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Onsoz

GOnOMOzde bilgi bir yandan en onemli deger haline gelirken ciger
yandan da artan bir hizla geligiyor, cesitleniyor. Ama katlanarak
biyliyen bilgi Uretiminden yararlanmak, oOzellikle giindelik yagam
kayglannin baskisi altinda, zoragiyor. Her seye ragmen bilgiye
ulagma gabasini stirdlirenler igin de imkanlar pek fazla degil.

Aynca, Ozellikle Tirkiye gibi iilkelerde bir konuda kendini gelig-
timek ya da siuf meralum gidermek igin herhangi bir konuyu o6g-
renmek isteyenlerin sansi g¢ok az Universitelerimiz, toplumumu-
2un  yetiskin béliimiine katikada bulunmak igin gerekli imkanlardan
yoksun.

Cep Universitesi kitaplan iste bu olumsuz ortamda, evierinde
kendilerini  yetistimmek, ofobliste, vapurda, trende harcanan za-
mandan kendileri jgin yararlanmak isteyenlere sunulmak iizere
hazirlandi.

20. yizyl Fransiz kiiltir hayatnin en ©nemli ‘Uriinleri{ iden olan,
bugiin yaklagtk 3000 kitaplk dev bir dizi olugturan “Que saisje”
(Ne. Biliyorum) dizisini iletigim Yayinlan Tiirkge’ye kazandinyor.



iletigimin Cep Universitesi, bu biiyilk uiziden segilmis , Tiirkiyeli
okurlar igin Ozellikle ilgi cekici olabilecek eserlerin yanisira, Av-
rupa'nin  bagka yaynevlerinin benzer bir gergevede yayimladigi
kitaplan da igeriyor.

Ayica Tirkiye'nin siyaset, Kkiiltli, ekonomi hayatiyla ilgili konu-
larda oOzel olarak bu dizi igin yazlmig telif eserler “Universitenin
“6grenim programi”ni tamamlayacak.

Cep Universitesi'nin her kitabi alaninin  6ndegelen bir  uzmani
tarafindan yazidi. Kitaplar, hem konuya ilk kez egilen kigilere hem
de Dbilgisini derinlegtimek isteyenlere seslenebilecek bir kapsam
ve derinlikte. Bilginin yeterli ve _anlaglllr oimasl, temel kistas. Cep
Universitesi kitaplanni lise ve (iniversite ogrencileri yardimci ders
kitab,* olarak kulianablecek, = ogretmenler, ogretim lyeleri ve
aragtirmacilar  bu  kitaplardan  kaynak olarak  yararlanabilecek;
gazeteciler yogun is temposu iginde gabuk " bilgienme ihtiyaglanmi
Cep Universitesinden kargilayabildcek; caligtgn meslek dalinda
bilgisini  geligtirmek isteyen, evinde, kendi programlayabilecegi
bir mesleki egitim imkanina kavugacak; aynca, herhangi bir ne-
denle bir konuyu merak eden herkes, kolay okunur, kolay tasmnr,
ucuz bir kaynadi Cep Universitesi'nden temin edebilecek.

Cep Universitesi kitaplan sik arahklarda yayimlandikga, benzersiz
bir genel kiitiir kitapcg olusturacak. insan Haklan'ndan Gene-
tike, Kanserden Ortak Pazara, Alkolizn'den Kapitalizm'e, ista-
tistikken Cinsellike kadar uzanan genis bir bilgi alaminda hem
zahmetsiz hem verimli bir gezinti igin ideal "mekan’, Cep Univer-
sitesi.

ILETISIM YAYINLARI
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GIRIS

Medyalarla ilgili incelemeler, sozkonusu medya ister
basm, ister radyo ya da televizyon olsun, hep, tarihsel,
hukuksal ve sosyopolitik yaklagimlar ortaya koydu ve
ekonomik yaklasim ihmal edildi. Bu eksikligi nasil agk-
lamak ve yetmigli yillann sonundaki, kendini medyalann
ekonomisinin ve daha genel olarak da "kiltirel endiistri-
lerii ortaya qkmasiyla gosteren degisiklikleri nasil yo-
rumlamak gerekir?

Kimi kigilerin medyalarn ekonomik agidan ele ahn-
malann konusunda gosterebilecekleri meraka birgok engel
kars: glkimistar ve bugiin de gtkmaktadhr.

) Bunlardan birincisi, halkin ¢ogunlugu igin  medyala-
rm ancak igeriklerine, ilettikleri mesaja bagh olarak ilgi-
ye deger olmalamdir. Bilgiler, turleri ister siyasal, ister
kultiirel nitelikte, ister eglence vb. niteliinde olsun, her
. seyden o6nce, Uretilmeleri belirli bir "énct belirtiyle cevri-
Li olarak kalan "maddi olmayan" bir veriler butimudir.
Gazeteciligin  her zaman bir romantizmi vardir, ve Bal-
zactan Watergate’e, basin adamlan, politikay1 ve onu ya-
panlar ortaya ckarmakta ya da ortadan kaldirmaktadir:
lar. Gazeteci, silahi kalem, mikrofon ya da kamera olan
bir kahramandir; televizyon sunucusu ise, tipki tamttig
yildizlar  gibi"star sisteminin  icinde yershr. Onemli
olan, mesgjlarm yaratilmas ve yayilmasi igin gereken pa-
ra degildir. Hesap, nasil olsa &denecektir; bundan dolay
da, bilinmedigi ya da 6énemsenmedigi igin karanhkta kahr,
ve insan kendi kendine, "bir gazete ne kadar eder?” den
cok "nasil gazeteci olunur?' sorusunu sorar.

Ikincisi ise, baz kimselerin, diisincenin tretimi ve
yayllmasim  iceren ekonomik etkinliklerin  bilincinde ol-
makla birlikte, medyalari, kir pesindeki isyerleri tarafin-
dan sunulan mallarla bir tutma olgusuyla ilgilidir. Bu
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kimselere gore, agir basan fikir, ana fikir, bilgilendirme
islevine "kamu hizmeti gdrevimi ortak edendir. Bu fikir
ise, 1igin i¢ine, ozellikle, medyalarm gorintusteki (il
egitim alamnda oldugu gibi) parasiz yararlanmhrhgm de-
gilse bile, en azindan, tiketicilerin ille de wmaliyetlerin
yanaisl  degil, giderek, zarardaki girisimlerin  kabuliinii
iceren ozel bir ekonomi anlayismi sokar. Idari giglikler,
sosyopolitik hedefler yararma gegistirilir. Ve o zaman da
ortaya, bilgiyi (enformasyonu) kimin finanse edecegi Ve
sozkonusu bilginin hangi tip bilgi oldugu sorusu c¢ikar.
Sosyolog D. H. Lasswellin tmlit "Kim, neyi, hangi kanal-
la, kime soyliyor ve hangi sonucu ahyor?' sorusu karsi-
sinda, insamn kendi kendisine su soruyu sormasi yerinde
olur: "Kim, kim i¢in, hangi olanaklarla, ne édityor?"

Ama, ekonomik yaklasimi baz bagka nedenler de en-
gellemistir.

Bazn kimseler, medyalarin rolintt bilmekle birlikte,
bunun 6énemli bir ekonomik etkinlik dmadig ve bir ikti-
satgnin  ilgilenmesine degmedigi gorisiniit  benimsediler.
Ekonomik arastirmamn karsisindaki son ve ¢ok 6nemli
engel olan, istatistik veriler yoklugu ya da bu verilerin
yetersizhgi nedeniyle, bu sav daha da c¢ok gecerlik kaza-
myordu. Ve, aykmm bir bigimde, toplumun tium gorinim-
lerinin tizerindeki  ortiyit kaldirmaya her an hazr du-
rumda bekleyen medyalar dinyas, bilimsel arastirmaya
direniyordu, ve ciddi her analizin temeli olan, dogrulana-
bilir, saylarla belirtilebilir bilgiler bakimindan da yeter-
sizdi. Bu durumda, arastirmac, c¢ahsmasimin bu baslan-
gic, ama temel niteligindeki asamasinda bir sessizlik du-
variyla karsi karsiya kalacak ve ancak bam belirsiz, ek-
sik, c¢eliskili ve kansik veriler elde edecek demekti. Pek
¢ok durumda, medya niteligindeki isyeri, Fransamn II.
Dinya Savasi sonrasindaki Kurtulus donemi yasa koyu-
cularm diledikleri (ve metinleriyle, gerceklesmesini iste-
dikleri) "cam bina", ya da, kisa émirli, 23 Elkim 1984 ta-
rihi Basm Kanunu'nda dilenilen yer olmaktan uzakt:
Dolayisiyla, demek ki, arastimmac bu konudaki bilgisini
cesith  kaynaklardan gelen hilgilerin  karsilastuilmasiyla
ve ikinci elden kaynaklarla biraraya getirebilecektir.
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Bununla birlikte, Lirka¢c yildir bir degisiklik oldu. Is-
tatisttk  kaynaklar smirh  kalmayrn  stirdiirdiigi  halde,
medyalar ekonomik analiz alamna girdi. Mal kavramin
medyalara uygulanmasinin  kabulit gDt birgok etken, bu
gelismenin agklamas: niteligindedir.

Bu etkenlerin Dbirincisi, medyalarm hizh = degisinimi
ve artan sanayilesmesiyle ilgilidir. Medyalarin her biri-
nin, ik olarak ortaya ckisinda, kigik dizi olarak gercek-
lestirilmi§ ve ayn ayn, tek baslarma sah san yaraticilarm
trimit @[k gazete ya da radyolar) gibi gériinmesine karsi-
hk, bam teknik yenilikler, seri halindeki biiyilk imalata
(basim), ya da, P. Flichynin deyimiyle stylemek gerekir-
se, "sel halinde tretim "e gecilmesini (audiovisuely sagla-
di. Ve son on yil boyunca da, bilgisayarla ve telefonla bir-
legtirilmis  olarak  (videoteks, teleteks, vb)! medyalar
dinyasinda patlama yaratan yeni yaymn tarzlanmn gelis-
tigi  gorilmektedir. Bunlan ayirdettiren teknolojiler ve
ustahk, buyuk yatmmlar gerektirmekte ve boylece de
medyalann smai  goriniiminit ve gerektirdikleri sermaye
yogunlugunu artirmaktadir. Aym zamanda da, boylan
gitgide biiyliyen ve ¢ok zaman da ikindi kesime (elektro-
nik, bilisim, telekominikasyon) bagh olan, artan sayidaki
karar veridler; yani, devlet, yerel topluluklar ve ozel. giri-
simler, olas geleceklerin kérhhgm tahmin etmeye c¢ah-
sabilmek i¢in iktisatglann yardmmmi  dilemektedirler.  Yi-
ne aym sekilde, programlar ortaya konulmasina bagr,
olan yitksck maliyetler de, bir yandan deger artrma tari-
lanm ¢ogaltirken (ir ayni temel trinden yazh olarak,
audiovisuelle, kasetlerde, vb. yararlanlmas)), aym za-
manda da, gerek i¢, gerek dis piyasada gitgide daha ¢ok

1 "Videokekst teleteksii yaa gorintileme, “yazh bigileri istenilkdigi  anda
televizyonda idemeyi saglayan yontemlerin  genel ach  (ideyicinin  al
maca bagh ve izerinde diigmeler bulunan bir aygtin  dilgmelerine ba-
sarak hava durumu, son haberler, borsa haberleri spor karslagmalan
ya da at yanshrnn sonuchn, ucak, vapur, tren tarifelen vb. bigileri
goriintiikike  iZleyebimesini  saglayan  bu  yontemler, degisk  Ulkelerde
“Ceetax”, "Oracle”. ‘"Prestel’, "Viewdata”, 'Titan", "Captains”, vb. gbi
tecim adlamyla da tannmaktadi)” (Tiok DIl Kurunmw, Sinema ve Tele-
vizyon Terimleri S640Ugii ¢.n.).



sayida  pazar aranmasi sonucunu dogurmaktacir Boyle-
ce, aym zamanda da ckonomik savas, rekabet ve spekin-
lasyon alani olan miibadele yerleri gelismektedir.

Sunudaki  degisikliklere istemdeki bir gelisme teka-
bul etmektedir. Medyalann toplam tiketimi, teknik is-
lemcilerin  (yerel radyo ve televizyonlar, telematik? video)
artigima; satin  alma gicinin, kiltir dizeyinin yiksel-
mesine ve bos zamanlarin artmasmma bagh olarak degisir.
lstisaterlarm  dikkatini, sunudaki degisikliklerle ilgili ti-
ketim tepkilerinin incelenmesi de gekmektedir.

Medya dinyasinin bu altiist olus déneminde, artik,
ekonomik olanm agirhgmi gérmezlikten gelmenin olana-
g1 yoktur. Bundan dolay1 da, medyalarm kendine ézgi
vamm, bunlann olusum tarzmi ve maliyetlerinin mikta-
nyla finansman yolunu, pazarlarmmn dizenlenme tarzim
gumsigma ¢ikarmaya cahsmak gerekmektedir. Nitekim,
burada da, Fransa ormegine oncelik vererek, iste bunu
yapmaya ¢ahsacagiz.

2 Telekomimikasyon ve bilisimaraglarn birarada kullanan teknikler ve
hizmetler biitinii (Meydan-Larousse A siklopedisi, Ek Cik2 ¢.n.)
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BIRINCi BOLUM
MEDYALARIN GENEL NITELIKLERI

VE EKONOMIK OZELLIKLERi

Medyalar endistrisinin, genel olarak, diger ekonomik
etkinliklerinkiyle karsilastinlabilecek bir bigimde gelis-
mesine kargik, bu endistrinin triinlerinin  kendine 6zgit
yani, ona ayn bir &ézelik kazandirmakta ve tum tretim
ve dagitim surecine oldugu gibi medyalar pazarmn yapi-
sina da yansiyan sonuglar dogurmaktachr

1. Digerleri Gibi Bir Ekonomik Etkinlik

Burada, medyalara "olagan" ekonomik etkinlikler ara-
sinda yer veren ogeler Uzerinde durulmayacaktir. Bununla
birlikte, yine de, bu 6gelerden sizetmek yerinde olur,

L Kullandan  Araclarn - Onemi,  Cesitlendirme
ve Yogunlastrma - Toplumlar evrensel- bilmek, niteligi
ne olursa olsun bilgiler almak gereksinimini karsilamak
icin, birbirinin ardh sira, cesith "medyalar" yaratmslar-
dir: ginlik gazeteler ve sireli yayinlar, radyo ve televiz-
yon yayinlan. Baz kimseler bunlara kitaplan, tiyatroyu,
sinemayl, reklamm, ve bugin veri bankalan ile telematik
hizmetlerini de eklemektedirler. Gereksinmenin bilincine
vanlmast ile bu gereksinmenin karslanmasi arasinda,
uzmanlasms birimler tarafindan gergeklestirilen bir do-
nistirme siireci cereyan edecektir: (entelektiiel ya da fi-
ziksel) hammaddeleri biraraya getirecek, tretim Aaletleri-
ni  (matbaalar, stidyolar), yaymm aktanclan (vericiler,
kablo, uydu, tasit araclan), dagitm aglanm ('basin evle-
ri", aha satic ve kiralayicillar) butuncilik olan "medya-
tik isyerleri". Sirecin her evresi, uzman bir el emegi ve
sermaye  gerektirmektedir. Boylece, ekonomi  biliminin
ayirdettigi i etken biraraya gelmis oluyor: hammadde,
emek, ve ister kamusal ister 6zel kokenli olsun, sermaye.
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Bu girisimler, kendi 6z etkinliklerinin gerek dtesinde, ge-
rek berisinde yeralan birgok etkinlige bagimhdir: gazete
basm, ses ya da gorunta Uretimi gibi. Bir sema, séziin
gercek anlamindaki medyalarm  cevresinde, dolanan, mal
ve hizmet tretici etkenlerin timini daha iyl kavramay
saglayabilir. - Aymi zamanda hem teknolojik, hem kultiirel
ve ekonomik olan bu bagmmhhk bile, cifte bir kskirtmay
agklar. Bu, yatay yogunlasma'mm, semamn etkinlikle-
rinden herhangi birine dayali, dikey ya da ¢ok medyaly
ya da, tersine, rizikolar smirh tutulmak istendiginde, bir
etkinligin timi ya da bir boluminin "dssallagtinlmas:-
nn kiskirtmasihr. Ote yandan, yapilmasi sozkonusu ya-
tinmlarm  buyukligli, baz  "cesitlendirme"  stratejilerini
hakh kilmaktadr.

Baz etkinliklerin ¢ok zaman siki bir bigimde birbiri-
nin Gstiine binmesi ve c¢ahsmalarmm sadece medyalara
ayirmayan igyerlerine (6zel ¢aba gercktiren basmabk,
posta hizmeti, elektronik ‘sanayii.) bagvurulmasi, gerek
medyalar tarafindan kullamlan personel, gerek ciro baki-
mindan kesin bir tahmin yapmayr engellemektedir. Bu
giclik, isin igine, alan dist etkenler olan yerel topluluk-
lar, dernekler; personellerinin ve bitgelerinin  bir boli-
minit medyalarm hizmetine veren, ya da, isyeri iletisimi-
nin gelismesiyle, medyalan kendileri idare etmekle bir-
likte (syeri ya da idare gazeteleri, yerel radyo ve televiz-
yonlar) gercek medyatik girisimler ya da isyerlen sayla-
mayacak etkenlerin gitgide daha ¢ok girmeleri dolayisiy-
la, artmaktadir. Bunumnla birlikte, gelismis tlkelerde, ya-
yin, basim ve yardima sanayilerle (kagit ve dikis [kitabin
yapraklarm ya da formalarm dikme -<n.)] audiovisuele
bagh etkinlikler, tlkenin ik on etkinligi arasinda yeral-
mak tadhr.

A) Ciro - Fransada, medyalarin "gayn safi cirosu",
ciftlerin basin harcamalan ile audiévisuel programlar ve
geregler igin yaptiklam harcamalar ve medyalarin reklam
gelirlerini toplayarak bulunabilir. Bu toplam, kitabi, si-
nemayl, videoyu ve fonogramlan (plaklar ve kasetler) ice-
ren daha genis bir butin iginde yeralabilir. Ama bu ra-
kamlar, ozellikle, bazm televizyonlarm ortaya koydugu
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onemli’ agklan, ve aym zamanda da yatnmlarm, sib-
vansiyonlann, ya da, kablo alamnda, her yil devlet tara-
findan sermaye olarak saglanan gelirlerle, yiksek netlik-
teki televizyon amach arastirma konusundaki yatmmla-
nn agirhfim gereken olgiide degerlendirmedigi icin, ger-
cekleri yeterince gozoninde tutmamis olmaktadir. Sozko-
nusu rakamlar, aynca, isyerlerinin, yerel topluluklar ya
da idarelerin i¢ ya da dis ilétisimine yapilan harcamalan
da gézonuinde tutmamaktadirlar.

Fransa -1989: Medyalann gayn safiis hacim leri (milyar Frank olarak)
(Ayrica, 6denti ve abonman giderierini de eklemek gereki’ ’

Ciietin Rekiam Toplam
Harcamakan Getreri
1.Basin 3134 2626 5760
2. Radyo-ele vizyon 1467
Alic alimian 1871 4990
Odenti ve abonman giderleri 1258
Basin, radyo-televizyon toplami 6280 4090 103.50
3.Sinema 370 037 470
4. Sesi ve gorintiy kayitve
okuma aygii 1796 17.96
S. Plakla' seritler kasptier 15.09 15.09
6.Basm ) 18.00 1800
Oburmedyalar toplami 5475 037 552
Genel toplam 1974 M3 1887

Kaynak: Ulusal Saymaniik (ComptabiRé National) ve IREP.

B) Mevcutlar m Basmda ¢ahsanlann sayisim 200.000
kigi olarak tahmin etmek yanhs olmaz. Bunlar arasinda-
ki, 10dan fazla kisi gahstiran 54.000 isyerine, pek ¢ok sa-
yidaki kigiik isyerlerinde ¢ahsan ve saylan belli olma-
yvan igyerlerinde ¢ahsanlan eklemek gerekir. Aynca, bun-
lara, baz siireli yaymlann basilhg ve ozel caba gerekti-
ren basim evleri ve onlardan énce de, kagit sanayiinin ic-
retlileri (1989"0, kagit/karton, basm ve yayin kollannda
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cahsanlarm toplam sayisi 338600e ulasiyordu) de eklen-
melidir. Ama, ozellikle, basinin dagiim alaninda ¢ok sa-
yida kisi cahsmaktadirs NMPP. (Noukeller message-
ries de la presse parisienné' ¢n) (©.50Q tcretl) tarafin-
dan - beslenen satis noktasmda 70.000den ¢ok kisi; ve ay-
rica, dblir satis noktalarmda c¢alisan ve sayilan kesin ola-
rak bilinmeyen (yaklagik 7.000 kigi) evlere dagticlar, ve
tabii ki, abonman iglerini ydneten ve yiriten posta idare-
si gorevlileri.

Kanal sayismin az, kablolu aglann idaresinin otoma-
tik odmast ve bunlann ¢ok zaman teknik yayicilardan iba-
ret kalmalan; kiguk, yerel radyolann aglara bagh olma-
lan ve bunlann personelinin ¢ok zaman az sayida olmasi
dolayisiyla, kamu hizmetindeki audiovisuel alanda ¢ah-
sanlenn sayismn  14.000 kader olmasimn yamsira, Fran-
sa'da audiovisuel alanda sirekli ¢ahsanlann  sayisiin
yaklagik 30.000 kisi oldugu samlmaktadir, ve bunlara ge-
cimini (sdziin gergek anlamindaki) audiovisuel gereclen-
nin iretim, pazalama ve bakimindan saglayan yaklagik
30,000 ile 60.000 arasindaki kisiyi de eklemek yanhs ol-
mayacaktir.

Ve nihayet, basmm ajanslarmda g¢ahsan 3.500 cretli-
vi, kuskusuz yansmdan fazlasi medyalar i¢in ¢ahsan rek-
lamahk alam insanlanm, ve bir olciide, sinema sanayiin- -
de c¢ahsan 30.000 kisinin bir kismimi da unutmamak ge-
rekir.

Boylece, demek ki, bastan sona tium etkinlikleri gozo-
niinde tutarak, ama zaman zaman, yani aralikh cahsan,
oyuncu ya da cevirmenler gibi kimselerden sdzetmeksi-
zin, medyalara bagimh kigilerin sayia  500.000e yakim,
yani ¢ahisanlarm yaklagik yiizde 2,3 udir.

2. Pazara Girme ve Gelismeye FEngeller - A)
VYiiksek  Giris  Maliyetleri® - "lk yatinmlarm  baska
dnemli alanlarinda oldugu gibi burada da sunlar gerekli-
dir: matbaa malzemesi, kayit studyolan, yayim sistemi;
yazigleri, idari isler, teknik isler ve ticari iglerle ilgili ge-
reglerin olugturulmasi. Sonra, ¢ok zaman rakip igyerle-
rinden gelen triinlerin ¢oklugu, pazarn daha iyi hedefle-
mek i¢in, sofistike "pazarlama teknikleri", ve daha sonra
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da, ‘incelemeler, bir medyamn basansmin onun gorini-
sindeki  seckinlige bagh; sayet bu saglanmazsa basansiz-
hga ugrama rizikosunun yitksek oldugunu gostermesi ne-
deniyle, kendini tamtmak amaciyla "reklam kémpanyala-
n"m zorunlu kilmaktacr.3

B "Pazara Girme Esikleri ve Yasam Ceurimi” - Her
irin, bir kez pazara surulditkten sonra, baz esiklere va-
nr. Bir pazara girmek her seyden énce "tuketicilerin ge-
lirlerine" baghdir: varhkh kimi ahalar, uretilmis olan ilk
ormneklerinin  sayica az olmasi nedeniyle az miktarda olan
baz mallan edinirler: boylece, bu kimseler, birim satis fi-
vati dusecck ve orta katmanlan c¢ekecck olan biyuk dizi-
lerin ortaya ¢kmasmmin baglamasmi saglarlar: bu sema,
basma oldugu gibi, radyo dinleyicilerine ve gerek televiz-
yon, gerek video kullamcilara da uygulanmstir. Ama bir
urin kisa surede, aym zamanda "sosyokiltirel uygula-
malar ' ve "yenilikten hoslanma'yla gudilenen tilketicile-
rin istemine yer degistirten "rakip"lerle kars karsiya ka-
lir. Bundan dolayjicir ki, medyalann ¢ok zaman, su dort
evreden gecen, "S bicimindeki bir yasam egrisi" vardir: do-
gum (zayf satislar), yeniyetmehk (stirekli ve yiksek satis-
lan olan ustel evre), olgunluk (dagihm oranmm diismesi)
ve yaghhk (atislarda durgunluk) (bak. Sema sayfa "3
bis"). Ve nihayet, tirtiniin olimiyle de karsi karsiya kah-
mur (satisin ditsmesi ve daha sonra da tiimiyle durmast).

Radyo ya da televizyon gibi donatim mallan i¢in, ai-
lelerin sahip olduklan aygit sayisi, aile basma bir aygita
yaklagtiginda, bir ilk doyma esigine vanlmis olur. Ama,
bu egk, ¢ok ve ¢esitli donatim aygitina yonelinerek, ozel-
likle de programlann, aile tyelerinin (gengler, erigkinler,
emeklilik yasindakiler) cesith zevklen" ve otomobillenn
yva da yazhklann, tatil konutlannin désenmesi ve donati-
m {izerinde oynanarak asilabilir. Satislar, kullamlms

3 Medyalar Fransa’nn ilk 50 en biyiik ilan vericisi arasinda yeralmak-
ladir. Bunlar arasinda, asagdakiler, 1969'da, milyon Fransz Frangl
olarak su miktarlarda harcama yapmslardi: RTL (174), Europe 1
(163), Edi 7 (158, TF 1 (153), NRJ (150), Le Figaro (135). (Kaynak.
SECODIP).
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aygitlarn  yerine yenilerinin ahnmasi ya da aygitlann de-
gistirilmesiyle (transistorlt radyo, biyik ekranh televiz-
yon)? de siirdirilebilir. Tipki bunun gibi, ince bir uzman-
lasma ve baz "formul” degigiklikleri de baz yayinlarm
satism ya da bir audiovisuel progral;nn cekiciligini  arta-
rabilir. Ve nihayet, bir medyanin girmesi, kiralama ya da
taksit yoluna bagvurularak artinlabilir.

Boylece, bir yuzyilda, tiketicilerin ragbeti, kah ak-
tarma (basindan radyoya ve oradan da televizyona), kah
degistirme (siyah-beyaz televizyondan renkli televizyona)
yoluyla saglandi. Fiyat etkisimin, baslangigta, dagitimm
baglatilmasinda  belirli bir roli olmasma karsihk, bir
medyamin  halk tarafindan tutulmasmndaki azalmamn
agklanmas;, daha ¢ok, kiltirel davramslarm sonucudur.
Bundan dolay1 da, treticilerin bir medyamn satis egrisini
yva da gordigu ilgininkini, bir yemden baslama ya da ye-
nilik yapma stratejisi hazrlayacak bigimde belirlemeleri
gerekir.

¢) 'Istemdeki Dalgalanmalar” - Obir pazarar gibi,
medyalarinkiler de, istemin, degisken tuketim uygulama-
lammm ya da kullamalarm satin alma giiciine, reklam
vericilerin  reklam  yatinmlarna yansiyan  degiskenlikleri
dile getiren birgok dalgalanmaya bagimhdar.

3. Miibadelelerin.  Uluslararuttlasmast - Medya-
lar, birgok etkinliklerinde, az sayidaki iilkede toplannus
treticilere  bagimhdirlar. Bu  ilkeler, Birlesik Devletler
(bilisim, veri bankalar, televizyon programlan), Kanada,
Isvec ve Norve¢ (kagit) ve Giumeydogu Asya (elektronik
gerecler) vb’dir. Bu bagmhhk, mibadelelerde dengesizli-
ge yolagmakta ve bu dengesizlik de cifte bir elestiriye ne-
den olmaktadir. Maddi olmayan veriler (bilgi, televizyon
programlan vb.) sdzkonusu oldugunda, elestiri, kiilturel

4 Radyolar konusunda, kural, cesitlendimedir, ve piyasaya cesiti bir-
lestirmelerie  olusturimus aygitiar ¢kt yen  degistirilemeyen  ‘sabit’
radyolar, ‘masa’ radyolan, portaif radyolar, teypli radyolar, calar
saati radyolar, FM kanalh radyolar ve ‘vvalkman ftipi® seyyar radyolar
1989‘da 75 miyondan ¢ok otomobil radyosu satkhi (Ukedeki radyolu
otomobillerin orani 1973te yiizde 324°den 1989'da yiizde 80°e ¢ikt).
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kimlikle ilgilidir. Fiziksel nesneler (hammadde, gereci,
hatta hizmetler (uydu kanah, vb) sézkonusu oldugunda
ise, ddeme dengesi aciklan elestiriye yolagmaktadur.

1989da Fransa, yaklagik olarak, kullandign gazete
kagidim yuzde 54unt, dergi kagidmin yizde 45ini ve
kagit hamurunun biyuk bir bolimimit disardan ahyordu.
- 1989da, kagit-karton alamndaki toplam agk, 16,1 milyar
frang, yani 6demeler dengesi agginm yiizde 18'mi buldu

1989da toplam pazar payr 26632 milyar olarak tah-
min edilen, "kamunun biuyik kesiminin yaranna sunulan
elektronik gerecler" bakimindan, disahmlar, toplam disa-
hmlarn yuzde 70i oramyla,. 19.698 milyara varnyordu, ki
bu da, son yillar boyunca kesin bir gerilemeydi. Renkli te-
levizyonlarin  yansi, otomobil radyolannm yiizde 88e ya-
kim ve radyolarin yizde 1000 hemen hemen tumuyle
Gimeydogu Asya'dan ithal edilmistir.

Audiovisuel alaninda ise, Avrupa ile Birlesik Devlet-
ler arasmdaki programlann (televizyon ve sinema) tica-
ret dengesi, 2 milyar disahm ve 203 milyon dissatimla,
yaklagck 1,8 milyar dolarhk bir agk ortaya koyuyordu.
Yalmz televizyon alaminda, Moreau Raporu’nda (Nisan
1991), dissatimlann csahmlan karsilama oranmmmn  Fran-
sa igin yuzde 22,51, Avrupa igin yuzde 2551 ve Japonya
icin  ylzde 332yi geemedigi gorusime yer veriliyordu.
Ama, Japonya, sahip oldugu, gere¢ ve yar iletkenler pi-
vasasindaki fazladan aldigi- gigle, bugin  arthik  Holly-
vvoodda studyolar ve Amerikan fonogram yapimmelan sa-
tin almaktadir (CBS_’in, Columbia’nm, M.CA’in satin
almmasi).

Devletler, mibadelelerini, ve o6zellikle de mal miiba-
delelerini  gamritk pohtikalaryla (Grnegin, 1982 sonunda
Fransa'da alman, teyp disalmm smrlandirmaya yonelik
kararlar) dizenlemeye cahgmaktadirlar. Ama. gerek fi-
ziksel engeller koymamn olanaksizh@, gerek, tersine,
uluslararast  diizenlemelerin = kiltirel mubadeleleri  tesvik
etmesi nedeniyle, simrlamalar uygulamak gic ya da ola-
naksizdir. Bu konuda, beklenen en ¢ok, iliskilerin ozellik-
le Kuzey-Guney iligkileri ¢ercevesi igindeki bir yeniden
dengelenmesidir.
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D. Medyalarm Ekonomik Ozgiilligi

Medyalar, tim modern etkinliklerde gorilen ortak
ozellikler ortaya koymakla birlikte, yine de, gerek triinle-
rin kendine ozgii yanlarmm, gerek istemin 6zelliklerinin
sonucu olan, bazm 6zelliklere sahiptirler, ve bu durum da
ézgim bir pazar tipinin ortaya gkmasma yolacar.”

1 Uriinlerin Dayaniksiz Olma Ozelligi - Her med-
yamin kendine ¢zgit bir yam bulunmasma -lk bakista,
kigiikk bir yerel yaym orgam ile bir "televizyon oyunu”
arasinda ortak ne vardir?-karsilk, yine de, basin ile rad
yo ve televizyonu birlestiren baz ortak yanlar vardir. Bu
ozellikler, bilgi endistrileri igin kuskusuz temel nitelikte
olan ve bu endistrilerin yaydiklan trimlerin  son derece
dayaniksiz olmalarma dayanan bir ik benzerligin sonu-
cudur. Pek ¢ok durumda, bilgi araglarmmm igerigi, degeri-
n ¢ok c¢abuk yitirir. Dolayisiyla, demek ki, sozkonusu
bilginin  olabildigince ¢abuk kavramlmasi ve yaylmasi
gerekir; ve bugin, bilginin yalmz dayamksiz bir trin
degil, trtmnlerin en dayamksizz oldugunu soylemek abar-
t1 sayilmamahdir. Besin ya da kimya sanayilerinin, be-
sinleri, svilan ya da gazlan muhafaza etmek olanagm
bulmus olmalanna karsiik, bugine kadar hic kimse, iki
gunlik bir haberi olanca tazeligiyle muhafaza etmeyi ba-
saramanmistir.

Bununla birlikte, medyalann yasam stresi degisken-
dir, ve yukardan asagiya dogru, radyodaki "flas" haber-
den, yazih basmn ¢esitli sureliliklerinden gecerek, filme
kadar gider; ve bu durumda da, ginlik bir gazetenin ti-
cari degeri, baz istisnalar disinda, yirmi dort saatten az,
haftahk bir yaym orgam ise, birkag giin émiirlii olacaktir.

Boylece, medyalar, ayma ozelligi trinlerinin  kohne-
ligi, dagihm, yayithrmmn strekliligi ve genighgi, kitap,
sinema filmi gibi, sureliligi daha genis arahkh olan ger-
cek bir "yigm kultira" tretiler. O zaman da, televizyon
konusunda, giniin konularma pek bagh olmayan, ve ya-
yimi yinelemeli olabilen, televizyon filmleri ve belgesel-
lerden olusan "stok program'lar yerlerini, haber, spor, eg-
lence, agtk oturumlar gibi aktiiahte basmindakine benzer
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bir bigimde, -bir kez yayimlandiktan sonra tiim degerim
yitiren mallara birakir.

Medyalarm tim ekonomisimi, bu kisa yasam stresi
kosgullanchrir.

4)  “Masrafi Bir Prototipler Uretimi" - Gercekten,
medyatik tromlerin timi, prototip; yani, basim, kaset ya
da yayim amagh film yapma gibi yollarla c¢ogaltilabilen,
tek orneklerdir. Bir gazetenin sayfa maketi ya da bir rad-
yo-televizyonun program cizelgesi hep aym kalsa da, ige °
1ugi hichir zaman aym degildir. Oysa, bir prototipin tasar-
lanmasmin, olgii ekonomileri saglayan ¢ogaltma ya da
dagiim evresine oranla, he zaman daha masrafh oldugu
bilinmektedir. Ustelik, sozkonusu {irimin (kimi smai
prototiplerden  farkh olarak) son derecede kisa bir sire
iginde  degerlendirilmesinin  zorunlu olmasi  durumunda,
bu iirtinden saglanabilecek olan kér daha az olur.

Gunin olaylanm1i daha yakindan izleyebilmek igin,
her medya olabildigince hizh olarak haber almaya ¢ahsr.

Basin, radyolar ve televizyonlar, siirekhi muhabirler
bulundurma, roportajalar gonderme, haber ajanslarina
abone olma gibi yollarla haber kaynaklarmm artinrlar.
Gazeteciler, gazeteleriyle haberlesmek amaayla, gitgide
daha karmagk yéntemlerden yararlamrlar. Bii' haberi
rakiplerinden once alabilmek ya da bir haberin yayin te-
keline sahip olabilmek igin yapilan arashrma cok daha
pahaliya malolur.

Bir kez hammadde elde edildikten sonra, bu ham-
maddenin iglenmesi, birbirinin ardi swra gecirdigi gelistir-
me, yetkinlestirme asamalarmin baghca amac zaman-
dan tasarruf olan bir gere¢ gerektirir (kinci amag ise el
emeginden tasarruftur;* Suf basm alamnda, dshiyane bir
icat olan ve diz baski makinelerinin yavaghgndan kur-
tulmayr saglayan rotatifin  kullamlmaya baglanmasindan
sonra, teknoloji, su son yllarda, uzun siiredir zaman biri-
minin artik dakika olmamasi nedeniyle, degerli saniyeler
kazanmak amacayla, matbaacihk alamm siirekli olarak
allak bullak etti. Ama, ilk genclik dénemi pek kisa sir-
mils olan gere¢ pek bityilk yatimmlar gerektirmektedir. '

B "Dagiimin  Yiiksek Maliyeti” - Cereyan eden bir
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olaym anlatilmasi ile yayilmasi (canh yaym olarak, au-
diovisuel roportay), .arasinda ister es zamanhhk, ister za-
man farki bulunsun (yazh basin ya da banttan yaym),
sitrath ve etkili olmasi igin ¢ok zaman sdlistike ve her za-
man da ¢ok masrafh olan bir ag gerektirir. Bugiin, radyo
ve televizyon, verici ve aktanalarm sayismi  artinr ve
kablo ya da uydu sistemleri kurarken, yazih basin da,
kdh kullandign ulagim araglamm iyilestirerek, kah satig
noktalarimin  sayisim  artirarak; kadh bunlan dagitim alan-
larma daha yakin yerlere yaklagtirarak ya da tiketicinin
konutunun bulundugu yere getirerek, dagitim zamanim
kisaltmaya ¢ahsiyor.

