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Y KUSAGININ BAKIS ACISIYLA TEMATiK TELEVIZYON YAYINCILIGI VE
MUZIK TELEVIZYONLARI

Mihalis Kuyucu
Associate Prof. Istanbul Aydin University, michaelkuyucu@gmail.com

THEMATIC TELEVISION BROADCASTING AND MUSIC TVs FROM THE PERSPECTIVE OF
GENERATION Y

Abstract

Thematic television channels are one of the most important indicators of product range in media. After the
establishment of television channels with private capital, music channels have a different place within the
thematic channels increasing in number. Music televisions, where video clips played a major role in the
marketing of music, played an important role especially in the presentation of music to the general masses
since the nineties. Generation Y, included in the sampling of this research, gained importance because it
was the first digital generation and showed multi-identity thanks to technology. For this reason, music had a
distinct place in the consumption trend of this generation. This research consists mainly of three sections,
evaluating studies on the monitoring of thematic televisions that transfer music as well as consumer culture
to their audience. First, in the second part of the study, in which definition, scope and basic features of the
generation Y were summarized, literature scanning was conducted related to development of thematic
channels in the world and Turkey. In the application section, which is the last part of the research, a
descriptive analysis was conducted regarding the use of music channels which hold an important place in
thematic channels both in the world and in Turkey. As a result of the research, it was emphasized that music
television channels broadcasting from traditional media lost power in the face of digital media and had to
adapt to digitization. The fact that the consumption of digital media by the so-called generation Y is higher
than in the previous generation has brought into question of the role of music televisions in the marketing of
music, and it was concluded in the study that music televisions broadcasting in traditional media should be
converged with digital media, otherwise it will economically be very difficult for these television channels to
survive in the future.

Keywords: Music, Television, Thematic Television Broadcasting, Music Televisions, Generation Y
Ozet

Tematik televizyon kanallari medyada udrin cesitliginin en 6nemli gostergelerinden biridir. Televizyon
kanallarinin 6zel sermaye ile kurulmasi sonrasinda sayisi artan tematik kanallar icinde muzik kanallari farkh
bir yere sahiptir. Muzigin pazarlanmasina ¢ok biylk bir rol oynayan video kliplerin yayinlandigi mizik
televizyonlar 6zellikle doksanli yillardan itibaren muzigin genel kitlelere sunulmasinda 6nemli bir rol
oynamistir. Bu arastirmanin érnekleminde olan Y Kusagi ise ilk dijital kusak olmasi ve teknoloji sayesinde
cok kimlikli bir nitelik gdstermesi ile 6nem kazanmistir. Bu nedenle bu kugagin tiketim egilimi icinde muzigin
de ayri bir yeri bulunmaktadir. izleyicilere miizigin yani sira tiiketim kiiltiir(i de aktaran tematik televizyonlarin
izlenmesine yénelik arastirmalarin degerlendirildigi bu arastirma temel olarak {i¢ bélimden olugsmaktadir. ilk
olarak Y kusagi, tanimi, kapsami ve temel 6zellikleri kisaca 6zetlenen arastirmanin ikinci béliminde tematik
kanallarin diinyada ve Turkiye’de gelisimi ile ilgili literatlr arastirmasi yapilmigtir. Arastirmanin son bélimu
olan uygulama béliminde ise tematik kanallar icerisinde énemli bir yer tutan mizik kanallarinin kullanimi ile
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ilgili hem diinya hem de Turkiye 6zelinde bir betimsel analiz yapiimistir. Arastirmanin sonucunda geleneksel
medyadan yayin yapan muzik televizyon kanallarinin dijital medya karsisinda gug kaybettigi ve dijitallesmeye
ayak uydurma zorunda olduguna vurgu yapilmistir. Y kusagi olarak adlandirilan geng¢ kusagin dijital medya
tUketiminin 6nceki kusaga gore daha ylksek olmasi

Mdzigin pazarlanmasinda muzik televizyonlarinin rollini tartismaya agmis ve geleneksel medyada yayin
yapan muzik televizyonlarinin mutlaka dijital medya ile yakinsamasi gerektigi aksi halde bu televizyon
kanallarinin birer isletme olarak ekonomik anlamda ayakta kalmalarinin gelecekte ¢ok zor olacagi sonucuna
variimistir.

Anahtar Kelimeler: Mizik, Televizyon, Tematik Televizyon Yayinciligi, Mizik Televizyonlari, Y Kusagi

1.GiRIS

Yeni medyanin en karakteristik 6zelliklerinden biri, yasamin her alaninda etkili olan uzmanlasma egilimini de
g6stermesidir. Bu olguya goére ortaya ¢ikan tematik yayincilik, medyada urin gesitliligi ve farkhlasmayi da
beraberinde getiren tiketim toplumunun etkisi ile dnem kazanmis, magazinlesmenin etkisi ile ana akim
medyadan uzaklasan izleyiciler igin bir alternatif haline gelmistir.

Tim diunyada 6zel televizyon yayinciliginin gelismesi sonrasinda, tiiketici ve reklam verenlerin taleplerinin
de etkisi ile gok seslilesen tematik yayincilik 2000’li yillar ile beraber Turkiye’de etkili olmaya baslamistir.
Kisa slirede ana akim medyaya bir alternatif olan tematik kanallar icerisinde miizik kanallari ise Turkiye’de ilk
ortaya ¢ikan tematik televizyon kanallari olarak genis izleyici kitlelerine ulasmistir.

Tematik yayincilik i¢erisinde muzik kanallari haber ve spor ile birlikte hemen hemen her Ulkede 6ncelikli
olmay! surdirmektedir. Bugin tematik mizik kanallari, yas grubuna bagl olarak kategorilere ayrilmis ve bu
sayede izleyici kitlesini genisletme firsatini da yakalamistir.

Muzik televizyon kanallari dinyada seksenli yillarda, Turkiye’de ise doksanli yillardan itibaren muzigin
tanitiminda ¢ok 6nemli bir islev Ustlenmistir. Video klip olgusu ile beraber mizigin gorsellesmesi karsisinda
6nemli bir misyona sahip olan muzik televizyonlari iki bin onlu yillarda dijital medyada yasanan gelismeler
nedeniyle mizik sektériini domine etme 6zelligini eskiye gore kaybetmistir. Web 3.0 teknolojisini gelismesi,
sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve internet hizinin artmasi ve yayginlasmasi ile beraber yeni
nesil olarak adlandirilan Y ve Z kusagi hayatinin blyik bir bélimunu dijital medya ile gegirmeye baslamistir.
Bu durum, mizigin de tuketimini etkilemigtir.

Bu calismada Y kusagi olarak adlandirilan yeni nesil mizik dinleyicisinin tematik televizyon tiru icinde yer
alan muzik televizyonlarina ydnelik digstnceleri incelenmistir. Calismada tarihsel agidan tematik televizyon
yayinciliginin yani sira, muzik televizyonlarinin 2019 yili itibariyle Turkiye’'deki varliklari ve durumlari
incelendikten sonra yeni nesil mizik dinleyicisi olarak adlandirilan Y kusagdinin muzik televizyonlarina yonelik
gorusleri betimlenmistir.

2.Y KUSAGININ TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI

Diinya tarihinde belirli zaman araliklarinda meydana gelen ekonomik ve sosyal hareketler kusak olarak
adlandiriimaktadir. iginde bulunulan ortam ve yetisme tarzlari nedeniyle kusaklar arasinda farkliliklar oldugu
kabul edilmektedir. Biyolojik anlamda 20-25 yillik zaman dilimlerini kapsadigi varsayillan kusak terimi,
gunimuzde teknolojik yeniliklerin de etkisi ile uzun kabul edilmektedir. Cocuk dogurma yasinin ileri yaslara
sarkmasinin da etkisi ile kusaklar giinimuzde biyolojik degil, sosyolojik olarak da degerlendiriimektedir
(Keles, 2011: 129).

Kusak fikri, Amerikan menseili ve bununla beraber ingiliz kiiltiir ve diline sahip olanlar tarafindan kullanilan
bir kavramdir (Pendergast, 2007:15). Literatirde hangi kusaga mensup bireylerin hangi yillar arasinda
dogduklari ile ilgili tam bir goris birligi bulunmamaktadir.

Tablo 1: Kugaklarin Zaman Cizelgesi Kaynak: Andrea, Gabriella ve Timea, 2016: 92.
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Emekli kusadi (1925 - 1946)
Bebek patlamasi kusagi (1946 - 1960)
X kusagdi (1960 - 1980)

Y kusagi (1980 - 1995)

Z kusagi (1995 - 2010)

Alfa kusagi (2010 +)

Y kusagi ile ilgili arastirmalarinin temeli Amerikal tarihciler William Strauss ve Neil Howe tarafindan 1991'de
yayinlanan caligmalarina dayanmaktadir. Buna gére bu nesil icin tercih edilen diger isimler isgicu
piyasasinin yeni kugagi, milenyum kusagi, yeni nesil, nesil teknolojisi ve generation.com olarak siralanmistir
(Derecskei, Reicher ve Szeghegyi, 2017: 107).

Y kusagi, temelde 1980'den 1999'a kadar olan dénemde dogmus, 13 ile 32 yas arasinda, milenyum kusagi
olarak da bilinen insanlar seklinde tanimlanmaktadir. Y kusaginin isyerine ve ginlik hayata karsi davranisini
tanimlayan birgok 6zellik oldugu kabul edilmektedir (Sa’aban, Ismail ve Mansor, 2013: 549). Etlican
(2012:6)a gore 1980-2000 tarihleri arasinda dogan Y kusagi, terérizm ve dogal afetlerin korkutucu yeni
gercekler haline geldigi ve ortaya c¢ikan obezite, AIDS gibi rahatsizliklarin endise edilecek hale geldigi bir
dénemde yetismigslerdir. Ayrica bu donem siyasi, ekonomik ve teknolojik degisimlerin édnceki dénemlere gore
¢ok daha hizh oldugu bir zaman arali§i olmustur.

