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En eski kitle iletisim araci olarak radyo degisen medya yapilanmasinda hala
Snemli bir yere sahiptir. Bu etkisine karsin radyo simdiye kadar teknik, programcilik ve
hukuki yonlii olarak incelenmis reklam araci olma y6nii hep geri plana itilmistir. Bu
sebeple calismanin Birinci Bélumiinde radyonun reklam araci olarak kullanimi radyo
yaymciliginin bagladig: yillardan baslayarak giiniimiize dek incelenmistir. Ikinci
Béliimde reklam araci olarak radyo istasyonlarinin yénetim, teknik, program, yayin
akis1, reklam ve promosyon faaliyetleri ve reklam béliimlerinin yapisina gére dzellikleri
incelenmistir. Ugtincii Bsliim radyo reklamlarinin hazirlanmasi, kaydedilmesi ve medya
planlamas1 dogrultusunda yayiina kadar gecen asamalarn degerlendirilmistir. 1994
yilinda itibaren &zel radyoculukla birlikte sayisi da artan yerel radyolar, RTUK
kayitlarmna gore toplam radyo sayisiun yaklasik yiuzde 90’ (yiizde 87,9)
olusturmaktadir. Bu yiiksek orana karsilik yerel radyolarin reklam potansiyellerini etkin
bir sekilde ortaya koyduklari ve orgiitsel yapilandirma i¢ine girdiklerini sdylemek
mimkiin degildir. Bu sadece yerel radyolarin ¢ozebilecekleri bir sorun olarak
degerlendirilmemelidir. Tirkiye’de yerel radyo disinda genel radyo yaymnciliginin
¢cozmesi gereken sorunlar vardir. Bu sorunlarin ¢oziilmesi yerel radyonun reklam
gliciine olumlu yansiyacak ve reklam araci olarak etkin bir yapiya kavusabilecektir.
Tezin uygulama bolimi olan Dérdiincii Boliimde, Tlirkiye’de yerel radyolarin mevcut
durumlari incelenmis ve reklam alma ve yayinlama siirecinin igleyisi reklam verenler ve
aracilarin (reklam ajanslari, radyo reklam ajanslan ve medya sirketleri) bakis agilariyla

degerlendirilmis ve model onerilmistir.



ABSTRACT

Radio and Radio Advertising From The Very Beginning To The Present,
The Use Of Local Radios In Turkey As An Advertising Medium, Their Problems
And A Suggestion Of Model

Hiiseyin Altunbasg
Reklamailik ve Halkla iliskiler Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2003

Danisman: Prof. Dr. Ithan Unli

Radio is one of modem civilization’s early forms of electronic communication,
and it holds an important place in developing media structure. So far it had been
examined aspects of technics, programme and law but aspect of ad medium of radio has
underexamined. Nevertheless first part of this study has been examined using side of
radio of being ad medium in history both radio broadcast history and radio advertising.
In second chapter radio stations have been studied as ad medium of radio which of
administration, technics, programme, broadcasting schedule, advertising and promoting
activities and structure of ad department. Third chapter have been evaluated phases of
preparing, recording and broadcasting toward media planning of radio ads. Since 1994
local radio stations have increased that according to RTUK records it is approximately
percent 0 £90. In spite of this high proportionitisnotpossible to being efficient of
advertising potantial and organization structure of local radios. It should not evaluated
as problem of radios will be able to solve itself. There are problems of radio
broadcasting must be solve out of local radios in Turkey. The solving of this problems
will reflect ad power o flocal radios and able to reach to effective c ontruction as ad
medium. In fourth chapter is being application chapter has been evaluated current
situation of local radio stations in Turkey and ad processing with point of view ad

agency and media firms.
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GIRIS

Radyo dogdugu ilk yillarda toplumlar tizerinde O6nemli etkisi olan ve
televizyonun icat edilmesiyle birlikte unutulan ve giiniimiiziin televizyonlu, internetli
gelisen medya yapilanmasinda yeniden Onemini tazeleyen bir aragtir. Diger Kkitle
iletisim araglarina gore sayisal olarak fazla olmas: ve hayatin hemen her béliimiine
tasinabilir olmas: radyoyu énemli bir kitle iletisim araci haline getirmistir. Ulkelerin
gelismiglik diizeyiyle ve 6zel ya da kamu elinde olmasiyla orantili olarak radyo
yayincihigr farkli ozelliklere sahip olmaktadir. Radyo yayincilifinin 6zel radyolarla
yaygin hale gelmesi ve reklam kampanyalarinda yerlerini almaya baglamasina karsin
buna paralel radyo reklamciligi konusunda literatiirde arastirmalarin olmamast bu
arastirmanin Onemini artirmaktadir. Radyonun yillarca Tirkiye’de devlet tekelinde
kalmas1 arastirmalarda radyonun TRT ve hukuki, teknik ve programcilik yoniiyle
incelenmesini saglamistir. Bu durum radyonun hep geri planda kalmasini beraberinde
getirmistir. Diinyadaki benzerleriyle rekabet edebilecek ve gelisme gosterebilecek bir
radyo yayinciligy i¢in radyo ile ilgili bilimsel ¢alismalarin gerekliligin sektérde de dile
getiriliyor olmast ve bu arastirmaya olumlu beklentilerle yaklasmalari 6nemi artiran bir
baska nedendir. Arastirmada Tirkiye’de radyo reklamcilig: ile ilgili yapilan bilimsel
calismalarin olmamasi kaynak kisilerin goriislerine basvurmay: gerekli kilmistir. Yine
internetin bilgi alis verisinde sagladig1 biiylik potansiyel giic, arastirmada radyo ile ilgili
bilgilere, makalelere ulasmada 6nemli bir kaynak olusturmustur.

Su an Tiirkiye’de 6zel radyo yaymciliginin baslamast ile birlikte, RTUK
kayitlarina gore resmi basvuru yapan ulusal, blgesel ve yerel radyo toplami 1196’dur.
Bu rakamin bliylik bolimiinii 1052 radyo ile yerel radyolar olusturmaktadir. Sayisal
olarak fazlalifa ragmen yerel radyolarin reklam araci olarak potansiyelini ortaya
koydugu s6ylenememektedir. Bu ¢alismanin hareket noktasi, giiniimiiz degisen medya
yapilanmasinda radyonun yerini ve reklam araci olarak kullamimini aragtirmaktir. Bu
amagla, bu ¢alismada yerel reklam araci olarak radyonun kullanilisi, sorunlar tizerinde

durulmus ve model 6nerisinde bulunulmustur.




BIRINCI BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE
RADYO VE RADYO REKLAM TARIHI

En eski kitle iletisim araglarindan biri olan radyo, birincil iletisim aract olma
noktasindan gelisen medya yapilanmasinda hala énemli bir iletisim aracidir. Insanlarin
hayatlarinin her noktasinda ve onlarin yam basinda olmay: siirdiirmektedir. Insanlar
hala radyo ile uyanarak giine baslamakta, banyo yaparken radyo dinlemekte, arabalarina
bindikleri zaman radyolarini agmakta ve isyerlerine gittikleri zaman radyo dinlemeyi
stirdiirmektedirler. Aligveris merkezlerinde, lokantalarda ve hatta asansérlerde bile
radyo hayatin parcas: olmaya devam etmektedir. Evin disinda ylirtiylis esnasinda, plajda
radyo insanlarin yani basindadir. Yani radyodan kagmak ve radyosuz yasam miimkiin
degildir. Yeni iletisim ortam: olan internete de hemen kendisini adapte eden radyo
Onemini her gecen giin kamitlamaktadir. Diinyada bu kadar yaygin ve genis kullanima

sahip baska bir kitle iletisim aracinin olmamasi radyoyu ayricalikli kilmaktadir.

1. DUNYADA RADYO YAYINCILIK TARIHI

20. ytizyilhin 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan radyo, elektrik ve
elektromanyetik alandaki gelismelerin bir sonucu olarak gelismis ve kitlesel yayincilik
boyutuna ulagsmustir. Elektrik, elektromanyetik alanda ve radyo alaninda pek ¢ok bilim
adamui farkli zamanlarda, farkli tilkelerde ¢alismalar yapmistir. Radyonun atasi olarak
degerlendirilen telsiz telgraf ve telefon radyo ile ilgili ¢alismalara 6nciilik etmistir.
Radyo yaymciligimn gelisimini ve ulastig1 boyutu tamimlayabilmek igin ¢alismalarin ve
gelismelerin yogun yasandifi Amerika’ya bakmak gerekmektedir. Amerika, radyo
yaymciligina diinyadaki diger iilkelerden daha farkli bakmis ve 6zel sektoriin elinde
gelismesine yardimci olmustur. Bu bakimdan radyo ile ilgili buluslar hizla artmis ve
yayincilik asamasina diger lilkelere gore daha gabuk gecilmistir. Amerika merkezli

baslayan radyo istasyonlar1 diger iilkelerde de orneklerini sergilemeye baslamis ve



radyo diinya genelinde o6nemli bir ara¢ olmustur. Radyonun reklam aract olmaya
baslamasi ile radyo yayincilign kendi kabugunu kirmis ve profesyonel bir yapiya
kavusmustur. Yine teknolojik gelismelerin yaptigi olumlu etkilerle radyo yayinciligi
giiniimiizde diger kitle iletisim araglarina gére en yaygin kitle iletisim araci
durumundadir. Diinyada radyo yayinciligi her iilkenin kendine 6zgii kiiltiirel, ekonomik
ve siyasal yapistyla orantili geligmistir. Tiirkiye baslangic donemlerinde Ingiltere,
Almanya ve Fransa gibi devlet yonetiminde bir yaymcilik anlayisi ile Amerika’dan
farkli bir sistem benimsemistir. Devlet idaresinde yiiriitiilen radyo yayinciligi devletin
tekelinde kalmis ve bu sebeple gelismeler yogun olmamustir. Tiirkiye’de 1994 yilinda
radyo yéymcﬂxgmm diizenlenmesi ve 6zel sektoriin katiliminin saglanmasi ile radyo
yaymnciligi diinya ile rekabet edebilir kanuni yapiya kavusmustur. Simdi gelinen nokta
ise yillarca devletin elinde gelisememis ve reklam arac: olma yoni hep kenarda

unutulmus bir aracin yeniden Tiirk toplumunda yaratt1g1 olumlu etkidir.