C) ‘Isverenlerle Isciler Arasindaki ligkiler” - Bireok
medyatik Grinin ve ozellikle de yasamlan amn gincelli-
gine bagh olanlarm deger yitirmesi, bunlarm dagtimm
ertelemeyi " ya da onlan ilerde satmak tizere bir kenara
koymayr olanaksiz  kilmaktadir. Dolayisiyla,  6zellikle,
Greticinin  yapamadigi satiglar dolayisiyla, bu  satiglardan
saglayacag gelin kesin olarak yitirdigi yazh basin ala-
mnda ugramlan kayiplar cok biyiktir. Ustelik, gerek
yazih basm, gerek audiovisuel igin, bir aksakhk duru-
munda, ilan vericilerin paralanm iade etmek uygun olur.
Bu durum, hizh tretmek ve yaymak zorunlulugunun bi-
Iincinde olan ve yerlerini gitgide -daha giclii sendikal 6r-
gutlere birakan medyalar ve ozellikle de, teknisyenler
(erik, isyerinin cismnda, ®drmegin ajanclarda daha kdiay
elde edilebilir) personelinin ficret ve c¢ahsma dizeni baki-
mmndan  énemli avantajlar elde etmeye c¢ahsmalanmn
agiklamasidir. Bu durum, aym zamanda, i$vene‘nlerjn, bu
zorlamalardan, daha ¢ok yatmm pahasina, isin (el emegi-
nin) yerine sermayeyl (makineleri)y koyarak kurtulmaya
calismalarmmn da agiklamasichr.

2 Istemin ve Pazanin Ozgiilliigii - A) "Rastlantisal
Bir Degerlendirme” - Bir pazara girmek, gelire bagh ol-
masimn yamsira, baz baska esiklerle de karslasir: "oku-
mayazma" ve (kesinlikle 6l¢illememekle birlikte) “"kiltar
derecesi”. Gergekten, okuma-yazmasi olmayanlara, ya da,
gelismis Ulkelerde bile goruldagi gibi, iyi okuyamayanla-
ra, yazh bir sey satmak bosunadir. Ve nihayet, tiketici
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cok zaman, baz medyalarm hakh ya da haksiz olarak si-
kia ya da disiincesine, egilimine pek uygun olmadigim
distmdiigtt igerigi  karsisinda  teolrgm  olur.  Dolayisiyla,
fivati kimi zaman ¢ok yiuksek olan baz yapmlar, onlar
kéra gegirecek bir ragbet gormek bakimindan, ¢ok zaman
giclikle karsilagirlar.

Medyalarnn tiketimi aym zamanda, "zamana" ve za-
manm esneksizligine de baghdwr. Insanm, radyo dinler-
ken okuyabilmesine karsihk, bu isi ¢ok daha ileri gotir-
mek olanaksizdir ve videonun bir televizyon yaymim bas-
ka bir zaman gormeyi saglamasina ve su son yillarda bos
zamanlarin  siiresinin = uzamis olmasina  karsihk, eldeki
zaman smrsiz  degildir. Dolayisiyla, gelismis tlkelerde,
rekabet icindeki bir tercih etkili olmus ve pazarlarin bo-
yutunu smirlamstar.

B) "Pazar Fyati Yoklugu" - Medyatik uriinlerin dege-
n halk tarafindan ¢ok kotii algilanmistir. Kimileri tara-
findan, medyalarn kamu hizmeti saymak ahgkanhg, o6zel
girigimeiléri ve ozellikle de kamu girigimeilerini, disin-
cenin yaylmasi ya da propaganda saglamak amaayla,
medyalarn  fiyatlanm kendi istekleriyle distrmeye yo-
neltmektedir. Boylece, bir zaranna satis, ve istendiginde
pazar fiyat1 belirlemek konusunda karsilaglan giglik si-
riap gitmektedir.

Ve ustelik medyalar her zaman, gercek bir mibadele
konusu olmazlar. Tiketici, parasiz basm ve audiovisuel-
den bagka, ¢ok zaman baz medyalara da, gotirii bir fiyat
karghginda sahip olur. Audiovisuelde, titketim karsihgn
o6demeden ¢ok bir kullamm hakki saglayan bir vergi say-
labilecek olan ruhsat tcreti konusunda durum béyledir.
Bu durumda da, tiketici, yarardandign gorimtimin fiya-
tindan titmityle bagisik tutulmus olur.

C) "Cifte Bir Pazar ve Katma Bir Uriin" - Cok zaman
maliyet fiyatimin altindaki bir fiyata yayim yapmak zo-
runda olan medyatik isyerleri, ézgim bir fikirle, ikinc bir
pazara yonelmeyi akil ettiler: "reklam” ve "kigiik ilanlar” _
pazari. Baza medyalar reklamdan, satis ya da abonman-
dan elde ettiklerinden gok kazang sagladiklarna gore, bu
ikinci pazar, bazi durumlarda, medyalarm dogrudan kul-
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lamcilanndan  (okurlar, dinleyiciler, televizyon izleyicile-
ri) olugan birincisinin éniinde yeralabili ektedir.

Hatta, tiimiiyle onun yerinde bile yeralabilmektedir.

Bu ikinci pazarm baz kurallam ve giglikleri vardr:
bir medyanm reklamlara ayirdigi alamn satis  fiyatimn
belirlenme tarzi, seslenilen toplulugun boyu ve profiline
bagh birgok olgite gore degisir, ve genel olarak da, ikinc
pazar birinciye bagimhdir. Dolayisiyla, medyalar-yararla-
nanlarreklamcilar bagntisi ucla bir' bagintidir ve ashn-
da ikinci pazar birinciyi satin alr. Bu ikinci pazann var-
hg, aym zamanda, medjarik bir girisimin, reklam alam-
m  degerlendirmek amaciyla, seslendigi topluluklann sa-
yismi ve bunlann boyunu buyuttuga olgide, Snemli bir
yatay ya da ¢cok-medyasal yogunlasma etkenidir.

Ozetle, basin isyerleri, onun igin yaratilms ya da
programlanms, seslenilen bir toplulugu ve baz ahalan
ilgilendirmeye elverigh bir "bitigik wrim" ile bazm ilan Ve-
ricileri ilgilendirebilecek bir reklam alam onermek 6zelli-
gine sahiptir.

B "Siyasal Olamun Ethisi” - Siyasetle medyalar ara-
sinda, tartisimaz bir bigimde baglar vardir -ve bu baglar
kimi zaman ortaya qkanlmalan gi¢ olmakla birlikte,
médyalarm ekonomisi tizerinde etkili olurlar.5

Siyasal rejim hangisi olursa olsun, "kamu yetkilileri",
birincil olarak, dogrudan ya da dolayh bicimde, medyala-
rn idaresine miidahale ederler. Bu miidahale, baz yon-
temlere (Gmegin kablolu televizyon), baz girisim bigimle-
rine ©zel radyo-televizyonlar) izin vermek, baz fiyat ve
tarifeleri  belirli  bir diizene baglamak (kagit, nakliyat,
vergiler vb), pazarlarm dizenlenis bigimini  denetlemek
yogunlasmanin  dizene  baglanmas;, reklam  gelirine
izin), c¢esitli yardimlar yapmak bigiminde olabilir. Amt;
bu miidahalelerin amaci, baska birgok kesimde oldugu gi-
bi (demirgelik sanayii, gemi yapim, vb) istthdam sagla-
maktan ¢ok, "mesajmin" yaymmlanms oldugunu gérmek
dileginde bulunulan igyerlerinin hayatta kalmasim sagla-

5 Burada haber alma hakkindan ve icerige baskilardan (izin, sansiir,
vb}sozedireyetekin
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maktir. Iste bundan dolajidir ki, bu miidahalelerin eko-
nomikten ¢ok siyasal nitelikte oldugu sdylenebilir. Kimm
zaman, siyasal olan, ekonomik olandan bu denli agir ba-
sar ve onu tumiyle silmeyi basarir. Tek partih ya aa
"gigli (buyurgan -¢cn) iktidar'h ilkelerdeki durum o6zel-
likle boyledir. Bilgi, haber bu tlkelerde, stzkonusu alamn
ekonomisi timiyle bozulacak derecede baskilarla karsi
karsiyadir. Bu durumda da, ¢nemli olan artik maliyetler
va da gelirler degil, herhangi bir pazar kurahmn dsnda,
su ya da bu yolla, bir "mesaj kabul ettirmek olur. Sézko-
nusu olan, ister, demokratik iilkelerde ¢oguhu bir haberi
givence altma almak, ister, otoriter rejimi! ulkelerde
yonlendirilmis bir haleri zorla kabul ettirmek olsun, ka-
mu gicl,, isi, "pazar yasalarTna aykin olarak -insamn,
kiltir ve bilgi alamnda, bu yasalarm hakhhgim kabul et-
memek hakki vardir-, agk olarak planh isyerlerinin ha-
yatta kalmasima izin vermeye vardrir.

Cesith "bilipe1 ve sanat koruyuculan" olan siyasal par-
tiler, isyerleri, dernekler de, ilgi gosterilmeksizin ya da
parasal olanaklara sahip olunmaksizmn, dolaymsiyla, rek-
lam pazarna egilim duyulmaksizin, yayilmasi yeterli bir
istemle kérh duruma gecirilemeyecek olan disiince akim-
larnmin dogmasi ve hayatta kalmas icin, yazh ya da au-
diovisuel medyalarin yasamasim saglarlar.

Ozetle, medyalarm fiyat1 her zaman, gergek bir pa-
zarda degil, istem ve sunu yasalarmmn disinda kalan baz
karmagk yéntemlere gore belirlenir
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ﬁIRIN cI KIS!M .
URETIM VE DAGITIM MALIYETLERI

Sézit edilen benzerliklere karsm, bilgi endistrileri ta-
rafindan yaratilmus olan urinlerin  gesitliligi, yalmz bir
medyadan digerine degil, bir aym medya kategorisi igin-
de de buyuk farkhhklara yolagmaktadir. Bundan dolayr
da, her bilgi aracim ayn ayn incelemek ve her defasinda
da yapm maliyeti ile dagitim maliyelini birbirinden ayir-
detmek uygun olur.
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IKiINCi BOLUM .
BASININ MALIYETLERI

Basin basmcihg, baz yonleriyle, her gimki tiketim
mallarmin  sinai  {iretimine benzer. Yani, sozkonusu olan,
bir prototipi az ya da ¢ok biylik diziler (seriler) bigiminde
cogaltmaktm Ama, amaglanan topluligun, "tirajT belir-
leyen buyikligunin, yam dretilen miktarn, maliyetlerin
seyri tizerinde enikonu biiyik bir agah@ olmasimn yam-
gm, isin igine bagka etkenler de girer: icerik, sayfalarn
numaralanmasi, kagidin  kalitesi, boyut, kullamlan basim
teknigi, benimsenen ticari strateji. Yalmz abonelere yol-
lanan birkag sayfahk gizli gonderiyle 13 milyon niisha-
dan ¢ok basilan ve butin tlkede satilan giinlik Japon ga-
zetesi arasinda bir ugurum vardir.

Onemli bir diger fark da, genel olarak gimlik basmla
stireli yayimlar arasindakidir.

Bunlardan, ginlik basin, gimlik olmasimn gerektir-
digi kisa sirede hazirlanma zorunlulugu nedeniyle, he-
men hemen her zaman, kendini bir yazisleri kadrosunun
denetiminde olmak ve kendi matbaasma ya da en.azm-
dan dizgi servisine sahip olmak zorunluluguyla karsi kar-
gsiya bulunur. Zaman baskisi nedeniyle daha az hirpala-
nan Ikincisi, yani sireli yaym basm ise, isini parca basma
para alan kimselere ya da meslekten olmayan kisilere gor-
durebilir ve disardaki (ginlik basm alaninda uzmanlas-
mis olmayan) matbaalara bagvurabilir. Gunluk basmn,
gerekli donamm ve gerecglerini saglamak amaciyla yatinm
vapmasma -ki bu da bir bunalim durumunda sabit giderle-
rin esnekligim' azaltir- karsihk, streli yayin basm, ulusal
ve uluslararasi rekabetten yararlanabilir ve siyah-beyaz
iglerini ¢esith matbaacilara yaptirabilir. Dolaysiyla  de-
mek ki en ¢ok ginlik basmn giglikle kargilasir ve burada
da daha bir tzellikle gimlitk basin ele alinacaktir.
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Maliyetler ise, bir gazetenin yagami, tasarlamigindan
dagitimina dek izlenerek incelenecektir,

I. Entelektiiel Uretim" Maliyetleri

Gazetenin tasarlanmasi ve idaresiyle ilgili olan her
seyi igerir. Aymca, bunlara, bazm genel ve parasal giderler
de eklenir. Bu maliyetlerin iyi bilinmesi, sabit maliyet ni-
teliginde olmalar, tirajm artmasmur bunlarin  miktanm
yilkseltmemesini ve {iretim arttginda ekonomi " (yani or-
talama birim maliyet fiyatinda diistis) saglar.

Uc bashca gider kategorisi ayirdedhlebilir: yazigleri,
arsiv, idare.

1. Yazugleri - Yamisleri giderlerinin tutan "gazeteci-
ler "in sayisma ve gazetenin tarzina gore degisir. Bir "fi-
kir' gazetesinin baghca siyasal olaylan o6grenmeye ¢ahs-
masina ve yorumlamasina karsihk, bolgesel bir gazete,
olabildigince ¢ok yerel, yoresel olay1 toplayarak, okurlan-
na ¢ok zaman ‘"iglenmemis" bir bigimde iletir. Uzmanhk
alanlan ¢ok olan "siirekh" gazetecilere, daha sonra, yaz-
diktan satir, ya da yaz sayisma ya da yaptiklan ise (soy-
lenti niteligindeki kiigiik haberler, bir spor haberi icin ya-
pilan ek cahsmalar, dzetleme c¢ahsmalan) gore para alan-
lar, ve ozellikle de, tasra gazetelerinde, meslekten gazete-
ci olmayan ve aldiklan para ¢ok degisken olan, hatta hig
para da almayan "yerel muhabirler" eklendi.

Gunlik bir gazetenin yazisleri kadrosu, gazetede ca-
hsanlann toplamimin ylzde 15 ile 22sini olusturur. Anla-
sldigina goére, ginlik tasra gazeteleri, aym tiraj hesabiy-
la, gazetede dsha ¢ok sayfa yazm iretmelen nedeniyle, Pa-
ris gazetelerinden ©nemli derecede daha fazla gazeteci
kullanmaktadirlar® Ama, bir yayin orgammnin sayfa sayi-
s1ile gazeteci say1s1 arasmda dogrudan bir bag yoktur.”

6 1986'da, “OuestFrance’ta (toplam 1 Ucretli arasindaki) 336 ga-
2eteci ile 4000den ¢ok yerel muhabir her gln 38 baski yaph, yani
yaklagik 330 degiisik sayfa bast. Toplam olarak, tagra ginlik basinin-
da yaklasik 6.000 gazeteci ve... 60.000 muhabir galismaktadir.

7 1981'de, "Figaro" "Le Monde”, "Le Malin". "Liberation” ve "Le Quot-
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Aynca, bir tek gazetecinin bile katkis olmaksizin, ya da
pek az gazetecimin katkisiyla yayimlanan pek ¢ok yaym
vardir: bu yayinlarda, bir yazisleri sekreteri, gesith yer-
lerden gelen yam ve illustrasyonlarn biraraya getirir: bir-
cok bilim derneginin yayin organlart ve birgok mesleki
dergi de bu niteliktedir.

Yamigleri giderleri, gazetecilerin niteliklerine, bunla-
rn hiyerarsik derecelerine ve bu gorevlerin yapildigi yer-
lere gore degisir. Toplu sozlesmeler, bir aym derece igin,
Pariste tasradakinden yiksek tcretler ongormektedir? ve
ayni durum, siireli yayimnlar konusunda, tiraj esasina gore
gecerlidir® Bu konuda, tammmighk da roloynar. Dolay-
siyla, "6nemh adlar", ahglmg fiyatlarla ilgisi olmayan
Ucretler alrlar. Bu arada'gazetecilerin  Fransa'da baa
vergl indirimlerinden yararlandiklanm (30 yiizde) ve bu
durumun baz isverenlerde onlann {cretlerini  azaltmak
istegi uyandirdigim da belirtmeden gegmemek gerekir.

Belirlenmis olan  politikalarm  cesitliliine  kaisin,
giinlik bir gazetenin yazisleri gideri toplam giderlerin
ortalama ylizde 15i ile 20’si arasindadir. Bu oran, ézellik-
le kagit, renkli bask ve idare giderleri bakimindan daha

dien'de caliganlam sawisi, swasiyla, 260, 193, 142, 97 ve 83 kisiyd-
Bu, yakiagk 15 #4 17 sayfaya indirgenmis br aym yazislen sayfasi
miktan icin verilen miktardrr. (Kaynak: sL'Expansion’, 7 Haziran 1982).

8 Ayhk taban licret (1 Kasim 1990)
Parts Béigesel Tagra
glnkik glnlak génkik
Is basint basm basint
Yazigleri mildirii 25668 23643 17071
Servis sefi 16572 14.186 12365
Muhabir 12718 12216 1C432
e yeni baglayan
yazigleri goreviisi 8641 7.990 7424

% Buna gore, 1990'da Paris'teki haftalik bir yaym organinm bir bolim
sefinin taban iicreti, sdzkonusu yaym organmm tirajinin 100.000'den
Gok, 40.000 ile 100.000 arasinda ya da 40,000’den az olusuna gore

*11.372 Frank'tan 10.021 ve 9.083 Frank'a gecti.
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az yuksektir. Bununla birlikte, bu giderler baz basm yo-
neticileri tarafindan yine de ¢ok yiksek bulunmakta, ve
bu kimseler, birkagc yaym orgammmn yuzuslerini -yuki
azaltilrms- bir tek yazigleri iginde toplayarak, bir cesit
haber ajansi (hatta kimi zaman grubun gereksinmelerini
karsilayan bagimsiz  bir ortakhk) durumuna getirmek
amacyla, baz tek ‘elde toplama "islemleri yapmaktadir-
lar. Yine aym sekilde, cesitli ekler, telematik haberler,
yerel radyo vb. gibi cesitlemeler i¢in de yamislerinden ya-
rarlamlacaktir. Bu etkinliklerin her birinde ¢ahsan gaze-
teci sayist azdir. Tum tlkelerde goriden bu durum, mesle-
gin icindeki bir ilk tedirginlik 6gesidir.1?

Bir Ikincisi ise, meslegin geleceginin bilgisayara gecis
dolayisiyla ortaya ¢ikardig sorunlarin sonucudur.

Yaziglerinin  bilgisayara gegisi kendini, digerlerinin
yamsira, gazeteciler tarafindan kullamlan gereclerin, ge-
rek sisteme girmis Dbelgelere (redaksiyon cahsmasi sira-
ganda kaleme alnan metinler, illustrasyonlar, telgraflar,
ic ya da dis veri bankalar, arsiv vb) basvurulmasi, gerek
bunlann metinlerinin kaleme almmasi ya da distan gelen
metinlerden hareketle bir metnin yeniden olusturulmasi
amacyla hazir bulundurulmass bigiminde ortaya Kkoyar.
Boylece, (portatif de olabilen) merkezi veri kayit aygitina
kayit yapan gazeteci, aym zamanda hem yazar, hem ya-
zigleri sekreteri, hem de basima goérevi bile yapabilir; z-
ra, metninin ele ahnmasi, dizgi servisinden ge¢meksizin
dogrudan dogruya baski igleminin  gergeklestirilmesini
saglayabilir. Boylece, tekmisyenler arasindaki rekabete ve
"entelektiie]” kendine ozgilugin  yitirilmesine, yaznsle-
rinde cabsanlann sayismda bir azalma olmast korkusu
da eklenir. Bundan -dolayr da, bu gibi gereclerm kullanl-
maya baglamasindan &énce, her defasinda, konuyla ilgili
pazarhklann yapilmasi gerekli olmaktadir. 21 Nisan
1986'da "Syndicat National de la Presse Quotidienne Ré-

1 Federal Almanya’da, degisk ceketierle yaklask 1 273 yaym gergek-
lestiren 383 ginlik gazeteden, yaklagk 125Mnin  siyasal bolimi  kale-
me almak (zere tam bir yazislei (yani o62erk bir personel] kadrosu
vardi
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gionale" (SNPQK) (Bolgesel Gimlik Basm Ulusal Sendi-
kasy), "Syndicat des Quotidiens Régionaux” (SQR) (Bolge-
sel Gunluk Gazeteler Sendikasi), "Syndicat National des
Journalistes” (Gazeteciler Ulusal Sendikasi)) ve "Syndi-
cats de Joumalistes FO, CFDT, CGC' (O, CFCT, CGC
Gazeteciler Sendikalar) arasinda imzalanan ¢ergeve an-
lasma, ozellikle, ‘yeni teknikler kullamlmaya baslamasi-
nin... gazetecilerin  rolimit de sorumlulugunu da degistir-
meyecegi” ve "obiir personel kategorilerinin tamamlayicl
rolime saygih olmas’" gerektigini belirtiyor; ayrica, gorevi
ya da islevi ortadan kalkacak ya da nitelik degistirecek
olan ve isinde siirekli ve para karshg cahsan, meslekten
her gazeteciye, gereken uygun mesleki yetisme olanagimn
vamsira, bir "is guvencesi" saglanmasim da déngorityordu.
Bu giivence, ayrica, sdzkonusu kiginin, sahip oldugu mes-
leki nitelige bagh bir gelir giivencesini de igeriyordu. -

11 Eylil 1986'da, Paris ginlitk basim konusunda da
ayni tipte bir anlagma protokolii imzalanch.

2 Dokiimantasyon - Asl yamigleri giderleri denile-
bilecek olan giderlere ajans ve dokimantasyon giderleri
de eklenir.

A) "Ajans Giderleri” - Bir ya da daha ¢ok (uluslarara-
s, ulusal ya da belirli bir alanda uzmanlasms) ajansa
bagvurmak birgok gazeteci ya da muhabir kullanmay on-
ler ve gazeteyi gerek oesitli konulara ayrlan situnlar,
gerek  illistrasyonlar bakimindan  doldurmayr  saglar.
Amerika Birlesik Devletlerinde, baz uzmanlasms ajans-
lara abone olmak, kigik yerel gazetelere, gazetenin tek
basma higbir zaman situnlarma alamaysacagi baz tanm-
ms fikra yazadanmn yazlarm yaynlamak olanag sag-
lar. Istenilen fiyatlara bakmak, tim gazetelerin ve &zel-
likle de tasra gazetelerinin, gitgide daha ¢ok, ajanslara
basvurmak egiliminde olmalarnin nedenini agiklar.1!

1 Kanada'da yayinlanan ginkk gazete "La Pressein  ortaya koydugu
Omek, 1981'de, Reulere yillkabone olmann 21000, UPfa yillikabo-
ne olmann 40 000 dolar, AFP'ye wilk abone olmanin ise 42000 do-
lar oimasina karsihk, br Ukede bir tek yabanci muhabir bukmdumma-
nm yaklasik 35.000, bir boigede yabanci muhabir bulundurmanin
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Bununla birlikte, bu giderler bir gazetenin harcamalan-
nm yiizde 1 ile 2'sini gevimez.

Abonman maliyetleri nasl hesaplanir?  Fransa'da,
AFP digindaki ajanslann  fiyatlan karsthkh — ah.asmayla
belirlenir: fotograf ajanslarinda, fiyat, gazetenin kategori-
sine, tirajima, siyah-beyaz ya da renkli fotografin boyutlan-
na bagh olarsk degisir; Agence France-Presse (AFP) igin,
abonman aym zamanda gazetenin kategorisine gore de de-
gismekle birlikte, ézellikle, "kiciikleri", ve "her seyden on-
ce de" parasi az olanlan cezalandirmamak amaayla, tira-
ja gore degisir. Ama maliyetler tirajla orantih olarak art-
maz. Dolayisiyla, 1989da, giinlik bir gazetenin verg” ya
da har¢ dis1 ayhk abonman gideri, 100.000 ile 500.000 ti-
rajh bir gazete igin, 76.000 ile 198250 frank arasinda de-
gisiyordu. Bu fiyat, devletin sozkonusu ajansa kendi 1da-
releri aracihgiyla sagladign ve Ajans'in  gelirinin  yuzde
5l'ini olusturan abonmanlarla (1990da, 905 milyonluk
bir bittgenin yaklagik 460 milyonu) olanakh kihnmstar.

Son yillarda butin buyilk ajanslar énemli modernles-
tirme yatinmlarina giristiler. Bundan dolayn da, abonman
tarifelerinde artisa ve gitgide artan miktarlarda stibvansi-
yona yolagan gii¢ mali durumlarda bulunuyorlar.

Boylece, gazeteler, aym zamanda, gitgide daha ¢ok,
faturalanmasi, taban bir abonmandan bagka, tarifesi
bagvurma siiresine gore degisen (kimi zaman baz ajans-
lara bagh), bilgisayara gegmis veri bankalarima bagvuru-
yorlar.

B) "Dokiimantasyon Seruisleri” - Arsiv ve ¢esith bilgi-
ler kullanmak, giincel olaylar karsisinda kisa siirede be-
lirli bir davramsta bulunmay, bu olaylam daha iyi agikla-
mayl ve gazetenin alanim zenginlestirmeyi saglar. Dola-
visiyla, bazm gazeteler, iglemleri elle gergeklestirilen do-
kiimantasyon merkezleri kurmus, daha sonra bu merkez-
ler bilgisayara gecirilmistir. Bu merkezlerin énciileri, soz-
konusu merkezleri, ilkin, bunlara ancak nadiren biitcele-
rinin yuzde 2'sinden fazlasi ayirmalarina karsin, hem

L]
60000 dolara geldigini yabanci ilkede bir biwonun maliyetinin  ise
100 ile 150.000 dolara geldigini gosteriyordu
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gerec hem personel bakimindan gider kaynag saydiktan
sonra, tersine, bunlarda, aradan gegen zamar. boyunca
toplanmus vefya da yaymnlanmms olan bilgilerin  yatagim
ikinct bir kez degerlendirmek olanagi bulundugunu anla-
dilar. Boylece, elektronik konusundaki yaymnlarn yaygmn-
lasmasindan yararlanan, ve gimlik ya da uzmanlasnus
sturel (ekonomik, mali teknik) yayinlara bagh bircok "veri
bankasi” ve "telematik gazeteninortaya ciktigh goraldi.

3. idare Giderlert - Bu gorev i¢in, ortalama ve aqk-
layia bir rakam vermek gictiir, ¢iinkii sozkonusu gider-
ler, yaymnlanan yapitlara gore biyik degisiklikler goste-
rir, ve ¢ok zaman da, kendileri i¢in, bu uygulama, bir
kérh duruma gegme ogesi olan ortak personellere male-
dilebilir.

Su son yllarda idarenin basir. isyerlerinde gitgide ar-
tar bir yer tutmak egiliminde oldugu gorilmektedir. Ger-
cekten, idan servisler yalmz personelin idaresi, sayman-
Lhk ve parasal idareyle degil, aym zamanda ticari islerin
idaresiyle de gorevlidir. Ve bu sonuncu gorev ¢ok onemli-
dir, cinkiit burada sozkonusu olan, gazetenin, satis ve
promosyonunu, bu cifte pazannda saglamaktir. Bu etkin-
ligin  baz parcalanmmn  kimi zaman dissallagtinlmasina
(reklam ya da kigik ilan yonetimleri) karsihk, ki bu du-
rum, Fransa'da gunlik bir gazetede gazetenin giderleri-
nin yaklagik yizde 8 ile 10u demektir, yine de. idari hiz-
metler, yitklerin yiizde 10 ile 20°si kadar olsa bile, ginluk
gazetelerde, yazisglerininkinden ¢ok sayida  (cahsanlarn
yiuzde 30 ile 351, ve Pariste daha da yiksek bir yizde)
bir personel demektir. Siireli yayinlar basmnda, sozko-
nusu yaymlar, ozellikle de pek etkir, bir bigimde yeni abo-
ne arama ve eski abonelerin abonmanlarm = strdirmeyi
saglamal2 amaa giden bir ‘ticari strateji  gelistirdikleri
zaman, bu yiilk daha da biiytik olabilir. Bu stratejiler, pa-

2 8. M Bonvoisin ve M. Maignien (‘La Presse temine”, coll. "Que sais-
je?¢, 1986) 1969 ile 1984 arasinda "ManeFrance'n idare, promos
yon ve abonman giderlerinin, abonman kampanyalan ve bunlann ida-
resi nedeniyle, derginin giderlerinin yiizde 19,7'sinden 275%ine ¢ikigr
ni gostermekdedirler.
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zarlamada, yarnismalar dizenlenmesinde, promosyon har-
camalannda, hatta maliyeti gitgide artan bir oyun formili
satm alinmasinda, uzmanlagmis bir personel gerektirlr =~ £

Bu idari giderlere ¢ok zaman, belirli bir hesaba geci-
rilmesi ¢ok giic ve igyerinin etkinligine ve "yasayis tar-
z"na gore degisen bazm genel giderler ile, tutan, firmala-
rm borglanma durumlarina gore degisen bazm parasal gi-
derler de eklenir.

n. Maddi Uretim Maliyetleri

Yapim maliyetlerinin  énemi, tim tlkeler ve tum ba-
g bigimleri igin ortak bir ézelliktir. Bu onem, birgok et-
kenin biraraya gelmesinin sonucudur, gerec yatimlan,
hammadde giderleri, ticret maliyetleri.

1. Yatwumlarn Onemi - lIster elektronik yamislori-
nmn hizmetine sunulmus gerecler, ister sozin gergek anla-
mindaki matbaalar sozkonusu olsun, basim iglemine bag-
h yatimmlar yitksek bir gider olusturur.® Bu yatwimlar
cesith  etkenlerin  sonucudur: segilen basim yontemi cesith
etkenlere baghdir: (bu, bugin genellikle, fotodizgi ve
renkli ofsettir), tiraj, sayfa, amaglanan hiz.

Bu arada, bilisimle ilgili her seyin fiyatimn dustugi-
nit ve bu durumun dizgiyle ilgili yatimmlann yarasira,
basimla ilgili bam kigik gereglere yapilan yatirmmlan da
azalthgim unutmamak gerekir. Bu durum, az sayfah ve
dagim  ve kurulmasi kolaylastinlms gazetelerin  basi-
mm saglar. Ama, yayimin baglangiaa ve zayf tiraj asa-
mas1 gectikten sonra, gereken, yilkksek kapasiteli donatim
edinmekle eskisinin yerine bunu koymaktir. Bu yatirmm-
larn timi, ¢ok zaman yilksek, ortalama olarak, biitgenin
yiuzde 3 ile 5i dolayinda amortisman gideri ve parasal yii-
ke yolagar.

Basn basimevlennni yakin zamanlardaki modernles-
tirilmesi, okurlarm ve ilan vericilerin isteklerini yaygin

L4 Burada, basmm feknikleriyle .Hgli soranlar ele alnmayacaktr. Bu ko-
nwyta igli olrak, o6zelikle, bak: D. Wolton ve J-L Lepigeon, “L’inlor-
mation demain”. Documentation frangaise. 1979.

33



bir bigimde renkli baskiya gecis, sayfa sayisim artirma,
cesitli boyutlarda ekler yaymlama, satir sonunda, dizih
satlr- lan stacker ile, abonelere gondermeyi ink-ét ile da-
ha iyi diizenleme amacm giden bir pazarlama genel
stratejisi igcinde yerahyor. Ayrca. basim yerlerini, bunla-
nn tasarlandiktan yerlerden uzaklagtirarak ve gonderil-
me yerlerine yaklastirarak bagka yerlere gotirmeyi sag-
layan bilistm, modem matbaslann kurulmasmm kent
merkezlerinin disina atty.

Iki karakteristik modernlestirme 6rnegi Fransada
ulusal ginlik basma damgasim vurdu: buniardan birin-
cisi, Hachette topluluguyla (yizde 50 oraminda) biraraya
gelerek, 400 milyon frangit buldugu samlan bir yatmmla
Imyde yeni bir matbaa kuran (yazigleri ise Parisin 15.
ilge’sine yerlesiyordu) Le Monde gazetesinin ortaya koy-
dugu ornekti. Diger érnek ise, Roissy'de 900 milyon fran-
g1 buldugu hesap edilen bir yatimmla yeni bir matbaa ku-
ran Hersant toplulugu tarafindan ortaya kondu. Bu yerin
secilmesi, Roissynin Charles de Gaulle Havalimammn
yvakimnda olmasi dolayisiyla gazetenin - Fransa'min  tasra
illerine ve yabanc iilkelere gonderilmesinde kolayhk sag-
lamakta ve uydu tipkibasim matbaalarma basvurmay si-
nirlamaktadr.

Baz tlkelerde devlet, basin isyerlerine, kah yayma
bagladiklarnn zaman, kéh ara¢ ve gereclerini modernlestir-:
mek amaciyla yardim etmektedir.

Fransa'da buginkii ginluk gazetelerin pek ¢ogu, II.
Dinya Savast sonunda kurulmalan dolayisiyla, tasfiyeye
ugramus olan basm kuruluglarinm Kurtulugtan sonra ye-
niden dagitilus ara¢ ve gereglerinden yararlandilar. Ga-
zeteler, donammlanm ancak pek agir agir ve derece dere-
ce -ve ilerde anlatilacak olan bir vergilendirme sayesinde-
modemlestirebilmislerdir.

Federal Almanya'da, dusik faizli bir 6ding verme fo-
nu ile donatim gereglerinin yenilenmesi ve faiz édemeleri
icin ozel krediler vardi. Bu, bazm kosullarda, kiigiik ve or-
ta dleekli isyerleriyle ilgiliydi. Isvec ve Norvegte ise, dev-
let, kurulus ve modernlestirme i¢in yardm fonlan kur-
mustur. Italya’da da, ozel bir fondan, yatwim siibvansi-

34



yonlan ve yeniden yapilanma cahsmalan icin kredi ko-
layliklan yapilmaktachr.

Dolayisiyla, demek k' pazara giris fiyath her zaman
yitksek olarak kahr ve ginlik bir gazetenin kurulmas,
tek tek ldsilerden cok, gruplamn giciiniin  yetecegi bir
istir.
Bu soruna hangi ¢éziim énerilebilir? En siradan ¢o-
ziim, kamu makamlarindan daha yiksek bir yardim bek-
lemeye dayanmaktadir. Daha radikal olan bir baska ¢o-
ziim ise matbaalarin millilestirilmesini istemektir.

Ornegin, Lg£on Blum, "devletin gelir ve gider olarak
gunlik basmin iglerini tizerine alaca@" bir orgitlenme
cozumint oneriyordu. Bu dizende gazeteler, partiler ta-
rafindan ve onlarin  sorumlulugu altinda yaymlanacak-
larci. Bunsa gore, érnegin, bir partinin hizmete hak kaza-
nabilmesi igin, parlamentoda temsil edilmesi yeterliydi.
Kamu hizmeti, parti igin, herkes i¢cin aym olan, yeri, ba-
sim  gereclerini ve hepsi birbiriyle esdegerde olan yazisle-
ri  biteelerini  saglayacakti. Lfon Blum'un kendisinin
"utopya niteligindeki bir disiince, bir bos disince" olarak
niteledigi bu tasan, siyasal ve ekonomik nitelikte pek ook
itirazla karsilasti.

Streli yaymmlarda ise, dogumlar hem daha kolay, hem
de daha ¢oktur. Bu basin tipinin ¢ok yiksek olan dogum
oramm (Fransa'da yaym yasamma her yil, 1.000den ¢ok
yeni ad girer.. ve bir o kadan da yayin yasarmndan ceki-
lir) agiklayan iki temel neden vardir.

Bunlardan birincisi, basmn girisimeilerinin  sadece bir-
ka¢ saat kullamlan basim gereglerine yapilan yatinmlar
akarmak istegiyle ilgifidir, ozellikle tasradaki eklerin
goklugunun agiklamas: budur. Tkincisi ise, streli yaymnla-
rn yaymel igyerinin iginde yeralmayan, onunla butinles-
mis olmayan ve cahsma planlanmm (Kimi zaman zararna)
gerceklestirmek tasasmda olan basmevlerine bagvurmak
olanagma baghdir. Bu bagvuru yabanci ilkelere de yapi-
labilir ki, bu da Fransiz basimcilann tepkisihe neden ol-
maktadir.

1984'te, SNEP tarafindan gergeklestirilen bir cahs-
ma, 1981'de komsu ilkelerde (zellikle, Belcika, Italya,
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i cueral Almanya) toplam degeri 890 milyon Fransiz fran-
gl olan 339 siureli yaym baslmis oldugunu ortaya koy-
mustu. Bununla ilgili olarak, yaymalar tarafindan one
sirilen nedenler sunlard: 1. Sozkonusu siweli yaymnla-
rn ¢kmasi igin ongorilmiis olan tarthe uyulmas gere-
gi; 2. Fransadaki fiyatlara oranla disik olan fiyatlar; 3.
Fransiz basmalannkinden ¢ok daha uzun olan 6deme
siireleri.

2. Kagit - Basin icin, bir gazetenin meydana getiril-
mesi bakimindan zorunlu olan ve giderlerin yaklasik yuz-
de lini olusturan mirekkep fiyati ya da cesiti maddeler
(filmler, bantlar, vb) gibi, temel hammadde "kagit'm fi
yat1 da énemli degildir.

Kuskusuz, kullamlan kagit tipi, ve dolayisiyla, gider,
yaymm turine gore degisir ve gerek tirajla, gerek sayfa
sayisiyla orantih olarak artar.!4 Kagit kalitesi ve fiyati-
mn hep aym kaldigi varsayillarak, nisha sayim ya da
vaziresim ve reklam olarak olgilen alan artarsa, gazete-
nin toplam gideri de artar. "Tersine", her dists, bir buna-
hmmn yansmasidir. Tek niishaya indirgenmis olarak, ka-
gidin maliyeti, sayet tiraj yikselirse, sabit bir gider, say-
fa sayim artarsa da. artan bir giderdir. Dolayisiyla, de?
mek ki bu kalemde, olam bir olgek ekonomisi yoktur.
Bundan dolayi, kagit fiyatindaki degisiklikler ve kagit
fiyatimin  belirlenme tara, kullandigi kagt, ortalama, gi-
derlerinin yizde yirmisini (ginlik gazeteler icin yuzde
12 dolaylannda, streli liks yaymlarm liks olanlarm igin
daima daha fazla) olusturan basmn icin strekli bir endise
kaynagidir.