Y kusagi, halen kendini tanimlama surecinde olan ve ayr bir bitis tarihi belirlemede zorluklara neden olan bir
kusaktir. Bir baska gértse gore 1982 ve 2002 yillari arasinda dogan bireyleri kapsayan Y kusagi, tlketici
segmentinin blyukligd ve énemli bir ekonomik tiketim glici olmalari nedeniyle arastirmacilarin dikkatini
cekmeye devam etmektedir. Bugin Y kusaginin yizde 70'inden fazlasi yetiskinlige ulasmistir (Kruger ve
Saayman, 2015: 1).

Y kusag! kavrami, ingilizce geng anlamina gelen “youth” kelimesinin bag harfine atif yapmaktadir. Bu kusak
mensuplari teknoloji dinyasinda dogmus dijital kusagin ilk mensuplari olarak dijital bilgiler konusunda
oldukga niteliklidir. Bu nedenle bilgi teknolojisinin yeni ara¢c ve gereglerin kullanimini hizli bir sekilde
o6grenebilme, kolayca degisime adapte olma, bugln i¢in yasama, eglenceye énem verme ve uzun sireli plan
yapmama gibi niteliklerinin oldugu kabul edilmektedir (Andrea, Gabriella ve Timea, 2016: 92).

Dinyanin siyasi gindemi ve ekonomisi dengesiz olsa da Y kusagi kendi yasamlari hakkinda mutlu bir
gelecek hayal etmektedir. Bu kusak mensuplari sadece calismak degil, anlamli is istemektedir. Khor ve
Mapunda (2014) nin belirttigi gibi, bircok farkh ve ayni derecede Onemli gelismeler ve kargasayla
karsilastiklar igin, farkl kosullara uyabilmekte ve ayni zamanda insanlara given duymasalar bile X kusagdi
Uyeleri gibi problem ¢dzme yetenekleri gelismistir. Tim bu belirsizliklerden dolayi, Y kusagdi ayni zamanda
uzun vadeli olmaktan ziyade kisa vadeye odaklanmaktadirlar. Ayrica bu kusak i¢in sosyal medya her sey
demektir; arkadaslar edinirler, arkadaslariyla baglanti kurarlar ve galismalarini internet (izerinden yaparlar.
Cep telefonlari, sosyal ag uygulamalarinda planlar i¢in kullanmaktadir. Cep telefonlari olmayan bir diinyayi
hayal edemedikleri icin, diger kusaklarin arkadaslariyla nasil bir araya geldiklerini ya da baskalariyla plan
yaptiklarini da anlayamamaktadirlar. Diger nesil Gyelerinin aksine, bilgisayarlar artik yalnizca galisma
amaciyla kullaniimamaktadir. interneti gogunlukla eglence veya bilgi amagli kullanan Y kusagi icin egitim de
bayik 6éneme sahiptir. Cogunlugu Universite mezunu olan bu kusak, egitimlerini daha da ileri tagimaktadir
(Woodruffe, 2009: 31-35).

Y kusagdi ile ilgili 6nemli bilgilerden biri de bu kusagin tyelerinin 18 yasindan blylk olsalar bile aileleriyle
yasamayi tercih etmeleridir. Bu durum, cogunlukla ekonomik kisittama ve okuldan sonra bir is bulma
zorlugundan kaynaklanmaktadir. Devlet politikalari ve genclikle ilgili sosyal politikalarin eksikligi onlari
ebeveynleriyle daha da yakinlagtirmistir ve kariyerleri, evlilikleri veya gelecek planlari ile ilgili kararlar
aldiklarinda, ¢ogunlukla ailelerinin gériisiini de almaya calisirlar. Ozellikle anneleri hayatlarinda énemli bir
rol oynamaktadir (Levickaite, 2010: 170-183).

Literatlirde Y kusaginin 6zelliklerine odaklanan birgok ¢alisma mevcuttur. Bu ¢alismalarda benzer nitelikler
olsa da her ¢alisma kusagin farkli dzelliklerine vurgu yapmistir. Bunun yani sira kusaklar tim diinya ¢apinda
bazi ortak 6zellikler sergilese de, sosyal ve ekonomik nedenlerle her Ulkede kusagin Uyelerinin davraniglari
ve Ozellikleri de farklilagsabilmektedir.

Genel olarak Y kusagi icin en yaygin gelismeler, kiresellesme, internet ¢cagi ve teknolojik gelismeler olarak
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siralanmaktadir. Tablo 2'de ABD 6zelinde Y kusagdina genel bir bakis sunulmus ve farkl basliklar altinda bir
degerlendirme yapilmistir. Diinya g¢apinda bu Ozelliklerin farkli toplumlarda farkli yanlari olsa da ortak
noktalarin oldugu da g6z énlinde bulundurulmalidir.

Tablo 2: Y Kusagina Genel Bakigs Kaynak: (Baldonado, 2008: 3—4)
Yas 1980’den 2000’lere dek dogan bireyleri kapsar.

Y kusagdi X kusaginin 3 kati durumundadir.
Asagi yukari 81 milyon bireyi kapsamaktadir.

Etnik yapi Etnik olarak bugline kadarki en gesitlenmis nesil,
Her 3 Y kusagi Uyesinden biri beyaz irka mensup degil,

10 ¢ocuktan 9’unun kendi irkina mensup olmayan bir arkadag! vardir.

Ev 4 cocuktan 1’i tek bir ebeveyni ile yasamaktadir,
4’te 3'Unln annesi ¢alismaktadir,

Cocuk evin merkezi durumundadir,

Para 9 lise 6grencisinden birinin kredi karti vardir,
Ergenler haftada ortalama 100 dolar harglik almaktadir,

Ergenlerin %40'1 part-time ¢alismaktadir

Baglanabilirlik Y kusagi insanin iyi olduguna daha az inanmakla birlikte, sosyal konulara
bir 6nceki nesilden daha fazla ilgilidir
%75 ila 90’ 1nin evde kisisel bilgisayari vardr,

%50’sinin internet erigimi vardir

Etkilesim Dogrudanliga daha acik,
Akranlarindan ve medyadan ¢ok etkilenir,

Teknik olarak ileri ve doymus olsa da kisisel iletisime daha agiktir

Statii Y kusagi kendisini sikismis hissetse de acelecidir,

Y neslinin hedefi vardir ve ne istedigini bilir

Zayiflik Bazi Y kusag Uyeleri odaklanma konusunda sikintihdir

Varhk Egitimli/deneyimli/sosyal/ teknik/is ahlaki/ gok gorevli

Stil Aclk, yurttas bilinci ve ig-oyun karigimi tercih eden

Kalite Blylk boy, yetenekli, enerjik, sosyal biling, talep eden

Deger Kahramanlik, erdem, gorev, aile, hizmet, yasamak igin galisma kurali
Bicimlendiriciler Zenginlik, belirsizlik, siddet, terérizm, dis kaynak kullanimi

Y kusagdi, kendisinden 6nce genel X kusagi ile teknoloji konusunda ve tiketimle gonulll iliskisi konularinda
ayriimaktadir. Bu kusagin mensuplarinin internet kullaniminda uzmanlagmasi, ¢oklu kimlikler edinmelerine
yol agmistir. internetin sanal diinyasi ile gergek dinya algisinin yerine gegmesi ve bu diinyanin sundugu
semboller dolayisiyla; Uretime dayall dinya algisinda bir kirilma yaratarak, tiketim dinyasinin kapisini
aralayan ilk kusak olma 6zelligi gdstermektedir (Yucebalkan, 2013: 19).

Y kusagiin ¢alisma yasaminda en yeni nesil oldugu kabul edilmektedir ve bu kusadin mensuplari i¢in en
6nemli denetim internet ve teknolojinin gelisimidir. Y kusagi sosyal olarak duyarli, merakl, hirslh, teknolojik
olarak adapte olmus ve kolay sikilan bireyler olarak nitelendirmektedir (Aydogmus, 2016: 114).

Y kusag Uzerindeki calismalarin geneli, kigilik 6zellikleri, is degerleri, inanclar ve kariyer tutumlarindaki
farkliliklari temel almigtir. Bununla birlikte, bu kusagin duygusal 6zelliklerine yonelik galismalar daha sinirhdir.
Calisma yasaminda Y kusagina yonelik ¢calismalar ise bu kusak mensuplarinin kendilerine giivenen, girisken,
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teknolojiye adapte olmus ve eski nesillere gére daha verimli galisma gibi 6zelliklerinin oldugunu gdstermistir
(Aydogmus, 2016: 114-115).

Y kusadinin is yasaminda esnek oldugu da kabul edilmektedir. Buna gére bu kusaga mensup bireylerin yeni
kiltirlere ve yeni gelismelere uyum saglamasinin daha kolay oldugu, yeni insan ve yeni durumlarda
calisabildikleri, ayrica bu kisilerin kendi kisisel hayatlarina da oldukga énem verdikleri degerlendiriimedir. Y
kusad! ayrica esnek olmanin ve diger insanlarla ¢alismanin kendilerini motive edebilecegine inanmakita,
coklu gorevleri de basariyla yirutebilmektedir. Bu noktada yeni teknolojinin, bu kusaga mensup bireylerin
¢coklu goérev yapmalarini kolaylastirdiklari kabul edilmektedir (Saaban, Ismail ve Mansor, 2013: 549).

Y kusag mensuplarinin is yasaminda gelecekteki pozisyonlari hakkinda benzersiz fikirleri vardir. istedikleri
yerde calismak ve yapmaktan gercekten zevk aldiklarini yapmak onlar igin ¢ok énemlidir. Ayrica bu kusak
mensuplari igin tiketici toplumunda kendilerini ilerletebilecek seyler olarak gordikleri basari, kariyer ve para
kavrami Onceliklidir. Serbest zaman ve rahatlama hissi onlar i¢in kaginilmazdir, genis ve gesitli arzulara
sahiptir; genellikle bu hedeflere ulasmak icin kararlar verir veya buna gére davranirlar. Para ve basari,
calismalarinda aile deg@erlerinin karsisina ¢ikan temel motivasyon araglaridir (Andrea, Gabriella ve Timea,
2016: 92).

