLUNEYT 305 85
MOLDO VYA, 231 243 IRAK 220 284
POLONYA 232 240 BAE 280 278
ITALYA 234 238 LIRDN 276G 276
GURCISTAM 232 235 -
ESTOMYA 234 234 AFRIKA
TURKIYE 226 232
RLISYA, 298 298 MISIR 2786 286
ISR YA, 227 235 GUNEY AFRIHA 21 £09
INGILTERE 235 225 Fas 208 204
LETOMN YA, 213 223 E 2
BULGARISTAN 210 221 KUZEY AMERIKA
‘I;a" 2':3 AMER Kby 277 280
3 325 FoAN AT, 264 269
216 200 a -
203 206 LATI N AM E R | KA
VEMEZLIEL A 17 174
DOMINIC CUM 140 134

Kaynak: (Eyiiboglu, 2010)



Birden fazla televizyona sahip olan evler disinda tek televizyona sahip olunan evlerde
izleme tercihi, izleme saatine gore, genellikle bir kisiye aittir. David Morley, 1986 yilinda
kentli - alt sinif ailelerde televizyon izleme aligkanliklar iizerine yaptig1 aragtirmaya gore,
uzaktan kumanda aleti genellikle kocanin elindedir ve izlenecek programlara o karar verir.
Yine bu aragtirmaya gore, erkekler daha ¢ok haberler, spor programlari ve belgeselleri tercih
ederken; kadinlar ise, aile dramlarini, pembe dizileri ve sevda Oykiilerini tercih etmektedirler.

(Kars,2003:24)

1.3. TV IZLENME PANELI: (TV ENGAGEMENT PANEL)

Starcom Allmedia Grup tarafindan gelistirilen ve GFK Tiirkiye tarafindan sahasi
yiiriitiilen TV Engagement Panel™, istanbul, Ankara, izmir ve Bursa'da 162 hanede toplam
472 kisi ile gortisiilerek gerceklestirilmistir. Analizler, katilimcilar tarafindan gerceklestirilen
8998 ornek izleme iizerinden yapilmistir. Katilimcilar, bekar, evli ¢ocuksuz ve cocuklu
haneler arasindan secilmis ve hanelerin teknolojiye yakinligin1 digiturk, ADSL (Asymmetric
Dijital Subscriber Line) ve uydu sahipligi dmeklem seciminde gozetilmistir (Marketing

Tiirkiye Dergisi, 15 Aralik 2006, 38-39).

1.3.1 TV Tiiketimi ve Cinsiyet

Televizyon tiiketim aligkanliklari kadin ve erkekler arasinda ciddi bi¢imde
farklilagmaktadir. Erkekler kadinlara gore daha az televizyon izlerken program konusunda
daha sec¢icilerdir. Bu nedenle erkekler daha zor yakalanan bir hedef kitleyi olusturur. Ancak
erkekler televizyon izlerken kadinlara gore daha az isle ugrasirlar ve uzaklasma egilimleri
kadinlara gore daha azdir. Televizyon izleyicileri televizyon tiiketimi lizerindeki en etkili
kriterlerden birisinin cinsiyet oldugunu diisiinmektedir. Fakat medya ¢alisanlarinin tecriibeleri
ve medya arastirmalar1 kadin ve erkek izleyicilerin televizyon tiiketim davraniglarinin ¢ok da
ayrismadigimi gostermektedir. Tiirkiye'de televizyonu ve izleyicilerin televizyon ile kurduklar
iliskiyi daha derinlemesine kavrayabilmek i¢in gerceklestirilen TV Engagement Panel, kadin
ve erkek izleyicilerin farklilasan ve benzesen o6zellikleri hakkinda 6nemli bilgi ve ipuglari

barmdirir. Kadin ve erkek izleyicilerin engagement c¢ercevesindeki niteliksel 6zelliklerine



gecmeden, Tirkiye'de AGB Nielsen Media Reseach tarafindan gerceklestirilen "Televizyon
Izleme Olgiimii" arastirmasinin cinsiyet bazinda sagladigi bulgulara bakmak yararl olacaktir.

(Demir, 2008:54-55)

1.3.1.1 Izleyiciler arasindaki niceliksel farklihklar

AGB Nielsen Media Reseach bulgularina gore kadin ve erkek izleyiciler arasinda
sayisal olarak gozlemlenebilen en belirgin farklilik kadin ve erkek hedef kitlelerin televizyon
karsisinda gegirdikleri ortalama siiredir. 2000’li yillar boyunca kadin izleyicilerin ortalama
televizyon izleme siiresi 5-5.5 saat araliginda oynarken, erkek izleyiciler i¢in bu oran 4.5 saat
dolaylarinda kalmaktadir; yani ortalama bir kadin izleyici bir erkek izleyiciye gore yaklasik
olarak bir saat daha fazla televizyon izlemektedir. Stiphesiz bu bulguda erkekler arasi ¢alisma
oraninin daha yiiksek olmasi ve televizyon izleyicilerinin énemli bir kismimin ev hanimi
olmas1 onemli bir faktordiir. Ortalama izleme saatindeki belirgin farkliligin disinda en ¢ok
izlenen programlar ve yogun izleme saatleri agisindan Onemli farklilagmalar
goriilmemektedir. Ancak ana hatlariyla erkeklerin spor programlarini, kadinlarin ise yerli
dizileri daha yogun izledigi gozlenmistir. AGB Nielsen Media Research bulgulari {izerinden
erkekler, hem daha az siire televizyon karsisinda olmalar1 hem de izlenecek programa karar

verirken daha se¢ici davranmalar1 nedeniyle daha zor yakalanan bir hedef kitledir.

1.3.1.2 Kadin ve erkek arasindaki niteliksel farklhiliklar

AGB Nielsen Media Research verilerinin de isaret ettigi tizere, erkek ve kadin
izleyiciler Engagement Panel bulgular tizerinden karsilastirildiginda da, carpici farkliliklar
gozlenmemektedir. Kadin ve erkeklerin arasindaki tek kayda deger ayrisma, yani uzaklasma;
televizyon izlerken baska bir sey ile ugrasma esnasinda goriiliir. Oyle ki ortalama bir kadin
izleyici, gergeklestirdigi izlemelerin yiizde 56'sinda televizyon izlemenin yani sira bagka bir is
ile ugrasirken, erkeklerde bu oran yilizde 50'nin altina diismektedir. Erkek ve kadinlar
televizyon izlerken ilgilendikleri isler konusunda da ciddi diizeyde farklilasirlar. Ornegin
erkekler televizyon agikken sohbet etmeyi tercih ederken, kadinlar televizyon izlerken bir

yandan ev isleri ile ugrasirlar.

Kadin ve erkek izleyicilerin en ciddi oranda farklilastiklar1 engagement kriteri,

izlemeyi gergeklestirdikleri mekan ve mekanin ilgi diizeyine etkisi konusunda olmaktadir.



Oyle ki erkek izleyiciler toplam izlemelerinin neredeyse tamamini salonda gergeklestirmeyi
tercih ederken, kadin izleyiciler diger odalarda da hatir1 sayilir oranlarda izleme yaparlar.
Benzer bir sekilde erkek izleyiciler i¢in salon ilgi diizeyi lizerinde olumlu etkiye sahip tek
mekan olarak 6ne ¢ikarken, kadin izleyiciler i¢in mutfak, daha az izlemenin gerceklesmesine
ragmen, ilgi diizeyini olumlu yonde etkileyen mekan olarak ortaya c¢ikmaktadir. Erkek
izleyiciler i¢in oturma odasi ortalama bir ilgi diizeyi ile salonun olduk¢a gerisinde kalarak
farklilagirken, kadin izleyiciler i¢in salon daha c¢ok izlemenin gergeklestigi mekan olmasina

ragmen ilgiyi arttirma konusunda oturma odasi ile ayrismaz.

Kadin ve erkek arasindaki niteliksel ve niceliksel farkliliklar olmasina ragmen belli
yapimlarin oldugu aksamlarda erkek ve kadin izleyicilerin biliyiik bir cogunlugu bu yapimlari
izlemektedir. Ornegin; giiniimiizde ¢ok popiiler olan Ask — 1 Memnu ve Yaprak Dokiimii gibi
edebiyat eserlerinden uyarlanan dizilerin izleyicileri sadece kadin izleyiciler degildir. Erkek
izleyicilerin bir kismi1 da bu dizilerin takipgisidir. Hatta bu dizilerin yayinlandig: giinlerde mag

olsa bile erkeklerin de belli bir ¢ogunlugu bu dizileri seyretmektedir.
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2. REKLAM

2.1 REKLAM NEDIR:

Sanayilesmis iilkelerde, reklamlar kitle kiiltliriiniin 6nemli bir 6gesidir ve insan
davranislart {izerinde ¢ok etkili olmaktadir. Bunun en temel nedeni, hi¢ kuskusuz bu
iilkelerdeki insanlarin yazili ve gorsel medyaya daha agik, daha bagimli olmalaridir. Diger
yandan yasamin standartlasmasi da reklamlarin etkinliginin hem nedeni hem de sonucu

durumuna gelmistir.

“Reklam, tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar,
kar amaci glitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin iriinleri, hizmetleri, organizasyonlari
ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar iiyelerini ikna etmek ve / veya
bilgilendirmek icin kitle iletisim araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin veya

diizenlemelerin satin alinmasidir” (Tayfur, 2004:5)

Tiiketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek {izere pazara
sunulmus binlerce {iriin ve hizmet i¢inden kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih

etmesine yardimci olacak bir rehber gorevini ifa etmektedir. (Elden ve Kocabas, 1997:12)

Reklam, isletmelerin, iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturabilmeleri igin
kullanilan en etkili pazarlama araglar1 arasinda yer almaktadir. Reklam, yeni pazarlara girisi,
pazar paymn arttirilmasini, satiglarin - siirekliligini, markalarin  tiiketici  zihninde
sekillenmesini ve kalict olmasin1 saglamaktadir. Bugiin diinyanin en degerli markalarinin
reklam i¢in ¢ok biiyiilk meblaglar harcamalart marka bagimlilig1 yaratmada reklamin ne denli
etkili oldugunu acik¢a ortaya koymaktadir. Markalagma kavraminin 6nem kazanmasi ve
reklam i¢in ayrilan biit¢enin, uzun dénemde firmalara bu degerin ¢cok daha iistiinde bir katma
deger saglamasi tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de son yillarda reklam sektdriiniin 6nem

kazanmasina yol agmustir.

Reklam stratejileri reklamin daha fazla izleyiciye ulasmasi konusunda ¢ok énemli bir
yere sahiptir. Ne kadar biiyiik biit¢eli reklamlar ¢ekilse de strateji dogru yapilandirilmadigi
zaman o reklamin daha fazla izleyiciye ulasmasi ve izleyicinin zihninde yer etmesi ¢ok

giictlir. Glinlimiizde onlarca reklam filmi ¢ekilmektedir. Bu reklam filmlerinin bazilarinda
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verilecek mesajdan ziyade sadece gorsellige Onem verildiginden sonugta anlamsiz ve
begenilmeyen bir reklam ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle reklamin gorselliginden Once
stratesinin ¢ok iyi belirlenmesi gerekir. Bir reklam stratejisi ¢izilirken 6nce reklama konu
olacak iiriin ya da hizmetin pazarlama stratejisi iizerinde durulur. Pazarlama hedefleri
dogrultusunda, reklamin seslenecegi hedef kitle tanimlanir. Bu tanim yapildiktan sonra, genel
olarak reklam verenin iletisim hedefi saptanir ve verilecek mesaj belirlenir. Bunun yaninda,
kullanilacak reklam medyalar1 da secilir. Bundan sonra yaratici ¢alismaya sira gelir. Secilen

mesaj, secilen medyalara gore ilan, film, afis, brosiir ya da bunlarin karigimi haline getirilir.

Yaratict stratejide Ikinci Diinya Savasi’ndan énce en ¢ok kullanilan yéntem “6zgiin
satis Onermesi” idi. Buna gore, reklami yapilan mal yada hizmetin baska mal ya da
hizmetlerde bulunmayan bir istiinliigii 6ne ¢ikariliyor ve bunun hedef kitlenin belirli bir
sorununu nasil ¢ézebildigi anlatiliyordu. Ama pazarin birbirinden hig¢ farkli olmayan tirtinlerle
dolmasindan sonra bu yontem eskisi kadar yaygin kullanim alan1 bulamaz oldu. Giiniimiizde
reklam stratejisi olarak daha ¢ok marka imaj1 ve konumlandirma yontemleri kullanilmaktadir.
Bunlardan birincisi riiniin maddi ve somut yararint degil, iirlinlin markasin1 6ne ¢ikarr;
tilkketicinin bu marka araciligiyla belirli bir duygu ya da yasam bi¢imi ile 6zdeslesmesini,

kendini belirli bir grubun {iyesi olarak gérmesini saglamay1 amaglar.

Konumlandirma, bir {iriin ya da hizmetin hedef kitle nezdinde rakipleri ile
karsilagtirmali olarak belirli bir yere oturtulmasidir. Hedef kitlede belirli bir gereksinme
saptanir ve iiriin buna gore konumlandirilir. Ornegin belirli bir camasir suyu beyazlik, daha
fazla beyazlik kavrami iizerinde dururken bir baskasi yalnizca temizlik ya da yumusaklik

Ozelliklerini 6ne ¢ikarir.

Bu iki strateji, pek ¢ok benzer iiriiniin ve yogun rekabetin yer aldigi dayaniksiz
tiiketim mallar1 sektorlerinde daha etkili olurken, bilgisayar gibi gorece pahali ve bilgi
gerektiren {iriinlerin pazarlamasinda 6zglin satis Onermesi gibi daha akilc1 yontemlerin
gecerliligi bugiin de stirmektedir. Gliniimiizde, 6zellikle Amerika, Avrupa ve Uzakdogu’ nun
sanayilesmis iilkelerinde reklamlar kitle kiiltiiriiniin 6nemli bir 6gesidir ve insan davranislar
iizerinde ¢ok etkili olmaktadir. Bunun en temel nedeni, hi¢ kuskusuz sanayilesmis iilkelerde
insanlarin yazili ve gorsel medyaya daha acik, daha bagimli olmalaridir. Diger yandan
yasamin standartlagsmasi da reklamlarin etkinliginin hem nedeni, hem de sonucu durumuna

gelmistir. (Demir; 2008:22-23)
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Reklam stratejileri olusturulurken Oncelikle reklamin hedefleri belirlenmelidir.

Dog¢.Dr. Ferruh Uztug reklamin hedeflerini s0yle anlatmastir:

“Reklam hedefleri ile ilgili bir¢ok ¢erceve var. Ama reklama iligkin hedefler
ti¢ ana bagshikta toplanabilir: algi, egitim ve ikna. Bizim i¢in pazarlama sorunu
satis odaklidir, ama iletisim bilimi bu ag¢idan bakmadig: i¢in ¢ok yonlii hedef
tamimlart yapilir. Vaat, tutumlar, vaadin benimsenmesi, bellek, tanima
ogrenme vb. Sonug olarak satin alma davranmist yaratmak temel hedef. Reklam
yaraticllarimin  birinci sorunu burada ortaya ¢ikiyor: Reklam yaraticilart
kendilerine verilen satis hedefinde neyi ¢ézmeye adaylar? Bu asamada
reklamcilar cok titiz olmak zorundalar. Diiriist bir iletisimle su reklam su
pazarlama sorununun su kismint ¢ozer diyebilmeliler. Bu, reklama 6zgii bir
sorun degil; tiim ikna edici kampanyalardaki sorun budur. Buradaki ilk amag
hedefin dogru gelistirilmesi ile ilgili. Reklamla ilgili ¢ikardigim dlgiitler,
marka konumlandirma, reklamin ilginligi (hedef kitleye vs.ye uygunlugu),
mesajin yalin ve agik gitmesi (lirtintin ve reklamin hatirlanmasi) ve yaraticilik.
Yaraticilikla ilgili ii¢ temel 6lgiitiim var: ozgiinliik, eglendiricilik ve tiiketiciye
odiil sunulmasi. Bu, reklamin siireciyle birlikte basarili oldugunu ifade ettigini
diistindiigiim bir cetvel. Ciinkii burada reklamlar tiiketicilere yazdirmak var.
Reklami metin yazart yazmamali. Tiiketicinin hayatindaki kigisel bir ogeyi
reklama tasimak zorundasiniz. Bunu yakaladiginiz zaman zaten reklam sizin
olmaktan c¢ikip tiiketicilerin oluyor. Tiiketicinin hayatinda olmayan bir seyi
istediginiz kadar reklamlarimiza koyun basarili olamazsimiz.” (Uztug,

2004:100-101)

Reklam i¢in en 6nemli unsur olan tiiketicinin 6zelliklerinin de iyi bilinmesi gerekir.

Demir tiiketici aragtirmalarina neden ihtiya¢ duyuldugunu soyle agiklamaktadir:

“Tiiketici arastirmalarina  ihtiya¢ duyulmasimin temel nedenlerinden biri
diinvada ya da Tiirkiye’'de ekonominin yavaslamasi ya da durmasi. Artik
insanlarin fazla harcayacak parasi yok. Daha onceleri tiriin ¢tkartyordunuz ve

herkes bu tiriinii aliyordu. Simdilerde ise pazara uygun ve miisterilerin istedigi
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vrtinleri piyasaya stirmelisiniz. Her an artan bir rekabet séz konusu.
Tiiketiciler daha fazla bilgiye ve secenege sahipler. Degisen ve gelisen bir
medya ortami var. Bu nedenle tiiketicilere ulasmanin maliyeti de artmug

durumda.” (Demir, 2004:80)

Deniz ise degisen diinya ekonomisinde tiliketicinin 6zelliklerinin de degistigini su

sOzlerle belirtmektedir:

“Diinya’da bir kiiresellesme olgusu yasaniyor. Bu olgu ister istemez yeni
ekonomik iliskileri, yeni ekonomik iliskiler de yeni tiiketici haklart ihlallerini
beraberinde getirdi. Buradan yeni bir tiiketicinin dogdugu kanisindayiz. Yeni
tiiketici, tercihlerinin ¢ok fazla manipiile edilmesinden hoslanmiyor. Bu
tiiketici reklamla mal arasina sikismak istemiyor. Tercihlerine saygi
duyulmasini istiyor. Ve buna iliskin iki onemli tepki ortaya koyuyor: birincisi
tasarruf, ikincisi televizyon seyretmeme. Daha dogrusu televizyonlardaki

reklamlart izlememe ”. (Deniz, 2004:163)

2.2 TURKIYE’DE REKLAM YATIRIMLARI:

Tirk pazarinin canliliinin en 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik
sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisi, 0zellikle 1970’lerden sonra ¢ok hizli bir biliylime
gostermistir. Bugiin 15 ve daha fazla eleman calistiran, miisteri iliskileri, yaraticilik ve medya
boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanda hizmet verebilecek sekilde drgiitlenmis reklam
ajanst sayis1 100’{in tlizerindedir. Ayrica 30 civarinda film yapim ve fotograf firmasi1 da aktif
bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini stirdiirmektedir. Tirkiye’deki reklam harcamalarinin
%80’ini gazete, dergi ve televizyon reklamlari olusturmaktadir. Radyo, sinema ve agik hava
(outdoor) reklamciliginin pay1 ise %20 dolayindadir. 1998 yilinda olgiilebilir belli bagh
alanlara Odenen yayin f{icretleri olarak 930 milyon dolarlik bir reklam harcamasi

gerceklestirilmistir. (Demir,2008:16)
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2.2.1 Tiirkiye’de Yillara Gore Reklam Yatirimlar:

Tiirkiye’de reklam yatirimlari {ilkemiz ekonomisinde son yillarda yasanan olumlu
gelismelere paralel olarak gelisme trendine girmis, reklam yatirimlar siirekli olarak artig

gostermistir.
Tablo 2: Tiirkiye’de Yillara Gore Reklam Yatirimlar

Reklam Yatirimlari (Milyon YTL)
3500
Jong -
2500
2000
1500
1000 | *

500 - ha »

2000 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Reklam Yatirimlan (Milyon
¥TL)

Kaynak: http://www.izto.org.tr

6688 699  1.081 |1.319 | 1.831 2248 2756 | 3.308 | 3.241

Reklam yatirimlarinda yasanan artiglarla birlikte reklam verenlerin hedef kitlelerine
hangi mecra ile ulagsmak istedikleri de son yillarda siklikla tartigilan bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Artik isletmeler reklam verip vermeyecekleri konusunda degil, en etkin, en
yaygin ve en ucuz reklamin nasil yapilabilecegi konusunda strateji belirlemeye
caligmaktadirlar. Bugiin {ilkemizde reklam mecrasi niteligi tasiyan 16’s1 ulusal, 15'1 bolgesel,
229’u yerel dlgekte yayin yapan 260 televizyon kanali (53’1 kablolu), 30 ulusal, 108 bolgesel
1062 yerel yaymn yapan 1200 radyo istasyonu, tiim {ilkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85

dergi mevcuttur.
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Tablo 3: Tiirkiye’de 2000-2008 Yillar1 Arasinda Reklam Yatirimlarinin Mecralara Gore
Dagilimi (Milyon YTL)

D2 2003 2004 2005 20068 2007 2008

24 6 [GEK] a7l 1140 14421 1.760] 1.687
Gazete 363 422 615 B05 914 a0 953
Dergi 4231 3.7 47 al a7 a5 106 123 113
Agikhava TR BN 83 76 a5 110 160 235 242
Sinema 8.2 6.7 2] 18 23 28 33 36 39
Radyo 474 47 6] 544 G0 74 2] 101 111 112
Internet - - - b3 a5
Toplam 668,8 699,3 1.081

Kaynak: http:/www.izto.org.tr

1.319 1.831 2.756

2.3 TELEVIZYON REKLAM TURLERI:

Kanallar, RTUK un reklam siireleri ile ilgili koydugu kurallar1 asabilmek ve reklam
gelirlerini arttirabilmek i¢in bazi arayislar igindedirler. Bu arayislar sonucunda reklam
kusagmin disinda yer alan ve g¢esitli adlarla anilan yaym bicimleri ortaya ¢ikmaktadir.
(advertorial, sponsorlu tanitimlar, gibi). Yayin big¢imlerin nasil adlandinldigr ve

siniflandirildigr agsagida belirtilmistir.

Kusak Reklamlar: Bir kusak i¢inde yer aldigi hissedilen veya tespit edilebilen
reklamlardir. Bu reklamlar yayimlanirken ekranin herhangi bir kdsesinde “reklam, bu bir

reklamdir” gibi ifadeler yer almaz.

Kusak Dis1 Reklamlar: Herhangi bir reklam kusaginin disinda gosterilen
reklamlardir. Bu reklamlar gosterilirken ekranda “reklam, bu bir reklamdir” gibi ibareler yer
alir. Ayrica, reklam kusaginin jenerigi ile birlikte, program akisi gosterimi ile birlikte bu

reklamlar gosterilebilir.

Bant Reklam: Ekranin altinda, istiinde, yaninda, bir bant iginde verilen
mesajlardir.

Sanal Reklam: Program gosterimi sirasinda dijital olarak marka ya da logonun

yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirme olarak da kendini gosterebilir.
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Advertorial: Alisagelmis reklam siiresinden daha uzun olan {iriin veya hizmet

hakkinda daha fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlardir.

Program Sunucusunun Katinu 1ile Program icinde Gerceklestirilen
Tamtimlar: Ekranda “advertorial, bu bir reklamdir, dogrudan satig” ibaresi ile birlikte

gosterilen iirliniin tanitildig1 reklam denemeyecek tanitimlardar.

Sunar — Devam Ediyor — Sundu: Herhangi bir programin sponsoru olundugunu

bildiren reklamlardir.

Program Sponsor Bant Gosterim: Program sponsorlarimin marka veya

logolarinin ekranda bant formatinda gosterilmesidir.

Film-Kaset-DVD-VCD Tamtim: Bu kategoriye film tanmitimlar1t ve GSM

operatdrlerinin sundugu chat, arkadaslik, melodi gibi hizmetler alinacaktir.

Televizyonda reklam ve genel anlamda pazarlama iletisimi, normal kusak
zamanlarindan ka¢manin yollari1 aramaktadir. Televizyon medyasinda reklamcilik
programlara sizmanin yollarini ararken, yayin bigimleri gesitlenmektedir. Kusak dis1 reklam
zamanlarinin yani sira program sunucusunun katilimi ile dogrudan satis, sanal reklam, medya
sponsorlugu (sundu-sunar), advertorial bu cesitlilik icinde ©One c¢ikmaktadir. Marka
farkindalig1 ve tanmirlifina odaklanan, mesaja ¢ekiciligi ve katilim yeterliligi agilarindan
geleneksel reklam yayin bicimlerine gore karsilagtirmali c¢aligmalar reklamveren ve

reklamcilar agisindan son derece dnemlidir. (www.rd.org.tr)

2.4 REKLAM iLE iGiLi YASAL DUZENLEMELER:

Reklamlarin televizyon ve radyolarda esit kosullarda yaymlanabilmesi i¢in 3984 sayili
radyo televizyon kuruluslart hakkinda c¢ikarilan kanuna reklamlarla ilgili bir madde
koyulmustur. Bu kanunla hem izleyiciler diisiiniilmiis hem de reklamveren sirketler arasindaki
rekabet korunmaya ¢alisilmistir. Reklamlarin, programlardan daha uzun siire yayinlanmamasi
ya da programin biitiinliigiinii bozacak sekilde yaymlanmamasi igin belli kurallar

belirlenmistir.
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2.4.1 3984 sayih kanununda Reklamlarla ilgili Yasal Yiikiimliiliikler:

Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacak, yaniltic1 ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek
nitelikte olmayacak, cocuklara yonelik veya iginde c¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda,
onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak, c¢ocuklarin 6zel duygular
gbzoniinde tutulacaktir. Reklamci, programlarin igerigine herhangi bir miidahalede

bulunamaz.

Reklamlar giinliik yayn siiresinin % 15'ini gegemeyecektir. Ancak, iiriinlerin aliminin,
satiminin, kiralanmasinin veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasini saglamak iizere bu
oran spot reklamlarin % 15'ini agsmamas1 kaydiyla % 20'ye ¢ikarilabilir. Bir saatlik yayin
icerisinde spot reklamlara ayrilan siire % 20'yi agsamaz. Reklamlar program hizmetinin diger
unsurlardan agikca ve kolaylikla ayirdedilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimindan ayrilig: fark
edecek bigimde diizenlenecek, bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir. Haber
veya giincel programlart diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve seslerine reklamlarda yer

verilmeyecektir.

Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinligli, degeri ve hak
sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bicimde bir program igine de yerlestirilebilir. Birbirinden
bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor programlari ile benzer yapida aralar igeren
olay ve gosteri programlarinda, sadece boliim veya devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar

arasinda en az yirmi dakika siire bulunmalidir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlar1 ve
belgeseller harig) stireleri kirkbes dakikadan fazla olmasi halinde, her kirkbes dakikalik siire
sonunda bir kez olmak iizere reklam icin kesinti yapilabilir. Film kirkbes dakikadan fazla ise
kirkbes dakikadan sonraki zamanda her yirmi dakika aralikla reklam yerlestirilebilir. Her tiirlii

yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.

Alkol ve tiitlin {irlinleri reklamlarina izin verilemez. Regete ile satigina izin verilen ilag
ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlar diiriist, ger¢egi yansitan
ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi gereklerine
uygun olacaktir. Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek gérmiigse, bu husus
programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Haber ve giincel programlarda

mali destege izin verilemez.
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3. TELEVIZYON IZLEME OLCUMLERI

Televizyon yayilariin baslamasindan yillar 6nce baslayan radyo yaymnlari ile 1ilgili
gerceklestirilen izleme Olglimleri, televizyon izleme ol¢iimlerinin temelini olusturmustur.
Bu gecmis, bireysel arastirmacilarin ve girisimcilerin, medya endiistrisinin kabuliiniin ve
arastirma yontemlerinin evrimini igermektedir. Halkin niye bir markayr alip digerlerini
almadigi, hangi radyolarin dinlendigi, hangi yaymlarin izlendigi konularinda cesitli

aragtirmalar yapilmistir. (Basal,1998:109).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan 22 Aralik 2005 - 5 Ocak 2006 tarihleri
arasinda gerceklestirilen Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi; izleyicilerin TV izleme
siireleri ve saatleri, en cok izledikleri program tiirleri, kitle iletisim araclarina olan giiven
diizeyleri, rahatsizlik duyduklar1 televizyon yayinlari, reklamlarin izlenme diizeyi hakkinda
onemli sonuglar ortaya koymustur. Orneklemi Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan belirlenen
arastirmaya, Tirkiye genelinde 14 ilde, 15 ve daha yukar1 yaglardaki toplam 4606 kadin ve
erkek katilmistir.

RTUK’iin anketine katilanlarin, yiizde 74,8’i haber programlarini, yiizde 56,81 yerli
dizileri, ylizde 42,2’si eglence — giildiirii — talk show programlarini, yiizde 40,8’1 belgeselleri,
yilizde 40,8’1 yabanc1 sinemalari, yiizde 40,51 dini programlari, yiizde 40,4’ agik oturum ve
tartisma programlarini, yiizde 37,3’ Tiirk filmlerini, yiizde 34,7’s1 sir programlarini, yiizde
32,11 yarigma programlarini, yiizde 30’u spor programlarini, ylizde 28,2’si miizik
programlarini izlediklerini belirtmislerdir. Cocuk programlarinin izlenme diizeyi yiizde 11,2,

kadin programlarinin yiizde 10,8 ve evlilik yarismalarinin yiizde 6,8 olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlardan iletisim araglarina giivenenlerin ve giivenmeyenlerin orani
sOyledir: Televizyona giivenenlerin orant ylizde 56,7, giivenmeyenlerin orani yiizde 34,
gazeteye glivenenlerin oranit yiizde 56,5, giivenmeyenlerin orani yiizde 29,9, radyoya
glivenenlerin orami yiizde 52,6, giivenmeyenlerin orani ylizde 24,4, internete giivenenlerin
orani yiizde 44,2, glivenmeyenlerin orant yiizde 17. Egitim ve gelir diizeyi yiikseldikge

televizyon, radyo ve gazeteye giiven azalirken, internete giiven artmaktadir.

Televizyonda gormekten en rahatsiz olunan yayinlar sdyle siralanmistir: Magazin ve

dedikodu programlar1 yiizde 16, evlilik, dans vb yarisma programlart ylizde 14,1,
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mistehcenlik yiizde 12,5, kadin programlarinin seviyesinin diisiik olmas1 yiizde 12,3, siddet
ve korku iceren programlar yiizde 5,6, reklamlarin asirt olmasi ylizde 5,4, belirli (marka
olarak belirtilen) programlar yilizde 2,7, spor programlar1 ylizde 2,3, dini hissiyatt istismar
eden programlar yiizde 2,1, belirli siyasi goriislerin baskin hale getirilmesi yiizde 1,5, aktiiel
programlar/reality showlar yiizde 0,9, haber programlar1 yiizde 0,8, pembe diziler yiizde 0,8,
tartisma programlarinin seviyesinin diisiik olmasi ylizde 0,8, eglence programlarinin
seviyesinin diisiik olmasi yiizde 0,7, kiiltiirel yabancilasmaya yol agan programlar yiizde 0,5,
cocuk programlarmin asirt olmasi yiizde 0,4, tekrarlanan diziler, filmler v.b. yiizde 0,3,
asparagas haberler yilizde 0,3, miizik programlar yiizde 0,2, belirli kanallar yiizde 0,2 ve
belgeseller yiizde 0,1, televizyondaki yayimlarin higbirinden rahatsiz olmayanlarin orani ise

yiizde 19,4.

Aragtirmaya katilanlarin yiizde 40,4’ televizyon izlerken reklamlar bagladiginda
hemen kanal degistirdigini, yiizde 34,6’s1 da reklamlarin bir kismmi seyredip sonra kanal
degistirdigini ifade etmistir. Izleyicilerin yiizde 19,5’i ise Tv reklamlarmin tamamini
izledigini ifade etmistir. Kadinlar erkeklere kiyasla reklamlari daha fazla izlemektedir.

(http://www.rtuk.org.tr)

3.1. iZLEYIiCi OLCUMLERINDE KULLANILAN KAVRAMLAR:

3.1.1 Televizyon Izleme Oram (Reyting)

Televizyon izleme oram1 (Reyting) televizyon izleme Ol¢limlerinin en bilinen
kavramidir ve belirli bir zaman dilimi ve demografik grup halinde televizyonda dakika basina
diisen ortalama izleyici oranin1 temsil etmektedir. Baska bir deyisle izleyicilerin olusturdugu

evrende bulunan her 100 kisiden kacinin bir televizyon kanalini izledigini ifade etmektedir.(

Basal, 1998:61)

Izleyiciler genellikle, bir televizyon programini siirekli olarak izlemezler. Ozellikle
reklamlar yayimlanirken kumanda araciligiyla kanal degistirilmektedir. Bu nedenle ortalama
bir deger bulma geregi dogmustur. Reyting, yayimn siiresince 1 dakikaya diisen ortalama
izleyiciyi gostermektedir. 1 reyting puani, 1 grup insanin, bir program veya reklam mesajina
maruz kalma olasilik yiizdesinin bir gostergesidir. Bir bagka deyisle, evrende bulunan her 100

kisiden kag1 bir kanali izliyor bilgisini vermektedir.(Basal, 1998:54-55)
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3.1.2 izleme Pay1 (Share)

Izleme pay1, reyting gibi énemli bir televizyon izleme 6l¢iimii terimidir. Share, belirli
bir zaman dilimi igerisinde bir kanalin toplam izlemeden aldig1 ylizde oranimi temsil
etmektedir. Share, televizyon izleme ol¢iim terimi olan reyting ile yakindan ilgilidir. Her iki
terim de izleyici Ol¢iimlerinin tahmini ile ilgilidir. Fakat iki terimde farkli bi¢imde
hesaplanmaktadir. Share, evrende varoldugu kabul edilen tiim izleyiciler icerisinde o anda
televizyon izleyen kisilerin tamamindan aldig1 payi gostermektedir. Reyting ise, o anda
televizyon izlesin izlemesin, evrende varoldugu kabul edilen tiim izleyiciler {izerinden aldig:

orani gostermektedir.

Belli bir zaman dilimi igerisinde izleyicilerin tamami televizyon izliyorsa reyting ve
share oranlar1 esit olur. Fakat bu hicbir zaman gerceklesmez. Bu nedenle de programin share
oram reytinginden her zaman fazla olmustur. izleme orani, o zaman diliminde agik olsun
olmasin tiim televizyonlar iizerinden hesaplanirken, izlenme pay1r sadece agik olan

televizyonlar lizerinden hesaplandigindan bu fark ortaya ¢ikmaktadir. ( Kars, 2003:18.)

Toplam izlemenin ¢ok diisiik oldugu zaman dilimlerinde, reyting ve share arasindaki
fark en yliksek orandadir. Sabahin erken saatlerinde yayinlanan bir programin share’i %30,
reyting’i ise %3 olabilir. Bu zaman diliminde yaymlanan programlarin rekabet giicli daha
yiiksektir. Televizyonlar1 basindaki izleyici sayis1 az olmasina ragmen belirtilen zaman
diliminde yayinlanan biitlin programlarla daha iyi rekabet edebilir. Burada programin

reytinginden ¢ok share oran1 6nem kazanmaktadir.

Share her programin, diger kanallardaki programlarla veya rekabet i¢cinde oldugu
programlarla kiyaslama yapilmasini saglamaktadir. Bu kiyaslama hangi programin daha ¢ok
izlendigini ortaya koymaktadir. Giiniin herhangi bir bdliimiinde programlarin birbirleriyle
kiyaslanmasinda en 6nemli deger share’dir. Giin igerisinde belli zaman dilimlerinde izleyici
sayis1 genellikle ayn1 orandadir veya ¢ok biiyiik degisiklik gostermemektedir. Dolayisiyla bir
program bu zaman diliminde eger aldig1 share oranini artirtyorsa, o zaman dilimindeki diger

programlara kars1 iistlinliik sagliyor ya da giiciinii artirtyor demektir.( Hatirnaz, 2007:23)
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3.1.3 Erisim:

Erigim orani bir kanali, belirli bir zaman dilimi ve demografik grup dahilinde en az bir
dakika izleyen farkli kisilerin oranini ifade etmektedir. Bagka bir deyisle, analizi yapilan
zaman dilimi ve hedef kitle i¢inde, “Bir kanali en az bir dakika izleyen kag¢ farkl kisi var?”

sorusuna cevap verir.( Basal, 1998:63)

3.1.4 Ortalama Televizyon izleme Siiresi:

Ortalama televizyon izleme siiresi (ATS), analizi yapilan zaman dilimini veya
programi izlemek icin, belirlenen demografik grup dahilinde bir kisinin ortalama olarak kag

dakikasini televizyon izlemeye ayirdigini ifade eder. (Basal,1998:64)

3.2 TELEVIZYON iZLEME OLCUMLERIYLE iLGILi KURULUSLAR:

Televizyon izleme Olglimlerinin reklamverenler ve medya pazarlama sirketleri
acisindan ¢ok 6nemli bir yere sahip olmasindan dolayi, bu 6lgiimlerin belirli kriterlere gore
yapilmasini saglayan ve bu ol¢iimleri belli bir standarta oturtan kuruluslar kurulmustur. Bu
kuruluslarin basinda Televizyon izleme Arastirma Komitesi (TIAK) gelmektedir. Diinya’da
birgok iilkede &lgiim yapan AGB Nielsen sirketi TIAK’m yaptig1 ihale sonucunda 2011°e
kadar Tiirkiye’de televizyon Olgiimlerini yapma hakkini elinde bulundurmaktadir. 2011°den

sonra da Ol¢iimleri yapma hakki TNS-Piar sirketine ge¢mistir.

3.2.1. Televizyon izleme Arastirma Komitesi (TTAK):

TIAK Televizyon izleme Arastirma Kurulu IAA (Uluslararas1 Reklamcilik) Dernegi
semsiyesi altinda 1992 yilinda olusturulmustur. Reklamverenler, Reklamcilik ve TV yayin
kuruluslar1 katilimiyla olusturulmus bir Birlesik Endiistri Komitesidir. TIAK 16 iiyeden
olusmaktadir. U¢ Reklamveren Dernegi iiyesi isveren temsilcisi, ii¢ Reklam ve Medya Ajansi
temsilcisi, ti¢ Uluslararast Reklamcilik Dernegi temsilcisi ve yedi Televizyon Kanali
temsilcisi. Bu komitenin ana amaci, tim iilkedeki binlerce isverenin milyarla ifade edilen
reklam biitcelerini en etkin bigimde kullanmasi, pazarlama politikalarma yon verebilmesi,
reklam ve medya ajanslarinin dogru hedef kitlelerine ulasabilmesi, iilke ekonomisinin yagam
kanallarindan reklam ve pazarlama endistrisinin  gelismesine hizmet etmektir.

(http://www.iaaturkey.com)
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TIAK iiyesi kuruluslar AGB’nin gergeklestirdigi televizyon izleme odlgiimlerinin
maliyetini de paylagmaktadir. Arastirmayi olusturan panel ailelerin sayisini ve yapisini
belirleyen TIAK, aym zamanda, denetgilerden olusturdugu bir ekip ile AGB Nielsen Media
Research Sirketi’nin yaptig1 Olclimleri ve panel hanelerinin nasil secildigini de

denetlemektedir.

3.2.2 Agb Anadolu Sirketi:

Tirkiye’de televizyon izleme Olgiimleri ilk olarak, AGB (Audits of Great Britain)
sirketinin, Italya Grubu’nun Tiirkiye partneri olan AGB Anadolu sirketi tarafindan 1989
yilinda gergeklestirilmistir. AGB, 6l¢lim yaptig1 diger iilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de de

izleyiciolger yontemini kullanmaktadir.

Arastirma sirketleri genellikle yontem olarak, pazardan bir 6rneklem segerek, bu
orneklemin arastirilan konu hakkinda ne diislindiiginii 6grenmektedirler. Ancak, onceleri
higbir aragtirmacinin temsili bir 6rneklemin nasil olmasi gerektigi konusunda en ufak bir
fikri dahi yoktu. 1930’larda yapilan pazar arastirmalarinin biiyiik bir cogunlugunun hatali
olmasi da bunun bir gostergesidir. Amerika Birlesik Devletleri hiikiimeti hari¢, hicbir
arastirma sirketi tim pazar ile ilgili bir arastirma yapabilecek kapasitede degildi
(Mayer, 2004:195). Sonraki yillarda arastirma konusunda yasanan gelismeler daha saglikli

arastirmalar yapilmasina olanak saglamistir.