1960 ile 1970 arasinda, sayfa sayisimn artmasim tes-
vik etmis olan nispi bir istikrardan sonra, dinya kagt
endistrisini etkileyen ve tim basmm kanstirarak kagidim
maliyet i¢indeki yikkinii, yizde yirmiden, ylzde otuzdan

“  Fransa'da, son yillarda gUnilk gazeteler daha az kagt tiketti ve tiraj
lan azaldi, sireli yayinlann tikettikle, fyi Kaliteli kagit meHtan da azak
di. 1988'de, yayinci basinin tlkettigi 1298330 ton kagidin yiizde
54,7'si gazete kadidi, ylizde 7871 kuse olmayan kagt ve vyiizde 373U
de kuse kagith. (Kaynak: SJTI).
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cogal® ¢kartan, kismen enerji bunalimina bagh bir buna-
hm dinya kagit endistrisini etkiledi. Bu yitkselmeye tep-
ki olarak, gazeteler bazm onlemler aldilar: sayfa sayisinin
azaltilmasi, sayfa boyutunun kugiltidlmesi (tabloid ve da-
ha "kare" dergilere gecis), sayfa kenarlarmm daraltilma-
g1, ama ozellikle de kagidin gramajinn ton basma daha
cok ylzey elde etmeyi saglayacak bicimde degistirilmesi.
Boylece, Fransada AFNOR (Association Frangaise de
Normalisation / Fransiz Standartlastirma Demegi: Fran-
sada, bizdeki Turkiye Standartlan Enstitisinin islevini
yapan kurum -¢n) 171, 1974ten itibaren 52 gr7mZden
49 grim?ye gecti. Aymi zamanda, basm, daha az iyi kali-
teli kagitla yetinen bazm yeni basim tekniklerinden de ya-
rarlanmaya bagladi 1977den itibaren, fiyat artism azaldh
ve 1980den beri de gazete kagidi fiyati genel enflasyon
oranindan dsha az hzla yitkseldi, ve bu durum, baska
her seyin esit kalmasi hesabiyla, gazete kagidimn gazete-
lerin butgesi igindeki payim azaltt1.

Basin, aym zamanda, topluca satin almalara da gin-
serek, kagit sanayiinin (6zellikle baski gruplanna destek
olan) kaprislerine direnmeye de gahsmaktachr.

Fransa’da 1947'de orjinal bir sistem benimsenmisti.
Basinda isbirligine dayanan bir kurulus olan Basin Ka-
gittan Mesleki' Ortakhgn (a Socitté Professionnelle des
Papiers de Presse (SPPP)) gazete kagidh satin ahyor ve
Fransa’da (devlet tarafindan desteklendigi halde) fiyata
yiksek olan gazete kagidmmn bu fiyat yiksekligim™ hesa-
ba katarak bir ayarlama fiyati belirliyordu. Alman mik-
tar ne olursa olsun ve kullanacak isyeri nerede bulunursa
bulunsun, ton bagma degeri degismeyen bu ayarlama fi-
yati kiguk gazeteleri destekleyici nitelikteydi. Ama, baz
buyiikk ahclar tarafindan yitksek bulunan bu fiyat, onla-
n, elverigsh fiyatlardan yararlanmak amaayla "spot”
ahmlara yoneltti. Boylece, Subat 1987de, tek fiyat artik

5 Dolayisiyla, 1972 ile 1976 arasinda, "La Voix au Nordun tirajinin yiiz-
de 4 diigmesine kargilk, kagit gideri iki katna ¢ikiyordu. Aymi slre
icinde, "Le Nouvel Observateur” ftirajm yizde 50, kagt gidererini Ise
yiizde 150 artimyordu.
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terk edilmis bulunuyor, ve SPPP, halad 4 yayma koopera-
tifine, yani 250 isyerine mal vermekte olmakla birlikte,
satin alma tekelini yitirmis oluyordu.

3. El Emegi Basimévine bagh el emegi, hemen he-
men tim basin isyerlerinde tcretlerin yizde 20 ile 401m,
ginlik bil* gazetede ise c¢ahsanlarm yizde 50sine yakim-
m kapsar. Bu durum ve yolagh@ toplumsal anlagmazhk-
lar nasil agklanabilir? Bu konuda birgok etken roloynar
ve etkilerini birbirine ekler.

Bunlardan birincisi, iglemlerin = karmasikhgma bagh-
dir. Metinlerin, sicak (kursunlu tipografi), ya da metin
kavrama ve dizeltmeli soguk dizgiyle (fotodizgl) dizilmesi
yoluyla dizgi, basma, dikis, ¢ok sayida personel, baz isler
iginse, nitelikli personel gerektirir.

Ikincisi, matbaadaki sendikal érgiitlenmenin  sonu-
cudur.

Daha 19. yuzyihn ik yansmda, isgi micadelesini ¢ok
iyi bilen basimevi isgileri tarafindan ortaya konulan sen-
dikalann eskiligi ve tyelerinin birbirlerine baghhg, tum
sanayilesmis  tlkelerde, bazm ‘"smirlayia uygulamalar”,
vani, teknjk iyilestirmeler ne olursa olsun bam kat tret-
kenlik normlannm muhafazasi zorunlulugunun kabuli-
nit saglamsti. Bu durum, kendini, "takim" (baz iglerin
gorilmesi  icin gerekli olan, belilenmis, varh@ zorunlu
personel) ve "hizmetin, "is' in (baz igleri gérmek igin ge-
rekli c¢alisma zamam) olusturulmasi biciminde ortaya
koydu. O zaman da, fazlad?n, ek olarak yapilan her is,
makinalann  prodiktivitesinin ~ artmilmas1  sayesinde bi-
rinci isin zaman siresi iginde yapilms olsa, ve boylece
herhangi bir proditktivite kazanc sdzkonusu olmasi bile,
ikinci "hizmet", ikina bir "is" sayld. Ustelik, basih satir-
lann tirine gore, taban tcret cizelgesinde onemh katsayi
artislari yapilch. )

Boylece, matbaa iscileri, isci smfimn, pek erken bir
tarihte, ortalamamm altindaki bir cahsma siiresi karsih-
ginda yiksek ucretler alan ""milyonerleri" oldular. Ustelik,
ve birgok ilkede, sendikah ‘isciler, nitelik bakimindan bir
mesleki yetistirme giivencesi, ve ozellikle de, isyerlerinin
emrine, ginlik basmn ayirdettirici 6zelligi olan &ni degi-
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siklikler bakimmdan yararh bir "is¢i direksiyonu" veril-
mesi karsihginda, "igse ahnma tekeli"nden yararlandilar.

Bu giice dayanan sendikalar birbirini izleyen dalga-
lar halinde gelen modern ara¢ ve gerecler girisini frenle-
meye . ¢ahstilar ve bugin de ¢ahsiyorlar. Onlara yapilan
ve Malthusgu bir politika uyguladiklarimn sylenmesine
yolagan en oOnemli elestii budur. Ashnda, sendikalar,
hakh olarak cifte bir rizikodan c¢ekindiler: isten ¢karma-
lar ve meslegin niteligindeki’ bir bozulma (déner serit
uzerinde dizgi, "klavyeci" bir dizgic tarafindan yapilabi-
lir). Bununla birlikte, dizgi isine yeni gerecler sokulmasi-
na ve bunlann akila bir bicimde kullanilmasma uzun sii-
re karsn aktiktan sonra, bugin artik, ama kararsizhkla,
(son gelismelere ayak uydurmayr saglamak amacyla
kurslar acarak yetistirdikten sonra) istthdamda * stikrar
saglanmas1 ve ucretler dizeyinde elde edilmis olan kaza-
mmlann muhafaza edilmesi kosuluyla, kabul ediyorlar.

Dolayisiyla, demek ki su son otuz yil, arch arkas ke-
silmeyen c¢atismalar ve anlasmazliklar, ve oncelikle gin-
lik basim ilgilendiren, ama aym zamanda, isletmecilik
yapan matbaalarm da etkileyen pazarhklar ve anlasma-
larla gegmistir.

Amerika Birlesik Devletlerinde, Temmuz 1986'da,
gazetelerin - hazirlanmasinda  yeni  teknolojilerin ~ kullaml-
maya basglamasiyla ¢ok zayflamis durumda bulunan, Bir-
lesik Devletlerin en eski sendika kurulusu Kitap Iscileri
Uluslararasi  Sendikast (ITU), Amerikan telekominikas-
yon sanayiinin 650.000 emekgisini temsil eden Amerika
lletisim Emekgileri  Sendikasiyla (CWA) birlesmeye cahs-
t1. ITUnin tuye sayisi, yirmi yilda, 130.000den, 40.000i
isinde hala fillen c¢ahsanlar olmak itizere 70.000 sendikah
isciye distii. ITUnim zapifhfn ve CWANm giici, gazete-
lerin bilgisayara gecis durumunu ve Amerikan basmmm
buyiuk gruplammm ¢ok-medya (©zellikle de kablolu tele-
vizyon) etkinliginin gelismesini yansitmaktadhr.

"italya"da, bir gazete, modem donatim kullanmaya
baslayarak el emegi giderlerim azaltmaya ¢ahstiginda,
sendikalar iki ilke konusunda 6diin vermez bir tutum be-
mmserler: gazete el emegi giderlerimi azaltsa bile, kimse-
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nin igini yitirmemesi; ve, ucretlerin, azaltillan o saatle:
gozoniinde tutulmaksizin, kesinlikle aym kalmasi.

"Ingiltere”, kuskusuz, modem donatumin kullamlma-
yva baslamési en ¢ok giglikle karsilasan ve bitmek tiker.-
mek bilmeyen uyusmazhklarin takvimi sayfalar doldura-
cak kadar cok olan tlkedir.

"Ingiltere"de durum, 1982 ile 1987 arasinda (News
International grubunun sahibi)) Ruppert Murdochu kitap
iscileri  sendikalanyla (NGA, SOGAT 82) karm karsiya
getiren anlagmazhk dolayisiyla daha da gerginlesti. An-
lagsmazhk, Murdoeh'un ilerdeki  bes il i¢inde Fleet
Streetteki basimevlennden ikisinden 3.000den ¢ok is¢i
gkarma ve (Londranm dogusunda) VVappmgdeki yeni
iltra modem basimevinde basin sendikalarimn  varhgm
tanimama kararyla ilgiliydi. Sendikalarin onun bu ka-
rarlamm tammamast Gzerine, Murdoch, normalden ¢ok
fazla tucretle, baz gazeteciler, ve ozellikle de basmmkiler-
den ¢ok daha azla yetinen, elektrikgiler sendikasi (EET-
PU) uyesi 500 is¢iyli ise alarak yeni bir matbaa agti ve
boylece, eski, is verme tekeline aykim davranmis oldu.
Basin isverenlerinden bir baskasi olan Eddie Shah da,
Mart 1986da, (Temmuz 1987de Murdoeh’'un satin aldig)
cok ucuz, renkli bir ginlik gazete olan "Todayi yayimla-
mak igin bu sendikaya bagvurdu.

"Fransa “da, 19. yuzyldan beri, gicli CGTye (Confo-
doration Génorale de Travailleurs/Genel [s Konfederasyo-
nu -¢n.) bagh "Fedoration Francaise des Travailleurs du
Livre" (Kitap Emekgileri Fransa Federasyonu) tarafindan
uygulanan hemen hemen tam tekel, sendikalann birgok
avantaj elde etmesini saglammsti: yiksek Ucretler, daha
kisa calisma stresi (dizgiciler i¢in ii¢ ya da dort, rotatif is-
cileri i¢in bes saatlik ek odeme, vs), toplu sozlesmelerde,
yapilmast gereken isin (gerceklestirilmesi gereken isaret,
sayfa, nisha sayis)) yapay bir azaltlmasiyla sonuclanan
ve "teknik ekler' denilen tretim smirlandirma yonergele-
ri; ve, bazi durumlarda, bir toplulugun bir basimevine de-
gl de bir yaym organma verilmek. Tasrada, sendikalann
miicadeleciliginin daha az giclit olmasi ve belirli bir sen-
dikal ¢ogulculugun @zellikle Force Ouvrieve) varhg, da-
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na erken bir modernlesme saglach. Bu durumun ik &rne-
gini, 196Vaen Dbaglayarak, "Paris-Normandie", "Le Pro-
vencal' ve "Le Midi-Libre" verdiler; ve onlar, yavas ya-
vas, butin digerleri izledi. Pariste, durumun gelismesini,
1975te, sahibi, CGTnin tekelini larmak arzusunda olan
Emilien Amaurynin tutumunun yolagti, uzun "Le Pari-
sien libére" grevi saglach. Ve anlagmazhgm son bulmasmn-
dan (16 Agustos 1977) énce, 7 Temmuz 1976 gind Syndi-
cats de la Presse Parisienne (Paris Basin Sendikalar) ile
Comite’ Intersyndical du Livre Prangais (Fransiz Kitap
Iscileri Sendikalar Arast Komite) arasmda bir anlasma
imzalanmigts, Bu anlasma, modernlesmenin  yolunu agi-
yordu'Ve her seyden once de, cahsanlarin sayismm, be-
lirli bir siire icinde yaklasik yizde 4U oramnda azaltilma-
sm  ongdruyordu. Ama, ozellikle, asagidaki nedenlerden
oturdy, aligma ve ticret kosullannm altust ediyordu: 1. Hiz-
met kavramimn ortadan kaldirlarak, yerine, miktar si-
nirlamasi  olmaksizin  (ama, ¢ahsmanm, makineye gore
degisen nitelik derecesine gore) haftada 36 saatlik sirekh
bir ¢alisma konmasi 6 x 6, ya da 5 x 7,12); 2. Gorev un-
vam kavraminm kaldnlarak, ekibin, "hizmet" (terim mu-
hafaza edilmisti) siiresi boyunca kendisinden istenen tim
igleri yapmaya zorunlu olmasy, 3. Iscilerin birden ¢ok ye-
terlik egiliminde olmasy; 4. Ucretin ayhk olarak hesap
lanmasi Ggine tim primlerin  konmasi1 gerekiyordu); 5.
CGT tekelinin son bulmasi.

Bu anlasmadan beri, baa ginlik gazeteler, 6zel du-
rumlarm her birini ayn pazarhk konusu yaparak mo-
dernlegtiler, ve boylece, bam "miras'lan (icretler ve ¢ah-
san Insan sayis) gozoninde tutan tretim maliyetlerinin
bir addan digerine hald buyuk degisiklik gosterdigini or-
taya koydu.® Gimlik gazeteler, aynca, bir ilaveler ya-
yimlama politikasi da gelistirdiler.

1% 1981 tarhli ve Paris'teki gimlik gazetelele igii bir inceleme, aymi bo-
yuta indigenmis bir  yazsleri  sayfasmin kaleme abhma  maliyetinin
"Libirationda 450 frank olmasma karsihk "Le Figaro'da 5000 frank
oldugunu, ki gazete calisanlan sayismn ise 292 ile 40 arasmda de-
Gistigini ortaya koyuyordu (4 Haziran 1982 tarihli L Expansion “"dan).
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Daha yakin tarihlerde, baz baska onemi Y cergeve an-
lagsmalar da imzalandi. Bu anlagmalar, modernlesmenin
surdirilmesi ve ozellikle de basimin ¢ok-medyah etkinlik-
ler yoninde ¢esitlendirilmesiyle ilgiliydi. Nisan 1985'te
Paris gimlik basmyla CCThin Kitap Isgileri Sendikasi
arasinda imzalanan anlasma, bu sendikamn el konma
velya da veri iglem, mizanpaj, fotodizgi konularindaki ro-
limii  belirliyordu. Anlasmayla, dizgicilere ayrilms, veri
bankalarmim giinlenmesi “ve zengmlestirilmesiyle ve aym
zamanda videoteks sayfa-goruntiliikkleriyle ilgih baz ye-
m iglevler de o6ngoriliyordu. Ve nihayet anlasma, iscile-
rin gorev yapacaktan yerlerin sayisinin, o tarihten 1990'a
kadar, Ocak 1985te belirlenmis olanm yizde 20sini asa-
mayacagl konusunda giiyence veriyordu. 14 Nisan 1986
ginit Tasra Basim Sendikalan Birligi "Union des Syndi-
cats de la Presse de Province" ille CGT, FO ve CFDThin
Kitap Iscileri Sendikalan arasinda imzalanan anlasma,
bilisim  sistemlerinin  basindaki  gelismelerinin  sonuclany-
la ilgiliydi. Anlasmayla, modernlesmenin, gerck basimev-
lerinde, gorevlerin birden ¢ok elverighhgini, gerek Kitap
Iscileri Sendikasi iiyelerinin radyo ve televizyona bagh
olanlar gibi baz yeni etkinliklere, o6zellikle de bilgisayara
gecisle ilgili olanlara (grafizm, telematik) ¢ok yoénli elve-
righligini  saglamasi gerektigi goérusine yer veriliyordu.
Dolayisiyla, demek ki bu, derin bir yeni durum ve kosul-
lara uyma yénundeki agihsti. Ama, 6te yandan, anlasma,
"is ve licret giivencesinin saglanacagim da belirtiyordu.

7 Temmuz 1989 ginii, Paris basimnmn yayinalan ile
CGThnin Kitap Isgilleri Sendikasi arasimda, Temmuz 1976
anlasmasimin ~ devamm * ‘'niteliginde  olan, basimevlerinin
toplumsal sonuclanyla ilgili bir cergeve anlasma imzalan-
di. Bu anlasmayla, yetistirmeyle ilgili baz onlemler, ise
ahsmayla ilgi baz tazminatlar ve "karshksiz' isten q-
karmalan énlemek i¢in 55 yasinda erken emeklilik oéngo-
rilmiistii.

Siireli basm, bu pazarliklarla ilgili olmamakla birlik-
te, yine de, isletmeci basmmevlerinin ugradiklan ekono-
mik gigclikklerden etkilendi. Bir basimcidan digerine ger-
ceklestirdigi  gegislerle, baski maliyetlerini giinlik basin-
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dan daha iyi denetim altina almayr basarch Ama, parga
hesali baskinin da gig yanlan vard. Bunlann en 6énemli-
sl ise, cesitli islemleri (bask, dikis, kirma, vs), ve ozellik-
le de,” dizgi alamnda, sayfa sayisiyla ilgili olan degisiklik-
leri igerenlerdi. Dolayisiyla, sayfa sayism aym kalmak ko-
suluyla gerceklesen tiraj degisiklikleri tasarruf saglach,
sayfa sayisindaki artis da, niisha bagma, kagit maliyetine
eklenen bir artisa yolacta.

Modernlesmenin ekonomik etkisini  8lgmek igin  va-
kit hentiz erkendir: modernlesme, yeni ¢ahsma kosullan
ve normlan saglamis olmasimn yam sira, ozellikle, treri-
min artmasi durumunda baski  masraflanmi  ekonomi
saglayabilecek olan sabit giderlere dénuistiren ayhk
o6deme yapmayr saglamus olmakla birlikte, Fransada sa-
tislann azaldigi ya da durgunjoldugu bir baglamda cere-
yan etti. Ustelik, (ozellikle tasrada) elverigli dénemlerde
saglanmig olan bazm yedeklerden yararlanmasina kargi-
hik, modernlesme bugiin ¢ok zaman, yitksek giderli bore-
lanmalar ya da kimi zaman bagimsizhgm yitirilmesi pa-
hasma  gerceklestirilen  borglanmalar  gerektirmektedir.
Ve nihayet, eski duzeylere gore belirlenmis olan ticret
maliyeti, kazamlmis bazm ayncahklan muhafaza etmek-
tedir1?

1. Dagitim Maliyetleri

Gazete matbaadan qktiktan sonra, gergeklestirilmesi
gereken son bir asama kahr: dagitm asamasi;; yam, ya,
sayet abone olmussa, gazetenin tiketicinin konutuna, ya
da, sozkonusu olan perakende satissa, perakende saticila-
rn satis noktalarna iletilmesi.

1. Cesitli Satis Yontemleri - A) "Abonman” - Abon-
man ckonomik bakimdan ¢ok yararhdir. Tiketici tarafm-

7 OGmegin, Hazian 1986da, bolgesel ginkik yayn orgam "La Montag
ne”, giglikierini  (19851e 14 milyon frank acgik) azalbtmak amaciyla iic-
releri on dort aylk sire iginde, aybk brit Gcreleri topam 22 900 frank
olan dizgi isclerinin iicreflerini yizde 25 azaltmayi ongdren bir kemer
skma politikasm yirirkige koymak istedi.
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dan, gazeteyi yaymmlayan isyerine verilmis bir avansla
esdegerdedir ve dagitimin bir béliminin gergeklesmesi-
nin énceden givence altma almmasim saglar. lIsyerleri-
mn, abonelerinin  sayisim  promosyon  kampanyalariyla
ve perakende satis fiyatindan wucuz abonman fiyatlan
sunarak  artirmaya  ¢ahsmalanmn  agklamas  budur.
Ama, okurlar, bu konuda ¢ok zaman, nedeni sunlar gibi
etkenlere dayanan bir ¢ekingenlik gosterirler: birtakim
listelerde yeralmayr reddetmek, abone olmak icin veril-
mesi gereken ve ¢ok zaman énemli bir miktar olan abon-
man bedelinin  yiksekligi karssinda karar verememek
(bundan dolay1 da gazeteler ¢cok zaman, abonman siiresi-
ni parcalamaya yonelirler, ama bu da igin idaresini da-
ha karmagik duruma getirir), gazetesini bir yerden bir
yere giderken okumak arzusu; dolayisiyla da, gazeteyi
sozkonusu yer degistirme olayn sirasinda satin  almay
yeglemek.

Dagitimda, iki yéntemden yararlamlabilir: 1. Pos-
tayla, "oturulan konuca gonderme". Bu yontemin avan-
taji, ulusal bir kamu hizmetinden yararlanmaktir; ama
bu, aym1 zamanda, bu hizmetin, olabilecek, asagidaki gi-
bi bozukluklarindan zarar gérmek sakncasm aa  tasir:
gunlik gazeteler konusunda ozellikle can sikici olan, da-
gitimdak igecikmeler, cumartesi ve pazar ginleri dag-
tim yapilmamasi. 2. 'Evde tesim”. Anglosaks< n ve Cer-
men ilkeleriyle Japonya'da ve Fransanm kuzeyi ve do-
gusunda c¢ok ahsilms bir yontem olan bu yontemin ge-
listirilmesi  oldukea gugtir. Cunkll, gazeteleri dagitmak
icin ¢ok erken kalkmayr ve bunu az bir tcret karsihgn
yapmayr kabul eden kimseler bulmayr gerektirir. Bu-
nunla birlikte, su son wllarda, parasiz gonderiler ve ce-
sith  prospektiislerin =~ evlere  tesliminde  uzmanlasms
ortakhklar kurulmasi nedeniyle, eve tesim yontemi ge-
lismektedir; ama bu yontem akla bir bigimde ancak,
abone yogunlugu yiksek, kentlesmis bolgelerde kullam-
labilir.

B) "Perakende Satis ve ladeler - Bu yontem, yaymla-
diklarm orgamn yaygm bir bicimde dagitildigim gdrmek
isteyen isyerlerini, 'kagitlamm onemli sayida satis nok-
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tasma iletmek zorunda hirakir.® Sozkonusu yontem, hiz-
hhgn egemen oldugu; dolayisiyla, masrafh, ve karmasik
bir dagtin! ‘listemi (ug¢ak, tren, otomobiller, motosiklet-
ler..) gerektirir. Bu sistem bir tek gazeteye ozgil -tasra
ginlilk gazeteleri konusunda durum béyledir- ya da bir-
cok gazetenin ortaklasa kullanchg bir sistem olabilir: bir
dagiim  kooperatifl olan Nouvelles Messageries de la
Presse Parisienne  (NMPP) konusunda durum boyledir.
1947de kurulmus olan NMPFnin hisselerinin  yiizde 49u
Hachette grubunun, yizde 511 gazete kooperatiflerinin
elindedir. NMPP, yaklagik 2500 yayin orgammi ve Frar.-
g1z basmimin  Urettigi nishalarin  yizde 35ini (ginluk ol-
mayan basmin yuzde 51'ini ve gunlik gazetelerin yizde
22¢ini) dagitmaktachr. Bu kurulus ayreca, Fransiz basmi-
nmn  yabana ilkelerdeki perakende satigiyla da ugras-
maktadir. Iadelerin, "satlmarms nishalann” nedeni bu
sistemdir. .

Nitekim, gercekten, dort satin aha tipi ayirdedilebi-
Lir: sadik/diizenhi ahalar, ki bunlar, gerek yaym orgam-
na, gerek satis noktasma sadik olan Kkimselerdir; sa-
d]k/duzensm ahalar, ki bunlar da, yayin organma sadik
olan, ama satis noktasina sadik olmayan aliclardir; sa-
dik . dlmayan/diizenli ahalar, bir aym yayim ara ara, aym
satis noktasnda satin ahn ahcilardir; ve nihayet, sadik
olmayan/diizensiz ahcilar, ki sbunlar da bir yaym arahkh
olarak ve cesiti satis noktalarinda satin alarak pazan
olagantistt karmasiklagtinrlar. Gazete, ozellikle, iste bu
son iki potansiyel aha kategorisini ele gecirmeye cahsir
ve bunu yapmak i¢cin de her gin ve odzellikle de bir tek sa-
tist bile kagrmadan hazr bulunmasi gerekir. Basmdaki
yitksek iade oranlanmnin agiklamasi da budur.

Ulkelere ve basm tiplerine gére ¢ok degisen, ama ne-
diren yuzde 20nin altina diisen ve oneml bir zarar kay-
nagl olusturan bu iade oram, basmn tirime, sureliligi-
nin hangi sikhkta olduguna, abonelerinin topiam satis’

1 Bu satg noktalannin sayisi Fransa’da 45000 yakindr ve bunlann
35000 tasimacillk  ortaklklannn  timll  tarafindan  beslenir:  Federal
Almanya’da 90,000, ama italya'da 25.000.
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icindeki orammna ve gazetenin yasina baghdir ve yeni q-
kan gazetenin pazara sirilme doéneminde, pazar hentz
"kor'ken ozellikle yitksektir.®® Genel kural olarak, ¢ok za-
man tekel durumunda olan bolgesel giunlik gazeteler ile
teknik ve mesleki basin belirli bir pazara ve yitksek bir
abonman, ve bunlarla baglantih olarak da zayf bir iade
yiuzdesine sahiptir ve bu durum bunlann dagitim mali-
yetlerine yansir. Sozkonusu oran ulusal ahskanhklara
gore degisir.

2. Maliyetler - Maliyetleri tam olarak bilebilmek
icin, yalmz, gercek anlamdaki dagiim maliyetleri olan
posta ya da demunyoluyla génderme ve tasima giderlerini,
saticlara verilen komisyonlan ve ahclan cogaltma caba
ve ¢ahsmasi hizmeti, satis hizmeti, abonmanlarla ilgili
idari hizmetler ve (©rnegin, oyunlar ve yansmalar dizen-
lenmesi gibi) promosyon giderlerini muhasebeye gecir-
mekle kalmayarak, iadelerin, ve genellikle niisha basina
satism yizde 20 ile 251 oraninda olan, abonman indirim-
lerini de hesaba katmak gerekmektedir.

Dolayisiyla, maliyetlerin  yapisi, bir gazeteden digeri-
ne, biylk olgide degisebilir. Bu degisiklik, gazetenin
agirhigma, dagilma alanina} benimsenen satis yontemleri-
ne ve iadelerin miktarma baghdir.

A) "Abonelerle Ilgili Idari Hizmetler: Basm ve Posta -

19 Fransa'da. 1988'de dagitimin dadilimi (yiizde olarak) soyleydi (Kay-
nak: SJTQ:

Paral dagitim
-------------------------------- Parasiz
Perakende Abon- goénderi- fadeler
satig maniar tenler
Ulusal guinltik 57,7 131 3 262
gazeteler 633 22 33 13
294 461 19 28

Bu ortalama oranlann cevresinde, erkek basininin (yizde 1) ya da ta-
nmsal basinin (yizde 78) abonman yizdeleri arasinda biylk degdisik-
likler gozeniyor. Bu oran, belidi bir tirde de degiserek, *La Croix'da
yiizde 87 iken "France-Soir'da yiizde 1'e diisiyor.
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Abone bulmak istegi, *un yamsira, bu isi basarmak ve bu-
lunan abonelere diizenli bir hizmet saglamak da gerekli-
dir. Bunu yapabilmek i¢in de, basm igyerleri gitgide daha
cok, paketleyiciye® ve postaya bagvurmaktadir.

"Paketleme igyerleri'™ -abonman fiyatina gdre degisen
bir yizde karsghginda- asagidaki noktalarla ilgli ¢esith
igleri yaparlar: 1. Musterileri ¢ogaltma caba ve cahismala-
ri: abone arama, "listingler (belli bir alandaki, olabildi-
gince tam liste anlammda Ingilizce kelime -¢n.'.satin al-
ma; 2. Misteri idaresi: abonman isine yeni hiz kazandir-
ma c¢abas, faturalama, istatistikler ya mas;; 3.
Gonderme igleri: adresleme, plastik seritleme, garlara ya
da ilcelerdeki merkezlere birakma.

Abonmanlarin  pek ¢ogu yerlerine postayla ulastinhir
ve Posta idaresinin basmnla iligkileri ¢ok zaman Artmah-
dir. Hemen hemen tim Bati tlkelerinde Posta Idarelen
basma indirimli tarife uygular: devletin basina baghea,
kimi zaman da tek yardim budur. Ve bu yardim, kamu
hizmeti olarak yapihir.

Fransa'da Posta idaresi basmin dagitimmn tgte biri-
ne yakin béluminmii yapar ve bu da sdzkonusu idarenin
tagimasim  yaptign nesnelerin  yizde 151, agrhgin ise
yizde 30unu olusturur. Ama bu, aym zamanda, Posta
tdaresinin aggmn buyik bolumiudir lda yaklask 3
milyar frank). Dolayisiyla, basm, "Laurent Anlasmala-
-mmn  sonunda (Mart 1980) 6énemli fiyat artislarmm kabul
etmek zorunda kalmustir: fiyatlar, hizmetlerin fiyatmm
gelismesine ek olarak, sekiz yil yuzde 11,5 (Gosterge IN-
SEE), artt. Bu plan, daha sonra da baska artislar, posta
pulu iicretini ortalamann ¢ok ustinde artirdi® Bununla
birlikte, - bu fiyat, ozellikle tercihli tarifeyi daha da asag-
ya ¢eken cok cesitli ek indirimler nedeniyle hala disitk

() Gonderileri, gidecekleri yere gore, boydk paketler bigiminde biraraya
getiren dagrticilarda).

2 Haziran 1979 ile Nisan 1991 arasinda, 130 gramhk (yaklagkk 20 say-
fa) bir gazetenin posta Ucrei (yut ici tarife, paketienmis olarak) 0,142
franktan 0,80 franka gecti (vizde 462 arbs); mektubunki e 120
franktan 2.30 franka gegiyordu (ylizde 92 artig).
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kalmay siirdiirmektedir.2

Bu disiik tarifeler cok aboneli basina avantaj sagla-
makta, cok reklam yayinlayan ve dusik fiyatla gondere-
bilen gazeteler igin destekleyici olmaktadir. Bundan dola-
y1, bu yardimdan yararlanabilmenin kosullan (asagiya
bak) elestirilmekte ve gazetemin igerigini daha ok gozo-
ninde bulunduran reform tasanlanna yolagmaktadir (si-
vasi haber ve genel haber gazeteleriyle benzerleri ve rek-
lam yiizeyi ya da olanaklar).2223

B) "Tagima, isyerleri, ve iadeler” - Basmin toptana ya
da perakendecilere ve satia barakalanna ulastinlmas:
da pahahdir. Bu is, ozellikle, "iadelerin gelmeye baslama-
s", yani onlan hurda kagit olarak satmaya cahsabilecek
olan yayinciya dénmesi sirasinda karmagiklasir.23

Fransa'da , Pariste yaymlanan gazetélerin  durumu
tasrada yaynlananlannkinden farkhdir. Pariste yayinla-
nan gazeteler satilan her niisha icin satis fiyatinin yizde
451 oraninda bir taban komisyon alan NMPPlere basvu-
rurlar. Bu komisyon, NMPPlerin aldiklan paranmin yara-
gira, dagitim etkinligi iginde yeralan, toptancilardan di-
ger daha kicik dagitimalara, cesith kisilerin  aldiklan
paralan da icerir. Bu daha kigik dagitimelar, pesin pa-
rayla satis yapmayan “araa saticlardir. Komisyonlar,
dagiim yapilan yere ve dagitimm tarzina gore degisir ve
duruma goére satis fiyahmn ylizde 151 ile 30" u arasinda
degisen oranlar ongdren (toptan satis ya da agk artirmah
satig) 9 Subat 1988 tarihli karamame ile belirlenmistir.
Aynca, yuzde 4,5 oranm, bir dizi ek gider ya da fi-
yat/agirhk oramma, iadelerin ylizdesine gore degiser. indi-

2 En az haftada bir kez yayinlanan ve agiigi 70 gramdan az olan ga-
zefeler igin; ve, 1974'ten berisgenel haber gazeteleri ve siyasi gaze-
teler igin (yurt ici dagttmy 150.000'den, agwlin 100 gramdan ve rek-
lam yaynladigi alan toplam alaninin  yizde 20'sinden az ve paketie-
nerek gonderenlerde de bu alan yiezde 10dan az olan giinlilk gaze-
teler igin indirim.)

2 Vedel Raporu. "La gestion des entreprises de presse, JO, Conseil
£conomique et sodal, 7 Nisan 1979.

2 NMPP, bu déns igin, niishalann agifigini (4,82 Fkg) ve sayisini go-
2bniinde tutan (100 niisha igin 9,54 F) miktarda bir para istiyor.
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rimlerle degisiklife ugramustir.. Cazetelerin satis nokta-
larma ulastinlmasim kendileri saglayan tasra gazetele-
rinde ise, dagitm bedelinin, bunlarm dagitim alammn
boyutlan dolayisiyla, Paris gazetelerininkinden c¢ok az ol-
dugu anlasilmaktachr.

Bununla birlikte yine de, ortalama olarak, dagitim
giderleri, hangi yoéntemde olursa olsun, gazetelerin satig
fiyatimn yaklagik yuzde 50°simi ¢ekip almakta, ve bu ¢e-
kip ahnan miktar, satis tarzlanma ve bunlann sonucu
olan iade orammna gore, yayina isyennin toplam maliyet-
lerinin yizde 10u ile 35ini olusturmaktachr. Bu giderleri
azaltmak amacyla yararlamlan™ yontemler olan, satis
tahminiyle ilgili bilisimse! model, abonman kampanyala-
n, tipkibasmla uzaktan basim2! umulan sonuglan ver-
memekte, 6te yandan promosyon gider teri ve abone bul-
maya yonelik giderler de durmadan artmaktachr.

IV. Biitcenin Yapisi ve Ortalama Maliyetlerdeki
Degisiklikler

1. Yayn organlanmin cesitliligi, icerigl, sayfa saym
ve strehlifi (e kadar zamanda bir yaymlandin -¢n) go-
zéninde tutuldugunda, bir basm isyeri igin "6rnek bir
blitge" ortaya koymamn gugligin kendiliginden anlagilir.
Boyle bir sey, pek pek, gimlik gazeteler icin yapilabilir
ki, onlarin da, yaymn stratejileri, basimevi "gelenek ve go-
renekleri", dagitim tarzlari, maliyetleri tzerinde etki ya-
par. Bununla hirlikte, yine de, bir tlkeden digerine birbi-
rini tutan dagilim ve su iki ug degerler elde edilir.25

u SOCIETE SEREFAX'n elinde bulundurdugu tipkibasim aginda (basin
kooperatifieri igin 102, NMPP'ler ikin 68 ve TransportsPresse icin 30
hisse) 7 basim merkezi ve 25 baglant vardir: bunlardan, 21 Paris ga-
2etesi (12'si gnlik) yararlanmaktadir.

25 Dolayisiyla, 1985te Alman glnlik basinnn  maliyetlerinin - ortalama
yapisi styleydi: yazigleri ylzde 16, reklhm komisyonu ve idare yizde
20, kagt ylizde 12. matbaa ylzde 30, dagim vyizde 22 (Kaynak®
"Media Perspectiven", Basidaten, 1985).
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“Bir ginlik gazetenin giderlerinin yapisi
Yaziigleri yuzde 15.1420
(ajans) (ylzde 14 2)
Idare yizpe 10ia 15
Reklam komisyonu yizde 8 10
Kagit yuzde 10ila 15
Baski yuzde 20ila 30
Dagitm yizde 10 25
Promosyon yizde 1#a2
Genelgderervedigerier. yizde 3ia 6

2. Uretim ve dagithm "maliyetleri degisiklikleri"nin
incelenmesi, gazete, tirjm ya da sayfa sayism, ya da
her ikisini de degistirerek boyut degistirdiginde meydana
gelebilecek baz olas tasarruflam ortaya ckarmay sag-
lar. Ama bu incelemenmin ihtiyath yapilmasi gerekir. Bir
ik asamada, degismez tretim kapasitesi hesabiyla, yani,
incelenen donemde, su sabit giderleri muhafaza ederek
diistimmek uygun olur: aym geregler (dolaysiyla, demek
ki, sabit amortisman), aym mekan (dolayisiyla, sabif gi-
derler), aym idare ve aym yazisleri (dolayisiyla, sabit -
ret giderleri). Bu varsayimin gerceklesmesi durumunda,
su olgular gézlemlenir:

A) "Tiraj artarsa", toplam kagt gideri satilan nisha
sayisiyla orantih olarak degisir, ama her nisha ign sabit
kalr; matbaa giderleri ise artmaz; durum, diger giderler
icn de aymdir (yazusleri, idare). Firma, sabit giderlerini
dana iyi bolustirir ve ortalama maliyet diser: biyik bo-
yut, 6nemli tasarruflar saglar, (bak. tablo)

B) "Sayfa sayisi artarsa", kagit gideri artan sayfa sa-
yisiyla orantih olarak yikselir ve nisha basina kagit ma-
liyeti de artar. Maliyeti artan, ama orantih olarak artma-
yan baz gorevler igin de durum bunun esidir: dizgi ve
montaj igleri (sayet isletmeci bir basmevine basvurulu-
yorsa, ya da sayet entegre basimevinin "uygulamalan"
prim o6ngorilyorsa), satir sayisina gore para alan dizgicile-
re basvurulmasi durumunda, baz idari giderler (@eklam
komisyonu). Bunun sonucu olarak da, nisha bagma orta-
lama maliyette bir artis gorildir, ama bu artis, sayfa sayi-
sindaki artisa oranla, diisiiktiir.
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Giinliik bitglicenin Uretim maliyetlerindeki degisiklikle.
(Frank ofarak)
Nii™ha
sayrst 32 sayfa 40sayfa 48 sayfa
4u0.000 1. Kagt 220.500 275625 330.750
2. Murekkep 4616 5722 6.926
3. Mathbaa Gcreferi 494112 510655 534.104
4. Diger giderter 1030040 1062213 +' 0au.307
S. Toplam 1.753269 1.853.865 1962.166
6. Nusha bagina
ortalama maliyet 4383 412 4376
460.000 1. Kagit 253575 31969 380.363
2. Murekkep 5310 6638 7.965
3. Matbaa Ucrefieri 494112 510.225 534.104
4.Obir giderler 1.034.040 1062213 1.090.307
5. Toplam 1.787.037 1.896.074 2012818
6. Nusha bagina
ortalama maliyet 3885 412 4376
500.000 1. Kagt 275625 344531 413.43/
2. Murekkep 5772 7215 8.858
3. Matbaa Ucfetieri 494112 510225 534.104
4. Diger giderler 1.034.040 1.062.213 1090.387
5. Toplam 1.809.549 1924214 2046585
6. Nusha bagina
ortalama maliyet 3619 3848 4,093
(Kaynak: 1e Monde" (1988)

C) "Sayet hem ntisha bagina ortalama m'aliyette, hem
sayfa sayisinda artis varsa, tirajn artist sayfa sayisinda-
ki pahahlasmayr karslamay1 saglar, ama sadece belirli
bir noktaya kadar. "Tersine", elbette ki, tirapn dismesi,
iretimin  ortalama maliyetini  disiirerek, firmayr  sayfa
sayism  azaltmaya yoneltir. Dolayisiyla, idarecinin = stra-
tejisinin, artan maliyet bolgelerine dismemek igin, artis
etkenlerinin her birini hesaba katmasi gerekir.