3. TEMATIK TELEVIZYON YAYINCILIGI VE OZELLIKLERI

Tarkiye'de 394 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkindaki Kanun’'un 3. maddesinde
tematik kanal, “haber, belgesel, spor, mizik ve benzeri tirlerde olmak Uzere yalnizca belli bir konuda yayin
yapan kanal” seklinde tanimlanmistir (Kuyucu, 2015: 250). AGB Nielsen tarafindan tematik kanal tanimi ise
“Belli bir tiir programlamada (gocuk programcilidi, film, spor, hava durumu, haber, farkh belgesel gesitleri vb.)
uzmanlagan TV kanall” seklinde belirtilmistir (Karadag ve Algiil, 2018: 709). RTUK (2014: 96) ise tematik
yayinciligi “Gunlik yayin suresinin en az yizde yetmisini haber, belgesel, egitim, ekonomi, kiltir, tarih, spor,
mizik, sinema, dizi film, pazarlama veya benzeri konularda olmak Uzere sadece belli bir tiire veya genel
izleyici kitlesi disinda belli bir izleyici kesimini hedef alan programlara ayiran yayin” seklinde tanimlamistir.

Tematik televizyon kanallari ise “belli bir ya da birkag konuda uzmanlasmis, ortak bir bedeniye sahip
homojen bir kitleyi hedefleyen televizyon kanallari” olarak tanimlanabilir (Aksel, 2003: 22). Tek bir konu ile
ilgili yayin yapan kanallari kapsar. Bu kanallar; haber kanallari ve muzik kanallari ile izler kitleye kendini
kabul ettirmis, ardindan sinema kanallari, aligveris kanallari, dizi kanallari vb izler kitlede yer edinmistir
(Kirhan, 2007: 46).

Tulrkiye'de tematik yayincilik 6112 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun
kapsaminda diuzenlenmistir ve buna gére ginlik yayin siresi icerisinde en az yizde 75’inin haber, belgesel,
egitim, kultdr, sanat, muzik, sinema, dizi ve benzeri icerikler olmak Gzere belirli bir tir ve genel izleyici kitlesi
disindaki izleyicileri hedefleyen yayin olarak degerlendirilmistir. Buna gdre bu kanallar yayinlarini ylizde
25'ini agsmamak uzere temalarinin digindaki programlara da yer verebilmektedir (Karadag ve Algul, 2018:
713).

Belirli bir konu ve belirli bir izleyici kitlesine hitap eden ve uzmanlasmis yayincilik yapan tematik kanallar,
genel izleyici iginden segilmis ve ortak niteliklere sahip sinirh bir hedef kitleye yoneliktir. Bu tir kanallar
izleyicilerin tercihleri ile beraber gesitlenmistir. Reklam verenler agisindan ise tematik kanallar hedef kitleye
daha dogrudan ulagma imkanina sahip olabilmektedir (Kuyucu, 2015: 250).

Tematik yayincilik birgok alt dala ayrilabilecedi gibi diinya genelinde genel olarak tematik yayin igerisine
giren basliklar haber, sinema ve dizi, muzik, spor, gocuk, belgesel, ekonomi, aligveris, moda, reality, dini
yayin seklinde kategorilestirilebilecektir. Boylece hem televizyon yayinciliginda uzmanlasmanin énu agiimis
hem de sadece belli alandaki programlari izlemek isteyen izleyicilerin istekleri de karsilanmaya baslamistir.
(Kuyucu, 2018: 554).

Tematik kanallar izleyicinin ilgi alanlarina hitap eden, belli bir konuda uzmanlagsmis icerik sunmalari, yayini
izleyen izleyiciler acisindan daha belirgin bir hedef kitlenin olusmasini saglamaktadir. Bu durum reklam
verenler agisindan hedef kitleye ulasmada kolaylik saglamaktadir (Karadag ve Algual, 2018: 709).

Tematik kanallar genel izleyiciye hitap eden ana akim kanallardan birgok noktada ayrilmaktadir. Yas, cinsiyet
veya ilgi alanina yonelik gelistirilen tematik kanallar zaman igerisinde hobi, dogal yasam, taraftar gruplar
veya moda gibi daha kigtk bélumlere de ayriimistir (Sayilgan, 2014: 8; Kuyucu, 2015: 251). Genel izleyici
icerisinden segilen, ortak 6zelliklere sahip ve daha dar bir kitleye hitap eden bu kanallarin program icerikleri
de bu Ozellikleri dogrultusunda hazirlanmaktadir. Dolayisiyla tematik kanallar igerige yodunlasarak reyting
kaygisi gitmeden yayin yapma egilimindedir (Sayilgan, 2014: 6).
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Tematik kanallarin daha interaktif olmasi ve gesitliliginin fazla olmasindan dolayi izleyiciler tarafindan gin
gectikce daha fazla tercih edilmeye baslanmistir. Popiler kanallarin gogunun magazin igerigine kaymasinin
da eftkisi ile izleyicinin ilgi alanina giren, onu memnun eden ve ona istedigini veren tematik kanallar, 6zellikle
egitim, kultdr ve ekonomik diizeyi yiiksek izleyiciler tarafindan tercih edilmektedir (Giinebakanli, 2010: 135).

Tematik TV kanallarinda en popdller temalar haber, drama ve eglencedir. Bunun sonucunda en yuksek
izlenme oranina sahip kanallar genel kanallar (bu kanallarin karmasi olan kanallar), spor kanallari ve film/dizi
kanallaridir. Odemeli kanallarin bulundugu (ilkelerde tiim izleyicilerin yaklasik 20 ile 25'i genel ve eglence
temali kanallarini, yizde 15 ile 20’si sinema ve ¢ocuk kanallarini, yizde 10 ile ylizde 15’i ise spor ve
belgesel kanallarini, yizde 5 kadari ise muzik ve belgesel kanallarini izlemektedir (Tutkun 2011: 71).

Euroconsult medya takip ve arastirma sirketinin tematik kanallara iliskin Mediametrie Mediacabsat, Nielsen
Media Research, Ofcom gibi blylk arastirma sirketleri ile birlikte 2007 yilinda yaptigi kapsamh arastirma
dinyada tematik yayinciligin gelisimine dair sayisal degerler elde edilmesini saglamistir. Tematik TV
kanallarinin izleyicileri pek ¢ok pazarda surekli artis gostermistir. Genel izleyici paylarinda eski TV
kanallarina gére son on yilda kiresel bir artis kaydedilmistir. TV sunumlarinda dijital TV'lerin nifuzu ve
gesitliligi pazarin birincil glidiimleyici araglaridir. ABD ve ingiltere gibi éncii pazarlarda tematik izleyicilerin
orani yizde 30'un Uzerindedir. Eski sinirli kalitede yayin yapan yayincilarin bulundugu pazarlarda tematik
TV'nin etkisi hizla artis géstermis ve ylzde 20'nin Gzerine gikmistir. 2010lu yillarin basinda pek ¢ok Ulkenin
TV pazarinda su tematik izleyicilerin orani ylizde 10 ile ylizde 20 arasina kadar ¢ikmistir (Tutkun, 2011: 63).

Tematik kanallar izleyici tarafindan tercih ediimeye baslasa da bunun yaninda bu kanallarin gelismesini
engelleyen birgok sorun da ortaya ¢ikmistir. Dinyanin birgok yerinde tematik kanallar, platformlardan,
uydulardan ve kablolu TV’lerden hayatini strdirmek zorundadir (Giinebakanli, 2010: 135). Turkiye disinda
kalan pek ¢ok yabanci Ulkede platformlar kendi binyelerinde yayin yapan tematik kanallara belirli bir tcret
6denirken, Turkiye'de bunun tersine kanallar bu platformlara girmek i¢in 6édeme yapmaktadir. Bu durum
tematik kanallarin gelismesinde ve blylimesinde buyilk bir sorun olmaktadir. Tematik kanallar igcin énemli bir
baska sorun da izlenme seviyelerinin yeterince olglilememesi, dolayisiyla reklam pastasindan yeterli pay
alamayislanidir. Reklam verenler genel 6élgiim sonuglarini temel alip reklam vermekte bunun sonucunda ise
tematik kanallar reklam almada sikinti yasayabilmektedir. Bu konu ile ilgili 6nerilen ¢6zim Onerileri ise
tematik kanallarin aboneli 6deme sistemine gecmeleri, sponsorluklarini arttirmalari ve RTUK reklam
paylarindan bir béliminin bu platformlara aktariimasi olarak belirtiise de (Ginebakanl, 2010: 135)
gunimuze kadar bu dnerilerin hig birinde somut bir gelisme saglanamamistir.

4. DUNYADA TEMATIK TELEVIZYONCULUGUNUN TARIHGESI

Nis yayincilik olarak da adlandirilan tematik yayinciigin ilk olarak ABD’de ortaya ¢iktigi kabul edilmektedir.
Buna gére ABD’de yayincihidi diizenleme yetkisine sahip Federal iletisim Komisyonu’nun bilyiik kanallarin
reklam gelirlerini kisittamasi ve daha fazla kanala olanak tanimasinin ardindan gelisen kablolu yayincilik,
televizyon dinyasinda yeni bir dénemi baslatmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak parali-TV dénemi,
izleyicilerin 6zel yayin beklentisine girmesini saglamis ve dolayisiyla yayinlarda uzmanlagma ortaya ¢ikmistir.
Daha spesifik izleyicilere hitap ederek reklam gelirlerini artirmak isteyen kanallarin ortaya ¢ikisi ile yayincilik
dinyasinda rekabet, dogru kitleleri gekmek amaciyla yuritilmeye baslamistir. Bu noktada 1970’lerden
itibaren spor temasinda ESPN, ABD Temsilciler Meclisinden canli yayinlar yapan CSPAN, haber temasinda
CNN, cocuk temasinda Nickelodeon, belgesel temasinda Discovery, muzik temasinda MTV yayin hayatina
baslamistir (Karadag ve Algul, 2018: 710).