Izleyici Paneli’ne dayanan 6lgiimler ilk olarak Istanbul’da 150 hane ile baglamistir.
Panel hane sayis1 1991°de 220’ye, 1992°de 330’a, 1999°da yapilan artis ile 1951°e ulagmustir.
1 Ocak 2007 tarihinde ise bu say1 AGB, TIAK 1n kontroliinde yapilan saha ¢alismasi sonunda
panel hane sayis1 2500°e ¢ikarilmistir. 34 il merkezinde ve bu il merkezlerinin 20.000 niifus
iistii kent-ilgelerinde telefon ve televizyonlu hanede yasayan niifusu temsil eden Ol¢limlerin

temsil ettigi kisi sayisi ise, 56.234.028 kisiye ulagsmustir.
Diinyada 30 {ilkede reyting Ol¢iimii yapan sirket reytingi, 73 milyon niifuslu

Almanya'da 5 bin 640 aletle, 55 milyon niifuslu italya'da 5 bin 101 aletle, 9 milyon 600 bin
niifuslu Belgika'da 1500 aletle, 4 milyon 200 bin niifuslu Norveg'te 1000 aletle, 84 milyon
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niifuslu Ingiltere'de 1030 aletle ve 55 milyon niifuslu Filipinler'de 4 bin 908 aletle

olemektedir. (http://www.medyatava.com)

Tirkiye’de AGB’nin gergeklestirdigi izleme 6l¢limlerinden birgok televizyon, reklam
ajans1 ve medya planlama sirketi yararlanmaktadir. Ol¢iimiin bu sirketlere yillik toplam
maliyeti 5 Milyon dolar civarindadir. Panel kurma ve siirdiirme bu maliyetin énemli bir
kismint olusturmaktadir. Ayrica izleyicidlgerlerin satin alinmasi ve giimrilk masraflari,
bozulan cihazlarin tamiri, yedek parca ya da tamir edilemeyecek durumda olan cihazlarin
yerine yeni cihaz alinmasi, panel ailelerine verilecek hediyelerin alinmasi, maliyeti olusturan
unsurlarin bazilaridir. AGB Nielsen Media Research sirketinin karlilik orani ise %7,5 dir.
TIAK iiyesi olsun olmasin biitiin televizyon kanallar1 l¢iilmektedir. Ancak sadece abone olan
kanallar, bagka bir deyisle, bu arastirmanin maliyetini paylasan ve yaptiran kanallar
raporlanmaktadir. Diger kanallar ise “Others” kolonu altinda yer almakta ve raporlarda sadece
toplamda aldiklar1 oranlar belirtilmektedir. Ancak, ayda bir kez bu kanallar ile ilgili, tim giin
ve prime-time zaman dilimlerinde, tiim kisiler bazinda, izleme paylar1 agiklanmaktadir.

(Hatirnaz, 2007:33-35)

Izleme dl¢iimlerinden yararlanan televizyon kanallari sunlardir: Atv, Cine5, Flash TV,
Fox TV, Haberturk, Kanal 7, Kanal D, Show TV, Star, Stv. Reklam Ajanslari, Medya
planlama sirketleri ve satinalma ajanslari ise sunlardir: Adr.Kom.tr, Birmas, Carat, Cereyan,
Maxus, MEC, MediaCom, Mediamax, Media Teamwork, MindShare, OMD, People
Communications, Sniper Media, Speed Media, Starcom MediaVest, Turkuvaz Reklam,

Universal McCann, Veritas, Zedpas, Zenithmedia, vb (http://www.agbnielsen.net)

AGB’nin televizyon dl¢iimlerine hile karistirdigi ve panel ailelere “hediye” adi altinda
iiriinler verdikleri ve bu sayede Olctimleri etkiledikleri uzun bir siiredir konusulmaktadir. Bu
durumdan rahatsiz olan kanallardan TRT reytinglerinin olmasi gerekenden ¢ok daha diisiik

aciklandig1 gerekgesiyle 6nemli bir adim atmustir.

Tiirkiye’de televizyon izleme Olciimlerini 18 yildir yapan AGB’nin reyting
Olgtimlerinin saibeli oldugu iddiasini en yiiksek sesle dile getiren TRT, dl¢lim sisteminden
resmen ¢ikma karari almistir. Karar, ol¢lim sistemini SBT Arastirma Sirketi’ne yaptiracak
olan TRT’nin, veri tabani aragtirmasinda AGB dlgiimlerinin beklenenden daha sagliksiz

oldugunun goriilmesi iizerine alinmistir. SBT Arastirma sirketinin TRT ye 6zel uygulamaya
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sokacag1 Ol¢lim sistemini hayata gegirmek iizere 4 kamu iiniversitesinden 6gretim iiyeleri,
TUBITAK, TUIK, RTUK, Reklam Verenler, Reklamcilar ve TV Yaymncilart Dernegi
temsilcilerinin katilimiyla bir kurul olusturulmustur. Kurul, denek aileleri belirlemek {izere 27
bin hane ile ilgili veri tabani arastirmasini baglatmistir. Bu arastirma yapilirken, oncelikle
AGB’nin veri taban1 modeli iizerinden goriismeler yapilmistir. Ancak bu modele TUIK
temsilcileri ve bilim adamlar itiraz etmistir. AGB’nin geneli yansitmadigmin savunulmasi
tizerine, Ozellikle dizi programlarmin reytingini 6l¢gmek iizere halen AGB’nin Ol¢iim
sistemindeki varligim1  koruyan TRT, sistemden ¢ikma kararin1 kesinlestirmistir.

(http://www.stargazete.com)

TRT'nin  konuya iligkin  yaptigt  kamuoyu  duyurusu  soyledir:

"Halkin giiveniyle tam 42 yildwr yayinlarin siirdiiren TRT, yanlistan
yvana taraf olmayacak ve bugiin itibariyle reyting sisteminden c¢ekilecektir.
Bilindigi iizere Tiirkive Radyo Televizyon Kurumu, son iki yilda yaptigi
atthmlarla kamuoyunun begenisini kazanmis ancak bu begeni istenen olgiide
rating sonuglarina yansimamustir. Her seye ragmen ozellikle prime time
olarak adlandwrilan zaman diliminde, TRT 1 kanalimin izlenilirliginde AB
gurubunda 2008 yili basindan itibaren 2009 yili Mart ayina kadar istikrarl
bir artig goriilmiistiir. TRT nin reyting sistemine doniik elestirileri somut
belgeler esliginde artarak devam edince ozellikle 2009 yili Nisan ayindan
itibaren, TRT I kanalimin reytingleri sistematik halde diismeye baslamis ve bu
diististin izaht yapilamanustir. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu, yaklasik iki
yildir, gerek TIAK biinyesinde ve gerekse de kamuoyu nezdinde televizyon
ol¢iim sisteminin aksayan yonlerini belirtip, uyariarda bulunmus ve gereken
tedbirlerin alinmasini istemistir. Reyting sistemini diizenlemekle gorevli olan
Televizyon Izleme ve Arastirma Komitesi (TIAK) iiyeleri ve sistemin isleticisi
firma,; TRT nin sistemin teorik temellerine doniik elestirilerini genel olarak
kabul etmekle birlikte, bugiine kadar elestirileri diizeltme adina somut bir
adim atmamustir.

2009 yili Ekim ayinda televizyon izleme 6lgiimii yapmak icin TIAK
tarafindan yeni bir ihale yapilmis; halen ol¢iim yapan firma bu ihaleyi
kaybetmis ve baska bir firma bu ihaleyi kazanmigtir. (Ancak ihaleyi kazanan
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bu firma ol¢iime 2011 yili Ocak ayindan itibaren baslayacak olup, bu tarihe
kadar ihaleyi kaybetmis mevcut firma ol¢iime devam edecektir.) Yeni ihalede
TRT nin elestirileri “kismen” dikkate alinsa da, sistemin temelindeki
yvanlisliklar devam ettivilmistir.

Diger taraftan mevcut olgiim sistemindeki yanlisliklar TRT nin bir
iddiast olmaktan ¢ikip yargi organlart tarafindan da incelenmeye
baslanmistir. Bu kapsamda Uskiidar 3. Agir Ceza Mahkemesi, mevcut élciim
sirketi ve TIAK vyetkilileri hakkinda Tiirk Ceza Kanununun 239/1 maddesinin
ihlali dikkate alinarak kamu davast a¢ilmasina karar vermistir. Bunun tizerine
Kadikéy Cumhuriyet Bassavciligt siiphelilerin yargilanmast i¢in kamu davasi
acmistir.

Yine Rekabet Kurulu TIAK in; *“... belirli bir mal veya hizmet
pivasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti engelleme, bozma ya da
kisitlama etkisini dogurabilecek nitelikte bir tesebbiis birligi olduguna” karar
vermis ve 2009 yili Ekim ayinda TIAK tarafindan yapilan yeni 6lciim
ihalesinin durdurulmasina karar vermistir. Rekabet Kurulu ayrica “televizyon
izleme olgiimii hizmetlerinin temini icin yapilacak ihalelerin rekabet¢i bir
vapida olmast” gerektigini buna uygun olmayan “mevcut ihale siirecinin
devam ettirilmesi durumunda IAA ve TIAK hakkinda Kanun kapsaminda islem
baslatilacagi’m bildirmistir.

Kamuoyunun, yarginin, RTUK ’iin ve Rekabet Kurulu’'nun televizyon
izlenirlik olgiim sistemi iizerindeki kanaatleri ortaya ¢ikmis iken; TRT
yonetimi olarak, kurumumuzun bundan béyle TIAK yapisi icinde temsil
edilmesini ve ihaleyi kaybetmis bir sirket tarafindan olciimlenmesini saglikl
gormedigimizi ifade etmek istiyoruz.

Hallan giiveniyle tam 42 yildwr yayinlarim siirdiiven TRT, yanlistan
vana taraf olmayacak ve bugiin itibariyle reyting sisteminden c¢ekilecektir.
2011 ythinda élgiimleri yapacak yeni sirketin faaliyetlerini inceleyip, yeniden
karar verecek olan TRT, bu siire i¢inde reyting sisteminde yer almayacaktir.
Kamuoyuna duyurulur...”

(http://www.samanyoluhaber.com)
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3.2.3 TNS - Piar:

AGB sirketinin televizyon olglimlerini yapma yetkisi 2011 yilinda biteceginden yeni
bir ihale yapilmistir. Ekim 2009°da yapilan ihaleye gore; 2011 yilindan itibaren televizyon
reyting Ol¢limlerini TNS-Piar Piyasa Arastirma Sirketi gerceklestirecektir. Tiirkiye’de 15
yildir reyting Slglimlerini stirdiiren AGB Nielsen Media Research isimli sirketin ad1 pek ¢cok
reyting skandalina karismis, son olarak TRT’nin reyting Olglimlerinden ¢ekilecegini
aciklamasiyla TIAK ¢ok katilimli bir ihale agmaya karar vermistir. Yapilan ihaleye halen
Olctimleri yapan AGB Nielsen Media Research sirketinin yani sira, Estima/Mediametrie, GfK
Tiirkiye ve TNS-Piar katilmigtir. TIAK Baskanm1 Omer Kayalioglu yaptig1 yazili agiklamada
reklam ajanslari, reklamveren ve tv kanallar1 temsilcilerinden olusan TIAK’in TNS-Piyasa
Arastirma Sirketi ile ¢alismaya karar verdigini duyurmustur. 2011 yilinda baglayacak yeni
donemde reyting Ol¢limii yapilacak hane sayisinin 2 bin 500°den 3 bin 500°¢ ¢ikacagi ve

ol¢lim sisteminin ise dijital olacagi agiklanmistir.

Tiirkiye’de 2011°den itibaren reyting olciim isini devralacak olan TNS-Piar, PIAR
arastirma sirketi olarak 1975 yilinda kurulmustur. PIAR arastirma, 2000 yilindan bu yana
TNS-Piar olarak faaliyet gostermektedir. 70 {ilkede 14.000’den fazla c¢alisan1 olan TNS ile
AGB, gecmiste gii¢ birligine de gitmistir. Ayrica Taylor Nelson 1992°de AGB’ye katilirken,
Taylor Nelson AGB ve Sofres 1997 yilinda birlesmislerdir. (http://www.stargazete.com)

3.3. 1ZLEME OLCUM SURECI
3.3.1 Veri Tabam Arastirmasi

3.3.1.1 Veri Tabam Arastirmasinda Kullanilan Kavramlar:

3.3.1.1.1 Evren:

Herhangi bir gozlem ya da inceleme kapsamina giren obje ya da bireylerin
olusturdugu biitiine ya da gruba evren ya da kiitle / anakiitle denir. (Arici; 2004:9) Televizyon

izleme Olgiimlerinde evren ya da ana kiitle, 6rneklem igerisinde bulunan kisilerin temsil ettigi

ve yapilan birgok arastirma ile tespit edilen tiim televizyon izleyicileridir. (Hatirnaz; 2007:24)

27



3.3.1.1.2 Orneklem:

Evrenin tamamu lizerinde arastirma yapilmasi her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu
durumda o evreni yansitacak bir drneklem olusturulmaktadir. Arastirma yapilacak evrene
gercekei olarak girilemedigi zaman, “temsili” olarak girmek gerekir. Iste bu temsili birey ve
objelerin asil evrenden alinan kismina “Orneklem” denir. Bir diger deyisle, Orneklem,
“arastirma sonucu elde edilecek bulgularin genellenebilecegi evrenden alinan, onu tam olarak

temsil eden, ilizerinde ¢alisabilecek daha az sayida birey ve objelerin tiimiidiir’ (Aziz,2003:23)

Televizyon izleme 6l¢limii yapmak i¢in her eve izleyicidlger yerlestirmek hem teknik
olarak, hem de maliyet agisindan miimkiin goriilmemektedir. Bu nedenle, yapilan veritabani
arastirmasi sonucunda bir orneklem olusturulmaktadir. Baska bir deyisle belirlenen panel
ailelerinde yer alan kisiler, televizyon izleme Olc¢limlerinin 6rneklemini olusturmaktadir.
Tiirkiye’de 2007 yili itibariyle orneklem 34 ilde, 2500 panel hanesinden olusmaktadir.
(http://www.agbnielsen.net)

Orneklem olustururken en &nemli konu evrenin tiim 6zelliklerini yansitabilmesidir.
Aksi takdirde yapilan genelleme evreni yansitmayacagindan dogru bir sonu¢ ortaya

cikmayacaktir.

3.3.1.1.3 PrimeTime ve OffPrimeTime:

Prime-Time televizyon izleyicilerinin aksam saatlerinde izleme yogunlugunun en iist
seviyeye ¢iktigr zaman dilimidir. Ticari yayimlarin, izleyici yogunlugunun en yiiksek oldugu

prime-time dilimi her zaman izleyicilerin en ¢ok ilgisini ¢eken kisim olmustur.

Farkli demografik gruplarn kavramaya yonelik bir yaymcilik anlayisi, program
planlamasinda “ana yaym kusagi” (prime-time) kavraminin gelismesine yol agmuistir.
Tecimsel sistemlerde, yapim maliyeti ve sayginlik bakimindan en 6nde gelen yapimlar,
hemen hemen tiim aile bireylerinin televizyon izleyebilme olanagina sahip olduklar1 saatlerde
gosterime sokuluyordu. Aksam 19:00 ile 22:00 veya 23:00 arasindaki zaman dilimini
kapsayan “prime-time” tiim televizyon kanallarinin ayni zamanda en degerli yayin saatlerini
de ifade eder. Tiirkiye’de 20:00 ile 23:00 saatleri arasi “prime-time” olarak kabul
edilmektedir. Amerika’da bu zaman dilimi, Dogu ve Pasifik’te 19:00 ile 23:00 aras1; Orta ve
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daglik bolgelerde 18:00 ile 22:00 saatleri arasindadir. Dogu ve Pasifik’te saat 21:00, orta ve

daglik bolgelerde ise saat 20:00 izleyici yogunlugunun en yogun oldugu saatlerdir.

“Off-Prime-Time” ise, prime-time zaman dilimi disinda kalan giiniin diger saatlerini
kapsar. Tiirkiye’de saat 23:00°den sonra 20:00’a kadar olan 21 saatlik zaman dilimi Oft-
Prime-Time olarak kabul edilmektedir. Prime-time zaman diliminin farkli oldugu {ilkelerde,

Off-Prime-Time zaman dilimi de buna gore degismektedir. (Hatirnaz;2007:26)

3.3.1.1.4 Hedef Kitle:

Hedef Kitle kavramui, bir televizyon yapimcisinin, bir televizyon kurulusunun ya da bir
program veya reklamveren sponsorun mesajlarinin amacina ulasmasi i¢in en énemli gordiigi
izleyici kiimelerini ifade eder. (Kars, 2003:15) Hedef kitle, demografik, sosyo-ekonomik ve
tilketim aliskanliklaria gore birgok farkli gruba ayrilmaktadir. Bir kisinin yasi, egitimi,
cinsiyeti, gelir diizeyi, meslegi, yasam tarzi, tiikketim aligkanliklar1 gibi 6zellikleri o kiginin ait

oldugu hedef kitle grubunu belirlemektedir.

Biitlin pazarlama faaliyetlerinin temelinde, pazarlanan iiriin ya da hizmetin hedef
kitlesine ulagsma cabasi oldugu gibi, kitle iletisim araglarini yonetenler de programlarinin,

reklamlarinin, haberlerinin amagladiklar1 “hedefe” yani hedef kitleye ulasmasi i¢in caligirlar.

Ticari yaymcilik sistemlerinde izleyicinin olusturdugu pazar, pratik nedenlerden otiirii
giin icerisindeki yayin saatlerine gore daha kiiclik dilimlere ya da kusaklara ayrilmaktadir.
Yaymn saatlerine gore olusturulan bu dilimlerin ya da kusaklarin her birinin farkli izleyici

gruplarina hitap ettigi diistiniilmektedir. (Capli, 2002:113)

Bir televizyon program yapimecisi, programin tiiriine gore belirledigi hedef kitle grubu
icerisinde maksimum izleyiciye ulagsmak ve onlar1 ekran basinda tutmak ister. Planlamaci ise
bu programlarin hedef kitlesinin ekran basinda oldugu giin ve saatleri belirleyerek, rekabet
edebilir bir planlama ile yayma koymaktadir. Ozellikle yerli ve yabanci filmlerin reyting
arsivi tutularak, hangi filmin, hangi giin ve saatte ne kadar reyting aldig1 bilgisi saklanarak,

yeniden yayinlanacagi zaman buna gore strateji belirlenmektedir.
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Programlar, izleme Ol¢limii verileri lizerinden yapilan analizler 1s181inda hedef kitle
gruplarina uygun giin ve saatte yaymlanmaktadir. “Giindiiz kusag1” nda, genis 6l¢iide kadin
ve cocuklara yonelik programlar yer almaktadir. (Celenk, 2005:23) Ornegin, g¢ocuk
programlarinin, genel yayin i¢indeki orani program planlamasi i¢inde belirlendikten sonra,
hangi giin, hangi saatte ve hangi sirada yer alacagi konusu dogrudan program akisini
ilgilendirmektedir. Cok u¢ bir 6rnek olmakla birlikte, bir agik oturum programindan sonra ve
gece saat 23:00’te bir cocuk programi yayinlamanin anlamsizlig1 ortadadir. Program akisinin
diizenlenmesinde, tek tek programlarin hedefledigi izleyici kitlesi, bu kitlenin cinsiyet ve yas
gruplari, egilimleri ve yasam tarzlari gibi ogeler dikkate alinmak durumundadir.

(Gokge,1997:272)

Programlarin hedef kitlesi belirlenirken dikkatli olunmalidir. Hedef kitle ne kadar
daraltilirsa programlarin istenilen oranda izlenmesi o denli zorlagmaktadir. Bu nedenle bir
programin izleme Olglimlerinde basarili olmasi i¢in dogru planlama yapmak kadar hedef

kitleyi belirlemek ve fazla daraltmamak da 6nemlidir. (Hatirnaz;2007:92)

3.3.1.1.5 Reklam:

Televizyon izleme oOl¢iimlerinin yapilmasinin en 6nemli nedeni olarak reklamlar
gosterilmektedir. Prestij amacli yapilanlar disinda, biitiin televizyon programlari, en ¢ok
izleyiciyi ¢ekmek ve bu sekilde reklam gelirlerini arttirmak amaciyla yapilmaktadir.
Reklamverenler ve medya planlamacilarin da kullanim amagclar1 diisiiniildiiglinde, televizyon

izleme Ol¢limlerinin yapilmasinin en 6nemli nedeni olarak reklamlar gosterilebilir.

Reklamlar, kusak reklamlar1 diginda, bir programin yaymni sirasinda ekranin herhangi
bir yerinde veya alt yaz1 ya da bir program i¢inde sanal reklam seklinde olabilecegi gibi, bir
programin desteklenmesi amaciyla alinan sponsorluk seklinde de olabilir. Diger reklamlarda
oldugu gibi, sponsorlukta da amag, pazarlanilan {iriin ya da hizmetin, hedef kitlesine uygun
programlari, yapim ve yayin asamalarinda destekleyerek, tanitimlarini yapmak ve marka

isminin bilinirligini artirmaktadir.

Radyo ve televizyon isletmelerinin ana gelir kaynagi olan reklamlar program

planlamasi yapilmasinin en temel sebebidir. Reklamverenlerin daha fazla reklam vermesi
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programlarin aldig1 reytinge bagli oldugundan reytingi arttiracak stratejiler gelistirilmesi

gerekir. Bu stratejileri gelistiren birim de program planlamadir.

3.3.1.1.6 Program Planlamasi:

Plan genis anlamda tutulacak yol veya davranis bi¢cimini; planlama, neyin ne zaman,
nerede ve kim tarafindan yapilacagini 6nceden kararlastirma siirecini ifade etmektedir. (Vural;
1986:52). Program planlamasi ise, bir televizyon kanalinin amaclari dogrultusunda maliyet,
teknik olanaklar, izleme tahminleri, ihtiyaclar ve rekabet giici gibi kriterleri gdzoniinde

bulundurarak program tiretmesi, satin almasi ve yayinlama stratejilerinden olugsmaktadir.

Gokece (1997;271) program planlamast kavramini, yaymlanmasi diisiiniilen
programlarin haftanin giinlerine gore yatay olarak dagilimini da 6ngdren teknik bir islem
olarak tanimlamaktadir. Program akis1 kavrami ise s6z konusu program planlamasi i¢inde yer
alan, tek tek yayin giinlerinde, degisik tiirde programlarin yayin siralamasina iligkin daha

teknik, dikeyine isleyen bir diizenlemedir.

3.3.2 Panel Ailelerin Secimi:

AGB 0lglim sisteminin temeli, uzun bir zaman dilimi ig¢inde, siirekli olarak,
izleme davraniglarin1 raporlayan bir “izleyici paneli’ne dayanmaktadir. Bu panelin
davraniglari, temsil ettikleri bdlgenin davraniglari olarak kabul edilir (Celenk, 2005:222).
Bu nedenle panel se¢imi arastirmanin en O©nemli sathasidir. Paneli olusturmak ig¢in
aragtirma sirketi, anket yontemi ile veritabani arastirmasi (establishment survey)

gerceklestirir (Basal, 1998:48).

AGB Anadolu paneli olusturmak i¢in, Ol¢lim yapilacak kentlerde bir veri tabam
arastirmasi yapilir. TV izleme 6l¢iimiiniin ilk asamasi olan veritabani arastirmasi tiim 6lgiim
sisteminin temelini olusturmaktadir. Bu arastirma TIAK'!n belirledigi bir arastirma sirketi
tarafindan yapilir ve bolgede yasayan insanlarin demografik 6zellikleri ve sosyo-ekonomik
statiileri hakkinda ayrintili bilgi toplanir. Boylece panelin olusturulacagi bolgede yasayan

insanlarin yas, cinsiyet, egitim, meslek, ve aile biiyiikliigii gibi 6zellikleri de elde edilir. Veri
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taban1 arastirmasi sonuglar;, TIAK ve denetcisi tarafindan degerlendirilir ve ardindan soz
konusu bdlgenin yapisini temsil etme yetenegine sahip ailelerden olusan bir izleyici paneli
olusturulur. Ayrica, bolgede yasayanlarin A /B, Cl1, C2 ve D - E sosyo-ekonomik statii
gruplarina dagilim oranlar1 da belirlenmektedir. Bu arastirma sirasinda, aileler kisaca
AGB konusunda bilgilendirilmekte ve AGB panel ailesi olmak isteyip istemedikleri
sorulmaktadir. Veritaban1 arastirmasi sonucu ortaya ¢ikan dzelliklere uygun bir aile ise ve
panel ailesi olmak istiyor musunuz sorusuna evet cevab1 vermisse, televizyonlarma
peoplemeter takilmasini isteyip istemedigi tekrar sorulmaktadir. Aile bu soruya da evet

cevabi verirse peoplemeter cihazi o eve takilmaktadir.

3.3.2.1 Sosyal Ekonomik Statii (SES)

2007 oncesinde kullanilmakta olan sosyo ekonomik seviyeleri, teknolojinin gelismesi
ve insanlarin giinliik hayatlarindaki hizli bir degisimle birlikte gliniimiiz Tiirkiye’sinde insan
profillerini yansitamaz hale gelmistir. Bir baska etmen olarak da, SES ile ilgili yapilan
arastirmalarin birbirleri ile paralellik géstermemesi ve o giiniin sartlarindaki sorulara cevap
verememelerinden dolayi, tekrardan diizenlenerek yeni bir ses tanimi olusturulmasi igin

zorunlu kalinmstir.

Tiirkiye'nin gelisen ekonomisiyle birlikte degisen yeni sosyo-ekonomik statii (SES)
Olcegi de Eyliil- Kasim 2005 tarihleri arasinda Tiirkiye niifusunu temsil eden 26 ilin kent ve

kirsalinda 8 bin 500 hanede yiiz ylize goriigme yontemiyle yapilan arastirmayla belirlenmistir.

Basin izleme Arastirma komitesi (BIAK), TIAK ve Reklamverenler Dernegi'nin
finanse ettigi yeni SES arastirmasinin ODTU 6gretim iiyelerinden Dog. Dr. Ugur Cagh
denetiminde yapilmistir. Ayn1 zamanda Tiirkiye'de televizyonlarin reyting 6l¢limiinii yapan
AGB'in de denetgisi olan Ugur Cagli, 1 Ocak 2007 tarihinden itibaren AGB'nin panellerini
yeni SES'e gore degistirdigini agiklamistir. (Eyiliboglu, 2007)

32



Son yapilan aragtirmaya gore degistirilen sosyo ekonomik statiilerin 6zellikleri agagida

belirtilmistir:
Tablo 4: Sosyal Ekonomik Statii (SES) Gruplan
A Grubu
%1.1
;":-_-._‘_._l_B Grubu
; %91
E Grubu i /
%189 *
[—' %28.5
D Grubu
C1 Grubu
C2 Grubu
A GRUBU

e Genel niifusun i¢inde ¢ok azlar, biiylik 6l¢iide ya tek basina yasiyorlar ya da 2 kisiler.

e Bu grup, en az iki kusak mutlak bir bicimde egitimli, hem de ¢ok iyi egitimli.

e Yariya yakini ¢ocuksuz.

e Oturdugu eve sahip olma oraninin en diisiik oldugu grup.

e Evlerinde konfor standartlar1 var. Salonda zemin parke ve ev avizeyle aydinlaniyor.

e {leri teknoloji iiriinlerini tercih ediyorlar.

e Arag sahipligi ¢ok yiiksek.

e Evin aligverisini kadin yapiyor.

e Hazir yiyecekler, dondurulmus gida maddeleri, dilimlenmis ekmek gibi farklilagan
talepleri var.

e Cep telefonu kullanma orani yiizde 96, ev telefonu ise yiizde 78.

e Ucte ikisinde bilgisayar var, iicretli TV yaymlarini tercih ediyorlar.

e Bor¢lanmaktan korkmuyorlar, kredi kullaniyorlar.
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e Ayakkabilarini biiyiik 6l¢iide (ylizde 74) kapinin 6niinde birakmiyorlar.

e Bu grubun tamami gazete okuyor.
B GRUBU

e ldeal aile 4 kisiden olusuyorsa B grubu biiyiik dl¢iide bunu yakaliyor.

e Egitim profili, A grubunun bir kusak dncesini andirtyor.

e (Cocuksuz aile sayis1 ¢ok az.

e Oturduklar1 eve sahip olma oran1 A'dan biraz yiiksek.

e Salonun zemininde parkenin yami sira marley de var. Salonda avize ¢ogunlukta, ama
ciplak ampul de var.

e Dayanikli tiikketim iirlinlerine olan talep A grubuna neredeyse 6zdes.

e Yarsinin 6zel binek araci var.

e Tiiketim mallarinda eve ne alinirsa alinsin, aligveris sorumlugu annede.

e Acik gida maddelerini az da olsa kullaniyorlar, ancak ac¢ik temizlik maddelerine
talepleri diisiik.

e Herkesin cep telefonu (ylizde 96) var, hatli telefon daha az.

e Yiizde 50'sinin bilgisayar1 var, tigte biri licretli TV abonesi.

e Bu grup da bankaya bor¢glanmaktan fazla korkmuyor.

e Yiizde 50'sinin evinin oniinde ayakkabilar ¢ikariliyor.

e Biiyiik cogunluk gazete okuyor.
C1 GRUBU

e B grubuna ¢ok benziyor. Yaridan fazlasi 3-4 kisilik aile.

e Bu grupta iiniversite egitimi, ebeveynler i¢in giindemden kalkiyor.

e Bu grupta iicte iki oraninda 1-2 ¢ocuk var, kalan kesimde ¢ocuk sayis1 artiyor.

e Konut sahipligi orani artmaya devam ediyor.

e Salonda parke azaliyor, sap bile var. Avize orani {i¢te bir, geri kalani ¢iplak ampul
kullaniyor.

e Dayanikli tiiketim dirtinleri kullaniminda iist iki gruptan (A-B) biiyiik farklilik
gostermiyor.

e Yariya yakini ara¢ sahibi. Onemli 6l¢iide araglarini ikinci el aliyorlar.

e A ve B'ye oranla aligveriste babanin sorumlulugu anneye yaklasiyor.
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e Yiizde 50'si acik gida kullaniyor. Temizlik {iriinlerinde bu oran tigte ikiye iniyor.

e Cok biiyiik dl¢iide (yiizde 89) cep telefonu kullaniyorlar. Hatli telefon orani da (ylizde
82) yiiksek.

¢ Bes aileden birinde bilgisayar var.

e Banka kredisi kullaniminda tedbirliler.

e Ucte ikisinin evinde ayakkabilar kap1 éniinde ¢ikariliyor.

e Dortte ligli gazete okuyor.
C2 GRUBU

e Hanede yasayan insan sayis1 genelde 4 ve {istii.

e Aile reisi ve esinin egitimle baglantis1 ilkokulla noktalaniyor.

e (Cocuk sayis1 Cl'e benzer, ancak 3-4 cocuk orani daha yiiksek.

e Konut sahipligi C2, D ve E gruplarinda ayni1: yiizde 65.

e Salon zemininde sap ve rabita agirlikta. Avize kullanim1 beste birin altinda.

e Yarisi, tek kapili buzdolabi kullaniyor. Bulasik makinesi ¢ok diisiik oranda var.

e Ucte birinin araci1 var ve ¢ogu ikinci el.

e Aligveriste anne ve baba esitlenmis durumda.

e (idada daha cok agik iiriinler kullaniliyor. A¢ik temizlik iiriinleri kullaniminda da
dikkat ¢cekecek bir oranda artis var.

e (Cep telefonu sahipligi ¢ok yiiksek. Normal ev telefonu ise biraz daha fazla (yiizde 82).

e 10 aileden birinde bilgisayar var, neredeyse tamamai ¢at1 anteni kullaniyor.

e Az sayida ailenin tasarruf hesab1 var, kredi kullanimi1 orani dortte bir.

e Ayakkabilarini kap1 6niinde ¢ikariyorlar.

e Yaridan fazlas1 gazete okuyor.
D GRUBU

e Yiizde 50'si ya 5 kisilik ya 6 ya da daha fazla niifusa sahip aileler.

e Ucte ikisinde ¢ocuk sayis1 3-5 ya da 6 ve iistiinde.

e Ucte ikisi ev sahibi, 10'da birinin ikinci evi var ve ev bu kentte.

e Dortte birlik kesimin salonlarinda sap ve rabita var. Avize ¢ok az, ¢iplak ampulle

aydinlatma c¢ok fazla.
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Dayanikli tiiketim {iiriinlerinde bulunabilirlik oran1 hala yiiksek ancak yeni teknoloji
iirtinleri ¢ok az.

Arag sahipligi olduk¢a (ylizde 17) az ve bir boliimii ticari.

Aligveriste kadin hala var, ama erkek agirligi belirgin olarak hissediliyor.

Gida ve temizlik iiriinlerinde agik olanlar tercih ediliyor.

Cep telefonu sahipligi orani {igte iki, hatli telefon oran yiiksek.

Yiizde 13'i bankadan kredi kullaniyor, bunun da ¢ogu ev kredisi. Menkul kiymetlere
talep az.

Avyakkabilar kap1 6niinde ¢ikariliyor.

Ucte biri gazete okuyor.

E GRUBU

Bu grup kalabalik ailelerden olusuyor.

Ucte birinin ¢ocuk sayis1 6'dan fazla.

En yiiksek konut sahipligi oran1 D ile birlikte bu grupta.

Sap, en yaygin zemin malzemesi, ¢iplak ampul de vazgecilmeyen aydinlatma aract.
Yiizde 90'inda buzdolab1 var ve ¢ogunlukla tek kapili. Dayanikli tiiketim iiriinlerinin
cogu ikinci el.

10'da 1'inin arac1 var ve bunlarin ¢ogu ikinci el.

Aligverisi Oncelikle baba sonra anne yapiyor. Aligverise ¢ocuklar da katiliyor.

Gida ve temizlik irlnlerinde her zaman agik malzemeler aliyorlar. Temizlik
iiriinlerinin en az kullanildig1 grup. Ugte biri dislerini firgalamiyor.

Bakkal ve semt pazari, en c¢ok aligveris yaptiklar1 yerler. Marketlere nadiren
gidiyorlar. Satin almalarin yaris1 veresiye.

Yaridan fazlasinin cep ve ev telefonu var, ama bilgisayar ve videolar: yok.

Cok diisiik oranda, o da kredi ihtiyaci1 disinda bankayla hig isleri yok.

5'te biri gazete okuyor. Dergi alacak ne paralar1 var ne de moralleri.

(Eyiiboglu, 2007)

Sosyo — ekonomik statli gruplarinin reklamcilar i¢in 6nemi biiyliktiir. Reklamcilarin,

reklam vermeye en ¢ok egilimli olduklar1 SES gruplar1 20 yas iistii A / B+C1 gruplari oldugu

goriilmektedir. Reklamverenler tiiketim ekonomisine katkida bulunan diizenli harcama yapan

bu kitleyi ekran basinda gdérmek istemesi nedeniyle televizyon kanallari, yiiksek izlenme
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oranlarina ulasarak reklam gelirlerini arttirabilmek i¢in genellikle bu kitleyi ekran basina

cekecek programlar yapmaya ¢alismaktadirlar. ( Hatirnaz, 2007:101)

3.3.3 Televizyon izleme Olciimlerinde Kullamlan Yontemler:

Telefon, anket ve giinliik gibi yontemlerle baslayan izleme Olgiimleri, zamanla
gelistirilen elektronik yontemler ile Oncekilere oranla daha saglikli yapilir hale gelmistir.
Teknolojinin gelismesine paralel olarak, her donem yeni Ol¢iim cihazlar1 veya var olan
cihazlar daha da gelistirilmistir. Ancak aragtirma teknik ve yOntemlerinin gelismesi yeni
soru ve sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle izleyici dlglimleri ig¢in
kullanilan yontem ve teknikler her donem elestiri konusu olmaktadir. Buna ragmen
kullanilan teknolojiler daha 1iyi bir alternatif yontem c¢ikana kadar kabul gérmektedir.
Elektronik Ol¢iim yapilan cihazlarin bazilari; “Audimeter”, “Set-Tuning meter”, ve
“Peoplemeter”’dir. Taylor Nelson Sofres (TNS), Arbitron, Nielsen, AGB gibi sirketler ise
olgiim tekniklerini gelistirmeye c¢alisan sirketlerden bazilanidir. Izleme o6lgiimlerinin
bugiinkii seviyesine ulagsmasinda teknolojinin ve arastirma yontemlerinin gelismesi yani sira

arastirma sektoriine yapilan yatirimlarin da 6nemli katkis1 vardir.

3.3.3.1. Peoplemeter: Panel ailelerinin evlerinde bulunan tiim televizyonlara AGB

Anadolu tarafindan Peoplemeter seti takilir. Peoplemeter seti ii¢ elektronik iiniteden olusur.

Frekans dedektorii : Televizyon setinin i¢cine monte edilen, kibrit kutusu
biiyiikliigiinde bir cihazdir. Islevi, TV acildiginda hangi kanaldan hangisine ge¢ildigini tespit

ederek bu bilgileri peoplemeter'a géndermektir.

Kumanda Cihaz : Bu cihaz televizyonu acip kapama ve kanal degistirme gibi
islevlere sahip degildir. Cihazin fonksiyonu, hangi bireylerin televizyon izlediginin
belirlenmesidir. Cihaz {izerinde 8 adet diigme vardir. Evdeki her aile bireyine bir numara
tahsis edilmistir. Ornegin 1 numarali diigme babanin, 2 numarali diigme annenin, 3 ve 4
numarali diigme ¢ocuklarin gibi. Aile bireyleri, televizyon izlemeye bagladiklar1 anda ve

izlemeyi biraktiklar1 anda kumanda cihazinda kendilerine ait diigmeye basarlar.
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PeopleMeter: Peoplemeter'da bulunan timer (zaman) tiinitesi ile hangi saatte
televizyonun acilip kapandigi tespit edilir. Peoplemeter; frekans dedektorii ile kumanda
cihazindan gelen bilgileri depolar ve bu bilgileri timer iinitesinden gelen bilgilerle
birlestirerek kimin hangi saat ve dakikada hangi kanala gecildigini ve hangi siirelerde
izlendigini otomatik olarak dlgiimler. Televizyonun {izerine konulan peoplemeter'in kiiciik bir
gostergesi vardir. TV agildiginda cihaz lizerinde "Kimler Seyrediyor" sorusu ile yanip sdnen 8
adet rakam goriilmektedir. Bu uyarmin ardindan TV izleyen bireyler kumanda cihazinda
kendilerine ait diigmeye bastiklar1 zaman o bireylere ait numaralar yanmaya baslar. Ornegin 1
ve 3 numarali aile bireyleri televizyon seyrediyor ve diigmeleri de basilmigsa, o numaralar
cihaz iizerinde belirir. Ayrica 9 dakikada bir "Ayni Kisiler mi?" sorusu goriiliir. Boylece aile
bireyleri izlemeyi bitirme ve baslama anlarinda kisisel diigmelerine basmalar1 konusunda

uyarilmis olurlar.

3.3.4 Veri Aktarima :

AGB Anadolu ana bilgisayar1 her gece 02:00 ile 06:00 arasinda modem kanali ile
panel hanelerindeki peoplemeter'lar ile baglant1 kurarak verileri almaktadir. Bir haneye ait
veriler ortalama 15 saniyede transfer edilmektedir. Veri aktarimi sirasinda telefon calmamakta

ve aileler hi¢ bir sekilde rahatsiz edilmemektedir.
3.3.5 Veri Uretimi :

AGB Anadolunun TV izleme 6lgiimiinde kullandigr Pollux yazilimi AGB Media
Services tarafindan gelistirilmistir. Kendi kalite kontrol mekanizmasina sahip olan ve insan
miidahalesine kesinlikle izin vermeyen program, TV izleme Olc¢limlerinin yapilmasin
saglamaktadir. Peoplemeter'lardan gelen bilgiler Pollux yazilimi tarafindan kalite kontrol
mekanizmasindan gecirilerek raporlanir. Boylece bir 6nceki giine ait zaman dilimi bazinda

izleme verileri sabah saat 10:00'da miisterilerin kullanimina hazir hale gelir.

AGB Anadolu biinyesinde, programlarin baslangic ve bitis saatleri 'saat, dakika,
saniye' bazinda Olgen bir program iinitesi bulunmaktadir. Bu {iinitede, raporlanan TV
kanallarinin yayinlar1 24 saat boyunca videoya kaydedilir. Bu 6zel videolar kayit yaparken
tarih ve saat bilgilerini ekran {izerinde gdsterebilme 6zelligine sahiptir. Unite elemanlar: ertesi

giin bu kayitlar1 desifre ederek program ve reklam kusaklarinin baglangi¢ ve bitis saatleri ile
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program isimlerini ve tiirlerini ana bilgisayara kaydederler. Bu bilgiler ile peoplemeter'lardan
gelen ayni1 saatlerdeki izlenme oranlar birlestirilerek program ve reklam kusaklarinin izlenme
orani elde edilir. Boylece kanal kanal, dakika dakika ve program program izleme Sl¢limii

verisi elde edilmis olur.