D) "Dagittim maliyetlerindeki  degigikliklerih tahmini
de gigtir. Bu degisiklikler, tiraja degil, dagiima ve dag-
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tim tarzina baghdir. Gazetenin dagitim, satis fiyati tize-
rinden belirli bir yizde alan bir dagiticiya verilmisse, da-
gitm ya da sayfa sayisindaki artism bir etkisi olmaz:
niisha bagina ortalama maliyet sabit kahr. Sayet, postay-
la abonman sbtzkonusuysa, belirli bir bélge iginde ortala-
ma maliyeti sadece sayfa savisi degistirir. Ve nihayet, sa-
yet firma dagitimm kendisi yapiyorsa, hem dagitimdaki
hem de sayfa sayisindaki artist gozoniinde tutmak gere-
kir, ¢imkii bunlarin her ikisi de ayrica personel ve malze-
me gerektirir ki, bu da dagiim alam genigledikge artan
bir ortalama maliyete yolacar.26

Boylece, . genel olarak, boyun bityiimesi, ozellikle tiraj
sozkonusu  oldugunda tasarruf saglar. Bununla birlikte
baz esikler asildiginda, girisim, tretim kapasitelerinin
smirna dayamr: bu durumda, disardan, daha ¢ok sayida
ve ¢ok zaman daha yiksek tcreth personel almak zorun-
luluguyla karst karsiya kahr. O zaman, cahglan yerin ge-
nisletilmesine, malzeme satan ahmlannar ister yazisle-
rinde, ister idarede ya da dagitim servisinde olsun, ¢ah-
san Ucretlilerin sayismm  artirmaya  girisilmesi uygun olur.
Bir {retim asamasindan digerine gecis, ortalama mali-
yetteki, bir i1k doénemde, ancak tretimin sirekhi artigi du-
rumunda yavaglayacak ya da tersine dénecek olan bir ar-
tisla birlikte gorilir. Bu kapasite degisikliklerinin, an-
cak, gecici degll, siirekli bir artisla kars karsiya bulunul-

% Tragn nisha bagina ortalama maliyet (zerindeki  etkisinin  bir  6med,
boylama gore salanmes (ve agwiklan bibmne yakm) cesii tasma
giinlik gazetesi siflarminyapian karsiastnlarak verilebilir.

1983. Baa maliyet 6gelerindeki degisiklikler:
balgesel giinlik basin (Fransa)

Ortalama Ora/ Agriik Kagrt Mathaa Yazugleri Dagiim

@ (Frank) (Frank) (Frank) (Frank)

90.000 m 052 0385 060 053

300.000 138 050 082 . 054~ 046
500.000 135 050 065 052 055
SJTTnin istat's iklehndet yarariandarak hazirtany istr t
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dugundan emin olunmasiyla birlikte gergeklesmesi gere-
kir; yoksa, isyeri, ne yatimmlanm ne de hmcamalannn
genel artigim kira gecirememek tehlikesiyle kars karsi-
yakahr.

Bu degiskenlerin tumii, yazh basimn endistri din-
yasina ait oldugunu dogrulamaktadir. Boyun biytimesi-
mn (artan dagitim demek olan tiraj arti;m olarak bile)
nisha bagma ortalama maliyette bir dists saglamasinin
ve genis bir pazara girisi ya da boyle bir pazarda varhgaim
stirdirmeyi kolaylastirmasinn  yamsira, satigin  diismesi
ve pazarm daralmas durumunda da bunun tersi olur.
Biiyilk gazetelerle kigikk gazeteler arasmdaki aralik iste
boyle olusur. Buyuk gazetelerin, yamislerini zenginlesti-
rebilmesine, kagidinin kalitelini ve baski  ydntemlerim
iyilestirebilmesine kargihk, kicik gazeteler, ¢ok zaman,
igeriklerinin  niteliginin  diismesi ve satislarmm  azalmasi
pahasina, giderlerim azaltmak zorunda kahrlar.
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UCONCUBOLUM | ]
RADYO-TELEVIZYONUN MALIYETLERI

Radyo ve televizyon maliyetlerinin, basinda oldugu
gibi, igerige (programa) ve yaym yontemlerine bagh ola-
rak degismesinin yamsira, baz ézellikleri de vardir.

Radyo ve televizyon yayinlarimn onemli fcir kendine
dzgt yam vardir: bunlar, (basmn tersine) yalmz”maddi
olmayan mallar” degil, aym zamanda da "kamu mallan";
yani, medyamn "ahindil" alanda bulunmalan ve bu al-
ma igini saglayan bir ahciya sahip olmalan kosuluyla,
sonsuz sayidaki tiketici tarafindan tilketilmeye elverish
birer "kamu mah’dirtar. Dolayisiyla, demek ki, belirh
bir Uretim i¢in, maliyetlerin butinlugi, yazh belgede
oldugu gbi seslenilen topluluktaki degisiklikler, gider
degisikliklerine yolagmaksizm sozkonusudur. Ya da bas-
ka bir deyisle, audiovisuelin ek yararlameiya indirge-
nen marjinal tretim malyeti sifirdir ve bu da tromlerin
tasarlams ve karh duruma getiriliss tzerinde etki yap-
maksizin kalmaz.

Ama audiovisuel ekonomisinin bir ézelligi de kamu
yetkililerine bagimhhktir. Hangi siyasal rejimde olursa
olsun, audiovisuel hicbir zaman ttmiiyle serbest bir et-
kinlik degildir. Devleti pazara girisi dizene sokmaya ve
bunu da herhangi bir siyasal denetim iste§inden bagim-
sz olarak yapmaya yonelten, her seyden oénce, frekans
verme konusu sorunudur. Bu evre gectikten sonra da,
devlet, audiovisuel ekonomisi iizerinde, izin verdigi hu-
kuksal bigimler ve finansman tipleri nedeniyle agrh§im
duyurur. Sayet girigimler, programlama tarzlamm ve
kaynaklarmm belirlemekte ozgir, ozel girisimlerse, kimi
zaman cografi olarak belirlenmis (kentlesmis yogun bol-
geler) kisi topluluklanm amaglamak, ve karhhklarim, iz-
leyici sayisi az ve masrafh programlamalardan kagina-
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rak, en yilksege ckarmak egiliminde olacaklardir. Halk
tipi iseler, genis, cesitlendirilmis ve dagtilms (ensmede
esitlik) bir seslenilen toplulugu hosnut etmeleri gerekir.
O zaman da, tlkenin timini kaplamayr saglamalan, ve,
amag egitmek ve eglendirmek kadar bilgilendirmek de ol-
dugu i¢in%" gerek kamunun tium kesitlerinin zevkine uy-
gun davranmak, gerek "kamu hizmetinin gereklerimi ye-
rine getirmek amaciyla programlarm gesitlendirmeleri
gerekir. Oysa, daha énce de sozit edildigi gibi, seslenilen
kitlenin boyu ne olursa olsun, bir televizyon yayminin
maliyeti degismez; dolayisiyla, simrh sayjidaki bireyler-
den olusan topluluklara yénelik triinler yaratma kaygis,
cok zaman, Kkarhlagtinlmasi glic maliyetlere yolacar, ve
bu durum da ortaya kamu radyo-televizyonlanmn ekono-
mik dengesi sorununu ¢ikarr.

Ve nihayet, ve ozellikle de, audiovisuel ekonomisi-
nin su son yllardaki ozellig, sunudaki patlamadir. Yeni
teknolojik  yéntemlere eklenen, devletler tarafindan uy-
gulanan, diizen bozma politikalari, kamu tekellerinin
sonunu getirerek yatimma ve yaymdirclarn  sayisimn
artmasim  sagladi: uydu, daha sonra da kablo ve fre-
kanslarm yeni” bir kullammm sayesinde, bir aym zaman-
da, ve nemen hemen tim ilkelerde, televizyon ve radyo
kanallariyla yaym zamanlapnmin arttign goriddi. Bu ara-
da da, her birey tarafindan televizyona bakma ya da
radyo dinleme zamanm olarak dile getirilen istem ¢ok da-
ha az artti. Ama, yayimelar arasmdaki rekabet kisa za-
manda alevlenerek gerek program, gerek amaclanan
topluluklar ya da reklam pazarnnda rekabet strecleri
yaratti ve ortaya ittifak, aga koyma, yifisma ya da yo-

Z 1 Mart 1984 giini, iletisim Konusuyla ilgili deviet sekreteri G, Fillioud,
bir konferansta, kamu hizmeti yapan bir radyotelevizyonun cesiti go-
revierini soyle fanmliyordu: yarat, arastrma, muhafaza, ulusal miras
tan vyararlanimasi, kiltiirel yayim ve uluslararasi etkinlik, kisi yetistir-
me, aglann donatimasi, bolgesellestime, denizagin iller (DOM) ve
denizagin  topraklarda (TOM) yayim, programlann ficarilestinimesi ve
bunlara baza eklemeler yaplimasi: ulusal davalar, partilenn, hikiimeti
kendilerini  agiklamalan,  tlketicinin  bilgilendiriimesi,  bolgesel  yaynlar,
ve nihayet, sinema promosyonu
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gunJastirma  ve uluslararasilasnrma  stratejileri  gkmasi-
na yclact.*8

I. Programlarmn Icerigi ve Maliyetleri

1. Programlama. - A) “"Prcgrrm Cizelgeler:” - "Zap-
ping"2 # jle daha da belirginlestirilmis olan bu siddeth re-
kabet baglaminda, bir televizyon kanah ya da radyo is-
tasyonunun  programlanmasi  (@©zel bir seslendirilmeye
bagvurulmasi durumu disinda), belirli bir zamana kadar
biyyilk bir énem kazamr; istem hemen gerceklesir ve (er-
telenebilen ve/ya da okuma secimleri asama sirasma gore
dizenlenebilen basindan farkh olarak) ertelenemez. Do-
layisiyla, demek ki, bir kanahn program cizelgesi, bir
radyonun "forma"s (¢erik tipi: mizik, haber..) seslenilen
bir toplulugu cekmek ve sonra da onu sadik kilmak igin
kilit bir etkendir. Rekabet ya da tamamlayicihgin  (karst
programlama), hatta ustahk, uzmanhgin (@{ematik kanal)
benimsenmis oldugu gorinimii arasinda bir segim yap-
mak gerekir. Bir radyo, program ¢izelgesini hazirlayabil-
mek icin ¢esitli "tirler arasmda bir secme yapabilir: ha-
berler, derlemeler, dramalar, ¢ézel yaymlar, oyunlar, film-
ler, olaylarin canhh yayim. Bu segmeyi yaptiktan sonra, ya
bazn 6zgiin  yaymmlar yapmaya, bagka radyo-televizyonlar
ya da "kiltirel endustriler'den: plak, videoXklip, sinema-
dan yararlanmaya karar verecektir. Ve nihayet, durum
hangisi olursa olsun, yaymlar yeniden yaymlanabilir.
Toplam maliyetlerin ortaya konmasinda, bu ¢esith ogele-
rin  se¢ilmesi ve birbirine kanstinlmasi  belirleyicidir.
Bundan dolayi, bir orgit, program ¢izelgesini, bitcesine
ve her 6genin dakika ya da saat maliyeti temeline daya-
narak belirler. Ama, sonucta, gerek programlarm maliye-

3 Audiovisuel alanindaki pek cok sayida olan degigikiiklere gt yayin-
lar arasinda, &zellikle bak: B. Mibge, P. Pajon J-M. Salin. Lin-
distrialisation de fTaucKowisuer, Aubier, 1986, ve F. Bale, G. Ey-
mety, "Yeni Medyalar" (Oue saisje?", No. 2142).

2 Televizyonun uzaktan kumanda et araciyla sik sik kanal destirmek
anlamina gelen terim; zaping yapmak da denir. (g.n.)
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fa, gerek kigiler ve do., ati m tizerinde agirhgim en ¢ok du-
yuran, yaratiya ayrilan yerdir.

B) "Siire” - Bir radyotele vizyon yaslandikga prog-
ramlarnin - siresini “uzatmaya yonelir ve bu da genellikle
giderlerinde bir artis yaratir. Ama bu artis programlarm
tirine baghdi: ginde 24 saat, kayda ahnms muzik ya-
yinlayan bir radyo istasyonunun, o6zgim mizk yaymla-
yan ve programuni birka¢ dakika uzatan bir radyonunkin-
den ¢ok daha az bir gideri olacaktir. Béylece, goruldugi
gibi, siire ile maliyet, birbirleriyle orantah degildir.

C) "Calisan Kisti Sayisi” - Ticari programlama ve tica-
ri strateji, cahsan kisi sayis1 tizerinde buyuk bir etki ya-
par. Sadece yayma olmak kosuluyla, 20den az kisi cah-
san radyo ve televizyonlarin varolabilmesine karsihk, bi-
yik radyo ve televizyon kuruluglarmmin pek c¢ogunda ¢ok
sayida kisi' cahgsir ve bu kisi sayis da, sozkonusu radyo ya
da televizyonun, kanal sayisina, programlanmin suresi ile
ticari ve idari etkinliklerine (esith gelirlerle ilgili idari
igler) bagh olarak degisir. Genel kural olarak, kamu ku-
ruluglarinda  ¢alisan iki sayis  6zel kuruluglardakinden
0z dur.

Ashnda, radyo-televizyonlann baz teknik ve ticar
gorevleri bimyeleri digina ¢kardiklan ve pek cesith prog-
ramlara sahip olduklan oranda, ¢esitli radyo-televizyon
kuruluslarinda  ¢absanlarin  incelenmesi ve karsilastinl-
malarimin  pek fazla bir anlamm yoktur. Ayrica, audiovi-
suel kendini, yogun bir bigimde, arahkh calisan ve yapti-
g1 ise gore para alan "is arkadaslari' na basvurmasiyla
ayirdettirir. Bu basvurma, yalmz pek c¢ok sanatsal etkin-
likle -senaryocular, diyalog yazarlan, yoénetmenler, mi-
zikciler, oyuncular, dekorcular- degil, aym zamanda baz
uzman ya da '' davetlilerle (siyaset adamlar, 6gretim
uyeleri, ogretmenler, vs) da ilgilidir. Ashnda, c¢ok nadir
olan baz durumlar (bir radyo tarafindan finanse edilen
orkestra) disinda, yarati, buyik oranda, arahkh c¢ahsma-
ya ve aldifi para bam ¢ok kendine dzgi dlgitlere (tanin-
mighk, unlilik) bagh olan "saklabanca" ya da "sarlatan-
ca' yasamu ‘"vekil yoneticilerim usguluguna aykin diisen
ve ortaya onemh olasihklar c¢ikaran, surekli-olmayan-
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lann ortaya koydugu bir sonugtur.20

D) Donatim - Yine ourada da. programlama, tiretim
gereclerine bagh yatimmlar toplamm (disiik frekans dona-
mm), kayit stidyolan ve yapim sonrasi donatim geregle-
ri Gizerinde etki yapar.

Birkag metrekarelik basit bir mekanda kurulu kigitk
bir radyonun, iki ya da ii¢ mikrofon, bir ya da iki teyp ve
basit bir seslendirme masasina (oplam maliyeti 100.000
franktan az) ihtiyaa olmasmma karglik, kamunun, yerin-
den yonetilen bir radyosunun donatim biitgeci 4 milyon
frank dolaylarindadir. Yerel bir kablolu televizyon ag
merkezi icin ise, 1986'da tahminler 2 ile 6 milyon frank
arasinda  degismektedir  (elevizyon  videoteksiz). Buna
karsihk, biyuk bir televizyon kurulusunun donatimi igin
birkag milyon frank gerektirir. Cunkii, o zaman, kay¥
stidyolarma  (set, kamet «Jar, gorinti/ses yonetmenligi)
réportaj ya da goriisme gerecleriyle yapim sonrast dona-
tim gereglerinin eklenmesi gerekir? Ayrica bunlara, ba-
71 programlarin alinmasi i¢in gerekli donatim gerecleri ile
bir diskotek ve televizyon videoteksini de eklemek gere-
kir. Bu arada, dikkati ¢eken bir nokta da, teknik ilerle-
menin, pahah ve sofistike (300.000 frank dolaylarindaki
kameralar) gereclerin yaragira, daha ucuz geregler de or-
taya koymasidir32 Ve nihayet, istasyonlara! sayisimn

» 1983%. Fransa nin ic kanah #e SFP ve INA, 9862 sanaty ve oyun-
cu, 1311 yonetmen ve baska kategoriden kislere basvumustu, ki bu
da (Delome Raporunda belitidigine gore) 285000 isginii  demekti.
Yine aym sekide, Francednter 2000 oyuncunun (dort saat siireli)
"hizmetine, FranceCulre ise 3000 ftiyato oyuncusununkine bas-
vumustu. Genel olarak, RadioFrance 770 € yakm yapmci ve sanatin
cesii alnbnnda etkr,Kte bulunan 5200den ¢ok kisiyle birlkte ca-
ksmaktadir.  Biitce terimleriyle  siylemek  gerekirse, 1986da, yaza ve
dizgi icin parca basina odenen paralar, smasyiaTF 1, A 2 FR 3, Ra
dioFrance ve SFPnin personel giderlerinin yiizde 26, yizde 14, yiiz
de 26 ve yiizde 30unu olusturuyordu.

3 1985te, Ewope No 1 stikdyolamnn geniglefilmesi ve felevizyon cevi-
nm gereclei amnad0 miyon frank harcayacaktr. (Pay ortaklanna
rapor 1984/1985)

2 Omegn, Thomson firmasy, 1985%en beri yerel teleVizyonlara uyar-
lanmes kompakt ve modiler bir iretim stiidyosunu igletmeye ach. Bu
haki donanim, bir video yonetim odasi, bir seslendirme odasi iger-
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artmast da, bir yandan gereclerin seri yapimina olanak
saglarken, bir yandan da gercek bir "kullanilms esya pa-
zarnmin dogmasina yolagta. .

2. Programlarnn cdaliyeti - A) Yarah" - Genis bir
yaklagimla, jenerik, sunucularin midahalesi, parcalar di-
zilemesi, oyuncu oyunlan ya da cesitli Kisilerin hizmetin-
den yararlanimasiyla, 6énceden varolmayan bir sey treti-
mi var olduguna gére, her zaman, yeni bir yaratimn da
varoldugu dustinidebilir. Herhang. 4 bir etkinligin  ¢evrimi
bile bir yaratt bigimidir. Sézcugin daha smirh anlamn-
da, yarati olarak sadece, ¢zgiin bir sanatsal ahsma igeren
Mtelevizyon oyunu”, "dizi- ve ne gunin gincelligiyle, ne
de sosyal konjonktiirle ilgili olan (ki o zaman haberler, ro-
portajlar ve her cesitten magazin bunun disinda kahr)
"oykilin televizyon filmi" niteligindeki yapitlar kabul edi-
lecektir. . i

Fransa'da, 17 Ocak 1990 tarithli bir kararname, asa-
gidaki  tiwlerle ilgili olmayan "audiovisuel  yapitlam
olumsuz bir bigimde tanimlamaktadir: sinema yapitlan,
haber filmleri ve haber programlan; eglence programlan;
oyunlar; genel olarak sette gerceklestirilen, o6ykala film
niteli§inde olanlar disindaki yaymlar; spor naklen yayin-
lan; reklam spotlan; teleteks servisi. Korumaya ¢ahsila-
cak ve ozellikle de yayim kotalan koyarak, ve bazm yar-
dim sistemleriyle finansmamm  kolaylastirarak ~ gelistir-
meye ¢ahsilan, iste bu tip yaratidir.

Her ne olursa olsun, "yaratr", ortalama olarak, o6zel-
likle de ‘"oykilui televizyon filmi" sozkonusu oldugunda,
en kidlfetli etkinliktir.

Bu durumda, yarati sinemaninkini andmr ve onun-
kiyle aym glcluklerle karsilagir. ilkin, ¢evirimden &nce
gecmis olan zamanin bedelini 6demek gerekir: senaryo-
nun ve mizgin tasarlanmasi ve yazilmasi, oyuncu secimi
icin yapilan cahsma, dekorlarn ve kostimlerin pazarlan-
masi, dis sahne erlicin yer secimi. Ardindan, cesithi tek-

mekte, ve bunlara 2 ile 3 milyon frank arasi bir fiyatl, cesiti tamam-
layici donalimgeregleri (ant! resimiik.grafizm eklenebiln.elijdi.
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mk ve sanatsal uzmanhklar gerektiren ¢evirim gelir. Bi-
lindigi gibi, baz yonetmen ve oyuncular ahsilms tcret 6l-
gilerim” asarlar ve onlara tammmsh@in saglad@ yiksek
bir pazarlik gicine sahiptirler. Ardindan, yapim sonrasi
donem gelir (basim, kurgu, miksaj vs). Sinema ile tele-
vizyon arasindaki maliye! farklarnmin nedeni, aym olan
yapim yontemlerinden ¢ok, cevirim kosullandir: daha k-
cilk ekipler, daha az uzun ¢evirnm ve kurgu, daha az ta-
mnmis oyuncular, daha az o¢nemli dekorlar (ve aynca
bunlann dizilerde de kullamlmalan);, ézellikle, gitgide
daha ¢ok videoya basvurmamn sonucunda gitgide daha
az uzun zaman, kullamlmadan kalan geregler. Buna kar-
gihk, oykula film niteligindeki bir saatlik bir cevirim,
uretkenligi zayif gorimebilen ve haftalarca siren oneml
ekip calismalan (20 ile 25 Kisi) gerektirir: bu cahsmalar-
da, her gevinm guniinde ancak iki ya da tug¢ "yararh" da-
kika. vardir. Dolayisiyla, oykulin bir filmin yapuim c¢ok za-
man aylarca ¢ahsma gerektirir, ve bu da, sdzkonusu yik-
sek maliyetleri kismen hakh ¢karmaktacir: 1989'da, "sit-
com” tipi bir dizi i¢in saatte 800.000 ile 1,6 milyon, baska
tipteki bir dizi i¢in 2,5 ile 6 milyon frank; 1989da, saygm-
Ik igin oynanan bir televizyon oyunu igin 4,5 ile 9 milyon;
dolayisiyla, demek ki, oykilit filmlerin bir saatinin orta-
lama maliyeti 3,1 milyon frank dolaylarinda olmustur.2?
Ve nihayet, maliyetlerin yapist sinemamnkilere benze-
mektedir (yaklasik ylzde 55 personel gideri -bunun yliz-
de 140 oyunculuk, yizde 30i da teknisyenler igindir- ve
yiuzde 45 de cesitli teknik giderler (stiidyo, bos film, labo-
ratuvar) ve genel giderlerdir.).

Bazn baska éykilit film tiplerinin maliyeti ortalama
olarak daha dustktir. Buna karsihk, oyuncu ve dekor ge-
rektirmedigi igin maliyeti daha dusikk olan ve daha az ki-
gili gevirim ekipleriyle gergeklestirilebilen, belgeseller, ce-
sith  yer degistirmeler, aragtirmalar, argiv almlan ve
ozenli bir kurgu gerektirir: dolayisiyla, maliyet ortalama-

# Bir Fransiz sinema filminin ortalama maliyei 1990da 20,23 miyon
(demek ki bir fim igin 134 miyon), bir ortak yapiminki ise 253 mik
yondu (demek ki saati 16,8 milyon) (kaynak: CNC).
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lan saatte 1 milyon franktir. "Magazin programlan": or-
talama bir maliyet verilmesini olanaksiz kilacak kadar
cesitli  yaymlar (oyunlar, varyete programlan, haberler,
basit set yaymlan) demektir; ama, genel olarak, canh
yayina yaklagldikca dekor azahr ve maliyet diser ©r-
negin, saati 200.0U0 franktan az olan baz oyun ya da
agk oturumlar). Tersine, "varyete programlan" tunlii yo-
rumculara bagvurur, karmasik kurgular yapar, saati 1
ile 3 milyona malolan karmasik jenerikler gergeklestirir.
Spor ve g¢ocuk programlan konusunda da segenekler
goktur. "Canh resim"in maliyeti ise, dakikasi 50 1le

60.000 frank, hatta bazm sentez gorintilerde ¢ok daha

"Videokliplerin maliyeti ¢ok yiksektir, ¢ok zaman
dakikada 100.000 franki gecer ve bu miktar, ozellikle, ya-
pim sonrasinn 6zel etkileri nedeniyle daha da diiger.

"Haber programlan" ile ilgili maliyet miktan vermek
guctir. Basinda oldugu gibi, haber programlannda da,
cesith haber ajanslanndan gelen haberler ve roportaj ya
da gorismeler biraraya getirilir. Ajanslardan gelen ha-
berlerin abonman giderlerine (bu giderler, seslenilen
kimselerin sayisina ya da radyotelevizyonun is hacmine
gore degisir) yolagmasma karsihk, roportaj ya da goris-
meler uzman personel ve gereglerin varhgmi gerektirir.
Ve o zaman da, yayinlann fiyati, magazin ya da belgesel
programlanmnkiyle karsilagtirilabilecek bir miktara va-
rir34  Sozkonusu fiyat, ¢ok zaman, genis bir seslenilen
toplulugun ilgisini Gzerinde toplayan ve ald@ tcret bir
oyuncununkine benzeyen gercek birer yildiz durumuna
gelen baz  sunucularm ozelligine de baghdwr. Yilchzhk
olay1 genel olarak tiim yayin sunuculara ve ézellikle, Bir-
lesik Devletlerde "sov'lann sunucularma ya da Fran-

»n Haberlerin (spor ve magazin disinda), 1991'de, su oranlarda olmasi
gerekiyordu: AZnin  toplam  biitgesinir yide 187si (650 milyon
frank} FR3Un toplam biitcesinin  yiizde 242si, ulusal naberler icin
1768 milyon, bolgesel haberler icin 6654 miyon; ve personel olarak
da, 25 bolgesel bilro ve 180 roportaj ekibi; yani, yaymin yapidd tele-
vizyon kanalinda ¢akganiann toplam sayisinin yiizde yinmisiL
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sa'da eglence program sunucularina yayilmaktachr.25

Herhangi bir gosterinin "gevirim1'“baz teknik gider-
lerin yamsira, baz organizator, yapimecl, yazar ve oyun-
culara haklar 6denmesini de icerir. Bu arada, halk tize-
rindeki ¢ekiciligi -dolayisiyla, ilan vericilerin ilgisi de- si-
rekli artan spor magazini ve gosterim haklanmmn ortaya
koydugu 6zel durumu da belirtmeden gegmemek gerekir.

Boylece, Olimpiyatlarm televizyondan yaymm hakk
tanifeleri hemen hemen tistel bir bigimde yikseldi ve tele-
vizyonlardan O]jinpiyat Oyunlan igin  istenen miktarlar,
1960 ile 1988 arasinda, Yaz Olimpiyatlari igin.. 1,8. milyon
dolardan 407,1 milyon dolara, Kis Olimpiyatlan igin de
0,05 milyon dolardan 326 milyon dolara yukseldi. Tipk
bunun gibi, bam spor federasyonlar tarafindan istenen
miktarlar da strekli yitkselmektedir. Ornegin, 1977 ile
1988 arasmnda, Fransiz futbolu tarafindan tahsil edilen
televizyon haklan 15 milyon franktan 220 milyon fran-
ga yukseldi ki bu da, bir Avrupa magmin, yayin tekeli
de alinarak naklen yaymnm 02 milyonu gegmesi de-
mekti ki, bu da, oykuli film niteligindeki orta dereceh
bir filmin bir saatlik maliyetine esittir. Bu olaylar spor-
la para arasindaki iliskiyi siddetlendirmekte, sporla ilgi-
li haber alma ézgurlugih sorununu ortaya cakarmakta,
ve, spor gibi, belirli bir konuyla ilgili kanallar kurulma-
sina yolagmaktadar.

Yaymn turi hangisi olursa olsun, bu maliyetler tum
buyik Bat1i televizyonlannda aym mteliktedir. "Dallas"
yva da "Miani Vice" tipi bir dizinin ortalama maliyetimin
1,5 milyon dolar dolaylamm bulmus . cumasmin yamsira,
1991'deki "Cheers" gibi yeni yapimlarm her bolumimin 2

¥ Bu konuyla ilgi olarak, basma yansims baza rakamiar veulebdr. Su-
na gore, Fransa'da baza (nki sunuculann aylk 100 ile 250000 frank
arasinda iicret amalanna karsik, baz eglence ya da haber yaym su-
nuculan yaklask 60000 frank dolayinda aylk Gcret almslardr. Ve bu,
CBSin iinki gazetecisi AmeH<ah Dan Ratherin iicrefinin yaninda hic
kalmaktade: omun aylk (cretinin . miktannin 146 miyon franktan fazia
stuttiuu  hesaplanmaktadir. Saat 19 haberleri sunuculannin  ayhk  (icrel
ien ortalama 700000, sabah haberlei sunuculanninki ise  460.000
frankbr.



milyon dolart gegtigi Birlesik Devletlerde ise bu maliyet-
ler agilmis durumdadir.

Televizyonunkilerle karsilagtinldiginda, "radyo"nun
maliyetleri ¢ok farkhdir® "Yarat,, bir telefon konusmasi-
nin basit bir aktanlmasindan bir televizyon oyunu ya da
operanin oynanmasina dek gidebildigine gore, bu mali-
yetlerin tahmini de giigtiir. Dolayisiyla, yalhk butcesi
100.000 franktan az olan kigik bir .yoresel 6zel radyo is-
tasyonu ile ticari amagh buyiuk radyo istasyonlan ¢ [birkag
yiz milyon) ya da Radio-France (1991'de haber ve prog-
ramlar igin 2 milyar 151 milyon frank) arasindaki fark
buyuktir. Tabii ki, bu pek disik maliyet, gorintimim
iletlmesinin  az gider gerektirmemesinin ve radyofonik
yarati igin az sermaye gerekmesinin sonucudur. Bununla
birlikte, yine de, radyofonik yarati icin gerekli sermaye
cok zaman pek pahah gorinir. Hicbir gercek yarati yap-
mayan, hatta haber bulteni bile yayinlamayan pek ¢ok
radyo kurulmasinin agiklamasa da budur.

B) Yaynlat- i Satin Alnmas. - Yarat maliyetlerinin
buyukligi pek ook radyotelevizyonun programlanm sa-
dece o6zgin yaratilarla (bam oyun ya da programlarm
dinyada ilk kez yaymlanmasi -¢n) beslemesini onler ve
onlarnn bagka audiovisuel yayinlarm yaym haklamm satm
almaya yoneltir. Ozellikle televizyon igin gecerli olan bu
yontem, kismen "amorti edilmis" bir trim sbzkonusu ol-
dugu icin, yapim maliyetininkinden disiik bir fiyatla sa-
tilmasi  dolayisiyla, old m-kca ©nemli miktarda tasarruf
saglar.

Bu yaymlann satisi birgpok yonteme gore yapilabilir.
Ozellikle televizyon haberleri ya da aktualite programlan
konusunda, cesith uluslararasm televizyon  kuruluslan

% 1986da TF 1 ve A 2ninkilele Francednter ve RiG France intemna-
tionale arasmda program  maliyetleri  konusundakr  bir  karglastrma,  te-
levizyon igin, 1 saatik, ortalama 400000, radyo iginse 5.500 franklk
bir maliyet otaya koyuyordu ki bu da 1 e 75 arasindaki bir fark de-
mektir. Sadece radyo igin, Chwel Raporu, 1986 icin, 1 saatlk, ortala-
ma, France-inter; France-Culture ve France-Musique'de 15 ile
17000, yerinden yoneMes ‘bir radyoda ise 2500 frank fark oldugunu
ortaya koyuyordu.
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(Avrupa Yayin Birligi, Eurovision-Intervision, Asya Ya-
yin Birligi vs) arasnda, ozellikle televizyon haberleri ya
da aktialite programlan igin gimigimime pazarhklar, ya
da bazm sergiler, fuarlar sbzkonusu olabilir. Satiglar ulu-
sal ya da uluslararasi nitelik tasiyabilir. Baz televizyon-
lar yayinlamm kendileri satar, baz baskalan, bu isi, bu
konuda uzmanlasmus isyerlerine birakirlar.

Yayinlarm satis fiyati, ¢eliskih gibi gorimen cesitli et-
kenlere gore degisir. Sayet urim, aranilan bir rinse, ve
sayet aha kendisine tekel hakki tamnmasm istiyorsa -
ki, kanallar rekabet durumundaysa, boyle olur- sata fi-
yat1 yukselebilir, ve son yillarda baz televizyon dizleri
va da oyunlannm fiyatlanndaki 4ni ve buyiuk artisin
agklamasi da budur3” Ama, "tersine”, uluslararasi pa-
zara parasmi daha o6nce 1i¢ pazarda akarnms tranler
sunmak, bunlarn tretim maliyetleriyle iliskisi olmayan
bir fiyatla satmayr saglar. Boylece, ortalama olarak, ya-
rati1 ile satin alma arasmdaki iliski en azindan bire on
olur. 1989da Fransa’da, bir Amerikan dizisinin bir boli-
mii Fransada 10 ile 55 dolar arasinda satihyordu. Ya-
ymlarm satis fiyatinda, belirli olgiide, seslenilen potan-
siyel topluluk olarak dile getirilmis bigimde, satn aha-
nin "zenginlifi" de hesaba katiir. Boylece, bir aym ya-
yin, satilan yerin "kigitk bir televizyon', "biiyik bir tele-
vizyon", gelismis bir tlke televizyonu ya da gelisme yo-
lundaki bir tlke televizyonu olusuna gore, farkh bir fiya-
ta satihr.3® Genel olarak, satas fiyati, abone ya da dinleyi-

#  Omegin, Subat 1982de, o sirada italya' da sadece Bey Ju Kanatin
sahibi olan Berlusconi, iki rakibi Halia 1 ile Rete 4'e karsi harekele ge-
gince, Avrupa pazan telas ve heyecan iginde Kaldi Beiiusconinin fir
mas.”. Finninvest, ’Dallas™t ve "Hanedan" alafc {mek igin kesenin agz-
niagts: bir dizinin bir béliimiiniin ortalama 30.000 dolar olan fiyat
180.000 dolara ¢ikt. O giinden ber, ayni fipte baska iglemler de go-
rikdi ve bu durum, baz televizyonlan satn alma kullplei kummaya
yonelti (6megin, A 2, RTL, ltalyan ve Isvicre'nin kamu kurumu niteli
gindeki televizyonlan, Channel 4 ve baz ispanyol televizyonlan).

% Omegin, 1989da, bir aym Amerikan didsinin her bdlimi Avrupa'da,
Tirkiyeye 600 dolar, BBCye 35000 dolar arasi fiyatiarla satiliyordu
(Kaynak: "KV Business Intemationai, 1989).
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ci bagina hesaplanmis bir satis fiyatichr.3®

Tim  arastirmalar, Birlesik Devletlerin  diinyaya
program saticist olarak sahip oldugu 6nemli yeri ortaya
koymaktadir (buna karsihk Birlesik Devletlerin  kendisi
dinyadaki programlarin sadece yiizde lim’ithal etmekte-
dir!). ithal edilen bu programlann oram ise tlkeden tlke-
ve, bir televizyon tipinden digerine degismekte ve son yil-
lardaki audiovisuel sunusu patlamas bu konuda kesin
bir rakam vermeyi olanaksiz kilmaktadhr.

Her ne olursa olsun, yapim maliyetlerininkinden ¢ok
daha dusiik fiyatlarla yayin elde edebilme olanag, tele-
vizyonlart bu yonteme gitgide daha sik basvurmaya yo-
neltmekte ve biitgelerin yetersiz olmasi bu yola daha sk
bagvurulmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu olanak, aym
zamanda, yatirimlarn i¢in daha kérh bir duruma gegmek
bakimindan giivence altina ahnms, ve kendileri igin, ke-
sinlikle, birgok pazara ulasmayr saglayan bir programmn
éngorilmils olmasi  yiksek maliyetlen (@nlit  sanatelar,
film olarak ¢evirim, liks dekorlar) temize akaran, cimkii
satiglarda artis ve ¢neml gelirler varsayan, ve, dusik fi-
vatla, baska televizyonlar igin disinilmis programlar
yaymun givence altina almms olan, yaratiya aday birgok
"yeni medyanin durumunu da saglamlastirmaktadir.