Uydu teknolojisinin ve kablolu televizyon servislerinin yayginlasmasinin ardindan dijital platformlarin da
ortaya cikisiyla izleyicilerin segenekleri de artmis, sadece belli bir alandaki programlari izlemek isteyen
izleyiciler icin tematik kanallar kurulmustur. Bu gelisme ile beraber belgesel, mizik, spor, haber gibi yayin
tirleri icin 7/24 bu yayinlari yapan tematik kanallar kurulmustur. Tematik kanallarin kurulmasiyla birlikte hem
televizyon yayinciiginda uzmanlagsmanin 6nd acilmis hem de sadece belli alandaki programlari izlemek
isteyen izleyicilerin istekleri de karsilanmaya baslanmistir. Tematik haber kanallari bu ihtiyacin bir Grind
olarak olusturulmustur. Habercilik alaninda diinyadaki ilk tematik televizyon kanali 1 Haziran 1980’de yayina
baslayan CNN’dir. Amerikali girisimci Ted Turner tarafindan kurulan CNN (Cable News Network) diinya
gapinda ingilizce yayin yapan haber agidir.

Kamu yayinciligi kapsaminda gelisim goOsteren Avrupa’da yayincilik icerisinde, tematik kanallarin ortaya
cikisi ABD’ye paralel olarak 1980’lerin sonundan itibaren yayginlasmaya baslamistir. 1980’lerin sonunda
ticari televizyonculugun yayginlagsmasi ile birlikte TVS, Eurosport, Euronews ve NBC gibi uluslararasi
programcilik kanallari sektére giris yapmis, ardindan haber, spor, muzik konusunda uzmanlasan kanallar
devreye girmistir (Karadag ve Algul, 2018: 712).
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1990l yillarda neo-liberalizmin koklestigi ddnemde bu kanallarin sayisi diinyada ve Tlrkiye’'de de artmistir.
Boylece, karisik programh kanallar yerine, mizik, spor, haber, film gibi belli programlara yénelik tematik
kanallar ortaya c¢ikmistir.  Kablolu yayinlarin yayginlasmasi (tek kanal yerine birden fazla kanalin
izlenebilmesi, izleyiciye farkh secgenekler sunulmasi), dijital platformlarla yayin yapilmasi, daha kiglk
Olcekteki araglarla dinyanin herhangi bir yerinden her an canli yayin yapabilme olanaginin elde edilmesi
tematik kanallar icin teknolojik bir zemin hazirlamigtir.

Tematik kanallarin ortaya ¢ikisinda birgok faktor etkili olmustur. Bu faktérlerin basinda teknolojik gelismeler
sonucu izleyicilere iletilebilecek kanal sayisindaki olaganusti artig, televizyon kurma maliyetlerinin dismesi
ve birbirine benzeyen igeriklerin kargisinda alternatif arayislarinin etkili oldugu disinuimektedir (Karadag ve
Algil, 2014: 712).

Televizyon yayinciliginin tematik nitelik kazanmasi ve uydu yayin teknolojisi arasinda anlamli iligki oldugu da
kabul edilmektedir. Buna gére 1980’lerle beraber yayginlasan uydu yayincilidi, kisa sire sonra llke disina
yayinlarini ulastirmak amaciyla kullaniimaya baslamistir. Bu siiregte ABD’de ulusal birer televizyon kanali
olarak yayin hayatina giren u¢ farkli tematik televizyon, ESPN spor, C-SPAN haber ve NICKELODEON
cocuk televizyonlari cok gegmeden uluslararasi yayinlara baslamis, bu kanallart MTV mizik ve CNN haber
kanallari izlemistir (Kaya, 2014: 64).

Kar amaci guden 6zel televizyon kanallarinin 90’larin ikinci yarisindan sonra yoneldikleri alanlardan biri de
tematik yayincilik olmustur. Toplumsal yasamda ve sosyal iliskilerdeki degisim, bireysel taleplerin 6n plana
cikmasina neden olurken tiketici olarak goérilen izleyici belirli profiller kapsaminda hedef kitle olarak
saptanmistir. Bunun neticesinde de izleyicilere ydnelik yayinlara agirlik verilmeye baglanmistir (Ankarahgil,
2014:110).

Sayilgan (2014: 6)a gore tematik kanallarin ortaya ¢ikmasinda teknoloji ve izleyicilerin isteklerindeki
cesitlenme belirleyici olmustur. Yeni medya olanaklari ile kaliteli ve ilgi alani dahilinde igerik izlemek isteyen
izleyiciler, ana akim medya bunu karsilayamadigi icin bu alternatiflere yonelmistir.

Tematik kanallarin ortaya cikisinda etkili olan faktorlerden biri de yeni medyanin ortaya ¢gikmasi ile beraber
bireysellesmenin artisidir. Bireysellesmenin artigi yayincilikta icerikleri de etkilemis ve tematik kanallarin
daha buyik gelisim gostermesini saglamistir (Kuyucu, 2015: 251). Tematik yayinciigin gelismesi konusunda
diger bir goérls ise oncesinde tematik yayinciigin karasal yayincilik igerisinde pahali bir yatirrm olarak
gorilirken; uydu teknolojisindeki gelismeler sonucunda kablolu yayin ve dijital platformlarin hitap ettigi
kitlenin yayginlasmasidir (Tutar, 2009: 41).

5. TURKIYE’DE TEMATIK YAYINCILIGININ TARIHGESI

Tarkiye'de tematik yayincihigin TRT doénemi ile bagladigi kabul edilmektedir. Buna gére TRT 2'nin
kurulmasindan sonra bu kanal kultir sanat agirlikli yayincilik yaparken, sonradan kurulan TRT 3 genglik ve
spor; TRT 4’Un ise egitim Uzerine yayincilik yapmaya baslamistir. Tematik kanal alanindaki esas gelisme
1994 yilinda Star TV tarafindan MTV Avrupa’nin yeniden iletimi yoluyla yasanmis, kanal birtakim yasal
prosedurler nedeniyle kisa sure sonra kapatiimasina ragmen, tematik yayinciigin éntunt agmistir (Tutkun,
2011: 95).

Tarkiye'de Uzan Medya’ya bagl olarak 1994°’te yayin hayatina baslayan Kral TV, ilk tematik kanal olmustur.
1996’da yayin hayatina baslayan NTV ise haber kanali olarak bu alandaki boslugu doldurmustur. 2000’li
yillarla beraber tematik yayincilik Turkiye’de de blylk bir ivme kazanmigstir. 1999°da CNN Turk ve 2000’de
yayin hayatina baslayan CNBC-e haber ve ekonomi alaninda kiresel tematik kanallar olarak faaliyetlerine
baslamistir (Kuyucu, 2015: 254).

1990l yillara gelindiginde, Turkiye'deki izleyici dinyada 1980’lerde baglayan bir akimla, yeni bir yayin turi
ile tanismis ve tematik yayincilik, haber kanallari ile izler kitlenin giindemine oturmaya baslamistir. Haberin
disinda baska alanlarda da hizla yayllmaya baslayan tematik yayincilik kisa slrede kendine izleyici
toplamaya baslamis ve izleyicide “izleme ve begeni” konusunda bir uzmanlasmanin da éninu a¢gmigstir
(Kirhan, 2007: 6).

Dunyada oldugu gibi Turkiye’de de tematik kanallar genel alanlardan daha spesifik alanlara dogru gelisim
gO6stermistir. Bu kanallarin birgogu Turksat uydusu aracihdi ile yayin yaparken; belirli bir bélimu de internet
araciligi ile izleyicilere ulagmaktadir. Ayrica 6demeli televizyon platformlari ve internet partallarinda da yayin
yapan tematik kanallar igerisinde haber ve spor kanallarinin agirhkh oldugu goérilmektedir. Bu durum
Turkiye’nin haber gindeminin yodun olmasi ve sporun baglica ilgi alani olmasindan kaynaklanmaktadir
(Kuyucu, 2015: 252-253).
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Dinyadaki gelismelere paralel olarak Tirkiye’de tematik yayinciligin gelismesinde bazi itici faktorlerin etkili
oldugu kabul edilmektedir. Tutkun (2011: 102-103) bu konuda 6nde gelen nedenleri su sekilde siralamigtir:

e Interaktiflik ve cesitlilik: Tematik kanallarin etkilesimli yapisi ve gesitliligin yogun olmasi izleyicilerin
bu yondeki taleplerini arttirmistir.

e Teknolojinin gelismesi: Teknolojinin gelismesi tematik kanallarin Turkiye'de de gelismesinde bir diger
dnemli faktérdir. Ozellikle uydu ve buna bagli dijital teknolojiler, yayincilikta kalite ve gesitliligi
arttirmigtir.

e Reklam verenler acisindan avantaj: Her ne kadar bazi kanallar, AGBNielsen 6lglimleri neticesinde
reklam pastasindan buylk pay alamasa da tematik kanallar reklam verenler agisindan avantaijli
mecralar olabilmektedir.

6. TEMATIK TELEVIZYON YAYINCILIGINDA MUZiK KANALLARININ YERI

Televizyon ve muzik, 1950'ler ve 1960'lar boyunca konserlerin televizyonda yayinlanmaya baslamasi ile
yakinlagsmaya baslamistir. Bu durum &zellikle canli konserlerden daha kolay ve az maliyetli olan muzik
programlarinin ortaya ¢ikmasi ile gelisim gdstermistir. Radyo ve sinemaya derinden bagli olan muzik
enddistrisinin hedef kitlesi, 1l. Dinya Savasi'nin sonuna kadar aile iken, savastan sonra, politik ve sosyo-
ekonomik gelismeler nedeniyle gengler olmustur. Bu dénemden sonra gengler kiiltiir endustrisinin Grinlerinin
hedef kitlesi olarak goérilmeye baglamistir. 1957°'de ABC kanalinda yayinlanan “American Bandstand”
programi dénemin rock yildizi konuklarini konuk etmigtir. 1950'lerin sonlarinda “Ed Sullivan Show” adl
televizyon programi da dénemin rock yildizlarini televizyonda konuk agirlayarak énemli izleyici kitlelerine
ulasmistir (Celikcan, 1996: 62). 1970’lerde televizyon kanallari, gece yarisi programlama bogluklarini
doldurmak igin muzik klipleri géstermeye baslamis ve bu yayinlar oldukga ilgi gekmistir (Knoblaunch, 2013:
104).