3.3.6 Verilerin Miisteriye Sunumu :

Miisteriler, bir giin oncesine ait TV izleme Ol¢lim sonuglarini, AGB Anadolu web
sitesinden, kendilerine ait kullanic1 adi ve sifresi kullanarak bilgisayarlarina aktarabilirler.
AGB Anadolu'nun miisterilerine sundugu dakika dakika, kisi kisi TV izleme 6l¢iim verilerinin
derinlemesine analiz edilebilmesi i¢in 6zel yazilimlar gerekmektedir. AGB Grubu tarafindan
gelistirilen AGB Workstation yazilimlari; TeleMonitor, Kubik ve TeleSpot programlaridir. Bu
programlar miisterilerin veri analizi alanindaki tiim ihtiyaglarini eksiksiz karsilamak igin
iiretilmistir. AGB Anadolu, miisterilerine bu yazilimlar1 kolay ve etkin kullanabilmeleri igin
egitimler de vermektedir. Ayrica her ay, bir dnceki aya ait verilerin bulundugu veri CD'leri

misterilere gonderilmektedir. (http://www.medyaline.com)
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4. PROGRAM PLANLAMA

4.1. PROGRAM PLANLAMA KAVRAMI:

Televizyon programlari, bir biitiiniin pargasidirlar. Bir¢ok baska programdan meydana
gelen, giinliik, haftalik, aylik ve bir yayin donemini kapsayan tiim yayin, belli bir biitiinliik
icinde planlanir ve tek tek programlar bu biitlinii olusturacak ve tamamlayacak sekilde
hazirlanir. Dolayisiyla yayinlanacak programlarin  formatlari ve siireleri  6nceden
belirlenmistir. Tiim yayinin biitiinliiglinli olusturan her bir programin, biitiinliik i¢inde bir yeri
ve tamamlayici 6zelligi vardir. Bu nedenle, her bir programin da kendi i¢inde biitiinligl ve
izleyici i¢in c¢ekici gelecek bir yapist bulunmaktadir. (Kars,2003:81). Sevilay Celenk
(2005;262) yayin akisint izleyiciyi miimkiin oldugu kadar uzun siire ekran basinda tutmak i¢in

gelistirilmis bir strateji olarak ifade etmektedir.

Program planlamasinin ve yayin politikalarinin  belirlenmesinde televizyon
endiistrisinde izleyiciyi tanimaya yonelik ¢abalar sonucunda elde edilen izleyici bilgileri
kullanilmaktadir.(Capl,2002:159) Olgiimlerden elde edilen sonuglar, izleyici tercihlerini
gostererek program yapimcilarina ve program planlamacilara yol gostermektedir. Yapimci ve
program planlamacilar alinan sonuglar iizerinden yapilan analiz ve degerlendirmelerle
izleyicinin tercihlerine gore gerekli degisiklik ve planlamalar1 yapmaktadirlar. Boylece
izleyici sayisini, baska bir deyisle izleme oranlarini arttirmaya ¢aligmaktadirlar. Artan izleme
oranlari, reklam gelirlerinin de artmasi anlamina geldiginden, izleme 6l¢iimleri televizyon
kanallar1 i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Buna bagli olarak, kanalin stratejisinin belirlendigi,
arastirma ve program planlama departmanlari, televizyon kanallarinin en Onemli iki
departman1 olarak kabul edilmektedir. Program planlamasinin dogru yapilmas: kanalin

basarisini dogrudan etkilemektedir.

Her yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik statiiden izleyicileri kapsayacak sekilde yapilan
“geleneksel” diye adlandirilabilecek yaym planlamasinin, 6zellikle kablolu ve parali
televizyonlarin ortaya ¢ikmasi ile sarsildigi savunulmaktadir. Bu ortamda tematik kanallarin
“ayakta kalma” sans1 varken giiniimiiz Tiirkiye’sinde, en ¢ok izlenen televizyon kanallarinin

halen “geleneksel” sekilde planlama yapan kanallar oldugu goriilmektedir. (Mutlu,1999:135)
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Planlamacilar rakip kanallarla kendi kanallar1 arasinda reklam, izleme oranlar1 ve
maliyetleri siirekli karsilastirarak daha cok izlenmek ve reklam gelirlerini arttirmak igin
stratejilerinde degisiklik yapabilmektedir. Ornegin, rakip kanalda yayinlanan bir program
karsisinda yayinladigi program istenilen izleme oranlarma ulasamiyorsa programin giin ve
saati degistirilerek yerine rakip programla rekabet edebilecek bir program yayimlanmaktadir.
Boylece, o zaman diliminin izleme orani yiikseltilmeye ¢alisilmaktadir. Bagka bir deyisle o

saatin reklam geliri arttirilmaya ¢aligilmaktadir.

Maliyet, program planlama stratejilerinin bir baska ayagim olusturmaktadir. Ozel
televizyon kanallar1 kar amaci gliden diger sirketler gibi rekabet ortaminin gerektirdigi
sartlara uyum saglayip gelirlerini ve karliliklarini arttirmaya g¢alisirlar. Bu amagla strateji
gelistirmelerine yardimci olacak verilerden yararlanmaktadirlar. Giliniimiizde televizyon
kanallar1 bu verilerin tamamina yakinmi izleme &lciimlerinden elde etmektedir. Olgiim
sonuglari, ozellikle ticari televizyon kanallarinin, biitiin gelir kaynaklarinin degerini belirler.
Bagka bir deyisle, reklamin saniye licreti, sponsorluk fiyatlar1 veya satilacak programlarin
degeri, izleme orani dlciisiinde artar ya da azalir. izleme 6l¢iimlerinde alman sonuglar ise
program planlama stratejisine gore degismektedir. Bu nedenle planlamanin her asamasinda

alinan kararlar maliyet ve karlilig1 etkilemektedir. (Hatirnaz, 2007:95)

Televizyon programlarinin maliyetleri oldukca yiiksektir. Televizyon endiistrisinde,
programlar ile ilgili kararlarin verilmesinde ekonomik kaygilar ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.
Ticari bir isletme olarak televizyon kuruluslarinin, program maliyetlerinin gelirlerden fazla
olmasi durumuna kars1 tahammiilsiiz olduklar1 bilinmektedir. (Capli, 2002:115) Bu nedenle
programlarin maliyeti oraninda gelir getirebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak programin

beklentiler dlgiisiinde bir izleme oranina ulagsmasiyla miimkiindjir.

Planlamasi yapilan programlarin maliyeti yaninda bu planlamay1 yapmak i¢in veri
saglayan izleme 6l¢iimleri de 6nemli bir maliyet unsurudur. Ol¢iim maliyeti, reklamverenler,
medya planlama sirketleri ve televizyon kanallar arasinda paylagilmaktadir. AGB’nin sektor
temsilcilerinden olusan TIAK ile yaptigi sdzlesmeye gore, toplam maliyetin %75’ini
Olglimden yararlanan televizyon kanallari, %25’ini ise reklam ve medya ajanslar
karsilamaktadir. Bu oran degismemekle birlikte, dl¢lime yeni bir sirket katildiginda 6denen
miktar paylasildigi i¢cin azalmakta, ayni sekilde bir sirket 6l¢limden ¢ikmasi durumunda sirket

basina diisen miktar artmaktadir. Ornegin, yiiksek izleme paylarina sahip olan ii¢ kanal
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(ShowTV, ATV, Kanal D) en yiiksek dilimde yer almaktadir. S6zlesmeye gore bir onceki alt1
aylik donem boyunca %10’un iizeri izleme pay1 olan kanallar bir tam pay 6demektedir. %9.9
- %4 aras1 olanlar 1 / 2 pay seklinde sifira dogru bu oran azalmaktadir. Bir kanalin hangi dilim
icerisinde yer alacagi ise bir dnceki alt1 aylik performansina gére degismektedir. Bir yili 1
Ocak — 30 Haziran ve 1 Temmuz — 31 Aralik olarak alt1 aylik iki dilime ayiracak olursak, 1
Temmuz — 31 Aralik donemi i¢in hangi kanalin ne kadar 6deme yapacagi, 1 Ocak — 30
Haziran arast 6 aylik donemde televizyon kanallarmin tiim kisiler bazinda izleme pay:
degerleri hesaplanarak belirlenmektedir. Bu oranlar {izerinden, s6zlesme geregi her yil % 2
oraninda artis yapilmaktadir. izleme 6lciimlerinden yararlanan sirketler, dlgiimler disinda,

analiz programlari i¢in de ayrica bir para ddemektedirler. (Hatirnaz, 2007:97-98)

4.1.1 Program Planlamada Geri Bildirim

Geri besleme mekanizmalar1 sistematik ve daginik olmak iizere iki baslik altinda
toplanabilir. Kamuoyu arastirmalar1 ve televizyon izleme Olciimleri sistematik geri besleme
mekanizmalaridir. Izleyicilerin gonderdigi e-mail, mektup, fax ve telefon gibi araglarin yam
sira basinda yer alan yazilar, internet ve RTUK e yapilan izleyici sikayetleri ise dagimik geri
besleme mekanizmalarini olusturmaktadir. Daginik geri besleme mekanizmalarindan biri de,
son yillarda kullanici sayist hizla artan internettir. Giinlimiizde her yaymn kurulusunun
program akismin ve tanitimimin yer aldigi bir web sayfasi vardir. izleyiciler bu web sayfalart

iizerinden goriislerini aktarabilmektedir. (Celenk, 2005:236)

Televizyon iletisiminin geleneksel yapisinda, izleyicilerin aninda katkis1 bulunmadig:
icin, yani interaktif bir iletisim ortami s6z konusu olmadigindan geri besleme gecikmeli
olarak uygulanir. Yayin aninda ya da yayindan sonra dogrudan televizyon kurulusu veya
cesitli arastirma kuruluslarinin yaptiklar1 izlenme 6l¢iimleri ve etki arastirmalari, televizyon

sistemlerinin baslica geri besleme mekanizmalaridir. (Kars,2003:16)

4.1.2 Program Planlamas ve Icerikleri ile Tlgili Yasal Diizenlemeler:
Radyo ve televizyon yayinciliinin devlet tekelinde oldugu TRT doénemi dahil

glinimiize kadar program planlamas1 ve program igerikleri konusunda bir¢cok yasal

diizenleme yapilmistir. Bu diizenlemelerin yapilmasinin en 6nemli nedeni, televizyonun
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kamuoyu {izerindeki etkisi ve bu etkiyi kontrol altina alma c¢abasidir. Bu kontrol
mekanizmasi, televizyonlarin hem genel yayin planlarinin hem de program igeriklerinin nasil,
hangi oranda ve hangi kurallara gore yapilmasi gerektigini belirlemektedir. Dordiincii gii¢
olarak kabul edilen medya ve 6zellikle televizyon ile ilgili; Tiirkiye’de ve bir¢ok iilkede yasal
diizenlemeler ve kontrol mekanizmalart mevcuttur. Bunlarin bir kismi1 uluslararast gegerliligi
olan kurallardir. Radyo ve Televizyon yayinlarinda uyulmasi gereken kurallar1 igeren, Avrupa
Siirdtesi Yayin Sozlesmesi de bunlardan biridir. S6zlesme, 4 Kasim 1993 tarihinde TBMM
Genel Kurulu tarafindan kabul edilmis, 7 Kasim 1993 tarihli Resmi Gazete’de yayinlanarak
yiiriirliige girmistir. Avrupa Sinirtesi Yayin Sozlesmesi’ne taraf olan Tiirkiye, bu anlagmayla

televizyon yayinciliginda yeni bir doneme girmistir. (Yengin,1994:235)

Tirkiye’de radyo televizyon yayimnlarini diizenleyen 3984 Sayili “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun” 1994 yilindan bu yana yiiriiliiktedir.
Yayinlarin kanunlara uygunlugunu, Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) denetlemektedir.

Kanun’da belirtilen yayin ilkelerinden bazilar1 asagidaki gibidir:

e Toplumu siddete, terdre, etnik ayrimciliga sevk eden veya halki sinif, dil, din, mezhep
ve bolge farki gozeterek kin ve diigmanliga tahrik eden veya toplumda nefret
duygular1 olusturan yayinlara imkan verilmemesi

e Insanlarin dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri
nedenlerle hicbir sekilde kinanmamasi ve agsagilanmamasi.

e Yaymlarin toplumun milli ve manevi degerlerine ve Tiirk aile yapisina aykir
olmamasi.

e Yaymlarin miistehcen olmamasi.

e Yaymlarin siddet kullanimini 6zendirici veya 1irk¢1 nefret duygularint kiskirtic
nitelikte olmamas.

e Genglerin ve g¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tlirden

programlarin, bunlarin seyredebilecegi zaman ve saatlerde yayinlanmamas.
Kanun’da miieyyidelerde asagidaki sekilde bildirilmistir:

“Ust Kurul, éngérdiigii yiikiimliiliikleri yerine getirmeyen, izin sartlarimi ihlal
eden, yayin ilkelerine ve bu Kanunda belirtilen diger esaslara aykirt yayin yapan
ozel radyo ve televizyon kuruluslarini uyarir veya ayni yayin kusaginda agik sekilde

oziir dilemesini ister. Bu talebe uyulmamasi veya aykiriligin tekrart halinde ihlale
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konu olan programin yayini, bir ild oniki kez arasinda durdurulur. Bu stire i¢inde
programin yapimcist ve varsa sunucusu hi¢hbir ad altinda baska bir program
vapamaz. Yayini durdurulan programlarin yerine, aymi yayin kusaginda ve
reklamsiz olarak, ilgili kamu kurum ve kuruluslarina Ust Kurulca hazirlattirilacak
egitim, kiiltiir, trafik, kadin ve ¢ocuk haklari, genglerin fiziksel ve ahlaki gelisimi,
uyusturucu ve zararl aliskanliklarla miicadele, Tiirk dilinin giizel kullanimi ve
cevre egitimi konularinda programlar yayinlanir. Aykiriligin tekrart halinde; ulusal
diizeyde yayin yapan kuruluslara, ihlalin agirligina gore, yiizyirmibes milyar
liradan az olmamak kaydiyla ikiyiizelli milyar liraya kadar Idari para cezas
uygulamr. Ihlalin, ihlal tarihinden itibaren, takip eden bir yil icinde tekrari halinde
bu idari para cezalar: yiizde elli oraminda artirilir. Ihldlin, ihldl tarihinden itibaren
takip eden bir yiul icinde iigiincii kez tekrarinda ihlalin agwrlhigina gore izin

uygulamasi bir yila kadar gegici olarak durdurulur”

4.2 TRT’DE PROGRAM PLANLAMA:

TRT Yayin Planlama Koordinasyon ve Degerlendirme Dairesi Baskanlig1 tarafindan
hazirlanan “Genel Yayin Plam1” Kuruma bagli tim radyo ve televizyon yayinlarini
kapsamaktadir. TRT, 1972 yilindan bu yana yayin politikasini1 yillik olarak belirlemektedir.
Her yil, kurumun biit¢esini, yatirinm planlarini ve yapim siireglerini (6neri,yapim,denetim ve
yayin) yoOnlendirmek amaciyla bir Genel Yaym Plan1 hazirlanmaktadir. Bu planda
programlarda yer verilmesi planlanan konular ve basliklar yani sira; yillik hedef ve ilkeler de

yer almaktadir.

Genel Yayin Plani biitlin bir yil1 kapsamakla birlikte, TRT de yeni yayin dénemi, 6zel
televizyon kanallarinda oldugu gibi, okullarin ac¢ildigi Eyliil ayindan, okullarin kapandigi
Haziran aymna kadar olan dokuz aylik olan siireci kapsamaktadir. Yaz donemi ayrica
degerlendirilmektedir. Genel Yayin Plani’ninda yer alan oranlar bir dnceki yila ait izleme
Olctimleri ile ilgili bilgiler de goz oniinde bulundurularak hazirlanmaktadir. Planda yer alan
oranlara bir yil boyunca uyulmaya dikkat edilmektedir. Bu planda yer alan oranlarla,

gerceklesen yayin oranlari arasinda biiytik bir fark olusmamaktadir. (Hatirnaz, 2007:69)
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TRT — 1 ve TRT — 2 kanallarinda yeni yayin donemi i¢in Genel Yayimn Planinda
belirlenen oranlar dogrultusunda, Program Planlama ve Koordinasyon Miidiirliigii tarafindan
oncelikle alternatif prototipler hazirlanmaktadir. Hazirlanan taslaklar daire baskanlig:
diizeyinde tartigildiktan sonra Genel Miidiir ve programdan sorumlu yardimcisi ile birlikte
degerlendirilmekte ve en uygun olan1 se¢ilmektedir. Bu taslaklarin begenilmemesi durumunda
yeni bir taslak talep edilmektedir. Prototipte kac tane dizi, kag tane yerli ve yabanc1 film ya da
sinema kusagr olmasi gerektigi gibi konularda kararlar alinmaktadir. Buna gore ilgili

departmanlara istenilen oranlarda programlar talep edilmektedir.

TRT’de program sec¢imleri kamu hizmeti yaymcilig1 kriterlerine gore yapilmaktadir.
Bu dogrultuda kamu yayincisinin yapmasi ya da satin almasi gereken bir dizinin 6zel
kanallarda oldugu gibi sadece izleme oranlar1 arttirma kaygisiyla se¢ilmedigi, s6z konusu

yayinin verdigi mesajin da dnemli bir kriter oldugu goriilmektedir.

TRT, program planlama stratejileri agisindan, 6zel televizyon kanallari ile biiyiik
farkliliklar gostermektedir. AGB 6lc¢limlerinin temsil ettigi izleyici kitlenin disinda kalan ve
kirsal kesimde yasayan izleyiciler 6zel televizyon kanallar1 tarafindan dikkate alinmazken,
TRT televizyonlar1 planlamasint bu izleyicileri de géz 6niinde bulundurarak yapmaktadir.
Ozel kanallar sadece AGB dl¢iimlerine dayali bir planlama yaparken, TRT, devlet kurumu ve
kamu yayincist olmanin getirdigi bir¢ok kriter lizerinden planlamasini gerceklestirmektedir.
TRT, daha c¢ok hangi saat diliminde, hangi izleyicilerin ¢ogunlukla ekran basinda oldugu
bilgisine wulagsmak amaciyla AGB verilerinden yararlanmaktadir. Bunlarin disinda
programlarin hedef Kkitlesine ulasip ulagsmadigmna dair analizler de yapilmaktadir. Bu
analizlerle, program1 kimlerin izledigi, hedef kitle bazinda, dakika dakika izleme oranlarinin
nerelerde diistiigli ya da yiikseldigi bilgisine ulasilmaktadir. Bu analizlerden elde edilen
sonuglar yapimcilara gonderilmektedir. Ozel televizyon kanallarinda alman sonuglara gore
yapimcilar ilgili yoneticiler tarafindan uyarilarak, program igeriklerine miidahale edilmekte,
gerektiginde yayindan kaldirilmaktadir. TRT de ise kurum i¢i ya da dis1 olsun programlara
miidahale edilmemektedir. Yapimcilara sadece bilgi verilirken, gerekli degisiklikleri yapmak

ya da yapmamak tamamen yapimcinin inisiyatifine birakilmistir.

Prime-time zaman dilimi, 6zel televizyon kanallarinda oldugu gibi TRT televizyonlar
icin de ayr1 bir dnem tasimaktadir. Ozel televizyon kanallarinin dikkat ettigi gibi TRT de de

ayni sekilde prime-time’a dikkat edilmektedir, hatta en ¢ok para ve en ¢ok enerji prime-time’a
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harcanmaktadir. TRT’de de yiiksek biitgeli programlar, izlemenin en yogun oldugu saatlerde
yayinlanmaktadir. Ancak Genel Yayin Plani’nda yer alan bazi zorunluluklardan dolay1, Tiirk
Halk Miizigi, Tiirk Sanat Miizigi gibi programlar1 da belirlenen oranlarda bu zaman diliminde

yayinlanmaktadir.

TRT’de prime-time zaman diliminde ¢ocuklarin da izleyebilecegi bir dizi ya da bir
programi, bu zaman diliminde yayinlanacak ilk program olmasina, daha biiyiik yas grubuna
yonelik bir program ise ikinci olarak yayinlanmasina 6zen gosterilmektedir. AGB’nin
sagladigi kimlerin, hangi saatte ekran basinda olduklar1 bilgisine goére planlama
yapilmaktadir. Cocuklara yonelik bir program yine ¢ocuklarin ekran baginda oldugu saatlerde
yayinlanmaktadir. Kadinlara yonelik bir program ise yine kadinlarin ¢cogunlukla ekran basinda

oldugu saatler tercih edilmektedir.

TRT televizyonlarinda program planlama stratejilerini etkileyen en 6nemli unsurlardan
biri de maliyettir. izleme oranlarmin diisiik olmas1 reklam gelirlerinin de diisiik olmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle 6zel televizyonlarda yayinlanan biiyiik biit¢celi programlar TRT
ekranlarinda goriilmemektedir. Izleme oranlarmin diisiik olmasina ragmen, TRT’de de bazi
diziler i¢in yapilacak ddemeler izleme oranina gore yapilmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni,
yapimcilarin “nasil olsa TRT diye diigiiniip rehavete kapilmalarmi engellemek™ olarak
aciklanmaktadir. Ozel televizyon kanallarinda ise bdyle bir rehavetin s6z konusu olmasi
mimkiin degildir. Orada yapilan anlagsmalar tamamen gelir arttirmaya yonelik olarak

yapilmaktadir. (Hatirnaz, 2007:71 - 77)

TRT de ilk 6zel televizyon kanali Star 1’in (Magic Box) yayina basladigi 1990 yilinin
Mayis ayindan 1992 yilinin sonuna kadar gecen siire igerisinde yayin akisi ve igeriklerinde
ozel televizyon yaymciligi rekabetini karsilamaya yonelik herhangi bir degisimin isareti
goriilmemistir. (Celenk, 2005:128) Ancak ticari yayinciligin baskisi, tiim diinyada oldugu gibi
TRT’yi de “reyting savaglari”nin igine ¢ekmistir. TRT nin 6zel televizyon kanallan ile
rekabet edebilir hale gelmesi ancak program planlama ve igeriklerinin tamamen 0&zel
kanallarin ¢izgisinde olmasi ya da 0Ozel televizyon kanallarinin TRT c¢izgisinde yayin
yapmasiyla miimkiin olabilir. Kamu yayincilig1 yapan kurumlar1 rekabet etmekte zorlaniyor
olmasi, ekonomik ve oOzerklik ile ilgili sorunlarin yani sira programlar iiretilirken “nasil

izletebilirim” diye diisliniilmemesi de diger bir etkendir. BBC gibi televizyon kanallarinda
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hazirlanan belgeseller ciddi bir emek harcanarak, ¢ok kaliteli ve nasil izletirim kaygisiyla

yapilmaktadir. TRT de ise izletme kaygisinin yeterli olmadig1 goriilmektedir.

Kamu hizmeti yayinciligi yapan TRT nin, 6zel kanallarin benzeri bir strateji izlemesi
mimkiin goriinmemekle birlikte, TRT Kurumunda, son yillarda, programlarin iinlii ses
sanat¢ilarina sunduruldugu goriilmektedir. Kurum i¢inden ve disindan birgok ses sanatgisi
giiniimiizde de program sunmaya devam etmektedir. Ozel televizyon kanallarinin iinlii kisilere
program sundurmasinin tek nedeni yliksek izleme oranlarina ulagsma kaygisidir. TRT
televizyonlarinda yayinlanan bazi programlarin iinlii kisilere sundurulmasinin nedeni de yine

programlarin daha fazla izlenmesine yonelik bir ¢aba oldugu goriilmektedir.

TRT 1’in yillar gectikge egitim-kiiltiir programlarina ayirdigi siire dnemli oranda
diiserken; dramalara ayrilan orandaki artis dikkat cekicidir. Haber ve spor programlarinin

oranlarinda da diisiis goriilmektedir. (Hatirnaz, 2007:78)

4.3 OZEL KANALLARDA PROGRAM PLANLAMA:

Ozel televizyon kanallarinda yayinlanan programlar, aralarindaki rekabet ve reklam
alma kaygisi nedeniyle daha ¢ok izleyici cekmeyi amaglamaktadir. Bu amaglara ulagsmak igin
ise izleme Ol¢iimlerinden yararlanilmaktadir. Baska bir deyisle televizyonlar agisindan izleme
Olctimleri, daha fazla izleyici sayisina ulasmak ve reklam gelirlerini artirmak amaciyla

kullanilmaktadir. Biitlin program planlama stratejileri de bu 6l¢iimler lizerine kurulmaktadir.

TRT televizyonlarinda yayinlanan programlar Yillik Genel Yayin Planlarinda yeralan
oranlara gore olusturulurken 6zel kanallarda, rekabetin olusturdugu sartlara gore planlama
yapilmaktadir. TRT televizyonu icin kaliteli yayin konusunda birbirleri ile yarig ederek
begenilmeye calisan yapim sirketleri, 6zel televizyon kanallarinin yayin hayatina baslamasi,
bir bagka deyisle “miisteri’nin ¢ogalmasi ile bu tiir bir endiseyi birakmislar, dolayisiyla

yayinlardaki 6zensizlik de birbirini izler duruma gelmistir. (Aziz, 1999:140)

Reklam gelirleri 6zel televizyonlarin hayat suyu oldugu ve reklamlarin hangi saatlerde,

hangi programlarin yayida ve hangi istasyona verilmesi gerektigini kararlagtirmak da reklam
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sirketlerinin en biiyiik sorunlarindan biridir. Dolayisiyla, giinlimiizde program planlamasi

biiylik 6l¢iide bu kararlardan etkilenmektedir. (Gokce,1997:273)

Ozel televizyon kanallarinda program planlamasi ile ilgili kararlarin alinmasi
konusunda farkli kisi ya da departmanlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Baz1 kanallarda
program planlama departmani strateji belirlemede tek basina karar alabilirken, baz1 kanallarda

son karar mercii Genel Yayin Yoentmeni veya Genel Miidiir olabilmektedir.

“Televizyonun Beyni” olarak nitelendirilebilecek program planlama departmani,
giinliik olarak gelen AGB verileri dogrultusunda kanalin zayif oldugu noktalar, giinliik ve
haftalik izleme degerlendirmeleri, siireli olmayan programlarin yerine hangi programlarin
konulacagi veya konulmasi gerektigi gibi konularinda bilgi, 6nerileri ve raporlar1 hazirlayarak
ilgili kisilere sunar. Buna gore hangi giin, hangi saatte hangi programlarin yayilanacag: gibi

konularda stratejiler belirlenir.

Yillik genel yaymn plant okullarin acgildigi Eylil aymin ortalarindan, okullarin
kapandigi Haziran aymin ortasina kadar olan 9 aylik donemi kapsamaktadir. Yeni yayin
donemi ile ilgili caligmalarin ¢ogu yaz doneminde gerceklestirilmektedir. Program planinin
genel hatlariyla belirlendigi yaz donemi boyunca ise izleyici yogunlugunun diigmesi
nedeniyle genellikle ucuz prodiiksiyonlara ve program tekrarlarina yer verilmektedir. Bunun
en 6nemli nedeni yaz doneminde reklam gelirlerinde yasanan diisiistiir. Reklam gelirlerinde

yasanan diisiislin nedeni ise izleyici sayisinin azalmasidir.

Yaz donemi bir sonraki yayin yili i¢in yapilan program planlamasi ¢aligmalarinin en
yogun oldugu donemdir. Planlamacilar stratejilerini belirlerken 6nceki donemlere ait izleme
ol¢limii sonuclari, analizler ve mesleki tecriibelerinden yararlanirlar. Televizyon kanallarinin
y1l boyunca kesintisiz yayin yaptiklar1 géz onlinde bulundurulursa; bir sonraki yaym dénemi
icin Oncelikle gecmis yayin déneminde yer alan programlardan hangilerinin yer alip
almayacagina karar verilmektedir. Yeni yayin doneminde kesin olarak yer alacak programlar,
bir siire daha denenmesi diisiiniilenler ve kesin olarak yer verilmeyecek programlar belirlenir.
Program ve diziler disinda yerli ve yabanci film anlagsmalarinin bir kism1 da yaz doneminde

yapilmaktadir.
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Yeni yayin dénemi i¢in kurum i¢i ve disindan, prodiiktorler tarafindan gelen oneriler
degerlendirilmektedir. Ornegin, bir prodiiksiyon sirketi satmayr diisiindiigii dizinin ilk
boliimiinii ¢ektikten sonra televizyon kanallari ile goriismeler yiiriitmektedir. Televizyon
kanallar1 izledikleri boliim ve senaryo iizerinden yaptiklar1 degerlendirmeler 1s181nda, dizinin
kanal i¢in uygun olup olmadigina karar vermektedirler. Bu degerlendirmede, diisiiniilen
programlarin sunucular1 veya dizilerde rol alacak oyuncularin se¢imi de planlamanin énemli

bir pargasidir.

Yeni yaymn doneminde yer alacak programlarin ve genel ¢ercevenin belirlenmesinin
ardindan, programlarin baglama tarihi, yaymn glini ve saatleri ile ilgili planlamalar
yapilmaktadir. Bu ¢alismalar genellikle devamliligr olan dizi, eglence, spor gibi programlar
icin gerceklestirilmektedir. Filmler ve mag¢ yayinlar1 gibi devamliligi olmayan programlarin

planlamasi ise daha kisa siireli planlar igerisinde degerlendirilmektedir.

Yeni yayin donemi ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalarin, ardindan, aylik prototipler
hazilanmaktadir. Aylik yaym planinin yer aldigi prototipte genel hatlariyla hangi giin, hangi
saatte, hangi programlarin yayinlanacagi bilgisi yer almaktadir. Bir 6nceki donemde basarili
olan programlarin giin ve saatleri genellikle aynidir. Ancak, rakip kanallarin yaptigi
degisiklikler ve yeni programlarin konumlandirilmasina gore degisiklikler yapilabilmektedir.
Eyliil ve Ekim aylar1 televizyon kanallarinin yeni prodiiksiyonlarinin yayinlandigi ve
performanslarinin denendigi donemdir. Bu donemde basarisiz olan programlarin bir¢ogunun
yaymma son verilir ve daha basarili olacag disiiniilen programlar yaym akisina

eklenmektedir.

Aylik yayin prototipleri her hafta ve her giin revize edilmektedir. Bu kapsamda
oncelikle yaymn akislar1 her hafta periyodik olarak hazirlanmaktadir. Haftalik yayin akist
hazirlanirken giinlik ve haftalik izleme verilerinden yararlanilmaktadir. Bu siirecte sadece
kanallarin kendi aldiklar1 kararlar degil, rakip kanallarin izleme oranlari, reklam gelirleri ve

yaptiklar1 degisiklikler de etkili olmaktadir.

Haftalik yaym akis1 icerisinde yer alan giinlik yaymn akiglari da rakip kanallarin
yaptig1 degisiklik ve izleme Olgiimleri performansina gore revize edilmektedir. Rakip
kanallara gore program stratejisi belirlenirken, rakiplerin program planlarinda ne yaptiklar1 ve

ne yapacaklar1 sorulart 6nem tagimaktadir. Televizyon kanallar1 birbirlerinin yayin akislarini
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genel hatlarii bilmektedirler. Bir program, rakip kanalin programi karsisinda basarisiz
oluyorsa giiclendirilmeye ¢alisilmaktadir. Programlart giiglendirmek i¢in igerigine miidahale
edilmesi yayin saatinin degistirilmesi yani sira yaymn giin ve saati tamamen de

degistirilebilmektedir.

Program  planlamas1  yapilirken, programlarin  rekabet edebilir  sekilde
konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle hangi programin, rakip kanaldaki hangi
programin karsisina yerlestirilecegi planlamanin  en Onemli sorunlarindan birini
olusturmaktadir. Televizyon kanallar1 programlarin giin ve saatlerini belirlerken, rakip

kanallarin giiglii ve gligsiiz oldugu programlara gore planlamalarin1 yapmaktadirlar.

Basaril1 bir programin karsisinda yaymlanmasi diisiiniilen programin yiiksek maliyetli
bir program olmasi tercih edilmemektedir. Bunun yerine zamanla izleme oranlarini
yiikseltebilecek bir programin yayinlanmasi daha uygundur. Televizyon kanallar1 genellikle
rakip kanallarin basarili programlar1 karsisinda istenilen izleme oranlarina ulagsmak igin

alternatif hedef kitlelere yonelik programlar yayinlanmaktadir.

4.3.1 PrimeTime ve OffPrimeTime’da Program Planlamas::

Program planlama stratejilerinin en Onemli kismini prime-time zaman dilimi
olusturmaktadir. Televizyon kanallarinda, reklam gelirlerinin biiyiik bir kisminin kazanildigi
prime-time zaman diliminin planlanmasi konusuna 6zel onem verilmektedir. Televizyon
kanallar1 rakip kanallarin planlama stratejilerini de g6z Oniinde bulundururak 6zel bir
planlama stratejisi uygulamaktadirlar. Prime-time zaman diliminin 6nemli olmasi, farkli hedef
kitle gruplarindan olusan daha genis izleyici gruplarina ulasilabilmesi ve bu zaman diliminde
reklamverenlerin programlar aracilifiyla hedeflerine ulasip, iiriinlerini satabiliyor olmasina

baghdir.

“Off-PrimeTime” zaman diliminde, prime-time zaman dilimine gore izlenme oranlari
diisiiktiir. Ancak bu oran her saat diliminde ayn1 degildir. Gece yarisindan sonra ge¢ saatlerde
izlenme oranlar sifira kadar diisebilmektedir. Gece 02:00’den sonra yayinlanan programlari

biiylik 6l¢iide tekrarlar ve yabanci programlardan olusmaktadir. (Celenk, 2005:23)
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Prime-time’in degeri izleyici sayisinin giin boyunca en st diizeye ulasmasi,
dolayisiyla reklamcilara satilan reklam aralarinin fiyatinin gilinlin diger saatlerine oranla
yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Saniye basina reklam {icreti diger yayin saatlerine
gore cok yiiksektir. (Mutlu,1991:64) Ticari televizyonlarin, reklam gelirlerinin biiyiik bir
kismini elde ettigi bu zaman dilimi ayn1 zamanda rekabetin de en iist diizeye ¢iktig1 zaman
dilimidir. Off-Prime-Time’da ise izlenme oranlarinin prime-time’a goére diisik olmasi
nedeniyle reklamin sn / siire {icretleri de diisiiktlir. Prime-time zaman dilimi, 6zel televizyon
kanallarinda oldugu gibi, kamusal televizyonculukta da 6nem tasiyordu, ¢linkii bu zaman
diliminde kamusal televizyon kanallar1 toplumda en ¢ok sayida izleyiciye ulasabiliyor ve
varlik nedenlerine uygun olacak en etkili mesajlarin1 iceren programlarini bu saatler arasinda

yayimliyorlardi. (Mutlu,1999:14)

Prime-time’da yayimlanan programlar da, izleyicilerin temel amacinin rahatlamak ve
eglenmek oldugu diisiiniilerek hazirlanan yayin igeriklerinin ¢ogunlukla izleyicinin
entellektiie]l diizeyini hafife aldigi gozlenmektedir. (Capli, 2002:113) Ulusal televizyon
kanallarinin prime-time zaman diliminde yerli programlar agik bir hakimiyete sahiptir. 1998
yilindan baglayarak ATV, Star Tv Kanal D, Show TV televizyonlarinda haftada 30-35
arasinda yerli drama ekrana gelmistir. (Celenk, 2005: 321-322)

AGB verilerine gore, Avrupa Kupalar1 ve fubol milli takim1 maglarinin yaymlandigi
glinler disinda, prime-time’da yayinlanan yapimlar arasinda yerli diziler en yiiksek izleme
oranina ulagsan programlardir. Futbol maci1 yayinlar1 sirasinda dizilerin izleme oranlarinin

diismesi nedeniyle bu saatlerde genellikle dizilerin eski boliimleri yayinlanmaktadir.

Toplumun tiim kesimlerini hedef alan bir yayincilik anlayis1 program stratejilerini de
buna gore gelistirmek durumundaydi. Bu program stratejisi birden ¢ok sayida televizyon
kanalinin bulundugu {ilkelerde bile, format ve icerik bakimindan benzerlik, giderek
tekbicimlilige yol agmaktadir. Prime-time, haberlerin yani sira, ¢ok izlenen yarisma, eglence
ve Ozellikle dizi veya tek boliimliik televizyon filmlerinin gdsterime sokuldugu bir zaman
dilimine doniistii. Bir kanalin yayinladigr bir televizyon dizisi peoplemeter’larin hesaplarina
gore basarili oldugunda, bir bagka kanal bu dizinin benzerini gergeklestiriyor ve ayni yayin
zamaninda “0zglin”e rakip olarak gosterime sokuyordu. Boylelikle televizyon sebekelerinin
birbirleriyle rekabeti, iirlinlerinin birbirine giderek daha benzer hale gelmesine neden oldu. Bu

anlamda aslinda iiriin ¢esitliligine yol agmas1 beklenen kanal c¢esitliligi yayin bakimindan tek
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bi¢imlilige yol agmistir. (Mutlu,1999:14) Bourdieu (1996:25) ortaya c¢ikan tekbi¢imliligi su

sozlerle anlatmstir:

“Bir seyleri ilk goren ya da gosteren olmak i¢in hemen hemen herseyi yapmaya
hazirsinizdir ve otekilerin oniine geg¢mek, otekilerden once yapmak, ya da
otekilerden farkli bicimde yapmak igin karsilikli olarak birbirinizden kopya
cektiginizden, sonugta hepiniz ayni seyi yapar hale gelirsiniz, 6zelin, baska yerde,
daha baska alanlarda, 6zgiinliik ve tekillik iireten aranisi, burada tekbicimlilige ve

siradanliga ulagir.”

Yerlesik ve uzun siire bagarili olan bir tiir popiilerligini yitirirse hemen bir yana itilip
unutulur. Popiilerliligini yitiren programlar kisa zamanda yayindan kaldirilir. Ayrica, bu
zaman diliminde uzun siireli denemeler yapilmaz. Basarisiz olan ya da baska bir deyisle
reyting alamayan bircok dizi ilk boliimii yayinlandiktan sonra yayindan kaldirilmigtir. Bu
nedenle prime-time zaman dilimi yeniliklere pek fazla agik degildir. Dolayist ile daha ¢ok
basarili olacagma inanilan ve giivenilen yeni programlar prime-time’da yer bulur. (Mutlu,

1991:65)

4.3.2 Program Tanitimi:

Program planlama stratejileri igerisinde programlarin tanitim igerikleri ve planlamalari
da onemli bir yer tutmaktadir. Yapilabilecek en miikemmel programin bile, kendisini
izleyecek izleyicisi olmazsa, higbir degeri yok demektir. Bu nedenle, programlarin miimkiin
oldugunca genis izleyici Kkitlesine ulasabilmesi i¢in promosyon ve tanitimla katkida
bulunulmasi gerekir. Ulusal kanallar bu amagla basin kuruluslarina diizenli olarak basin

biilteni gdndermektedir. (Kars, 2003:139)

Televizyon kanallar1 basinda yer alan yayin akisi ve tanitimlari, outdoorlarda yer alan
reklamlar ve teletex’te yer alan akis plant disinda programlarinin tanittimini kendi yayin akisi
icerisinde de yapmaktadirlar. Tanitimlar genellikle program aralarinda, reklamlar baglamadan
once ve bittikten sonra yaymlanmaktadir. Ayrica, TRT de dahil olmak {izere, ana haber
biiltenlerinde programlarin tanitimlarin1 yapmak amaciyla haberlere yer verilmektedir.
Tanmitimlar, izleyicileri yayinda olan programdan sonra yayinlanacak diger programlara

tastyabilmek a¢isindan onemlidir.
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Program tanitimlarinin yayini i¢in yine o programlarin hedef kitlesinin televizyon
basinda oldugu giin, saat ve programlar se¢ilmektedir. Hatta, programlarin giindiiz ve prime-
time igin ayr1 ayr1 tamitimlar1 yapilmaktadir. Ornegin, kadin izleyicilerin ¢ogunlukta oldugu
gilindiizleri yayinlanacak tanitimin goriintii ve metni bu kitleye daha cazip gelecek sekilde
hazirlanmaktadir. Gliniimiizde bir program eger basarili ise, 6zellikle magazin programlarina,
ana haber biiltenlerine ve basina konu olmaktadir. Bu sekilde kendiliginden yapilan tanitimlar
digerlerine oranla daha etkilidir ve bir programin izleme oranlarmin yiikselmesinde biiyiik

katki saglamaktadir.