@] Filmler - Televizyon, daha ortaya gkisindan beri,
ozerk bir sanat oldugu savinda bulunmasina karsihk, yi-
ne de, programlanm besleyebilmek icin komsu bir sana-
ta, sinema sanatma basvurmustur. Kanallann sayist art-
tig1 oranda fazlalasan bu basvurma bir tartismayr besle-
mektedir. Sinemamin, gelirlerinin  basta gelen kaynag
olan tilketicileri, salon misterilerinden yoksun braktig
savinda olmasma ve bdylece de, televizyonun, -halkin te-
levizgon filmlerine yonelmesi nedeniyle- seslendigi genis
bir toplulugun ragbetinden, dolayisiyla, artan gelirlerden
{abonman, reklam) yararlanmasina karsihk, televizyon

¥  Fansz kablolu ftelevizyon kuruluglan bir Fransz yaymmin satm  alin-
ma fivabnn saat ve abone basna 0,5 frank ile 050 frank arasinda,
baci yabanci programiannken ise 005 frank olmasi gerektigi hesa-
biyla davraneyoriar .



da, kendi yoninden, sinema endustrisine, ek bir karh du-
ruma gecme olanag sundugu karasindadir. Gergekten, si-
nema salonlarmin misteri sayismn distogi, televizyon-
da yaymlanan film sayisinda artis oldugu ve bu filmlerin
gitgide daha c¢ok kisi tarafindan izlendigi, televizyon but-
celerinden sinemaya aynlan paranin az oldugu konula-
rnda, butin dinya istatistikleri géris birligi icindedir.
Ve mnihayet, videoteyplerin gelismesi sinemanin korkula-
rm artirdi Bu nedenle, hemen hemen her tlkede, sine-
madtelevizyon iliskileri, cetin pazarliklarla atbasi beraber
gitti. Bu iliskflerin amaci, filme basvurmayr simrlamak
va da geciktirmek, ya da, sozkonusu katki ister yayindan
once (sinemaftelevizyon ortak yapimna basvurma), ister
yaym sirasmda olsun (ortak yapilms filmler icin anten
hakk, ya da digerleri i¢in ge¢is hakky) kanallarin parasal
katkism artirmaktir. Genel kural olarak, bu haklar 6zel-
likle, filmlerin "yeniik" ya da gosterildikleri salonlardaki
basarsina gére degisir. Bu durum, sinema tarafindan ya-
tirllms olan paralarla televizyonlar tarafindan yatinlms
olanlar arasindaki farki azaltmak yéniinde olmustur. So-
nu¢ olarak, yigilmanm mantigl, baz televizyonlann ser-
mayesine sinema yapimclarimn, ya da "tersine", o6zellikle
Birlesik Devletlerde goraldugii gibi, daha ¢ok, televizyon
kuruluglarmin  sermayesine kanallarn  girmesiyle kendi-
ni kabul ettirdi. Bununla birlikte yine de, gosterim hakla-
r audiovisuel yarat1 maliyetlerine, "hele”, sinema yarati-
m maliyetlerine oranla hald dustik kalmakta, bu arada
televizyon tarafindan yatinlan miktarlar da, heniz, sine-
manmn yatinmlanmn ancak kigik bir bolimini olustur-
maktacr.

Fransa'da, televizyonun gelismesi, hemen, televiz-
yonla, c¢ikarlanm korumak icin BLIC (Bureau de Liaison
des Industries Cinfmatographiques / Sinema Endustrile-
ri irtibat Birosu) araahgyla yapilanmis olan sinema
arasmda anlasmazliklara yolact. Bugin artik, resmi ya
da ozel televizyonlar, kurulus belgeleriyle, Fransiz yarati-
smi  (yayinlanan filmlerin milliyeti), sinema salonunda
oynatma hakkim (asagidaki  kronolojik  diizenlemeye 6n-
celik tamyan saat cizelgeleri ve oynanma sireleri: salon,
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video; parah televizyon, tican televizyon, kamu televizyo-
nu) ve finansmam korumak amacm giden cesith tipler-
deki zorunluluklara uymak durumundadir.

Su son yillarda, rakip kanallarin sayisimin artmast ve
gelirinin yiuzde 20sini sinemaya ayirmak durumunda
olan Canal Plusin kurulmasiyla, Fransiz televizyonu si-
nema ekonomisine katkisim artirmayr strdirdi. Bu du-
rum, su etkenlerin sonucuydu: 1. Ister satn al mma oncesi
@lmin yapmundan 6nce),. ister varolan yapitlarn gbste-
rilme hakki konusunda olsun, 6denmesi gereken yayin
haklan miktanndaki onemli artig; 2. Ortak yapim olarak
gerceklegtirilmis  filmlerin ~ artan  maliyeti; 3. Kanallann
timimiin  abonman, vergi, reklam gibi gelirlerinden ah-
nan yakl asik yuzde 25 oramindaki, zorunlu, sinemayi
destekleme fonu (Sinema biletlerinden alman yaklasik
yizde 12 orammndaki bir harcla biteeden aynlan belirli
bir miktardaki para da bu fona gider). Bu fon, siibvansi-
yonlar ve avanslarla, sinema yapimahg ve salon igletme-
cligine yardim da saglar. 1990da, bir filmin televizyonda
gosterim hakki ortalama olarak 2 milyon frankta (ama,
bu miktar 04 ile 10 milyon arasmda degismektedir!).
1989da’5. Kanal 901, Canal Plus 388 film yaymladi. Boy-
lece, sinemaya yaklasik 2,3 milyar frank (ki bunun 14
Fransiz filmleriydi) aktanldi. Bu miktar, Fransa'da sine-
ma salonlanmin gayn safi hasilatina (yaklasik 36 milyar
frank) oranla ok, ama televizyonlarm toplam bitceleriy-
le karsilagtinldiginda ise azdir. Bu meblag, su miktarlar-
dan olugmaktadir: ortak yapmm olarak 160,8 milyon, bu yl
iretilmis olan yaklask 136 filmin (bunun 759 milyonluk
bolumit Fransiz filmleriydi) yaklagk 701 4166 milyon
frankhk hak ¢n satan ahmm (3006 milyon franka Fransiz
filmleri); sinemayr destekleme hesabina yatmlan 417 mil-
yon frank; 584 milyon franki Fransiz filmleri icin olmak
lizere, ortak yapim olmayan filmlerin gosterim hakkl' ola-
rak 1,334 milyon frank. (Kaynak: CNC ve BIPE).

Sinema-televizyon iliskilerinin  gelecegini  birgpok  so-
run etkilemistir. Kimi zaman baz televizyonlarin progra-
mmn tuminia  kapsayan, film gostermeye bagvurmanmn

yayginlasmasi, yapimlarda durgunluga yolagar. Sinema-
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mn ortaya cikisindan beri pek ¢ok stok olusmus olmasma
karsin, ozellikle baz kanallarn pornografik ya da izleyi-
cilerin zevkine uzak sayilan bir kulturel igerikte filmler
yayinlamak istememeleri nedeniyle, yeni bir yapim kith-
giyla karsilasilmasi  tehlikesi vardir. Ve nihayet, televiz-
yon yaym istasyonlan sayisindaki "patlama" nedeniyle
yayin haklarinin artacagim da unutmamak gerekir.

D) Yeniden Yayinlama - Yeniden yayinlama, yapim
gideri gerektirmedigine gore, bir yayim amorti etmenin
bir yoludur. Bu yéntem yalmz yaymlarla degil, sinema
filmleriyle de ilgilidir® Sozkonusu yontem, telif hakk ve
oyuncu, filmleri oynatma hakki gibi bir gider gerektirse
bile, bu gider, baglangictaki yapim maliyetleriyle karsi-
lagtirlamayacak kadar azdir, ve yaymn programimi, sa-
bahleyin ya da geceleyin, ucuz fiyatla doldurmayr sag-
lar®  Yeniden yaymlanabilecek, bazm basanh televizyon
oyunlarinin  (yayinlanmasmin tzerinden belirli  bir sure
gectikten sonra), baz kisilerle yapilmis gorismelerin ya
da kidtiirel yayinlann sayica az olmasina karsilik, yine
de, bunlarin ¢ok yakin bir siire icinde (ertesi sabah ya da
ik yaymu izleyen ginlerde) yeniden yaymlanmasma ta-
mk olunur. Bu yéntem, baz radyo ya da televizyon ka-
nallann tarafindan asm1  derecede kullamlmaktadir. Dola-
yisiyla, yeniden yayinlama oram stirekli artmaktadrr,

Bununla birlikte, Fransa'da, sanatg ve oyuncularm
imzaladiklari, her yeniden yaynlama igin, yeniden yaym-
lamamn siras1 ve saatine gore miktan ik Gcretin  yizde
10u ile 80'u arasmda degisen bir {icret éngéren 31 Mayis
1988 tarihli toplu sbzlesme nedeniyle, yeniden yayinla-
malar eskisinden daha az iyi olmustur. Boylece, 1990'da
ortalama fiyati 3 milyon frank olan oykalit bir fibmin fc-
ret giderleri toplamimmin yizde 26's1 oranindaki bir te‘iban

4 1989°da, Fransz kamu televizyonunun li¢ kanali tarafindan yayinla
nan 901 filmin sadece ylizde 36's1 ilk olarak yaymnlansin filmlerdi.

4 Omegin, 1982’ niv ik yansi icinde TF 1 tarafindan yaratimig 112 saat
oykilin  filmin 110 milyon frank (yani saati 900000 frank) tutmasina
karsik, 91 saat yeniden yayinlama sadece 1 milyon frank (yani saati
11 500 frank) tutmustu. Kaynak: Cluzel Raporu.
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tzerinde, yeni der yaymlama, yapit hakki oarak, 117
milyon frank tutacaktir ki bu da, oéykili bazm yabana
filmlerin fiyatindan gok daha fazladir!

3. Programlama Siratejileri ve Kotalar- Dagitici-
lar tarafindan benimsenmis olan baz stratejilerin ve be-
lirli tipteki bir prugramm siirdirmek tasasinda olan dev-
letlerin  ézgiin audiovisuel yapitlar yaymmum tesvik amaci-
m giden 6nlemler almalarinin agklamasi, yaratinin yik-
sek maliyetleri ve ikinci el bir pazardan mal saglamak
olanagdir.

A) Dagwimalann Stratejileri - Ilkin, yapilan, sinema-
da oldugu gibi, ya ulusal (pazarhg yapilan gosterim hak
kiyla), ya da uluslararasi televizyonlar arasinda ortak ya-
pma basvurmaktir, ama bu, kimi zaman rizikolu ‘pu-
dingle! (oyuncular ve ¢ahsma arkadaslan karmas) orta-
ya ckarmak tehlikesini tasir. Ikinci olarak ise, turetimi
buyiuk olciide artirarak tasarruf saglayan diziler tzerinde
durulur: aym dekorlar, aym oyuncular, aym teknik ekip-
ler. Dagitimellar aym zamanda, tretime katkilan oramn-
da hak sahibi bagimsiz yapimcilara siparis vermek yolu-
nu da secebilirler. Igerde yapimmn, studyo ve ara¢ gereg
giderlerinin ¢glkanlmasi gibi  kolayhklan olmasmma karsi-
Ik, tekel durumunda rekabet yoklugu, c¢ahsmayla ilgih
uygulamalarda katihk, (Sociéte “Frangaise de Production -
SPP- Fransiz kamu televizyonunun arag ve gereglerinin
zorunlu saglayicast oldugu zamanki gibi) gibi nedenlerk,
sakincalan da vardir. Dagiticlarin  bagimsiz  yapimctlarm
ortakliklarina basvurmasi ise, tersine, rekabetten ve da-
ha az yiksek maliyet standartlan saglayabilecek c¢ahsma
kosullanndan yararlanmay saglar.

Ornegin, Birdesik Devletlerde, sebekelere  (network-
lar), cLAlerini hazrlayabilmek igin, zorunlu olarak, ¢tk
zaman Hollywood stiidyolanna bagh  olan yapim sttdyo-
lanna bagvurmaktadirlar. Ingiltere'de ise, bolgesel telt-
vizyonlann gelismesi, 4. Kanalin ve uydu arachgyla ya-
yin yapan kanallann aglmasi, pek ¢ok sayida yapim or-
takhg kurulmasi sonucunu dogurdu. Yaym tekelinin son
bulmasindan beri, durum Fransa’da da bunun esidir: ka-
nallar, tipki kablo ya da uydu alamindaki yeni yaimma-
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lar gibi, yapim ortakhklarn kurarken, televizyon alamnin
profesyonelleri olan bazm oyuncu, yonetmen ve sunucular
da, basansmn miman olduklan yayr.=~Jann yapicim de-
netimleri altinda tutabilmek igin ortakhiklar kuruyorlar.

Ama yapimelarin  sayismdaki bu artis maliyetlerde
gozle gorulur bir dosiis saglamadi. Bundan dolayy da, ba-
72 dagitimalar  programlarmm  yaymlanmasm  simrlama-
v ya da baska yere aktarmayr yegliyorlar. Onlara -bir gi-
ris haklki ya da saglayacaklar1 gelirle orantth baza 6denti-
ler karghiginda- kaset, hertz dalgalan ya da uydu araah-
giyla programlar saglayabilececk olan aglara baglanabile-
cekleri igin, bunu yapmak yararlanna olmaktadr. Ogzel-
likle kablolu, birgok televizyon ve pek ¢ok radyo da boyle
yapmaktadr.

B) Kotalar ve Giigliikler - Dolayisiyla, demek ki, ka-
mu yetkilileri ve uluslararas merciler, en az sayidaki ba-
71 yarahlar ve baz programlama zorunluluklarm kabul et-
tirebilmek i¢in miidahalede bulunmaktadirlar. Ama, baz
yeni medyalar ortaya c¢ilkmasina ve bunlann gelismesine
bir engel olarak algllanmakta oldugu igin, (Fransada 17
Ocak 1989dan beri kurulan CSA gibi) bam denetim ay-
gitlannm  kurulmus olmasina karsin, bu zorlamalar ¢ok
zaman etkisiz duruma getirilmektedir.

Fransada, kamu kurumu niteligindeki ya da ozel te-
levizyonlann  yonetmelikleri baz  zorunluluklar — &éngor-
mektedir: yaymlanan programlarm milliyeti, zorunlu ya-
yin turleri kotalari; bitge, yapim ve yaymn saati olarak di-
le getirilen en az sayida zorunlu yarati. Cesitli yayimecilar
tarafindan kabul ettirilen ya da énerilen ozgil yukimli-
liklere, 17 Ocak 1990 tarthinde yaymlanan iki kararna-
meden beri, ulusal kanallar igin A 2, FR 3, TF 1, 5. Ka-
nal, M 6) baza yeni zorunluluklar eklendf.Bu, yaym ko-
nusunda, audiovisuel yapitlar yaymna aynlms toplam
zaman icinde en az ylzde 60 zaman AET kokenli yapitlar
ve en az yuzde 50 zaman da o6zgin Fransizca anlatimh
vapitlar yaymlanmasiydi. 1 Ocak 1992den itibaren bu zo-
runfuluklar, en ¢ok dinlenilen saatler icin, uyulmasi zo-
runlu duruma gelmistir. Yapim konusunda ise, bu aym
kanallar her y1l, ya en az, bir yal énceki net is hacminin
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Fransizeca sbzli  ozgiin  audiovisuel yapitlar siparisine
ayirmak ve ilk yayinlanan programlar olarak saat 20 ile
21 arasmda baglayan wylhk 120 saatlik hacimde yaym
yapmak; ya da, bu aym is hacminin yuzde 15im" AET ko-
kenh ve Fransizea sozlii audiovisuel yapitlar siparigine
ayirmak zorundayd. Ve nihayet, yilhk is hacminin en az
yuzde 10unun da bagimsiz yapim ortakhklarma siparis
verilmesine ayrlmasi gerekiyordu.

Bu zorunluluklarmn kablolu yaymla ya da uydu yayi-
myla ilke topraklan digma genigletmek arzusu Avrupa
makamlannda uzun ve gii¢ pazarhklara neden oldu. Uy-
gulamalar, gelir duzeyleri ve ideolojiler arasindaki aykiri-
hklar ortak metinler kabulinii gigclestirdi. Bununla bir-
likte, gerek Avrupa Konseyinde ‘(15 Mart 1989 gina "Te-
lévision Sans Frontieres” sozlesmesinin  kabuli), gerek
Avrupa Ortaklagsmalan'nda (3 Ekim 1989 giunu "Telévi-
sion Sans Frontitres yonergesinin kabuli)) kotalar o6neril-
di. Boylece, uiye tlkelerin, olabildigi her defasinda, Avru-
pamn audiovisuel yapitlanna, haberlere, spora, oyunlara
va da reklama aynlan zamamn disinda, zamanlarnin
buyik boliminit ayirmalan istendi. Bu oran, asama asa-
ma benimsenecekti (ama baz devletler daha bugiinden
benimsemis durumdadirlar). Yapim i¢in, kanallara, yayn
zamanlarmin en az yuzde 10unu ya da program bitgele-
rinin yizde 10unu, bagmsz yapmclarm Avrupa koken-
li trtinlerine ayirmalar ¢agrist yapibmistar.

Devletler, bu yiukiimliliklerine karsihk, kimi zaman,
yaratiya yardim sistemleri ortaya lkoydular. Ornegin,
Fransa'da sinemaya yardim sistemi 19847 ten baslayarak
audiovisuel yapima yayginlastinldt ve Avrupa yapitlar-
nm ortak yapmmum tesvik etmek amaciyla Ozgil yardm-
larihdas edildi.

4 Biiyiik  Televizyonlar, Kiiciik  Televizyonlar
Yapilabilecek kangimlar nedeniyle, yapm wmaliyetleri ice-
riklerine gore degisen cesith televizyon tipleri karsi kar-
giya getirilebilir. 1990'da, eldeki yelpaze suydu:
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Kanalipl®” "Ortalama bilige' wProgramlama T
Ulusal kanal 3ia 4 miyar Ginde 13 #a ; 4 saat Sykal
fim ve gesiti p Oyram:
magazin programian, set,
fimlervs.
(ortalama saatmanyer
42 b00.000 frank)
AraKana 1 milyar 6's1 sann alinmig oimak
(kOgugh ulusal Uzere 17l 14 saatigin
ya da buyuga 2 saatsetve 6 rin (ortalama
bdigesel) saat maliyef 200.000 frank)
Bdigesel kuctk 30Cnfyon 6 saatfgun: set (20.000 fank)
kanal ve satin alma (saafi
50.000 frank!
yaratisiz
Yerel 100 milyon Kendine ait yapimsiz, ginde
6 saat, set, ucuz fiim ve
dizi iralama (saatte 30.000
frank)

Bu veriler karsisinda, iki saptama kendinmi kabul etti-
riyor: "a") Bitgeler arasindaki fark (cok farkh icerikler
ign) 1 ile 40 arasiysa, bu durum, Fransa gibi, izlenilen
toplulugu olusturan kisi sayisi arasindaki fark 1 ile 1.000
arasinda degisen bir ilkenin durumuna denk disebilir
(uWlusal kanali alan 20 milyon aile, orta buyuklukteki
60.000 kisilik bir kentte yerel kanalh alan 20.000 aile).
Dolayisiyla, demek ki, alan aile sayis1 hesabiyla, yarat
bakimindan ¢ok yoksul olan "kiigik® televizyon, adinda,
buyik televizyondan 25 kat pahahya gelmektedir, "b")
Bir aym bitge igin, cesitli, karma "audiovisuel gérinim”
senaryolar tasarlanabilir.

II. Yaym Mahiyetleri

2. Sistemler - Klasik, "elektromanyetik dalgalarla
yaym"dan baska, teknik gelismeler bugin iki baska sis-
temden yararlanmayr da saglamaktadir: uydu ve kablo,

tki "uydu" ailesi aywdedilir: telekomiinikasyon uydu-
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lan ve aralannda gigleri ve alma donatimlanmn karma-
skh@ bakimindan fark bulunan dolaysiz televizyon uy-
dulan. Telekomiinikasyon uydulanmin az gligli  olmalan-
na ve yerde alma istasyonlan ile pahah gerecler gerektir-
mesine Kkarsihk, dolaysiz televizyon uydulan ¢ok gugli-
dir ve yayinlan, cap kigik ve fiyath -10.000 franktan az
bireysel antenlerle almabilir.

"Kabloyla ilgili olarak, eseksen (koaksiyal) ugclu,
agac bigimi aglarla, optik tel uglu, yildiz bigimi aglar ayir-
dedilir. Bunlardan, birinciler daha ¢ok, tek yonlit bir yayr-
na elverighdir ve ahndan vericiye donis olasihktan zayif-
tir; Ikinciler ise dagitict merkezle abone arasinda ayn bir
baglant1 saglar ve biyiik bir etkilegsime olanak verirler.

Aym1  zamanda, her sistem, ¢burlerine baglanabilir
de: boylece, bir televizyon istasyonu, bir uydudan ya da
kabloyla yaymlanmak tizere bir yer istasyonundan gelen
elektromiknatissal ~ yayinlardan  yararlanabilir.  Tersine,
kabloyla gelen bir program da uyduya ya da elektroman-
vetik dalgalara yoneltilebilecektir. Bir ya da birgok siste-
min se¢ilmesini ise birgok etken belirleyecektir. Bu et~
kenlerin en bagina da, "seslenilen topluluk olarak" (ulus-
Jararas, ulusal, yerel), ulaglmak istenen hedefler ve
"mekansal giglikkler' (kaplanacak olan alanin  yuzeyi,
asilmasi gereken mesafe, engebeler, konut yogunlugu ve
tipi) konulabilir. Yaymm yapilacak "kanal saysi" da gozi-
nir ide bulundurulur. Dolayisiyla, tipki sirh  saydaki
elverigi frekans nedeniyle elektromanyetik  sistemlerde
oldugu gibi, dolaysiz yayin uydulannin da sadece baz
kanallarla smirh bir yayn saglayabilmesine karsihk, te-
lekominikasyon uydulan ve ozellikle de kablolu televiz-
yonlar pek ¢ok sayida kanaldan yararlanmayr saglar (te-
levizgonda 30 ile 60 dolaylarmda, ses iginse 60 ile 100
kanal). )

Ve nihayet, yayin alamm genigletmek arzusunun ve
bu isi gergeklestirmek igin gereken " zamarih da rolit
vardir. Bu durumda, teknigi hangisi olursa olsun, genis
alanlan yayin kapsamm igine almayr saglayan elektro-
manyetik ya da kablolu sistemler ile uydu karsit duruma
gelir.
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2. Maliyetler - Hizh teknolojik ilerleme ekonomik
verileri degisti 1 ir. Bu nedenle, sadece buyuklukle ilgili si-
parigler verilebilir. Bununla birlikte, yatamlarla is gor--
me maliyetleri arasmda ayimm yapmak yerinde olur. Ya-
timmlarin - baglangigta ¢ok yiksek degerli olabilmelerine
karsihk, is gorme maliyetleri bam ikmal giderleriyle baz
kira ve amortisman giderlerini kapsar ve bir radyo ya da
televizyonun toplam biitces’ «iginde ancak ¢ok kigik bir
béliim olusturabilir.4 -

A) Yatinmlar" - Hertz dalgalan sisteminde, pek ki-
cik bir yoresel radyo (at1 ustit verici) igin gerekh yatin-
mm 20, 000 frank olmasma karsihk, kigik bir televizyon
20 vathk bir VHF) igin gerekli yatimm 200.000 frank do-
laylanndadir. Yani, radyo icin gereken yatinm daha az-
dir. Ama, nitelik bakimindan belli bir esige ve uygun bir
1isimaya @3 ile 5 kilovat, 30 m. anten) varabilmek i¢in 2 ile
3 milyon frank yatinm yapmak gerekir. 1 Ocak 1986da
Fransiz  televizgonunun metropol hertz dalgalan sistemi-
nin @ kanal) 340 bashca verici ile 8510 televizyon yaymn-
lan aktancist ve 800 radyo yaymmlan aktancismdan olus-
tugu gozoninde tutulursa, ulusal bir radyo-televizyon
icin gerekli’ yatinmin ne kadar buiyik olacagi daha iyi an-
lagihr.

Yagam siiresi ortalama yedi yil olan uydu konusunda
ise, baghca projeler (TDF 1) ya da gergeKlestirilmis olan
programlar i¢in gereken gider 3 milyar frank dolaylann-
dadir (tasanm, birgok uydu firlatilmasi ve yerden istasyo-
nun arag ve gereglerinin saglanmasy).

Yatmmlann tutan ozellikle agin yapisina (agag, wil-
diz), konutun yogunluguna, kullamlan tabana (eseksenli,
optik tel) ve gergeklestiriimesindeki kolayhga gore degi-
gir. Fransamn 1982 "kablolu plam", 15 milyon eve 20 yil-
da kablo ulagtinlmasi amaciyla 50 milyar dolarhk bir ya-
hnm éngérityordu.

Bir hertz dalgalan sisteminin ya da kablolu bir siste-

4  Burada, yayini almayla ilgili' olan ve yayini alan Kkisinin cebinden &de-
digi giderlerin maliyetlerinden  s6zedilmemektedir (tirmik anten ya da
parabolik anten. Kod géziicli ve alic).
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min yaymn alanimin genigletilmesi birinci derece Snemh
bir ekonomik sorun ortaya koyar. Gergekten, bu iki duru-
mun ikisinde de, kentse] merkezlerden uzak ve ¢ok za-
man erigilmesi giig, ¢cok zaman da niifus yogunlugu az
olan bu bolgelerin yayin alami icine ahnmasi, hizmet go-
turiden insan sayisiyla orantih olmayan giderler gerekti-
rir. drnegin, kirsal kesimde, bu hizmetten yararlanacak
olan fazladan bir kimsenin maiinal maliyeti ¢ok yik-
sek®  rantabilitesi ise az olur. Bundan dolayi, radyo-
televizyonlar, bu gorev, kendileri igin hizmette esitlik bir
zorunluluk olan, kamu hizmeti kurumlanna verilmis,
tum tlkeye yaym yapma isini gergeklestirmekte duraksa-
maktadirlar. 4

Ortaya konmus olan sermayelerin buyukluga, bu gibi
yvatirmmlan, cok zaman, devletler, buyik kentler ve tele-
komiinikasyon alaminda ya da biyik ¢ahsmalarda uz-
manlasmis kurumlar ve ¢ok-medyah girisimlerin finanse
ettiginin  agiklamasi niteligindedir. Aymnca, ¢ok zaman da,
cesith yatinmeilan biraraya getirmek gerekmektedir. ~ °

B) 'Is Gorme Maliyetleri” - Sistemler, bir kez ortaya
konduktan sonra, ya yatirmecilar, ya da, sistemlerin "ki-
rasmi”, kullamm bedelini édeyen c¢esith islemciler (radyo-
televizyonlar, kablolu-dagiticilar) taralindan isletilebilir.

Tarifeler cesitli durumlara gore belirlenmistir. Bun-
lar, kimi zaman giice, verici ve aktarcilarm sayisma, hiz-
met edilen halka, yaymn saatlerine ve yaym yapilan saat-
lerin toplammna, kimi zaman da kanalm (uydu) glcime
gore degisir, ya da, kimi zaman, hizmet gotirilen abone
gotiris bir ticret éder (kablolu yayn).

Orek olarak, bir uydunun yillik kira ticreti (sisteme
gore 30 ile 130 milyon), kablocu-dagitimasindan istenen
abone aidat1 (yatinmlara olasi bir katk: da gozéniinde tu-

| Omegin, Fransada ftelevizyonun 3. kanalmin yayni, 1972de, niifusun
yizde 25‘Yne ulagabiimek igin, 6 verici; 1974'te niifusun yizde 70%ine
ulagabilmek igin, 54 verici ile 123 aktanci; 1980de niifusun yizde
98'ine ulasabilmek igin 1.160 aktanci gerektimistir. (Kaynak: TDF).

4  Omegin, kablolan+ a projeler, duruma gore cok degisen, ama alan
kaplama oranlan evienn yizde 50'si ile 80 arasinda olan miktardar
tasarlamaktadir
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tulmaksizin 50 ile 100 ‘frank) verilebilir. Ve nihayet,
Fransiz hertz dalgalan sistemli radyotelevizyona gore
soylemek gerekirse, yaym maliyetleri, TF 1, A 2, FR 3 ve
Radio Francem biteesinin  yizde 20si kadar, Radio-
France Internationale icin daha yiikksek, Canal Plus igin-
se daha azdur.

Ozetle, yaym maliyetleri, bir radyonun ve ozellikle de
bir televizyonun bitcesinde, basmmmn dagiim maliyetleri-
mnkiyle karsilagtinlabilecek bir yer tutar: toplam gider-
lerin yiizde 101le 20'si.

Ozetle, radyotelevizyonda, basmmnkiyle karsilastin-
labilecek nitelikte bir ekonomik durumla karsilasihr. Bi-
yik boyun "bu kez tretilmis miktar olarak degil, girilen
ev olarak sleidmistir- belirli bir yaymm ortalama birim
dakika olarak dile getirilmistir) saglamasma karashk, bir
aym yaymn igin, kigikk televizyonun maliyet:” daha yik-
sektir.
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IKINCIKISIM

FINANSMAN VE YAPILAR
UZERINDEKI ETKISI

Pazara girmeleri igin gerekli sermayelerden bagimsiz
olarak, medyrtik girigimlerin, ‘igleyis giderlerini finanse
etme olanaklarmi bulmalar gerekir, Bu konuda, ¢ok za-
man bunun esi gigliklerle karsi karsiya kalan basin,
radyo ve televizyon, birbirine ¢ok yakin ¢dziimler benim-
semislerdir, Bu konudaki tercihler, her finansman tarz-
mn ayirdettirici  ézelliklerine bagh olmalarinin  yarasira,
her zaman da, agirhklarmm medyalarn icerigi “ve bu dahn
yapist Uizerinde duyururlar.
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. DORDUNCU BOLUM
FINANSMAN KAYNAKIARI

VE YOGUNLASMA

Medyalarn karsisina iki temel finansman yéntemi
cikar. Bunlardan birincisi ticari islemlerin sonucudur.
Ikincisi ise ticari olmayan kaynaklara tekabiil eder: ¢esit-
li yerlerden gelen siibvansiyonlar ve devlet tarafindan Ve-

.rilen ya da diizenlenen yardimlar. Bu yéntemlerden her
birinin kendine 6zgit yam ve siirlan degisiktir

I. Ticari Gehrler

1. Satis Gelirleri - Satis gelirleri, bir medyamn bi-
rincil pazan uzerindeki etkisini Slgmesine ve ug¢unci kisi-
ler kargsindaki bagimsizhiim saglamasina karsihk, fiya-
tin dizeyine ve saptanma tarzina, ve aym zamanda da
pazarin bitytiklitk ve zenginligine bagimhdr.

Medyalann demokratik ve ticari bir kaygiyla yogun
bir bigimde dagitma isteginin fiyatlan distirme sonucu
dogurdugu dsha énce belirtimisti. Ilkin yamh basinda
kendini ortaya koyan bu kayg, oradan audiovisuele gecti,
ve fiyatlar ¢cok zaman, ancak nadiren, gergekten verilmis
hizmetin ve mesafenin karsihg olan ayarlama fiyatlan-
dir. Gergek fiyati uygulamak konusundaki bu reddin so-
nucu, bagka finansman kaynaklamna basvurulmast ve
bir yandaki az satis gelirlerini 6bir taraftaki yiksek sa-
tis gelirleriyle dengelemek amaciyla yogunlasmaya git-
mek oldu.

2. Ilan Gelirleri - Tlanahgm genigligi ve etkisi sorun
olarak ortaya ¢kmakta ve ¢ok zaman tartismah incele-
melere yolagmaktadir. Ashnda, bu gelirler smirh ve seg-
melidir ve yogunlasmayla sonuglanmaktadir.

A) "Smrlh Gelirler" - Kugik ilanlara ve ozellikle de
reklama verilen paralar, bir tilkenin tipi ve ekonomik et-

80



kinligine, sektéilere ve isyerlerinin boyutuna gore degi-
sir. Kigilk ve orta olgekli isyerlerinin reklama ¢ok zaman
cirolarmin  ortalama miktarm (yaklasik yuzde 1) ustinde
bir boliminii ayirmalarma karsihk, ashnda, bazm sektor-
ler ve baz buyuk gruplar ya da isyerleri, buteelerinin bii-
yik boliminii ay” maktadirlar. Dolaysiyla, medyalann
reklam kaynaklan, sbzkonusu medyalar ister ulusal, is-
ter bolgesel ya da yerel, yoresel olsun, "reklam yatakla-
n"nm biyukliagiyle, capiyla simrhdir.

Medyalarn  ekonomik giglikklerini  aaklamak —ama-
ciyla, ¢ok <zaman, "reklam alamndaki azgelismislikten
sozedilir. Gergekten, adam basmnma 740 frankla (1988de)
ve gayn safi i¢ hasilasimn biyiikk medyalara (basin, rad-
yo, televizyon, sinema ve ilan yapistirma) aynlms olan
yiuzde 0,77siyle, Fransa, Isvigre (1.789), Biresik Devlet-
Jer (1.740), Japonya (1.184), Ingiltere (1.122) ya da Fede-
ral Almanyanin @52) (Kaynak: AACP) ook gerisindedir.
Bununla birlikte, Fransamnin toplam reklam harcamalan
artigm  sirdirmektedir ve 1985te 44,8 milyardan 1990-
da 70,2 milyara yiikselmistir (Kaynak: IREP). Fransa'da,
dort sektor, biyik yatrmlarnn yizde 65ini bir aym nok-
tada yogunlagtrmustir: besinficki, ev donanmmiev bakimm
ve donammu, kiltiirbos zaman, tasimaahk; ve en biyik
ik on ilan verici arasinda her zaman, basghca otomobil
markalan, "gamasirelar”, besin ve kozmetik topluluklan-
na rastlanmaktadir.

Aynca, flkeye, medyalara ve zamana gore degiseli
dizenlemeler, bu yatimmlan daha da &nirlandirmakta-
dir. Kah, baz trimlerin (titin, alkol, ilag) reklamu ya-
saklanmakta; kéah, bir medyayi bir bagka medyamn reka-
betine karsi ©rnegin, Fransa'da, ginlik basm televizyon
karsisinda) korumak amaciyla baz medyalar i¢in  baz
sektorlere giris  yasaklanmakta; ve nihayet, asilmamasi
gereken yiizey, zaman ya da gelir simrlan koyarak ya da
baz reklam bigimlerini yasaklayarak (siyasal reklam,
destekleme, yaymlann aralannin  kesilmesi, vb.) reklam
katkst smirlandmlmaktadr.

B) "Secmeli Gelirler" - Yatmmlar cesith dayanaklar
benimseyebilir: 1. "Buyilk medyalar": basm, radyo, tele-
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vizyon, sinema ve afis; 2 "Medya diss kaynaklar pro-
mosyon, satis yerinde dogrudan reklam, sergiler, mailing,
vs. Medyalar arasindaki bu rekabete, her medya turi
igindeki siddetli bir rekabet de eklenir. Boylece olusturu-
lan buteeler ise, gitgide daha sofistike tekniklere daya-
nan reklam gjanslanmn  reklam stratejilerinin - sonucu-
dur. Daha basit olarak anlatmak igin, denehilir ki, ister
bir mal, ister bir hizmet, bir énemlilik, seckinlik gorinti-
si, ya da, bir kiigik ilan sézkonusu olsun, yapilacak olan
segme, ya, sayet titketimi ¢ok bir Uiriin sozkonusuysa, sec-
me, seslenme alam genis medyalar, ya da, sayet ozellikle
belirtilmis bir triin sozkonusuysa, "hedeflenmis" bir ses-
lenilen topluluga yonellk bir medya yoninde olacaktr.
Dolayisiyla, demek ki, bu konuda iki bashca etken roloy-
namaktadir: "seslenilen toplulugun, yalmz, bir medyamn
kullamalarimn  degil, onu okuyan, sayfalanmi kanstiran,
dinleyen, ona bakanlar tarafindan "olgillen boyu”; ve, yas,
cinsiyet, egitim ve dgrenim dizeyl, oturdugu konut tipi ve
yeri, ve ozellikle de yasam duzeyi ve tar*r olarak dile geti-
rilmis "sosyoekonomik profili". Bu durumda, demek ki,
medyalar ¢ifte bir bélinme, birbirine karsi duruma geti-
recektir: medyalarnn yayilma -ulusal, bélgesel, yoresel-
slanlan, velya da -genel ya da uzmanlasms- igerikleri.
Duruma gore, ilan vericinin se¢imi ulusal bir yayin ya da
kanal, yani, "yararh hedefi vurabilmek amaayla, bolge
sel velya da uzmanlasms yayin ya da bolgesel kanal yo-
niinde olacakiir. Ve nihayet, ilan vericiler, giglit bir poli-
tik’ ya da ideolojik damga tasiyan, cok zaman heterojen,
sosyoekonomik profilli az sayida kisinin damgasim tasich-
&, va da bu medyalann kullamlmasi, ¢ok zaman, rekla-
min ilettiginden daha basit olan kayglarla atbas gitme-
digi kamsinda olduklan icin, ilan vericilerin boyle medya-
larda ilan gkarmaktan kagindiklarn anlasilmaktadir. Ay-
m zamanda da, kuskusuz, "yararh" okur ya da dinleyic
arayigl, ilan vericiler tarafindan ilgi gosterilmeyen med-
yalan cezalandirmakta, ve seslendikleri topluluk, terci-
hen, geng ve kentli, kadrolu memurlardan olusan medya-
lar ise, kirsal kisiler, yaghlar ya da satin alma guca az
olanlardan olugsan bir seslenilen topluluk onerenlerin za-
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ranna olarak, o kimseleri kayirmaktachr Yii fercest ara-
sndan bir 6rnek, bu sireci agklayabilecek niteliktedir:
bu ormek, 1989da, Fransiz ulusal basmmn ginlik ik
gazetesiyle ilgilidir

éan gelieri  Dolu sayla Ortalama Sestenken
(it okrak)  tanies 1 dagitm topluluk
Miyon itank on sayla

Le Figaro 11143 410,000 428736 1.159.000
La Croix 262 45800 104.329 204,000

Kaynak: SECODIP

Dagiim  ve seslenilen topluluk farklannm yaklasik
le 4 olmasina karghk, reklam tarifesi farki 89, tamitma
gelirleri farki ise (reklamlar disinda) 42,5 dir!