1.1.Radyonun Dogusu

Radyo, elektrik ve elektromanyetik dalgalar {izerine yapilan farkli aragtirmalar
sonucu dogmustur. 1831 yilinda Michael Faraday’in elektromanyetik indiiksiyonu
kesfetmesi ve telsizin ilim babasi olarak da nitelenen Isko¢ James Clerk Maxwell’in
1864 yilinda elektromanyetigin atmosferde dalgalar halinde hareket ettigini ve
atmosferin bu dalgalarn tasimak icin 151k hizinda kapasiteye sahip oldugunu bulmas: bu
arastirmalarin temelini olusturmaktadir. Maxwell’in bu bulusundan sonra 1887 yilinda
bugiin elektromanyetik dalgalara adin1 veren Alman fizik¢i Heinrich Hertz, Maxwell’in
bulusunu gelistirmistir. Hertz 26 yasindayken yaptig1 deneylerle Faraday ve Maxwell’in
teorilerini ilerletmis ve radyo dalgalarinin varlifini ve uzunlugunu bulmustur.' Bu
elektrik ve elektromanyetik c¢alismalarin yamsira telgraf alaninda da ¢aligmalar
yapilmistir. Volta’nin batarya bulusu tizerinde Alman bilim adami1 Samuel Thomas von
Soemmerring ¢alismalar yapmustir. Arkadasi Paul von  Schilling-Cannstadt,
Soemmerring’in telgrafla ilgili ¢caligmalarini gelistirmistir. Yine bunlar disinda 1816

yilinda telgraf iletisimi konusunda Sir Francis Ronalds calismalarda bulunmustur.

! Wm. David Sloan, James D. Startt. (1999) The Media in America A History (4. Edition, Vision Press),
$.339.



Schilling-Cannstadt’in ¢alismalarini Almanya’ya giden Ingiliz William F. Cooke
Ogrenmis ve gelistirmeye caligmistir. Ronalds’in telgrafim giiclendirerek, Charles
Wheatstone ile birlikte telgraf sistemini yapmiglardir. Cooke ve Wheatstone yasal bir
birliktelik kurarak 12 Haziran 1837°de telgraf sistemlerinin patentini almiglardir.
Telgraf konusunda ilk alinan patent Cooke-Wheatstone telgraf sistemi olmustur.?
Radyonu atasi olarak degerlendirilen telgraf, elektrik ve elektromanyetik
alandaki gelismelerin merkezi Amerika’da 19. yiizyilin ortalarinda fiziksel olarak bir
noktadan digerine mesaj ulastirmanin zorlasmasi ve habercilerle yapilan iletisimin
yerine ¢ok ge¢ ulasmasiyla ciddi sorunlarin ortaya ¢ikmasi neticesinde gelismis ve
telgrafla ilgili ¢alismalar 6nemli hale gelmistir. New Orleans’da ¢ikan savag, 1812
yilinda biten savagin gilineye ge¢ ulasmas: sonucunda ¢ikmistir. Bilginin ge¢ ulasmasi
hem sosyal hem de ekonomik anlamda zorluklar gikartmistir. Bu sebeple Amerika’da
telgrafla ilgili pek cok bilim adami arastirmalar yapmistir.” Ancak, Amerikali ressam
Samuel F.B. Morse, Ingiltere’deki Cooke-Wheatstone’un sisteminden daha iyi ve daha
etkili oldugu i¢in telgrafin icadini gergeklestiren isim olarak tarihe geg¢mistir. Morse,
1830’1larda yaptig1 calismalar sonucu 6nemli gelismeler saglamis ve icadinin patentini
1838 yilinda alarak 1844 yilinda tarihe gecen Unlii “Tanri ne yapti” mesajint
Amerika’da Washington ve Baltimore arasinda kurulan ilk telgraf hatti {izerinden
gondermistir. Mesaj 40 milin tizerinde bir mesafeye ulagmustir.* Morse, calismasinda
elektrik miknatisim1 dondiirmek i¢in bir kabloyla elektromanyetik akimlar géndermis ve
kagit parcalarinda kodlanmis isaretlemeyi lretmistir, buna da Morse kodu, Morse
alfabesi ad1 verilmistir. Morse, icadini hiikiimetten satin almaya ¢alismis, fakat hitkimet
ilgi gostermemistir. Boylece 6zel sektdr Morse’un icadina ilgi géstermis ve is, sanayi ve
ozellikle gazeteler bu icadi kullanan esas kullanicilar olmuslardir. 1851 yilinda
Buffalo’dan St.Louis’e kadar telgraf hattini kuran Hiram Sibley isimli isadami diger

yatirimcilarla birlikte New York&Mississippi Valley Painting Telegraph Company’i

? John R. Bittner. (1991) Broadcasting and Telecommunication An Introduction (Third Edition, New
Jersey: Prentice Hall), s.31.

3 Joseph Dominick, Barry L. Sherman, Gary Copeland, (1990) Broadcasting/Cable And Beyond: An
Introduction to Modern Electronic Media (New York: McGraw-Hill Pub. Conpany), s.207.

* Stan Le Roy Wilson (1992) Mass Media/Mass Culture An Introduction (2. Edition, New York:
McGraw-Hill), s.214.



kurmus ve sirket 1856 yilinda da ismini Western Union Telegraph Company olarak
degistirmistir.” Sivil savasin sonunda, bu sirket telgraf alanina hakim sirket olmusgtur.
Karada telgrafla haberlesmenin gergeklesmesinden sonra deniz asin uzak
bolgeler arasinda haberlesme i¢in deniz alt1 kablolarin d6senmesi fikri ortaya ¢ikmustir.
Ancak, t eknik problemler ve finansal engeller A tlantik O kyanusuna k ablo désenmesi
girisimlerini engellemistir. Buna ragmen daha sonra kablolarin désenmesi gergeklesmis,
diizenli transatlantik kablo iletisimi 1866 yilinda baslamis ve sonrasinda Avrupa ve
Amerika arasinda bilgi aligverisi, haftalar ve aylar yerine dakikada miimkiin
olabilmistir. Deniz alti kablo ve telgrafin kullanicilan ilk ve oncelikli olarak haber
kuruluslar1 olmustur.® Mucitler sonra dikkatlerini sesin gonderilmesine yoneltmislerdir.
Alexander Graham Bell, Morse’un telgrafi icat etmesinden sonra bir kablo lizerinde
insan sesini gonderebilen telefonu icat etmistir. Telefonda radyonun bir baska atasi
olarak degerlendirilmektedir. Bell’in bulusuyla, insanlar artik uzaklarla iletisim
kurmada karisik Morse kodlarini 6grenmeye ihtiyag duymamislar ve herkes telefonla
rahatca konusabilmistir. Bell, 1876 yilinda bulusunun patentini almis ve bir yil sonra
telefon sirketini kurmustur. Bell ve arkadaslari icadi gelistirmek igin yeterince para
toplayamamislar ve bugiin AT&T olarak bilinen sirkete patenti kontrol etme hakki
geemistir. Hertz’in 1888 yilindaki “Elektromanyetik Dalgalar ve Onlarin Yansimasi”
isimli yayimn radyonun kesfine sebep olmustur. Onun katkisinin dnemi dogrultusunda
onun ismi kisaltilarak (Hz) radyo dalgalarinin sikligini (her saniyedeki bir dongii) ifade
etmede standart yontem olarak uluslararas: alanda kabul edilmistir.” Ayni yillarda
Ingiltere’de  Liverpool Universitesinde Oliver Lodge, Rusya’da Kronstadt
Universitesinde S.A.Popoff gibi bilim adamlari da elektromanyetik dalgalarin
kullanimini ilerleten ¢alismalar yapmuglardir. O dénemde bir baska gelismede
Kentucky’de ¢iftgi Nathan B.Stubblefield’in geligtirdigi indiiksiyon yardimiyla
kablosuz olarak sesi 5-6 mile kadar géndermesidir. Stubblefield ¢alismasinin patentini

once almamis ve aletini gelistirmeyi siirdiirmiistiir. Stubblefield 1903 yilinda Amerika

’ Bittner, a.g.e., 5.33.
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Telsiz Telefon Sirketinin Miidiirii olmus ve sonra Kentucky’e donerek 12 Mayis 1908
yilinda aletinin patentini almls‘ur.8

Yapilan tlim bu calismalarin higbiri telsiz iletisim sistemini miikemmel hale
getirememistir. Bu miikemmelligi Italyan Guglielmo Marconi saglamistir. Marconi,
Bologna’da iiniversitede Ogrenciyken tim Avrupa’da bilim adamlarmi biiyiileyen

»

“radyo” dalgalarinin gizemini aragtirmaya baglamistir. Marconi bu yeni dalgalan
kullanarak, Morse telgrafindaki kabloyu kullanmadan mesaj goénderme yollarim
aramigtir. Marconi denemelerinden 1895 yilinda sonu¢ almaya baslamistir. Sinyalleri
“Koherer” isimli alicisiyla bir mil uzaga ulastirabilmistir. Denemelerini telgrafin
ulasamadigr gemiden-gemiye ve gemiden-sahile yoneltmistir. Italyan hiikiimetinden
destek alamayinca Ingiltere’ye gitmis ve annesinin baglantilarimt kullanarak Ingiliz
Posta Teskilatinin Telgraf Boliimiine basvurmustur. O giinlerde Ingiltere’nin genis
deniz filolari, ticari gemileri ve deniz asir1 kolonileri oldugu i¢in bunlar arasinda
iletisimi gelistirmeye calisan Ingiltere Marconi’ye ilgi gostermistir. 1896 yilinda
Marconi telgrafi diinyanin her yerinde kullanma garantisi veren patentini alarak, 1897
yilinda Marconi Telsiz Telgraf Sirketini kurmus ve bu yeni icadin degerini farkeden
gemici ve denizcilerden para kazanmaya baslamigtir. 1899 yilinda mesajlar 36 mile
ulastirnlmis ve sonraki yil bu mesafe 200 mile ¢ikartilmistir. Marconi 1901 yilinda
sinyali Atlantik Okyanusuna génderme denemelerine baslamis ve Ingiltere’nin en ug
noktasi Cornwall’den Kanada’nin St.Johns Newfounland’daki mesaj istasyonuna Morse
kodunda bir sinyal, nokta tire nokta tire nokta (Biiyiik S harfi) géndermistir. 11
Aralik’da ilk deneme basarisiz olmus ve Marconi’nin ugurtmasmin teli kirildigi igin
ucurtma denize diismiistiir. Sonraki glin basaril: olunmus ve Marconi ile birlikte ¢alisan
lic asistan1 diisiik derecede bip sesini duymuslardir. Bu sayede telsiz 2000 deniz
milinden daha fazla uzaga, Atlantige ¢evrilmistir. Bu sonu¢ radyoculugun baslangicini
olusturmustur. Marconi 1909 yilinda telsiz telgraf alamindaki basarilarindan dolay:

Alman Ferdinand Braun’la birlikte Nobel &diilii de almustir.’ Marconi 1899 yilinda da

8 Sloan, Startt, a.g.e., 5.339-340.
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kendi sirketinin Amerikan kolunu kurmus ve yeni sirket Amerikan Marconi Amerika’da
yayin alamndaki gelismelerde etkin rol oynamigtir."