Televizyon kanallarinda program planlamasi, yillik, aylik, haftalik ve giinliik olarak
yapilmakla birlikte, gerekli goriildiigiinde stratejik son dakika degisiklikleri de
yapilabilmektedir. Son dakika degisiklikleri genelde rakip kanallarda yasanan degisikliklere
bir karsilik olarak yapilmaktadir. Televizyon kanallar1 haftalik yaym akislarini genellikle 15
giin 6nceden basin kuruluglarina gondermektedir. Haftalik televizyon eklerinin en az bir hafta
oncesinde ve giinliik gazetelerin bir giin 6nceden baskiya girdigi diisliniildiiglinde son dakika
degisikliklerinin gazetelerde yayinlanma olasiligi yoktur. Izleyiciler ancak, yayma giren
tanitimlar1 izleyebilmeleri durumunda degisiklikten haberdar olurlar ya da kimi durumlarda

degisikligin izleyicilere duyurulmasi i¢in zaman kalmayabilir. (Hatirnaz;2007:94)

4.3.3. Reklam Gelirleri:

Ticari televizyonlarin finansman ihtiyacinin karsilandigi kaynaklarin en dnemlilerinin
basinda reklam gelirleri gelmektedir. Bu durum, bir bakima giiniimiiz medya yapilanmasinin
bigimlenmesini belirlerken, diger yandan da varligin garantilerinden birini olusturmaktadir.

(Tolungii¢,2003:7-8)

Kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar, O6zellikle televizyon reklamlari,
istatistiksel 6lgme sanayisine bagli durumdadir. Arastirma sirketleri kitle iletisim ve reklam
endiistrilerinin pazar iletisim bigimlerinin siirekliligini, fiyatlarin olusumunu ve programlarin
yasaylp yasayamayacagini etkileyen pazar endekslerini yaratmaktadirlar. (Erdogan;1997:300)
Bu nedenle reyting en 6nemli 6lgiittlir. Yayinlarda toplum, haber, egitim gibi gereksinimler ile

ilgili programlara degil, en ¢ok izleyici ¢eken programlara yer verilir.
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Ticari televizyon kanallarimin yayin hayatina devam edebilmesi reklam gelirlerine
baghidir. Baska bir deyisle yayinlari siirdiirebilmeleri i¢in para kazanmalar1 gerekmektedir.
Ticari televizyonlarin gelir kaynaklarinin en O6nemlisi reklamlardir. Bu durum, varligini
sirdiirmeye calisan televizyon kanallarin1 reklama bagli bir yapilanmaya ve program
planlamasina yoneltmistir. Bu nedenle ticari televizyonlar izleme 6lgiimlerinden elde ettigi
sonu¢ ve analizleri reklamverenlere sunarak reklam almaya ve bu sekilde gelirlerini

arttirmaya ¢aligmaktadirlar.

Televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar, her yoniiyle izleme 6l¢iimlerine bagh
durumdadir. Televizyon izleme 6l¢iimleri, reklamlarin saniye icretlerini, reklam planlarini ve
programlarin yasayip yasamayacagin etkileyen pazar endekslerini yaratmaktadir. Bu nedenle
izleme orani en 6nemli Ol¢iittiir. Yayinlarda toplum, haber, egitim gibi gereksinimleri ile ilgili
programlar degil, en ¢ok izleyici ¢eken programlara yer verilmektedir. Ancak bir programin
yiksek izlenme oranina ulagmasi her zaman ayni oranda gelir getirecegi anlamina

gelmemektedir.

Avrupa iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de televizyon kuruluslarinin sayisi reklam
harcamalarinin destekleyebileceginden ¢ok daha fazladir. Diger yandan, yayincilar izleyici
sayisint ve izleme oranlarini arttirmak giderek zorlastigi i¢in maliyet konusunda
endiselenmektedir. Bu nedenle program planlama stratejileri televizyonlar i¢in hayati 6nem

tasimaktadir.

Reklam gelirlerinin 6nemli bir kisminin kazanildig1 prime-time zaman dilimi 3 saat ile
sinirlidir. Bu nedenle televizyon kanallari, bu zaman diliminde miimkiin oldugunca fazla
reklam yayinlamaya calismaktadirlar. Ancak, bu silirenin yasal siirlar igerisinde kalmasi
gerekmektedir. Prime-time’da en ¢ok iki program yayinlanabilmektedir. Bu iki program
siiresince, program i¢i ve disi, ortalama sekiz reklam kusagina yer verilebilmektedir, ana
haber biilteni sonundaki reklam kusagi ile birlikte reklam kusaklarinin ortalama stiresi 50-52
dakika civarindadir, kusak sayisinin Off-PrimeTime’a gore yaklasik {igte biri oraninda
olmasina ragmen toplam reklam gelirinin biliyiik kismi1 prime-time’da elde edilmektedir.

(Hatirnaz;2007:99-100)

Giiniimiizde baz1 reklamveren sirketler televizyon kanallari ile yaptiklar1 anlagmalarda,

O0demeleri reklamlarin aldig1 izleme oranlari iizerinden yapmaktadir. Bu da programlar kadar
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reklamlarin izleme oranlarin1 da onemli hale getirmektedir. Programlarin igerikleri ve bir
onceki ayda aldiklar izleme oranlarina gére hangi kategorilerde olduklar1 ve buna gore, bu
programa verilecek reklamin saniye iicreti belirlenmektedir. izleme orani artan programlara
reklamverenler daha fazla reklam vermektedir. Ancak, yaymlanan reklamlarin siiresinin
artmasi bir siire sonra izlemeyi olumsuz etkilemekte ve izleme oranlarinin diismesine neden
olmaktadir. Dolayisiyla bu sistemde televizyon kanallar1 ve reklamverenler, reklamlar1 hedef
kitlelerine ulastirmalar1 konusunda zorlanmaktadir. Bu nedenle planlama yapilirken reklamlar
sirasinda izleyiciyi kaybetmemeye ya da izleme oranlarini arttirmaya yonelik bazi stratejiler

uygulanmaktadir.

Reklamlarin yaymda oldugu zaman dilimi igerisinde izleyici kaybetmemek i¢in son
zamanlarda uygulanan yontemlerden biri reklam jeneriginin, reklamlarin arasinda girmesidir.
Bu uygulamada, kanalin reklam jenerigi belli araliklarla reklamlarin arasina
yerlestirilmektedir. Bu sirada ekran ikiye boliinerek reklam jenerigi ile yaymda olan reklam
goriintiisi birlikte verilmektedir. Bu uygulamanin amaci, izleyiciler lizerinde, reklamlarin
bittigi, bitmek iizere oldugu ya da programin baslayacagi izlenimi yaratmaktadir. Boylece
izleyicinin, nasil olsa reklamlar bitiyor diisiincesiyle baska bir kanala gegcmesi engellenmeye

caligilmaktadir.

Bir diger reklam uygulamasi ise sponsorluktur. Sponsorluk uygulamasinda da kriter
izleme Ol¢iimleridir. Dogru bir planlama stratejisi ile basarili olan programlarin sponsorluk
ticretleri de aldig1 izleme oranina gore degismektedir. Bu nedenle program planlama
asamasinda bir programin kusak reklamlarinda oldugu gibi sponsorluk ile de para kazandirip

kazandiramayacagi degerlendirilmektedir.

Televizyonda Ozellikle prime-time zaman diliminde yayinlanan reklam kusagi
stirelerinin uzunlugu, baska bir deyisle reklam kirliligi izleyicileri kanal degistirmeye
zorlamaktadir. Bu durumda da kusak reklamlarinin etkinligini azaltmaktadir. Bu nedenle
“sponsorluk™ giin gectikce 6nemini ve etkinligini arttirmaktadir. Giiniimiizde televizyonlarda
popiiler olan programlarin igerisinde kullanilan {iriinlerin sirketlerce saglanmasi yapim
maliyetini azaltirken, sponsor sirketlerin de {riin ve hizmet satiglarina olumlu katki

saglamaktadir. (Hatirnaz;2007:104)
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4.3.4 Satin Alma ve Program Satis1

Izleme 6l¢iimii verileri, satin alinacak programlar konusunda &nemli bir veri kaynag
olustururken, ayn1 zamanda programlarin satisinda da onemli bir rol oynamaktadir. Satin
alinmas1 diisiiniilen program, dizi ya da filmler daha 6nce yurt i¢inde veya yurt disinda
herhangi bir televizyon kanalindan yaymlanmis olsun olmasin, izleme Olglimleri bir veri
olusturmaktadir. Daha 6nce yayimnlanmis benzer programlarin performanslar ile ilgili yapilan
analizler, vizyon ve tecriibelerini kullanan planlamacilar, programlarin formati, igerigi,
maliyeti, hedef kitlesi, getirebilecegi reyting ve reklam geliri gibi 6zelliklerine bakarak bir
programin kanal i¢in uygun olup olmadigina, hangi giin ve saatte yayinlanacagina ya da
basarili olup olamayacagina karar vermektedirler. Buna gbre programin satin alinip
alinmayacagina ya da yayinlanmaya deger olup olmadigina karar verilmektedir. (Hatirnaz,

2006:139)

Televizyonlarda iiretilen programlarin, yayinlanmis ya da yaymlanmakta olan dizilerin
yurt i¢cinde veya yurt digina yayin haklarinin satilmasi veya kiralanmasi veya formatinin telif
hakkinin satilmasi, televizyon finansmanina katki saglamaktadir. Televizyon ekonomisindeki
maliyet - gelir baskilar1 ayn1 zamanda televizyon programlarinin uluslararasi piyasada alinip
satilmasina da dayanmaktadir. Boylece televizyon programlari ulusal sinirlar1 asan bir 6zellik

gostermektedir.(Mutlu;1999:48)

4.4 AKILLI iISARETLER:

Akilli isaretler, televizyon yaymlarinin igerigiyle ilgili bilgilendirici bir
siniflandirma sistemidir. Bu sistem, televizyon yayincilarinin, anne babalarin ve genelde
toplumun, ¢ocuklar1 ve gengleri televizyon yayilarinin olas1 zararl etkilerinden koruma
sorumlulugunu yerine getirmelerinde onlara yardimeci olmak {izere tasarlanmistir.
Toplumun farkli kesimlerinin temsil edildigi genis ¢apli bir arastirma sonucu anne
babalarin %80'e yakininin televizyon programlarinin icerigi konusunda bilgilenmek ve
uyarilmak istediklerini ortaya koymustur. Bu talep, sistemin en Onemli gerekg¢esini

olusturmaktadir.

Akilli isaretler sistemi, konuyla ilgili bagimsiz uzmanlar tarafindan gelistirilmis

karma bir sistemdir. Bu sistem, iki konuda bilgi vermektedir. Bunlar, programin olasi
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zararl igerigi ve programin hangi yas grubuna uygun oldugudur.

1) Programin olas1 zararh icerigi: Zararh etkileri olabilecek igerik alanlari,
siddet ve korku, cinsellik ve Ornek olusturabilecek olumsuz davraniglar
(ayrimcilik, alkol ve sigaranin agir1 kullanimi, madde kullanimi, yasa disi

davraniglar ile kaba konusma / kiifiir) olarak belirlenmistir.

2) Programin hangi yas grubuna uygun oldugu: Programlardan etkilenme
diizeylerine gore yas gruplari, tiim izleyici, 7 yas, 13 yas ve 18 yas olmak tizere

dort grupta ele alinmastir.

Bir programin hangi tlirde zararli igerik tasidigi ve hangi yas grubunun
izlemesinin uygun oldugunu belirleyebilmek i¢in bir soru formu gelistirilmistir. Soru
formuna "Ornek Kodlama Formu" bashig altinda ulasilabilir. Bu form, smiflama
sistemine dahil tiim programlar i¢in yayimci kuruluslarin gorevlendirdigi ve sistem
hakkinda 6nceden egitilmis sertifika sahibi kodlayicilar tarafindan elektronik ortamda
doldurulur. Form {izerinde isaretlenen yanitlara gore sonug, otomatik olarak saptanmis
olur. Bir programin ne tiir bir zararl igerik tagidigini ve hangi yas grubu i¢in onerildigini
belirtmek i¢in semboller kullanilir. Programin televizyonda yayini esnasinda ve
yazili/gorsel-isitsel medyada s6z konusu programlarin duyurulariyla veya ilaniyla

birlikte bu sembolleri gérmek miimkiindiir. (http://www.rtukisaretler.gov.tr)

Programlara akilli isaretlerin eklenmesinden program planlama departmani
sorumludur. Film ya da programlarin angi goriintiileri icerdigini bilmeleri gerektiginden
oncelikle filmler izlenir. i¢inde uyusturucu, alkol ya da sigara gibi zararli aligkanliklarin
ve kan, iskence gibi sahneler varsa bunlar belirlenir. Daha sonra RTUK’iin internet
sitesinde yer alan formu doldurarak hangi akilli isareti almasi gerektigini belirlerler.
Filmde bulunan olumsuz davranislarin oldugu sahneler varsa formdaki sorularda mutlaka
belirtilmelidir. Aksi takdirde formun sonunda ortaya ¢ikan RTUK isareti dogru
olmayacagindan izleyicilere de yanlis bilgi verilmis olur. Ozellikle aileler RTUK isareti
konusunda ¢ok hassas olduklarin isaretin dogru belirlenmesi ve mutlaka izleyicilere

bildirilmesi program planlamanin en temel gorevleri arasindadir.

Sistem tarafindan verilen yas ve igerik sembolleri programin basinda 5 saniye
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stireyle tam ekran ve her kesintiden sonra da 15 saniye siireyle ekranin sag iist kdsesinde
yaymlanmalidir. Akilli isaretler belirlenirken RTUK biinyesinde iiniversitelerin iletisim
fakiilteleri ile psikoloji boliimlerinden, tip fakiiltelerinin ¢ocuk ve ergen ruh sagligi
boliimlerinden  6gretim  {yelerinin ve uzmanlarin  katilmiyla  komisyonlar
olusturulmustur. Bu komisyonlar, yayinlardaki zararli igerik kategorilerini, yas

kategorilerini ve kullanilacak sembollerin 6zelliklerini belirlemislerdir.

Sekil 1: Akill isaretler ve anlamlar

@ OB

Genel izleyici Kitlesi 7 Yas ve Uzeri igin 13 Yasg ve Uzeri icin 18 Yas ve Uzeri igin

e

S

Siddet / Korku Cinsellik

Olumsuz Ornek Olusturabilecek
Davraniglar

Sistemin uygulanmasi asamasinda Hollanda Hiikiimeti tarafindan, AB
mevzuatinin uygulanmas: iizerinde odaklanacak ikili isbirligi projeleri vasitasiyla
Avrupa Birligi tyelik kriterlerinin yerine getirilmesinde aday iilkelere yardimec1 olmak
amaciyla olusturulan fon kullanilmistir. “134+” sembolii tasiyan programlar saat
21.30’dan, “18+” sembolii tasiyan programlar saat 23.00’ten sonra yayinlanacaktir.
Haber biiltenleri haricindeki programlarda semboller kullanilmak zorundadir. Sembol
kullanilmas1t zorunlu olmayan programlarin yayininda korumali saatler dikkate
almacaktir. Sembol kullanilmasi zorunlu programlarin tamitim duyurularinda da
semboller kullanilmalidir. Bu tiir programlarin tanitim duyurularinda, siddet, korku,
cinsellik gibi 6geler igeren goriintiiler kullanilmamali ve bu duyurular saat 21.30’dan

sonra  yapilmalhdir.  (http://www.kameraarkasi.org) Isaretler ~yayin saatlerini
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etkilediginden program planlamacilar ¢ikan sonuca gore akiglarinda uygun saate o

programi yerlestirmek zorundadirlar.
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5. SAYISAL TELEVIZYON YAYINCILIGI

Televizyon yayinciliginin temel ilkesi, bir resmin yan yana gelmis yliz binlerce kiiciik
noktalardan olustugu ve bu yiizbinlerce noktanin elektrik enerjisine doniistiiriiliip
elektromanyetik dalgalarla iletilerek, iletilen yerde toplanip ayni sira ve kosullarda orjinal
resme yakin bir resmin olusturulmasidir. Noktadan noktaya mesaj ve bilgi iletiminde 6zellikle
de televizyon ve radyo yayinciliginda kullanilan elektromanyetik dalgalarimin bir zaman
birimi i¢inde ka¢ kez tam bir salimim yaptiginin ifadesi frekans olarak adlandirilmaktadir.
Televizyon yaymi teknolojisinde gelismelere yon veren en onemli 6ge frekans olmustur.
Bunun sebebi, frekansin teoride sinirsiz sayida degerinin olmasina ragmen pratikte sinirli
sayida degerinin olmasidir. Frekans diliminin televizyon yaymlarina getirdigi siirlamalar
yeni teknolojilerin televizyonculukta kullanilmasint hizlandiran gelismeleri de beraberinde
getirmigtir. Yayin kalitesinin artmasindan etkilesimli servislerin sunulmasina kadar biitiin
gelismeler daha biliyiik frekans genisligi kullanan analog yayindan frekansi ¢ok daha sinirli

kullanan sayisal yayma gecisle saglanmustir. (Ozarslan;2002:11)

5.1. DIJITAL YAYIN

20’nci yiizyilin sonlarinda diinya, teknolojik devrim olarak nitelendirilen bir gelismeye
tanik olmustur. Bugiin yayincilar i¢in ve elektronik endiistrisi agisindan hizl1 doniisiim anahtar
kavrami “dijital video”dur. Dijital video sayisallagtirilmis videodur. Dijital video biitiin ses ve
gortintiileri 0 ve 1’lerle ifade eder. Analog video ise ses ve goriintiileri bir elektrik akim1 gibi
siirekli degisen sinyallerle iiretir. Dolayisiyla dijital videoda sadece 0 ve 1’ler, analog videoda

sayisiz ara degerler bulunmaktadir. (Atabek, 2001:36 - 37).

Dijital yaymlar ilk olarak 1994 yilinda uydu yayini olarak baslamistir. Bugiin uydu
yaymlarimin biiyiik ¢ogunlugu dijital olarak yapilmaktadir. Analog uydu yaymlar1 halen
devam etmekle beraber bir-iki y1l iginde tamamen dijital yayma doniisecektir. Kablo yayinlari

da halen hem analog hem de dijital olarak yapilmaktadir.

Analog sinyaller 6rnekleme sisteminin elektronik devrelerindeki hatalardan ve 6zgiin
sinyalin iletimini saglayacak olan sistemdeki kismi arizalardan dogabilecek giiriiltiilere

duyarhdir. ( Cotton ve Oliver, 1997:16) Bu basit teknik farklilik, pratikte goriintii kayiplarinin
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az ve iletimin daha kolay olmasi, goriintiilerin daha esnek yontemlerle islenmesi gibi dijital
video lehine avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlara ek olarak, dijital video sikistirma
teknikleri sayesinde iletim i¢in kullanilan ayni bant genisliklerinden daha fazla video bilgisi
iletmek miimkiin olmaktadir. Boylece elektromanyetik spektrumun kit ve degerli bir meta
olmas1 nedeniyle, dijital yaymcilik uydudan, karasal veya hiicresel yaym sistemlerinden
televizyon yaymlarmin dagitim maliyetlerini digiirmektedir. Ayrica dijital video, CD
kalitesinde ses ve yliksek ¢Ozilintirliiklii gorlintii saglamaktadir. 16:9 formatta genis ekran
goriintii yaymina imkan vermektedir. Sonug olarak donanim diizeyinde, bilgisayar, telefon ve
televizyon yayin ekipmanlarinin birlesik uygulamalarda kullanilmasina imkan vermektedir.

(http://www kameraarkasi.org)

Sayisal TV isaretlerinin yayinlanmasi i¢in sayisal ses ve goriintiiye ait verilerin once
paketler haline getirilmesi, sonra bu paketlerin harmanlanarak birlestirilmesi (zaman
cogullamasi) ve tek bir bit-dizisi haline getirilmesi gerekir. Bu dizi kullanilacak yayin
standardina uygun bir sekilde kiplenerek yayina verilir. MPEG goriintii ve ses kodlayicisindan
ayr1 ayri gelen paketler ardarda eklenerek transport katmani olusturulur. Ses ve goriintii
paketlerinin sayilar1 ve uzunluklar esit degildir. Hangi paketin hangi bilgiyi tasidig1 basindaki
“Paket Baglig1” kismina bakilarak anlasilir. Cogu zaman sayisal TV yayin sirketleri birden
fazla TV yaymini ayni “yayin paketi” icinde gonderirler. Bu durumda sadece bir takim ses ve
goriintii isaretleri degil, birden fazla stiidyodan gelen isaretlerin birlestirilmesi gerekir.
Transport paketlerinde ses ve goriintii bilgileri disinda diger yardimer bilgileri (program
bilgileri, alt yazilar v.s.) de iletmek gerekir. Ayrica bu sayisal bilgileri iletim sirasinda
meydana gelebilecek bozulmalardan korumak i¢in “Hata Bulma va Diizeltme Kodlamas1”
gerekir. Hata diizeltmesi, her paket icin belli sayida bit eklenerek saglanir. Eklenen bit sayisi

ne kadar ¢ok olursa o orandaki bozulmus veri bitleri diizeltilebilir. (Eldeniz;2003:46)

Televizyon yayincilifinda yeni sayisal teknolojilerin dogusuyla ortaya cikan ve
etkilesimliligi arttirmaya yonelik degisim, belirgin teknolojik ve ekonomik unsurlari
icermekte ve bu da sayisal etkilesimli televizyonun ilk basamagini teskil etmektedir.
Televizyon ekipmani tretimi ve Ozellikle post — prodiiksiyon asamasini doniistiirmeye

baslayan sayisal teknoloji biiyiik oranda bilgisayar endiistrisinin bir eseri olmustur.
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5.1.1 Set Ustii Cihazi - Set Top Box (STB)

Set-iistli-cihaz1 antenden veya kablodan gelen kiplenmis sayisal isareti ¢ozerek analog

ses ve goriintli isaretini elde etmeye yarayan bir doniistiiriiciidiir. Kiplenmis isaret once

“Tuner / Kipgdziicii” blokundan gecirilerek MPEG-2 veri dizisi elde edilir. Istenirse bu

noktada sifre ¢6zme devresi kullanilarak sifreli yayinlarin izlenmesi saglanir. Elde edilen dizi

MPEG kodgoziicliye uygulanarak sayisal ses ve goriintii igareti elde edilir.

STB’ler, sayisal yayimncilik i¢in gerekli olan tiim donanmimlari, yazilimlari igeren

kombine sistemler olup, dogrudan televizyona baglanarak izlemeyi ve telefona baglanarak da

etkilesimi saglarlar. Analog — sayisal ya da karma tipleri olup, sayisal ve etkilesimli

yayinciligi miimkiin kilan sistemlerdir.

Islevleri:

Farkli iletim kanallarindan gelen yayinlar alirlar.(uydu,kablo,yeryayinlarini)

Alinan kanal paketleri arasindan,istenilen birini segcmeyi saglarlar.

Yayindan dolayr meydana gelen, iletim bozukluklarini giderirler.

Tas1yict sinyalden, goriintii ve ses sinyallerini ayirirlar.

Gortintii ve ses sikistirmalarini ¢ozerler.

Sifreli gonderilen yayinlarin, program yayimn akis listelerini gorsellestirerek, ekrana
verirler. Bu yayin akisini etkilesimli olarak kullandirirlar.

Abone yonetimi i¢in gdnderilmis 6zel sifreleri ve bilgileri isleyerek, abonenin istedigi
detay bilgileri, ekrana aktarirlar (abone siiresi, abone olunan kanallar, aylik-haftalik
ticretli izleme bilgileri, fatura detaylar1 gibi).

Belirli kanallara aile sifresi konularak, vahset iceren ve erotik kanallarin, ¢ocuklar
tarafindan izlenmesini engellerler.

Abonenin etkilesimli verilerini (geri doniis bilgilerini), iletim hattina uygun bigimde
kodlayarak, yayin merkezine gonderir.

Internet ya da etkilesimli televizyon kanallar1 {izerinden, her tiirlii alisveris ve
bankacilik islemlerinin yapilmasini saglar ve bu islem aninda aboneye 6zel bilgileri,
sifrelenmesini saglarlar. (kredi kart1 numarasi, abone kodu gibi)

Uzaktan kumandasi ile tiin yayin kanallarinin secilmesini, etkilesimli yayimnlarin

izlenmesini saglar.
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e Sayisal sifreli ya da normal sayisal yaymlari, standart televizyon alicilarinda

izlenebilecek yapiya, sinyallere doniistiiriir. (Eldeniz; 2003:59)

5.1.2 Sayisal Televizyon Yayincihigr Standarti (DVB):

Avrupa ve Amerika’da 21.ylizyilin yayinciligi i¢in her alanda, kablo televizyon, uydu
yayini, yer yayim ve diger ortamlardaki yaymciliklarin formatlari, standartlar: belirlenmistir.
Sayisal Televizyon Yayinciligi (Dijital Video Broadcasting: DVB) standartlart hemen her
alanda ileriye doniik yapilan yatirimlari, belirgin 6zellikleri tasimasini beraberinde
getirmektedir. Kullanicilara ulagmak i¢in mevcut olan tiim iletisim kanallarini kullanmay1
hedefleyen sistemde {iretim icin tim teknik standartlar kabul edilmis ve hergiin

gelistirilmektedir.

DVB yayinlarinda su teknik 6zellikler bulunur:

e Tiim goriintii bilgileri hangi kalitede olursa olsun, sayisal ve MPEG-2 teknigiyle
yayinlanmaktadir. Teletext, altyaz1 ve diger etkilesim goriintii bilgileri MPEG
verilerine eklenmektedir.

e Televizyon yayinlarinda tiim sesler 2 ya da 5 kanal olabilir ve formati1 sayisal MPEG-2
ses sikistirmalidir.

e (Cok kanalli yayinda, goriintii ve seslerin, sifreli — sifresiz olarak bir paket i¢inde
dizilmesi, MPEG-2 yayin bi¢imi TS (Transport Stream) ile yapilmaktadir.

e Her tiirlii iletim ag1 i¢cin uyumlu bir hata diizeltme teknigi uygulanmaktadir.

DVB yaymciliginda, goriintii kalitesi ev videosu formatindan, stiidyo kalitesine kadar,
farkli kullanicilar i¢in segilebilmektedir. MPEG-2 sayisal sikistirmanin ayarlanmasi ile
yayinlanacak kanal sayisi artmakta ve her kanala, kullaniciya, aboneye 0zgii ek bilgiler
yiiklenebilmektedir. DVB ses yayininda ise programin gorsel igerigiyle ilintili 2 ya da 6
kanal ses (5 kanal + 1 yan kanal) yayim yapilabilmektedir. (Eldeniz;2003:29-34)

Izleyicilerin mevcut televizyon alicilarii atmasina gerek duymadan, bu alicinin &niine
konulacak bir kutu decoder ile tiim iletim kanallarina uyumlu olarak, sayisal yayinlari almak

mimkin olmaktadir.
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5.1.3 Dijital Yaymin Yararlar:

Sayisal yayimnin tartisilmaz, en 6nemli yarar1 bir iilkenin milli kaynagi olan frekans
spektrumunu en elverisli halde kullanimin1 saglamaktadir. Karasal yayincilikta bir televizyon
programinin s1gdig1 alana sayisal teknoloji ile yiiksek kalitede 4 ila 6 televizyon programinin

s1gdirilmas1 miimkiindiir. (Ozarslan;2002:17)

Atmosfer sartlarindan ve iletim ag1 hatalarindan dolay1 olusan parazitlerden etkilenen
analog yayinda, giriiltiilerin giderilmesi miimkiin olmamasma karsin, sayisal yayin
teknolojisinde, her tiirlii parazit ve giriiltii giderilerek ¢ok daha temiz ve hatasiz iletigim
saglamak miimkiindiir. Analog goriintii ve sesin kaydinda ve iletiminde meydana gelen
kayiplar dolayisiyla, tekrarlanmasi, dagitilmasi ya da kopyalanmasinda kalite diismektedir.
Sayisal goriintiide ise neredeyse sinirsiz sayida kopyalama ve farkli iletim aglarina aktarma,

kayipsiz ve kalite diigmesi olmadan yapilmaktadir. (Durmaz;1999:4-5)

Sayisal yayin teknolojisi kendi yapisinin dogal bir geregi olarak, etkilesimliligi ve
karsiliklt veri iletimini getirmektedir. Bu teknolojisi etkilesimlilik 6zellikleriyle farkli
kullanim alanlar1 yaratip mevcut alanlarin, egitim, eglence, aligveris, bankacilik ve haber
vermedeki etkilerinin ve diizeylerini yiikseltmektedir. Sayisal yaymin etkilesime yonelik
olarak sundugu imkanlar bunlarla da sinirli degildir. Uydu ya da kablo iizerinden yapilan,
birlestirilmis sayisal kanal yaymi ile izleyiciler spor karsilasmalarinin goriintiilerini saha
icinde istedigi noktadan, istedigi detayda ve istedigi a¢idan aninda secebilmektedir. Sayisal
yayincilikta goriintii sinyali, izleyicinin talebine gore farkli ekran gerceve oranlarini 4:3 ya da

16:9 (HDTV) se¢me sans1 vermektedir.

Etkilesimli televizyona kadar uzanan ve etkilerini gittikge artiran yaymn devriminin
temel tasi olan sayisal teknoloji; sayisal sikistirmayla yaym maliyetini diisiiriip daha fazla
kanal yayinina, bilgisayar ve tiiketim elektronigiyle ayni dilin kullanilmasindan multimedyay1
televizyon ortamina tagimasimma ve nihayetinde karsilikli etkilesime kadar televizyon

sektoriiniin hizla gelismesine sebep olmustur.
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5.2 ETKILESIMLI TELEVIZYON:

Glinlimiizde en yaygin kitle iletisim aract olan televizyonun, izleyici tarafindan
izlenmesi deneyiminin, bir¢ok baska deneyim arasindan segilerek gerceklestirdigi
saptamasindan hareket edildiginde, televizyon yaymimin, kuskusuz, izleyiciyi etkilemesi
gerekmektedir. Televizyon iletisiminde etkinin yaratilmasimin en énemli kosulu, izleyicinin
yayinlanan televizyon mesajina ilgi duymasi, bu mesaji almay1 istemesidir. Ancak bdyle bir
durumda televizyon yayimni ticari olarak amacina ulasacak ve izleyici {lizerinde etki
yaratacaktir. Bu nedenle televizyon yayincisit programinin etki yaratabilmesi i¢in herseyden

once mesajini izleyiciye c¢ekici gelecek sekilde paketlemek zorundadir. (Mutlu;1995:13,23)

Sayisal etkilesimli televizyon, ekran karsisindaki izleyiciye multimedya ortami
sunarak ‘“‘etki” kosulunu, hizmetlerinin hizmet saglayicilar (kaynak) tarafindan belirlenen bir
paket halinde degil, kullanicinin miidahale ettigi bir paket halinde sunulmasiyla da

“karsiliklililik” kosulunu yerine getirmektedir. (Ozarslan; 2002:32)

Tarihsel agidan etkilesimli yayin ilk olarak, izleyiciye, bilgiye ulasma imkan1 sunan,
televizyon gorilintii sinyalinin iizerine bindirilen ve yayinct kurulus tarafindan belirli
araliklarla yenilenen teleteks yayinciligiyla baglatilabilir. Teleteks, ayn1 zamanda televizyon

yayinciliginda sayisal teknolojinin ilk kez kullanildig1 yayinlardir.

Etkilesimli televizyonun Onciisii sayilabilecek teknolojilerden biri de 1980’lerde
Ingiltere’de kullanilan videotekstir. Bu teknik; telefon, bilgisayar ve televizyonun birlikte
kullannom1 esasina dayanmaktadir. Kullanilan bu sistem elemanlariyla videoteks etkilesimli

televizyonun ilkel hali olarak degerlendirilebilir. (Atabek, 2001:81-82)

5.2.1 Izleyiciye Sunulan Etkilesimli Hizmetler:

Sayisal etkilesimli televizyon daha 6nce sinirli olarak yapilabilen pek ¢ok etkilesimli
hizmeti kullaniciya sunmaktadir. Bu hizmetler kullanilan teknolojiye ve abonelik sartlarina
gore cesitlilik arz etmektedir. Kullanicilara bu hizmetler karsiliginda cesitli 6deme segenekleri
sunulmaktadir. Aboneler izleme basina 6deme, izlenen kanallara gore ya da reklam karsilig

O0demede bulunabilmektedirler. Bu hizmetlerin bazilar1 sayisal teknoloji kullanmaksizin da

65



uygulanabilirken, sayisal teknolojiler televizyondan yapilacak etkilesimli hizmetlerde

cesitlilige yol agmaktadir.

5.2.1.1. Odemeli Kanallar (PAY TV)

Pay TV, belirli bir kanali {icret O6deyen kisilerin izleyebildigi yayin olarak
nitelendirilir. Bunun i¢in izlenen kanaldaki yayinlar yaym merkezinden sifrelenmekte olup
aboneye bu sifreyi c¢ozen decoder verilmektedir. Decoder ile ¢oziilen yayimnlar
izlenebilmektedir. Decoderler yayin merkezinde kayitli ve tanimli olup abone {icretini
O0demediginde ya da siiresi bittiginde yayini kolayca kesilebilmektedir. Pay Tv kanallarin
gruplandirilarak her tiirden zevke hitap edebilecek farkli yayin paketlerinin olusturulmasi ve
aylik / yillik periyotlar da abonelik se¢ceneginin sunulmasini saglar. Tek yonlii sebekede Pay
Tv uygulamasi i¢in kullanici talepler, yayin merkezinde yer alan operatdrler tarafindan takip
edilebilecegi gibi set top boxlarda standart bir modem olmasi durumunda otomatik olarak da

almabilir. Pay TV nin baslica iki farkl tiirii vardir:

5.2.1.1.1 Izleme Basina Odemeli Kanallar (PPV:Pay Per View)

Pay Per View’de izleyici sadece izledigi program basina 6deme yapmaktadir. Abone
yanliz belli bir olayr (mag,film vb.) secip izleyebilmekte ve sadece izledigi kadarini
O0demektedir. Pay Tv’de standart olan iicret Pay Per Tv’de degismektedir. Bunun i¢in set top
box vasitasiyla sifreli kanalin yaymlamis oldugu giinliik program akis tablosundan istenilen
televizyon programi bulunur ve o yaymin iicret tarifesi uygun ise uzaktan kumanda ve set top

box ile onaylanmaktadir.

5.2.1.1.2 Impulse Pay Per View (IPPV)

Impulse Pay Per View servisinin Pay Per View’den farki istenen programlarin daha
sonra da izlenebilmesinin saglanmasidir. Abone Impulse Pay Per View’de izlemek istedigi
programi set top box ya da uzaktan kumandanin tek tusuyla secebilmektedir. Istege baglh
olarak c¢alisan set top box IPPV modiilii RF ya da telefon {lizerinden geri doniisii saglayan bir
bellek icerir. Abonenin yaptig istekler, sistem yonetim bilgisayarina gonderilmek iizere [IPPV
modiilii i¢cinde depolanmaktadir. Buradan diger etkilesimli veriler bu yayinlara eklenerek

aboneye iletilmektedir.
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5.2.1.2 istege Bagh Video:

Video kaydedici sistemlerle server’larin olusturdugu bir kombinasyon sayesinde
istenildigi zaman istenilen goriintiiye ulagma imkani taniyan servis VOD (Video on Demand)
olarak adlandirilmaktadir. VOD teknolojisi degisik servis imkanlariyla genis bir uygulama
alanina sahiptir. VOD teknolojisi telekomiinikasyon ag operatorlerine, miisterileri i¢in evden

aligveris, oyunlar ve istege bagli filmler sunmasina imkan tanimaktadir.

5.2.1.3 Evden Bankacilik

Evden bankacilik uygulamasinda, bankacilik islem bilgileri, kablo, uydu, telefon ya da
yer yaymi ile izleyiciye ulastirilirken, set top box sayesinde bu veriler alinir ve smart kart ile
sifreli bilgiler ¢oziiliir. Sayisal etkilesimli televizyon hizmetlerinden biri olan evden
bankacilik uygulamasinda géz oniine alinmasi gereken ii¢ temel unsur vardir: Banka, yayinci
kurulus ve miisteri. Banka, servislerini en ekonomik ve giivenli bir sekilde ulastirmayi
hedeflemektedir. Operator firma, teknik altyapisini bankanin kullanimina agarak banka ve
miisteri arasinda koprii gorevi gormektedir. Misteri ise banka islemlerini, en kolay ve
masrafsiz bir sekilde gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Miisteri bilgileri banka sisteminde yer

almaktadir. Bu bilgilere erisim tamamen bankanin kontrolii altindadir.

Sayisal etkilesimli televizyonlardan izleyiciye sunulan hizmetlerden digeri de yabanci

dil egitimi, iiniversite hazirlik kurslari, profesyonel kurs egitimleridir.

5.2.2 Diinya’da Yapilan Sayisal Etkisimli Televizyon Hizmetleri

Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1990’11 yillarda baglayan istek {izerine video
uygulamalar1 sayisal televizyon konusunda ozellikle kablo sebekelerinde gerekli teknik
iyilestirmenin yapilamamasi1 ve video iletiminde telefon altyapisinin yetersiz kalmasi
nedeniyle basarisiz olmustur. 2000’de AOL Time Warner grubu yaptigt VOD yayinciliginin
sonuglarinin ekonomik agidan tatmin edici oldugunu ve etkilesimli pazarlama hizmetlerini
iceren tam anlamiyla etkilesimli televizyon kabul edilebilecek girisimler tizerinde
calistiklarim1 aciklamiglardir. Etkilesimli televizyon yayminin tekrar giindeme gelmesinin

nedeni, kablolu televizyon altyapisinin sayisal goriintii ve data sinyallerini tasiyabilecek
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kapasiteye ulagsmasi ve sayisal televizyon yayinlarini izlemek i¢in gerekli olan set top boxlarin

yayginlagsmasidir.

Amerika’da basarisizliga ugrayan etkilesimli televizyonlar i¢in Avrupa yeni bir deney
sahas1 olmustur. Avrupa’daki birgok izleyici (6zellikle Fransa’da ilk etkilesimli yaym 1979’da
yapilmustir.) 25 yildir teleteks servislerini kullanmaktadir. Sayisal teknolojilerin televizyon
yayinciligina getirdigi diisiik maliyet ve genis band devrimi Avrupa’da uydu operatorlerinin
birbiri ardina sayisal televizyon hizmetleri devreye sokmasiyla sonuglanmistir. Avrupa’da
sayisal etkilesimli televizyonun hizli yiikselisi Amerika’daki ¢alismalar1 da pesinden
stirtiklemistir. Merrill Lynch’in raporuna gore, British Sky Broadcasting, Canal Plus ve TPS
gibi uydu operatorleri sayesinde Avrupa sayisal etkilesimli televizyon alaninda basi cekmekte,

Amerika bu alanda Avrupa’y1 12 — 18 ay geriden takip etmektedir.

1999 yilinda Ingiltere’de Open Tv, BSkyB’nin sayisal platformu olan Sky Dijital’den
etkilesimli televizyon yayini baslamis, etkilesimli aligveris, e-posta, video oyunlar1 hizmetleri
sunmaktadir. 2000 yilinda ingiltere’de istek iizerine video (VOD) yayimi yapan Home Choice,
Yes Television ve Filmgroup sirketleri bulunmaktaydi. BSkyB’nin Open servisi, sayisal
etkilesimli televizyonun Avrupa’daki basarisina ¢ok giizel ve basarili bir 6rnek olmustur.
Sadece Avrupa’nin degil, tiim diinyanin en iyi sayisal etkilesimli platformu Open Tv,
Britanya’da 4.2 milyon eve sayisal etkilesimli aligveris, oyun, internet, e-posta gibi hizmetleri
gotiirmektedir. Open Tv’ye gore etkilesimli uygulamalarin basarisinda en 6nemli sir dogrudan
bir televizyon programina baglantili olmasindan kaynaklanmaktadir. Open Tv’yi izleyenlerin
yizde 50’si hemen Sky Sport’'un ekstra uygulamalarin1 kullanmaya geg¢mektedir.
(Ozarslan,2002:86-87)

5.3 DIJITAL UCRETLI TV (DiGITAL PLATFORM)

20’nci yiizyilin sonlarinda diinya, teknolojik devrim olarak nitelendirilen bir gelismeye
tanik olmustur. Teknik anlamda, ses ve goriintiilerin 1 ve 0’lardan olusan serilere ¢evrilmesi
anlammna gelen dijitalizasyon, her tiirlii verinin daha kaliteli ve daha diisiik maliyetle
elektronik ortamda saklanmasi, islenmesi ve yiiksek bir hizda iletilmesine olanak

tanimaktadir. (Levy,1999:4)
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Dijitalizasyon aynm1 zamanda mevcut frekans spektrumunun ve kablo kapasitesinin
etkin kullanimi1 sayesinde daha fazla ve kaliteli hizmet verilmesini saglamakta ve en dnemlisi
cift yonlii interaktif hizmetlerin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Teknolojideki bu gelisme
iirlinleri, pazarlar1 ve endiistrileri etkileyerek yeni bir kavramin ortaya c¢ikmasina neden

olmustur: Yakinsaklasma

Literatiirde farkli tanimlamalarin bulunmasiyla beraber genel kabul goren anlamiyla
yakinsaklagma;
e Farkli sebeke platformlarinin (telekomiinikasyon, yayincilik, bilgi teknolojileri) ayni
hizmetleri verebilmesi;
e Televizyon, kisisel bilgisayar ve telefon gibi farkli tiiketici araclarmin biraraya

gelmesidir.(Sarioglu;2003:3)

Yakinsaklagma yeni {iriin ve hizmetlerin olusmasina olanak tanimaktadir. Dijital {icretli tv ya

da dijital platform, yakinsaklasma sonucu ortaya ¢ikan en 6nemli hizmetlerden biridir.