70’lerin sonu 80’lerin baginda ortaya ¢ikan muzik videosu ya da aligilagelmis sdylenme bigimiyle video Klip,
muzigin, gorsel olarak reklaminin yapilmasini amaglamistir. Televizyon muzik iliskisinde devrim yaratan
gelisme ise, ayni zamanda tematik televizyon kanallar igin ilk érnek olarak kabul edilen MTV’nin yayin
hayatina baglamasi olmustur. 160’tan fazla llkeye ulasan, 1 milyarin lzerinde izleyi erigsimine sahip olan
MTV’nin popdiler kiltiri dolasima sokan ilk kanal oldugu konusunda goérisler vardir . WASEC bilinyesinde
yayin hayatina baslayan MTV’nin ilk dénemlerinde, mizik yapimcilari tanitim bantlarini Ucretsiz ulastirdigi
igin az maliyet ortaya ¢ikmis ve bu durum kanalin kurulmasinin itici giiglerinden biri olmustur. Oyle ki kanal
kuruldugunda yayin sahiplerinin elinde sadece 125 video vardi (Yagci, 2008: 106).

Sadece konser goruntulerinin yer aldigi video kliplerle yayin hayatina baslayan MTV, bir sire sonra MTV igin
hazirlanan videolarla da muzik piyasalarinin hareketlenmesine sebep olmustur. Rock agirlikli yayin yapan
MTYV ‘nin yayinlarina baglamasindan kisa bir slire sonra benzerleri de ortaya ¢ikmistir. Farkli mizik tirlerine
yonelen muzik kanallari (1983’te ABD’de CMT [Country Music Television] ve CMC [Cable Music Television],
1984’te Music Box, 1985’te MTV’nin bir kolu olan VH-1, siyahi kesime 6zgi rap kanalh BET [Black
Entertainment Television] vb.) yayin hayatina baglamistir (Celikcan, 1996: 87).

Muizik televizyonlarinin yayginlasmasi, muzik endustrisi ile mizik televizyonlari arasinda telif temal hukuki
sorunlarin olusmasina da neden olmustur. Ancak gerek yasal dizenlemeler yoluyla gerekse 6zel anlasmalar
aracihgiyla telif sorunlari agilmaya calisiimis ve bu yolda hizli yol alinmistir. Béylece mizik endustrisi, muzik
televizyonlari sayesinde, ticari kitle iletisim araclarinin manevi gereksinimlerle tiiketim mallari arasinda gugli
baglar kurma iglevini yerine getirdigi yonindeki dislincelere uygun bigimde, etkin bir rin pazarlama
yontemine kavusmustur (Bektas, 2007: 71).

Ozellikle uydu teknolojisindeki gelismeler ve genc¢ kusaklarin tiiketim kiltir(i igerisinde hakim konuma
gelmesi, medya yatirmcilarinin 24 saat yayin yapan bir mizik kanali kurulmasi fikrine yoneltmistir. Bu
amagcla 1 Agustos 1981’de kurulan MTV, 4 ay gibi kisa bir stirede 22 milyon izleyici rakamina ve 1984’te 1
milyon dolar reklam gelirine ulagsmistir (Bektas, 2007: 67).

MTV kisa dénemde ulastigi bu basariyla mizik videosu ve mizik televizyonunun ekonomik giictiniin ve bu
iki olgunun muzik endustrisi icin ne denli 6nemli oldugunun da habercisi olmustur. 1983 yilinda yapilan bir
Nielsen arastirmasinda, MTV’nin izleyicilerinin yizde 63’Un0 hangi albimi satin alacadi konusunda
etkiledigini ortaya koymustur (Celikcan, 1996: 136).

1990’lara gelindiginde MTV sanatcilarin  kimlik olusumunda ve satis rakamlarinin arttirlmasinda
belirleyicilerden biri haline gelmistir. Ylksek kar elde etmeye baslayan kanal ergen ve genclere yonelik
reklamlarini yogunlastirmistir. Kablolu yayin sorununun ¢ézilmesi ile birlikte 1992'de ilk kez diizenlenen
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MTV Miizik Odiilleri, kanalin uluslararasi bir fenomen haline gelmesinin éniinii agmistir (Yagci, 2008: 207).
MTV’nin bu basarisinin ardinda aslinda populer mizik medya iligkileri agisindan ¢ok yeni bazi yontemler
bulunmamaktadir MTV 1930Q’lardan bu yana populer muzik endustrisinin radyo ile kurdugu iligkileri
televizyona tasimistir ve bu dogrultuda muzik endUstrisi degil, televizyon endulstrisi agisindan bir yenilik
olarak ortaya ¢ikmistir. Nitekim MTV radyo formatinda bir televizyonculuk anlayisi benimseyerek, daha 6nce
denenmis yontemleri ve stratejileri izlemistir (Celikcan, 1996: 148).

Televizyon endustrisi, video klipler ile mizik endistrisini dnemli élglide etkilemistir. Mizik kliplerinin geligimi
icin 6nemli bir adim olan MTV, muzik Ureticilerinin sarkilarini gdérsellestirmelerini ve muzik videolari
Uretmelerini saglamistir. Dinyanin ilk resmi muzik videolari ise Michael Jackson'in “Thriller” albiminden
“Billy Jean” ve “Thriller” sarkilari igin yapilmis, bu videolardan sonra mizik endustrisi, televizyonun muzik
tiketimine etkisini artirmak icin video klip sektériine yatinm yapilmaya baglanmigtir (Kuyucu, 2015: 2).

Muzik videolari ile dinlenen sarkilar izlenen sarkilar haline gelmis, bu izlenen sarkilar, televizyon ortaminin
gorsel 6zelliklerinin bir sonucu olarak tlketicinin bedenisini etkiler hale gelmistir. Bu etkiler tiketicilerin muzik
arinu satin alma davranisini etkilemeye baglamistir. Ayrica video klip endustrisinin gelismesiyle birlikte,
muzik programlarini yayinlayan tematik televizyon kanallarinin sayisinda bir artis olmustur. 2000'li yillarda,
uydu ve farkh platformlarda yayin yapan onlarca tematik mizik televizyonu ortaya ¢ikmisg, video kliplerin ve
mizik televizyon kanallarinin gelisimi, miizik enduUstrisinin medya ile daha fazla entegre olmasina yol
acmistir. Kanal ayni zamanda 80’ler suiresince yayinlarini New York’tan tim ABD’ye yaymis; “Tek diinya, tek
imaj, tek kanal” sloganini benimseyerek 1987°’de MTV Europe ile Avrupa’ya nihayet 2006’da da Turkiye'ye
yaymistir.

Muzige goruntl boyutunun eklenmesiyle muzik endustrisi Grlin formlarini ¢gogaltmaya ve gelir kaynaklarini
cesitlendirmeye baslamistir. Mizik videokasetleri yeni bir Griin formu olurken, mizik videolari sadece sarki
ve sarkiciyl degil, bagka Urinleri, modayi ve teknolojiyi de tanitmaya yonelmistir (Celikcan, 1996: 150).
Celikcan (1996: 123) bu durumu muzik videolarinin konumlandirma islevi ile agiklanmaktadir. Buna gore
muzik videolarinda en basta gelen sey izlenim yaratmadir. Bir mlzik pargasi onlarca kisinin emegiyle yaratilir,
klip hazirlanir ancak muzik videolarinda sarkici tali islevden alinip birincil plana yerlestirilir ve yildizlastirilir;
bu yildizin surekli tanitimi yapilarak kendini onunla 6zdeslestiren ve sarkici ne yapsa onu yapmak isteyecek
bir kitle yaratilir ve yildizin her tikettigi Grina tiketecegi bilinen bu kitle i¢in yildiz Gzerinden tiketim ihtiyaci
yaratilir. Bu konumlandirma yildizin da iglevinin gergek kullanim degerini asarak gozlenen kullanim degerine
—bir tiketim nesnesi- gegcmesine yol acar (Celikcan, 1996: 123).

Muzik yayincihdi denildiginde ilk akla gelen dinyanin ilk muzik kanali olan MTV’nin yayinlari, gegmisten
gunimize degisim gdéstermistir ve giinimiizde mizik kanallari mizik kanalina gére gesitlenmistir. Ornegin
MTV’nin de sahibi oldugu Viacom, MTV ile gengleri hedeflerken, VH1 kanali ile daha olgun kisilere yonelik
yayin yapmaktadir (Kuyucu, 2015: 254).

Marka imajini gelistirmek i¢in, MTV sadece MTV2 ve MTV Hits gibi daha fazla muizik igerigi yayinlayan
kardes kanallari olusturmakla kalmamis, ayni zamanda MTV Artists gibi bircok 6zel program gelistirmigtir.
MTV’nin ana kanalinda su anda ¢ok az muzik icerigi olmasina ragmen, mizik ve muzik etrafindaki kultdr
MTV’nin marka imajinda hala énemli bir rol oynamaktadir.

Muzik Gzerine tematik kanallar birgok durumda albimler ya da bazi sanatgilar ile ilgili programlar yaparak,
yeni cikan albUmlerin tanitimini yapabilmektedir. Bu durum advertorial reklamin gelismesine katkida
bulunmustur. Ayrica bu reklam alternatifleri hem reklam verenler hem de hedef kitleyi etkilemekte ve
program kesintiye ugramadan reklam yapilabilmektedir (Sayilgan, 2014: 13).