Marconi’nin telgrafi kablodan kurtararak radyo dalgalarini nakletmesinden sonra
sesin radyo dalgalariyla tasinmasinda mucit Reginald Fessenden 6nemli g¢alismalar
yapmustir. Thomas Edison’un laboratuarinda ¢alismus Kanada’li miihendis Fessenden
“alternat6r” yapmay1 onermistir. 1906 yilinda yeni aleti, alternatorii yaparak, 1906’ nin
yilbag: 6ncesi kamuya yeni aleti gostermek igin test yapmistir. Ancak yeni aletin
denemesini ancak Atlantik kiyisimin uzak sahillerindeki telsiz telgraf operatérieri
dinleyebilmislerdir. Buna ragmen, Fessenden 3 giin 6nceden bu deniz asiri telsiz
operatorlerine radyo telgraf mesajlarini gondererek yayinin reklamimi yapmustir.
Operatorler konusan birinin ciliz sesini duymuslar ve Fessenden agiklamalarda
bulunmustur. Sonrasinda fonografi, miizik, keman solo, Incil’den baz1 pasajlar, yilbasi
tebrikleri ve sonunda yeni yilin Sncesinde tekrar yayin yapilacagina iliskin mesajlar
gondermistir. Boylece Norfolk ve Virginia kadar uzakliktaki sahillerde sasirmis
operatdrler ilk radyo programuni dinlemislerdir. Bu deneme radyonun gelecegini
gostermis ve degisik radyo programlarinin da kesfi olmustur. Fessenden heterodyne
(heterodin, ekleme kuvvet) alicist adi verilen stirekli dalga sinyallerini bulabilen ve
¢ozebilen farkli radyo alici seti de gelistirmistir.'' Ancak bugiinkii anlamda radyo
alicisinin bulunusu Lee De Forest tarafindan bosluk tlipliniin bulunusu ile olmustur.

11907 yilinda Lee De Forest’in “bosluk tlipti”nti bulmasi, radyonun teknik buluslarina
yeni bir boyut getirmistir."?

De Forest’in icadindan 6nce radyo sinyallerini almak i¢in sadece iki yol vardi.
Ilki “Koherer” adi verilen Marconi’nin de kullandig1 bir aletti ve 1910 yilinda
gelistirilmesine ragmen hala kusurluydu. Kurmasi zordu ve zayif sinyalleri alamiyordu.
Ikinci yol “kristal detektdr”idi. 1906 yilinda Henry C. Dunwoody tarafindan bulunan
kristal radyo ve yine aym yil Greenleaf W. Pickard tarafindan gelistirilen silikonlu
kristal detektor yaymcilikta degisim yapm1§lard1r.13 Kristalin en biilylik avantaji ucuz

1° Joseph Turow (1999) Media Today An Introduction to Mass Communication (Boston: Houghton
Mifflin Company), s.171.

! Sloan, Startt, a.g.e., 5.340.

12 Robert L. Hilliard, George L.Hall, William Hawes, Donald B.Upham, Earl, R. Wym. (1967) Radio
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1* Bittner, a.g.e., s.52.



olmas1 ve hemen herkesin bir tane alabilmesiydi. Diger gelismelerin yanisira kristal
1920°1i yillarda da popiilerligini siirdirmiistiir. Kristalin dezavantaji ise zayif gelen
sinyalleri giiglendirememesiydi. 1899 yilinda Lee De Forest Yale Universitesi’nde
doktorasini yaptiktan sonra Fleming’in lambasi ile denemeler yapmuastir. Orijinal olarak
1883 yilinda Thomas Edison tarafindan bulunan ve Marconi’nin Ingiliz Sirketinde John
Ambrose Fleming tarafindan 1904 yilinda gelistirilen alet, ince bir kablo ve ampulle
kapli metal bir tabaktan olusmaktaydi. Kablo 1sindig: zaman elektrik akimi tabagin
yiikiine bagli olarak akacak veya akmayacaktir. Bu alici tarafindan bulunan direkt akim
icin radyo dalgalar1 gibi degisen akimi géndermesi saglanmistir. De Forest, kablo ve
tabak arasina ince bir kablo 1zgaras1 koyarak Fleming’in lambasint degistirmistir. Izgara
gii¢lendirici bir rol oynamis ve De Forest radyonun gelecegi i¢in icadinin 6nemini fark
ederek giinligline “havanin gériinmez imparatorunu kesfettim” diye yazmugtir. De
Forest icadin1 g6stermek igin 1908 yilinda Paris Eyfel kasabasindan fonografi kayitlar
yayinlamigtir. Sinyaller 25 millik bir ¢evre i¢inde Fransiz askeri istasyonlari tarafindan
alinmis ve iki yil sonrada De Forest diinyaca {inlii Enrico Caruso ve Ricardo Martin’in
New York Metropolitan Opera Sirketinin performansini canli olarak yayinlamistir.
Sinyal karisikligina ragmen asagi yukari 50 insan agik olarak operay: dinleyebilmistir.
Marconi sirketi De Forest’in audion’unu Fleming’in lambasina tecaviizde bulundugu
iddiasiyla dava agmustir. Sonunda sugsuz bulunmasina ragmen sirketi dagilmistir.
Parasal krize girince audion’un haklarini AT&T sirketine 1913 yilinda 50.000.Dolara
satmustir. De Forest amatdr radyoculara satis yapmak icin audion tiretmeye devam etmis
ve satislara yardimel olmasi i¢in ara sira miizik ve konusma programlar: yayinlamistir.
Birinci Diinya Savag: siiresince askeri kullanim igin telsiz alicilar {iretmis ve savastan
sonra yayin islerini birakmistir. Audion sinyal alma ve géndermede gelismelere katkilar
yapmls’ur.14 Bu ii¢ mucit radyonun daha énce fark edilmesini ve gelismesini saglamiglar
ve sembol isimler olmuslardir. Marconi, radyo dalgalarinin mesaj tasiyabildigini,
Fessenden, sinyal iliretmenin modern anlamda teknolojisini, De Forest bireysel
aktiviteden ¢ok kamuya yonelik radyoyu dinletmek i¢in hem génderme hem de almay:

gelistirmistir.15

¥ Head, Sterling, a.g.e., 5.36.
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1.2.Radyo Yaymlarinin Baslamasi

1912 yilinda ¢ikartilan Radyo Kanunu radyo yaymciligim diizenleyen ilk
diizenlemedir. Bu kanuni diizenlemeden 6nce deniz iletisiminde kullanilan telsiz igin
1910 yilinda, Amerikan Kongresinde Telsiz Gemi Kanunu ¢ikartilmistir. 50 den fazla
yolcu tasiyan gemilere telsiz donanimi ve operatér zorunlulugu getirilmistir. Bu
kanunun ¢ikmasindan 2 yil sonra meydana gelen Titanic gemi faciasi, 1912 yilinda
Radyo Kanunu ¢ikmasina yol agmustir. 1910 yilindaki kanun genisletilmig ve Deniz
Kuvvetleri, hiikiimetin kullanimi igin ayr frekans istemis ve Amerika Ticaret ve Is
Departman lisans vermede yetkili olmustur.'® Bu yeni iletisim arac: ilk telsiz olarak
adlandirilmustir. 1912 yilinda telsiz Deniz Kuvvetlerince radyotelgraf olarak
nitelendirilmis, Ingiltere’de ise telsiz kelimesi kullanilmaya devam etmistir. Yaymcilik
(Broadcast) kelimesi ise yine Amerikan Deniz Kuvvetleri tarafindan kullamlmistir."”
Birinci Diinya Savasimin ¢ikmasiyla birlikte iletisim kurmanin zorlasmasi radyonun
Onemini artirmis ve Amerika’da ve Ingiltere’de askeri kullanim icin istasyonlar
kurulmustur.'® Birinci Diinya Savagindan &nce radyo, amatdr bir ugras olarak
amatdrlerin elinde olmustur. Bu amatorler radyoyu Amerika’da lilke ¢apinda yaygin
hale getirmek icin kendi aralarinda bir sebeke kurmuslardir. 1914 yilinda kurulan ve
200 farkli radyo kuliibii ve radyo istasyonlardan olusan American Radio Relay League
(ARRL) radyo yayimncihiginda kurulan amatér ilk sebekedir. ARRL Birinci Diinya
Savagi boyunca yasaklanmig ve savastan sonra 1919 yilinda yeniden canlanmustir."”
Birinci Diinya Savasindan 6nce Amerika’da o dénemlerde farkli yerlerde kurulan ve
yayinciligin onciiliigiinii yapan radyo istasyonlan yayina ge¢mislerdir. Profesér Charles
David Herrold Amerika’da ilk yaymn istasyonunu isleten kisi olmustur. California San

Jose’de 1909 yilinda haber ve miuizik yayinlarina ba§1anrn1§20 ve radyonun okul radyosu
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olmasindan dolay1 okulun reklamlarini yayinlarinda yapmistir. Herrold’un esi Sybil M.
True itk bayan DJ’lerden biri olarak bu radyoda yayin ya1pm1§,t1r.2 ! Bugiin Herrold’un 15
watt vericisiyle yaptigi radyo yaymi: KCBS ismiyle yaymni stirdiirmektedir. 1921
yilinda Ticaret Departmani KQW ismini bu oncii istasyona vermis, Herrold 1925
yilinda istasyonu satmig ve bir yil sonra da KQW istasyonu Sperry Flour Sirketinin her
giin 15 dakikalik yemek programini yayinlayarak reklam alan bir radyo istasyonu
olmustur. Columbia Broadcasting System (CBS) KQW’yi 1949 yilinda satin almis ve
KCBS ismini vermistir. Yayincilikta oncii olmamin yanisira 1968 yilinda haber
formatinda yayin yapan ilk istasyonlardan biri olarak siirdiirmiistiir. Sonraki yillarda da
bilgisayar otomasyonlu sisteme gegen ilk istasyon olmustur. Diger 6ncii radyo yayini da
Wisconsin Universitesinde baslamustir. 1917 yilinda Earle M. Terry tarafindan
baglatilan 9XM radyo yaymm denemeleri, 1922 yilinda WHA ismiyle yayinini
siirdiirmiistiir. Aym yil yaymin program sorumlulugu Prof. William H. Lighty’e
verilmis ve ¢ok farkli programlar yayinlanmigtir. New York Schenectady’de Union
Kolej’de 1916 yilinda baslayan WRL isimli bir diger radyo istasyonu da ilk yayin yapan
istasyonlar arasindadir. Charles P.Steinmetz’in nezaretinde kolej 6grencilerinin calistig1
bu istasyon General Electric’den alinan techizatla yayin yapmistir. WRL ilk diizenli
program yayina gegen istasyon olmustur. General Electric’in kendi istasyonu yayina
gectigi zaman WRL kapanmistir. WGY nin midiirii Kolin Hager radyo dramasim ilk
bulan kisi olmustur. Sonrasinda NBC’de yayinlanan ve unutulmazlar arasina giren ‘Bir
Adamin Ailesi’ (One Man’s Family) dizi programinin yaraticisi olmustur.”” Bir baska
6ncii radyo istasyonu da WNJ ismiyle Detroit’te yayina baslamistir. 8MK ismiyle énce
lisans alan radyo sonra WWJ ismini kullanmistir. 20 Agustos 1920 yilinda yayina
baglamis ve sonra Michigan se¢imlerini yaymlamis bu sayede de 6nemini artirmistir.
1916 yilinda 8XK olarak verici kuran Westinghouse’un mithendisi Frank Conrad, 1920
Nisaninda garajindan yayin yapmaya baslamig, yaptig: testler stirecinde konusmalar
yapmig ve fonografi kayitlarimi yaymnlamistir. Conrad, dinleyicilerinden belirli bir
parcayi ¢almasini veya belirli bir zamanda bir program yapmasini isteyen mektuplar

almasinin sonucunda dinleyicilerini memnun etmek i¢in diizenli yaymnlara baslamistir.