Yayncilik, telekomiinikasyon ve bilgi teknolojileri sektorlerinin yakinsaklagma icinde
oldugu ve bu yakinsaklagsma sonucunda yeni {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikacagi bir gergek
olsa da, ne tip yeni pazarlarin olusacagi ¢ok belirgin degildir. (Mc Callum, 1999:6). Nitekim,
dijital teknolojiye olan biiyiik ilginin ticari agidan en riskli yonii sirket stratejilerine miisteri
tercihlerinin degil, gelisen teknolojinin yon vermesidir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisinda
hep karsilagildigi tizere tiiketicilerin gergek talepleri belirsizlik igermektedir. Ancak bu
belirsizlik dijital iicretli tv i¢in ¢ok gecerli degildir. Dijital {icretli televizyonun, teknolojik
gelisme sonucu yakinsanan piyasa ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasini saglayan en onemli
platform konumunda oldugu ¢ok agiktir. Her ne kadar dijital diinyanin sundugu evden
aligveris gibi bazi hizmetlere iligkin tiiketicilerin olas1 taleplerinin ne olacagini belirlemek gii¢
olsa da, tiiketicilerin kaliteli filmler ve popiiler spor olaylar i¢in 6deme yapma egiliminde
olmalar1 ve televizyon operatdrlerinin yaym haklar1 i¢in 6dedikleri iicretler, dijital {icretli

tv’nin konumunu giiclendirmektedir.(Sarioglu;2003:5)

Dijital tv ya da dijital platform yapisi igerik, iletim ve alict olmak iizere {ic asamada
orgiitlenmektedir. Mevcut sistemde kodlanan ve dijital hale getirilen yayimlar uydu, kablo ya
da karasal verici tarafindan iletilmekte ve izleyiciler evlerdeki set-iistii-kutular araciligiyla

yayinlari alabilmektedirler.
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icerik

Dijitalizasyon, klasik yaymcilik anlayisini tamamen degistirerek televizyonu g¢ok
amacl bir multimedya terminaline doniistiirmiistiir. Dijital platform sayesinde bir tv kanali
iizerinden c¢ok sayida ve cesitte program kanali alabilmek miimkiindiir. Bu kanallar, genel
kanallar ile spor, film, miizik, ¢ocuk gibi tematik kanallari, radyo kanallarin1 ve evden
aligveris, evden bankacilik, internet gibi interaktif hizmetleri de igerebilir. Ancak sunulan
biitiin kanallar birlikte degil, buketler halinde pazarlanmaktadir. Genelde temel paket adi
altinda genel kanallar birka¢ film ya da spor kanali ile beraber pazarlanmaktadir. Yayinci
firmalar, bu temel pakete ek olarak farkli ilgilere hitap edebilecek kanallari ayri ayri
buketlerde satiga sunmaktadirlar. Boylece, izleyicilere genis kapsam sunulmakta ve se¢me
hakki taninmaktadir. Tematik kanallar, dijital tv yaymciliginda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Ozellikle film ve spor kanallarina yogun bir talep vardir.(Sar108lu,2003:6)

Icerik iiretimi asamasi, tv kanallarina program saglayan prdiiksiyon firmalar1 (film
stiidyolar1 gibi) ile spor olaylar1 yaymn haklarina sahip olan tesebbiislerin faaliyetlerini
kapsamaktadir. Icerik ve hizmetin paketlenmesi, yayincilarm, disaridan temin ettikleri ve
kendi firettikleri programlart diizenleyerek kendi yayin akislarimi ortaya c¢ikardiklart ve
programlarin yayin i¢in hazir hale geldigi asamadir. Son olarak, hizmet sunumu, ¢ok sayida tv
kanalinin ve interaktif hizmetlerin dijital platform {izerinden biraraya getirilerek

yayinlanmasini igermektedir.

Dijital yayincilik analog yayinciliktan farkli olarak program zamanlarinin ve izlenecek
programlarin kontroliiniin izleyiciye birakilmasina olanak saglamistir. Bu gelisme, 6zellikle
film yayimi icin kullanilan izle ve 6de sisteminde, programlarin saatleri normal kanallarda
oldugu gibi yaymci tarafindan belirlenmektedir; ancak izleyicilere sadece izledikleri
programin iicretini 0demeleri imkani taninmaktadir. Paralel kanallarda istege bagli program
sisteminde 15 dakikada bir tekrar baslatilmaktadir. Dolayisiyla, izleyici neredeyse program
zamam kendisi belirlemektedir. Istege bagli program sistemi ise izleyicinin istedigi zaman

istedigi programi seyretmesine ve sadece onun iicretini ddemesine olanak tanimaktadir.

fletim
Dijital yayinlar, uydu, kablo ve karasal olmak iizere ii¢ ortam iizerinden iletilebilir.

Kodlanan ve dijital hale getirilen yayinlar uydu yayinciliginda 6nce uydulara génderilmekte
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daha sonra evlerdeki ¢anaklara indirilmekte, kablo yayincilifinda koaksiyel ya da son
zamanlarda fiber optik kablolar ile iletilmekte, karasal yayincilikta ise vericiler araciligiyla
iletilmektedir. Uydudan yapilan dijital yayincilikta Avrupa standarti DVB-S tiim diinyada
kabul edilmistir. Kablo ortamindan yapilan yayincilikta ABD tarafindan gelistirilen MCNS /
DOGSIS ve Avrupa iilkelerince gelistirilen DVB — C olmak {izere iki ayr1 standart
bulunmaktadir. Ote yandan, karasal yaymcilik icin Avrupa iilkeleri, Avustralya, Singapur

gibi iilkelerce kabul edilen DVB — T olmak iizere ii¢ standart mevcuttur. (RTUK,2000:10)

Alici

Izleyiciler evlere kadar ulasan yayinlar1 seyredebilmek icin en son asamada
televizyonlara baglanan set-iistii-kutulara (dekoder) ihtiyag duymaktadirlar. Set-iistii-kutularin
mevcut diizenden ilk islevi dijital olarak gelen yayinlar1 analog hale ¢evirmektir. Dijital
yayina tamamen geg¢ildikten sonra sifresiz olarak yayinlanan programlar1 alabilmek icin bile

set-listii-kutular gereklidir.

Set-listli-kutular, sadece yetkili izleyicilerin yayinlari almasini saglayan kosullu erisim
sistemi ile elektronik programlama ve uygulama programi arayiizli icermektedirler. Kosullu
erisim sistemi, abone olunan ya da program paketlerine iliskin sifrelenmis veri ile tv sinyalleri
ve yetki verici sifre ¢ozen akilli kartlar1 icermektedir. Kosullu erisim sistemi dogrudan set-
istii-kutulara yiiklenebilecegi gibi disaridan akilli  kartlarin takilmasi suretiyle de

yiiklenebilir.

Uygulama Programi1 Araylizli, farkli uygulamalarin set-listii-kutulara erigimini
saglamaktadir. Bu uygulamalara Ornek olarak elektronik programlama rehberi (EPG)
verilebilir. Elektronik Programlama Rehberi, dijital platformun sundugu kanal ve interaktif

hizmetlerin listesini tv ekrani iizerinden izleyiciye sunan bir yazilimdir. (Sarioglu,2003:7-8)

5.3.1 Ucretli Kanal Pazan

Ucretli kanal pazari, reklam geliri ile finanse edilen &zel kanallardan ve kamu
televizyonlarindan ayr1 bir pazar teskil etmektedir. Reklam geliri ile finanse edilen kanallar

(acik kanal) ile ticretli kanallar arasindaki ilk farklilik gelir kaynaklarina iligkindir. Agik
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kanallarda ticari iliski televizyon kanali ile reklamverenler arasindadir. Ucretli kanallarda ise
s0z konusu ticari iligki kanal ile abonesi arasindadir. Reklam geliri ile finanse edilen kanallar
icin izlenme paylar1 ve reklam yeri fiyatlar1 6nemli iken iicretli kanallarda abonelik iicretleri

Onem kazanmaktadir.

Diger yandan {icretli kanallar, hedef izleyici kitlesinin talebini karsilayacak nitelikte
ozel ilgilere yonelik programlar sunmak durumundadirlar. Bu programlar 6zellikle 6nemli
spor karsilagsmalarinin canli yaymni ile gosterime giren en son filmlerin televizyonda ilk
yaymlarini icermektedir. Ucretli kanallar agik kanallardan farkli olarak, dijitalizasyon
sayesinde izle ve Ode, paralel kanallarda istege bagli program, evden aligveris, evden

bankacilik gibi interaktif televizyon hizmetlerini de sunabilme imkanina sahiptirler.

5.3.1.1 Ucretli Kanallar icin Idari ve Teknik Hizmetler

Ucretli kanallarin faaliyet gosterebilmek igin set-iistii-kutu, kosullu erisim sistemi ve
abone yoOnetim sistemi igeren Ozel bir idari ve teknik altyapiya ihtiyaclar1 vardir. Set-iistii-
kutularin, {icretli yayimncilik acgisindan 6nemi, sadece yetkili izleyicilerin yayinlari almasini
saglayan kosullu erisim sistemi ile elektronik programlama rehberi ve uygulama programi
arayiizi icermeleridir. Kosullu erisim sistemi, abone olunan program ya da program
paketlerine iliskin sifrelenmis veri ile tv sinyalleri ve yetki verici sifre ¢6zen akilli kartlar
icermektedir. Kosullu erisim sistemi dogrudan set-iistii-kutulara yiiklenebilecegi gibi

disaridan akilli kartlarin takilmasi suretiyle de yiliklenebilmektedir. (Sarioglu,2003:21)

5.3.1.2 Film ve Spor Olaylarinin Yayin Haklarinin Satin Alinmasi

Ucretli kanallarin basarilarinda film ve popiiler spor olaylarinin yaym haklarmin elde
edilmesi izleyicilerin bu programlar i¢in 6deme yapma egiliminden dolayr biiyiik 6nem
tagimaktadir.(Mc Callum, 1999:9) Yayin hakkinin fiyatin1 ve yayin hakkini elde etme siiresini
filmin hangi tip tv kanalinda yaymlanacagin1i belirlemektedir. Popiiler futbol

karsilagmalarinin, canli yayin haklari ile banttan yayina haklar1 farklilik arz etmektedir.
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5.3.1.2.1 Futbol — Televizyon iliskisi

19. yiizyitlin ortalarinda baslayan modern futbolun seriiveni modernlesme ve
sanayilesme siiregleri ile tlretim ve organizasyon modelleri arasinda bir paralellik
icermektedir. Futbolun metalagma / endiistrilesme ya da is haline doniisme siireci hizlandikga,
futbol ekonomisi biiyiimekte buna karsin ise futboldan almakta oldugumuz haz ve heyecanin
boyutlar1 degismektedir. Futbol, i¢cinde bulundugumuz dénemin en etkili iktidar nesnelerinden
bir tanesine doniismiistiir ve bu yiizden de futboldan séz ettifimiz her an, ayni zamanda
ekonomiden — siyasetten — kimlikten — siddetten toplumsal yasamdaki bir takim
degismelerden ve sikintilardan da s6z ediyor olmaktayiz. Futbolun 1980°li yillarda 6n plana
gecmesinde diinyada yasanan ekonomik gelismelerle, bu gelismeleri saglayan ideolojik yap1
ile futbol arasindaki birliktelik etkili olmustur. 1980’lerde tiim diinyada yasanan liberal dalga,
futbolu da etkilemis ve futbolun metalagsma siirecinin hizlanmasimi saglamistir. Kiiltiirel
olanin ekonomik olandan ayr1 tutulamadig1 bu yeni donemde kiiltiir sanayileri (kitle iletisim
araglari, turizm, bos zaman faaliyetleri, spor) ekonomi agisindan vazgecilmez faaliyetlere

dontismiislerdir. (Talimciler;2008:90-91)

Spor, 1920’lerden itibaren, Frankfurt Okulu’nun tanimladigr sekliyle, tiiketim
fetisizminin karakteristiklerinden Onemli bircogunu iceren alan halini almistir ve spor
ozellikle de futbol, is¢i smifinin kitle toplumuna dahil olma siirecinde Onemli bir rol
oynamistir. “Futbol bugiinkii orgiitlenmesi i¢inde sanayi toplumunun belirgin 6zelliklerini
simgeler: Isboliimii ve ekip calismasi, sanslarin esit olmasi, rekabet, performans, odiil,
kov(ul)ma, bireylerin statiilerinin belirsizligi (yerlerinin doldurulabilmesi) (Boniface,

2007:134)

Futbol geleneksel katilimce1 eglence ve kutlamalarin karakteristigini en yogun bigimde
tastyan modern popiiler kiiltiir pratiklerinden biridir. Meta aligverisini temel alan kapitalist
iiretim siireci yalnizca is hayatin1 degil, ondan arta kalan bos zaman diye nitelendirilen siireyi
de kendi kontrolii altinda tutmaktadir. Artik, uluslar arasi1 futbol karsilagmalari, olimpiyat
oyunlar1 gibi devasa organizasyonlar oyunun 6tesinde is haline doniismiis etkinliklerdir ve bu
etkinliklere katilacak olan bireylerin neyi - nasil ve ne sekilde tiiketecekleri ¢ok dnceden
planlanmistir. Futbolun genis kitleleri etkileyebilme giicli tliketim ideolojisi ile
birlestirildiginde, serbest piyasa ekonomisi i¢in olmazsa olmaz denli énemli bir sektoriin

yaratilmasini saglamaktadir.
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Spor ve sportif etkinlikler artik ‘katilimdan ¢ok izleme’ {izerine kuruludur ve katilim
boyutu yerini izleme / seyretme boyutuna biraktikca, spor lizerinden toplumsal yagsama
yapilan deger transferleri ve ideolojik aktarim hem daha hizli ger¢ceklesmekte, hem de kitlenin
benimseme diizeyi daha kolay gerceklestirilmis olmaktadir. Televizyon ve bir televizyon
prodiiksiyonuna doniistiiriilen spor / futbol, bu izlemeye / seyretmeye dayali davranis

kaliplarinin bireylerin zihinlerine yerlestirilmesini saglamaktadir. (Talimciler;2008:102-106)

Televizyon vasitasi ile oturma odalarimiz birer minik stadyuma doniisiirken, futbol
stadyumlardan ziyade ekran basinda oturan topluluga hitap eder bir hale biirlinmiistiir. Bugiin
pek cok futbolsever icin televizyonlar: basinda mag izlemek, stadyumda mag izlemekten ¢ok
daha keyif ve heyecan vericidir. Televizyonun yarattifi kurmaca gergeklige alisan bu
izleyiciler, stadyumlara gittiklerinde televizyonlarin onlara sundugu imkanlar1 aramaktalar ve
bu yiizden de yenilenen futbol arenalarinin biiyiik bir ¢ogunda pozisyonlarin tekrarmi bu
izleyicilere yeniden gosterebilmek amaciyla dev ekranlar bulunmaktadir. Tim yeni
diizenlemelere ragmen stadyumda mag izleyen seyircilerin en énemli avantaji ‘oyunun her
yerini ayni anda gérmek degil, mag1 bagimsiz bir sekilde izleyebilmek, oyunun kulaklarinda
dirdir eden kimse olmaksizin gonliince seyredip, gonliince hissedip, gonliince
yorumlayabilmektir. Endiistrinin futbolu, dogallig1 icinde oynanan bir oyun degil, se¢ilmis,

gercege yakin kurgulanmig goriintiilerdir (Can, 2008:7).

Televizyon aracilign ile algiladigimiz sey, 6ziinde bir spor karsilagmasi degil, bir
‘gosteri’dir. “Biitlin medya metinlerinde oldugu gibi burada da, {ireticilerin ideolojileri,
televizyonun ekonomi - politigi, kullanilan ara¢ ve geregler, medyadaki farkli birimler
tarafindan sekillendirilmekte ve ekrana yansiyacak goriintiinlin niteligi belirlenmektedir. Bu
baglamda, televizyonun futbolu ‘doniistiirme’ islevi asla ‘ekonomi politik’ten bagimsiz,
rastlantisal ve tiimiiyle teknik bir siirecten ibaret degildir. Sporu TV’den seyrederken ¢ogu
zaman ‘adimiza diizenlenmis’ bu eglenceli ve dramatik diizenegin farkina varamayiz; oysa
tim ‘organizasyon’ seyircileri daha ¢ok ekran karsisinda tutabilmek ve bu sayede reklam

verenlere seyircileri pazarlayabilmek adina kurgulanmistir (Arik, 2004: 319-336).

Spor - TV arasindaki iligkide bas rolde yer alan futbol, televizyonun sundugu yiiksek

yayin {iicretlerinin biiyiikliigii nedeniyle sahalardan c¢ok televizyonlara hitap etmeye yonelik
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yeni bir yapilanmaya dogru gitmekte ve futbolun televizyonla olan birlikteligi, futbolun

gelecegini de sekillendirmektedir.

Teknoloji + Reklam + Medya=Yeni Futbol anlayisini yaratirken,
Futbol=Taraftar birlikteligi yerini
Futbol=Medya + Reklam + Teknoloji + Miisteri / Taraftar’a birakmustir.

Televizyonun futbolu, “televizyon futbolu”na doniistiirerek adeta kendisi ile
varolabilir bir gergeklige biirlindiirmesi, televizyonun modern diinyadaki islevini ve
endiistriyel yapilardaki gili¢ iligkilerini g6z oOnilinde bulundurdugumuzda son derece
anlagilirdir. Baslangigta, halkin “haber alma hakki” dogrultusunda, “beyaz cam”a tasinan
futbol karsilagsmalarinin naklen yayminin, siire¢ igerisinde medya sirketlerine ciddi agilimlar
saglayacak bir meta oldugu farkedilmis ve iliskinin boyutlarinda ciddi bir degisim
gozlemlenmistir. Emre Zeytinoglu bu siireci sdyle tanimlamaktadir (2002:10) : “50°1i yillarda
futbol, televizyonun yayilmasina yardimci olmus ve televizyona para kazandirmistir. 60’11 ve
70’11 yillarda ise futbol ve televizyon birbirinden kar ettikleri yillar olmustur. 70°1i yillardan
glinlimiize degin gerceklesen iiclincii asama ise yeni “medyatik futbol diinyasi” yaratma
stirecini kapsamaktadir.” Bu yeni, medyatik futbol diinyasi, tamamen oyun iizerinde
egemenlik kuran piyasa giiclerinin ticari ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilandirilmakta; izleyici
oranin1 ve halkin futbola harcadigi paranin miktarin1 yiikseltmek “esas” amag¢ haline

gelmektedir. (Arik;2008:202)

5.3.1.2.1.1 Televizyonun Futboldan Kazanimlari

Futbol oncelikle televizyon icin en onemli hedef olan izlenme oranlar1 bakimindan
neredeyse rakipsiz bir “televizyon programi” goriinlimiindedir. Futbol, televizyon
sirketlerinin, seyirci toplamalarin1 ve bu seyirciyi de reklam endiistrisine “pazarlayarak”,

paraya “tahvil etmeleri”ni saglayan “essiz” bir “ara¢” gortiniimiindedir.

Futbolun televizyona yonelik ikinci etkisi, program ¢esitliligi saglamasidir. Futbolun
demografik acidan rakipsiz olmasi ve varligmin hem izleyiciler i¢in hem de medyanin
ardindaki en 6nemli giic olan reklam endiistrisi i¢in kagirilmaz bir firsat olarak goriilmesi;
siire¢ icerisinde futbolun ekranlarda kapladig1 yerin ¢cogalmasina ve hatta futbol konulu pek

¢ok uzman televizyonun kurulmasina neden olmustur.
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Giliniimiizde, hemen hemen her iilkede, neredeyse her televizyon kanali futbola genis
yer ayirmakta, futbol sadece mag giinleri ya da ertesinde degil, neredeyse haftanin yedi giinii
ekranlarda boy gosterebilmektedir. 2008 yilinda Tiirkiye’de Fenerbahge, Galatasaray,
Besiktas kanallarinin yani sira sadece spor konulu Lig TV, NTV Spor, Siiper Sport, D-Sport
vb. pek ¢cok uzman televizyon bulunmaktadir. Tiim bu kanallarda 24 saat boyunca basta futbol

olmak {izere spor yayini yapilmaktadir.

Futbolun televizyona olan etkisinin en somut olarak goriilebildigi alanlardan bir digeri
de, ancak futbol karsilagmalarinin, naklen yayinlariyla ¢ikis olanagi bulabilen, baslangicta
kablolu olarak baslayan, ardindan sifreli ve nihayet de dijital olarak adlandirilan “parali”
televizyonculuga olan etkisidir. Dijital / sifreli yayinciligin temeli, seyredilen her kanal ya da
program ig¢in, izleyenlerin ayr1 bir 6deme yapmasi prensibine dayanir. Parali yayincilikta
izleyici sadece reklamcilara pazarlanan pasif bir kiitle degil, “gereksinimlerini” karsilayan
televizyon sirketlerine dogrudan ve aciktan ayrica 6deme yapmay1 goze alan aktif ve bilingli
tilketici konumundadir. Dijital veya sifreli yayincilifa, izleyicinin dogrudan o6deme
yapabilmesi, bu kanallarin ancak kendilerinde bulunabilen ve izleyiciyi iicret 6demeye ikna
edecek “0zel” programlar istihdam edebilme kosuluna baglidir. Bu miibadele iliskisi ayni
zamanda pahali bir medya organizasyonunu ve yatiriminit da gerekli kilmaktadir; ¢linkii
izleyici televizyona para vermeden de bir dolu program seyredebilme olanagina sahiptir. Iste
tam bu noktada spor karsilasmalarinin, 0&zellikle de naklen yayinlanacak spor
karsilagmalarinin 6nemi daha da belirginlesmektedir. Kitlelerin agiktan “para ddemeye deger”
bulduklart spor karsilagsmalari, biitlin diinyada dijital veya sifreli yaymnciligin c¢ikis
nedenlerinin basinda gelmektedir. Ilk parali televizyon (pay per view) yaymciliginin 1980

yilinda bir spor karsilagsmasi ile baglamasi da bu agidan sasirtici degildir. (Arik;2008:205-206)

Olimpique Marsilya’nin baskan1 Robert Louis-Dreyfus’a gore, dijital yayincilik yapan
biiyiik iletisim gruplarinin futbola yénelik ilgisinin temel gerekgesi sudur: “Odemeli
televizyon kanallarina abone c¢eken lic sey var sadece: Futbol, sinema ve porno. Eger bu
meslegin i¢indeyseniz, bu li¢ taraktan en azindan ikisinde beziniz olmasi gerek ” (Authier,

2002: 26).

Dijital / sifreli yayincilik ile birlikte gecmiste ulusal acik kanallardan bedava

seyredilen bazi maglar, bu programlar sayesinde bu kez para ddenerek seyredilmek zorunda
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kalinmigtir. Futbol kuliiplerinin parali televizyonlardan sagladiklar gelir, agik kanallarin teklif
edebildigi rakamlarin ¢ok iizerinde seyretmektedir. Ayn1 sekilde yaym hakkina sahip olan
televizyon sirketlerinden saglanan gelirler de futbol kuliiplerinin oyuncu kalitelerinin ve
kitleler nezdindeki ¢ekiciliklerin artmasina dogrudan katkida bulunmaktadir. Futbolsuz parali
yayinciliin basariya ulagsmasi neredeyse olanakli degildir; Rupert Murdoch’un da dedigi gibi

“futbol yayin haklarini eline gegiren, sifreli televizyon savasini kazanir ” (Authier, 2002: 29).

Tirkiye’deki durum da diinyadaki genel manzaradan ¢ok farkli degildir. 1994 yilinda
yapilan ilk “havuz ihalesi” ile, Tirkiye’de maclar parasiz kanallardan, sifreli kanallara
tasinmistir. O tarihten giiniimiize, biitiin ihaleleri sifreli veya dijital kanallar (Cine 5, TeleOn,
Digitlirk) kazanmis; futbol adi gecen medya kuruluslarinin kurumsallagsmalarinda ve
kurulmalarinda -elbette sinema ve porno ile birlikte- son derece belirleyici bir rol oynamastir.
Tiirkiye 1. Futbol Ligi’nin naklen yayimn ihalelerini kazanmadan parali yayimncilik yapan
kurumlarin ne kurulabilmeleri ne de abonelerini c¢ogaltabilmeleri olanaklidir. Nitekim,
maglarin yayin hakkinin yitirilmesinin ardindan Cine 5 ciddi bir darbogaza girmis, TeleOn ise
kapanmak zorunda kalmistir. Digitiirk yogun rekabet ortamina Lig TV ile direnebilmekte,
ama naklen yayin ihalesini kaybedilirse ¢ok biiyiik olasilikla “Tiirkiye’nin dijital platformu”
olma 6zelligini yitirecek gibi goriilmektedir. Ozetle futbol, tiim diinyada ve Tiirkiye’de dijital
televizyonculuk gibi ciddi bir olusumun merkezinde yer almakta ve televizyon kuruluslar ile
parali izleyiciler arasindaki “esas” bagi olusturarak medya kuruluslar1 i¢in yasamsal bir

fonksiyonu yerine getirmektedir. (Arik;2008:207)

5.3.1.2.1.2 Futbolun Televizyondan Kazanimlari

Futbol giiniimiizde, televizyon, sponsorluk ve reklamin olusturdugu iligki Orgiisiine
yakalanmig durumdadir. Sponsorluk ve reklam paralari olmaksizin, profesyonel sporun
finansmani artik olanakli degildir. Siiphesiz ki, bu gelismeyi miimkiin kilan, futbolu reklam
icin ilgin¢ hale getiren televizyonun etkisidir. Yayimn gelirlerinin futbolun maddi boyutuna

etkisinin “baskinlig1” bilinen bir ekonomi gercekligidir.

Tiirkiye’de de kuliiplerin en biiyiik gelir kaynag1 yayinci kurulustan saglanan naklen
yayin gelirleridir. Hatta Tiirk kuliiplerin, diger gelir kalemlerinin yeteri kadar tatminkar
olmadiklar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, “havuz ihalesinin” gelen yayin gelirlerinin

onemi daha da belirginlesmektedir. “Esitsiz” dagilima ragmen, 6zellikle de 3 biiylik kuliip
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disindaki takimlar agisindan, “havuz ihalesi” yoluyla Futbol Federasyonu’ndan gelen sicak
para, bu kuliipler adina yasamsal 6neme sahiptir. Televizyonun, futbola ikinci 6énemli etkisi,
oyunun hareket sinirlariin artik medya tarafindan belirlenmesidir. Kuliiplerin en biiytik gelir
kaynag1 televizyon gelirleri olunca, futbol iizerinde en biiyiik s6z hakkia televizyon
sirketlerinin sahip olmasi ve bu haklarim1 diledikleri gibi kullanmalar1 kapitalist piyasa

kosullarinda beklenen bir sonugtur. (Arik;2008:211-212)

Medya kar etmek ic¢in vardir; spor da bu baglamda eglence endiistrisinin en degerli
ticari futbol ve televizyon bagi {iriinlerinden biridir. Bu ylizden spor programlar izleyiciler ve
sponsorlarin ilgisini ¢ekebilmek icin miimkiin olan en verimli  gekilde paketlenerek
sunulmaktadir. Medyanin oyun iizerindeki belirleyiciliginin artmasiyla birlikte futbol, halka
ait bir sosyal olgu olma misyonunu terk ederek, adeta medyadaki iktidar seckinlerinin
iizerinden para kazandig1 bir “ara¢” haline getirilmistir. Ingiltere’de maclarin hangi giin ve
hangi saatte oynanacagina yayincit kuruluglar karar vermektedir. Tiirkiye’de de durum
Ingiltere’den pek farkli degildir. Avrupa Kupalari'na katilan kuliipler zaman zaman
Ingiltere’deki gibi fikstiir diizenlemelerine itiraz etmekte, ama genelde son sozii hep yayinci
kurulus soylemektedir. Ge¢gmiste Birinci Lig karsilagmalar1 sadece cumartesi ve bilhassa
pazar giinleri oynanirken, artik cuma giinleri de, hatta nadiren pazartesi giinleri de takvime
dahil edilmistir. Tiirkiye Kupast formati degismis ve biiylik kuliiplerin ilk turlarda
elenmelerinin Oniline gegilerek, gosterinin siiresi uzatilmistir. Maglarin naklen yayimi ve
ardindan da spor programlarinda tekrar gdsterilerek en kiigiik ayrintilarina kadar masaya
yatirilmasi, medyanin oyun {iizerindeki tahakkiimiiniin mag¢in ardindan da devam etmesine
olanak saglamaktadir. Maglar 90 dakika sonunda bitmemekte, televizyon ilgiyi toplayabilmek

icin karsilagmayi kitleleri en ¢ok cezbedebilecek bir formatta yeniden, yeniden liretmektedir.

Televizyon, futbolu kitlelere yansitan bir ara¢ olmanin ¢ok 6tesinde, mevcudiyetini
biitiin olabilirlikleriyle hissettiren ve verdiginin karsiligini oyundan sonuna kadar isteyen,
oyunun sahipligine talip bir “iktidar mercii” goriinlimiindedir. Heyecanl1 spikerler, usta
yorumcular, istatiksel veriler, zamanin ve goriintiiniin ustalikla manipiilasyonu, dramatik,
eglenceli ve aksiyonel parcalarin da biitiine eklenmesiyle birlikte maclar sahadaki
goriintiistiniin ¢ok Otesinde, bir televizyon prodiiksiyonu haline getirilir. Bu baglamda
televizyon futbolunun medyanin mantipile ettigi degil, neredeyse imal ettigi bir televizyon
gercekligi oldugunu ileri siirmek pek yanlis olmayacaktir. Televizyon karsisinda “simartilan™

seyirci, artik gercek maclara tahammiilsiiz hale gelmekte ve stadlarda dahi televizyonun
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konforunu aramaktadir. Nitekim bircok stadyumda elektronik skorbord’lardan goller ve gol
anonslar1 dahili ses’ten tekrarlanarak, “televizyon kiiltiiriine” aligmig olan seyircinin “oyunun
gercek mekaninda” da beklentilerinin, bir nebze olsun karsilanmasina gayret edilmektedir.

(Arik;2008:217-220)

5.3.1.2.2 Tiirkiye’de Futbol Yayn ihalesi:

Tirkiye Futbol Federasyonu (TFF) tarafindan 2010-2011, 2011-2012, 2012-2013,
2013-2014 futbol sezonlar1 TFF Siiper Lig ve TFF 1. Lig Miisabakalar1 Yaym Haklarinin
devri igin diizenlenen "Medya Haklar1 Thalesi"’nin sonucunda, Turkcell Siiper Lig'in canli
yayin haklarimi igeren A Paketi'ni, 321 milyon dolarlik teklifiyle Dijital Platform iletisim
Hizmetleri A.S kazanmistir. B Paketi 40 milyon 210 bin dolarlik teklifiyle TRT'nin, C Paketi
ise 13.5 milyon dolarlik teklifiyle Tiirk Telekomiinikasyon A.S.'nin olmustur. Ug paketin 4
yillik toplam bedeli 1 milyar 974 milyon 712 bin 603 dolara ulagmstir.

Bu modelde A Paketi; Siiper Lig'in farkli teknolojilerle canli yayinlarini sifreli olarak,
B Paketi; Stiper Lig'in genis ve kisa 6zetleri ile TFF 1. Lig'in canli yaymini sifresiz olarak, C

Paketi de Siiper Lig ve TFF 1. Lig'in mobil haklarini igermektedir.

Yeni ihaleyle birlikte yayin gelirleri, yayin haklarim1 Digitiirk’iin aldig1 A paketinden
(naklen yayin gelirleri) gelecek 321 milyon dolar, TRT nin aldig1 B paketinden (1. Lig yayin
gelirleri ve haber amagli 6zet goriintiiler) gelecek 40 milyon dolar ve Tiirk Telekom’un aldig1
C paketinden (Mag goriintiilerinin 3G’li telefonlardan verilmesi) gelecek 13,5 milyon dolarla

374,5 milyon dolara ulagsacaktir. (http://www.tff.org)

Onceki donem Alman Ligi Bundesliga’nin 573 milyon dolarlik naklen yayin gelirinin
ancak 4’te 1’ine sahip Siiper Lig, yeni ihalede ulagilan 374,5 milyon dolarla aradaki farki 1,5
kata indirmistir. Avrupa’da yayin gelirlerinde 1,2 milyar dolarla ilk sirada yer alan Ingiltere
Premier Lig’i, 1,1 milyar dolarla Italya Serie A, 971 milyon dolarla Fransa ligi Ligue 1, 743
milyon dolarla Ispanya ligi La Liga, 573 milyon dolarla Almanya ligi Bundesliga ve 374,5

milyon dolarla Turkcell Siiper Lig izlemektedir.

Gelirlerin mevcut dagitim sisteminin devam etmesi durumunda, yeni belirlenen yayin
gelirlerinin  yaklasik 40 milyon dolar1 sampiyonluk yasayan 4 biiyiik kuliip arasinda
boliistilecektir. Yaym gelirlerinin ylizde 35’1 dayanigsma pay1 olarak 18 kuliibe esit olarak

paylastirilirken, yiizde 45°1lik kismi da kuliiplerin performanslarina gore dagitilacaktir. Yiizde
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9’u da sezon sonu ligi ilk 6 i¢inde bitiren kuliiplere verilecektir. Yeni ihaleyle, kuliiplerin
yayin gelirleri de yaklasik iki kat artacaktir. Bu durum Tiirk spor kuliiplerinin Avrupa’daki
rakipleriyle rekabet giiciinii ylikseltecektir.

5.3.1.2.3 Avrupa’da Futbol Yayin ihalesi:
Ingiltere:

Ingiltere Premier Lig’de canli yaym haklar1 son olarak 2009 yilinda ihale edildi ve
yiizde 4.25’lik bir artisla ihaleyi 1992°den bu yana 18 yildir lig maglarin1 yayimlayan BSkyB
(Sky TV) kazandi. Ingiltere’de, maglar, 2 vyaymcit kurulus tarafindan izleyiciye
ulagtirilmaktadir. Haklarin ytizde 8’lik boliimii (6nem derecesi diisiik 23 adet mag) Setanta
sirketine aitti. Thale sonrasinda Setanta sirketi gerekli 6demeyi yapamadig i¢in sdzlesmesi
feshedildi. Setanta’nin sahip oldugu yayin haklart ESPN adli Amerikan kurulusu tarafindan
90 milyon pound karsiliginda satin alindi. BSkyB yayin haklarinin yiizde 92’sini elinde
bulundurmaktadir ve derbiler dahil 115 mag1 yayimlama hakkina sahiptir. Her ihalede yayin
haklarinin paket dagitimi (internet-6zet-mobil-bant yayin) BSkyB ile Ingiltere Futbol
Federasyonu tarafindan ortaklasa belirlenmektedir. Yayin haklarindan gelen gelirin yiizde
50’si esit olarak Premier Lig’de miicadele eden 20 takima dagitilmaktadir. Gelirin ylizde 25’1
takimlarin yayinlanan mag sayisina gore, kalan ylizde 25’lik bolimii de ligdeki basarilarina

gore paylastirilmaktadir.
Fransa

Fransiz Ligi Ligue 1°de yayin gelirlerinin yiizde 83’1 20 kuliip arasinda ’Dayanigsma
Primi’ adi altinda her kuliibe esit olarak, ylizde 10’u sportif performansa gore, yani sezon
sonundaki lig sirasina gore, kalan yiizde 7’si ise her hafta yayinlanan maglar i¢inde en yiiksek
reytingi alan {i¢ mac¢i1 oynayan kuliipler arasinda popiilaritelerine gore paylastirilmaktadir.
Fransa’da birinci lig futbol karsilagsmalarinin yaymn hakkini 2008 yilinda diizenlenen agik
artirmada sifreli yayin yapan Canal Plus televizyon kanali ve Orange Telekom sirketi dort
yillik siire i¢in almistir. Orange, cep telefonlarindan da maglarin seyredilmesine olanak
saglamaktadir. Canal Plus i¢in abone olma ficreti ilk yil aylik 20 avro, ikinci yildan sonra

aylik 30 avrodur.
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Ispanya

Ispanya’da futbol maglarinin televizyon yayin haklari igin sirketler, kuliiplerle tek tek
anlasma yapmaktadirlar. Ulkede en giicli medya gruplarindan Mediapro’nin neredeyse
Ispanyol ligindeki tiim kuliiplerle anlasmasi bulunurken, sadece 2. lig takimlarindan Real
Betis’in Sogecable firmasiyla anlagmasi vardir. 1. lig takimlarindan Getafe ve Atletico Madrid
ise Caja Madrid bankasi ile Tele Madrid televizyonu konsorsiyumuna baglt durumdadir. La
Liga’da Mediapro’nun televizyon yayin haklarindan dolayr futbol kuliiplerine 6dedigi
paralarla ilgili net bir bilgi yoktur. Buna karsin yine de yayin gelirlerinden Real Madrid ve
Barcelona’nin aldig1 pay ile La Liga’daki diger kuliiplerin aldiklar1 arasinda "ugurum"

denilecek boyutta fark oldugu bilinmektedir.
italya

Serie-A’da ise liginin egemeni dort biiyiik kuliip yayinct kurulusla (Sky-Italia)
yaptiklar1 serbest pazarlik sonucunda toplam naklen yayin gelirlerinin yaklasik yiizde 65’ini
kendi aralarinda paylasmaktadirlar. Aslan payimi1 alan bu kuliipler Milan, Inter, Roma ve
Juventus’tur. Kalan diger 16 takim ise Federasyon araciligiyla Sky-Italia ile maglarinin sifreli
kanallardan yaymlanmasi kosuluyla serbest pazarlik yaparak naklen yaym geliri elde

etmektedirler.
Almanya

Almanya’da yayin gelirinin ylizde 50’si biitiin kuliiplere esit olarak dagitilmaktadir.
Gelirlerin yiizde 37,51 son 3 y1l baz alinarak kuliiplerin basarisina gore, kalan ylizde 12,51 de
kuliiplerin sportif performanslarina gore dagitilir. Almanya’da futbol maglart Gol TV

tarafindan yayinlanmaktadir. (http://www.milliyet.com.tr)

5.3.2 Diinya’daki Dijital Platformlar:

5.3.2.1 Fransa

4 Kasim 1984 yilinda yayin hayatina baglayan Canal Plus (Canal+) Fransa’nin ilk Pay
Tv kurulugudur. Bagli bulundugu Canal + Grup Vivendi SA medya sirketine aittir. Avrupa’nin
ilk parali televizyon kanallarindan bir tanesi olan Canal Plus’un, yayinlarina basladigi ilk

yillardan itibaren futbola verdigi onem, televizyon-futbol iligkisinde radikal degisiklikleri
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beraberinde getirmistir. Dikkat ¢ekici yenilik, yaym karsilig1 olarak televizyondan gelen
paranin futbol takimlarinin biitgelerinde, artik, en 6nemli gelir kaynagini olusturmasidir.