Radyoda da, aym ‘tipten uyusmazhklarla karsilagil-
maktadir:  yerel kiiguk radyolar, seslendikleri, ustuste
bindirilmis  (kiumile) toplam yiizde 30 seslenilen toplu-
lukla, ulusal radyo yatrmmlarmm, ya da televizyonda, an-
cak yuzde 6Gsm toplayabilmektedir. Dolayisiyla, 1989da,
kanallardan seslenilen topluluklarin  payn  soyleydi: TF
I'de yiuzde 444, A 2de yuzde 203, FR 3te yuzde 104,
Bte yluzde 12,5 ve M 6da yizde 6,6; bu kanallann her bi-
rinin reklam geliri ise sirasiyla soyleydu yiuzde 53, yuzdr
17,1 ve yizde 5,2. (IKaynak: CESP ve TF 1)

Boylece, demek ki, medyalar, gozleri, ¢ok zaman, ige-
rikleriyle baz yararlananlarn azmhkta kalan ya da az
"kér getirici" egilimlerini karslamaktan ¢ok, ilan verici-
lerin hosuna gitmek tasasinda olan, seslenilen topluluk
kamuoyu yoklamalarna dikili yasamaktadwlar. Bu tu-
tum, insam, medyalarn da, bir ilan vericiyi hosnutsuz
kilmak korkusuyla, igerik konusunda bir otosansir ©z-
sansir ya da kendi kendini sansiir) uyguladiklarmi di-
sinmeye  yoneltmektedir. Bununla birlikte, medyalann
yoneticileri, tersine, reklam butgelerinin artmasi ve ilan
vericilerin  ¢esitliliginden, bagmsiz olmalarimi  bir bitge
yitirme korkusu- ve artan kaynaklan sayesinde daha iyi
birigerik saglachgim belirtmektedir.



C) Diizensiz Gelirler" - Reklam yatinmlan pek ¢ok
degiskenlik ortaya koyar: ekonomi kesimlerinin satig
temposu . degiskenlikleri, konjonktir degiskenlikleri Gs
sunulan ve tagmmazlarla ilgili sunular bu alanda ¢ok be-
lirgindir), stolenilen  topluluklann tikketim  uygulamala-
nyla ve kilturel uygulamalanyla (yaz tatiline ¢ikma, haf-
ta sonu gkma, vb) ilgili degiskenlikler. Bu durumda, bu
kaynak calkantilan, tersine, uretimleri diizenli olan ve
bu sarsintilara uymakta giclik c¢eken medyalann kars:-
sma baz nazik sorunlar ¢cikanr.

D) '"Bir Yigisma (yva da Yogunlasma) Etkeni” - ilan
vericiler, yaptiklan segmeyle, su ya da bu medyay1 kay-
rabilir, su ya da bu medyamin durumunu istikram zlast-
rabilirler. Reklam, "buyuk"lere dogru giderek, onlann du-
rumunu saglamlasunr ve satis fiyatlarim azaltmay sag-
lar; "kigikk"ler ya da "hedef olmayanlar dan yiz cevire-
rek ise onlann giglikklerini artmr ve onlan satis fiyatim
artirmak zorunda birakir. .

Bu dengesizligi, reklam alaninin satis fiyatlannm be-
lirlenme tarzm daha da artinr. Medyalar bu tarifeyi, sozi
edilen iki dlciitit hesaba katarak belirlerler: seslenilen top-
Iuluk ve bu toplulugun ekonomik profil:. Medyalar, bu koz-
lan sunduklan oranda yitksek tarifeler belirleyeceklerdir.
Boylece, (milimetre, satir, siitun, sayfa vs. olarak dile geti-
rilmis) bir aym yiizey, ya da bir aym zaman (saniye, daki-
ka), seslenilen topluluga gore degisen bir tarifeyle satila-
caktir. Medyalan birbirinden ayirabilen, ugurumun ansah-
tari, buradadir, ve ayrica, bu medyalann tiretim maliyetle-
ri de kimi zaman birbirine yakindir. Ama, ashnda, seslen-
dikleri topluluk kigiilk olan (ya da az yararh olan) bazm
medyalara oranla,. bazn biyik medyalann aym ylzey icm
yiksek tarifeler istemesine karsihk, bunlann istedikleri
fiyatla sunduklan topluluk arasindaki 1iliski lehlerinedir;
cimkii, "her bin igin maliyetleri (@lan vericinin, medya-
dan yararlanacak bin kigiye'erismeyi ummak amaayla
ddemesi gereken yek(in) genel olarak daha azdir.%

4 1991'de, la Croix’nin siyah-beyaz bir sayfasinin (ortalama 104.000
dagilim ve seslenilen topluluk olarak da yaklasik 294.000 kisi) ortala-
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Reklam ajanslann tarafindan strdiriden kiimelenme
egilimi ve secilebilirligi, medyalarm ilan verici bulmak
igini (icret karsihginda) verdikleri "reklam ya da ilan km
ruluglan” daha da artirr. Bir medyanin reklam yuzeyi-
nin (iminin ya da bir béliminin) satisi hakkim elde
etmis olan kuruluglan bu yiizeye ilan vericilerin goziinde
deger kazandirmaya Cahsirlar. Medyalan, daha genis
seslenilen topluluklar sunmalan i¢in  biraraya gebmeye
tesvik ederler, ve yogunlasmammn degilse bile, kimi za-
man yogunlasmanmn ik adimlan olan kimelesmeler in
kékeninde bu kuruluglar yer ahr.®® Bunlar, k&h basinda-
ki "reklam baglanmalan" (yiizeylerini hep hbirlikte ve bir
aym fiyat tarifesiyle sunan birgok yayin orgamm bagla-
van anlasma), kéh, radyo ya da televizyonlarin ~yayma
konmsi"dir (aym1 saatte aym programin yaymlanmasi).
Kuruluglar, aym zamanda, sunuslarmn, gerek forma, ge-
rek basm, gerck audiovisuelde ses kasetleri ya da stan-
dart video kullanacak bigimdeki bir sunus dizeyinde, su-
nuslarda bir birlesme elde etmeye ¢ahsmaktachrlar.

Biraraya getirilmis tium ogeler, reklamin, sonugcta,
medyalar, ya, kendine 6énemli reklam girdileri saglamak
amacayla tekele ve buyik boya, ya da, basin organlan,
radyolar, "pub tuzag televizyonlar ile.. digeileri arasm-
da (satislarda oldugu gibi) telafi uygulamak amaciyla bir-
¢cok medyanin denetimine iten bir yogunlasma etkeni ol-
masi sonucunu dogurmaktadr.

3. Cesitl Ticari Gelirler - Basim i¢in, uzun siire,

ma maliyei 49000 kank; yani, bin ftanesinin maliyeli 1666 Irank; bu-
na karskk, Le Monde un br sayfasmn maliyeti ise (dagtm 381000
ve seslenfen fopluuk yakiagk olarak 16 milyon kis)) ortalama ofarak,
her bin gazetede 182 franki. Ama, TF fTde pazar aksamy 30 saniyelik
bir reklam spotu (seslenien fopluuk yaklask 196 miyon kisi)
470,000 frank, yani her bin kisi icin 24 frank tutuyordu

4 1990'da, 99 Fransz giinlik bdigesel yaym organm (yani, ginkik bok
gesel yayin organlannn hemen hemen fliimil) idare eden bes kurulus,
ulusal ilan vericilere yeni bir reklam formllil onerdi: "66-3": yani, 66
gazetede, on giinde, bir ilann, yazh bir sayfasinin yansinda, aym za-
manda yayinlanmasi, ve bunun, tek bir muhataba bir tek uygulama
belgesiyle yapmas, ki bu da ilan verici igin pek gok ticari islemi orta-
dan kaldirmis oluyordu.
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harda kagitlarin satilmasi ya da g¢ogaltma hakkiyla simr-
h kalan bu gelirler bugiin. de kiguk bir yer tutmakla bir-
likte, yaymlann, yapilan hizmetlerin ©Grnegin, okul rad-
yosu) ve tiremis haklarm (kaynakeasi bir yaymn olan
trinlerin igletilmesi: oyunlar, giysiler, plaklar, kasetler,
vs,) satis dolayisiyla, audiovisuel alamnda bu yer gitgide
buyiimektedir, ve bu arada, baz telematik etkinlikler (ta-
gsimacihk, bankalan) - de gerek yazyla ilgili alanlarda, ge-
rek audiovisuel alanda gelirleri artirmay saglamaktadar.

1I. Siibvansiyonlar ve Yardimlar

Siyasal partiler, baski gruplan, hikimetler, demek-
ler ya da igyerlerinin bir medyayr "beslemek"te, ve dagiti-
m  kolaylastirmak amaciyla, pazar kurallanna kargin, o
medyamn yasamasim saglamakta ¢kan vardir. Bu cesit-
ten gelirler ¢ok zaman agkhkla bilinmez. Bunlar, genel-
likle, bitcelerde agkhkla gosterilmeyen ve ancak bir "re-
zaleté yolagarak o6grenilen gizli yardimlardir. Bu durum-
lara yolagan nedenler, sayet bir isyerinin i¢ ya da clLs ta-
mtma ihiskileri sozkonusu degilse, siyasal niteliktedir,. Bu
yardimlar ¢ok zaman kahmsizdir ve bir parti, bir vakf,
bir sanayici bu is igin para ayirh@ ve medya onun cgkar-
lanna hizmet ettigi siirece varhklanm stirdiirtirler.

Buna karsihk, kamu gicinin, medyalann ¢okgulu-
gunu saglamayr ve yogunlasmalanyla miucadeleyi amag-
layan ekonomik miidahaleleri de vardir. Bu miidahaleler
cesith bigimler alrlar: sermaye verme, sibvansiyon ya da
borglar -bunlar "dogrudan yardimlar'; karslhksiz ya da
borg para vermeye degil de, bam hammadde, tasima, tele-
komiinikasyon ya da akgah konularla ilgili, baz giderleri
onlemeyl ya da azaltmayr saglayan daha incélikli yardim-
lar ise- "dolayh yardimlar"dur.

Ve mnihayet, devlet, ister bir medyadan dlgerme (Grne-
gin, televizyondan basma) ya da bir etkinlik evresinden
digerine (yaymmalardan yapimcilara) gegmek tizere ahn-
ms "hesaplar" ya da "destekleme fonlan" aracihgiyla
mecburi tasarrufa benzeyen finansman sistemleri de di-
zenleyebilir.
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Bununla birlikte, devlet héazinelerini devlet yardim
olmayan yardimlardan daha qkar gozetmez bir bigimde
rahatlatan bu midahaleler butuni, kamu gelirlerini, ya
da, hizmetin deri ya da gelirinden yararlamlan isyerlen-
nin kaynaklanm budadi@ oranda smirh kalmaktadir.
Dolayisiyla, bu durum, ortaya, ilkeden ilkeye degisen,
¢ozillemez, secme olcitleri, yapilan yardimlar sorununu
cikarmaktadir. Genel olarak, herkese, ¢zel igerik ya da pa-
rasal durum tipini gizoniinde tutmayan genel olgatlere go-
re verilen "yansiz' yardimla, ancak, engelleri ya da 6zel
gliclikleri (giinlik siyasal gazete, dernek vb. gibi bir kuru-
lus radyosu, kamu hizmeti televizyon, vb.) geregince segil-
mis "farkhlasms" yardimlar arasinda kararsiz kalinir,

Bu kaynaklar paleti karsisinda, yardimlara bagvur-
mak, isyerlerinin benimsedikleri bilgi * kavramimma ve bu
bilginih rolime bagh olabilir.

Sayet, sradan bir mahn sézkonusu oldugu gorustni
benimserlerse, hedeflerinin, yatinlmms sermayelerin = Kkér-
hhg ve kir gozetmek olmasi gerekir. Bu durumda, pazar
kokenli  zenginliklere &ncelik  tamyacaklardir.  Tersine,
bilgiyi bir kamu hizmeti, ya da, titketici ya da reklamala-
rn  tepkileri hesaba katilmaksizm kurtanlmas: gereken
bir diisiince akimmin tasiyiasi sayarlarsa, bosuna ¢ahs-
mis olduklanm kabul edeceklerdir. O zaman da, agklan-
m kapatmak igin, bilim ve sanat koruyucularma ve ¢ok
zaman da devlete yoneleceklerdir. Ashnda, bélinme,
farkhlasma da c¢oziume baglanmis degildir. Ogzellikle yam-
h basinmkiler olmak tzere, pek ¢ok ozel igyerinin devle-
tin yardimna basvurmasmma karalk, baz kamu isyerle-
ri, radyotelevizyonlann pekila yaptiklan gibi, ozellikle
reklam gelirleri sayesinde, kér degilse bile, denge arayisi-
m ihmal etmemektedirler .Ve nihayet, hepsi de, kdh aym
tipten uranleri ¢ogaltarak (basmn gruplan), kah bunlann
etkinliklerini  ¢esitlendirereck  (cok-medyah  topluluklar),
dolayisiyla, yogunlasma yoluna basvurarak, kaynaklanm
cesitlendirmeye ve dengelemeye ¢ahsmaktachrlar.
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BESINCi BOLUM
BASININ FINANSMANI

Basin isyerlerinin bashca denge araglanmn 6zellikle-
11 nelerdir?

I. Satig Gelirleri

Bu ézellikler iki etkenin sonucudur: satis fiyat1 ve sa-
tilan nisha sayim. Su son yillarda, fiyatlann sirekh art-
masina karghk, bu artiglann basin igyerlerinin maliyet
fiyatlannin ve ozellikle de gunlik basmnkilerin fiyat ar-
tislanm  karsilamakta yetersiz kaldig, cunki, birgok -
kede, okur olmaya elverisli yastaki nifusun artmasma
kargihk, bu isyerlerinin tranlerinin dagiimimin - azaldiga
saptanmaktadir.4?

1. Fiyat ve Pazar - Cok zaman, basmin ve o6zellikle
de ginlik gazetelerin satis fiyati, dagitimum kolaylastir-
mak- amaciyla, tretim ve dagitim maliyetlerimi karsila-
mak i¢in gerekli olandan ¢ok asag bir diizeyde saptan-
maktadir® Dolaysiyla, ekonomik degildir: satis fiyati-

4 Buada, bu olguyu a< ‘Ulyabllecek nitelkte, tam istatisiksel bilgiler
verebimek obnagndan yoksunuz Bununla bilikte, Fransada, 1970
ile 1989 arasnda niiffusun 507 miyondar 563 milyona (yizde 111
artig), evii cift sayismn da 164 miyondan 215 miyona (yizde 31 ar
ts) ckmasma karsik, dagtian ginkik gazete sayisi gunde yaklagk
10 milyon adet diisiyordu (yiizde 15 digiis) Bu duum, Gzelkie, sa-
ty ginde 35 mryon nishadan 215 miyon nishaya disen Paris ba-
snindaki diisiisiin (yiizde 38,5 dirsiis) sonucuydu.

# Ginlik Le Monde gazetesi &/nedi ele almmsa, (ortalama, 40 sayfah of
dugu, ginkik 550000 niisha basadia hesabyla) baglan her nishanin
365 franka malomasma karstfc, saymaca 450 >rank fiyata sallan  her
niisha, dagtm (fiyatin yaklagk yiede 50sp>,ve iade giderlerini de hesa-
ba katarak net 173 franka geliyordu (yaklagk yiizde 23) 1989da, ba-
sian fier niisha, toplam maliyet olarak, (dagstam ve iade giderleri da-
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mn maliyet fiyatina esit ya da ondan yiksek olmasim ge-
rektiren, saghkh bir idarenin ortaya koydugu zorunlulu-
ga uygun degildir'

Belirli bir yaym organinda, fiyat, kisa vadede, nicelik
(tiraj ve dagitim), icerik (sayfa sayisi, belirh bir konuyla
ilgili bolumler), satis yeri (ilkede, malmn iretildigi yerin
uzakhg) konusundaki degisikliklere bagh olarak degis-
mez. Boylece, isyeri, her cesitten satis artisindan yararla-
mr: satilan niisha sayis artarken, niisha bagina tretim
maliyeti azalr. "Tersine", satistaki bir azalma, tretimde
bir azalmaya, dolayisiyla, birim maliyet ortalamasmda bir
artisa yolagar: satilan her niisha gitgide daha az kar geti-
rir ve satas fiyat: artmacikea da maliyet/gelir agigi artar.

Aym zamanda, yaym orgammim acimn, okur igin, ¢ok
zaman, fiyattan once gelmesi nedeniyle, ikame sonuclar-
m giglestiren cografi tekel ya da uzmanhk alam tekeli
dolayisiyla, fiyat yoluyla rekabet in nisbeten az kullamldi-
&1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte, bu rekabet bazm ba-
s tirlerinde vardin kadn basim, televizyon basim, bos
zamanlar basim vb.

2. Saptama Tarzlari - Fiyatlann saptanmasi ik
baghca sisteme uygun olabilir: 1. Serbest saptama: treti-
cilerin her biri fiyatlanm kendileri saptayabilir ve boyle-
ce bir fiyat cokluguyla kars karsiya kalmir (Amerikan
ornegi); ureticiler aralarnnda, dar bir fiyat yelpazesi olus-
turmak icin anlasabilider (Fransa ornegi); 2. Idari sapta-
ma: ya, devlet otoriter bir bicimde fiyatlar belirler, ya da
basm isyerleri tarafindan onerilen bir artisi kabul eder. Bu
denetim, ozellikle, gazetenin, fiyat gostergesi ogeleri ara-
sinda yeraldig1 ilkelerle, bir gazetenin -¢ok zaman ginlik-
iktidardaki partinin sozciisii, hatta bizzat devletin  miilki-
yetinde oldugu ilkelerde sik gorilir. Bu durumla, ¢ok za-
man ucuz olan basim, fiyatlarmm degistigi ok az gori-
len buyurgan rejimli ok sayidaki uilkede karsilagihr.%

hi), satlan her niisha icin brit 450 frank gelir hesabyla 649 franka
geliyordu. Dolayisiyla, nitsha basna zarar yine 2 frank kadan’ 1

»®  Omegin, Cezayirde, 1965 ile 1982 arasinda giinlik gazetelerin fiyat
sadece dort kezdegisti



Bu lkelerde, bastmn kamusal islevi, ekonomik nitelikte-
ki diistincelerden otlytik dl¢ide 6nde gelir.

Bu arada, baza yaym organlan ve ozellikle de maga-
zin dergileri i¢in, fiyatlar "gergegi™in, sistematik, tgte
bir, hatta yan fiyata abone yapma kampanyalanyla sap-
tmbmis oldugunu da unutmamak gerekir.

3. Saptama Diizeyi - Basmdaki fiyat degisiklikleri-
nin incelenmesi, ister saymaca deger, ister gercek dege>
olarak dusunilsiin, kendini, ozellikle hizh bir biyiimeyle
ortaya koyan endise verici bir gelisme gostermektedir.%

A)  "Basmin Saymaca Fiyatindaki Gelisme" - ister
ginlik gazeteler, ister basimn 6zel bir kategorisi sbzko-
nusu olsun, uzun ya da kisa vadede, basimn fiyatmin pe-
rakende fiyatiannKinden. icretlerin ya da gazete kapich-
mmn maliyetinden ¢ok daha lmzh arttagr goriilir.5

B) “Gergek Fiyatin Evrimi” - Basmn ve ozellikle de
gunlik gazetelerin "gercek” fiyatinin, bir kez, "siai kal-

5 Omegin, Japonya'da, 196 ile 1985 arasinda, fiyat ortalamast ancak
15 oraninda arth§i hakde, glnlik gazete>enn «yah 24 oraninda artir,
ltalya'da fiyatiar 1976 lie 1982 arasinda sadece 26 omnmnda arthii
halele, gunluk gazetelerin fiyat ‘33 oraninda arth; Uelck8da, 1975 ile
1986 arasinda fiyatlaun yizde 1,9 artmasmma karsdk, giinlik gazete
fiyat 2.25 oraninda artty, vs.

Fransiz guinltik gazetelerinin ve siireliyayinlannin niisha basina satis
liyallannin ve perakende satig fiyatlan géstergesinin karsilastrmah geismesi

"Yiler" "Glniik Vergier" Vasin’ Pekende satrs Uyalr
gazeteler” ('tami’) gostergesi”

1980 100 100 100 100

1985 1876 164,2 1713 158

1980 2182 2106 2145 184

(Kaynak: INSEE)

s Omedin, 1999 Ne 1986 amsinda giniik br tasra gazefesiin ("Ouest
France”) niisha sayisi 8 sanimden 330 franka gecli (van, 100 gos-
tergeden 4125 gostergeve) Bu amda da, Ucrefler  gostergesi
100den 3.444e, 1 ton kagdn fiyah 100den 1000, perakende fiyat-
lar genel gostergesi de Fransz Isttistk Enstitisii INSEEye gore
100'den 1.149'a geciyordu.



karmma atihmi" evresi gectikten sonra strekli artrms oldu-
gu saptanmaktadir Bu ger¢ek fiyat, bir yilhk abonman
icin gerekli calisma saau sayisi araahgyla tahmin edile-
bilir: bu konuda, basvuru birimi, émegin, bir isginin ta-
ban teretidir. (SMIC (asgari ticret -¢.n.))

Fransa'da, ginlik bir gazete satin alabilmek igin,
1795'te 600 saatten 1871'de 164 saate; ardindan, 1910'da
73 saate, ve nihayet, 1936da da, o zamana kadar ulasla-
mams bir deger olan 20.1 saate gecildi 1977de, gercek
fiyat, yaklasik olarak, 37 c¢ahsma saatine, 1991'de ise,
44,75 saate tekabil ediyordu. Bununla birlikte, aym sire
boyunca, sayfa sayismin degiserek (savas siralan dénem-
ler bir yana birakilacak olursa), 1900'de, ortalama, 4 say-
faya gectigi de dogrudur

Uzun siwre, fiyat artigimn istem tzerinde etkili oldu-
gu, ya da baska bir deyisle, fiyat esnekliginin zayif oldu-
gu dikkati gekiyordu, ama yetmisgh yillardan beri hizh ve
yinelenen fiyat artislannin  satiglardaki  durgunlugun ve
satiglann azalmasmin nedenlerinden biri oldugu anlagil-
maktadir. Okudugu gimlilk gazetenmin fiyatim metro bile-
tinin ya da posta pulunun bedeliyle karsilastirmaya ahs-
ms olan tiketici, gazetenin fiyatindaki gercek artism bi-
lincine varmaktadir. Boylece, fiyat esnekliginin artisiyla,
gazete, "gerekli bir mal' olmaktan cikarak, satin ahnma-
g1, tzerinde disinmeyi’ ve yilksek gelir gerektiren "fuzuli
bir mal" durumuna geldi.

Sonuc¢ olarak, basm, iretim maliyetleri artisim -0 da
sadece belirli bir olcide- ancak satis fiyatim iyice yiksel-
terek giderebilen, yaslanma durumundaki bir sanayi go-
rimimmii sunmaktadr.

Q. Reklam Kaynaklan

1. Gelirlerin Toplami - Yapilms olan pek ¢ok sorus-
turmaya karsm, reklam gelirlerinin toplamm bugiin de ke-
sinlikle bilinmemektedir. Bu bilgi yetersizligi, yalmz, ba-
smm pek 6nem verdigi, is yasarmmn gizliliginden degil,
aym zamanda da reklam sbzcuginin kapsadign anlamla-
rm (tican” reklam, ortil @ reklam [gazetede, reklam oldu-
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gu bildirilmeyen ve gazetedelJ bir yaziynus gibi gosteri-
len reklam <¢n] kigikk ilanlar, harch komisyonlu ya da
hargsiz ve komisyonsuz britt ya da net gelirler) belirsizli-
ginden ileri gelmektedir. Bundan dolayl, istatistik kay-
naklarma goére, bir aym Ulkeyle ilgili olarak, degisen mik-
tarlar bulunmaktadir ve uluslararasi nitelikteki karsilas-
tirmalar giiven verici olmaktan uzaktir.

A) "Gelirlerin Boliigiilmest” - Audiovisuelin rekabeti-
ne karsin, basma bugin hald reklam bitcelerinin éneml
bir bolumi gitmektedir.?2 Basin, bunu basarabilmek icin,
(dikkati ¢eken, ama agiklayict olmayan, gelgeg, kalimsiz
gorintiiniin  tersine) inandina bir kamti daha iyi gelistir
menin, ve ozellikle "de, kapsadign kategoriler yelpazesinin
arasindan, pek incelikle tammlanms bazi hedeflerin  da-
ha iyi vurulabilecegi olgusunun iizerinde durarak, kendi
Szgullugunii éne gikanr.

Basin aymi zamanda, "kigik ilanlar" alamnda sundu-
gu olanaklarla da kendini ayirdettinr. Kugik ilanlar
ozellikle ginlitk gazetelerle haftahk genel haber dergile-
rinde énemli bir yer tutar.

Ayrica,, reklam sayfalanmn, sagladiklan  gelirden
bagka, maliyetlerinin yazigleri tarafindan  doldurulan
sayfalannkilerden ucuz oldugunu da unutmamak gere-
kir. Gergekten, pek ¢ok durumda, gazetelere, reklam
ajanslarmdan, hemen basilmaya hazr “tipon'lar (trauth
noktalan kimyasal olarak zayflatma imkam veren, bii-

52 1989'da, gesitli konulara aynimis ay» ‘sitfuniaiia ve iilkeler yiizdesi
olarak durumstyleydi:

Basin Televizyon Radyo Sinema  lan
yapigtima

Fransa 56.2 247 638 638 115
Fed. Am. 789 122 44 11 34
Ingittere 632 3086 21 04 36
italya 437 478 34 03 50
ABD 534 3486 106 - 14
Japonya 419 38.1 54 0 145

(Kaynak: APACP)
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yik kontrasth ilk jélatin bromirdin filmi yapan Isveg fir-
masi “Typon'un adindan: ofset levha tzerine gegirilmek
ign kullamlan tramh pozitif -Meydan Larousse Ansiklo-
pedisi ¢n) gelir. "Tersine", bam gazeteler, c¢ok renkli
baskiya gegmek velya da iyi kagit kullanmak karanm,
cok zaman, daha saygn ilanlar alabilmek amaciyla ver-
mislerdir.

Sonugta, gazete gorinumit alan kimi yayin organlan
ashnda tomiyle reklamla finanse edilen kuruluslardir
Bunlarin, bir adlan, g¢ekirdek bir yazsleri vardir, ve pa-
rasiz. olarak, posta kutulanna ya da baz ticcarlara dag-
tihrlar. Bu "bedava gazeteler", basm endiseye dusiiren
bir gelisme icindedirler. Basin, bunlarda, yalmz, durist
olmayan bir rakip degil, aym zamanda, bu gazeteler hal-
kin zhninde, satin almak ahskanhginda olduklan gaze-
telerin onlara bedava dagitildiklan fikrini  dogurduklan
oranda, gelecek icin bir tehdit de gormektedir’® Ustelik,
bu gazeteler, satilms gazeteler taralindan uygulananlar-
dan kesinlikle dusik reklam tarifeleri uygulamakta, ve
boylece de, ozellikle bolgesel giinl ik gazetelerin zararma
olarak reklam ve kii¢iik ilan almaktadirlar.

B) '"Fransa Ornegi’ - IREP tarafindan olusturulan is-
tatistikler, basinin ilan gelirlerinin  geligimini gérmeyi ve
1969daki radyo ve televizyon reklamlar patlamasim or-
taya koymayr saglamaktadir. Bu konuyla ilgili olarak,
ozellikle su noktalar dikkati cekmektedir:

a) Nispi pay olarak dile getirilen rekabet, basina ve
ozellikle de ginlik basina karsi toplam olarak etkili ol-

s 1990'da, Fransz bedava basim, dagtlan yaklaslkk 570 gazeteden
olusmakta ve bunlann niisha sayisi da haftada 45 milyonu bulmakta-
dir. Gelisme oran,, basinin timine oranla ¢ok yilksek olan reklam ge-
liferi ise 51 milyar franki bulmaktadir ki bu da basinin reklam pazan-
nn ylzde 181 demektir (Kaynak: IREP). Kazandig bu basan onemli
yojunlasma (ya da wgisma) olaylanna yolagmstr: bu pazarda, Co-
mareg egemendir. Comarediin hisselerinin  ylzde 52'si Havasn elin
dedir. Havas, 140 vyaym denetiminde ftutmaktadir (vaklask yizde
50'si PQR ile birlikle olmak izere) ve dagtilan niisha sayist 14 mik
yondur. Carillon/SPIR ise giinlik OuestFrancen  denetimindedir (11
milyon niisha).

93



mustur. Pans ginlik basmmm dagitimmin  azalmasimn
baz ilan vericileri usandirmis olmasima karsihk, boélgesel
gunlak basm (BGB) ve su son yillarda, bolgesel televiz-
yondan, basmmn ilan gelirlerinden (BIG) ve beaava gaze-
telerden zarar gordii.

b) Bu nispi dusiise karsin, BGB, birgok yayin orgam-
nin bolgesel ya da yerel tekelcisi durumunda bulunmamn
ve seslendikleri topluluklarin hentiz simrh olan rekabeti-
nin ve BGBye nispeten yiksek tarifeler uygulamak ve
ozellikle televizyon ekranlarinda ilan vermesi yasaklan-
mis olanlar olmak tizere, yerel ilan vericileri muhafaza
etmek olanagma sahip olmak durumunun sonucu olan
bazn kozlardan yararlanmaktadir. Bu durum, basimn ilan
gelirlerinden ve bam bolgesel o6zel televizyonlar gelmesi
olasihgindan endise etmesini  hakh kilmaktadir. Dolayr-
siyla, yaptigy gosteris, bu radyolarm sermayesine yerles-
mek, hatta bu sermayeleri kendisi yaratmak, ve birgok
yabanct ilkede oldugu gibi, gelecekteki televizyonlarda
kazang saglayan taraf olmak istegine dayanmaktadir.

Biiyiik medyalar: gelisme ve reklam gelirerinin dagilim*

1969 1980 1990

USyon Yizde  USyon Ytzde USyon Yizde

Basin 2.830 745 8010 60 28.412 56
GUNIIK basin 1219 (32) 3610 @7 10279 (202)
Paris guniok basini 494 13 1.050 (7.9 3737 73)
Tagra gunitk basim 27 (19) 2250 (16.8) 5642 (11.11
Tagra sUreli basni 1611 (425) 4400 (329) 11889  (27.3)
Bedava 5.144 (10.1)

Televizyon 267 7,0 1.905 145 12678 249
Sihema 50 13 182 15 409 06
llan asma 349 92 1.870 14 5962 117
‘BUytk medyalar' 3.801 100 13.340 100 50.805 100
toplami

(+) Komisyonlar ve Klctik kanlar dahil, orantli olarak eksilen vergi disi rakamlar

c) 1990'da basinin reklam gelirlerinin yaklasik yuzde
22sini olugturan ve 6,3 milyar frank olan, istthdam ve ta-
sinmazlar pazarmin genisligi nedeniyle, ortalama olarak,
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Puris ginlik basmimin  reklam gelirlerinin  yizde 50'sin-
dea ¢ogu demek olan " kigik ilanlann" énemli payi. Bu
nedeme, basin igyerleri, "bedavalarm ve telematik ilan-
larm gelismesine iyi gozle bakmadi. Basin, videografi ya-
yim hizmetleriyle ilgili, 28 Ocak 1984 tarihli kararname-
lerle, bu hizmetlere bir genel cerceve icinde seri alanlar
verebilecek tek kurulus olmak hakkim elde etti, ama bu
metne tam olarak uyulmadigi ve sozkonusu karann baz
"tagimaci"lar  tarafindan saptinldig anlagilmaktachr.
Gergekten, kucuk ilammn, reklamlara aynlan yizeyi, goti-
ri tarifeyle satilan reklam sayfasi fiyatindan ¢ok yiksek
bir fiyata satan gazetelere oranla kesin bir ekonomik
avantaj saglamaktachr.

Giinliik basinin reklam gelirlerinin yapisi (1989)
“Pans glinkik basini “Boigesel gunkik basin"
Mily, /¥ "Yizde' ' “"Miyon" “iizde"
Rekiam 1.645475 Rekiam 3915 7
(yerel
omayan @30) 132
(yerel)
Kuguk Kucik
flantar 1.815525 flantar 1.600 29
3.640100 5515 100
d) Basmin timi i¢in, reklam gelirleri, tiim gelirlerin

ancak yizde 466sm olusturmaktachr. Satiglardan sag-
lanan gelir ise, tim geliderin yuzde 533udiur (SJTI,
1990). Bu rakam, son yllarda, reklam yatimmlarnnda ve
kigikk ilanlarda, dagitimdaki durgunluga oranla pek bi-
yik olan gelisme nedeniyle, buyik bir artis gostermekte-
dir. Ama, bu genel ortalamamn ¢evresinde, -gesitli basin
tirleri, bir aym tirin cesitli 6rnekleri arasinda- rekla-
min se¢gmeliligine bagh ¢ok karsit durumlar gorilz nekte-
dir. Ornegin, 1989da, bu oran, bolgesel ginlik basinda
yiuzde 41,1, "news'ta yuzde 54,7, teknmk ve uzmanlasms
basinda (ki, yiuzde 70inden ¢ofu tip basmyd) yizde
58,5, ama genclik basimnda ancak yiizde 10du (SJTI).

95



Kaynaklarin, Birlesik Devletlerde  (kaynaklarin  ylizde
70inden fazlasmm reklamdan gelmesi), Japonyada ya da
Almanya'da (ginlilk gazetelerin  gelirlerinin  #tizde 64,7-
sinin reklamlardan gelmesi) gorilmeyen bu ortalama ya-
psi, fiyat artiglarna  basvurulmasmi  kismen agklamak-
tadir. Bundan dolayi da, 1987de bolgesel bir ginlik ga-
zetenin orta]. ama satis fiyatimin 380 frank olmasina kar-
sihk, sozkonusu fiyat Biresik Devletlerde 1,60, Ingilte-
rede 2,10, Hollanda'da 2,50, Japonya'da 2,80, Federal Al-
manya'daise 290d.

2. Reklamin Etki ve Sonuglan Yatmmlar topla-
mindaki degisikliklerin ve se¢meliligin, bir yaymm yapisi
uzerinde kisa vadeli, basmn sektorinin yapist iizerinde
ise orta ve uzun vadeli etkileri olur.

A) "Kisa Vadeli Etkiler: Gazetenin Yapist" - Gazetele-
rin reklam yizeylerinin sistematik cetveli, Bati tlkeleri-
mn pek c¢ogunda, reklamin genel olarak bazm tempolara
uydugunu ortaya koyar: reklamin Mart ile Mays aylan
arasinda ve Eylil ile Kasim arasmmda yogun bir etkinligi
olmasma karsihk Ocak, Temmuz ve Agustos aylan dur-
gunluk dénemidir. ilkbahann reklam yatinmlan <onba
hannkileri gecer. Gergekten, reklamcilar yazn az okun-
dugu ve ahsveris icin pek uygun olmadign gorusiindedir-
ler. Bayram ya da senlikler sonrasi dénemler icin de aym
sey dustinidr.

Bu mevsimlk dalgalanmalara, etkisi 6zellikle, hafta
sonunda gorillen ve hafta sonlannda ¢ok simirli kalmasi
na yol acan kiglik ilanlar pazannda goriden mevsimlik
dalgalanmalar eklenir. Ve nihayet, basm, ekonominin
konjonktiirel dalgalanmalarnndan da etkilenir.

Bu dalgalanmalarn sonuglan basim igin ¢ok tehlikeli-
dir; clinkii, yaym organlanmin redaksiyon sayfalan genel
olarakilan sayfalanmin sayisina gére belirlenir.5 Dolay:-

% Bir "news'in, 30 Aralk haftasinda ortalama 84 sayiadan, 7 Nisan haf-
tasinda 298 sayfaya gecisinii agklamasi budur. Ustelik, birinci du-
rumda 19 23 reklam sayfasina karsilk 64 13 yaziglei sayfasi bulun-
masina kargl, ikinci durumda 148 reklam sayfasina karsilk 144 yazis-
leri sayfasivardi.
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siyla, ki bu, basmmn ekonomisinin temel nitelikteki bir
noktasidir, reklam, @©zellikle haftalk basinda goriden ba-
7 istisnalar disinda), yazislerini yonetir. Yeterli finansal
yedeklere sahip olunmazsa, olaylar ne olursa olsun, eko-
nomik bakimdan ‘"yokolup gitmek’ tehlikesi kargisinda,
bu olaylardan gereginden ¢ok sdzedilemez- Olaya bagh
olan {wretim ile aylar oncesinden yapilan, ¢nceden bilin-
meyen olaylarla baglantisiz, reklam aiam satisi arasinda-
ki kopukluk, bu idari giiglikleni artarir.

B) Orta ve Uzun Vadeli Etki ve Sonuglar: Yigisma ya
da Yogunlasma" - Basin igyerleri, reklam kaynaklarm
en iyi sekilde idare edebilmek igin, Gi¢ egilime yonelmis-
lerdir: 1. Onemli bir tiraja sahip olmak, ya da, o olmazsa,
baska yayin organlamyla, okurlarm birbirltrininkine ek-
leyecek bigimde ortakhk kurmak, ki bu da "reklam birles-
meleri’dir;® 2. Pek ¢ok ve ¢esitli yayin organlanm satin
alma ya da birlesme yoluyla denetim altma almaya ¢ahs-
mak; bir tekel durumuna gelmek.

Birinci  egilim, ozerk igyerleri arasinda, daha sonra
ortak olmaya doéniisebilecek olan baglar kurar. Bu, aym
zamanda, birlesmeye girmemis olan gazeteleri, ya bunu
reddetmis olduklari, ya da "yararh" olmadiklan igin oli-
me mahkum etmek tehlikesini tagir. Ikinc formil ise, et-
kinlikleri daha sonra bagka medyalara ya da bagka ke-
simlere (yogunlagmalar ya da "yigismalar')® dogru cesit-
lenebilen baski gruplan yaratilmasiyla sonuglamr. Ama,
yine burada da, gruplar, seslendikleri topluluk kugtk
olan kiigik yayn organlam satin almakta duraksarlar.
Bu nedenle, 3., ardindan da 2. siradan ilanclar igin ¢ok
kiciik gazetelerin  gitgide yokolmalanyla karsr karsiya
kalmmaktadir. Bir gazetenin varhgim stwrdirmesi, bir

%  Fransa’da 21 reklam bifesmesiyle 82 tasra glinlilk gazetesi biesti ve
6 tanesi de bagimse kaldi.