2! Michael H. Adams, Kimberly K. Massey. (1995) Introduction to Radio: Production and
Programming (New York: McGraw Hill), 5.239.
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Dinleyici sayisinin artmis olmasi Westinghouse sirketinin dikkatini ¢ekmis ve
Conrad’in istasyonunu garajdan ¢ikartarak sirketin Pittsburg’daki fabrikasinin ¢atisina 2
Kasim 1920 yilinda tasimustir. Yeni istasyon KDKA ismiyle lisans almistir.? Ayni yil
Kanada’nin Montreal sehrinde XWA ismiyle yayin yapan ve daha sonra CFCF ismini
alan radyo istasyonu da yine o donemin Oncli radyo istasyonlar1 arasinda
sayilmaktadir.”* KDKA resmi olarak lisans alan ilk radyo kurulusudur. Yine 4 harfli
radyo ismini kullanan ilk ticari radyo istasyonudur. KDKA’nin kuruldugu yillar 1920
yili Warren G.Harding- James M.Cox bagkanlik se¢im dénemiyle aym1 doneme geldigi
icin se¢im haberleri dinleyicilerin ilgisini ¢ekmis ve radyo gazeteden daha fazla tercih
edilir olmustur. Sec¢im haberlerinin arasinda fonografi kayitlar1 ve canli gitar
yayinlanmistir. Se¢imlerden sonra KDKA her aksam bir saat diizenli miizik ve konusma
yayinlarina baslamistir. KDKA’nin eglence agirlikli yaymi o dénemde c¢ogu llkede
radyonun haber ve egitim amacli kullaniimasindan dolay: yaymecilikta ilktir. KDKA, ilk
yillarda reklamin disinda orkestra miizigi, politik séylemler, spor olaylari, dramalar ve
piyasa haberleri gibi pek ¢ok programin da 6nciiliiglinii yapmis ve bu programlar daha
sonra radyo program standartlar arasina girmistir.”’

Westinghouse diger sehirlerde de KDKA’nin basarisindan dolayi istasyonlar
agmigtir. Springfield ve Massachusetts’de 1921 Eyliilinde WBZ, Newark New
Jersey’de 1921 Ekiminde WJZ (WJZ stiidyosu Westinghouse’un Newark fabrikasinda
bayanlarin dinlenme salonuna perde g¢ekilerek yayina baslamistir) ve Chicago’da KYW
radyolarim agmistir. RCA’da New York sehrine uzak olmayan New Jersey’de WDY
| istasyonunu, General Electric’de New York Schenectady’de WGY istasyonunu
agmustir. Telefon sirketi AT&T’de New York’da 16 Agustos 1922 tarihinde WEAF
istasyonunu agmustir. Diger sirketler de istasyonlar agmislar ve 1922°nin baslangicinda
28 istasyon aktif olarak yayin yapmaya baslamislardir. Bu say: 6 ay sonra 378 ve yilin
sonunda da 570 olmustur. 1923 yilinin baglangicinda 576’ya ulasmugtir.?®

3 Vivian, a.g.e., s.155.
2 Mary Vipond (1989) The Mass Media In Canada (Toronto: James Lorimer&Company), 5.38.
 Head, Sterling, a.g.e., 5.42.
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Amerika’da radyo istasyonlarim simgeleyen harflerde radyo istasyonlarinin
ulusal kimligini g6stermek ve farkli uluslarin istasyonlarmi ayirt etmek amagli olarak
uluslararasi anlagsma geregi K, N, W ve AA-AL harfleri ile baslatilmistir. Anlagma
geregi Kanada’ya C, Meksika’ya X, Fransa’ya F, Almanya’ya D harfleri verilmistir.
Amerika’da yayin istasyonlar: bugiin K ve W harfleri ile baslamaktadir. Mississippi
nehrinin batisindaki istasyonlar K ve dogusundakilerde W harflerini kullanmaktadirlar.
A ve N harfleri silahli kuvvetler, sivil havacilik ve amator radyo operatérleri tarafindan
kullanilmaktadir.?’ ilk radyo istasyonlar: ti¢ harfli isimleri kullanirken daha sonra radyo
sayisinin artmasi sonucu dért harfli kullanimlar baslamugtir.”®

Savas sonrasinda, 1918 yilinda Bagkan Woodrow Wilson’un radyoya karst ilgisi
ve Deniz Kuvvetlerinin istegiyle, Kongreye telsizin ve &zellikle General Electric’in
patent hakkina sahip oldugu, Fessenden’in buldugu ve Ernest Alexanderson tarafindan
gelistirilen yeni alternatoriin Amerikan kontroliine gegmesi icin iki kanun tasarisi
verilmigtir.29 1919 yilinda Marconi sirketi savas stiresince General Electric tarafindan
gelistirilen yeni yiksek Alexanderson’un giiglii alternatériin 6zel kullanim hakkini satin
almak istemis ancak alamamuistir. Sayet Marconi bunu almis olsaydi, radyo piyasasinda
daha da giiclii hale gelecek ve diinya pazarina hakim olabilecekti. Boyle bir karmasa
ortami sektdrii savastan Onceki karisik ortama siiriiklemigtir. C6ziim ig¢in Amerikan
Marconi’yi satin almak ve Amerika’da yeni bir sirket kurma fikri ortaya ¢ikmis ve
hiiktimet bu Oneriyi General Electric’e g6tiirmiistiir. O yillarda Amerika’da General
Electric yeterli finansmana ve radyo deneyimine sahip tek firmadir. Goriismeler
sonunda Marconi, Amerikan deste§i Amerikan Marconi’yi satmis ve Amerikan
piyasasindan ¢ekilmistir. 17 Ekim 1919°’da yeni bir sirket Amerikan Radyo Ortaklig:
(Radio Corporation of America, RCA) kurulmugtur.*

Amerika’da bu gelismeler olurken Amerika’nin disinda Avrupa’da 6zellikle de
Ingiltere’de teknik gelismeler radyo yaymnciliginda olumlu etkiler yapmustir. Bu etkiyi
artiran faktor, Ingiliz Marconi sirketinin yaptigi calismalar olmustur. 1922 yilinda

*7 Schulberg, a.g.e., s.11.

% Stanley M. Ulanoff (1977) Advertising in America An Introduction to Persuasive Communication
(New York: Hasting House), 5.325.

* Bittner, a.g.e., 5.62.

*® Turow, a.g.e., s.172.
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Ingiltere’de BBC (British Broadcasting Corporation) radyosu kurulmus ve yaymna
gecmistir. BBC Radyosu 6nce Ingiliz Posta Dairesinin girisimi ile kurulmus ve daha
sonra 1927 yilinda Kraliyet Yaym Yasasi ile iktisadi bir devlet tesekkiilii haline
getirilmistir. BBC 6zel bir statii ile kurulmus ve reklam programlarina yer vermeyen
yapisiyla farkli bir model olusturmustur. BBC ilk resmi radyo yayiudir. Kurulduktan 3
y1l sonra 1925 yilinda Ingiltere’de niifusun yiizde 85’ine ulasacak sebekeye ulasmustir.
1923 yilinda 80.000, 1924 yilinda 1 milyon ve 1939 yilinda da 9 milyon radyo alicisi
oldugu Ingiltere Posta Teskilati tarafindan bildirilmistir.>' 1972 yilinda Ingiltere’de
BBC’nin diginda Independent Broadcasting Authority (IBA) isimli bir baska yayin
sistemi daha kurulmugtur. BBC lisans iicreti alarak finanse edilirken, IBA reklam alarak
yayin yapan sistemdir. BBC Radyo Programlar 4 yerel sebekeyle Ingiltere’ye yayin
yapmaktadir. BBC Radio 1, BBC Radio 2 en popiiler kanallaridir. BBC Radio 1 pop ve
rock‘n’roll mizik yayinlarken, BBC Radio 2 spor, hafif miizik ve bilgi programlariyla
genel dinleyici kitleye seslenmektedir. Iki kanal birlikte Ingiliz dinleyicisinin % 80’ine
hitap etmektedir. BBC Radio 3, klasik miizik yamnda dramatik, kiiltlirel programlar ve
canli konserler yayinlamaktadir. BBC Radio 4 konusmalara, haberlere, bilgi verici
programlara yer verirken eglence ve giincel olaylarla ilgili programlarda
yaywmnlamaktadir. IBA’nin yapist 1973 yilinda ¢ikartilan kanunla degistirilmistir. [BA
yayinlanan reklamlarla ilgili diizenlemeler yapmaktadir. Radyo reklamlarinda bir saatin
9 dakikasi reklam igin ayrilmistir. Reklamlar programin ya basinda ya da sonunda yer
almalidir.*® Yerel radyo Ingiltere’de 1967 yilinda baslamustir. Yerel radyo 6ncesinde
ulusal haberler yayinlanmaktayken yerel radyo ile yerel haberler agirlikta
yayinlanmistir. Bugiin Ingiltere’de yerel radyolar disinda BBC radyolari, BBC 1 FM,
BBC 2, BBC 3, BBC 4, BBC 5 ve Classic FM, Virgin Radio ve Talk Radio ulusal ticari

istasyonlar olarak yayin yapmaktadirlar.®

3! Andrew Crisell (1994) Understanding Radio (2™ Edition, New York: Routledge), s.19.
32 Bittner, a.g.e., 5.234-235.