(http://dergiler.ankara.edu.tr)

Canal Satellite ve TPS sayisal uydu platformlarimin 1996’da faaliyete ge¢mesiyle
Fransa’da ¢ok kanalli yayincilik ataga ge¢mistir. Canal Satellite oncli platform olma
konumunu siirdiirmektedir. Canal Plus ve TPS aldiklar1 kararla birlesme yolunu se¢gmislerdir.
Canal Plus kontroliindeki sayisal platform TPS’in aksine kendisi hi¢bir kanal iiretmeyip tek
tastyict olma anlagmalar1 sayesinde cazip tematik kanallardan en fazlasini yayinlama isine
onem vermektedir. Ger¢ekten de favori kanal Canal Plus en pahali ma¢ ve film yaymn
haklarin1 almak ig¢in caligmaktadir. Gosterim haklarini elinde tuttugu sirketler arasinda
ABD’nin Disney Channel, 13eme Rue, Cartoon Network, TCM ve Fox Kids vardir. Canal
Satellite’in hizmete koydugu bir yeni kanal da Allo CineTV, film haberleri kanalidir. Bu
kanal Allo Cine isimli web sayfasi da olan film rezervasyon, bilet satma kanali ile birlikte
caligmaktadir. Her tiir yaymn paketi igcinde bir kamu kanalinin bedava yayinlanmasi

zorunlulugu yasal bir durumdur.

Canal Satellite’den 7 ay sonra kurulan rakibi TPS ise sonugta daha az aboneye
sahiptir. Sirketin hedefi iilke pazarinin %50’sini ele gecirmektir. TPS yersel yayin yapan TF1
ve M6’y1 tasimaktadir. TPS’in igerdigi paket TPS Cinema, (Cinestar, Cinetoile ve Cinefaz
kanal1) gen¢ yetiskinlere hitap etmekte ve vizyon filmleri ile Canal Plus’in alanmi isgal

etmektedir. (Eldeniz;2003:82-83)

5.3.2.2 Almanya:

Sky Deutschland, ilk Alman pay-TV sirketidir. Yayinlarin1 uydu iizerinden ve kablo
sebekesi tlizerinden iletir. Platform baslangicta, Astra uydusunda tek bir televizyon kanali
olarak yayina baslamistir. Filmler, canli futbol miisabakalar1 Alman Bundesliga (ek olarak
sampiyona) ve UEFA kupasimi yayimlamistir. Belgeseller, diziler ve onlara ek olarak 90'larin
erotik filmleri yayimnlanmistir. Dijital yayinciligin gelisinden sonra bir ¢ok yeni kanallar
eklendi. 9 Temmuz 2009 tarihinden itibaren tiim haklar1 Sky'a gegerek Sky Deutschland adini
almistir. (http://tr.wikipedia.org)

82



5.3.2.3 ingiltere:

Ingiltere’nin gercek anlamda ilk biiyiik dijital platformu British Sky Broadcasting
(BSkyB), 1990 yilinda rakip iki firmanin zararlara dayanamayip birlesmesi ile olugsmustur.
Birlesme sonrasi BSkyB abone sayisini artirmak igin, 1992 yilinda Ingiltere 1. futbol liginin
yayinlarin1 bes yilligina 330 milyon pound karsiliginda almistir. Gergekten de yayinlarin
parali platforma ge¢gmesiyle BSkyB nin abone sayisinda kisa siirede hizli bir artis yaganmaistir.
1996 yilinda sézlesmenin yenilenme tarihi geldiginde kablo TV ve BBC’den gelen kismi
rekabet nedeniyle, BSkyB kontrati dort yilligina 670 milyon pound olarak yenilenmek
zorunda kalmistir. Bu asamada BSkyB abonelerinin yiizde seksenden fazlast ma¢ yayinlarin
izlemek amaciyla abone oldugu i¢in, futbol yayminin devami kritik hale gelmistir. 2000 yil1
geldiginde ise, BSkyB’nin 1990’larin sonunda sektére girmis rakipleri “ITV Dijital” ve
“NTL” abone sayilarmi artirmak amaciyla ma¢ yayin haklarini almak istiyorlardi. Futbol
kuliipleri i¢in nirvana denilebilecek bir rekabet ortaminda yayin haklari ti¢ yilligina 1.1 milyar
pound karsilig1 yeniden BSkyB’nin olmustur. Sekiz yil ve iki kontrat sonra 1992°de yillik 66
milyon pound olan yayin haklari, 2000 yilinda, yillik 367 milyon pounda yiikselmistir.

(www.ntvmsnbc.com.tr)

5.3.2.4 italya:

Italya’min ilk dijital platformu “Telepiu” 1991 yilinda, rakibi “Stream” ise 1996
yilinda faaliyete gecmistir. italya birinci futbol ligindeki 18 takimdan 11 tanesi Telepiu ile, 7
tanesi ise Stream ile uzun vadeli mag yayin anlagsmasi yapmistir. Takimlara 6denen tutarlar ve
iki kanal arasindaki rekabet Oyle bir noktaya ulast1 ki, kurulduklar1 giinden beri zarar eden iki
sirket 2002 yilinda giinde 1.7 milyon dolar kaybetmeye baslamistir. (senede 620 milyon dolar

zarar).

Sonucgta Nisan 2003’de iki rakip platformdan Telepiu’nin sahibi Vivendi, zararlara
dayanamayip, Stream’in sahibi NewsCorp’a sirketini satmaya karar vermistir. Satis sonrast iki
sirket “Sky Italia” adinda birlestirildi. Yeni sirketin 2.2 milyon abonesi vardir. Sky Italia
kanallar1 dort paket halinde izleyiciye sunulmaktadir: Temel diizey 'Mondo', ve 'Istege bagh
Sinema', 'Spor' ve 'Calcio' gelistirmeleri. Mondo, yaklasik 30 eglence, miizik, olusan c¢ocuk,
kiiltiir, uluslararas1 kanal, serbest bazi spor kanallar1 hava haber servisleri; Sinema paketi 9

tane film kanallarini igerir. Spor paketi Sky Sport 1, 2, 3, Ekstra, 16:9, Eurosport, Eurosport 2
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ve Yat ve Yelken kanallarini icerir. Calcio paketi ise 14 futbol kanalin1 kapsayan kanallardan
olusur. Ayrica 'Prima Fila' hizmet bas1 6deme goriiniimii film, spor etkinlikleri ve yetiskin
icerigi sunmaktadir. Baz1 kanallarda, ya bir segenek Italyanca ve orijinal dili miizikleri veya
Italyanca altyazili arasinda secim ile yaymn vyapan yabanci kaynakli igerikler

mevcuttur.(http://en.wikipedia.org)

5.3.2.5 ispanya:

Ispanya , Avrupa’da dijital tv nin gelismesinde hep en &n saflarda olmustur. Iki adet
faal dijital platformu (Via Dijital ve Canal Satellite Dijital) ile dijital uydu televizyonunu
isletmeye alan ilk iilkelerden olmustur. ilk sayisal platform CSD (Canal Satellite Dijital) 40
televizyon kanali ile yayinlarina baglamistir. Birka¢ ay sonra Eyliil 1997°de ikinci platform
Via Dijital, Ispanya’nin kendi uydusu Hispasat’tan yayma baslamistir. Hiikiimetin tek dijital
platform olmasi gerektigi yoniindeki politik girisimleriyle de “iki tane platform i¢in yeterli

pazar bulunmadig1” yoniinde hararetli tartigmalar olmustur.

Zaman zaman iki sirket birlesme konusunda goriigmelere de oturmuslardir. Ancak bu
higbir sonug¢ vermemistir. Iki sirketin “dijital savaslar” adi1 verilen miicadeleye girmeleri esas
olarak Ispanyol Futbol Ligi ve Kraliyet Kupa maglarinin parali gdsterim haklarin ele gecirme
cabalariyla baslamistir. Once CSD 15 milyar peseta karsilign bu hakki 2003 yilina kadar
almistir. Ancak, Via Dijital buna kars1 ¢ikarak davayr Avrupa komisyonuna kadar
gotliirmiistiir. Komisyon araya girerek sozlesmenin gegerliligini 5 yildan 3 yila indirmistir.
Olay tizerinde agik agik siiren iki yillik savastan sonra iki platform 1999 haziraninda barisg
yaptilar. Sogocable ve Telefonica spor haklarini 2008 - 2009 mevsimine kadar ytizde 50 — 50
esasina gore paylastilar. Buna karsilik CSD de gosterim haklar1 Via Dijital’e ait olan Avrupa

Sampiyonlar Ligi olaylarimi izletebilecektir.

2001 Mayisi’nda yersel sayisal 6demeli televizyon platformu Queiro’nun kurulmasiyla
sayisal pazar1 kizigmistir. Kanal igerigi bakimindan Via Sayisal (45 kanal) ve CSD (42 kanal)
sayisal uydu platformlarinin sundugu ana paketlerin icerigiyle yarisabilecek pek az kanala
sahiptir. Queiro’daki 6demeli tv yersel dijital platformundan yaptig1 yayinlarla ingiltere ve
Isveg’den sonra bu alanda ilk iilke durumuna gelmistir. Ingiltere’yle birlikte 3 farkl1 dijital
platform tipine ev sahipligi yapan Avrupa’daki tek pazar durumundadir. Ayrica Ispanya hizla
gelisen bir kablo sebekesi altyapisina da sahiptir. Kablo isletmecileri ayn1 anda televizyonun

yani sira telefon ve internet hizmetleri de verebilen son teknoloji sistemleri kullanmaktadirlar.
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Her iki uydu platformu da halen telebankacilik, interaktif oyunlar, interaktif hava durumu
hizmetleri, futbol programlari, interaktif borsa haberleri, ve interaktif reklamecilik
yapmaktadir. Canal Satellite’in yeni bir hizmeti de vardir ( Ispanyada ilk defa yapiliyor)
Abonelere verdikleri SimulCrypt setiistii cihaz kullanilarak kredi kartindan nakit kartina
yiikleme, 6de ve izle film O&demeleri, tele alisveris Odemeleri yapilabilmektedir.

(http://www.uydutvhaber.net)

5.3.2.6 Iskandinav Ulkeleri
Avrupa’nin Pay TV hizmetleri konusunda en yaygin sebekeleri olusturmus iilkeleri

Iskandinav iilkeleridir.

Canal Dijital: Iskandinav iilkeleri ortak dijital platformudur. Sifreleme sistemi olarak
Conax sifreleme sistemini kullanmaktadir. illegal olarak izlenememektedir. Mart 1997°den
beri kablo ve uydudan yayin yapmaktadir. Telenor Plus (%50) ve Canal Plus (%50)
ortakligidir. Premiere League, SeriaA, Formula 1 ve isve¢ Buz Hokeyi ve futbolunun yaym

haklar1 ile biiyiik Hollywood sirketlerinin yayin haklarina sahiptir.

Viasat: Eylil 2000°de kablo ve uydudan siirekli parali yaymina baslamistir.
Iskandinav iilkelerine ait bir dijital platformdur. Merkezi olarak Isveg tabanlidir. Sahibi
Modern Times Group MTG (%100)’dir. Sirket Champions League, World Ice Hockey
Championships, Boxing ile baz1 Hollywood sirketlerinin yayin haklarina sahiptir. Viasat Bas,
Viasat Silver ve Viasat Gold (TV1000 ve Cinema) isimli ii¢ program paketine sahiptir.
Everyday.tv isimli bir interaktif portal ile Viasat Ticket isimli yeni kanallara sahiptir. Alt1
multiplex film kanalindan (kioks) ppv film se¢cme imkani vermektedir. (Eldeniz;2003:91)
2004 yilinda gittigi sifreleme sistemindeki degisiklik ile biiyilk oranda NDS (Videoguard)
sistemine gecmistir. Sifreleme sistemi olarak Conax, Viaccess 2.3, Viaccess 2.5 ve NDS
(Videoguard) sistemlerini kullanmaktadir. Bazi yayinlar illegal olarak izlenebilmektedir.

(http://www.megaforum.com)

Teracom: Nisan 1999’da havadan (terrestrial) sayisal yayina baglamistir. Sahibi
Teracom Group’tur. Yayinladigi toplam kanal sayis1 18’dir. SVT (devlet kanali), TV3, TV4

ve Isve¢’in ilk interaktif kanali eTV. Halen Isve¢ kanalinin %50’si kapsama alanindadir.
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5.3.2.7 Diger Ulkeler

Diinya’nin diger tlkelerindeki sayisal televizyon yayinlarina bakildiginda Avrupa’ya
gore daha az sayida sirketin var oldugu goriilmektedir. Kuzey Amerika’da, Kanada’da
ExpressVU ve StarChoice platformlari, ABD’de Direct TV ve Echostar platformlar ile
Meksika’da Sky Mexico platformu bulunmaktadir. Giiney Amerika’da ise Canal Satellite
Antilles, DirectTV Latin America, Sky Latin America, Sky Brazil, TecSat ve TDH

platformlar1 vardir.

Afrika’da ise Multichoice Africa, Le Sat, Yes, Multichoice South Africa ve Stream
platformlar1 bulunmaktadir. Bunlara diinyanin diger iilkelerinden, Rusya’da NTV+, Cin’de
CBTYV Giineydogu Asya’da UBC, Astro Indovision, Japonya’da SkyperfecTV, CSkyNET ve
MMBN/PDM ile Yeni Zelanda ve Avustralya’daki Austar, Foxtel ve Sky New Zealand
platformlar1 eklenebilir. Bu bilgilere gore; Avrupa disindaki tilkelerde sayisal platformlarin

sayis1 oldukga azdir. (Aygiin, 2003:73)

5.3.3. Tiirkiye’de Dijital Platformlar

Mevcut Diizenlemeler:

Mevcut hukuksal yap1 cercevesinde, dijital uydu platformu isletilebilmesi ig¢in,
oncelikle Telekomiinikasyon Kurumu’ndan genel izin veya telekomiinikasyon ruhsati
alinmas1 veya Ulastirma Bakanligi ile imtiyaz veya gorev sOzlesmesi imzalanmasi
gerekmektedir. Bu ilk asamadan sonra isletmecinin, daha ¢ok igerikle ilgili baz1 onaylarin
almmasi icin ayrica RTUK’e de basvurmasi zorunlu kilmmustir.' Boylece ikili bir izin

sisteminin 6ngoriillmiis oldugu anlagilmaktadir.

Karasal dijital yayincilik alaninin faaliyete gegebilmesi ise 6ncelikle s6z konusu dijital
yayinlar icin bir frekans planlamasi yapilmasini ve yiiriirliige konmasini gerektirmektedir. Bu
alanda platform isletmeciligi yapmak isteyen kuruluslar yine Telekomiinikasyon Kurumu’nun

izin prosediirlerine tabi olmakla birlikte, dijital yayin yapmak isteyen televizyon kuruluglari

f 29 Mart 2001 tarihli ve 24357 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige giren “Uydu Yayii Lisans ve
Izin YOnetmeligi”ne gore.
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kendilerine tahsis edilen frekanslar dahilinde, RTUK’iin iznine ve denetimine tabi

olacaklardir.

Dijital iicretli tv pazarimin Tiirkiye’deki gelisimi Avrupa iilkelerinden farklilik arz
etmesi bakimindan ilgingtir. Avrupa’da dijital platformlarin ¢ogu deg§er zincirinin cesitli
asamalarinda faaliyet gdsteren tesebbiisler tarafindan olusturulan ortak girisimler ya da ayni
pazarda faaliyet gosteren tesebbiisler arasi ortak girisimler niteligindedir. Taraflar, maliyetin
cok yiiksek olmasi ve yatinmin riskli olmasi nedeniyle pazara girmenin ancak ortaklik
kurularak miimkiin oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye pazarmma bakildiginda ise, dijital
platformlarin ortak girisim niteligi tasimadig goriilmektedir. Biiyilk medya gruplari ve bagh

olduklar1 holdingler pazara ayr1 ayr1 girmeyi tercih etmislerdir. (Sarioglu,2003:49-50)

Tirkiye’de uydu televizyon yayinciligi Tirksat 1B uydusunun 10 Agustos 1994
tarihinde yoriingeye oturtulmasindan sonra baglamistir. Baslangigta uydu yayinciligi dogrudan
izlenilmeye yonelik olarak degil, cografi zorluklar yiiziinden yayinlarin iilke geneline
ulagtirilamamasi sorununun {istesinden gelmek ic¢in kullanilmaktaydi. Ancak bu durum sayisal
platformlarin kurulmasi ile degismistir. Avrupa’da Orneklerine benzer sayisal platformlar
Tiirkiye’de de kurulmustur. Bu platformlarin mevcudiyetinin en 6nemli sebebi Tiirkiye Futbol
Federasyonunun, Tiirkiye Siiper Ligi’nin naklen yayinlarinin sifreli kanallar iizerinden
yapilmasini istemesidir. Bu yayinlarin sayisal platformlara satisindan elde edilen gelir Siiper

Lig’e katilan takimlarin maddi olarak desteklenmesi i¢in kullanilmaktadir. (Eldeniz,2003:99)

Tiirkiye’de halen faal olan ii¢ Sayisal Platform bulunmaktadir. D — Smart, Digiturk ve
son aylarda faaliyetlerine baslayan Telediinya. Tiirkiye’deki Sayisal Platformlarin ortaya
cikiglarinin arkasinda itici giic Futbol Ligi maglarinin sifreli kanallardan yayinlanmasi
talebidir. ilk sifreli Pay TV kurulusu olan Cine5’in en énemli kozu naklen Birinci Futbol Ligi
maglarinin yayinlanmasi idi. Bu kurulusun ardindan TeleOn kanali ile StarDijital naklen
futbol maglarini yaymlama hakkini aldi. En son olarak ise Digiturk platformu Tiirkiye Stiper

Lig karsilagmalarinin naklen yayin hakkini halen elinde bulundurmaktadir.

5.3.3.1 D — Smart:

D-Smart, Dogan Yaymn Holding’in Mart 2007’de hizmete soktugu bir dijital

platformdur. 5000 kanal kapasitesine sahiptir. Ayn1 zamanda standart uydu alicis1 olarak da
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kullanilabilir. 4 farkli uydu birarada kullanilabilir. 60’a yakin D-Smart’a 6zel kanal ve
yiizlerce yerli yabanci kanal sifresiz olarak seyredilebilmektedir. 7 giinliik “Program Rehberi”
ile icerik bilgisine ulasilabilmektedir. D-Smart uyumlu PVR uydu alicis1 ile program
listesinden istenen program isaretlenerek kayit edebilmektedir. Ayrica D-Smart uyumlu PVR
uydu alicisi ile canli yayini izlerken yayin durdurulabilir, geri sarilabilir, daha sonra kalinan

yerden seyretmeye devam edilebilir.

D-Smart 3 ana paket, 6 ek paketten olugsmaktadir. Smart, Aile ve Maxi paketler ana
paketleridir. HD, D-VD Club, Belgesel, Cocuk, Sinema ve +18 paketleri de ek paketleridir.

(www.dsmart.com.tr)

5.3.3.2 Digiturk:

Yap1 Kredi Bankasi, Turkcell gibi kuruluslarin da yer aldigit Cukurova Holding
grubuna dahil olan Digiturk Tiirkiye’nin ger¢ek anlamda ilk Dijital Platformu’dur. Elektronik
posta, interaktif bankacilik gibi uygulamalar1 ile televizyon ve radyo yaymi disinda
abonelerine DVB teknolojisinin diger olanaklarini da kullanan genis bir yelpazede hizmetler

sunmaktadir.

Digiturk, dogrudan Dijital Platform olarak dogmustur. Baglangicinda herhangi bir TV
kanal1 yoktur. Platform ulusal televizyon kanallarinin bir¢ogunu ve 6nemli yabanci televizyon
kanallarindan bazilarini abonelerine sunmaktadir. Ancak bunu yaparken digerlerinin aksine
sadece bulundugu uydudaki yayinlar1 degil ( ki zaten bu uyduda Digiturk kanallar1 disinda
baska Tiirk yaymi olmadig1 gibi ¢cok az yabanci yayin mevcuttur ve bunlar Digiturk yayinlari
arasinda yer almazlar ) farkli uydulardaki yayinlar ile bazi kablo yayinlarini sayisallastirarak
yeniden yayimnlamaktadir. Yani ShowTV, Kanal D, NTV gibi aslinda bagka hicbir yerde
sayisal olarak yaymlanmayan televizyon kanallar1 Digiturk tarafindan sayisallagtirilarak sifreli
olarak abonelerine iletilmektedir. Bu sekilde bakildiginda Digiturk bir yayin kurulusu
olmaktan ziyade dagitici gibi ¢alismakta ve bu yoniiyle Tiirk Telekom’un Kablo TV
yayinlarina bir alternatif olusturmaktadir. Digiturk abonelerine 2006 yilindan beri Vestel

tarafindan Uretilen STB verilmektedir.
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5.3.3.3 Telediinya:

Telediinya, "Diinyanin Televizyonu" sloganiyla yayma basglayan bir Turksat
kurulusudur. Bu platformda, 2'si HD, 3'4 SD olmak iizere 5 sinema kanali, 1'1 HD, 1'i SD
olmak tizere 2 tanitim kanali, 2'si HD, 91'i SD olmak toplam 93 temel paket televizyon kanali
ve 7 radyo kanali yer almaktadir. Teledlinya, ¢anak anten gerektirmemektedir. Bu 6zellik,
hem canak antenlerin ortaya c¢ikardigi goriintii kirliligini, hem de izlenen yayimin kotii hava
kosullarindan etkilenmesini dnlemektedir. Platformda frekanslar degistirildiginde veya kanal

listesi giincellendiginde yeniden ayarlamak zorunda kalinmaz.

Bu platformda, iki paket yer almaktadir: Temel Paket ve Sinema Paketi. Temel
Paket'te 52'u yerli, 40'i yabanci, 3'i Yerel ve 3'i HD olmak {izere toplam 98 kanal yer
almaktadir. Sinema Paketi'nde ise her ay yerli ve yabanci 200'in iizerinde film sunan 3 ayr1

sinema kanal1 vardir.

Teledlinya dijital yaymnlar1 Tiirkiye'nin 21 ilinde izlenmektedir. Bu iller; Ankara,
Istanbul, izmir, Manisa, Bursa, Eskisehir, Adana, Gaziantep, Mersin, Kocaeli, Kayseri,
Konya, Antalya, Erzurum, Balikesir (Merkez), Samsun, Denizli, Edirne, Tekirdag (Merkez),
Tekirdag Corlu, Yalova ve Zonguldak’tir. Bu platformda ingiltere, Almanya, Ispanya,
Japonya, Kore ve Kazakistan'dan yeni televizyon kanallar1  bulunmaktadir.

(http://www.teledunya.tv)
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6. DIGITURK

6.1 TARIHCE

Dijital televizyon yayinciligi sektoriinde Tiirkiye'ye hizmet vermek amaci ile 1999
yilinin mart ayinda kurulan Digiturk, 2000 yilinin mart ayindan beri {iiyelerine hizmet

vermektedir.

Kuruldugu ilk yillarda Tiirkiye’de dijital platformun ne oldugu tam olarak bilinmiyordu.
Dolayisiyla dijital platformla ilgili bir yasa da yoktu. RTUK bu nedenle Digiturk’iin yaym
yapmasinin dogru olmadigina karar verince yayinlar Agustos 2000’den itibaren Almanya’dan
yapilmaya baslandi. Ingiliz bir firmayla anlasma yapilip Alman MediaGate sirketinden
yapilmaktaydi. Mayis 2001°de gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra yasa ¢ikt1 ve yayinlar
tekrar Tiirkiye’den yapilmaya baslandi. Ik kuruldugunda reklam alinmasi diisiiniilmiiyordu.
Sadece iiye gelirlerinden kar edilmesi bekleniyordu. Ama gelirler beklenilen diizeyde

olmayinca reklam alinmaya baslandi..(Orhon, 15.02.2010)

6.2 FIRMA PROFILI

IIk kuruldugunda 8 film kanaliyla yayn hayatina baslayan Digiturk toplam kanal
sayisit 180'1 gegen, televizyon kanali, radyo, interaktif ve dijital miizik kanalini, ¢cok net
goriintii ve CD kalitesinde ses yayiniyla, Tiirkiye'nin her kosesinde, Kibris, Avrupa ve hatta

Amerika'da bulunan 2.300.000°1 askin iiyesine ulastirmaya devam etmektedir.

Dijital televizyon teknolojisinin sundugu tiim olanaklar1 kullanan Digiturk tiyelerine
sayisiz hizmet segenegi ve biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Yerli ve yabanci kanallardan
sinema kanallarina, spordan miizige, belgeselden ¢ocuk kanallarina kadar ailenin tiim
bireylerinin ihtiyaglarim1 karsilayan iiriin c¢esitliligine sahip sinirsiz  bir  diinyadir.

(http://www.digiturk.gen.tr)
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6.3 HIZMETLER:

Digiturk DVD kalitesinde goriintii ve CD kalitesinde ses yaymi sunmakta ve
Tiirkiye’de ilk defa orjinal ya da Tiirk¢e dil se¢imi ile sinema kanallarindaki tiim yabanci
filmleri ve ayrica bir¢cok yabanci kanali ister orjinal dilinde, istenirse Tiirk¢e olarak izleme

firsat1 vermektedir.

Digiturk’iin etkilesimli yayin sisteminde DigiKutu’'nun bellek kismi, uyduya
gonderilen etkilesim yazilim bilgilerini okur, islemcisinden gecirir ve televizyona iletir.
DigiKutu’nun modemi de geri doniis gerektiren etkilesimli hizmetleri (evden aligveris, evden
bankacilik ...) telefon hatt1 lizerinden gergeklestirir. Gergeklestirilecek etkilesimli uygulamalar
icin biitiin uydu yaymnlar gibi etkilesimli kanallar i¢in olusturulan igerik ve uygulamalari
uyduya gondermektedir. Bunun i¢in Head-end sistemlerinde dis kaynaklardan alinan yayinlar
ve iceride iiretilen programlar gerekli uluslararasi normlarda teknik kalite kontrollerinden
gectikten sonra, Multiplekser gruplari lizerinden sikistirilmig sayisal paketler halinde uydu yer
istasyonlar1 araciligiyla uyduya gonderilir. Digiturk {iyesi olanlar bu yayinlar1 ¢anak anten
vasitasiyla uydudan alirlar. Uydudan alinan sayisal formattaki yayinlar ¢anak antene monteli
olan LNB (Low Noise Block) ve uygun aktarim elemanlariyla DigiKutu’ya yayin gonderilir.
Etkilesimli uygulamalar i¢in uyduda bulunan bu verilere kumandayla, set top boxlar
iizerinden etkilesimli hizmetlere ayrilmis kanallar secilerek ulasilabilmektedir. Ulagilan bilgi
ekranlarindan bir geri doniis gerekiyorsa, yani bankacilik islemlerinde sifre girip bilgi almak
ya da aligveris ekraninda begenilen {iriinii 1smarlamak, oynanilan oyundaki skoru belli bir
merkeze ulastirmak isteniyorsa, kumanda ile verilecek komut set top boxa baglh telefon
hattindan Digiturk’iin merkezine baglanacak ve gerekli bilgileri aktarmayi saglayacaktir.

(Ozarslan;2002:92)

Digiturk’iin izleyicilere sundugu hizmetler sunlardir: Digiturk Plus, DVDigi, Business

TV, Mef Dijital, Web TV, Interaktif kanallar.

6.3.1 Digiturk Plus:

Digiturk Plus, hard disk i¢eren bir kayit cihazidir. Bu cihaz sayesinde istenildigi zaman
yayin durdurulabilir, kaydedilebilir, izlenmeye baslanan ana kadar geri sarilabilir, kalinan

yerden devam edilebilir ve normal yayin akismna geri doniilebilir. Elektronik Program
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Rehberi’'nden 7 giinliik program akisina ulasabilir, programlar isaretlenip kaydedilebilir.
Digiturk Plus’in basit bir kullanima sahip meniisti, tizerindeki "kayit, oynat, durdur, geri al, ileri
al, dondur" tuslar ile ¢ok kolay kullanilmasi seklinde tasarlanmistir. "Zaman o6teleme" 6zelligi
ile kumanda {izerindeki bir tusa basilarak goriinti durdurulabilir, program kaydedilmeye
baslanabilir, baska bir tusa basilarak programa kalindigi yerden devam edilebilir. Digiturk
Plus’la kaydedilen yayinlarda, Push VOD hizmetinde ve 7 giinliik yayin akisinda igerik adina,
oyunculara, yonetmenlere, temaya veya yas sinir1 seviyesine gore detayli arama yapilabilir.
Ayrica iPhone’a 6zel Digiturk TV Guide Uygulamasiyla, http://tvguide.digiturk.com.tr adresli
Digiturk TV Guide iizerinden, SMS atarak , Digiweb araciligiyla istenen igerigin Digiturk

Plus’a kayit edilmesi saglanabilir.

6.3.1.1 HD

High Definition Television (Yiksek Coziiniirliikli Televizyon) geleneksel TV yayin
standartlarindan (PAL, SECAM, NTSC) daha yiiksek c¢Oziliniirlik saglayan bir yaymn

standardidir.

Yiiksek Coziiniirliikkli Televizyon goriintiisii, konvansiyonel yayin sistemleri olan
PAL, SECAM, NTSC sistemlerinin goriintiilerinin yatay ve dikey luminans degerlerinin
ortalama iki kat1 satir tarama sayisina sahiptir. 625 satir taramali PAL ve SECAM ile 525 satir
taramali NTSC sistemlerinin iki kati degerinde olan HDTV sisteminin Avrupa tarafindan
gelistirilen 1250 satir, Japonya’nin gelistirdigi ise 1125 satirdir. HDTV goriintiisiiniin toplam
resim elemanlar1 (pixel) sayist da konvansiyonel sistemlerin dort kat1 kadardir. Ekranin boy ve
en oran1 da 16/9 olup eski sistemlerin 4/3 oranindan daha genis bir ekran goriintiisli elde
edilmistir. Goziin, gorlintiiniin detaylarin1 ¢oziimleme yetenegi sinirli oldugundan, yiiksek
taniml1  goriintlinlin  sagladig1 faydalardan yararlanmak i¢in daha detayli olan HDTV
goriintiilerini eski sistem TV’lere kiyasla daha yakin mesafeden izlemek gerekmektedir.
Konvansiyonel televizyon ekranlarinda tam detayli goriintii izlenebilmesi i¢in, izleme mesafesi
ekran yiiksekliginin alt1 kati uzunlugunda olmalidir. HDTV ekraninda tam detayh
coziimlemede goriintii seyredilebilmesi i¢in ise, ekran yiiksekliginin ii¢ kat1 kadar bir

mesafeden izlenmelidir. (Sahinkaya, 2004:26)

HD alisilmis televizyon standartlarinin 3 — 4 kati daha kaliteli goriintii sunmaktadir.

Suan HD televizyonlarla ilgili en 6nemli problem, izleyicilerin bekledikleri goriintii kalitesini
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bulamamasidir ve bunun nedeni yiiksek kalitede goriintli verme kapasitesi olan HD
televizyonlarin daha diisiik standarttaki yayinlarla (suan saglanan analog ve dijital yayimlar
(720x5761 formatinda)) kullanilmasidir. HD standartlar1 daha genis goriis agis1 (16:9 genis
ekran) da saglar. Bu sayede; 6rnegin bir futbol macini seyrederken standart yayina goére sahanin
daha genig bir boliimii goriilebilir. HD sadece goriintii kalitesini iyilestirmekle kalmaz, cesitli
ses standartlarin1 destekleyerek yiiksek kaliteli ses iletimine de imkan saglar. HD yayinlar ile
ses yayini standarti stereodan 5.1 Dolby Dijital ses sistemine yiikselmektedir. Diinyada kabul
edilen {i¢ adet 6zel yliksek ¢oziiniirliik standardi vardir. Bunlar 1080p, 10801 ve 720p. 1080p
(full HD) maksimum HD kalitesini saglar fakat suan iiretilmis olan ¢ogu igeriklerin neredeyse

tamami1 10801 ve 720p formatindadir.
HD kalitesindeki yayinlara ulasmanin 3 kosulu vardir:

1. Havadaki yayin.

2. HD yaym alabilen receiver: Digiturk Plus sayesinde Digiturk’un HD yayinlardan
faydalanabilirsiniz

3. HD READY TV. Yayin ve receiver’in yani sira televizyonun da HD uyumlu olmasi
gerekmektedir. Televizyonlarin iizerindeki HD READY logosu, HD yayinlar1 alabilme
ve televizyon ekranina tam anlamiyla aktarabilme kapasitesinin oldugunu belirten bir

gostergedir. (http://www.digiturkplus.com.tr)

High Definition (HD) teknoloji, standart resim goriintiileme teknolojilerinin ¢ok
izerinde kalitede resimleri saklayabilme ve goriintiileme imkani sunar. HD, resimlerdeki piksel
sayisini artirarak daha hizli resim olusturmak ve ekran titresimlerini engelleyebilmek i¢in en iyi
tarama yOntemlerini kullanir. Bu teknolojinin hedefi, resimleri tiiketiciye en yiiksek kalitede

gosterebilmektir.
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Sekil 2: HD — SD goriintii farka

High Definiton Standart Definiton

Sekil 3: 4/3 - 16 /9 Goriintii Farka

SOTV \ HDTV /
12001 HowStuffWorks Extra image area

Digiturk’un HD yayinlar tiim diinyada en yiiksek HD standardi olarak kabul edilen
10801 kalitesindedir. 6 tane HD kanali vardir: Lig Tv HD, Dizimax HD, National Geographic
Channel HD, Eurosport HD, Moviemax HD, Spormax HD

6.3.2 DVDigi:

Digiturk Plus, DVDigi 6zelligi sayesinde onlarca DVD’nin sunabilecegini tek bir kutuda

sunmaktadir. HD kalitesindeki filmlerden odiillii filmlere, en heyecanli yabanci dizilerden en
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iyi dizilere, en begenilen belgesellerden unutulmaz magclara kadar birgok DVDigi 6zelligiyle
Digiturk Plus kutusuna yiiklenmekte ve siirekli yenilenmektedir. Izleyiciler istedigi zaman

yiiklenen programlari, filmleri izleyebilmektedir.

6.3.3 Business TV

Business Tv, Digiturk’un firmalarin i¢ iletisim ihtiyaglarina yonelik sundugu, kapali
devre televizyon yayincilik hizmetidir. Digiturk Business Tv sayesinde, firmalar bolge

ofislerine, subelerine, bayiilerine, dagitim aglarina televizyon yayinlariyla ulasabilmektedirler.

Business Tv firmalarin 6zellikle i¢ iletisim ve egitim amagh projeleri i¢in sundugu bant
ya da canli yayin olanaklariyla ve yarattigi maliyet avantajlariyla dikkat cekmektedir. Business
Tv ile calisanlar, caligtiklart ortamdan ayrilmadan, is giicii kayb1 olmaksizin; firma i¢in toplanti,
yol, konaklama maliyetleri olusmadan toplant1 ve egitim caligmalarina katilabilmektedirler.

Ayrica, bu toplantilar, egitimler yilda 2-3 kez degil, her hafta yapilabilmektedir.

2001 yilindan bu yana Digiturk’te Business Tv ile i¢ iletisim ve egitim ihtiyaglart igin

periyodik yayilar gerceklestirmektedir.

Digiturk’e canli ya da bant olarak gelen yayinlar, Digiturk platformu iizerinden kapali
devre yaymn modelinde yaymlanmaktadir. Televizyon iizerinden verilen egitim ve mesajlar,
diger iletisim araglarina oranla daha kolay algilanip, akilda kalmaktadir. En {iist diizey
yoneticiden en diisiik kademedeki calisana varincaya dek verilmek istenen mesajlar ilk hali ile
korunarak iletilir. Boylece bilgi akisinin giincelligi ve dogrulugu korunmus olur. Yilda bir — iki
kez yapilabilen genel toplantilar1 Business TV ile istenilen siklikta ve zaman kisit1 olmadan

gerceklestirilebilmektedir.

Business Tv ile zorlu cografi kosullarda uzak noktalara siirekli erisim saglayarak
satislara olumlu etkide bulunmaktadir. Periyodik kampanya ve iiriin egitimleri Business Tv ile
satis ekiplerine iletilebilmektedir. Business TV’de, Dijital sifreleme ile kapali devre yayin
modeliyle gerceklestirilen yayinlar sadece firma tarafindan Onceden belirlenen noktalar
tarafindan izlenebilmektedir. Bu sayede Business Tv, gizliligi onemli stratejik planlamalara

iligkin bilgilendirmeler i¢in de rahatlikla kullanilabilmektedir.
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Business Tv’de yayinlanan igerikler arsivlenerek istenen siklikta ve periyotta tekrar
yayinlanabilmektedir.Yayimlar kurum igerisinde gruplandirma yapilarak, is akislarina ve
hiyerarsik yapilara bagli olarak farkli izleyici gruplarina farkli paylasimlar saglayarak
gerceklestirilebilir. Yayinlar sirasinda verilen egitim ve bilgilerin algilanma basaris1 yaymn
sirasinda ekrana yansitilacak soru formlari ile interaktif olarak Olciilebilir. Yine interaktif
anketlerle = kurumsal  siireclerle  ilgili  fikir  toplanabilir, oylama  yapilabilir.

(http://www.digiturk.gen.tr)
Diinya’da BTV’den yayin yapan kuruluslar:
AMERICAN EXPRESS: 190 bolge ofisine 1996’dan beri merkezi egitimler verilmektedir.

AT & T: Diinyanin ¢esitli bolgelerindeki 285 adet sinifa 1993’ten beri egitimler bir merkezden

yayinlanmaktadir.

FORD MOTOR COMPANY: ABD’nin en biiyiik ikinci endiistriyel devi, diinyanin ¢esitli
bolgelerindeki 6.200 bayi ve 76.000 bayi personelini interaktif sistemle egitmektedir, bu
sistemle bugiine kadar 405.980 kisi egitilmistir

STANDART BANK OF SOUTH AFRICA: 1998 yilinda 4.705 calisan1 egitim gérmiis ve kisi

basina egitim maliyetleri 118 $’dan 2,8 $’a diismdistiir.

Digiturk’te BTV yayim olan firmalar:

TOFAS: Tirkiye ¢apindaki bayilere Nisan 2002’den beri tiim egitim ve duyurularmi BTV

araciligi ile vermektedir.

OPET: Tiim istasyonlarina, Aralik 2002’den beri tiim egitim ve duyurularmi BTV aracilig: ile

vermektedir.Su an aktif degildir.

UNILEVER: Distiribiitorlerine lansman ve egitimlerini 2003 Eyliil ayindan beri BTV aracilig1

ile vermektedir.

YAPI KREDI: 450 subesiyle 2004 yili Nisan aymda sube egitimlerini BTV aracilig1 ile
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vermistir.Su an aktif degildir.

ARCELIK VE BEKO: Tiirkiye ¢apindaki bayilerine tiim egitim ve duyurularini BTV aracilig:
ile vermektedir. (Digiturk Kurumic¢i Egitim, BTV Sunumu)

6.3.4. Mef Dijital:

Eyliil 2000 tarihi itibariyle yayina baslayan OSS Hazirlik Programi1 ‘MEF Dijital’, 10
ay silrmiistiir. Programa, hem sayisal TV hem de Internet lizerinden erismek miimkiin
olmaktaydi. Tiirkce, matematik, fizik, kimya, geometri, biyoloji, cografya, tarih ve felsefe
konularinin yer aldig1 24 saat kesintisiz yayin yapilan programda ayrica rehberlik hizmetleri de
verilmistir. MEF Dijital’in ilk paketinde {iyeler 10 ay siireyle 9 ana konudan olusan yayina
sadece TV lizerinden erisebiliyorlardi. Diger taraftan 6grencilere dersleri takip edebilecekleri
9’ar adet ders ve deneme smavi kitabi da verilmekteydi. Ogrenciler telefonla veya
www.digiturk.gen.tr adresinden sorulari 6gretmenlere yoneltebiliyorlardi. Web sitesine giris

icin ise Digiturk tarafindan tahsis edilecek bir sifrenin kullanilmas1 gerekiyordu.

Birinci paketteki tiim ozelliklere sahip olan ikinci MEF Dijital paketinde ise
kullanicilar, TV’den izledikleri tiim konular1 Internet’ten de takip edebiliyorlardi. Kullanicilar
ayrica 30 bin sorudan olusan soru bankasina ulasarak diledikleri sorular1 se¢ip ¢ozebiliyorlardi.
Ogrenciler Internet’te, OSS Deneme Simiilasyonu ve kisiye 6zel analiz raporlar1 hizmetlerine

de Internet iizerinden ulasabiliyorlardi. (http://www.bthaber.net)

MEF Dijital hizmeti bir siire sonra altyap:r yetersizligi nedeniyle yayindan
kaldirilmigtir.  Digiturk, ilerleyen donemlerde egitimle ilgili buna benzer projeler

gerceklestirmeyi planlamaktadir.
6.3.5Web TV:

Kagirilan veya tekrar tekrar izlemekten keyif duyulan programlara ulasabilmek i¢in
kurulan Video-on-Demand (Seg-izle) servisidir. Istenilen program istenilen zamanda
seyredilebilmektedir. Internetten iicretsiz iiye olunduktan sonra izlemek istenilen icerik segilir

ve kredi kartiyla 6demesi yapilir. Odeme yapildiktan sonra bilgisayara indirilip izlenebilir.
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6.3.6 interaktif Kanallar:

Salonda Ne Var? Digiturk platformundaki dizi ve sinema kanallarinin hemen ardinda yer
alan 16 numarali Salonda Ne Var kanali ile salon filmlerinin yayin saatlerini goriilebilir, sesli

tanitimlar izlenebilir ve istenilen film satin alinip izlenebilir.