Muzik videolarinin tele-gérsel sunumu ile mizik televizyonlarinin dort temel islevinin gergeklesmesini
saglamistir. Bunlar sirekli yayin, tekrar dayali yayin, topluluk olusturma ve glindem olusturma olarak 4
sekilde kargimiza ¢cikmaktadir (Celikcan, 1996: 139-147):

= Siirekli Yayin: ilk mizik kanall MTV'nin 24 saat kesintisiz miizik yayini diger mizik kanallari
tarafindan da benimsenmistir. Radyoculukta uzun yillardir uygulanan sistem, muizik televizyonculugu
icin de vazgecilmez bir 6zellik olmustur. Sdreli yayinin amaci, televizyonun izleyiciye, izleyicinin de
televizyona her an ulasabilmesini saglamaktir. Muzik radyosu gibi mizik televizyonu da
merkezsizleserek ve genellikle bagka islere eslik eden bir sekilde tiketilir. MUzik televizyonlari daha
¢cok rastlantisal izlenebilecek, tek tip ve kisa programlar énerirler. Bir baska ifade ile izleyici yayin
akiginin herhangi bir aninda metne dikkatini yogunlastirabilir. Strekli muzik yayinini olanakl kilan ise
muzik video Kklipleridir. Mizik televizyonlarinin kisa ve tek tip metinlerden olugsmasi programlar
arasindaki sinirlari da ortadan kaldirir.
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= Tekrara dayali yayin: Muzik televizyonunun belirgin 6zelliklerinden biri de yayinin surekli oldugu
kadar tekrara dayali olmasidir. Sirekli yayin gibi tekrara dayali yayin da daha 6nce mizik
radyolarinda kullanilan bir yontemdir. Tekrara dayali yayin, genelde ayni programlarin ayni
programlarin ayni gin iginde ya da baska ginlerde yayinlanmasini ifade eder. Normal olarak
televizyonlarda gindlz ya da aksam kusaginda yayinlanan programlar, gece yarisindan sonra tekrar
yayinlanir. Boylece bir yandan yayin saati doldurulurken, diger yandan da izleyemeyenlere firsat
sunulur.

= Topluluk olusturma: Mlzik televizyonlar tekrara dayali yayinlar ile her sarkiciyi yildiz yapmakta ve
sarkicilar arasinda satig ve popularite ile belirlenen statu farkh artik yildiz, sper yildiz mega yildiz
gibi unvanlarla ifade edilmektedir.

= Giindem olusturma: Mizik televizyonlari sadece topluluk olusturmakla kalmamakta, dogal olarak
bu toplulugun giindemini de olusturur. Topluluk gindeminin olusturulmasinda da VJ'lerin énemli bir
yeri vardir. VJ’ler bir mizik videosundan digerine gegerken neyin popiler oldugu ya da olacagi
konusunda topluluk tyelerine bilgiler vererek gindem olustururlar.

Mdlzik kanallari pazarinin sekli MTV’nin yayina basladigi 1981 yilindan itibaren belirli degisimler de
gostermistir. TUketici davranisini takip etmek igin mizik tlrine gére kanal gesitlemesi artmaktadir. Etnik grup
bélimlemesi giderek tir bélimlemesi ile birlesmektedir. Cesitlendirme stratejisi genel olarak dnct mizik TV
sirketlerinin izledigi yoldur.(Tutkun, 2011: 91).

7. TURKIYE’DE TEMATIK MUZIK KANALLARININ GELISIM

1980’lerden sonra Turkiye’de egemen olmaya baslayan pop mizik, tiketim nesnesine donlserek muzigin
gorsel bir deneyim oldugu konusundaki egilimi gliclendirmistir. Ortaya ¢ikan yeni pop akimi, mizik kliplerinin
baslamasina, dolayisiyla televizyonu mizik videolari aracilidi ile yayilmasina olanak tanimistir. Tlrk tematik
televizyonculugunda 6nemli bir yer edinen KRAL TV'nin dogusu da mizik ve medya arasinda yeni bir
iliskinin ortaya ¢gikmasina yol agmistir.

Tarkiye'de ilk muzik televizyonu Kral TV 16 Adustos 1994°te, o dbnemde Star Televizyonu’nun da sahibi olan
Uzan grubunca yayin hayatina baglamistir. Kanal daha Dogus Grubu binyesinde yayinlarini sirdirmis 1
Subat 2019 tarihinde ise karasal yayinlarini kapatarak sadece dijital platformlarda yayinlarini stirdirmeye
baslamistir.

ik yillarda telif vb. zorunlar nedeniyle miizik endustrisi ile iyi iligkiler gelistremeyen Kral TV, 1996 yilindan
itibaren bu sorunlari gérece olarak ¢dziip, etkinligini arttirmaya baslamistir. ilerleyen yillarda da mizik
videosu i¢in yayin Ucreti bedeli almasi, &dul sisteminde kayirmacilik iddialarinin yodunlagsmasi gibi
nedenlerle mizik endustrisi ile sorunlar yagsamasina ragmen, ilk muzik televizyonu olma ve arkasindaki
grubun yaygin destedi sayesinde etkinligini sturdirmeyi basarmistir. Bu sorunlar arasinda muizik videosu
yayini igin, yayin Ucreti alinmasi Kral Televizyonu ile ilgili tartisma konulari arasinda énemli bir yer tutmustur
(Bektas, 2007: 142).

Kral TV'nin yayin hayatina baglamasi ardindan oldukga ilgi gérmesi, mizik video Uretiminin de buylk artis
gOstermesini saglamistir. Mlzik videolarinin artis gdstermesi, dinyada oldugu gibi Turkiye’de de mizigin
tiketim bicimini degistirmis; muzik giderek artan oranda seyirlik bir hal almaya baslamigtir. Dolayisiyla
goruntult sekilde sunulan muzik evlerin disinda kafe, bar, AVM gibi ortamlarda da giindelik hayattaki yerini
almistir.

Tarkiye'de kurulan ilk mizik kanalinin basarisi yeni mizik kanallarinin ortaya ¢ikmasina onculik etmigtir.
Muzik televizyonlari icinde yayina gegen ikinci kanal, 1995’te Karacan Grubu tarafindan kurulan “Number 17,
bir dénem MTV Europe ile birlikte ylriuttigu yayininda yerli ve yabanci Pop muizik tirtine yer vererek Kral
TV'den farkh bir politika sergilemistir (Celikcan, 1996: 112). ilerleyen yillarda miizik yayini yapan 6zel radyo
ve televizyonlarin sayisi uydu, kablo ve Digiturk yayinlariyla giderek artmistir. Eko TV (2000 yilindan itibaren
mizik kanali olarak yayinina son vermis ve yayin frekansi CNN Tirk haber kanal tarafindan
kullaniimaktadir), Gen¢ TV, MMC, Power Turk, Viva, DreamTurk, Tatlises TV, Turk¢ce TV, MTV Turkiye gibi
muzik televizyonu kanallari ulusal, bdlgesel, kablo ve uydu yayinciligi dlgeginde yayin hayatina baslamistir
(Bektas, 2007: 144). 2019 yilina geldigimizde ise bu kanallardan Powertiirk TV, Number One TV, Number
One TV, Milyon TV, Dream TV, Dream Turk gibi kanallar mizik yayinciliginda agirliklarini sirdirmektedir.

Turkiye’de muzik kanallari konusunda 6énemli gelismelerden biri, kanalin yerellesme stratejilerinin bir 6rnegi
olarak, MTV Tdurkiye’'nin agilmasi olmustur. Tanitim c¢alismalari ardindan MTV Turkiye, Ekim 2006’'da Nil
Karaibrahimgil'in kanal icin 6zel hazirlanan Peri video klibi ile yayin hayatina baslamistir. MTV Tirkiye
yetkililerine gore kanalin Turkiye’den beklentileri su sekilde agiklanmistir (Yagci, 2008: 213):
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“ X

o Muzik sektoriinde “egilimi belirlemek,
e Genglerin sosyal konularda bilinglenmesini saglamak,

e Geng Turklerin yuksek kaliteli muzik programlarina olan buylk istahini doyurmak, onlari tim
ekranlardan farkli izleyicilerle bulusturmak,

o Yaraticilik yonu ¢ok yuksek olan Turkiye’den, bu yaraticihigi dinyanin geri kalanina tagimak,
e MTV Turkiye araciligiyla Turk gengligiyle olan baglari glglendirmek,

e Ayrica bu yeni olusum ile bélgedeki Nickelodeon ve VH1 yayinlarini genigletmek,

¢ Yeni marka ve tarzlari mimkun olan tim medya platformlarina tanitmak igin firsat sunmak,

e Turkiye'den sarki ihraci ve Turkiye'yi kiresel anlamda kiltlrel bir etki merkezi bir olarak diinyanin
geri kalanina yaymak, Turk starlarla yapilan programlari, MTV Avrupa’da yayinlatmak.

MTV Tuarkiye, Turk tematik televizyon pazarina ¢ok iddiali bir giris yapmasina ragmen, distribltorin
ekonomik sikintilari yizinden yayinlarini sirdiirememis ve kapanmistir.

Kasim 2009’da yayin hayatina baglayan TRT Mizik kanali ise muzik klibi yayinciigindan ziyade kaliteli
muzik konusunda liderlik yapmak Uzere kendisini konumlandirmistir (Kuyucu, 2015: 255). Kanal hem
Tarkiye’nin hem de dinyanin ilk kamu muzik kanahldir. Cin gibi medya tekelinin devlet kontrolinde oldugu
sistemleri bir kenara birakacak olursak, serbest piyasa ekonomisi gliden devletler icinde sadece Tirkiye'de
kamu kanali olan TRT’ye ait bir tematik mizik kanali vardir.

Tarkiye'ye ait muizigin izlerini stiren, TSM ve THM agirlikh olmak lzere, Caz'dan, Rock’a, Pop’tan etnik
miziklere kadar her tiriin kaliteli 6rnegdini sunmay! hedefleyen TRT Mizik’in hedef kitlesi orta yas ve Usti
yas grubudur. TRT Mizik; klip yayincihdindan ¢ok, program yayincili§i konusunda lider olmayi hedeflemis,
eski TRT arsivini agarak ge¢cmisle bugiiniin kucaklasmasina imkan saglamis, radyo gelenegini buginin
televizyonlarina tasiyarak izleyiciyi nostalji yolculuguna cikarmig, ‘Gegmisten Gelecede’ uzanan bir kanal
olma idealiyle ortaya ¢ikmis bir tematik kanal olarak kendisini konumlandirmayi amaglamistir.

Tarkiye'deki tematik muzik kanallari degerlendirildiginde Tirkge s6zli mizigin egemen oldugu ortaya
cikmaktadir. Powertlirk TV, Number One Turk TV, Dream Turk TV, Milyon TV gibi kanallar sadece Turkge
muzik yayinina yer verirken, Power TV, Number One TV, Dream TV yabanci mizik agirhkh yayinlar
yapmaktadir. Bunun disinda Karadeniz TV ve Mavi Karadeniz TV, Karadeniz bélgesine 6zgl muziklerle,
Ekin Turk TV alevi ezgileri ile kendilerini konumlandirmigstir.