33 Chantler, Harris, a.g.e., 5.2-3.
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1.3.Radyo Yaymeciliginin Kitlesel Boyuta Ulasmasi

Radyo yayinciliimin baglamasindan sonra radyo toplumlar tarafindan
Onemsenmeye baslanmis ve kitle iletigim araci olarak yayginlagmistir. Radyo istasyon
say1s1, radyo alici sayis1 artmaya baslamis ve kitlelerin 6nemli bir bilgi alma ve eglence
aract olmustur. Kitlesel boyuta ulagmasi, radyo yayinlarinin iilke geneline ulagmasini
saglayan sebekelerin (network) kurulmas: ile ivme kazanmugtir. Kurulan sebekelerle
kitlesel olma 6zelligi sayesinde radyoculuk amat6r bir ugrastan ¢ikarak profesyonel bir
meslek haline doniismiistiir. Boylelikle radyo teknolojisinde, program ¢esitlerinde ve
dinleyici sayisinda onemli degisimlere ve gelismelere sebep olmustur. 1920’lerin
ortasinda baglayan sebeke (network) yayincilik, radyo yayinciligini baslangigtan bugiine
kadar tiimiiyle etkilemistir. Sebeke yayincilik fikri, diizenli yayina baslayan yayincilarin
bir istasyon i¢in program yapmaktansa maliyeti diiglirerek 3 veya 4 istasyon ic¢in
program yapma diistinceleri, kirsal bolgelerdeki yerel istasyonlarin dinleyicilerinin New
York, Chicago veya Hollywood’da yayinlanan programlari dinlemek istemeleri ve
yayincilikta reklamlarin  yayinlanmasiyla birlikte, reklamcilarin  programlarin
dinleyicisini artirma istekleriyle dogmustur.®* 1923 yilinda New York’dan yayin yapan
WEAF Boston’daki WNAC istasyonuyla birlestirilmesi ve Chicago’dan bir futbol
magint yayinlamalan sebeke yayinciligin baslangici olmustur. Bir yil sonra WEAF’in
sahibi telefon sirketi AT&T, 22 istasyonu birbirine baglayarak kurdugu sistemle bu
yayinciligin 6nciiliiglint yapmustir. Yine 1923 yilinda Amerika’da Baskan Coolidge’nin
Kongre agiklamasi alti radyo istasyonu tarafindan yaymlanmistir.®® 1926 yilindaki
AT&T’nin yaymn alanindan ¢ekilmesinden birkag ay sonra RCA’nin yoneticileri Owen
Young ve David Sarnoff’un liderliginde ilk sebeke National Broadcasting Company
(NBC) kurulmustur. Sebekeye dahil 24 istasyonla 5 milyon dinleyiciye ulasildigi da
tahmin edilmistir. 1927 yilinda sahilden sahile kurulan ilk radyo baglantisiyla bir futbol
rﬁag1 yaymlanmistir. 1927 yilinda RCA, NBC’yi 2’ye aywmustir (RCA’nin
yoneticilerince harita tizerinde taslak ¢ikarmak i¢in kullandiklari kalem renklerinden bu
isimler verilmistir). Mavi ve kirmiz1 olarak ayrilan NBC’de WJZ (daha sonra WABC
oldu) ve eski radyo grup sebekesi mavi, WEAF (daha sonra WNBC oldu) ve eski

3* Dominick ve digerleri, a.g.e., s.219; DeFleur, Dennis, a.g.e., s.68.

% Sloan, Startt, a.g.e., 5.343.



AT&T sebekesi (WSB- Atlanta-, WMC-Memphis-, WHAS- Lousville-) kirmizi
sebekeyi olusturmustur. Sebeke yaymciligin basladigt gece NBC’de, Kansas Sehrinden
kovboy yorumcusu Will Rogers, Chicago’dan opera sarkicist Mary Garden, New
York’dan komedyen Eddie Contor’un yer aldigi program yaymnlanmigtir.’® 1927°de
NBC’den kisa siire sonra sebeke sayisi 2’ye ¢ikmustir. Biiylik bir kayit firmasi olan
Columbia Phonograph Corporation en biiyiik rakibi Victor Talking Machine
Company’nin radyo pazarina girmesini istemedigi i¢in Birlesik Bagimsiz Yayincilarla
(United Independent Broadcasting) birleserek ve Columbia Phonograph Broadcasting
adini almistir. Ancak bu basari saglamamus ve sirketin isleri kotiiye gitmistir. 26 yasinda
babasinin sirketi Congress Cigar’in reklam miudiirii olan William S.Paley sirketi 1928
Eyluliinde alarak sirketin ismini Columbia Broadcasting System (CBS) olarak kisaltmis

ve sebeke yayincilikta tekeli sona erdirmistir.”’

William Paley’in radyoya ilgisi,
Philadelphia’da ki yerel bir istasyon olan WCAU’da La Palina sigarasini satmak i¢in
reklamlar yapmis ve bir glinde satislanin 400 binden bir milyona ¢ikmasindan
kaynaklanmigtir. Yerel istasyonlarinda sebekeye katilmasiyla, 1927°nin sonunda
NBC’nin kirmizi ve mavi sebekelerinde 48 istasyon varken, 1933 yilinda bu say1 88
olmustur. CBS 16 istasyonla yayimnciliga baslamis ve 1933 yilinda 91 istasyona
ulasmistir. 1934 yilinda bagka bir sebeke Mutual Broadcasting System (MBS)
yayinciliga baslamistir. MBS, ilk kayitli programlar yayinlamanin yanisira tiim iilkeye
yayin yapmaktan ¢ok bdlgesel yayin yapmak isteyen reklamcilara yonelik olarak yayin
yapmay1 amaglamigstir. NBC eski AT&T sebekesini (mavi sebekeyi) 12 Ekim 1943
yilinda Edward Nobel’e satmis ve Edward Nobel’de American Broadcasting Company’i
(ABC) kurmugstur. ABC sebekesi 168 istasyonla 4. sebeke olarak yayimna baslamistir.
ABC ile Nobel reklamlar i¢in haftanin 4 veya 7 giinii aksamlann “kusak” olarak
ayirmustir.*® 1967 yilinda sebekeler; American Broadcasting Company 425, Columbia
Broadcasting System 250, Mutual Broadcasting System 500 {iizerinde, National
Broadcasting Company 200’iin iizerinde subeye sahip olmuslardir.*® 1960’11 yillarda

3 Schulberg, a.g.e., s.14.
7 Turow, a.g.e., s.174.
3 Bittner, a.g.e., s.70.

* Hilliard ve digerleri, a.g.e., s.16.
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sebekelerin ¢ogu diizenli program yapmay1 durdurmuglar ve sadece simirli olarak haber
biiltenlerini ve ara sira bilgi hizmetlerini siirdiirmiislerdir. 1970°li yillarda radyo
yaymnciliginda uydu teknolojisinin gelmesiyle yeni sebeke yayincilik devri baslamasina
ragmen 1981 yilinda sebeke radyolarin tiim potansiyeli ortaya ¢ikmistir. Uydu
sisteminin kurulmasi ile, en kiigiik istasyon i¢in bile yeteri kadar ucuzluga sahip olan ve
tek bir programdan 24 saatlik programlara kadar her sey saglanabilmistir. Sebeke
program saglayict ABC-Uydu Miizik Sebekesi (ABC-Satellite Music Network) 4
sebekesiyle toplam radyo sebeke dinleyicisinin ylizde 40’1na sahiptir. ABC’den sonra
Unistar ve Westwood gelmekte ve kendi agindaki subelerine ¢ok formatli programlar
saglamaktadirlar. Bu sirketler 1000°den fazla subeye sahipler ve yerel istasyonlarin
ihtiyaglarim kargilayabilecek onemli program formatlar: sunmaktadirlar.*°

Sebeke yayincilik basladig: yillarda yayinciligi diizenleyen 1927 Radyo Kanunu
ile 5 tyeden olusan (FRC) Federal Radyo Kurulu kurulmustur. Bu Kurulun yaninda
Ticaret Sekreterligine de radyo istasyonlarini arastirmak, radyo operatorlerine lisans
vermek ve radyo sinyalleri tahsis etme konusunda yetki verilmistir. Federal Radyo
Kurulu 732 radyo istasyonu i¢in karisikligi énlemesit miimkiin goriinmedigi icin 150
istasyonun lisansim iptal ederek istasyon sayisini azaltmistir. Ayrica Federal Radyo
Kurulu, ticari istasyonlara karsi tepkiler sonucu ticari istasyonlar disinda kar amaci
olmayan kuruluslar i¢in de frekanslar ayrmistir. Buglin Amerika’da ulusal yayinlarin
%10 bu kuruluslara aittir.*' Bagkan Franklin Roosvelt’in istegiyle, Ticaret Sekreterligi
1933 yilinda uluslararasi alanda c¢alismas: amacgli bir departmanlar arasi komite
olusturulmus ve komitenin raporu sonucunda 1934’tin Iletisim Kanunu ile Federal
Iletisim Kurulu (Federal Communications Commission, FCC) olusturulmustur.*”? Kurul
11 Temmuz 1934 yilinda galigmaya baslamistir. Federal Iletisim Kurulunun ilk icraat:
yaymnciligi genel olarak diizenlemesidir. 1967 yihnda da kar amaci olmayan radyo

yayinciligt kanunla diizenlenmistir. Cikartilan Kamu Yayincilik Kanunu ile her biiyik

3. Thomas Russell, W.Ronald Lane (1993) Kleppner’s Advertising Procedure (12. Edition, New
Jersey: Prentice Hall), s.235.

! Vivian, a.g.e., s.156.

*> Thomas Allen Greenfield (1989) Radio A Reference Guide (New York: Greenwood Press), 5.4;
(Kurul hakkinda ayrmtili bilgi igin bakiniz: http:/fcc.gov) Yasal diizenlemelerle iigili bakiniz: Louise M.
Benjamin (2001) Freedom of the Air and Public Interest: First Amendment Rights in Broadcasting
to 1935, Sounthern Illinois University Press)
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sehir ve ¢ogu kolej (egitim kurumu) kar amaci olmayan radyoya sahip olacagi ve
yaymnlarinda klasik miizik, dersler ve belgeseller yaymnlanacag: belirtilmistir. Bugiin
halen Federal Iletisim Kurulu tiim yaymeciligi diizenlemekle gorevlidir. 1990’11 yillardan
once FCC bir boélgede bir yaymncinin birden fazla FM ve AM yayinina izin vermemesine
karsin 1996 yilinda ¢ikartilan Telekomiinikasyon Yasasi ile bu smirlama da
kaldirilmistir.® Bu kanunla daha 6nce bir sirketin sahip olabilecegi radyo istasyon
sayist 20°ye kadar ¢ikmigken bu say1 8 ile smirlandirilmistir. 45 ve daha fazla radyo
istasyonun oldugu bir bdlgede bir sirket en fazla 8 radyo istasyonuna sahip olacak ve
5’den fazlas1 aynmi yayin frekansina (AM veya FM) sahip olamayacaktir. 30-44 arasi
radyo istasyonun bulundugu bélgede 7 ve aym frekansa sahip olma 4l asamayacak, 15-
29 aras: radyo istasyonunun bulundugu bolgede 6 ve yine 4’den fazla ayni frekansa
sahip olunamayacak ve 14 ve daha az radyo istasyonunun oldugu bolgelerde bir sirketin
sahip olabilecegi radyo sayist 5 ve aymt frekansa sahip radyo sayist 3’den fazla
olamayacaktir. Boylece biiytikliigline bakilmaksizin herhangi bir pazarda istasyonlarin
yarisindan fazlasini bir sirket veya grup kontrol edemeyecektir. Yeni yasayla radyo

sebekeleri birlesmeye baslamuslardir.**

1.3.1. Radyo Teknolojisi

Radyo teknolojisindeki gelismeler yayin stiidyolarinda kullanilan arag ve
gereclerin  yamisira yayin teknigindeki gelisimi ifade etmektedir. Radyolar ilk
yayinlarda, 1877 yilinda Thomas Edison’un (talking machine) buldugu ve Yunanca’da
sesi yazmak anlamina gelen fonografi (phonograph) isimli aleti kullanmiglardir.
Thomas Edison’un bulusunun temeli ince aliiminyumla kapli silindirden olusan ve
metal huni i¢ine biri bagirdiginda donen ve dinlemek iginde megafon gibi bir boruya
kulak dayamak gereken bir aletti.* Edison’un sistemini 1887 yilinda Emile Berliner
gelistirmis ve silindir yerine saglam bir disk kullanmis ismi de “gramafon” olmustur.