Jolly Tatil TV: Jolly Tatil TV, tamamen Turizme doniik bir kanal olup Tiirkiye
genelindeki 300 U askin otel, kiiltiir turlari, yurtdisi turlar1 ve iilkelerin detayli tanitimlarina yer

verilmektedir.

Digiaktif: Digiaktif Kanal 500 iizerinden, 7 giin 24 saat Digiturk platformundaki tiim
interaktif kanallara dogrudan erisim saglanmaktadir. Digiturk tiyeleri bu sayede gitmek istedikleri

interaktif kanalin numarasini animsayamasalar bile istedikleri kanali kolayca goriintiileyebilirler.

Halkbank: Halkbank‘in interaktif televizyon bankaciligi kanali {izerinden Halkbank
bankacilik hizmetlerine dair her tiirlii tanittim ve duyurunun yani sira; para transferi, kredi karti

borcu ve fatura Odeme, hesap bakiyesi sorma gibi bankacilik islemleri yapilabilir.

Yemek Sepeti: Kanal 525 Yemek Sepeti’ni kullanarak yemek siparisi verilebilmektedir.

IBB Trafik: IBB Trafik interaktif kanali, Istanbul’un tiim noktalarmdan canli kamera
gortintiileri, yogunluk haritalarini igerir. Aym1 zamanda kazalar, trafige kapali yollar ve yol bakim

caligmalarini da iceren yol mesajlarini yaymlamaktadir.

Ajan Press: Ulusal yaymlarin manset haberleri, kapak haberleri, giindemi belirleyen kose
yazilari, giinliik haber akisi, haber ajanslarina diisen son dakika haber bagliklari, diinya, ekonomi,
spor ve siyaset giindemi, her giin sabah 07:30°dan itibaren Kanal 540’ta Ajans Press’te izleyicilerle

bulusmaktadir.

Tv Hava Durumu: Diinyadan 100 merkezin 5 giinliik hava tahminleri ile Tiirkiye'den 81
ilin saatlik hava durumu Kanal 545 TV Hava’da bulunmaktadir.
Tiirkiye haritasindan segerek ulasabilen ayrintili hava durumu tahmin bilgileri saat basi
giincellenmektedir. 81 il i¢in 5 giinliik hava tahmini, nem orani, riizgar hiz1 ve yonii gibi bilgiler
icerir. Bunlarin yaninda UV endeksi haritasi, sicaklik, yagmur ve riizgdr haritalar1 da

bulunmaktadir.

98



Tv Finans: Kanal 547 TV Finans, 7 giin 24 saat, anlik gilincellenen igerigiyle isin
uzmanlarinin da faydalandiklar1 ger¢ek zamanli IMKB wverileri, serbest piyasa ve Merkez
Bankasi’ndan doviz / altin bilgileri ile pariteler, sabit getirili olarak bono ve tahvil bilgileri, repo,
YTL, Dolar ve Avro i¢in bankalarin mevduat faizleri, Yurt Dist borsalarinin endeksleri ve son 3
aylik grafikleri, Tiirkiye, Brezilya, Amerika borsalarinin karsilastirmali grafigi, vadeli islem
borsas1 verileri, lic ayr1 kategoride anlik giincellenen piyasa haberlerini sunmaktadir. Kanal
degistirmeyi gerektirmeyen, DigiKumanda’daki OK butonuna basilarak agilan yari transparan
ekran, NTV, CNBC-e, CNN Turk, Business Channel kanallarinda 09:00 - 17:30 saatleri arasinda;
BLOOMBERG kanalinda ise her giin, 09:00-24:00 saatleri arasinda 570 dakika siiresince

erisilebilmektedir.

Miisteri Hizmetleri: Fatura goriintiileme, kredi karti ile fatura 6deme, otomatik ddeme

talimati verme ve geriye doniik fatura inceleme islemleri DigiKumanda ile yapilabilmektedir.

Digioyun: DigiOyun Kanal 565°te Oyun Parki ve Oyun Masasi {izerinden birbirinden
eglenceli strateji, yetenek oyunlari oynanmakta, ya da televizyon seyrini hi¢ bolmeden diger

Digiturk tiyeleriyle karsilikli tavla, okey, pisti ya da batak oynayip sohbet edilebilmektedir.

Masal TV: Masallarin sihirli diinyas1 Digiturk ayricaligiyla 567 numarali kanalda

bulunmaktadir.

Bilyoner.com: Bilyoner.com Kanal 575 Tiirkiye’nin dijital platform {izerinden sans
oyunlart oynanan ilk kanalhdir. Digiturk kullanicilart Bilyoner.com interaktif kanali iizerinden

DigiKumandalar1 ile  7/24  Iddaa, SporToto ve At Yaris1i  oynayabilmektedir.

Siiper Lig Bilgi Kanali: Bu kanal sayesinde Siiper Lig ile ilgili puan durumu, sonuglar

ve istatistiklere ulagilabilmektedir. (http://www.digiturk.com.tr)
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6.4 ORGANIZASYON YAPISI:?

FINANS:
a. Biitce Planlama ve Raporlama

Biitge Planlama ve Raporlama birimi sirket biitgesini ve is planlarimi yapilandirmak, bu
planlarin yiiriitiilmesini koordine etmekle yiikiimliidiir. Ayrica yatirimcilarla olan operasyonu ve
iligkileri yonetir. Aylik, yillik ve 5 yillik olmak iizere biitcenin hazirlanmasindan da sorumludur.
Sirket i¢i satinalmalarin biitcesel kontrollerinin yapilmasi ve yatirimer iligkilerinin yiiriitiilmesi

gorevlerini de yerine getirmektedir.
b. Finans Kontrol ve Performans

Oncelikli gorevleri iist yonetime, ortaklara veya diger 3. taraflara iletilen her tiirlii finansal
tablolarin ve bilgilerin kontroliinii yapmaktir. Sirket istiraklerini finansal ve operasyonel olarak
kontrol ve takip etmektedir. Lig TV sirketinin finans departmaninin tim sorumluluklarini yerine
getirmektedir. Sirket faaliyetlerinin kurumsal yonetim ilkeleri ¢ergevesinde kontroliinii yapmakla
yiikiimliidiir. Ayrica hedeflenen proje ve kampanyalar ile bireysel is kollarinin analizlerini yapar.
Teknik servis, bayi veya icerik saticilart gibi hizmet veya {iriin saglayan firmalara ¢ikacak olan

hakedis ve benzeri hesaplamalari kontrol etmek de gorevleri arasindadir.
c. Hazine

Hazine birimi Digiturk adma tiim para giris ve c¢ikisinin ve sirketin kredi ve risk
yonetiminin ylriitiilmesinden sorumludur. Biitceye gore nakit ihtiyag tespitini yapmaktadir. Sirket

tahsilat ve 6demelerinin zamaninda ve aksama olmadan yapilmasini saglamakla gorevlidir.

2 http://digiport/default.aspx (25.12.2009 tarihinde Digiturk’iin sirket i¢i internet sitesinden alinmuistir.)
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d. Muhasebe

Yurti¢i ve yurtdisi tiim satinalma faturalarinin imza, igerik, vergi kontroliinii yapar. Yurtici
ve yurtdisina kesilen Digiturk faturalarinin kontrolii de yapilmaktadir. KDV, muhtasar, damga
vergisi ve veraset intikal beyannamelerinin kontrolii ve imzalanmasi da muhasebe bdliimiiniin
gorevlerindendir. Ayrica yurti¢i sézlesmelerinin mali kosullar ve vergi yoniinden incelenmesi,
gorls bildirilmesi ve finans onayiin verilmesini saglar. Ay sonlarinda ve yil sonlarinda bilango ve

gelir tablolarinin diizenlenmesini ve Gegici Vergi, Kurumlar Vergisi beyannamelerinin kontroliinii

yapar.
e. Tahsilat

Ulusal ve uluslarasi tahsilatin yonetimi, sirketin nakit akisini etkin sekilde kontrol edilen
kayitl evraklar prosediirii geregince iyilestirmekten sorumludur. Digitiirk iiyelik faturalarinin
tahsilat1 ve tahsilat riskini azaltacak analizlerin yapilmasim saglar. Uyelik sistem kayitlarinin ve
finansal diizeltmelerin yapilmasi ve tahsilat kanallarinin mutabakatlarinin ve nakit akislarinin

saglanmasi da tahsilat biriminin gorevleri arasindadir.

IC HIZMETLER

a. Idari Isler
Idari Isler birimi, bina teknik vu muhaberat departmanlarini da igeren bir birimdir. Sirket

i¢gindeki tiim idari islerin yiiriitiilmesinden sorumludurlar.

b. Organizasyonel Gelisim

Organizasyonel gelisim birimi igse alim, egitim, licretlendirme, performans yonetimi siireglerinin
yiriitilmesinden sorumludur. Sirketin organizasyonel gelisimi, yapilandirilmasi da organizasyonel

gelisim biriminin gorevleri arasindadir.
c. Personel Yonetimi

Personel yonetimi, ise giris, isten ¢ikis, sigorta, izin, bordrolama siireglerinin yiiriitiilmesini
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saglar. Personel bilgilerinin dosyalanmasi, takibi ve is hukuku kapsaminda tiim yasal siireglerin

yiiriitilmesinden sorumludur. Ayrica sirket prosediirlerini olustururlar.

d. Satinalma Y o6netimi
Satinalma yonetiminden sorumludurlar. Dergi ve basili malzemeler ve genel satinalmalari
gergeklestirirler. Ayrica sirkete alinacak gida, kirtasiye, temizlik, toner ve kartus alimlarimi

yaparlar.

ICERIK:

a. Icerik ve Almlar

Alimlar:

Film ve dizi alimlarinin yapilmasindan sorumludur.

Kanal Yonetimi

Yeni kanal takiplerinin yapar ve yayin akislarinin hazirlanmasi ve program planlamalarinin

yapilmasindan sorumludur.

Reyting Ol¢iimleme
Digiturk Agb Slgiimlerine iiye olmadigindan dolay1 reyting 6l¢iimlerini kendi

biinyesinde olusturdugu birim sayesinde almaktadir.
Sinyal Teslim Kanallar
Dijital platform olarak biinyesinde bulundurdugu ¢ok sayidaki sinyal teslim kanallarla ilgli

tiim islerden sorumludur.

Yerli Dis Yapim Kanallar

Yerli filmlerin Digiturk biinyesinde yayinlanmasiyla ilgili tiim islemlerden sorumludurlar.

b. Icyapim Kanallar1 Prodiiksiyon

Digiturk produksiyonu olan kanallarin tiim operasyonunun ytiriitiilmesini saglar.
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¢. Magazin

Digiturk dergisinin aylik olarak yayimlanmasini saglar.

d. Tanitim

Digiturk’te bulunan film ve dizi kanallarinin, ayrica Digiturk’{in prestij tanitimlarin

hazirlarlar. Kanal kimliklerinin olusturulmasi da tanitim biriminin sorumlulugundadir.

e. Web icerik Yonetimi

Digiturk web sitelerinin hazirlanmasi ve gilincellenmesinden sorumludur.

f. Yaymn Yonetim

Yaym Yonetim departmani Digiturk i¢inde yer alan kanallarin igeriksel olarak
devamliligini saglar. Oncelikli olarak Digiturk’ten TJK gibi canli yaymlar da dahil kanallarin
giinliik yaymn akislarini hazirlar ve kontrollerini yapar. Medya Pazarlama, Pazarlama ve Icerik
boliimiine bagl diger departmanlarla iletisim halinde olup ortak hedefler dogrultusunda ortaya

cikan etkin mesajlar1 yayinini yaptigi kanallarda kullanir.

Giinliik yayin akiglarimi hazirlarken reklam — tanitim gibi spotlar1 kullanarak operasyonel
gorevini yerine getirir, planlanan saatlerde programlarin baglamasina 6zen gosterir. Reklam girisini
hem kendi kanallarinda hem de reklam hakki olan sinyal teslim kanallarda yapar. Head End

departmani ile diger departmanlar arasinda igeriksel bagi olusturur.

Yaym Yonetim departmani toplam 3 alt grupla bu islemleri devam ettirmektedir.Sinema
kanalar1, Dizi ve Erotik Kanallar, Tematik Kanallar. Ekipler haftanin 7 giinti 07:00 - 00.30 arasinda
2 vardiya seklinde gorev yapmaktadir.

EPG boliimii ise Digiturk'te yer alan kanallarin info bilgilerini derlemekle gorevlidir.
Kimi kanalin igerigi bu ekip tarafindan yazilmakta, kimisi kanallardan gelen bilgilerin kontrol
edilmesi, revize edilmesinin ardindan sisteme aktarilmasi seklinde devam etmektedir.
Eglence,haber gibi canli yaymlarin ¢ok oldugu kanallarda EPG dogruluk orani, son an

degisikliklerinin yansimamasi nedeniyle 80% civarindadir. Kendi kanallar1 i¢in bu oran 100% diir.
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PVR'l1 kutularin devreye alinmasi nedeniyle Electronic Programme Guide'da minimum 6 giinliik

akis verilmektedir.

KURUMSAL HUKUK:

Uluslararas1 ticari iligkilerde ilgili departmanlara ve yonetime hukuki danigmanlik
verilmektedir. Icerik departmani ile ilgili anlasmalarn yapilmasi ve revize edilmesi hususunda
ilgili departmanlara hukuki danismanlik yapilmaktadir. Kurumsal bazda takip edilen mevzuat

yapilandirilmasinda resmi dairelerlerle iligkilerde ilgili departmana hukuki destek vermektedir.

KURUMSAL ILETiSiM

Medya iligkilerini koordine etmek ve devlet birimleriyle Digiturk admna iliskileri

yiiriitmekten sorumludur.

MEDYA PAZARLAMA

Digiturk kanallar1 igin reklam satis operasyonunun yiiriitiilmesinden sorumludur. Digiturk’e
ait reklam yerlerinin belirlenmesi ve yeni reklam yerlerini olusturur. Reklam yerlerinin
fiyatlandirma, satig, proje ve promosyon paketlerini olusturur. Barter kapsami iginde, reklam
karsiligt 6demelerin gergeklestirildigi projelerin anlagmalarini diizenler, medya planlamasini ve
takibini yapar. Digiturk’ten yayim ¢ikan kanallarin reklam kaset takibini, rezervasyon kontoliinii

gerceklestirir.

LIGTV:

a. Pluton Teknik ve icerik Yonetim

Lig Tv ile ilgili tiim teknik konular ve programlarla ilgilenen birimdir.

b. Spor Servisleri

Futbol disindaki spor konulariyla ilgilenen birimdir.
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SATIS - PAZARLAMA

a. Bolgeler Satis ve Yetkili Teknik Servisler

Bireysel, ticari ve kurumsal kullanici sayisini artirmak amaciyla satis ve pazarlama stratejileri
olusturmak ve uygulamaktan sorumludur. Hedeflenen kullanici kitlesine ve artmakta olan yerel pazar

payina erigebilmek i¢in satig aginin olusturulmasi ve koordine edilmesini saglar.
b. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri memnuniyeti ve kalitesinin arttirllmasini1 saglar. Cagri merkezi operasyonunun

yiiriitiilmesi ve alternatif dagitim kanallarmin olusturulmasi ve gelistirilmesinden sorumludur.
c. Pazar Arastirma

Pazar arastirma ihtiyaglarmin belirlenmesi ve gerceklestirilmesini saglar. Ayrica pazar aragtirma

sonuglarmin paylasimi ve pazar trendlerinin takip edilmesinden sorumludur.
d. Raporlama ve Biitce Kontrol

Bayi prim hesaplamalarin1 yapar. Satig ve Pazarlama boliimii satinalma, 6deme taleplerinin ve

sozlesmelerinin kontroliinden sorumludur. Ayrica prosediir ve formlari da hazirlar.

e. Reklam

Reklam departmani, markanin, dig mecralardaki tiim iletisim hizmetlerini takip ve organize eder.
Sirket ile yaratici ajans ve medya ajansi arasindaki kopriidiir. Yillik reklam biit¢esinin en efektif sekilde

kullanilmasini saglar.

f. Ticari ve Mdu ve Otel Satislan
Ticari iiyelikler, Merkezi Dagitim Uniteleri ve Otel toplu konut satis operasyonunun

yiiritiilmesini saglar.
g. Uriin Pazarlama

Uriin yonetimi, iiriin gelistirilmesi ve iiriin konumlandiriimas1 operasyonlarin: yiiriitiirler. Yeni
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kampanya ve paketlerin olusturulmasindan sorumludur. 4 adet alt birimden olugmaktadir:

e  Gelir ve karlilik yonetimi
e Uriin stratejileri yonetimi
e Uye kayb1 6nleme
e Yeni liye kazanim

h. Yeni Teknolojiler Pazarlama

1. Zincir Magazalar Satis

ULUSLARARASI PROJELER:

a. Digieuro
Gorevleri, uluslararasi kullanic1 adedini ve gelirini artirmayi amaglayan pazarlama ve satis

stratejileri ylirtitmektir.

URUN GELISTIRME VE OPERASYON

a. Bilgi Teknolojileri
Bireysel ve ticari satiga, miisteri hizmetleri servisleri ve kanallarina destek verecek yeni
projeler gelistirilmesi, kalite ve performansin devamliligini saglamak i¢in bu projelerin bakiminin

yiiriitilmesinden sorumludurlar.

b. Fraud:

Gorevleri, yasal olmayan kullanim1 engellemek ve ticari iiye sayisini yapilandirilmis ticari
tiyelik kaydi prosediirii ve gelismis kontrol mekanizmalarina dayanarak artirmaktir. Digiturk yasal
olmayan kullanimlarla ilgili ¢cok yonlii ¢alismalar yapmaktadir. Tiirkiye disinda, Avrupa’dan
Amerika’ya, Orta Dogu’dan Kafkaslar’a kadar pek cok iilkede yayin yapan Digiturk, illegal
yayinciliga karsi 1000 teknik servis ve yaklasik 10.000 kisilik bir ekiple miicadele vermektedir.
Digiturk’iin, illegal kullanimlarin engellenmesine yonelik siirdiirdiigli miicadele g¢ercevesinde
binlerce isletme ve i yerinde denetimlerde bulunur. Yayin hayatina baslamasindan bugiine illegal

kullanima iligkin Tirkiye’de 15 bine yakin igyeri hakkinda yasal islem yapilmis ve 7 binin
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lizerinde izinsiz yayin yapan web sitesinin mahkeme karariyla erisimleri engellenmistir. Yaklasik
20 bin liraya kadar ¢ikan para cezasinin disinda, illegal yayin yaptiran is yerinin yetkilisi hakkinda
1 yildan 5 yila kadar hapis cezasi talep edilmektedir. Digiturk, illegal kullanimlarin engellenmesine
yonelik  siirdiirdigli  ¢alismalar  kapsaminda son olarak, vshare.tv, www.vshare.tv,
nslstartstream.com, ns2startstream.com, buradabak.net, buradabak.de, ligtvdevu.net, ligtv-izle.net,
ligtv-izle.tv, www.atdhe.net web sitelerinde ihtara ragmen, izinsiz olarak Digiturk yayini yapildigi
gerekgesi ile ad1 gecen web sitelerinin erisiminin engellenmesi talebinde bulunmustur. Istanbul
Cumbhuriyet Bagsavciligir Basin Biirosu 28 Nisan 2010 tarihi itibariyle ad1 gegen sitelerin erisiminin

engellenmesine karar vermistir.

Ticari abonelik alinmasi gereken yerlerde bireysel abonelikle gosterim yapilmasinin
maliyeti, yakalanma halinde avukat, mahkeme ve ceza bedelleri dikkate alindiginda 4 misline
yaklasmustir. internetten illegal bicimde Lig TV ve Digitiirk yayinlari seyrettirmek de bu suglarin
icindedir ve Digiturk illegal departman1i bu suglarin takibine devam etmektedir.

(http://media.digiturk.tv)

c. Head — End: Head — End biriminin gorevi, yaymin kalitesini temin etmek ve

devamliligini saglamaktir. Birgok alt birimden olusmaktadir.

e Biitce YOnetimi

e Dublaj — Arsiv

e Giinliik Operasyon — isletme

e Proje Yonetimi

e Sistem Bakim

e Transmisyon

¢ Yaym Yazilim

d. STB Kosullu Erisim:

e. Yeni Is Gelistirme

Digiturk biinyesinde yeni teknolojileri arastirmak ve yeni firsatlar1 takip ederek gerekli
birimleri bilgilendirmek Yeni Is Gelistirme biriminin sorumluluklaridir. Ust ydnetime 6n
caligmalar1 yapilmis yeni is firsatlarin1 sunmak ve onaylanan yeni is ve teknoloji firsatlarinin
fizibilitesini hazirlamak ve is planinin olusturulmasini koordine etmek de gorevlerindendir. Ayni
zamanda Yeni Is Gelistirme projelerinin planlanan sekilde iiriin haline gelmesini saglar. Projeler

kapsaminda 3. partilerle iliskilerin yiiriitiilmesini saglar ve yeni gelistirilen projelerin tiim sirket i¢i

107



koordinasyonunu yapar. Mobil Katma Degerli servisler gelistirilmesi projelerini koordine eder ve
Mobil Katma Degerli servislerin fizibilitesini ¢ikarir ve takibini yapar. Servis eklenmesi ve
cikarilmast kararlarinin verilmesini saglar. Sirket biinyesinde SMS iizerinde gelistirilen tiim
servislerin koordine edilmesi ve kurulan tiim altyapilarin diizgiin calismasi sorumluluklar
arasmdadir. Mobil Iletisim Uygulamalar1 konularinda yeni projeler gelistirir. Gelistirilen projelerle
ilgili tiim igerik ve is ortaklar ile iliskileri yonetir. GSM Operatérleri ile gerekli baglantilar1 kurar,
mevcut veya gelistirilecek uygulamalarin raporlarinmi takip eder ve ilgili birimlere iletir. SMS, IVR
uygulamalarin operasyonlarini yapan ekibi koordine eder. Yeni mecralardaki gelismeleri takip eder
ve Digiturk i¢in firsatlar konusunda 6n g¢alismalar yapar. Mevcut projelerin takibini yapar ve

devamliligini saglarl.Yeni i1 gelistirme biriminin de birden ¢ok alt departmani vardir

e Is Gelistirme

e Mobil Projeler Yonetimi

e Multimedya Projeler Yonetimi

e Test, Kalite Kontrol ve Operasyon

e TV Projeler Yonetimi
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7. DIGITURK’TE PROGRAM PLANLAMA

7.1 KANAL TURLERI:

7.1.1 Fine Tuning Kanallar: Fine Tuning kanallar akisim1 Digiturk’tin yaptigi,
tamamen Digiturk’iin olusturdugu kanallardir. Lisans1 ve tiim yasal haklar1 Digiturk’e aittir.
Dizimax, DizimaxMore, Comedymax, Moviemax, Turkmax ve Salon Kanallar1 bu kanallara
ornek verilebilir. Bu kanallarm her biri ayr1 bir sirkete baghidir. RTUK yasasina gore her
kanalin farkli sirket lizerine olmasi gerekmekte ve bu sirketlerin sorumlu kisileri olarak da

yayin miidiirleri belirtilmektedir. Tiim sirketler ayr1 isimler olsa da hepsi Digitiirk’e baghdir.

7.1.2 Sinyal Teslim Kanallar: Sinyal teslim kanallarin oranit Digiturk’{in iginde
oldukca fazladir. Varolan kanallar prestijlerini arttirmak i¢in gerekli anlagsmalar yaparak
Digiturk platformunun igine girmek isterler. Bu kanallar sadece uydudan sinyal olarak alinip
Digiturk kutularinin ¢ikisina verilir. Yurti¢inden ve yurtdisindan sinyal teslim alinan birgok
kanal vardir. Bazi sinyal teslim kanallarin icine reklam da girilebilmektedir. Genellikle
yabanct kanallarin igine reklam girilmektedir. Anlagmalar yapilirken reklam alinip
alinamayacag1 maddeler halinde belirtilir. Belirlenen kosullarda Digiturk o kanallara reklam

alabilmektedir.

7.2 KANAL VE PROGRAM SOZLESMELERI:

So6zlesme departmani, yayimlanacak her film, dizi ve program i¢in ayr1 ayr1 anlagsmalar
yaparak filmleri ve dizileri kiralamaktadir. Platform olarak amac, piyasaya ¢ikan iriinleri
izleyiciye ilk olarak ulastirmaktir. Film ve dizi sektoriinde en 6nemli siireg liretimdir. Her
filmin piyasaya ¢ikarken belli agamalar1 vardir. Filmin sinema ¢ikis1 ilk agamadir. Daha sonra
DVD olarak piyasaya ¢ikar. Sira Pay Tv ve arkasindan sonuncu olarak agik kanallara gelir.
Filmler tim bu siirecleri bitirip émriinii tamamladiktan sonra kategori degistirir ve “library>”
denilen film statiisiine gelir. Tekrar Pay Tv’ye gelebilir ya da acik kanallarda gosterilebilir.
Uretici firma fazla kér edebilmek icin tiim bu asamalarmi kullanmak ister. Dolayisiyla bu
siire¢ i¢inde dijital platformlar DVD’den sonraki kisimda yer almak isterler. Hersey tiretimle
baglantilidir. Uretilen hemen hemen herseyi platformlar biinyelerinde gostermek isterler.

Diinyada biiyiik film iireticilerinin hemen hemen hepsi Amerika’da yer almaktadir. Biiyiik

3 Library film klasiklesen ve arsiv haline gelen film anlaminda kullanilmaktadir.
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film stiidyolarindan bazilar1 sunlardir : Warner Bros, Disney, Universal, Paramount, CBS

Paramount ve 20th Century Fox.

Diinya’daki Pay Tv operatorleri film iiretimini yakindan takip etmek zorundadir.
Diinya ¢apinda diizenlenen iki biiylik fuar vardir: International Film and Programme Market
for TV, Video, Calbe & Satellite (MIPCOM). Her yil Ekim ayinda diizenlenir. Digeri de;
International Television Programme Market (MIPTV)’dir Her yi1l Nisan ayinda diizenlenir. iki

fuar da Cannes’da yapilmaktadir.

Bu fuarlara tiim televizyonlardan temsilciler gidip hangi filmleri alip almayacagina
karar verirler. Bu fuarlarda film ve diziler goriiciiye ¢ikar. Diziler i¢in ayrica her yil mayis
ayinda L.A Screening denen tanitimlar diizenlenmektedir. Bu fuar ve tanitimlarda dizi ve
filmler gosterilmekte, almak istenilen film ve diziler icin stiidyolarla pazarliklar

yapilmaktadir. Stiidyolar disinda bir de distribiitorler vardir. Tiim filmleri stiidyolar cekmez.

Tirkiye’den hem agik kanallar hem de platformlardan temsilciler bu fuarlara
gitmektedirler. Bunun yaninda Tiirk film stiidyolar1 da gidip film anlagsmalar1 yapmaktadir.
Fida Film, Pana Film gibi Tiirk film stiidyolar: filmlerin tiim gosterim sekillerinin hakkin
almaktadir. Sinema dagitimi, DVD’sinin ¢ikmasi, PayTV ve agik kanallara satilmasindan da

alan firma sorumludur.

7.2.1 Diinya’daki Film Stiidyo Cesitleri:

7.2.1.1 Major Stiidyo

Major stiidyo denilen biiylik film stiidyosu bir film yapim ve dagitim sirketidir.
Filmlerin yillik ve stirekli olarak takip edildigi bir sistemleri vardir. Bu takibi box ofis
istlenmistir. Giselerden elde edilen gelirin 6nemli bir pay1 da box ofise verilmektedir.

Major film stiidyolarmin film prodiiksiyonlar1 Hollywood’a dayanir. Ozellikle
Hollywood’un Altin Cagi olan 1930 ve 1940’11 senelerde film stiidyolarinin tek merkezi vardi

o da ‘Hollywood’du. 20th Century Fox, Warner Bros. ve Paramount stiidyolar1 da Algin Cag

doneminde Hollywood’daki énemli stiidyolardandi. Columbia ve Universal stiidyolar1 biiyiik
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stiidyolar takip ediyorlardi. Walt Disney Stiidyolar1 ise Altin Cag donemindeki bagimsiz
prodiiksiyon sirketidir.

Aslinda Major film stiidyolari, kiiciik film tiretim ve dagitim sirketlerinin zittidir.
Kiictik film stiidyolar1 ‘bagimsizlar’ ya da ‘indies’ olarak da bilinirler. Giiniimiizde biiyiik
stiidyolar bu kiiciik sirketlerin dagitim ve iiretim konularinda destek¢isi olmuslardir. Cilinkii

gercek liretim biiyiik dl¢iide bagimsiz sirketler tarafindan gergeklestirilmektedir.

7.2.1.2 Mini Major Stiidyo

Mini major stiidyolar, major stiidyolara oranla daha kiiciik biitceyle calusan film
sirketleridir. Major stiidyolardan destek alsalar da aslinda hepsi bagimsiz birer film sirketidir.
Mini major stiidyolara birkag 6rnek verilebilir: Summit Entertainment, 1996 da ortaya ¢ikan
denizasir1 satig ve bagimsiz liretim sirketidir. 10 sene i¢inde tam tesekkiillii bir film stiidyosu
olarak hizmet vermeye baslamistir. Ik biiyiik basarilar1 2008 sonbaharinda ortaya cikan
Twillight filmidir. Kisa siire i¢inde bunu The Hurt Locker takip etmistir. Bu film ile Oscar’1
kazanmislar ve basarilarini tescillemislerdir. Universal City merkezli olmasina ve ev eglence
medyast ve dagitim konulart i¢in Universal Stiidyolar1 ile anlagsma yapmis olmasina ragmen

Summit’s sahipleri ve tiyatro dagitim isletmeleri bagimsizdir.

The Weinstein Company; Harvey ve Bob Weinstein kardeslerin 2005 senesi sonunda
Miramax’dan ayrilmalariyla kurulmustur. Miramax’in kontroliinii 1993 senesinde Walt
Disney Sirketi’ne satmiglar ve Disney semsiyesi altinda yar1 bagimsiz stiidyo ¢aligmasina
devam etmislerdir. Weinsteins Disney’den ayrildiginda Dimension Films marka hakkini
korumustur. Dimension Films, The Weinsteins’in destek¢iligini yapmistir. Ayni1 zamanda
bagimsiz {reticilere sermaye destegi vererek filmlerine katki  saglamislardir.

(http://en.wikipedia.org)

7.2.1.3 independent Stiidyo

Major ve mini major film sirketleri disinda bir de bagimsiz stiidyolar vardir. Bagimsiz
filmler ¢cogunlukla major stiidyonun disinda tretilir. Ayrica dikkate alinmas1 gereken bagka
bir nokta da sudur ki; bagimsiz filmlerin yarisina yakin kismi major stiidyolar tarafindan

finanse edilir. Bagimsiz filmlerin igerik ve tarzi kimi zaman da film yapimcilarinin sanata
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olan kisisel yaklasimlar ile sekillenir. Her zaman olmasa da genellikle bagimsiz filmler,
major stiidyo filmlerinden daha diisiik biitce ile yapilir. Genel olarak; kiigiik ve 6zel bir

kesime ulastirilmak i¢in tasarlanmiglardir.

1950’ler ve 60larin baslarinda Hollywood; miizikaller, tarihsel kahramanlik 6geleri ve
bunlardan yararlanan diger filmlerin egemenligi altindaydi. Bu ticari olarak 50°li yillar
boyunca siirdiiriilebildi. Ancak 60’11 yillarin sonlarinda, seyirci ilgisi ciddi dl¢lide azaldi.
“Cleopatra” ve “Hello Dolly” gibi bir ¢ok yliksek maliyetli ¢cirpinis yapimcilart zor durumda
birakti. Bu esnada Artur Krim ve Robert Benjamin gibi avukatliktan gelen yapimcilar, United
Artist (UA) hissedarlari ile kendilerine firmay1 yeniden ele alma firsat1 ve bu girisimin bagarili
olmas1 halinde firmay1 5 yil sonunda satin alma sans1 verecek bir anlasmaya imza attilar.
Girisim basartya ulasti ve 1955°te United Artist ger¢ek anlamda yapimcilar tarafindan
yonetilmeyen ilk yapime1 sirket oldu. UA Pickford / Fairbanks Studio sirketinden kendisi i¢in
yer kiralamasina ragmen, bu yeri hi¢bir zaman satin almadi. Bundan dolayi, bir ¢ok film agik
alanda ¢ekildi. Oncelikli olarak yatirimci gibi davranarak, bagimsiz prodiiksiyon sirkletleri ile
anlagsmalar yapan UA, bu sayede diger film sirketlerinin katlanmak zorunda oldugu pahali
cekim araglari, bakimlar1 ve personel giderlerini finanse etmek zorunda kalmadi. 1956’da
halka agilan UA, bu donemde diger biiyiikk film sirketleri kiigiilmek zorunda kalirken
biiyiimeyi basardi.

1960’1 yillarin ortasinda major stiidyolar gen¢ izleyiciye ulagsmak konusunda ne
yapilmas1 gerektigini bilmediklerinin farkina vardi. Ozellikle Avrupa ve Japon sinemasi,
geleneksel olmayan ve yasanmis dykiileri konu eden filmler ile geng izleyicinin yogun ilgisini
kendilerine ¢ekmeyi basarmislardi. Gengligin ilgisini ¢ekmek amaciyla, yapim siirecine
genglerin  sevdigi Amerikan bagimsizlart eklendi. Birgogu Roger Corman tarafindan
kesfedilen bu geng yapimcilara firmanin tam kontrolii altinda olmadan film yapmalarina izin
verildi. 1967 de Wamer Brothers ilk kez yapimci Warren Beatyy’e minimum iicret yerine
“Bonnie and Clyde” filminin briit hasilat1 iizerinden yiizde 40’11 6nerdi. Film, 1973’e kadar
diinya capinda 70 milyon dolar hasilat yapti. Bu biiyiik basar1 yapimcilarin neredeyse tiim
kontrolii bu yeni jenerasyona devretmesinin yolunu actt ve medyanin yeni Hollywood diye

adlandirdigi donem baslamis oldu.

Bugiin, ¢ok sayidaki ucuz dijital film araci sayesinde bagimsiz film yapimcilar1 biiyiik

prodiiksiyon sirketlerine bu araglar vesilesiyle bagimli degildir. Diisen teknoloji fiyatlarinin
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bir getirisi olarak Stark Production gibi binlerce kiiciik film sirketi Hollywood sirketleri
seviyesinde eglence filmleri iiretmek i¢in ihtiyaclari olan kaynaklari bulabilmektedirler.
Kisisel bilgisayarlarda kullanimi miimkiin olan diizenleme yazilimlar1 sayesinde post
production siireci bile basitlesmistir. Altin ¢agin major stiidyolari, 2009  yilinda
Hollywood’un onemli yapimcilart arasinda varligmi siirdiirmektedir. Urettikleri filmler
alisilmig benzer hikayeler ve muhafazakar oyuncu se¢imiyle dikkat ¢cekmektedir. 1987 yilinda
yiizde on dolaylarindan, 2000 yilinda ortak girisim olarak kurulan Warner Bros’un iiretiminin
3 te 2 sinden fazlasim kapsayacak hale gelen yan finansman yontemi giinliimiiz

Hollywood’unda biiyiiyen bir trend haline gelmistir.

Gliniimiiziin bagimsiz film patlamasindan para kazanmak isteyen biiyiik film sirketleri,
bagimsiz goriinen, daha az ticari daha ¢ok karakteristik olan ev eglencesinin 6niinii agiyor
gibi goziiken istiraklar yarattilar. Bu istiraklardan bazilar1 sunlardir: MGM, UA (under
MGM), New Line Cinema, HBO Films, Castle Rock Entertainment, Disneynature,
DreamWorks SKG, Sony Pictures Classics, Fox Searchlight, Miramax Films, Warner
Independent, Picturehouse, Paramount Classics/Paramount Vantage, Go Fish Pictures (under
DreamWorks), Focus Features, Screen Gems, TriStar Pictures, Destination Films, Fox Faith,
Fox Atomic, Gener8Xion Entertainment, Hollywood Pictures, Rogue Pictures ve Sherwood

Pictures.

Son 15 yildaki bu diisiik maliyetli filmlerin artan popiilarite ve fizibilitesi pek ¢ok film
yapimeisint heveslendirmistir. Spekiilatif senaryolar yazan ve bunlardan “Reservoir dogs”,
“Little Miss Sunshine” ya da “Juno” gibi bagimsiz filmlere doniiserek milyonlarca dolar
kazanmay1 uman bu hevesli yapimcilar, senaryolarini bagimsiz film sirketlerine, ajanslara ve
varlikli yatirnmcilara sunarken genellikle giinliik islerde calismaktadirlar. Biiyiik film
yapimcilarina ve milyon dolarlara ihtiyag duymadan film yapabilme hayalleri gecmise gore

daha ¢ok olasilik kazanmustir.

Asagidaki yapimecilar, en {inlii bagimsiz film stiidyolar1 olarak kabul edilmistir: (Amerika’da

bagimsiz ve yabanci dilde filmler tiretmektedirler)

Lions Gate Films, Overture Films, IFC Films, Samuel Goldwyn Films, Warner
Independent Pictures, The Weinstein Company/Dimension Films, Magnolia Pictures, Palm
Pictures, Tartan Films, Newmarket Films, ThinkFilm, Troma Entertainment, First Look

Studios, Image Entertainment, Yari Film Group.
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90’lardaki ve 2000’lerdeki bagimsiz sinemanin sahne gelisimi 35 mm film kalitesinde
ve bilgisayarda diizenleme yazilimlariyla kolayca kullanilabilen dijital sinematografi
kamerlarinin gelisimlerini de iceren birgok faktdrden etkilenmistir. Simdilerde, Panasonic’in
piyasaya siirdiigli AG-3DAT1 kameras1 ile 3 boyut teknolojisi bile diisiik biitceli bagimsiz film

yapimcilari igin erisilebilirdir.

Dijital altenatiflerin gelisimine kadar profesyonel film ekipmanlar1 kendi filmlerini
yapmak isteyen bagimsiz film yapimcilari i¢in biiylik bir engel olusturmaktaydi. 35 mm lik
filmlerin fiyatlar1 diizenli olarak artmaktaydi. Yalnizca 2002 de film negatiflerinin fiyati
tirevlerine gore ylizde 23 artti. Stiidyo kalitesindeki film yapimi tipik olarak pahali

1siklandirma ve post prodiiksiyon imkanlar1 gerektirmektedir.( http://en.wikipedia.org)

Digiturk, tiim film stiidyolarindan film almaktadir. ilk basta biiyiik firmalardan film
gosterimleri satin alinir. Alman filmler yillik yaym planina yerlestirilir. Kalan bosluklar
doldurabilmek i¢in diger kiigiik stiidyolarla da anlasmalar yapilabilmektedir. Filmin
Tiirkiye’de gosterim hakki satin alinmaktadir. Diger iilkeler de kendi iilkelerindeki gosterim
haklarini satin almaktadir. Boylelikle filmi piyasaya ¢ikaran sirket her iilkeden ayr ticret alir.
Digiturk filmleri satin almak yerine kiralama yoluna gitmektedir. Stiidyolardan kiralanan
filmler lisanslanir ve son gosterim tarihleri belirlenir. Son goOsterim tarihinden sonra
Digiturk’iin lisans1 bittiginden dolay1 filmleri yayinlayamamaktadir. Yapilan sézlesmelerde
filmlerin kag kere gosterilecegi, saat kagta gosterilecegi belirlenir. Ornegin, bir filmin 10
yayin hakki olarak alindiginda hangi saatler arasinda yayinlanacagi da belirtilir. Gosterimlerin
heribirine “run” denir. Baz1 anlagmalarda 1 gosterim 1 run’dir. Bazi anlagmalarda ise 1 run
degisiklik gosterebilir. Ornegin, sabah 06:00 — 00:00 arasinda yapilacak 2 gdsterim +
haftasonu yapilan 1 gosterimi bazi firmalar 1 run olarak tanimlayabilir. Bu nedenle fazla
sayida tekrar olur. Diinya genelinde de Pay Tv’lerde tekrar sayisi fazladir. Ciinkii bir yil
boyunca fliretilen film sayist bellidir. 24 saat yayin yapan bir kanal olarak tekrar yapmamak

pek miimkiin degildir.
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7.2.2 Anlasma Tiirleri:

7.2.2.1.0utput Anlasma:

Genelde biiyiik ve giivenilir film stiidyolariyla yapilan uzun siireli anlagmalardir.
Ornegin, 5 yillik bir anlasma yapilir, anlasma icinde belli zaman dilimleri belirlenir. Birinci
sene hangi filmlerin hangi fiyatla ve hangi haklarla alinacag: belirlenir. Bu anlasmanin en
onemli 6zelligi o sene o stiidyonun ¢ikardigr tim filmlerin alinmasidir. Rekabet ortaminda
biran Once filmlerin baglantisi yapilmak icin bu tiir anlasmalar yapilir. Genelde Digiturk
output anlagmalar yapmaktadir. Kars1 tarafin da sozlesmeye eklemek istedigi bazi filmler
olabilmektedir. Boylelikle daha ¢ok para kazanmaktadirlar. Library film ya da tv i¢in yapilan
filmlerden de satin alinmasini sart kosabilmektedirler. Boylelikle dniimiizdeki yil platforma
hangi filmlerin gelecegi belirlenir. Aylara gore planlama yapilarak filmler yerlestirilir.
Bosluklar kaldigi zaman da distribiitorlere gidilip film anlagsmalar1 yapilir. Bunlar paket
anlagmalar olmaktadir. Boylelikle film havuzu olusturulur. Ciddi pazarliklar yapilip ondan
sonra anlagmalar yapilmaktadir. Isin 6zii pazarlik yapmaktir. Bazen bu pazarliklar 1 yil bile
siirebilmektedir. Pazarliklar siiresince anlasmanin dinamikleri de degisebilir. Yilbasinda
senelik biit¢eler belirlenir, o biitcelere gore anlagmalar yapilir. Saglam verilere dayali biitceler

yapilmasi biiyiik bir zorunluluktur.