Genel bir degerlendirme ile ginUmizde medya ve muUzik arasindaki iliski en Ust seviyededir. Sadece muzik
yayinlayan tematik televizyon kanallarinin yani sira radyo istasyonlarindaki programlar ¢cogunlukla mizige
dayanmaktadir. Kitle iletisim araclari ve muzik etkilesimi agisindan, televizyondaki video klipler ve muzik
yarismalari mizik tiketiminde belirleyici hale gelmistir. MUzik videolari ise populer mizik muzisyenlerinin
baylk kitlelere ulasmasini saglayan araclar olarak sadece sarkilari degil, sarkicilari da tanitmakta; hatta
kisiligini, yetenegini ve yarattiyi gérintlye gore ne tur bir sarkici oldugunu gdstermektedir (Kuyucu, 2015. 3).
Bu durum 90’lar ve 2000’li yillarin basinda Tirkiye'deki tematik muzik kanallari icin de gegerli olmustur.
Bununla beraber internetin yayginlik kazanmasi ile beraber diger platformlar da mizik tercihinde belirleyici
hale gelmeye baglamistir.

Halen Turkiye'de aktif olarak 26 muzik kanali yayinlarini stirdirmektedir. Bu kanallar arasinda Viacom’un
sahibi oldugu MTV Turkiye, uluslararasi MTV'nin yerel kanal olarak faaliyet gosterirken; diger kanallar
Turkiye’de kurulmus ve gelismistir. 2019 itibariyle yayin hayatini siirdiren muzik kanallarinin listesi ise Tablo
3’te gOsterilmigtir.

Tablo 3: Tiirkiye'de 2019 Yilinda Faaliyette Olan Miizik Kanallari Listesi

Kanal Sahiplik Kanal Sahiplik
TRT Muzik (1) TRT Medya TV (1) Turan Canik
Dream TV (1) Demiréren Grubu Damla TV (4) incel Medya
Dream Turk (1) Demirdéren Grubu Evin TV (4) incel Medya
Viva TV (1) Arti Televizyon MMC TV (1) Gazi Karadag
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Geng TV (3) Entertainment Media Karadeniz Tark TV (1) Omer Aydin
Number One TV (2) Karacan Yayin Grubu Yurdum TV (1) Omer Aydin
Number One Tirk TV (1) Karacan Yayin Grubu TMB TV (1) N. Burak Elgi
Power TV (2) Power Grup MGC TV (1) Yeni Boyutlar
Power Turk TV (1) Power Grup

(1) Turkge (2) Yabanci (3) Hem Yerli Hem Yabanci (4) Kirtge

8. TEMATiK MUZIK KANALLARI iLE iLGiLi ONCEDEN YAPILMIS AKADEMIK VE
SEKTOREL ARASTIRMALAR

Kuyucu (2016) uUniversite ogrencilerinin televizyonda izledikleri kanal ve program tercihlerine yoénelik
yurattigu arastirmada, katilimcilarin yuzde 38,3 ile en ¢ok ulusal kanallari, yizde 23,1 haber kanallarini
tercih ederken muzik kanallarini yizde 17,4 oraninda tercih ettiklerini ortaya koymustur. Ayrica cinsiyete
dayall degerlendirmede ise kadinlarin daha ¢ok ulusal kanallar, mizik kanallari ve belgesel kanallarini tercih
ederken, erkeklerde agirlik haber ve spor kanallarindadir.

Kalyoncu (2012) ergenler 6zelinde muzik programlarinin ve kanallarinin tiketim tercihlerindeki roltu Uzerine
yaptigi arastirmada genglerin mizik programlarini buyuk 6l¢cide mizik kanallarindan takip ettikleri
belirlenmistir. Cinsiyete dayali sonuglar incelendiginde ise erkeklerin (ylizde 86,4) kadinlara (yiizde 68.6)
kiyasla daha ¢gok muzik kanali izledigi sonucuna ulasiimistir.

Kuyucu (2015) 846 geng izleyici ile yurittigu arastirmada (ortalama yas 19,2) tematik kanal izleme egilimini
arastirmis ve sirasi ile genclerin film, belgesel, haber ve spor tematik kanallarini izlemeyi tercih ettiklerini
belirlemistir.

Karadag ve Algil (2018) izleyicilerin genel kanal/tematik kanal tercihleri Gizerine yaptiklar arastirmada 1456
kisiye ulasarak izleyicilerin genel yayinlarda eglendirici dinlendirici, tematik yayinlarda ise daha ¢ok kisisel
alana hitap eden programlara egilim duyduklari; genel yayindan tematige dogru yénelim oldugu ve tematik
yayin izleyicilerinin daha ¢ok yalniz izlemeyi tercih ettikleri ortaya konulmustur.

Kirhan (2007) universite 6grencilerinin tematik kanal tercihlerine yénelik arastirmasinda elde edilen bulgular
Isiginda tematik yayinlari izleyenlerin yuzde 11,7’sinin spor, ylizde 19,4'G haber, ylizde 19,8inin mizik,
yuzde 13,7’sinin belgesel, yizde 1,4’Unln erotik, ylizde 16,4’Unun sinema, yuzde 1,6’sinin aligveris, ylzde
8,8’inin dizi, yizde 1’inin gocuk, ylizde 1,9'unun moda, ylizde 4,4’Gnln de egdlence temall yayinlarini tercih
ettigi sonucuna ulasiimistir. Elde edilen bu bulgular mizik televizyonlarinin en fazla tercih edilen tematik
kanallar oldugunu gdstermistir. Ayrica sonuglar televizyonda muzik igin tercihin yine yizde 59,6 gibi buyuk
bir oranda tematik kanallardan yana kullanildigini gdstermistir.

Cakir ve Bozkurt (2014) televizyon izleme aliskanliklari ve motivasyonuna ydnelik arastirmalarinda
katilimcilarin en fazla takip ettikleri TRT kanali olarak TRT Mizik’in yizde 5,7 ile dérdincu sirada oldugunu
belirlemislerdir.

Muzik kanallari konusunda Van den Bulck ve Beullens (2005), Belgikali ergenlerin ¢ogunlugunun (ylizde
63,6) haftada en az birka¢ kez muzik kanal izledigini, yaklasik Ugte birinin (ylizde 35,6) gunlik olarak
izlediklerini ortaya koymustur. Ayrica, her iki grupta da muzik videolari izlemek popdler olsa da kizlarin muzik
televizyonunu erkeklerden daha sik izlediklerini gérilmustir. Bu bulgular Belgika'da da erkek ve kadin geng
izleyiciler arasindaki muzik televizyonunun populerligini dogrulamaktadir.

Avustralya 6zelinde yurGttigu ¢alismasinda Tiggemann (2005) ergen erkek 6grencilerin haftada ortalama
1,3 saat mizik televizyonu izledigini ortaya koymustur. Bu ¢alismadaki degerlendirmeye gore Avustralya
iletisim ve Medya Kurumu da 8 ila 17 yasindaki erkek gocuklarinin internette gegcirdikleri zamanin yiizde
7’sinin mizik videosu izlemeye harcadiklarini géstermistir.

9. GENGLERIN TEMATIK MUZiK KANALLARINA iLiSKIN GORUSLERINE YONELIK
YAPILAN ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu arastirmada Istanbul ilinde yiiksek dgretim kurumlarinda 6grenim géren toplam 135 Universite égrencisi
yuz yize mulakatlar yapilmistir. Yapilan mulakatlarda genclerin tematik muzik kanallarina iliskin gorusleri
sorgulanmistir. Arastirmada katilimcilara mizik kanali denildiginde akillarina hangi kanalin geldigi, genel
olarak muzik televizyonlarina iliskin gorusleri, muzik kanallarinda yayinlanan muzik klipleri hakkindaki
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dusunceleri, sarkiyl beGenmede muzik klibinin etkisi olup olmadidi, muzigin tanitiminda en etkili mecranin
hangisi oldugu, muzik televizyonlarinin bu tanitimdaki etkisi ve miizigi nereden ve nasil kesfettikleri gibi ucu
acik sorular sorulmustur. Arastirma Y Kusag! olarak adlandirilan 1980 ile 1999 yillari arasinda dodan ve
Universitede egitim géren ¢ogu son sinif olan genglere uygulanmis, yapilan muilakatlar kayit altina alinmis ve
her biri ortalama 5 dakika suren bu mulakatlarda elde edilen bilgiler analiz edilmistir. Arastirma 05-25 Ocak
2019 tarihleri arasinda rassal ydontemle secilen Universite editimi goren genglere uygulanmigtir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibi derlenmistir.

Arastirmaya goére miuzik televizyonu denildiginde akla ilk gelen ve en ¢ok izlenen kanallar, Kral Pop,
Powertirk TV ve NumberOne TV’dir. Mllakatlarda “Muzik TV’si akliniza ilk gelen markalar hangileri sorusu
sorulmus ve verilen tim yanitlar kayit altina alinmigtir. Arastirmanin yapildigi ddnem karasal yayin hayatina
devam eden ancak daha sonra 1 Subat 2019 tarihinde karasal yayin hayatina veda eden ve yayinlarina
sadece dijital platformlardan devam eden Kral Pop ilk akla gelen mizik televizyon markasi olmustur.

Tablo 4: En Gok izlenen Miizik Kanallari

N %
Kral Pop 242 22,86
PowerTurk 198 19,05
Power 113 10,48
NumberOneTrk 167 16,19
NumberOne 134 12,38
MTV 16 1,90
DreamTurk 96 8,57
Dream TV 84 8,57
Toplam 1050 100,00

Genglerin muizik kanallari hakkindaki goérusleri genel olarak olumsuz oldugu gériulmistir. Katihmcilar muzik
kanallarinin “artik ¢ok da gerekli olmadigini” dustinmektedir. Muzik kanallarn “gidilen kafelerde izlenmek
zorunda kalinmaktadir.” Evde izledigini belirtenler ise mizik televizyonlarini “baska seyle mesgul olurken,
arkada ses olmasi igin actigini” ve “aktif olarak izlemedigini” belirtmistir. Arastirma 6rnekleminde olan
Universite 6grencilerine gore muzik kanallari “radyonun televizyona doénustiridlmas hali” olup “ayni igerigi
surekli tekrar etmektedir”.