Berliner, Victor Talking Machine sirketini kurmus ve gramafonun pazarlamasinda

* Turow, a.g.e., s.185.
* Ed Shane (1999) Selling Electronic Media (Focal Press), s.351.

* Vivian, a.g.e., 5.96.
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basarili olmustur. Bu fonografi sistemiyle yayin yapan radyo istasyonlari teknik
gelismelerle yayin tekniklerini gelistirmislerdir. Yine, 1920°li yillarda Columbia ve
Victor kayit sirketleri elektrik sistemine dayali kayitlara baglamiglar ve metal huniler
yerine mikrofon kullanan ilk sirket olmuslardir. Long player’in bulunusu radyonun
kullandig1 araglarda bir baska 6nemli gelismedir. Columbia Records’da miithendis olan
Peter Goldmark, Arturo Toscanini’nin yonettigi Brahms’in 2. Piyano Kongertosunu 78
devir hizli kayitta (78-rpm, dakikadaki devir hiz1) dinlerken, bunu tek diske sigdirmay:
diistinmiis ve 1948 yilinda long-player’ icat etmistir. 6 ay sonra RCA-Victor vinil 7
inch 45 hizli (rpm) kayit makinesi piyasaya ¢ikmis ve 45 rpm pop miizigin standart
olciist olmustur. 45’liklerle miizik piyasasinin albiimleri satis rekorlar: kirmis ve radyo
istasyonlarinda bu 45’likler yogun olarak dinleyicilere ulastinilmistir*® Hoparlor
1930’lar da bulunmus ve radyonun seklini ve islevini de degistirmistir. Hoparlor
bulunmadan 6nce radyo alicisindan dinlenilen sesler kulakliktan ve ¢ok diisiik seviyede
dinlenirken hoparlér sayesinde daha net dinlenilebilir hale gelmistir. Radyo stiidyolar
kalin perdelerle kapatilarak yaym icin kullanilmistir. Radyo konferanslari sayesinde
yayinciligin sorunlari en aza indirgenmeye ¢alisiimis ve fonografi kayitlarinin yayinina
son verilmistir. Radyo yayinciliginda kullanilan manyetik teypler ilk olarak Almanya’da
gelistirilmis ve 2. Diinya Savasinda Almanya tarafindan propaganda amagli olarak bu
teypler kullanilmistir. 1945 yilinda Amerikan Kuvvetleri Almanya’dan Amerika’ya
getirmisler ve 3M sirketi teybi gelistirmigtir. 1950°1i yillar radyo istasyonlarinin
yayinlarinda kayitlar: kullandiklan yillar olmustur. Miizik sirketleri {icretsiz veya diisiik
licretli albimleri radyolara vererek bu degisimi desteklemislerdir. 1978de dijital kayit
baslamis ve kayitlar sayisallastinlmistir. 1983°de dijital kayit Amerikan tiiketicilerine
Compact Disc (CD) seklinde ulastirilmis ve fonografinin en son versiyonu, lazer
1simyla okuyan CD Player olmustur.*’ 1990°larda Japonya d ijital s es k asetini ( digital
audio tape, DAT) piyasaya s1'irrn1"1$t1"1r."'8 Internetin sundugu ses kaydetme ve yayinlama

avantajiyla birlikte, radyo yayinciligi bunu kullanmaya baglamistir. MP3 formatinda

“ Matthew A. Killmeier (2001) “Voices between the Tracks: Disk Jockeys, Radio and Popular Music,
1955-60”, Journal of Communication Inquiry, Vol:25, No:4, 5.360.

47 Turow, a.g.e., s.181-186.

* Vivian, a.g.e., 5.104.
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miizik kayitlarini ve bilgisayar yazilim programlarini otomasyon amagh kullanan radyo
istasyonlari, yayincilikta, program yapiminda ve reklam yaymlanmasinda buyiik
kolayliklar elde etmistir. Motion Picture Experts Group (MPEG) tarafindan gelistirilen
ve MPEG-1’in alt kiimesini olusturan MP3 sayesinde radyolar ¢ok sayidaki albiimleri
ve parcalar1 daha az yer kaplayacak sekilde arsivleme olanagina kavusmuslardir.*

Ilk dénemlerde radyo yayinlar temelini De Forest’in kurdugu yéntem olan AM
(amplitude modulation) ile yapilmistir. Radyo dalgalar1 ve yayini konusunda yapilan
calismalara Edwin H. Armstrong’un FM (Frequency Modulation) bulusu eklenmis ve
radyo yaymn kalitesi yiikselmistir. Armstrong c¢alismalarinin sonucunu 1 Ocak 1941
yilinda almis ve Federal Iletisim Kurulu, FM yayin yapma yetkisini satin almistir. FCC,
ilk olarak 35 FM kanalim ticari, 5 FM kanali da kar amaci olmayan yayincilik i¢in
ayirmistir. FM’in bulunusuyla radyoculukta yeni bir dénem baslamis ve AM yayin
yapan istasyonlarda FM yayimnciliga gegmislerdir. Ilk ticari FM istasyonu olan WSM-
FM, 1941 yilindan 1951 yilna kadar yaymim siirdiirmiistiir. Ikinci diinya savas:
yayinlari etkilerken, 40’dan fazla FM radyo istasyonu yayinlarni siirdiirmeyi
basarmiglardir.™® Stereo, 1955 yilinda ortaya ¢ikmis ve 1961 yilinda FM istasyonlar
stereo yayimna gecmislerdir.”’ FM 88-108 megahertz arasinda yayin yapmaktadir. FM
yayinciliktan sonra AM’nin dinleyici ve 6nemini kaybetmesinden dolay1 National AM
Stereo Committee (NASC) tarafindan AM stereo yayinciligina 1977 yilinda gecilmistir.
1972 yilinda FCC hem FM hem de AM radyo istasyonu sahibi olanlarin yayinlarinda
farkli program tiirlerine yer vermesini sart kosmus ve kosul FM’in ayr1 bir arag olarak
Onemini ortaya ¢ikartmistir. FM’in AM’den daha iyi ses kalitesine sahip olmast ve
miizik yayiminda FM’in bu {istiinliigiintin ortaya ¢tkmasi FM radyo istasyonlarin: iistiin
kilmistir. Radyo dinleyici sayist artmis ancak AM’in reklam payini almig FM radyo
istasyonlar1 AM radyo istasyonlarini olumsuz etkilemistir. Bu olumsuziuk sonucunda
AM radyo istasyonlarinin ¢ogu kapatilmis, kalanlarda miiziksiz, konusma agirlikli

yayincilik yapmaya baslamiglardir. 1990’11 yillarda bu tiir konusma agirhikli AM

* Jon Cooper, Daniel M. Harrison (2001) “The Social Organization of Audio Piracy on The Internet”,
Media, Culture & Seciety, Vol:23, No:1, 5.72-73.

% Schulberg, a.g.e., s.15.

' W .A. Kelly Huff (2001) Regulating The Future Broadcasting Technology and Government
Control (London: Greenwood Press), s.9-10.
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istasyonlar1 biiyiik basan kazanmislardir. AM radyolar: bugiin De Forest’in tanimladig:
prensipleri kullanmaktadir. Amerika’da AM yaymlarinda gii¢ simurlamasi 250 watt -
50.000 watt arasindadir.>

1970°1i yillarda uydudan program yayminin miimkin olmasi ile birlikte
sebekeler istasyonlara programlar: uydu aracilifi ile verme olanagina kavusmuslardir.
Uydu sistemi, diinyadan 35780 km uzaklikta kurulan ve bazi tlkelerin ayri ulusal ve
bolgesel uydu sistemleri olmasina kér$1n yaklasik 110 tlkenin tiye oldugu INTELSAT
uydu sisteminin kullanildigr bir sistemdir.>® INTELSAT diginda EUTELSAT 1977
yilinda Avrupa tilkeleri Posta ve Haberlesme Idareleri Konferans: tarafindan kurulmus
ve 1985 yilinda kesin kimligine kavusmus 25 iilkenin {iye oldugu bir baska sistemdir.>*

1990’11 yillarda dijital ses yaynciligi baslamis ve radyolar yaymm yapma
yonteminde dijital yani sayisal yontemi kullanmaya baslamislardir. Yaymeilik analog
yontemin (elektromanyetik dalga) disinda sayisallagtirlmistir.”  Fiber optik ve
uydularin yayincilikta kullanilmaya baslanmasiyla yaym kuruluslarinin yayin alanlari
genislemis ve ses aktarimi daha net ve parazitsiz bir konuma gelmistir. Hem analog hem
de dijital yayin yapma yontemine hibrid mod (hybrid mode) ad: verilmektedir. Ulkeler
bu yayincilig1 diizenleme yollarina gitmisler ve farkh isimlerle kuruluslar kurmuslardir.
Amerika’da dijital radyo yayinciligini diizenleyen Digital Audio Broadcasting (DAB)
ve Digital Radio Broadcasting (DRB) isimli iki kurulus bulunmaktadir.’® Ingiltere’de
The Digital Radio Development Bureau (DRDB) dijital yayincilig: diizenleyen kurulus
olmaktadir.’” Dijital radyo yayinciligim tiimiiyle uygulayan iilke bulunmamakla birlikte
Belgika, Danimarka, Finlandiya, Norveg, Portekiz, Isve¢ ve Ingiltere iilke niifusunun

yiizde 60- 70’ine bu teknolojiyi yayabilmistir. Fransa, Almanya, Italya ve Isvigre’de ise

%2 George E. Whitehouse (1986) Understanding The New Technologies of The Mass Media (New
Jersey: Prentice-Hall, Englewood Cliffs), s.34.