% Burada basin gruplannn  anlatimasina  girisimeyecekt.” Bu  konuyla
ilgii olarak, bkz: P. Albed, "La Presse”, "Oue saisje?", No: 414. (Ay-
nca, wgisma: Fimmanin, kendisinden blsbitin  farki  Urlinler  gikartan
isletmelerle ya kaynmasarak ya da bu igletmeleri denetimine alarak,
birbirini tamamlayici  olmayan yonlerde genigleme bigimi  [Meydan La-
rousse Ansiklopedisi, Ek Cilt 1] ¢.n).
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grup icinde yeralmasi; bolgesinde, kentinde, ya da.. uz-
manhk alamnda tek oldugu oranda, dolayjsiyla da, de-
mek ki, tekel durumunda bulunmasi kosulunda, daha iyi
saglanmis demektir.

Birgok sanayi iilkesinde (ve demokratik tlkede) ¢ok
agk ve kesin olan bu yofunlasma stireci, 6lcillmesi gig
olarak kalmayr sirdirmektedir. Etki ve sonuglan baki-
mindan ise tartisma konusudur.5

Kah, belh bir kategoride varhgm sirdiren yayin or-
ganlanmn sayisi belirlenmeye cahsilmakta, ve iste bun-
dan dolayr, 1946da 28 wulusal gimlik gazeteden 1988de
11 gazeteye gecilmesinin ve 175 tasra gazetesinden,
1988de (yani, cesitli adlar tasiyan bir aym gazetenin ba-
sindan hesaba katilarak) 11 ozerk yaymn orgamna gegis-
ten sozedilmekte; kéh, rakip yayin organlanna sahip
kentleni sayist hesaplanmakta (Grnegin, lIsvecte, rakip
yvaym organlanna sahip kentlerin sayist 1945 ile 1978
arasinda b5l'den 2l'e dustii; Birlesik Devletlerde ise, bu
sayl, 1943 ile 1981 arasmmda 137den 30'a disti); ve niha-
yet, kah, "x" ik basm isyerinin elinde tuttugu pazar pay
6grenilmeye ve bu gelisme belirli bir pazarda dlgiilmeye
cahsilmaktachr.

Boylece, baz incelemeler, (gecen zaman boyunca hep
aynmi olmayan) Fransdda, Paris basmnin ik #¢ binnc
grubu ya da yaymm organinin pazar paymn artarak 1970
ille 1989 arasinda (1989da Fransz ginlik basmimn yiz-
de 246sm denetiminde tutan) Hersant grubunun pay-
mn 1970 ile 1989 arasmda ¢nemi nedeniyle artarak yuz-
de 62,8den 77,l'e gectigini, tasrada ise bolgesel yaymn or-
ganlammm dagitim alanlarmdaki pazar paylannin da art-
tigim gostermektedir.

Yogunlasmanmn (ya da yigisma) belirli bir miktarlan-
dmlmasimn otesinde, tekelin bilgi icin zararh olup olma-

S Butiin basn bir partinin ya da deviein elinde bulunan ya da inlen* bir
tekel duumu  varolan  lkelerde yogunlagmanin  incelenmesinin | anlam
yoktur. Bu konuyla igli ohrak, Aviwpa igin, bkz: Aviupa Konseyi 'ran
Raporu: “"Aspeds f£conomiques el financiers des quotidiens (Lord
Ardwick, rapp , 24Mart 198234 s.
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digmun  bilinmesinin  énemi vardir. Ve yine burada da tek
bir yamt yoktur. Kimi kisiler, streli yaymlar ve audiovi-
suel, bilginin ¢ogulculugunu giivence altina almayr sagla-
digma gore, baska hbilgi araglan varoldugu élgiide, tekelin
giddeth elestirilere hedef oldugu gorisindedirer. Ama,
baz baskalan da, buna, bitin medyalar kismen reklam-
la yasadiklarina gore, hepsinin, kimseyi incitmeyecek bi-
cimde, belirli bir tekbicimlilesmeye yoneldikleri karsihgi-

1 vermektedir.
ili. Devletin Basma Yardimlar

Devletlerin, kendilerini bilgi edinme ve basm ozgir-
lagtn hakkmin giavencesi ilan eden kamu yetkilileri, gig
durumdaki  gazetelerin - varhklarmm — strdiirebilmelerini  ve
diisincede  ¢ogulculugu  saglamak amaciyla, basma yar-
dim sistemleri kurdular. Ama, bu sistemlerin ‘ilkesi kabul
edildikten sonra, uygulama kosullan ¢esitli sorunlar or-
taya c¢ikardi. Bazm {ilkelerin tarafsiz ve dolayh yardima
oncelik tammalanna (Grnegin, Fransa) karsihlk, baz bas-
ka tlkeler ise, tersine farkh ve dogrudan yardmm yegle-
mektedirler (Isveg). Ama, hemen hemen hepsi posta ko-
nusunda kolayhk gostermekte ve vergi (6zellikle de kat-
ma deger vergisi) indirimi yapmaktachr.

1. Fransa Ornegi - A) 'Yardinun Niteligi" - Devlet,
pek ¢ogu basin isyerlerinin harcamalanm azaltmaya yo-
nelik bir énlemler biutini ortaya koymus olduguna gore,
burada sbézkonusu olan, ozellikle, dolayh bir yardimdir:
bu durumda ya tercihli tarife uygulamr, ya da vergi ko-
layhg gosterilir. Kendini siibvansiyonlarla ortaya koyan
dogrudan yardim ¢ok simrhdir. Ve nihayet, yardimm tu-
tan ya da bigiminin gazetenin bigimiyle hichir ilgisi yok-
tur. Bununla birlikte, giinlik gazeteler ve benzerleri, sii-
reli yayinlardan daha ¢ok desteklenmis durumdadir. Bu
yardim, ekonomi agsindan anlatilabilmesi igin, basit bir
bicimde, {wetim ve dagiim sirecini izleyerek ortaya ko-
nacaktir.

al "Gere¢ Yardimlan” - 194Bte, modernlesmeyi ko-
laylastirmak amaciyla getirilen, Vergiler Genel Yasa-
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g'mn "39 bis” sayih maddesi, isyerlerine, isyerinin isletil-
mesine gerekli etken ogelerin  edinilmesi igin  harcanma
kosuluyla, kénn bir bolimimin vergi dist tutulmasi hak-
lam tammaktadir. Boylece, ginlitk genel haber gazeteleri
ve haftahk genel haber dergilen, kérlanmm yiizde 601,
aldiklarn gereclerin maliyet fiyatinm yuzde 80'ine aywmak
tizere yedekte tutabilmektedirler. Haftahk ve ayhk haber
organlari i¢in ise, bu oranlar, sirasiyla, yiizde 30 ve 40tar.

b) "sletmeye Yarcdimlar’” - Pek ok niteliktedirler ve
"iriiniin yasamm" izlerler:

1) AFP tAgence France Presse) - Devlet, kamu ku-
rumlanin  "abone ed;erek”, bu ajansa, ashnda, gelismesini
ve medyalara hizmetlerimi daha disik bir fiyata vermesi-
ni saglayan bir sibvansiyon vermis olmaktadir,

2) PTT (telefon ve telgraf) - Gunlik gazeteler ve ba-
sin  gjanslanna, yayinlanmak tizere haber vermek ama-
ayla edilen telefonlar ve gonderilen telgraflar icin yizde
50 indirim yapilmaktachr. Bu indirim, hak kirasi ve teleks
kirasi konusunda da gecerlidir. 8 Kasim 1977 tarihli bir
kararnameyle, aynca, tipkibasimla yapilan haberlegmeler-
de belirli bir indirim (yizde 40) yapiliyordu (bu indirim-
den 14 Paris gimlik gazetesi yararlanmistir). Ve bu indi-
rim dolayisiyla, PTT idaresine buitgeden 6denek aynld.

3) ™ Meslek vergisi" - Tum basin igyerleri ve basin
Manstin 1le basimahk yapan igyerleri bu vegiden bag-
siktar.

4) "KDV" (iretim ve satis) - Basin isyerleri, ajanslar-
dan haber ahmlannda ya da dizgi ve basim iglerinde, du-
sik bir katma deger vergisi oranindan yararlamrlar (yiiz-
de 5). Arahk 1987den beri, basmin timinin satis gelir-
ler)) karma komisyonda kaydi bulunanlar (onlarnki yiiz-
de 186dir) ya da pormografik ve siddetten yana (yuzde
22) olanlar dginda, yiuzde 2,1 oramindaki bir tercihhi ora-
na tabidir.

¢) "Tasima ve Dagtim" -1) "SCNF" (Socidtd nationale
des chemins de fer, Fransamm ulusal demiryollan kuru-
lusu <n) - Pornografik basmn disinda, basmn tami,
gazetelerin  demiryoluyla tagimmasmnda yuzde 6O0lk bir
indirimden yararlamr. Demiryollan kurulusunun bu in-
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dirim dolayisiyla ugrachgn kayip ise biutgeden bir stbvan-
siyonla karsilamr.

2) "PTT" (tasima ve dagitim) - Basma, gerek i¢c gerek
dis duzenminde, kategoriye ('paketlenmis’, "yarn paketlen-
mis "gazeteler) ve yaymmn kendine ozgii yamma gore degi-
sen kayina bir oran hakk taranmstir.

3) '"Gazetelerin yabana ilkelerde dagitimina yardm'
- Bu konuda iki mekanizma birden vardir: 1. Basma uy-
gulanan tercihli tarifeler arasinda yeralan uluslararas
tagima tarifeleri; 2. Bitceden beslensn bir "Fransiz basi-
mmn gelismesi i¢in vakaf gelir'. Bu vakif gelir, tlke top-
raklan digindaki dagitim  kolaylastirmayr amaglar (tica-
rette ahalan cogaltma caba ve c¢ahsmas, mdmm reklam
giderleri, tasima giderleri, vs.).

d) "Smirh Bir Farkhlasmms Yardim" - Baz vergi ya
da posta kolayhklanmn ginlilk ya da haftahk baz haber
gazete ve delgileri icin daha avantajh oldugunu gormus-
tik. 1ki foram yaptin sibvansiyonlar konusunda da du-
rum bunun esidir. Bunlar, "Reklam Kapasitesi Zayf
Gunlik Gazetelere Yardim" fonlandir. Hesabi karmasik
bir yéntemle yapilan bu yardim, tiran ortalama 250.000-
den, dagitimu ise 150.000den az olan ve satas fiyati da
ulusa] gunlik gazetelerin satis fiyatimn arti yizde 30'uy-
la eksi yizde 10u arasinda degisen bir yelpaze i¢inde ye-
ralan, ve nihayet, reklam gelirleri de toplam gelirlerinin
yizde 25ini gegmeyen ginlitk ulusal ve genel haber gaze-
telerine aymlmistir. Bu  olgitler geregince, 1989da, g
gunlik gazete (La Croix, Humanite ve Préseni) 13,4 mil-
yonu aralarinda paylastilar. 1990 ve 1991de ise, sdzko-
nusu gazetelerin sayim 2ye distt (La Croix ve VHuma-
nitd). 28 Temmuz 1989 tarihli bir kararname ise bu yar-
dimin kapsamina tasra gazetelerini de aldi. Ozgiil bir fon,
tirajl ve dafihmm swrasyla, 70.000den ve 60.000den az,
fiyat1 bu ginlik gazetelerin ortalama satis fiyatimn ylz-
de 901 ile yuzde 130'u arasinda, kiigik ilanlardan sagla-
digr gelir toplam ilan gelirlerinin yiizde 5Sinden az olan ve
dagitildiktan bolgede en yiksek dagitima sship olmayan,
dolayisiyla, egemen durumda bulunmayan, bélge, i ya da
verel dagitandh siyasi haber ve genel haber gazetelerine

101



bir yardim saghyordu. Boylece, 1989da, yedi gimnlik ga-
zete 5,56 milyon frank yardim aldi.

E) "Yardimun Kogullar: ve Tutart - Digtrilmus kat-
ma deger vergisinden ve ¢ 1 ve e 2 yardimlarmdan yarar-
lanmak igin gerekli kosullar, Vergiler Genel Yasasimin
(Code general des Impéts) III. EKinin 72. ve 73. maddele-
rinde gosterilmistir ve soyle oOzetlenebilir: 1. Gazeteler ve
yaymlarm, disiincenin yayilmasi konusunda, "egitim, o6g-
retim, bilgilendirme, kamunun dinlendirilme ve eglendi-
rilmesi" gibi bir genel yarar niteligine sship olmalar ge-
rekir; 2. Gazeteler ve yaymlar Basn Kanununun gerek-
lerine (basanin, sorumlu yazislen *mudirintin  aci, derle-
me niishasi...) uymak zorundadir; 3. En az ¢ ayda bir ya-
ymlanmalan gerekir; 4. Halka, belirtilmis bir fiyatla sati-
sa sunulmalan gerekir; 5. Yiizeylerinin en ¢ok tcte ikisi-
nin reklam ya da ilana ayrlmasi gerekir; 6. Prospektiis-
lere, kataloglara, bashca amaci aragtirma, ticari islem ya
da banka islemi yapmak, saat cizelgesi yayinlamak olan
yvaymlara, idari ya da mesleki belgelere, sendikal savun-
ma organlarna, vs. benzememeleri’ gerekir. Metinlerin ye
da hukuk biliminin ayrntilarma girmeksizin, denilebilir
ki, maddelerin kabul ettirdigi zorunluluklar, zamanla si-
rekli olarak esneklesmislerdir.

25 mart 1950 tarihli ve 50-360 sayih kararnameyle
kurulan, ve gazeteler ve streli yaymlara vergi ve posta ba-
fiskhgindan yararlanma hakki veren Yaymlar ve Basm
Ajanslan Karma (iscilerle isverenlerin esit sayida temsil
edildikleri <n) Komisyon, bu bagisikliklarm sagladig
kardan gazete ve sireli yaymnlarn yararlandmlmasi konu-
sunda bir fikir vermekle gorevlendirilmistir ve bu haktan
yararlanan yayin sayist da 13.000dir. Sozkonusu "yardi-
min tutanmn" rakam olarak bildirilmesi gigtir, ¢imkii bu
rakamin i¢inde hem baz siibvansiyonlar, hem de, aym za-
manda, basin i¢in, kazamlabilir eksiklikler olan, yapilmas
onlenmis harcamalar da vardir. 1990 i¢in, AFP gozoninde
bulundurularak, tahmin edilen tutar, yaklastk 6 milyar
franktir, ki bu da, basimin cirosuna eklendiginde, bu raka-
min  yaklasik yuzde 10unu olusturmaktadir. Bu oran
1982'den beri dismektedir (cironun yaklagik yiizde 17si).
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1994'da basna kamu yardimian
(milyon frank olarak)
‘Dodrudan yarchmiar"
1. Demiryoluyta tasima (SNCF'e yapitan 6demelet) 185,50
2. Telefon gtaeriérmin azaltifnas ve tpkibasmlauagnlen uignain =~ ~* ™~
Geretinin gen denmesi 33.00
3. Fransiz basininin yabanci Gkelerde yaylimasina yardim fonu 3266
4. Reklam gelin az ulusal glinlik gazetelere yardim fonu 1339
5. Kuglik itan kaynag zayif tasra guniik gazetelerine yardim fonu 556
Dogrudan yardimiar toplami 273,60
Dolayk yarchmiar (taimin)
1. Tercihli posta tarifesi 3500»
2. Meslek vergisi bagisikiig 592
3. Katma deger vergisinden bagisikiik 1.130
4. Yatinmavanslan ézel rejimi (Madde 39 bis) 290
Dogrudan yardimiar toplami 5312
Genel toplam 5585
(1) PTEnin bltgesinde bastnin dadilim icin t tilyar frankilk ek bir 6denek vardir.
(2) 1989 tahmini
(Kaynak: Ulusal Medis belge eri)

2 Yabanct Ornekler - Fransiz tipi yensiz sistemle-
re birgok elestiri yoneltilmistir. Bu sistemlere en basta,
esitsizlikleri  artirdiklar, hatta glglendirdikleri  elestirisi
yoneltilmektedir. Maddi durumu ¢ok farkh olabilen ya-
ymlara birbirinin esi yardimlar yapmak neye yarar? Y-
zeyinin Ugte ikisi pahah satalan reklam yansitan gazete-
lerin posta giderleri ne igin hafifletilsin? Kér edenler ya
da abonmanla satilanlara neden yardim edilsin? Bu eles-
tiriler, reform ¢nerilerine yolacmakta, ve bazen de, Iskan-
dinav ilkeleri ya da Italyamnkiler gibi yabana sistemler
ornek olarak gosterilmektedir.

A "Isvecte Basina Yardum Sistemi” - 1963te, hitkii-
met, basindaki yogunlasma (ya da yigisma) hareketinin
genigligi karsisinda, sorunu incelemekle gorevli bir ko-
misyonu isbagina getirdi. O tarihten beri, yardm sistemi
stirekli gelisti ve cesitlendi. Bu sistem sunlan igermekte-
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dir: "a") “Klasik" dolayh yardimlar: posta ile ilgili yardim-
lar, katma deger vergisinden bagisikhk, reklam harcimn
azaltilmas, ama aym zamanda da bunlan gazetelere ve-
rebilecek olan siyasi partilere siibvansiyonlar; "b") Birgok
dogrudan yardim: 1. Uretime yardim: tiketilen her ton
kagit belirli bir yardima hak kazandirmaktadwr, bu yardi -
min tutanmn bir tavam vardir ve bu tavan gazetenin ka-
tegorisine ve gazetedeki reklam yiizeyine gore degismek ¢
tedir; 2. Kurulugtaki yardimlar: baglangictaki stibvansi-
yon; alman, faizsiz ve amortismansiz borg; 3. Tasra gaze-
telerinin  ara¢ ve gereclerinin yenilenmesi i¢in  yapilan
yardimlar; 4. Teknik ya da ticari alanda igbirligi yapan
gazetelere silbvansiyonlar (matbaanin, tasimacihgm, rek-
lam iglerinin ortaklasa yapimasi; 5. Dagitimu zaypf gin--
luk gazeteler icin ozel sibvansiyonlar; 6. Yurttaslan hak-
lan ve odevleri konusunda bilgilendirmek amaciyla yapi-
lan bir devlet reklamalig.

B) "Norvecle de bunun esi bir sistem uygulonmakio-
dr"”. Bu yardim ug¢ yontemle bolusilmektedirs 1. Kagit
tiketimine gore hesaplanmis ve kuguk tirglara elverigh
bir siibvansiyon; 2. Devlet reklammmn (@(esmi ilanlarin -
¢cn) gazetelerin siyasal egilimlerine bakilmaksizin  veril-
mesi,* 3. Devlet tarafindan ucuza verilen, ya da isyeni fi-
nans pazarna basvurursa devlet tarafindan givence alti-
na alinan borg paralar.

Bu sistemlerin  etkili oldugunu disinmek yerinde
olur, ¢imkii Iskandinav basmndaki yigisma ya da yogun-
lasma 1970ten beri son bulmus gérunmektedit; ve, yeni
gazeteler kurulmakta olmasma (1970%ten beri on kadar),
ve nifusun ancak yizde 4 artmasma karsihk gazete sa-
tislan sadece yuzde 21 artti.

C) “fralyan Sistemi” - 1981'den beri birgok kez degis-
mis olmakla birlikte G Agustos 1981 tarihli kanun ve 25
Subat 1987 tarihli kanun), Italyan sistemi, ozellikle, wl-
lara gore, daha disik ya da sfir oramindaki bir katma
deger vergisi ve posta alaminda yardimlar ya da yatinm
yardimlan igermektedir (Gding ahnan, ve yeniden yapi-
lanma ya da modemlestirme iglemleri i¢in, kér saglayan
paralar). Ama, ozellikle, "6zel degerli ve siyasal yaymn-

104



lar'a dogrudan bir yardim ortaya koymaktadir. Burada
sozkonusu olan: 1 Ortaklagsa c¢abayla olusturulmus, ya
da, reklam gelirlerinin yizde 40maan azyla, siibvansi-
yon verilmesini izleyen 5 yil boyunca kir payr dagitma-
mak yikumlilugia altma giren gimlik gazeteler ya da sii-
reli yaymlar, 2. Parlamentoda temsil edilen siyasi parti-
lerin organlan; 3. Reklam sayfalan toplam sayfalanmn
yuzde bBOsinden az olan "gok yilkksek derecede kilture!”
yayinlardir. Yardimin genel toplamm 1 milyar hiret (yakla-
gk 18 milyon frank) olarak belidlenmis ve daghmi da
idarenin disindaki gorevlilere ve onemh sayilabilecek ki-
silere birakilmistar.

Devlet yardimmmin, yifisma ya da yogunlasmanmn ila-
a oldugu soylenebilir mi? Oyle anlagihyor ki, soylenemez.
Hemen, bir yardm digerini izler, ve bir avantaj saglandi-
g1 andan baglayarak da, bu avantaji ortadan kaldirmak
gic -hatta olanaksiz- oliar. Ustelik, goralmistir ki, bir
stibvansiyon ¢ok zaman ancak ilk uygulamasinda etkili-
dir, ve daha sonra, mutlu sonuglan, suregen sorunlara
gercek coziimler getirmeksizin, isyerlerinin  bitceleri  ta-
rafindan emilir. Bundan dolayr” da, cok sert, siddetli, yar-
dim sistemi reformlan ¢nerilmekte ya da uygulamaya
konmaktadir.

IV. Yigasma ya da Yogunlasmanm Engelleri
ve Bunalima Coziimler

Tartisma 6zellikle siyasal ve genel haber basmi konu-
sunda gelismektedir. Aym zamanda hem yaym organlarn-
nin ve disince akimlarmn c¢oklugunun, hem de satisla-
rn  artisgmn siirmesi  istenmektedir. Oysa bu iki sorun
haksiz olarak birbirine baglanmustir. Birinci  durumda,
yerinde olan, uygun olan, denetimi ele almanm yavagla-
tilmasidir, . Tkinei durumda ise, satin ahclar aramak ve
bunlan muhafaza etmek gerekir. Oysa, herhalde, insan-
lar, iki yayin orgammin birlesmesine engel olunarak, on-
lan ilgilendirmeyen bir trimit satan almaya ikna edilecek
degildir. Bu temel ayrnm, coziimleri iki kategoriye ayir-
mak gerektigini gostermektedir- yifisma strecini smur-
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landirabilecek olanlar ve konusu okuma bunalimm 6nle-
mek olanlar.

1. Yigsma ya da Yogunlasmanmm  Smurlandinl-
malan - Birgok ilke, kidh denetim altina alan, kédh ya-
saklayan ‘"yasal duzenlemeler' aracihgiyla, kih denetim
altina alabilmek, kih yasaklamak amaciyla, yiZisma ya
da yogunlasmaya smirlamalar getirmeye cahsti Ama bu
cabalar birgok giiclikle karsilasti. Bunlar, "esik" (dagit-
lan yaymn orgam ya da niisha says), pazar (ulusal, bolge-
sel, yerel) guclukleriydi. ~

Belirli bir rekabetin varoldugu pazarlarda dagitilan
baz yaym organlan varken, bir gruba, bam yayin organ-
larma sahip olmak hakkim yasaklamak mi gerekir? Ya
da, "tersine", her biri birer bolgesel tekel olan, ama bun-
larn toplamm ulusal gazetelerin dagmiim vefya da sayisin-
da kigiik bir pay1 temsil eden zayif dagiimh yaymn organ-
lanmim  birikmesine izin vermek mi gerekir? Ve nihayet,
bir yayin orgammmn pazan, artik varhfim sirdirmesini
saglayamiyorsa, dolayisiyla, sézkonusu yaym orgam kisa
vadede ¢6lime mahkiimsa, bu yaymm orgammin baska bir
yaym orgamyla birlesmesini yasaklamak mm- gerekir? Bii-
tin bu gigliukler, hichir yasa metninin doyurucu olmadi-
gim, ve her ilkenin, uygulanmasi, kéh idarenin tehlike-
deki bir yayin orgammn satin alnmasma izin vererek
onun "kurtanlmasi'na mza gosterme (Ingilterede "Ti-
mes'in durumu ya da Birlesik Devletierdeki baz islem-
ler’, kéh metnin yorumunun onu amacmdan saptirmasi
(Fransada 26 Agustos 1944 tarihli kararnamelerin genis-
letici yorumu) yoluyla ¢ok zaman farkh yasal dizenleme-
ler kabul etmis oldugunu ortaya koymaktadir.

A) "Fransa 'da, ikinci bolimimde coguleulukla ilgili
hikkimler yeralan 23 Ekim 1984 tarihi Basin  Kanu-
nu'ndan sonra, 1. Agustos 1986 tarihli kanun, "her gercek
va da tlzel kisiye ya da bir gercek ya da tiizel kisiler gru-
buna, toplam dagitimi, aym nitelikteki ginlik yaym or-
ganlanmn dagtiminin yiizde 80'unu asan matbuamn -
ke topraklan tzerindeki dagitirmm yiizde 30 asan siyasal
ve genel haber yaymmlannmin dogrudan ya da dolayh ola-
rak denetlenmesini yasakladi (madde 11).
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B) ‘"italya'da, 31 Temmuz 1981 tarihli kanun, seffaf-
Ik kaygisiyla, yizde 10u asan sermaye transferlerinin
bildirilmesi  gerektigini belirtiyordu. Hicbir yaymna, top-
lam satist ginlik gazetelerin ulusal satigmin ylizde 20'si-
ni, ya da bir bolgedeki yaymn organlarmm yansindan faz
lasim, ya da, karmiha belirlenmis bolgeler arasi kesimler
icindeki dagitimin ylizde 50°sini asan sayida gunlik gaze-
teye sahip olamiyordu.

C) Federal Almanya’da, Kartel Biirosuna, toplam is
hacminin 25 milyon Alman markim asmasma yolagan
her c¢esit ortakhk birlesmesi konusunda bilgi verilmesi
gerekmektedir. Biro, sozkonusu birlesme igleminin, bir
igyerine nispeten dar bir bicimde belirlenmis bir pazarda
"egemen durum" saglamamasinma dikkat eder. Yatay w-
fisma (ya da yogunlasma) durumunda, bir ulusal pazann
Ugte biri esifinin asilmamasi gerekmektedir. Ama  bolge-
sel tekeller yasaklanmus degildir, ve istihdam edilen kisi
sayismmn muhafaza edilmesi® durumunda, buna izin veri-
lebilmektedir.

D) Ingilterede, ortalama dagitimlarmin toplanm gin-
de 500.000 niishay1 asan ginlilk gazeteler, pazar gazete-
leri ve yerel gazetelerin her tirlii satin alma iglemi konu-
sunda Ticaret Bakanhf’'mn izni vardir. Ama bu izin, genel
olarak ancak, sbzkonusu gazetenin kapanmak tehlikesiyle
kars: karstya bulunmasi durumunda verilmektedir.

Bu dizenlemelerin etkisizligi karsisinda, baz uz-
manlar, bir "devlet yardimlam reformuhun, ygsma ya
da yogunlasmayr énlemese bile Ilic olmazsa azaltacagn go-
rustindedirler. Onerilen ¢ozimler ¢ tema cevresinde ye-
ralmaktadir: J. Daha ¢ok yardim yapmak, ama bu yardi-
m daha sert bir bigimde se¢ilmis yayin organlanna ver-
mek; 2. Giglik igindeki yaymn organlanna daha iyi yar-
dimda bulunmak; 3. Yeni gazeteler kurulmasma yarcim-
c1 olmak. Son iki durumda, siibvansiyon yapmak ya da
kér saglayan odiing paralar vermek uygun olur.

2. Sahglarm  Gelismesi - Amag, isyerlerinin, bir
yandan {rinlerini daha iyi tamtihrken, bir yandan da
miisterilerinin - zevkine daha iyi uymalanm saglamaktir.
Bu gesit bir pazarlama stratejisi de, bagka herhangi bir

107



yerde de oldugu gibi, pazar aragtirmalan, yapilmasma ve
reklama daha ¢ok bagvurulmasina baghdir.

Degigiklikler yapabilmek i¢in olasi yéntemlerin  ay-
rmtilarina  girmeksizin, sadece bunlarin, esas olarak,
okurlarm zevkinin incelenmesine ve &zellikle de okumayr
reddetme gerekeelerine dayandiZim  soylemekle  yetine-
Lim. Belki de, bolgesel ginlik gazetelerin nispi olarak si-
yaset disi  kalmalan, ¢ok zaman pek elestirici olmayan
soylemleri, igeriklerinin isteyerek yerel olaylarla smirh
birakilmasi, gitgide artan sayida okurun kéh televizyona,
kéh ‘"paralel" gazetelere yonelmes ine yolagmistar. Yavas
yavas, yeni potansiyel okurlar, "geleneksel” gazetelerde
artik kendilerini ya da aradiklanm bulamadilar. Dogum
yerlerinden ayrilms olsalar da, olmasalar da, gencler, ya-
zili (ve ozellikle de ginlik) basinda, her zaman, sorunla-
rinin, hak iddialammn ya da ¢karlammn yansimasmi bu-
lamadilar. Okumak ahigkanhklarm yitirdiler, ya da boyle
bir ahigkanlklan clmadch. Yeni formiller yaratmak, ya da,
cocuklan, okulda (elestirici bir gozle) gazete okumak ahs-
kanhgina sahip kilacak bigimde gelistirmek, onlar igin

uygun ve yerinde olur.
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ALTINCIBOLUM
RADYO-TELEVIZYONUN FINANSMANI

Radyo-televizyonlar ~ finansmanlarim  hukuki  statiile-
rine goére belirlerler. Tuketicinin ilk ve ¢ok zaman da tek
harcamas1 ise, radyo ya da televizyon ahcismn satin
almmasidir. Bu harcama, dogrudan, program isyerlerine
degil, "igerenler” yapan ve satan isyerlerine kir saglar.
Bu durumda da, "igerenletn dagitimi, program yapimci-
lanyla baglantisi olmayan ya da az baglantis1 olan elekt-
ronik sanayiinin teknik ve ticari yetenegine bagh olur.
Iceren ve icerik yapmmeilart ¢ok zaman birbirlerine bagh
olan ve birincisinin satan almmasi [kincisi de satm ahn-
meaksizin olanaksiz olan basinda ise durum degisiktir
Ustelik, maliyetleri artmakta olan basimn tersine, elekt-
ronik sanayii maliyetlerimi  diisiirebilmis ve prodiktivite
kazanglanm titketiciye yansitabilmis, ve boéylece de aha-
larn satis fiyata yalniz rayi¢ frank olarak degil, sabit
frank olarak da dismistir?® Bu fiyat disisinin yams:-
ra, kalitenin de iyilesmesine ek olarak, audiovisuelin "ge-
kicihgi", ahalarda biyik bir yayginlasma sagladh ve bun-
larn  Gretim ve yigmmsal dagihim sirecini surdirdi. Bu
stireg, yayilma evresinde, ardindan da, parayla kullamei-

%  Fransada, I Dinya Savasi oncesinden baglayarak, radyo alicdannin
fiyah azalmes ve 1924%en 193%°a, 100 gostergeden 205 gostergeye
(Fourastio6  gostergesi)  dilsmiistii. =~ Savagtan sonm da,  ézelikie
1958'den sonra, siwekli disis egiimi sirdi. 1959 wik 100 obrak al-
nrsa, radyo alcllanwnsailg fiyah gostergesi 1971de 895%e distii. Bu
arada da ftelevizyon alcilanmnn gostergesi 1971de 647 oldu 1970 il
1989 arasnda ise, perakende sats fiyalan gostergesi (1970 vk 100
hesabiyla) 4473, ftelevizyon alicdanninkiysel 196 oluyordw Daha ya-
kin bir trihte, 1900 > le 1990 arasinda, perakende sats fiyatlan gos-
tergesi (1980 w100 goisterge hesabiyla) 184, radyo akiclannki
835.  telewizyorlaunki: ise 929 oldu (Kaynak: INSEE) ve boylece de
gergek fiyat gok kesin bir bicimde diilsmiis oluyordu
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lann artmasi velya da seslendikleri toplulugun genisle-
mesi sonucunda, program yapmasi ortakliklarm dona-
timlarimin gesitlenmesine yaradr.

I. Kamuyla Finansman

Terimin kesin anlaminda satis gelirinden  sdzetmek
dogru olmaz. Bir gazete satn almanin, insanin ¢ogaltil-
mis bir prototipi kendine maletmesi olmasma karsihk,
bir yararlanin tarafindan ¢denen yararlanma pay, goti-
rii bir kullanim hakkina benzemektedir . tki bashca fi-
nansman tarz vardir: vergi, ve abonman ya da kullanim
karsihg 6deme

A 'Har¢" - Bir radyo ya da televizyon ahaisi tarafin-
dan, kamu kurulusu niteligindeki audiovisuel kurumlan-
na yonelik olarak 6denen, cok zaman yilhk bir miktar pa-
radir. Bu miktar, parlamento tarafindan oylanarak kabul
edilmis bir harctir. Sozkonusu harg ister radyo dinlemey-
le, ister televizyona bakmakla ilgili olsun, kullanima bag-
lanms degildir.

Miktan ise, klasik bir sorun ortaya koymaktadir: sa-
yet miktar c¢ok dustikse, ilgili radyo-televizyonun kaynak-
lamm smirlandimr; ok yiksekse, sozkonusu medyanmn
toplum i¢ine girmesini engeller. Bundan dolayi, audiovi-
suelin gelismesini saglamaya ozen gosteren bazm devlet-
ler, boyle bir har¢ zorunlulugu getirmiyorlar (gelisme yo-
lundaki birgok tlkede durum béyledir). Bununla birlikte
bu harcan oranmm, genel olarak, kigik ilkelerde bitytik
tlkelerdekinden yiksek oldugu dikkati c¢ekmektedir, ve
yilksek olmasi da ekonominin mantigina uygundur, ve
aym zamanda da, siyah-beyaz televizyon harci renkli te-
levizyondan azdr.>

1950 ile 1980 arasinda radyo-televizyonlann audiovi-
suel donatimm yayilmasmdan yararlanmis olmasinin  ya-

% Omegin, 1989da harg, Ingiltere, Federal Almanya, Italya ve Fran-
sada renklide, sirasiyla, 670, 600 ve 553 frank, Danlmarka ve Beki
kada ise 1100 ve 950 frankh 1991'de Fransa'da, siyahbeyaz tele-
vizyon harci 364 frank, renkii televizyon harci ise 566 frank oldu
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rasira, bir yandan gelirleri artarken, bir yandan da vergi-
nin artma oranim genel enflasyonunkinden dustik bir
tempoda tutmak igin durum artitk aym degildi® Bunun
nedeni birgok etkene baghydi. Bu etkenlerin en basta ge-
leni ise, ailelerin radyo-televizyonla donatilmasmm he-
men hemen doyum noktasima gelmis olmasi ve bu duru-
mun aynca, sayet ailenin birden c¢ok ahcisi varsa bile her
aileden bir tek har¢ alinmasi olgusuyla giclendirilmesiy-
di. Parkin bilyimesindeki bir yavasglama Batih kamu te-
levizyonlarim  endiselendirmekte, bunlar, ”S egrisi ™ nin
"4" evresine girmekte, ve harg gelirlerinin degismez gelir
oranna yilkkselmesi konusunda, umutlarim ancak siyah-
beyaz donatima gegisin son bulmasmma baglamaktadr-
lar® Ustelik, ozel televizyonlarm gitgide artan rekabeti,
televizyon izleyicilerinin, kamu televizyonunu izlemedik-
lerini éne siirerek, televizyon harct vermemelerini hakh
duruma da getirebilir. Buna iki etken daha eklenmekte-
dir: gelirlerin bir kismim ortadan kaldiran, bagisikhiklar
(dusitk gelirli yash kigiler, engelliler) ve kagak kullamci-
lar ya da aha sahiplerini belirlemekte karsilagilan giic-
likler®2 Bu durumda, harglan tahsille gorevli hizmet,

®  Omegin, Fransada radyo harci 1949 dle 1977 arasinda 10 franktar,
30 franka, aym sire iginde, siyahbeyaz televizyon harct 30 franktan
162 franka gegti Bu sire boyunca, toplam fiyalar ise yaklagk 20 ka-
tma chkmst 1970 ile 1985 armasmda, televizyon (styahbeyaz, renkli)
harcmn  dizeltimis gostergesi  100°den  397ye c¢kmest. Ama, aym  sik
re boyunca. RTFin harg gelideri 1017 miyon franktan 6769 franka
Gikb; yani, gsterge 100'den 666'ya cikmes oldu.

®  Fransada, 60 yillat n basinda, harg hesaplannin  yillk biyime oram
yizde 356 Bu oran yizde 20den yide 8e, daha somwa da 1975t
yizde 4e disti. O tanhten beri, bu oran ylizde 2 e 3 arasmda oyna-
maktadr. Aynn zaman icinde, hesap toplam sayisi 19 miyondan 19
milyona gecti Ayni zamanda da, ailelerin gergek parkinm 28,3 milyon

* aiicn oldugu sanimaktadr ki, bu da yizde 950k bidk akc1 yizdesi de-
mektir (Kaynak; SMAVELEC).

2  Omegin, Fransa'da, baipsk hesap sayisi 1982de 1 miyondan, 31
Haziran 1990'da 4098%e gegti ki bu da gidenimesi gereken 2072 mil
yark bir ekskti. Aynca, bu sayiya 13 ile 2 milyon arasindaki kagak
verglyi de eklemek gerekir ki bu da en az 1 miyar demektin Gorlildii
gu  gibl, giderilebllecek bu eksiklikler. Fransa'da audiovisuel alannda-
ki kamu agiandan goktur.
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agir, yavas igleyen ve masrafh bir hizmet olmaktadir ki
bu da harg gelirerini azaltmaktadir® Bu gigliklerden
kagmmak amacyla, baa vergi ya da harglar kaldinlms
©rnegin, Fransada radyo hara 1978de kaldinld) Baz
ilkelerde ise, bu harg, elektrik faturalanyla birlikte tah-
sil edilmektedir.