Muzik kanallari ile ilgili olarak olumlu goérise sahip olan azinlik ise muzik kanallarinin “is yogdunlugunda
dinlendirici oldugunu”, “cesitlilik yarattigini”, “daha &nce bilmedidi sarkilar dinleyebildigini” ve “stres
atabildigini” dile getirmistir.

Genglerin muzik klipleri hakkindaki gorisleri ise genel olarak olumludur. Kliplerin “muzige anlam kattigini” ve
“muzik kliplerini izlemekten hoslandiklarini” dile getiren katilimcilar, genel olarak klipleri “basarili” bulmaktadir.
Ozellikle “yabanci kliplerin, yerli kliplere gére daha basarili oldugunu” belirtmiglerdir. Buna karsilik miizik
kliplerine yonelik olumsuz gorus bildiren katiimcilar ise “yerli kliplerin, yabanci kliplerin ucuz birer kopyasi

oldugunu”, “bos ve anlamsiz sarki sézlerini kapatmak icin kliplerin ¢ekildigini” dile getirmigtir.

Arastirmanin en can alici sorusu ise “Bir sarkiyl begenmenizde veya sarkinin ilginizi gekmenizde o sarkiya
cekilen video klipin roli varmidir?” sorusuna gelen cevap olmustur. Arastirmaya katilan gengler, bir sarkiy
begenip dinlemede kliplerin etkisi oldugunu dile getirmistir. Katilimcilara gore “muzik ve gorinti birbirini
tamamlayan unsurlardir”. Ayrica “géruntl, sesten daha dnemlidir.” Klipler “sarkiya renk katmaktadir”. Eger
bir sarkinin klipi guzel olursa, “bedenmedidi sarkiy1 bile izleterek dinletebilmektedir.” Sarkinin begenip
dinlenmesinde klipinin etkisi olmadigini dile getirenler ise genel olarak “sarkiyi begenmediyse, klipi ne kadar
glzel olursa olsun o sarkilyl dinlemeyecektir.” Bununla birlikte “muazik klipinin bir hikayeyi anlatmasi
gerektigini” dile getiren katihmcilar, “stidyoda danslar esliginde cekilen kliplerin gereksiz ve anlamsiz
oldugunu” belirtmigtir.

Arastirmaya katilanlara birden fazla yanit verebilme serbestisi taninarak muzik Urtnlerinin ve solistlerin /
gruplarin tanitiimasinda en etkili mecranin hangisi oldugu sorulmustur. Elde edilen verilere goére genglerin
g6ziinde muzigin tanitiminda en etkili mecra internet ve sosyal medyadir.
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Tablo 5: Miizik Tanitiminda En Etkili Mecra

N %
internet 341 | 28,65
Sosyal Medya | 309 | 25,96
TV 186| 15,63
Radyo 134 | 11,26
Diziler 107 8,99
Sinema Filmleri 52 4,36
Bilboardlar 34| 2,85
Dergi 16 1,34
Gazete 11 0,92
Toplam 1190 | 100,00

Arastirmaya katilanlara muzik televizyonlarinin, muzik eserlerinin ve solist / gruplarin tanitiimasinda etkisinin
ne olup olmadigini sorulmustur. Katilimcilar, genel olarak mizik kanallarinin mizik tanitimi tGzerindeki etkisi
ile ilgili “eskiden muzik kanallarinin etkisi ¢ok fazla olmasina ragmen” bugin “internetin gerisinde oldugunu”
dile getirmistir. Buna karsilik “televizyonun geleneksel medya araci olmasi nedeniyle” “mizik kanallarinin
etkisi oldugunu” dile getirenler de bulunmaktadir.

Son olarak katilimcilara dinledikleri mizigi nasil kesfettikleri sorulmustur. Katilimcilar genel olarak muizigi
“Spotify” ve “Youtube” aracihdi ile yeni muizigi kesfettiklerini dile getirmistir. Katilimcilara gére “mizik
kanallarinin mizik kesfinde kullanildigi donemler artik geride kalmigtir.

SONUG

Ozel televizyonculugun gelismesinin ardindan ortaya gikan tematik yayincilik, ézellikle dijital yayinciigin
artmasi, yayinciligin ucuzlamasi, tiketim toplumunun bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bireysellesme ile izler
kitlenin tek basina izleme pratiklerini gelistirmesi gibi nedenlerle 2000’li yillarla beraber yayginlagsmistir. Bu
surecte haber, belgesel, muzik, spor, hobi, alisverig basta olmak Uzere belirli bir temaya yonelik uzmanlasma
ortaya ¢ikmis ve bu durum birgok Ulkede etkili olmustur.

Genel olarak tematik kanallar genel izleyici disinda 6zel izleyici gruplarina yonelmekte ve segilmis bir hedef
kitlenin ilgi alanina yoénelik yayin yapmaktadir. Genel igerisinden secilmis, ortak niteliklere sahip sinirli bir
kitleyi hedefleyen tematik kanallar, bu kitlenin ortak ilgi alani c¢ercevesinde yayinlarini surdirmektedir.
izleyicilerin ilgi alanlarina gére yeni tematik kanallarin ortaya gikmasi ve kesintisiz yayinlarin yayginlasmasi
tematik kanallarin gelismesinde bir diger biyuk etken olmustur. Bu dénemle beraber ticari rekabet daha da
buyumdus, ileriki ddnemler i¢in parali televizyon yayincilik anlayisinin gelismesine énculiuk etmistir. Tematik
yayincilik ayrica igerik ve format tizerinde uzmanlasmanin da artmasina neden olmustur.

Popiler mizik alaninda yasanan teknolojik gelismeler 1980’lerde televizyon endustrisinde yasanan yenilikler
ile desteklenmigtir. Uydu yayinciliginin ve buna bagh olarak kablo televizyon servislerinin yayginlagsmasi,
Ozel televizyon kanallarinin giderek ¢odalmasina ve bu kanallarla rekabet edemeyen kamusal yayinciligin
gerilemesine neden olmustur. Sayilari ¢ogalan 6zel televizyon kanallari kisa bir sire sonra artan yayin
saatlerini doldurmak i¢cin muzik videolarindan yararlanmaya baslamistir. 1980’lerin baginda muzik videolari
televizyonlara tanitim amaciyla Ucretsiz verilmeye baglanmistir.

Tematik yayincilik igerisinde dnemli bir yerde bulunan muzik televizyonlari 6zellikle gencler arasinda hizla
populerlik kazanmis ve yayinlanan video klipler mizigin tiketiminden genel tiketime bir¢cok alanda etkili
olmustur. Televizyon kanallarinin geliri reklamlarin artmasi oldugu i¢in reklam verenlerin de ilgisini cekmek
icin markalasma ©6nem kazanmigtir. Bunun UGzerine mizik yapimcilari album satiglarini arttirmak ve
sanat¢inin genis kitlelere tanitiimasi igin televizyon kanallarina daha ¢ok video klip géndermeye baslanistir.

1981’de MTV'nin yayin hayatina baslamasi ile dinyada ortaya ¢ikan muzik televizyonculugu ile Turkiye,
1994’'te Kral TV'nin dogusu ile tanismistir. Mizik piyasasinda etkili olan bu gelisme, muzigin izlenmesi
olgusunu ortaya cikarmistir. Sadece muzik yayinlayan tematik televizyon kanallarinin yani sira radyo
istasyonlarindaki programlar gogunlukla mizige dayanmaktadir.
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Mazik televizyonlari internetin yayginlasmasina kadar muzigin tiketiminde ciddi bir yer edinmistir. Hatta
muzigin gorsel sunumu dolayisiyla mizik kanallari ile ilgili birgok arastirma da yarataimustar.

1990’lar boyunca muzik kanallarinin sanatgilarin kimlik olusumunda ve satis rakamlarinin arttirilmasinda
belirleyicilerden biri haline gelmistir. Bu donemde Kral TV ile baslayan muizik yayinciligi, kendisinden sonra
gelen bir¢cok yeni muzik kanalil ile daha da gelismistir. Bugiin Dogus Medya Kral TV ve Kral Pop markasinin
dijitallesme geregi mizik televizyonlarinin artik internet mecrasinda olmasi gerektigini savunarak 1 Subat
2019 tarihinde TV yayinlarini kapatmis ve kanallar birer internet web televizyonuna ¢evirmistir. Dijitallesme
trendine ragmen halen Turkiye’de sayisi onun Uzerinde olan ve populer olan ematik mizik kanali yayinlarini
surdirmektedir.

Tematik kanallar 6zelinde ¢alismalar, mizik kanallarinin haber ve spor ile birlikte en fazla izlenen 3 kanal
icerisinde oldugunu gdstermektedir. Bununla beraber Y kusagi ve daha yeni kusak mensubu gencler
arasinda internet kanallari radyodan ve televizyondan miuzik dinlemenin énline gegmistir.

Bu arastirmada genclerin tematik mizik kanallarina bakigi ile ilgili yapilan arastirmada genglerin ylzde
60’indan fazla bir béliminin muzik televizyonlarinin eski islevini yitirdigini savunsa da bir is yaparken hala
bu kanallari agtiklarini belirtmisledir. Arastirma verilerine goére geleneksel medyada yayin yapan muzik
televizyonlari énemini yitirse de video klipler hala énemli olup, bir sarkinin begenilip bedenilmemesinde o
sarkiya gekilen video klipin en énemli faktor oldugunu disinmektedir. Arastirmanin bir diger énemli bulgusu
genglerin muzik dinlemede ve yeni mizik ve sanatgilarin kesfinde dijital medya platformlari Youtube ve
Spotify ‘y1 kullandiklarini belirtmesidir. Bu, dijital mizik platformlarinin tematik muzik televizyonlarinin éniinde
oldugunu, tematik muzik televizyonlarina mizigin pazarlanmasinda artik eskisi kadar birincil faktér olmadigi
tezini de ortaya koymaktadir.
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