%3 Haluk Geray (1994) Yeni iletisim Teknolojileri Toplumsal Bir Yaklasim (Ankara) s.45-46.

> Giiliz Ulug (2000) “Bir Iletisim Tiirti Olarak Uydu Yaymciligr”, 1.U. Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:10, s.511.

> Huff, a.g.e., 5.67-68.
% http://radioindustry.about.com

57 Simon Cole (8.6.2001) “Digital Radio: An Update for The Advertiser”
http://www.rab.co.uk/html/pages/guide_digitalupdate.htm.
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bu rakam yizde 50 diizeyindedir.”® Dijitallesme radyo alicilarm da etkilemis ve
dinleyiciler dinlemek istedikleri radyolart 6nceden kaydederek kolayca begendikleri
program ve radyolar1 bulma olanagna kavusmuslardir.” Dijital radyonun d inleyiciler
icin sagladig: faydalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir. Daha kaliteli ses, daha fazla
secim olanag1, kolay kanal sec¢imi, daha fazla bilgi saglama fonksiyonu, ayn: frekanstan
dinleyebilme olanag, bilgi saklama fonksiyonu ve iicretsiz olmasidir.®® Dijital radyo
yaymnciligy igin {ilkeler ayri frekans ve kanallar tahsis etmeye baslamiglardir. Bugiin
Amerika’da http://news.radio-online.com/fcc_nrmm.htm adresinden alinan rakamlara
gore, 30 Eylil 1999 yil: itibariyle AM radyo sayis1 4783, FM radyo sayisi 5766, FM
egitim amagli radyo sayis1 2066 ve toplam 12.615 radyo istasyonu yayin yapmaktadir.
Bu sayisallagan yayincilikta bir bagka gelismede internetin gelismesi ile birlikte
internet ortaminda yapilan yayinciliktir. Internet 1990°li yillarda &nem kazanmaya
baslamis ve 1994 yilindan itibaren kullanimi hizla artmistir. Kendisi baslt basina kitle
iletisim aract olma giicline sahip olmanin disinda geleneksel kitle iletisim araglarina da
kendi ortaminda yayin yapma firsati vermistir. Geleneksel radyo istasyonlar: internet
ortaminda yayin yaparken, sadece internet ortaminda yayin yapan istasyonlar
internetten yayin yapmaya baglamislardir.’' Ayrica diinyada internetle birlikte sanal
marka olarak adlandirilan Yahoo ve AOL gibi internet servis saglayicilari da internet
iizerinden radyo yayinciligina baslamislardir. Internetin diger kitle iletisim araglarindan
farkli olarak hiper metin 6zelligi, metin disinda, ses, goriintii, animasyon vb aktarimini
diinya geneline yayan bir yapidadir. Ayni zamanda bu ortamda radyo istasyonu ile
dinleyiciler arasinda kurulabilecek iletisim interaktif olmaktadir. Dinleyiciler bilgisayar
aracilifi ile diinyanin neresinde olursa olsun istedigi radyo istasyonunun yayinini

dinleyebilmektedir. Bu 6zelligi ile de radyo tasinabilir olma o6zelligini bu ortamda

% Biilent Kiiciikerdogan (2000) “Sayisallasmanin Radyo Teknolojisine Getirdigi Yenilikler”, 1.0.
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:10, 5.568.

%% Andrew Boyd (2001) Broadcast Journalism Techniques of Radio and Television News (5. Edition,
Oxford: Focal Press), s.281.
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kullanamamaktadir.”? Diinya genelinde yaygm bir yapida olmasmndan dolay:
kontroliinlin olmamas: bu rakamlari tahminle sinirlamaktadir. Farklt web siteleri bu
rakamlan yayinlamaktadirlar. Internet’te su an Live365.com sitesinin verilerine gére de
35.016 site online olarak yaymn yapmaktadir. Internet ortaminin gelismekte olmas: ve
diizenlemelerinin yeterince olmamasindan dolay:1 sadece internetten online yayin yapan
radyolar kurulus prosediirii olmaksizin yayin yapabilmektedirler. Bunun disinda
geleneksel yontemle yayin yapan radyo istasyonlarina dinleyicileri ile e-mail, sohbet
gibi sayisiz sekillerde iletisim kurma olanagi vermektedir.®

Internetten radyo yayinciifinin baslamas: ile birlikte internet iizerinden radyo
dinleyen dinleyicilere yonelik arastirmalarda yapilmaya baslanmistir. Amerika’da
MeasureCast’s arastirma sirketi internet dinleyicileri lizerine arastirmalar yapmaktadir.
Bu sirketin 2001 Ekim ayinda yaptig1 arastirmada internetten radyo dinleyenlerin yiizde
82’sinin ¢alisma saatlerinde radyo dinledikleri sonucu bulunmustur. Hafta sonu radyo
dinleyenlerin orami ise yiizde 9 olarak ¢ikmistir. Internetten radyo dinleyen insanlarin
yizde 69’unun erkek oldugu ve yiizde 54’Uniin de 35 yas alti gruba dahil oldugu
sonuglar: bulunmustur.®* Ingiltere’de yapilan arastirmada da yetiskinlerin yiizde 7°si 15-
24 yas aras1 kullanicilarin ise yiizde 12 oraninda internetten radyo dinledikleri sonuglari

bulunmustur.®

1.3.2. Radyo Programciligi

[k radyo yaymlarinda radyo istasyonlar: yayin yaptiklar birka¢ saati doldurma
konusunda karmasik bir programcilida sahiptiler. Programlar fonografinin
kullanilmasindan dolay1 canli olarak yayinlanmaktaydi. 1950°li yillara kadar miizik

radyo yayimnciliginin en temel yayin aract olmustur. Country miizik tiirti yaygin miizik

52 David A. Black (2001) “Internet Radio: A Case Study in Medium Specificity”, Media, Culture &
Society, Vol:23, No:3, s.400.

8 Michael C. Keith (2000) The Radio Station (5* Edition, Boston: Focal Press), 5.25.
% http://www.insideradio.com/internetradio/index.html, 20.11.2001.

6 http://www.rab.co.uk/html/pages/radio&internetfeb01.htm, “Radio and the Internet Update February
20007, 8.6.2001.
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tiirii olarak radyo istasyonlarinda yaymlanmistir.®® Bunun disinda klasik miizik ve
jazz’da yayinlanan miizik tiirleri olmustur. Miizik tiirii ve haberler disinda spor haberleri
de radyo istasyonlarinda yayimnlanan programlar arasinda yer almustir. Spor
karsilasmalarin1 merak eden dinleyicilere radyo diger araglardan daha ayrintili olarak
miisabakada olup bitenleri ve sonuclari aninda verme olanag: saglamlstlg. Boks,
baseball ve futbol karsilagmalari radyolarda yayinlanan ©nemli spor haberleri
olmuglardir. 1923 yili baslarinda RCA New York’ta WIJY ve WIJZ isimli radyo
istasyonunu yayincilikta ilk kez yapilan bir uygulamayla uzmanlagtirmistir. WIZ
eglence, WJY klasik miizik ve derslerin yaymlandigi kanallar olmuslardir. Istasyonlar
aksam 4-11.00 saatleri arasinda yayin yapmuslardir.’’ 1930 yilma dogru radyo
programlan sebekelerinde etkisiyle degismistir. Bu yillarda basari kazanmis program
WMAQ radyo istasyonunda yayinlanan Sam ‘n’ Henry isimli programdir. 1928 yili
Mart ayinda program WGN radyo istasyonuna gegmis ve ismi Amos ‘n’ Andy olarak
degistirilmistir.®® Sonrasinda sov programlar;, komedi agirlikli programlar, ¢ocuk
programlari ve soap opera’lar yaygin program tlirleri olmustur. 1950 yilinda
programlarin ylizde 60’1 sovlardan olusmustur.”’ 1931 yilindan sonra radyo
istasyonlarinda komedi agirlikli program yapan ve popiiler olan Eddie Cantor, Ed
Wynn, George Bumns, Gracie Allen, Jack Benny, George Jessel, Jack Pearl ve Fred
Allen gibi programcilar ortaya ¢ikmustir. Billy Jones ve Ernie Hare radyo
programciliginda diger programlardan pek ¢ok yonden farkli komedi program
sunuculaniydilar. Happiness Boys isimli radyo sovlar biiytik ilgi gérmiis ve uzun siire
yayinlanmistir. Happiness Boys disinda Eveready Hours, Atwater Kent, A&P Gypsies,
Clicquot Club Eskimos, Ipana Troubadours, Maxwell Hour ve Goldy and Dusty isimli
programlar en fazla dinlenen programlar olmuslardir.”

Diizenli yayinlara ge¢ilmesinin sebeke yayincilik sayesinde baglamasi ile radyo

programcilifi da 6nem kazanmistir. Kayit teknolojisinin gelismesinden sonra miizik,

% Grenfield, a.g.e., 5.99.
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haber ve kiiltiirel programlar yapilmaya baslanmigtir. Artan dinleyici ve istasyonlar,
radyo istasyonlarinin uzmanlagmasina sebep olmus ve uzmanlasan radyolarin program
tiirleri de degismistir. 1920 yillarinda Amerika’da NBC ve CBS kanallarinin yaptigi
programlar biiyiik oranda miizik yogunlukta idi. Bu miizik programlarinda klasik
konserler ve popiiler dans miizikleri yer almaktaydi. Radyonun dinleyicilere miizik
yogunluklu programlarla ulasmasi sonucunda plak sirketleri satis yapamaz hale gelmis
ve ciddi krizle karsi karsiya kalmiglardir. Miizik yapimecilar1 ve sirketler radyo
istasyonlarindan yaymnladiklar1 miizikler i¢in yillik ticret talep etmek amaciyla birlik
(American Society of Composers, Authors and Publishers, ASCAP) kurmuslardir.”' Bu
radyo yaymncilarimin tepkisini ¢ekmis ve kurulan birlige karsilik radyo yayincilar
Broadcast Music Incorporated, BMI'yi kurmuslardir. Rekabet miizik maliyetlerini
diistirmiis ve miizigin radyo i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ortaya ¢ikartmigtir. Radyo
programlarinda ¢esitlilik artmaya baglamis ve sabahlari Arthur Godfrey’in The
Breakfast Club isimli programi, 6gleye dogru The Romance of Helen Trent ve One
Man’s Family isimli piyesler, 6gleden sonra ¢ocuklar i¢in Dick Tracy ‘nin yaptigi The
Shadow isimli program ve hafta sonlari yayinlanan spor haberleri farkli program
ornekleri olmugslardir. Yine aksamlari miizik programlarinin diginda komedi programlar
(sitcom, situation comedies), piyesler, yarisma ve sov programlar1 gibi program
cesitliligi artmistir.”?