Filmler ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Amerika’da yaptiklar1 giseye gore
kategorilendirilir. Buna gore fiyatlar1 vardir. Anlagmalar dnce yapilir ama {icretler dnceden
o0denmez. “Eger o film belirlenen sayida izleyiciye ulasirsa ddeme yapilacak™ seklinde
anlagmalar yapilir.

Filmlerin box-office’lerine gore paketlere ayrilmasi:

Stiper Mega Paket: 150 — 200 milyon izleyici

Mega Paket: 100 — 150 milyon izleyici
A 50.000 -100.000 izleyici
B 20.000 — 50.000 izleyici
C 10.000 —20.000 izleyici
D 10.000 ve alt1
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Filmin yonetmeni, oyunculari, ayrilan biitce, hangi tarihte gosterime girecegine gore
tahmin yapilarak anlagmalar yapilir. Fiyatinin ne kadar olacagi az ¢ok tahmin edilir. Arada
tutmayan filmler olabilmektedir. Bir film stiidyosunun kag¢ tane Siiper Mega film ¢ikaracag:
az ¢ok belli olmaktadir. Filmler anlasmalar yapilmadan once izlendigi zaman tahmin
edilebilmektedir. Uretim bu nedenle ¢ok &nemlidir. Uretim, anlasmalar1 yapacak kisileri
biiyiik 6l¢lide yonlendirmektedir. Anlagmalarin bazilarinda yayin hakki tek olarak alan kanala
verilir. Onun disinda o iilkede kimse o filmi yaymlayamaz. Film sirketi, Pay Tv hakkini
“ayricalikli” olarak verdiyse bir platforma, o platform da “baska hi¢bir Pay tv’ye veremezsin”
diye sart kosabilir. Bunun iicreti de tabi farkli olmaktadir. Genelde anlagmalar telefonda
yapilmaktadir. Senede 1 — 2 kere film sirketlerinden yetkililer gelip anlagsma yaptiklar
sirketleri inceleyebilirler. Karsi taraf {irtinlerini kime verdigini bilmek, tanimak ister. En ¢ok

kisiye ulasabilmeyi istemektedirler.

[lk anlasmalar yapilirken Digiturk, platformu hakkinda bilgi vermektedir. Hedef
kitlesi, ulasabildigi kisi sayist film sirketleri i¢in dnemli bir ayrintidir. Bu nedenle platformu
iyl tanmitmak ¢ok onemlidir. Platformda kullanilan yeni teknolojiler anlatilir. Son dénemde
yapilan anlagmalara Digiturk’iin yeniliklerinden “PVR” konusu da eklenmistir. PVR
sayesinde kayit yapilabildiginden film sirketleri, filmlerin kopyalanip korsan film piyasasina
ulagsmayacaginin garantisini istemektedirler. Yapilan kayitlar belli siire sonra silindiginden ve
CD, DVD gibi herhangi bir iirline yazdirilamadigindan bu konu sorun teskil etmemektedir.
Hersey madde madde anlasmalara eklenir. Anlagmalar yapildiktan sonra da siirekli iletisim
halinde olunur. Sinyal teslim alinan kanallarda ise anlasma yapildiktan sonra iletisime gerek

kalmamaktadir.

7.2.2.2 Volume Anlasma: Bu sozlesme tiiriinde para kisitlamasi yapilir. Ornegin,

200.000 dolarlik film ya da dizi alinacak bigiminde belirlenir.

So6zlesme tiirii olarak kesin kaliplar yoktur. Karsilikl1 isteklere gére maddeler konur ve
sozlesmeler olusturulur. Ulke hukukunun da getirdigi baz1 maddeler vardir. Her firmanin tarzi
degisik olabilmektedir. Sozlesmeler kontrol edildikten sonra karsi tarafa gonderilir.
Sozlesmelerin olmazsa olmaz maddeleri vardir. Salonlara ne zaman gelecegi, Pay Tv’de ne
zaman yayinlanacagini kars1 taraf tarafindan belirlenir. Filmler fiyatlandirilirken baz alinan

sey Box Office’dir. (Yapici, 18.02.2010)

116



7.3 PROGRAM PLANLAMA:

Sozlesmeler kisminin yaptigi anlagmalar sonucunda program planlama bdliimiine
icerik bilgileri gelir. Dizilerin anlagsmalar1 yapilirken belli kriterler konulur. Dizinin 10 boliim
altinda kalmamasi, 2. sezonunun onaylanmasi gibi olmazsa olmaz maddeler vardir.
Diinya’daki film stiidyolar1 artik filmden ziyade dizilere yonelmektedir. Amerika’daki
tarihlerine gore ililkemizde ne zaman yayinlanabilecegi planlanir. Amerika’nin ardindan
hemen {lilkemizde yaymlanmasi pek miimkiin olmamaktadir. Kasetlerin gelmesi, altyazi
basilmast gibi teknik bazi problemler sorunlardan dolayr birkag giin sonra
yayinlanabilmektedir. Gelen kasetler RTUK ’iin agikladig1 kistaslara gore izlenir ve kesilecek
sahneler belirlenir. Kanallarin hepsi sifreli olmasina ragmen yine de kesme islemi yapilmasi
zorunludur. Ciinkii Dijital platformlarin igerigiyle ilgili heniiz bir yasa yoktur. Tiirkiye’deki
dijital platformlar icerik bakimindan, agik kanallar i¢in yapilan 3984 sayili kanuna tabii
oldugundan kesilme islemi yapilmasi gerekmektedir. Kesilen sahnelerin oldugu filmler
genelde giindliz saatlerinde yaymlanir. Ama filmin tamami 23:00’ten sonra

yayinlanabilmektedir.

Tim film ve dizilere akilli isaretlerin konulmasi gerekir. Hangi isaretin olacagi
RTUK’iin yonlendirdigi siteden verilmektedir. Bu sitede yer alan anketteki sorulara cevap

verilerek ¢ikan sonuca gore RTUK isareti belirlenmektedir. (G:Ozakinci, 01.03.2010)

7.3.1. Aylik ve Haftalik Prototiplerin Hazirlanmasa:

Her stiidyonun filmleri ve dizileri belli gonderme tarihleri vardir. 1 hafta, 1 ay vb. Bu
tarthlere gore planlama yapilip diziler kabataslak yillik prototiplere yerlestirilir. Dizi
kanallarinda genelde 6 saatlik yayin yapilip 4 kez tekrar edilmektedir. Bu tekrarlar i¢indeki
dizilerin siralamasi izleyicilerin isteklerine, reytinglere gore degisebilmektedir. Kalan

bosluklara distribiitorlerle yapilan anlagsmalardan alinan filmler yerlestirilir.

Her ayimn baginda Yaym Kurulu toplanir. Yaym kurulunda o ay kanallarda 6n plana
cikarilacak programlara karar verilir. Aylik prototipler kesinlestirilmis olur. Kararlastirilan
programlarin prestij tanitimlar1 yaptirilarak diger kanallarin akislarina da eklenir. Boylelikle

daha ¢ok sayida izleyiciye ulasilir.
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Aylik protipler hazirlandiktan sonra reytinglere ya da izleyici isteklerine gore
programlarin saatlerinde degisiklik yapilabilir. Degisiklikler haftalik olarak diizenlenmektedir.

Degisiklik olan haftalarda prototipler yeniden diizenlenerek ilgili birimlere génderilir. *

Diinya ¢apindaki 6zel giin ve haftalarda, o giinlere uygun prototipler hazirlanir.
Ornegin, yilbasi geldigi zaman genelde yilbasini ve noeli anlatan filmler yaym akislarina
konur. Sevgililer giiniinde genellikle ask filmleri agirliktadir. Boyle giinlerde kanallarin

logolarinda da degisiklik yapilir. Konsepte uygun olarak logolar hazirlanir.

7.3.2 Ortak Calisilan Departmanlar:

7.3.2.1 Sozlesme Departmani: Sozlesmelerin yapildigi kisimdir. Film sirketleri ve
distribiitor firmalarla goriismeler yapilarak s6zlesmeler hazirlanir. Bu s6zlesmelerin karsilikli
onaylanmasindan sonra film ve diziler platforma gonderilir. S6zlesme departmaninda her
kisinin iletisime gectigi belli film stiidyolar1 vardir. Kanallar kisiler arasinda paylastirilir ve o
kanalin sozlesmeleriyle sadece tek bir kisi ilgilenir. Anlagsmalar1 o kanaldan sorumlu olan kisi

yapmaktadir.

7.3.2.2 Head-End: Head-End birimi teknik bir birimdir. Arsiv, Yayin odalar1 ve
Dublaj birimlerinden olusur. Filmler platforma geldikten sonra ilk 6nce teknik izlemesi
yapilir. Ses ve goriintiisiinde herhangi bir problem var mi1 diye kontrol edilir. Daha sonra
belirtilen kurallara gore kesilecek sahneler belirlenir. Yeni ¢ikan yasaya gore sigara gibi bazi
goriintiilerin de mozaiklenerek kapatilmas: gerekir. Tim bu islemler bittikten sonra

cevirmenler tarafindan altyazilari basilir ve film barkodlanarak arsive kaydedilir.

7.3.2.3 Reklam: Hangi programa reklam ve sponsorluk aliabileceginin bilgisi
sozlesme departmani tarafindan reklam departmanina bildirilir. Dizilerin biiyiik bir kismi
sponsorluk alinmasini istememektedir. Ciinkii o dizinin yayinlandig:1 iilkede zaten bir
sponsoru vardir. Ayrica film sirketleri kendi mallarinin iizerinden para kazanilmasini

istememektedir. Sirketler filmlerini kiraladiklar1 i¢in tiim haklarim vermezler. Tim

* Konuyla ilgili ayrintili bilgi EK 1°de verilmistir.
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sozlesmelerde reklam konusunda maddeler bulunmaktadir. Dizilerinin reklamla boliinmesini
istemeyen stiidyolar vardir. Onlardan alinan diziler boliinememektedir ama izin verilen

dizilerde az reklam sayisiyla dizi ikiye boliinebilmektedir.

7.3.2.4 Finans: Film sirketleriyle yapilacak sozlesmeler sirasinda biitgeler
yapilmaktadir. Sirketlere 6denecek miktarlarin finans birimiyle ortak c¢alisarak biitgeleri

olusturulur.

7.3.2.5 Stratejik Planlama: Bu birimde reyting Ol¢limii yapilmaktadir. Yapilan
Olglimlere gore program planlama departmaniyla goriisiilerek programlarin ya da dizilerin
reytinglerini arttirabilmek icin kararlar alimir. Aym1 zamanda Digiturk biinyesine kabul
edilecek kanallarin reytingine ve tarzina bakilarak kendi izleyici profillerine uyup uymadigina
karar verirler. Program Planlama ve Soézlesmeler departmanlart igin yol gosterici

niteligindedir.

7.3.2.6 Hukuk : Yapilan sozlesmelerin tamami hukuk birimiyle birlikte hazirlanir.
Yasal haklarinin korunmasi i¢in bu departmandan destek alirlar. Her s6zlesmenin hukuksal
olarak yerine getirilmesi gereken belli yiikiimliilikleri vardir. Bu yiikiimliiliklerin yerine

getirilmesi de hukuk birimi tarafindan saglanir.

7.3.3 izleme Olgiimleri:

Digiturk AGB o6l¢iimlerine katilmadigindan reyting Ol¢iimlerini kendi biinyesinde
yapmaktadir. Oncelikle tiim Digiturk abonelerini temsil edecek 6rneklem bir grup olusturulur.
Toplamda hangi pakette yiizde kac abone varsa orneklemde de aymi yiizde kadar abone
bulunmaktadir. Hangi ilde daha fazla Digiturk kullaniliyorsa érneklemde de o ilden aym
oranda izleyici bulunur. Yani aynmi 6zelliklere sahip kii¢lik bir Digiturk olusturulur. Yaklasik
50.000 kisilik bir gruptan data alimi1 yapilmaktadir. Bu 50.000 kisi i¢inden 5.000 kisilik bir
orneklem olusturulmustur. 5.000 kisi tiim Digiturk’ii temsil edebilecek niteliktedir. Belirlenen
iyelerin Set Top Box’larindan datalar g¢ekilmektedir. Tiim STB’lerden reyting Olgiimii
yapilamamaktadir. Her kutu o yazilimi igermediginden tiim {iyelerden bilgi alinamamaktadir.
Diger bir etken ise telefon baglantisinin olmasidir. Reytingleri 6l¢ebilmek i¢in kutularin
telefon hattina bagli olmasi gerekir. Her kutunun belli bir limiti vardir. O limit doldugu zaman

sistem tarafindan Sl¢iimii yapan birime bildirilir ve datalar cekilir. Izleyicinin yaptig1 kanal

119



degistirme hareketleri bu kotanin dolmasima sebep olmaktadir. Izleyici ne kadar ¢ok kanal
degistirirse limit o kadar kisa siirede dolmaktadir. Olgiim yapildigindan higbir abonenin
haberi yoktur. Bu nedenle izleyici tercihleri konusunda c¢ok daha iyi analizler

yapilabilmektedir.

AGB reytingleri giinii glinline 6lgerken Digiturk haftalik olarak dlger, ¢iinkii limitin
dolmas1 beklenir. Pazartesi yayinlanan programin reytingi ancak diger Pazartesi olgiilebilir.
Eger izleyici ¢ok az televizyon izliyorsa bu bir haftalik slire¢ daha da uzayabilir. “Arianna”

ad1 verilen reyting 6lgme programi kullanilmaktadir. AGB de ayn1 programi kullanmaktadir.

Digiturk, biinyesindeki tiim kanallarin reytingini &lgebilmektedir. Ozellikle kendi
iirettigi kanallarda (Dizimax, Moviemax, LigTV vb.) planlama yapilirken elde edilen reyting
analizleri gbz oniinde bulundurulmaktadir. Hangi program ne kadar izlenmis, hangi saatte
daha ¢ok izlenmis, o saatte karsisinda hangi program varmig gibi bilgiler alinir. Program
planlamacilar, planlama yaparken kendi kanallarim karst karsiya getirmemeye
calismaktadirlar. Ornegin, Movimax’te ¢ok iyi bir film varsa onun reytingini diisiirmemek
adina diger film kanallarina ¢ok 6nemli film ya da programlar konulmaz. Dizimax’te Lost

yayinlanirken ya da derbi mag1 yayinlanirken diger kanallara standart filmler konulur.

Digiturk reyting konusunda hem ulusal kanallarla hem de kendi i¢indeki kanallarla
yarigsmaktadir. Reyting 6lgme maliyeti olarak sadece Arianna programini kullanmak igin
verilen lisans ticreti vardir. STB’lerden dl¢lim yapildigi i¢in tekrar maliyet gerektiren iglemler
yapilmasina gerek kalmamaktadir. Igerik, Medya Pazarlama ve Finans béliimleri de Arianna
programini ihtiyaclar1 oldugunda kullanabilmektedir ama reytinglerin hepsini sayisal olarak
gorememektedirler. Reyting 6lgiimleri ¢ok gizli bilgilerdir. Sirket iginde bile ¢ok fazla sayida
departmana verilmemektedir. Ornegin, igerik boliimiinden bu bilgiler istendiginde, isteyen
kisi hangi kanalla ilgileniyorsa sadece o kanalin reyting bilgisi verilir. O bilgiler de sayisal
olarak degil, genel olarak verilir. Tiim kanallarin reytinglerini kapsayan haftalik raporlar
hazirlanir ve bu raporlar sadece Genel Miidiir Yardimcilari’yla paylasilir. Bu raporlarin iginde
ulusal kanallarla ilgili bilgiler de vardir. O giin izlenen ilk 20 program siralamasinda ulusal

kanallar da olmaktadir.

Kanallar exclusive ve non-exclusive olarak ikiye ayrilmaktadir. Exclusive kanal,

Digiturk’iin kendi olusturdugu ve Tiirkiye’de sadece Digiturk’te yayini olan kanallardir.
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Turkmax, Moviemax, Disney XD, E!, Foxlife, Showplus exclusive kanallara 6rnektir. Sirket
icin exclusive kanal sayisi ¢cok Onemlidir. Ciinkii satiglar bu dogrultuda yapilmaktadir.
Exclusive payina ¢ok dikkat edilmektedir. Non-exclusive kanallarin i¢inde ulusal kanallar ve
sinyal teslim alinan kanallar vardir. Non-exclusive kanallarin reytingleri arttiginda alarm

durumuna gegilir ve kendi kanallarinin reytinglerini arttirmak i¢in gerekli onlemler alinir.

Kanallar yeni program alacaklar1 zaman reyting dl¢timleri departmanina danigirlar. Bu
departman inceleme yaparak o program alinsin ya da alinmasin diye goriis bildirir. Bu
degerlendirme yapilirken benzer tarzdaki diger programlara bakilir. O kanal izleyicileri
benzer programlari izlemis mi diye bakilmaktadir. Cok kritik durumlarda reyting 6l¢iimii
yapilan birime damigilmaktadir. Digiturk biinyesine yeni kanal alinacagi zaman da goriis
alimmaktadir. “Bizim izleyicimiz bu kanali izler mi?” diye degerlendirme yapilmaktadir.
Ozellikle Tiirkmax ve Lig TV, herseyini Digiturk’iin olusturdugu kanallardir. Tiirkmax diger
ulusal kanallarla yaristig1 i¢in reytingine ¢ok dikkat edilmektedir. Tiirkmax’a alinan herhangi
bir programin gidisat1 kotiiye gidiyorsa sorun nerede diye bakilmaktadir. Karsisinda benzer
bir program m1 var, daha giiclii program m1 var? Cok gii¢lii olduguna inanilan bir program
varsa ve izleyici kitlesi benzerse, kendi programlarmna giiveniliyorsa tam karsisina

konulmaktadir.

Kanala, programa ve hatta mevsimlere gore reytingler degisebilmektedir. Yazin
Digiturk’iin reytingleri daha fazla artmaktadir. Ulusal kanallarin yayin dénemi bitmis
olmakta, tekrara ve diisiik maliyetli programlara yonelmektedirler. Digiturk de tam bu sirada

tam tersi daha iyi filmlerini, programlarini yayin akiglarina almaktadir.

Herhangi bir kanalla ilgili her tiirlii konuda izleme 6l¢iimler birimine danismaktadirlar.
Digiturk bu giine kadar sadece bir kez reytinglerini agiklamigtir. Reklam miisterilerine bile
rakamsal olarak reytingler kesinlikle agiklanmamaktadir. Sadece spesifik bilgiler verilir. “Bu
prime-time kusagimizin en ¢ok reyting alan programi” gibi. Bazen biinyesinde bulunan ulusal
kanallar da kendi performanslarini 6grenmek amaciyla reytinglerini sorabilmektedir ama
onlara da rakamsal olarak bilgi verilmemektedir. Program siralamasi, hangi saatlerde daha
¢ok izlendigi gibi yonelendirici bilgiler verilir. Ileride TAIK aboneligi s6z konusu olabilir.
AGB’ye girmeyi diisiinmesinin sebebi, piyasayla aym dili konusabilmektir. Olg¢iimlerini

aciklamamasinin bir diger sebebi de, agiklamanin ¢ok da yasal olmamasidir. AGB, resmi
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reyting agiklama kurumu oldugundan Digiturk’iin bu bilgileri disar1 vermesi etik agidan dogru

olmamaktadir. (Ozaltun,20.03.2010)

7.3.3.1 2007 Reytingleri

Tiirkiye’deki en yaygin dijital TV platformu olan Digiturk, liyelerinden elde ettigi TV
izleme aligkanlig1 aragtirmasimnin sonuclarimi ilk kez 2007 yilinda paylasmistir. Arastirma
3.000 Digitiirk’lii hanenin reel verileri lizerinden 2007 yili ortalamasi ile hazirlanmistir.
Arastirmada ortaya ¢ikan onemli verilerden biri Digiturk iiyelerinin %54 {iniin A/B Sosyo-

Ekonomik Statii’ye sahip olmalartydi. AGB Nielsen 6rnekleminde bu oran %15 civarindadir.

Tablo 5: Digiturk ve Tiirkiye’deki Hane

Tiirkiye’ deki hane sayisi

DIGITURK'deki hane sayisi 1.719.000 17.000.000
AB cicz DE
AB  Cl2  DE 2.550.000 9.180.000 5.270.000

928.260 721.980 68.760
Sayisi

AGB Nielsen oOl¢limlemelerinden c¢ikan genel TV izleme aligkanliklarinda TV
tiiketiminin hafta i¢i giinlerde daha yogun olmasina ragmen, Digiturk iiyeleri ise tersine bir

tilketim gergeklestirmekte ve hafta sonlarinda daha fazla TV izlemektedirler.
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Tablo 6: Hafta ici ve Hafta Sonu Digiturk izlenme Siireleri

Hafta Sonu

Digiturk Uyeleri Ortalama
7 saat 13 dakika

Hafta ici

Digiturk Uyeleri Ortalama
6 saat 29 dakika

e

Arastirmadan Digiturk adina ¢ikan en olumlu sonug ise liyelerin %33,6’sinin

Digiturk kanallarini tercih etmesidir. Buna Digiturk’lin tiim tematik kanallar1 dahildir.

Tablo 7: 2007 Digiturk — AGB Share Dagilim

DIGITURK 2007 Share Dagilimi AGB 2007 Share Dagilimi

DigerTematik
19,6% Digiturk Kanallan

33,6%

Oicitlen Kanallar
43,4%

Kendi kanallar1 arasinda ise en yiiksek izlenme orant MovieMax’e aittir. Genelde
agirligy dizi ve film kanallar alirken, Lig TV de %4 pay ile ikinci sirada yer almaktadir.
Lig TV’nin yalnizca mag¢ giinleri izlenmedigi, hafta i¢i giinlerde de %?2’nin iizerinde

izlenme pay1 oldugu da dikkat cekicidir. Yasa geregi TV oOlglimlemesi ve raporlanmasi
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yalnizca AGB Nielsen tarafindan yapildig1 i¢in, Digiturk kendi kanallar1 haricindeki

kanallarin izlenme oranlarini agiklayamiyor, ancak yaptiklar: sozlii bilgilendirmede ilk 4

Ulusal Kanalin AGB 6lgtimlerindeki ilk 4 siralama ile ayni oldugunu belirtiyorlar. (Kanal

D, Show, Atv, Star)

Tablo 8: Digiturk Kanallar1 Share Dagilim

Digiturk Kanalari

sl Digiturk Kanallari Share Dagilimi

MOVIEMAX

UG TV
GOLDMAX
DIZIMAX
ACTIONMAX
TURKMAX

BABY TV
HALLMARK

JETIX

COMEDY MAX
MEM MOVIES
1010

SHOW MAX
HOME TV

DISNEY CHANMNEL
ELMAX

FOX LIFE

JETIX PLAY
MYMAX

SHOW PLUS

1z

TIK TV

SALOMLAR

THE HISTORY CHANNEL
E ENTERTAINMENT
CEl

5 NEK

ZONE REALITY
MEZZO

MCM
SHOWROOM
EXTREME SPORT
SAILING CHAMNMEL
WEDDING TV

24 KAMAL

DIGITURK KANALLARI SHARE

5,062
4,162 *
2,43%
2,35%
2,032
1. 88%0

33, 56%0

PLATFORM'DA iLK 15 KANAL
ULUSAL KANAL
ULUSAL KANAL
ULUSAL KANAL
ULUSAL KANAL
MOVIEMAX
LIG TV
ULUSAL KANAL
ULUSAL KANAL
ULUSAL KANAL
GOLDMAX
DIZIMAX
ACTIONMAX
TURKMAX
ULUSAL KANAL
BABY TV

* Lig TV Share Ortalamalan

Mag Onu 9,76 %
Mag 28,65 %
Mag Sonu 14,11 %
Hafta [l Program 2,44 %

* Yayinda Olduklan Aylar Ortalamas

MY MAX 0,76 % (Mart-Aralik)
E ENTERTAINTMENT 0,64 % (Agustos-Aralik)
WEDDING TV 0,04 % (Agustos-Aralik)

Kaynak: DT uyelerinin izleme datasi (2007 ortalamasi)

Digiturk’ilin izlenme oranlarin1 agiklayamadigi diger kanallar hakkinda da genel bir

bilgilendirme : Bu tabloda dikkat edilmesi gereken, soldaki kanal listesinin alfabetik, sagdaki

pay oranlarinin ise biiylikten kiigiige verilmis olmasidir. Dolayisiyla hangi tematik kanalin

hangi izlenme oranina sahip oldugunu bilinememektedir.
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Tablo 9: Diger Tematik Kanallarin Share Dagilimi

DHGjerTerme Bk

il Diger Tematik Kanallar

ALFABETIE KANAL SIRALAMAZI SHARE BAZINDA SERALAKA *
AKILLI TV KRAL TV 2R4% 0,4%% 0,11%
ATATV MEMLEKETIM TV P 0, 45% 0,105
ANRASYA TV MTY TURKIVE 1835 037 0,084
BTV MAT GEQGRA WILD 1,24% 0,36% 0,08,
BUSIMESS CHANNEL NATIENAL GEOGRAPHIE 1,15% 0,30% 0,06
CNEC E MICKELODEON 1.09% 0, 19%: 0,05
CNN TURE NTV 1 B5% 0,17% 0,05%
DREAM TV MURMBER 1 TV 1,83% @, 16% 0,04%
E2 OLAY TV 0 7E% 0, 16% 0,04%:
FASHEON TV POWERTURK TV 0,73% 0,124 0,03%
FETV LET TV D855 0,19 0, 03%
HABER ¥ SHOPFING TV 0.58% 0,12%

HABEETLURE EKYTURKE 0,49% 0,12%

HALK TV TGRT HABER

EANAL 24 TRACE TV TOBLAK ; 19,57
EANAL & TRT2

HAMALE B

BARAL TURKE WORLD FASHION TV

EARADENLE TV

TOPLAM @ 37 KANAL

* Share siralamast 'bi.'ly‘.“('.!-ﬂ Hj;ijge ml'lml;ﬂr.l(ahnl siralmmasi e alfabetiktir, Liitfen |I|§Itf|zm:|'|rn|ey|'nil.,
Kaynale DT tyelerinin [zleme datas (2007 ortalamas)

Kaynak:http://www.medyatava.com

7.4. DIGITURK’TE REKLAM

7.4.1. Reklam Coziimleri

RTUK yasasinda reklam bloklarinin belli bir siirede olmasi sebebiyle firmalar ve
televizyonlar reklamlarin1  yayinlayabilecek sponsorluklara yonelmislerdir. Digiturk
kanallarinda da sponsorluk uygulamasi fazlasiyla kullanilmaktadir. Sponsorluklar yasada
belirtilen reklam siiresine dahil degildir. Kanallarda kullanilan sponsorluk tiirleri agagidaki

sekildedir:

Line Up: PrimeTime saat diliminde yayinlanacak olan filmleri ya da dizileri gosteren

sponsorluktur. Oncesinde sponsor olunan firmanin reklami girer, ardindan programlar1 ve
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saatlerini gosteren tanitim yayinlanir. Boylelikle firma hem reklamini yayinlamis olur, hem de

Digiturk reklam siiresini agmamis olur.

Ornegin;

20:00 Flashforward
21:.00 V

22:00 Lost

Az Sonra: Reklam ve tanitim kusagindan sonra yayinlanacak programin bilgisini
veren tanitimlardir. Herhengi bir firma Az Sonra jenerigine sponsor oldugunda reklami da

tanitimla birlikte yayinlanir.

Reklam Jenerigi: Reklamlarin basinda ve sonunda giren jeneriklerdir. Jeneriklerle

birlikte sponsor olan firmanin reklami da yayinlanir.

16 / 9: 16 / 9 seklinde izlenebilecek programlarin bilgisini veren tanitimlardir.

Program baslamadan hemen 6nce yayinlanir.

Cift Dil: Sinema kanallarinda ¢ift dil opsiyonu vardir. Film istenildigi sekliyle orjinal
dilinde ya da Tiirk¢e dublajli seyredilebilir. Film baslamadan 6nce bu bilgiyi veren
tanitimlardir.

Saat: Dizilerin baslamasina yakin yayinlanan ve saatin kag¢ oldugunu gosteren
tanitimlardir.

Dizi info: Yayinda olan herhangi bir dizinin tamtimi1 kullanilarak yapilan
sponsorluklardir. Firma bazen tanitimi yapilacak diziyi secebilir. Ozellikle o diziye sposorluk
vermek isteyebilir. Tercih belirtilmedigi zaman da herhangi bir dizi tamitimi kullanilarak

yapilabilir.

Haftanin Filmleri: Icinde bulundugu haftada film kanallarinda yayinlanacak filmleri

gosteren tanitimlardir. (http://www.digiturkmedia.com)

7.4.2 Reklam Tarifeleri:

Bir kanalin en 6nemli gelir kaynagi olan reklamlar saat dilimlerine gore iicretlendirilir.
En yiiksek fiyath reklamlarin yaymlandigi saatler, en fazla izleyiciye ulasilabilecek prime

time saatleridir. Reklamlarin televizyonlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gostermek amaciyla
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Digiturk’iin en 6nemli iki kanali olan MovieMax ve Lig TV’ nin ortalama reklam tarifeleri

asagida verilmistir. Tarifeler sabit fiyatlar olmaylp miisteriye gore degisiklik

gosterebilmektedir. Digiturk kanallarima 6nemli reklam yatirimlari yapan ve uzun yillardir

birlikte caligilan miisterilere fiyatlar konusunda bazi durumlarda esnek davranilabilmektedir.

7.4.2.1 MovieMax ve MoviMax 2

Tablo 11: MovieMax ve MoviMax 2 Reklam Tarifeleri

MOVIEMAX ve MOVIEMAX2

SAAT DiLiMi

09:00-10:59

15:00-17:59

20:00-22:59

01:00-06:59

N

- “

P.TESI SALI CARS. PERS. CUMA C.TESi PAZAR

PREMIUM

OZEL KATEGORI

KATEGORI FIYAT TARIFESi

KATEGORI
K1 50

K8 300
K9 350

K10 475
Ozel 750

Premium
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7.4.2.2 Lig Tv

Tablo 12: Lig Tv Reklam Tarifesi

LiG TV FIYAT TARIFESI

KATEGORI 1" / YTL

K12 1000

CANLI MAG YAYINLARI FIYAT TARIFESI

SUPER DERBI
MAC ONU PROGRAMI SN 3780
1.DEVRE ONU SN 7000
DEVRE ARASI SN 7000
MAG ICI BANT REKLAM ADET 65800
DERBI
MAC ONU PROGRAMI SN 2380
1.DEVRE ONU SN 5600
DEVRE ARASI SN 5600
MAC ICI BANT REKLAM ADET 47250
DiGER MACLAR
MAC ONU PROGRAMI SN 1120
1.DEVRE ONU SN 2800
DEVRE ARASI SN 2800
MAG ICI BANT REKLAM ADET 23100

MARATON PROGRAMI FIYAT TARIFESI

SUPER DERBI PROGRAMLARI SN 2380
DERBI PROGRAMLARI SN 1890
DIGER PROGRAMLAR SN 1120

Kaynak: http://www.digiturkmedia.com
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SONUC

Bu caligmada; Dijital platformlarin ortaya ¢ikis nedeni, Diinya’daki dijital platformlar
ve bu platformlardaki yayincilik konusundan bahsedilerek 6zel ve kamu televizyonlari i¢in
cok biiylik onem tegkil eden izleme Ol¢iimleri ve buna bagh olarak reklam konularinin da
temelini olusturdugu program planlamanin dijital platformlar i¢in Onemi anlatilmaya

caligilmistir.

Diinya’da ve Tirkiye’de yapilan yaymciligin en temel nedeni reyting dolayisiyla
reklamlardir. Reklam sektoriine yatirilan biliyiik meblaglar televizyon piyasasinin da istahini
kabartmaktadir. Ciinkii en etkili ve en fazla kisiye ulasabilen reklam mecras1 televizyonlardir.
Bu nedenle televizyon ve reklam sektorleri arasinda karsilikli bir iligki vardir. Aslinda ikisi de
birbirine kopamayacak baglarla bagli durumdadir. Reklam sektorii igin 6nemli olan sey
kanalin ya da programin ne kadar reyting aldigidir. Ciinkii reklamlarimi gelen reyting
sonuclarina gore vermektedir. Bu nedenle televizyon izleme 6l¢iimleri reklameilar igin biiyiik
onem arz etmektedir. Televizyon kanallarinda da bir program ya da dizinin yayin hayatina
devam edip etmeyecegi de aldig1 reytinglere gore belli olur. Reytingleri kotiiyse ve program
yayindan kaldirildiysa bu onun kétii oldugu anlamina gelmez ama reytigleri iyi olmayan

dolayisiyla reklam geliri az olan bir program o kanal i¢in kabul edilemez bir durumdur.

Dijital platformlarin ortaya ¢ikis sebepleri futbol olmasina ragmen artik sadece futbol
icin degil sunduklar gesitlilikten dolay1 tercih edilmektedirler. Platformlarinda birgok tiirden
kanali biinyesinde barindirirken bu kanallarin ¢ogunlugunu disaridan alsalar da bir kismi
kendi olusturduklar1 kanallardir. Kendi kanallarinda da izlenilirligi arttirmak icin cesitli

stratejiler kullanmaktadirlar. Bu stratejileri uygulan birim de program planlamadir.

Tiirkiye’deki en etkin dijital platform olan Digiturk i¢in program planlama departmani
platformun can damar1 olarak nitelendirilebilir. Digiturk’te yayinlanan film ve diziler
yurtdigindaki film stiidyolarindan alinmaktadir. Bu nedenle film endiistrisinin iiretim takibinin
1yl yapilmas1 gerekir. Ciinkii iicretli televizyonlardaki amag yeni filmleri sinemadan sonra ilk
olarak vermektir. insanlar televizyon kanallarmi farkli sekillerde izleyebilmektedir. Ucretli
televizyonlara abone olmak gibi bir zorunluluklar1 yoktur. Bu nedenle dijital platformlarin

fark yaratmasi gerekir. Film ve dizileri oOncelikli ve ayricalikli olarak izlemek, yayin
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kalitesinin en iist dlizeyde olmasi gibi farkliliklar yaratilmaktadir. Bu farkliliklar1 yaratan
birim olan program planlama i¢in izleyici istekleri ¢ok 6nemlidir. Digiturk’lin belirli bir hedef
kitlesi vardir. Bu hedef kitle A / B sosyal ekonomik statii gruplarindan olusmaktadir. Bu hedef
kitleyi ekran basina cekebilecek ve orada tutabilecek yontemlere ihtiya¢ vardir. Program
planlama birimi diger kanallarin da akislarim1 g6z oniinde bulundururak bu hedef kitleyi

cekebilecek sekilde akislar hazirlamaktadir.

Akisa konan bir program ya da filmin karsisinda hangi programin oldugu ¢ok
onemlidir. Digiturk hem kendi platformundaki kanal akiglarina hem de ulusal kanallarin
akisina dikkat ederek planlama yapmak zorundadir. Kendi kanallarinin reytinglerini bolmek
istemediklerinden ¢ok dnemli bir program yayinlanacaksa diger kanallara o kanalin reytingini
diisiirecek programlar konmaz. Ornegin; dnemli bir ma¢ karsilasmasi oldugunda diger
kanallarinda akislarina magin reytingini azaltacak bir film ya da dizi konmaz. Her ne kadar
dijital platformlar ¢ok cesitlilik iceriyor olsalar da onlar i¢in hala en 6nemli konu futbol
karsilagmalaridir. Futbol yaymn haklarini almak i¢in 6denen ticretleri diisiinecek olursak bu

konuda pek de haksiz sayilmazlar.

AGB ol¢iimlerine katilmayan Digiturk izleyici Ol¢iimlerini kendi biinyesinde
yapmaktadir. Olgiim yapilan abonelerin bu durumdan haberleri olmadigindan sonuglar daha
saglikli olmaktadir. Ama diger sektorlerle ayni dili konusabilmek amaciyla Digiturk’te yakin
zaman da TIAK iiyesi olmay1 planlamaktadir. Simdilik iiye olmadigindan reyting sonuglarmi
kesinlikle aciklamamaktadir. Sadece program planlama departmanina danismanlik

yapilmaktadir.
Artan izleyici istekleri ve gelisen teknolojiyle beraber artik icerige verilen 6nem

giderek artmaktadir. Dolayistyla program planlama biriminin isi giderek zorlasmaktadir. Daha

cok izleyici ¢ekebilmek i¢in icerigin daha da kuvvetlendirilmesi gerekir.
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EKLER
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EK 1:

Dizimax’in 20 — 27 Eyliil Haftasina ait prototibi

20 Eyliil 2010

21 Eyliil 2010

22 Eyliil 2010

23 Eyliil 2010

24 Eyliil 2010 25 Eyliil 2010

26 Eyliil 2010

PAZARTESI

LEGEND OF THE
SEEKER

$-2/33

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/33

SALI

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/34

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/34

CARSAMBA

LEGEND OF THE
SEEKER

S$S-2/35

LAW & ORDER: C.I.

S-9/151

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/35

PERSEMBE

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/36

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/36

CUMA CUMARTESI

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/37

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/37
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LAW & ORDER: C.I.

S-9/151

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/33

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/36

17:00
CRIMINAL CRIMINAL CRIMINAL LEGEND OF THE LEGEND OF THE
MINDS MINDS ERGEEL LRI MINDS ERGEEL LRI SEEKER SEEKER
17:30( s-5/94 S-5/95 S-5/96 S-5/97 S-5/98 S-2/34 s-2/37
18:00
LEGEND OF THE
GREEK GREEK GREEK GREEK GREEK SEBKER
18:30 [ s-5/49 S-5/50 S-5/51 S-5/52 S-5/53 s-2/35
19:00
NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS
19:30| s-6/112 S-6/113 S-6/114 S-6/115 S-6/116
20:00

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/33

CRIMINAL

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/34

CRIMINAL

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/35

LAW & ORDER: C.I.

S-9/152

CRIMINAL MINDS

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/36

CRIMINAL

LEGEND OF THE
SEEKER

S-2/37

CRIMINAL MINDS

MINDS MINDS MINDS
23:30 S-5/94 S-5/95 S-5/96 S-5/97 S-5/98
00:00
NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS NUMB3RS
S-6/112 S-6/113 S-6/114 S-6/115 S-6/116

LAW & ORDER: C.I.

S-9/ 152
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S-9/152

CRIMINAL MINDS

S-5/94

LAW & ORDER: C.I.

S-9/152

CRIMINAL MINDS

S-5/96

CRIMINAL MINDS

S-5/95

CRIMINAL MINDS

S-5/97




02:00

02:30

03:00

LEGEND OF THE | LEGEND OF THE LEGEND OF THE LEGEND OF THE LEGEND OF THE
SEEKER SEEKER SEEKER SEEKER SEEKER

03:30 S-2/33 S-2/34 S-2/35 S-2/36 S-2/37

04:00

04:30

05:00

05:30
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