Bu arada, harg, hild yururlikte olan ulkelerde, gin-
lok bir gazetenin abonman tcretinden ¢ok daha dusik-
tir, ve giunlik tutan da sunulan ya da izlenen program
zamaniyla karsilastinldginda olaganiisti derecede az ol-
dugu icin, kullamay, maliyetiyle istenen fiyat arasinda
bir iliski kurmasma yer birakmaksizin, ucuz bilgi ve ha-
bere ahstirmaktachr.64

B) "Paralr Televizyon™ - Burada da, sézkonusu olan,
tiketiciden yararlanmak, ama tiilketicinin bunu, kendi is-
tegiyle, ya istedigi’ bir kanal ya da hizmete ticret karsihfn
abone olmasi, ya da yararlandikca para odeyerek ("pay
per view"), istedigi bir yayim ucreti karshginda izleyebil-
mesidir.

Bu yontemler, gerek yayina gerek ahc igin, artan bir
bedel igeren 6zel teknikler kullanmayr gerektirmektedir,
érmegin, hertz dalgalan sisteminde ya da uydu aracih-
givla almen yaymda, bu yaymlan korsan yararlameilan
eline diismemesi icin kodlamak gerekmektedir ki bu da,
kullamer i¢in, bir kod ¢oziicii satin almayi ya da Kkirala-
mayl ve ozel tipte bir anten gerektirir. Her birimden ya-
rarlanabilmek igin, yararlanicimin vericiye bir isaret gon-
dermesi, ve vericinin de, kayit sayaclanndan, kisisellesti-
rilmis bir fatura dizenlemesi gerekir ki, bu da idari mali-
yetleri artiir. Parah televizyonun, odemeler bakimindan
daha ¢ok kolayhk saglamasmm agklamasi da budur (bu
1si¢in, istenilen kanala baglanmak yeterlidir).

1991de ruhsat hizmetinin  islemesi  icin gerekli giderer 405 milyon
frankh ki, bu da saptanmis olan miktann yaklagk yizde 4 9Q'uydu
(8232 milyarfrank).

&  Omegin, 1991 de, ginlik gazele Le Monde'un abohmaninin 1400
franki bulmasina (giinde 3,83 frank) kargilk, renkli televizyon hara
giinde 1,55 frankt.
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Yine burada da, abonman orami ile kanala giris oram
arasmda bir bag vardir. Toplam gelirler, birbiriyle Lag-
lantih bu iki oramn, ve aym zamanda da kanaln potansi-
vel olarak ulagtigi aile sayjisimin sonucu olacaktir. Yaym
maliyeti yogunluga ve cografyaya bagl. olan kablolu tele-
vizyonlarin yogun yerlesimli ve kentlesmis bolgeleri once-
Lkl olarak kagblolu duruma getirmesinin gerekeesi bu-
dur. Zira, boylece, bu durumda, kullama igin caydna ol-
mamasimin - yarasira, kullamealarn, ¢ok yitksek olmayan
bir girme oramiyla bile kablolu televizyonlarin énemli ge-
lir elde etmesini saglayan bir fiyat o6nerebilirler. Bununla
birlikte, en azindan reklam almak igin, asgari bir taban
kitlenin varhgi her zaman gereklidir.

Her ne olursa olsun, piyasaya ozel, parasiz, ya da ka-
musal, parali, hertz dalgah televizyonlardan sonra gelen
parah televizyonlar, miktan televizyon harcindan ook *
yitksek olan bir abonman ftcreti istemektedirs® Bunlar,
bu isteklerine gerekee olarak, yalmz gerekli yatinmlann
buyukligint degil, aym zamanda programlarmin &zgil-
liginii, ve onlan kimi zaman, énemli reklam gelirleri al-
maktan da ahkoyan, seslendikleri toplulugun smirh ol-
masini gostermektedirler.

C) "Katdma ve Bilim ve Sanat Koruyuculugu” - Tike-
ticinin  katkisim saglamanin, son bigimi, onu bir radyo ya
da televizyonun iglemesine destek olmak amacim giden
bir dernege tiye yapmaya dayanmaktadir. Bu yontem,
idari agdan gozoninde tutuldugunda, pek fazla etkili go-
rimmez, cinkit herhangi bir yaym teknigiyle (kodlama)
birlikte disunilmemistir ve obir uyelerin 1yi niyetine
baghdir. Fransa'da, reklam almayan ve aldiklam sib-
vansiyonlar (kamusal ya da ozel) yetersiz c¢ok sayidaki
yerel 6zel radyo bu destege givenmek durumundadir.
Kanal uyeligi dolayisiyla baz distinee akimlarmn  des-
tekledikleri  @©zellikle Hollanda’daki) televizyonlar  (ya
da uzmanlasmis ozel programlan) konusunda bu durum
bunun esidir.

6 Kablolu bir yayina aylik abonman tarifesi 199rde ayda 150 frank do-
laytanndaydi: bu miktar, verilen hizmetin miktarna gore dedgisir.
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II. Reklam

Radyotelevizyonlann  reklam  kaynaklanmn  ortaya
koydugu sorunlar basmmkilerin esidir: reklamalarnn seg-
meciligi, kaynaklarm calkantiih@. igerik tizerindeki etki
ve yigisma egilimleri. Bununla birlikte, baz 6zel durum-
lar tizerinde durmak yerinde olur.

Her seyden once, televizyonla sesleniifen topluluktaki
mevsimsel dalgalanmalarin  yazkis karsithgina bagh'ol-
dugu gorilmektedir: genel olarak, sedlenilen topluluk iyi
havalarda kigilmekte ve kis ilerledigi oranda biyiumek-
tedir.

ote yandan, -basmla seslenilen topluligun tersine-
. radyo ve televizyonla seslenilen toplulukta, dinleyicilerin
yararlanmlabilirligine  (¢ahsanlarla  ¢ahsmayanlar — arasin-
daki karsthk -uyku saatleri ve uyunmayan saatler) ve
medyanmin  hareketliligine bagh olan biyik degiskenlikler
vardir. Ornegin, radyo dinlemek (otomobil radyosu ve is-
yerindeki~ transistorlit radyo), televizyon izlemekle aym
tempoda degildir. Tam bu 6geler, reklam tarifelerinin sap-
tanmasinda belirleyici bir roloynar. Seslenilen toplulugun
boyutu olan temel etkene, ve daha kigik bir élgide de, o
toplulugun  sosyo-ekonomik profiline eklenirler. Boylece
giindiizigece, hafta icipazar ginl, yazks,' buyukkicuk"
radyo ya da televizyon tarifeleri karsilagtinlabilir.®

Zamamn televizyon konusundaki esneksizligi, bas-
nin fiziksel esnekligiyle de karsitlasir. Basmm, ilan veri-
cllerin istegine uyarak sayfalarmn sayisimi artirabilme-
sine karsihk, audiovisuel bir medya, bu azamiye varmus
olsa bile ginim yirmi dért saati ile simrhdir! Bundan do-
layi, ¢ok zaman yasal diizenlemelerle reklama ancak
(giinde ya da saatte) belirli sayida dakika ayirabilen au-

%  Aynnttya girmeksizin baz Omekler verilebili: 1990'da, TF 1 'de 30 sa-
niyelik bir reklam spotunun ortalama maliyet, glnline ve saatine g&-
re, sabahin saat yedisinde 10000 frankla, pazar aksam saat
2130da 470000 frank arasinda dedisivordu (A 2de 257.800 fran®),
Bu miktar, saat 2340'a dogru 25000 franka duslyordu. Tipki bunun
gibi, 30 saniyelik bit spotun fiyah da saat sabahin besmde 450 frank
olmasina karsilik, saat 6 ile 9 arasinda 59,700 frankt..
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diovisuel medyalar, fiyatlarm artirmak amaayla, bu za-
mam ¢ok kisa bélumlere ayirmak egilimindedirler 67 Ay-
nca, reklama ayrilan zaman-mekan, yasal diizenlemeye
gore cesitli bigimler alabilir: kéh, yaymin iginde bir kesin-
ti; kah, yayinlarin disinda, ozellikle reklama aynlmis bir
zaman. Daha belirsiz reklam bigimlerinden de yararlaml-
maktadir: yaymlara destek olunmasi, bartering, prog-
ramlayicllar tarafihdan kullamlmayan ve "kurumsal ile-
tisim’e (bir igyerinin, wrinlerinin ya da hizmetlerinin
promosyonuna degil de etkinligine aymlms olan yaynlar)
yonelik saat alanlan (cok zaman geceleyin) kiralanmas.

Yayinlara destek olunmasi (ya da sponsoring [spon-
sorluk -¢cn]) su son yillarda cok gelisti. Yaymlara destek
olunmasi, bir reklam verici i¢in, baz ozgil fiyat tarifele-
rine goére bir yayimin finansmanna katkida bulunmaya
(parasal katki vefya da armaganlar sunmak) ve karsih-
ginda da admin ya da isyerinin ayma ozelliklerinin  (o-
gosunun) sergilenmesine dayamr. Dolayisiyla, demek ki,
yaymlara destek olunmasi, genel olarak, bir program cer-
cevesinde, "tleilli, dikkati c¢ekmeyen" bir varolmaya, ha-
zair bulunmaya izin verir. Ve boylece de, baz yasaklardan
(reklam yasak olan kesim) ve aym zamanda da, spotlarnn
"reklam  kulvarlamridan, "reklam  yataklamidan ve
"zapping'den kagmayr saglar. Yaynlara destek olunmasi-
nin, ‘bartering" ya da trampa ie kanstinlmamasi gere-
kir: bu durumda, bir reklam verici (ya da yapunc) kendi-
g icin kullandign ve satigm yaptifi reklam ekranlan kar-
sihfinda, anahtar teslimi bir program saglar. Bu sistem
Fransa'da hentiz az kullamlmaktadir ve Lkokeni, ABDde
bulastk makinesi yapmecilar tarafindan finanse ediien
"soap operalara dayanir.

Ve yine basinin tersine, reklam spotunun yapim ma-

% 1991'de. heriz dalgalan sistemiyle yaym yapan Kanallarda izin verden
en yiksek reklam siireleri yida ortalama olarak, TF 1, A 2, 5 ve M
6da 1 saat yaymda 6 dakika, FR 31e 5 dakika, belitti bir saatte azami
sre ise A 2 ve TF T'de 12 dakika, FR 31e 10 dakika, 5 ve M 6da 10
dakika 48 saniyeydi Sadece o6zel kanallar, rekdam yaymlamak icin,
timlerin ya da uzun siwel audiovisuel yapitann yaywwna ara vermek
hakkina sahipti.
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liyetinin tizerinde durmak gtrekii, -i*ter muzikli bir "“jing-
le”, ister, ozellikle, bir reklam filmi sbzkonusu olsun, rek-
lam vericinin yatimm ¢ok zaman o6nemlidir; blmdan dola-
y1 dg onu bircok kez yaymlamakta ckan varawr. Televiz-
yonlar", iste bu nedenle, bir aym spotu belirli bir stire bo-
yunca x kez yaymmlamayr ongoren tarifeler temeline daya-
nan yinelemeli mekan satigslanm gelistirmektedirler.68

Ve nihayet, bagim 'korumak” ve baz "rizkolar'dan
kagmmak amaciyla, baz kesimlerin radyoya ya da tele-
vizyona reklam sokmasma baz smirlandirmalar  getiril-
migtir. Bu konuda, aym zamanda, bir televizyonla reklam
kampanyasi maliyetinin, ancak buyik gruplarm finanse
edebilecegi kadar yiksek oldugu, ve bu durumun da, ki-
¢ik ya da orta girisimlerin zararmma olarak, onlarn ta-
mnmishgim artirdifi one siriilmektedir. Ve boylece de,
baz kesimlerin (az ya da ¢ok siireli olarak) disarda bira-
kalmas hakh akanlmak istenmektecir 6

Radyo ve televizyonlarin reklam alanlarim degerlen-
dirmek konusunda sahip olduklan yetenek, bunlarin pek
gogunun  "bedava’ olduklanm = agklayacak mtehktedir.
Bu, ¢ok zaman, "prime time"™ saatleri boyunca, genellik-
le en kigik kiltirel ortak bolen olmakla suglanan, genis
halk katmanlanna yonelik yaynlarla yetinen kuruluslar-
la ilgilidir. Bununla birlikte, kiicik boyutlu bile olsalar,
rakiplerin gelisi, "reklam pastas”” sonsuza dek genisleye-
bilir nitelikte - olmachg igin, onlan endiselendirmeksizin
kalamamaktadir. Bu durum, tipki basinda oldugu gibi,
bu yeni gelenleri denetim altina alma, ve onlara, kanal-
larda, énemh reklam tarifeleri (dolayisiyla, kaynaklar) is-
teyecek bicimde yer verme kaygisim guiglendirmektedir.

&  Bir “jmglein ortalama maliyei 10 ile 200 000 arasnda oynar; birkag
saniye’ ik Dir reklam fiminin maliyeti ise 300.000 frankla {1 miyon fran-
ki asan bir mictar arasnda degismektedir.

®  1991'de, yasaklama, atesi siahlar, Haclar, primler, bor¢ vermeler ve
bazi ekonomi kesimleriyle idglidii 1. dereceden yilksek alkolli ickiler,
edebiyat yaymi, sineima, basin ve dagitm.

™ Saat19 de 23 arasndaki zaman diimi
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III. Ticar Gelirler

1. Program Satislart - Baza radyo ya da televizyon-
larin, baz baska medyalarin yaymlarm satin  aldiklarn-
dan suzedilmistir: elbette ki, bunlardan bazlanmmn satin
almmasi, bazm bagkalarmin satilmalan demektir. Radyo-
televizyonlann ticari politikalan~ bircok engelle ~ karsilagir:
bunlarn, kendileri i¢in tasarlanmms olduklam halkin disin-
da kalanlara yaymlanmasimi engelleyen kiiltiir, dil sorun-
lan -6rnegin, cinsel ya da dinsel tabular su ya da bu yay-
nin yapimasim engelleyecektir Bu arada da, dublaj ya da
alt yaza zorunlulugu bir yaymin maliyetini artiracaktar. g

Baz ilkelerin, kdh ¢ kovboy filmleri * ya da "Ameri-
kan polisiyelen” gibi ¢ok belirgin "efsaneler” sbzkonusu
olsa da) evrensellikleri, kdh uzmanbklan @apon canlan-
dirma yaynlan), ve nihayet, kih, pazann boyutu nedeniy-
le distk olan fiyatlan (ve yine burada da Amerikan orne-
gl) dolayisiyla, digerlerinden ¢ok chgsatima olduklan bilin-
mektedir (Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere). Ve nina-
yet, birgok yaymm da, mibadele, ortak yapim, bags konu-
su olmakta ve boylece de ticarilesmenin csinda kalmak-
tadir. Bundan dolayi, sapiglarindan, yiksek gelirler elde
eden televizyonlann sayisi, yok denecek kadar azdir.”

2. Tiiremis Haklar - Bazm bagka ticari gelirler de ti-
remis haklardan gelir. Bunlar, bir yaymin karakteristik
6gelerinin, uygulamah sanat ozelligi tasiyan nesneler
(oyun takimlar, oyuncaklar) yapimi amaciyla, timimin
yva da bir kisminin uyarlama hakki; plak, kaset ya da ki-
tap yaymmlama hakladr. Ozellikle, cocuklar icin yapilms
diziler, bazm Kkisileri halka sevdirmeyi, ve bunlardan, ge-
sithi bicimlerde, kazanc elde etmeyi sagiar.” Tipki bunun

7 Omegin, 1984t%e Fransz kamu ortakiklannn  programiarmw  ticarilestir-
mekle gorevi Fransiz 'Socikiti France Madia  Intemational’  (FMI),
topam defeii 253 miyon frank olarak hesap edilen 2195 program
saati sath Fransiz radyotelevizyonunun  toplam  biigesinin 10  milyar
frank oldugu diisiintikirse, bu miktann degeri daha iyi anlasir.

7 A 2 kanakndaki, 'Clomentine® adi c¢ocuk yaym, 19851e, el kadar
sidesmeyle 350 dninin ortaya ckmasma yolach, Japonya'da ise
baz diziler, 3.000 gesith Uriniin ortaya gikmasmna yolagmsir.
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gibi, bir yayin da, bu nesnelerin satim dolaysiyla édenen
vergl bigimindeki mal variign haklan da ortaya qkarabi-
lir. Yaymlan degerlendirme stratejileri, ginumizde ge-
lismekte olmakla birlikte, yme de, toplam olarak gozo-
ninde tutulduklannda, nispi paylan artmakta olmasma
karsin, ancak smirh bir ek gelir saglamaktadir.™

3. Yapumis Olan Hizmetler m Ve nihayet baz rad-
yo ya da televizyonlar da ‘yapilmus hizmetler", yani dev-
letin baz idari hizmet birimleri (Ulusal Savunma, Egi-
tim) tarafindan siparis edilmis yaymlar gelistirmekte, ya
da buyuk magazalann, Tuariann ticari bakimdan canlan-
dinlmas igini tizerlerine almaktacirlar.

1V. Devlet Tarafindan Yapilan Finansman

Baz radyo-televizyonlar ancak kamu kékenli serma-
yeler sayesinde ¢ahsmaya baglayabildiler, 6rnegin, Fran-
sz televizyonu konusunda durum béyle olmustur Yama
radyo konusunda degil). Fransiz televizyonunun isleyisi,
daha sonra, esas olarak, vergiyle, Ekim 1968den baslaya-
rak da reklamla saglandi. Ve yine, bu sermayelerin, ¢ok
zaman, yeni yontemler uygulanmasi bakimindan yetersiz
oldugu goruldo. Dolayisiyla, bugin birgok devlet uydu ya-
yim tasarilarma katilmakta, yerel topluluklar ise baz;
kablolu  yaymlarla ilgilenmektedirler ~(Gfnegln  Fransa).
Baz kamu sermayeleri, pazara girme asamasmm gectik-
ten sonra, gi¢ durumdaki kuruluglara singa edilmis
(agigin kapatilmasi, sermaye artirmm), ya da, ozellikle ya-
rat1 amaa giiden belirli amaglarigin kullamlmstar.

ornegin, Fransada Kultir Bakanh§i ha bagh olan
Audiovisuel Yarati Fonu (OYF) belgeseller ve " oykiila
filmler yazlmasi ve hazrlanmasma yardim yapmakta,
canlandirma  yapitlanmm  desteklemektedir. 1988'de, biit-
ceden bu is igin 17 milyon frank ayribmsta.

B Fransz radyotelevizyonunun  biifcesinde, cesiti  gelierin  nispi  pay
1970 e 1986 arasnda yizde 68den yizde 86va ok b (bu saywa,
uydu yaymia pazarianan miktar dahil degidin
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V. Yardim Sistemleri

Cok saglam durumda olmayan isyerlerinin varhklar-
m sirdirmesi ya da belirli bir tirdeki yaymlarin yapim
amacma yonelik yardm sistemleri de devlet tarafindan
gerceklestirilebilir:  bunlar, yaratilar @k olarak gergek-
legtirilen programlar -¢cn.), bir belgesel, yeni ya da milli-
yetei belirgin géruntider olabilir. Cok zaman, bir medya-
dan digerine bazm paralarin aktamlmasim saglayan bu
sistemler, bir "zorunlu tasarrufa benzer. Fransa ormegi,
bu egilimin anlagilmasim saglayacak niteliktedir

Baslica yardimlar sunlardir:

A) 'Yerel Radyofonik Anlatima Destek Fonu' - 1 Ara-
hk 1984 tarihli kararnameyle kurulmus olan bu fon, rad-
yo ve televizyonlarm reklam gelirlerinden kesilen ve bu
kuruluglarin  gelirlerinin  yizde lini asamayan parafiskal
bir vergiyle beslenir. 17 Ocak 1989 tarihli kanundan beri,
radyolara, bu Fon'dan, her tiirden iletilerden gelen gelir-
lerinin toplam cirolarmdan yizde 20 az olmasi durumun-
da wilhk bir stbvansiyon verilmektedir (1989da 25 ile
200.000 frank arasinda olmustur).

B) "Program Sanayilerine Destek Fonu (PSDFJ - 1984-
ten beri Sinemaya Destek Hesabi igine ahnmis olan bu
fon, audiovisuel yapitlar tretimi ekonomisinin énemli bir
6gesidiv, cunkit gorintit yapimcilarna otomatik ya da
se¢meli stbvansiyonlar verilmesini 6éngérmektedir. 1. Bir
kamu kanalinda ya da 6zel bir kanalda ilk olarak yaym-
lanms oykilic bir filmleri ya da canlandirma niteliginde-
ki bir yapitlam olan yapmalar, maliyet, icerik, milliyet
(sermaye oram, oyuncu orani, Fransz ekibi oram) duru-
munu gozoniinde tutarak hesaplanmis otomatik bir yeni-
den yatnm stbvansiyonu ahrlar; 2. Yeni igyerleri tara-
findan uretilmis oykili filmlere ya da canlandirma yapit-
larina, belgesellere, kilturel magazinlere ve yeni gorin-
tulere, segmeli yardimlar verilir.

1986'dan beri, bu hesap su kaynaklardan beslenmek-
tedir: 1. Vergiden kesilen (yiizde 55 oramndaki) miktar-
la, bitin televizyonlann abonmanlan ve reklam spotla-
rndan yapilan kesintilerin bir kismu. Diger kisim sine-
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maya yardma gitmektedir (yukariya bkz): bu miktar,
1991de, sinema ig¢in 422 milyon frank, audiovisuel igin
563 milyon franktir; 2.1991'de, bitgeden genglere yonelik
programlar i¢in aymlan 90 milyon frank. Boyiece, 1991-
de, audiovisuele yaklasik 650 milyon frank verilmis ol-
maktadir ki, bu rakam da Fransada audiovisuel gelirle-
rindeki hizh artisi gostermektedir. 1990 sonunda, Uz-
manlasmis  Yatmm  Ortakhklam  (SOFICA)  tarafindan
1986dan beri toplanmms olan miktar 1,2 milyar frank
bulmustu ve bu miktarm bir kismm audiovisuel alanina
yatirldu.

@] "Vergisel Sigmak” - 11 Temmuz 1985 tarihli bir
kanun ve 17 Eylil tarihli uygulama kararnameleri, Uz-
manlasmms  Yatirmm  Ortakliklam  (Socibtés  dInvestisse-
mints Spécialiseés - SOFICA) aracihgiyla yapilms sine-
matografik ya da audiovisuel yapitlann tretilmesi ama-
ayla gerceklestirilmis yatimmlar i¢in - vergi  kolayhklan
ongormektedir.

VI. Kaynaklarm Dagilim

Finansmanlarm cesithligi kargisinda, radyo-
televizyonlar pek cesith c¢oziimler benimsediler. Dolay>
siyla, gerek tilkeden ilkeye, gerek bir aym ilkenin igin-
deki durumlann yelpazesi ¢ok genistir.

omegin, 1987de Fransa'da durum soyleydi: a) Ver-
giyle ve kolektif reklamla beslenen kamu radyolar: (Ra-
dio-France, RF 1) ve yine reklamla beslenen bir kanal
RF 0O); b Reklamla beslenen c¢evresel radyolar (RMC-
RTL-Europe 1); ¢) Yerel, 6zel, reklam radyolari; d) Rek-
lam alan ya da almayan 6zel, dernek radyolan; e) Bash-
ca, vergi ve reklamla finanse edilen kamu televizyonu ka-
nallan; f) Abonman ve reklamla (Canal Plus) ya da sade-
ce reklamla finanse edilen 6zel televizyonlar; h) Reklamla
finanse edilen yabana kanallar tarafindan izlenebilen
(RTL, Sky Channel) ya da kamu fonlarina ve destekleme-
ye dayanan sebekeler (uyduyla yaymlanan "TV 57).

Fransa’da, kamu audiovisuelinin, yedi kurulusu kap-
sayan genel biitgesi 1990'da 11 milyardi, 1991'in tahmini
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biitgesi 11,5 milyar olarak ongorillmigti. Net kaynaklan-
nin yizde 6781 reklam ve desteklemeden (2,085 milyar
ve 60 milyon) ve yizde 1340 de devlet miudahalesinden
ve ticari kaynaklardan geliyordu. Devletin miudahalesi
cesit bigimlerdeydi: sermaye verme (458 milyon), Disis-
leri Bakanh@n ve Isbirligi (C”operation) Bakanhg tarafin-
dan istenen baz bagigik tutma (117 milyon) ve para bas-
ma iglemleri (437 milyon). Bu arada, kanallarm, ve aym
zamanda, radyolarn da biteelerinin énemh bir bolimii-
nit besleyen verginin yerinin énemini belirtmeyi de unut-
mamak gerekir. Bununla birlikte, verginin cesitli yayin
kuruluslan icindeki agirhk derecesi ¢ok degiskendir: A
2de yuzde 42,7, A 2de yizde 42, FR Ste yuzde 145,
RFO'da yizde 7,77, Radio Franceta yuzde 3,1, RF Ide
yizde 0,7, 7. kanalda ve INAda ise sifirdir. Bu arada A
2nin  giglitkklerinin, devleti 1991'de, kanahn aggm ka-
patmak ve gelecekteki idaresini  kolaylastirmak amaciyla
yaklasik 2 milyar ek kredi verme zorunda biraktgm da
belirtmeden gegmemek gerekir.

1990da TF lin bitgesi 5 milyar 'frankt (ortakhgin
tim etkinlikleri i¢in 5,186), Canal Plusin biteesi ise 54
milyardi (ttm etkinliklerininki 6,130). Bu iki kanal kér-
daydi. Oysa 5. Kanal, M 6, kablolu-televizyon ya da uydu
dan yayin yapan televizyon kérda degildi.

VIL Yagisni aya (ya da Yogunlasma) Engeller

Basinda oldugu gibi, bu alanda da, bir karhlasma
mantigi i¢inde yeralan, yizismayr (ya da yogunlasma) ya-
vasglatma istegi burada da kendini duyurdu, ve yine bura-
da da tlkeye ve zamana gbre defisen, ama her zaman
karmagik olan baz diizenlemelere yolagti. Baz  durum-
larda, wigisma, izin verme kosullan smiflandinlarak ya-
vaglatilmaya c¢ahsilmaktadir. Bu smrlanduma, kéh bir
ayni  hizmet tipiyle, kéh farkh nitelikteki hizmetlerle
(radyo, televizyon) ilgili olabilir. Aym zamanda, bir aym
kimse ya da ortakhgin bir kurulusun sermayesine katk-
da bulunmasi da smirlandinlabilir. Ve nihayet, medyala-
nn  kanglk miulkiyetlen' de smirlandinlabili.  Benimse-
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nen cozimler, genel olarak, bu olasihklarm bir karsmudir
ve 6zgul denetim kuruluslan olugturulmasim gerektirir.

A)  "Amerika Birlesik Deuletlerinde” - Bir aym kisi,
cogunlugu FM olan 12den ¢ok radyo ‘istasyonunu ya da
"pazar" bagina (cofrafi olarak belirlenmig) en ¢k 1 FM
istasyonunu ve televizyon istasyonu olan 12 televizyon is-_
tasyonundan (vedisi VHF) fazlasim denetiminde tuta-
maz. Radyokablonun her ikisine birden sahip olmaya
izin verilmesine ve bir aym kiginin denetimindeki kablolu
ag sayismmm  smrsiz - olabilmesine ("Multiple Systems
Operatorsun  kurulus nedeni budur) karsihk, kisinin, te-
levizyonunun yayin alam iginde kablolu hir aga sahip ol-
mas1, ya da yerel dizeyde, bir gazeteyi ve aym bolgeye
vaymm yapan bir radyo ya da televizyon istasyonunu dene-
timinde bulundurmas: yasaktar.

Bu arada, pazarlarin boyutlarn gbzéninde tutulmak-
szin radyo ya da televizyon sayisimin yifismasim  smir-
landirmanm, ¢ok degisken giic durumlanyla sonuclandi-
gim da unutmamak gerekir. Elinde, buyik kentler uze-
rinde (dolayisiyla, zengin reklam havzalannda) etk
olan televizyonlar bulundurmakla, birka¢ yiz nifuslu ki-
cik yerlesmeler bulundurmak arasinda ortak hicbir yan
yoktur.

B) "Fransada” - 28 Kasim 1986 tarihli kanun, basm
ve audiovisuel alanindaki yigismamn smrlamm  belirle-
mektedir. Bu simirlar hizmet tipine gore degismektedir
(hertz dalgalanyla yayin yapan televizyon, uydu aracih-
giyla yaym yapan televizyon, kablolu ag, radyo yaym).
Dolayisiyla, bu alandaki zorunluluklarn &zetlemenin ola-
nag yoktur. Kanun bir tizel kisinin ya da gergek kisinin
sozkonusu ortakliklarda dogrudan ya da dolayh olarak
sahip olabilecegi sermaye payim (duruma gore yizde 5 ile
yizde 50 arasinda), verilmis olan izinlerin sayism (kanal
ya da istasyon sayis)), ve aym zamanda da, birlikte, ulu-
sal nitelikte olan ya da olmayan gunlik gazeteler gkar-
mak ya da bu gazeteleri denetiminde bulundurmak hak-
larmmm @rnegin, ulusal alanda, belirli bir boyutu asan bir-
cok audiovisuel hizmet elde bulundurulamaz ve dagitim-
lan gimlitk gazetelerin ulusal dagitimnm yiizde 20%8101
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asan ginlitk gazeteleri) elinde bulunduramaz.

Kanunda,, kenunun, izinler vererek uygulanmasm
Audiovisuel Yitksek Kurulunun (OYK/Conseil Superieur
de T'Audiovisuel/CSA) yapmasi oéngéralmustir. Bu  kurul
aym zamanda, reklam yonetimleri ya da reklam alam sa-
tm alma merkezlerinin™ rekabet, reklam pazan alamn-
da her seyin ahsihms bigimde yuriimesinin bozulmama-
sina ozen gostermek ve Rekabet Komisyonu'nun (kurul-
masl, 19 Temmuz 1977 tarihhi kanunla &ngorilmiistir)
ve egemen durumda bulunma ile, audiovisuel, yaym, ba-
sim, reklam ve telekominikasyon alanlarinda aym za-
manda etkinlik gostermesinin, ilgili pazar ve ortamlara
girilmesini  haksiz olarak engellemesini 6nlemeyi de on-
gormektedir.

Ama, uygulanmasi her zaman giglikklerle karsilasan
(adm kullandirma vs) bu yasal uygulamalar karsisinda
her zaman kusku duyulmaktadir. Ustelik bagka alanlar-
da oldugu gibi, bu alanda da, ekonominin mantg wngs-
ma yonindedir. Yifismamn karsismdaki engellerin  baz
kétii sonuglan da olabilir: 6rnegin, baz ilkelerde konul-
mus olan smirlar, uygulayicilan, tlkelerinin  smirlan -
gna yatmm yapmaya yoneltmektedir (Amerika Birlesik
Devletlerinde  Hachette, Fransada  Bertelsmann ve
- Bauer...). Sebekelerin stratejisi, baz uygulayialara, yal-
mz, uyduyla génderilen "anahtar teslimi" programlar de-
gil, ozellikle, bir reklam ortamumn giivencesini 6nermeyi
de saglamaktadir. Amerikan kanallan tarafindan "rek-
lam pencereler’" karsihginda sunulan bedava programlar
sistemi gelisme egilimindedir. Bu gelisme, sadece, rek-
lamalk tarafindan finanse edilen, hatta cok zaman rek-
lamclar tarafindan yaymlam iletmekle, yukiumlii prog-
ramct ve yayimcilan isteklerine boyun egdirten ilan veri-
cilerin zaferini géstermektedir.

Satn alma merkederi, medyalann reklam vyizeyleim (genel olarak,
resmi tafenin ¢ok alindaki bir loptan fiyata satbklan araci ortaklk-
lardr. Bu gibi uygulamalar ‘fiyalann diigmesine* ve elegtirilere yolag-
maktadir.
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SONUC

Bu incelemenin sonunda, insan kendini, siirekli degi-
sim durumundaki bir ¢evre karsismda, medyalarin gele-
cegi konusunda sorgulamasi yerinde olabikir

Uretim konusunda, bir gegis déneminde bulunuldugu
kesindir; cunkii, yasal dizenlemelerdeki degisiklikler ve
teknikler, kigilk yaymnlarm ve ozellikle de audiovisuelin
gelismesini gitgide daha ¢gok kolaylagtirmaktadir.

Finansman konusunda, durum, onceden kestirilmesi
giic bir yénde gelisebilir. Meslektaglarin sayisimin  artma-
s, agirhfim satis gelirlerinin izerinde oldugu kadar rek-
lam tzerinde de duyurmaktadir. Basmin satis fiyatm
cok artiramamasimin, ve miusteri sayismn azalacagl kor-
kusuyla, audiovisuel abonmanlanmn ¢ok yiksek olama-
masimn yamsira, dért elle sanlman reklam, toplam ola-
rak artmakla birlikte, medyalarn birbirleriyle rakip duru-
ma getirmektedir.

Fransa'daki duruma bakarak bir sonuca varmak ge-
rekirse, medyalara yapilan harcamalann ailelerin biitge-
sinde tuttugu yer, ihtiyath yorumlamayr gerektiren cifte
bir egllim ortaya koymaktadir. Basmnave radyoya yapilan
ve frank olarak dile getirilen harcamalar, ozellikle, basn-
daki satiglarm c¢ok az artmasi ve audiovisuel gere¢ fiyat-
larndaki  diisiis nedeniyle, harcamalar ortalamasindan
daha az hizh artmaktadir. Ama, ses ve gérintit kayt ay-
gitlarma, damgasm basms olan harcamalar, medyalarnn
cevresine yapinus olan harcamalara eklenirse, harcama-
larda agik bir artis oldugu gorilir. Degismez frank ola-
rak dile getirildiginde, harcamalarin toplam olarak, orta-
lamadan yiksek oldugu, ama goreliler arasinda karsithk-
lar bulundugu gorilir. Dolayisiyla, basin, sinema, Kitap
ve mgtbua harcamalarl ortalamamn ¢ok altmdadw. Arti-
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s ortalamamn ¢ok tUstinde olan bu maddelerin fiyatla-
rindaki  degisiklikler, kuskusuz, sozkonusu olguyla ilgisiz
degildir. Tersine, audiovisuele yapilan harcamalar ortala-
mamn daha da ustindedir, ve sozkonusu harcamalar ses
ve gorintii tUretimiyle ilgii oldugu i¢in, bu miktar daha
da yiksek olmaktadir. Ve nihayet, parah kanallarm (Ca-
nal Plus ve kablolu televizyon) artan yukinii dile getiren
vergi ve abonman giderleri baz yeni zevkleri de ortaya
koymaktadir. Sonucta, bitge katsayllan aym zamanda
hem zayf, ¢ medya icin yizde 1,8 dolaylannda, genel
toplam olarak yuzde Sten biraz fazla, ve aym zamanda
da istikrarh kalmaktadir ki, bu da 1970'ten beri boyledir.

Ciftlerin medyalara harcamalanmin  nispi  istikrarhh-
g1 kararnda, bu medyalarm kullamalar, kuskusuz, git-
gide daha cok, ikinci pazara yonelmek egiliminde olacak-
lardir: bu, reklam, ve reklamm alabilecegi bitin degisik
bigimlerdir. Sebeke stratejilerinin  gelistigi, yaymnlara des-
tek yoluna ve amagh, hedefli, ya da, ¢ok federatér (oyun-
lar, eglenceler, sinema) igerikler aranmasmna basvuruldu-
gunu gormeye hazir olmak gerekir. Aym zamanda da, za-
wif prodiktivite kazanclarma ve yaymcilar arasmdaki re-
kabetin uygulamacilan dagiticlar arasmda rekabete yo-
nelmesine bagh olarak programlarn pahahlagsmasi, uy-
gulamacilann {retim ve audiovisuel zincirini, ya, kendileri
yapimel, ya da, audiovisuel (sinema ve ses dahil) prog-
ramlan elinde tutan kimseler durumuna gelerek dene-
timleri altina almaya yoneltebilir. Ve nihayet, beklentile-
rin biyiuklugihn ve baza yatinmlann kisa vadeli rantabili-
tesi iki hareketi belirginlestirebilir. Bunlardan birincisi,
medyalar alaminda gitgide artan sayida yatimma ortaya
cikmasidir: ingaatgilar, cesith is kurumlan uzun vadeli
yatinmlann finans kaynagimn geri donisiinii  bekleye-
bilecek, ama aym zamanda da dinamik ve deger verici
bir kesimi tamtmak tasasmda olan finansalar. Tkincisi
ise, yalmz {rin degisimi nedeniyle degl (sinema-
televizyon dizileri), baz topluluklann sermaye dissatim
kapasiteleri, ya da, daha yakin bir tarihte yabana ilke-
lerde, kendileri de wuluslararas mnitelikte olan (kozmetik
sanayii, moda, turizm, tasimacihik, bos zamanlar, Coca
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Cola gibi "dinya capinda triinler") nedeniyle, uluslarara-
siiagsmadhr.

Boylece, ¢ifte bir egilim kendini gbstermektedir: baz
cok-medyah gruplarin, egemen bir baglangictaki meslege
sahip olduklan halde durumlarmm daha da giiglendirmek
egilimi, ve medyalarin, ekonominin ¢bir kesimlerinde or-
tak ekonomi mantiklarina gore idare edilen sanayi uran-
leri olma egilimleri. Bu durumda, kamu yetkililerinin ro-
li de degismeye yonelmektedir. Bunlar, bir yandan, dize-
nini bozma yoluyla etkenlerin ¢ogalmasm kolaylastirr-
ken, bir yandan da, onlar igin, ¢ogd'culuga zarar verebile-
cek olan yiZisma sireclerini smirlamak ve bazm igerikle-
rin Gretim ve dafiimmm muhafaza etmeye cahsmak ge-
rekmektedir. Bu ise ancak yardim sistemleri kurarak ya
da bu sistemleii guglendirerek, bam kotalar kabul ettire-
rek ve yokluklarinda ekonomi mantiginn medyalarn
kilturel dzginlugime {istin gelecegi bazm kurulus parasal
bakimdan desteklemektir,
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