1938 yili 30 Ekim gtinii Orson Welles’in “Diinyalarin Savasi” isimli radyo
programu radyo tarihinde biyiik etki yaratmis radyonun giictinii gosteren bir programdir.
Program: dinleyen dinleyiciler savasin ¢iktigim diisinmiisler, bilgi almak igin polis
karakollarina ve gazetelere telefon agmiglardir.”

Ikinci diinya savasindan sonra radyo yayincilig: televizyonun ortaya ¢ikmasiyla
zorlanmig ve 6nemini yitirmeye baglamistir. Radyo programcilar: televizyona gegmis ve
televizyonun parlak dénemi baslamistir. Radyo dinleyici sayisi 6nemli 6lgiide azalmis

ve reklam gelirleri de bundan etkilenmistir. Radyo yaymncilan televizyonun etkisini

™ Smulyan, a.g.e., 5.40.
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azaltmak amaciyla istasyonlarimi belirli dinleyicilere yonelterek uzmanlagsma yolunu
se¢mislerdir. “Negro Radyo”nun  basarisi radyolarin uzmanlagmasini
cesaretlendirmistir.”* Daha maliyetli piyes ve komedi programlarimin yerine kayit
sirketlerinin ticretsiz verdikleri kayitlar1 yayinlamay: tercih ederek radyo istasyonlarin
belirli miizik tiiriine gére (country, rhythm and blues, big band) ayristirmislardir. Miizik
tiiriine gére uzmanlagan radyolarin program yapan personeline de DJ, disc jockey adi
verilmigtir. DJ’lerin 6nemli hale gelmesi ile birlikte miizik sirketleri kendi trettikleri
albiimlerin satigint yapmak igin DJ’lere licret vermeye baslamalar1 piyasada tepkiyle
karsilanmigtir. Tepki Amerikan Kongresinde de ele alinmis ve miizik segimi DJ’lerin
elinden alinarak program miidiirlerinin sorumluluguna verilmistir. Ancak degisen bir
sey olmamustir.” Programlarin uzmanlasmasi Top-40 isimli liste programinin bulunusu
ile olmustur. Bu programun dinleyiciler tarafindan begenilmesi radyolarin
uzmanlasmasin ve belirli dinleyicilere seslenen program yapmay1 hizlandiran bir faktor
olmustur. Programlar giiniin miizik akimma gére de degisiklik gostermistir. 11k radyo
yayin donemlerinde country miizik popiiler iken, 1950°1i yillarda rock‘n’roll, 1960’larda
acid-rock gibi miizik tiirleri programlara hakim olmustur.”®

Radyo istasyonlarinin uzmanlasmasiyla birlikte 1968 yilinda ABC kendisine ait
4 sebekesini soyle ayirmistir: American Information Network, orta yas veya daha yasli,
iyi egitimli dinleyicilerine dis, yerel ve ekonomik haberleri veren bir sebeke olarak,
American Contemporary Network, genclere yonelik yerel haberlerle kiigiik bilgilerin
verildigi bir sebeke olarak, American FM Network, mesleki kariyer haberlerin yer aldig:
ve rock mizigin agirlikta oldugu bir sebeke olarak, American Entertainment Network,
daha yumusak tarzda miizik tiirlerinin yayinlandig: bir sebeke olarak ayristirilmistir. Bu
uzmanlasmadan sonra bir sivilce kremi {ireticisi bir sirketin American FM Network’de
(rock miizik ve mesleki kariyer haberleri yaymlayan sebeke) ve yine liiks otomobil
tireticilerinin de American Information Network’de (orta yasli, iyi egitimli dinleyicilere
yonelik dis, yerel ve ekonomik haber yayinlayan sebeke) hedef kitlesine ulastig: ve
satislarin1 artirdifl ortaya ¢ikmustir. Programcilikta bir ilk de 1980 yilinda Mutual

™ Smulyan, a.g.e., 5.159.
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Network’de Larry King talk-show programiyla ba$iam1$t1r. Bu program tiirii sonrasinda
benzerlerinin yayinlanmasiyla cogalmigtir. Radyo yayinciliginda teknolojik gelismelerle
birlikte medya yapilanmasinin degismesi ve radyonun uzmanlagan bir arag¢ olmas:
sonucunda 1970-80 ve 90°I1 yillar dinleyicilerin belirli yasam tarzlarina ve dinleme
aliskanliklarma goére radyolarin yayinlarini konumlandirmak zorunda olduklar:

dénemlerdir.”’

1.3.3. Radyo Dinleyicileri

Ilk radyo yaynlarmin basladigi dénemlerde radyo dinleyicileri radyo yayim
yapan amatorlerdi. Program ¢esitliliginin etkisiyle dinleyiciler kendi begenilerine
yonelik programlart duymaya baglamislar ve dinleyici sayisi da artmistir. Sebekelerin
kurulmasi, reklamli eglenceli programlarin baslamasi, radyo yayin siirelerinin diizenli
olarak artmasi dinleyicileri de radyoya baglamis ve evlerdeki radyo alici sayisi hizla
artmaya baslamistir. 1925 yilinda Amerika’da alic1 sayis1 %14 seviyesindeyken bu say1
1935’lerde % 95°e <;1km1$‘£1r.78 Radyo dinleyici sayisimin artmasi gazetelerin abone
sayisiu ylizde 30, miizik sirketlerinin satislarinda da ytizde 90 oraninda diistise sebep
olmustur. Bunda radyonun giderek artan énemi dogrultusunda sadece evde dinlemenin
radyo dinleyicisini artirmayacagi diisiiniilerek otomobillerde de radyo dinlenmenin
saglanmasinin etkisi fazladir. 1930°1u yillar otomobillerde radyo dinlemenin miimkiin
hale geldigi yillar olmustur. Sebekeler sayesinde artan alici sayisinin etkisiyle radyo
Amerikan halki i¢in 6nemli bir eglence aract olmus ve kendi starlarini da yaratmistir.
Radyo programcilar1 ve sanatgilar Amerikan halk: tarafindan radyo sayesinde taninan
kisiler olmuslardir. Mesela, 1940’larda Bing Crosby ve Frank Sinatra gibi sanat¢ilarin
kayitlart radyolarda calinmis ve sanatgilarin alblim satislan artarken, sanatgilar séhreti
yakalamislardir.” |

Radyonun dinleyici sayisinda artiga yol agan bir baska gelismede, 1947 yilinda

Bell Laboratuarlarinda ¢alisan Dr. William Shockley’in transistorii  bulusuyla

 Turow, a.g.e., s.183.
78 DeFleur, Dennis, a.g.e., 8.532.

™ Vivian, a.g.e., s.108.




27

olmustur.®® Transist6riin bulunusuyla radyo tasinabilir ve ucuz bir arag haline gelmis ve
insanlar odadan odaya yahut c¢esitli yasam alanlarina radyoyu tasiyabilmislerdir.
Radyonun tasinabilir olmasi ailelerinden bagimsiz olarak genglerin radyo dinlemelerini
artirmuigtir. Miizik sirketleri iginde genglerin 6nemi anlasilmis ve gengler 1954 yilinda
213 milyon dolar olan satislar1 1959 yilinda 613 milyon dolara ¢ikartmislardir.’' 1957
yilinda Japonlarin tamamen transistorld, iyice kugllmis, plastik gdvdeli portatif
radyolar1 piyasaya ¢ikmis ve radyo tekrar altin ¢agini yasamistir. 1960’lara gelindiginde
Sony sirketinin Onderliginde transist6riin yerine, entegre devrelerden olusan kibrit
kutusu bityiikliigiinde radyolar ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler radyo alici sayisint hizla
artirirken radyonun dinleyici sayisini ve etkinligini de artirmistir. Radyo yayincihiginda
FM yayinciligin baglamas: ile birlikte miizik dinleme araci olarak FM radyo istasyonlari
dinleyicileri daha memnun edici olmustur. FM radyo istasyonlar: miizik agirlikli olarak
yayin yaparken AM radyo istasyonlar1 konusma ve haber agirlikli radyo istasyonlar
olarak daha yash insanlarin dinledigi radyolar olmuslardir. Dinleyicilerin yiizde 75°i
bugiin FM radyo istasyonlarim dinlemektedir.*?

Radyonun ilk yillarinda yayincilar ve reklamcilar i¢in radyoyu kimin dinledigi
sorusu hep merak edilen soru olmustur. Radyo istasyonlari programi dinleyen
dinleyicilerden mektup géndermelerini isteyerek dinleyicilerin 6zelliklerini 6grenmek
istemislerdir. 1928 yilinda NBC i¢in Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi (American
Association of Advertising Agencies) arastirma direktdrli Daniel Starch tarafindan
yapilan aragtirma 17.099 aile {izerine uygulanmistir. Bu ailelerin 5.608’1 radyo
sahibiyken, 11,491°i radyo sahibi degildir. Bu arastirma sonuglarina gére NBC program
diizenlemeleri yapmistir.®® 1935 yilinda iki sosyal psikolog Cantrill ve Allport radyo
dinleme psikolojisi lizerine bir kitap yaylnlanmlslardlr.84 O yillarda Cooperative

Analysis of Broadcasting (CAB) tarafindan Archibald M. Croosley baskanliginda
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yapilan bir arastirma onceden belirlenen deneklerin telefonla aranmasi yéhtemiyle
yapilmig ve dinleyicilerin ¢ogunun 19.00- 23.00 saatleri arasinda dinledigi sonucu
bulunmustur. Bu sonug 1950°1i yillara kadar radyo yaymnciliginda “prime time” olarak
kabul edilmistir. Radyoyu kimin dinledigi ile ilgili aragtirmalar ilk donemlerde yapiliyor
olmasina ragmen 1930 yili sonlarina kadar bu arastirmalarin ¢ogu bir sir olarak
kalmigtir. 1938 yilinda C.E.Hooper Sirketi radyo yayincilarina dinleyici arastirma
sonuglarini vermeye baglamistir. Hooper sirketi de CAB’1in yaptig: telefonla dinleyici
hakkinda bilgi toplama yontemini kullanmistir. Ikinci diinya savasi yaklastigi zaman
bagka bir aragtirma sirketi The Pulse radyo dinleyicilerine yonelik aragtirmalara
baglamistir. Diger iki arastirma sirketinden farkli olarak telefonla bilgi toplamak yerine
insanlarla yiiz ylize goriisme yontemiyle bilgi toplamislardir. Dinleyici arastirmalari o
dénemde Snemli 6l¢tide artmis ve 1937 yilinda Radyo Arastirma Biirosu’nun (Office of
Radio Research, ORR) kurulusuyla doruga ¢ikmistir. Paul F.Lazarsfeld’in baskanligini
ve yardimciliklarini Hadley Cantril ve Frank Stanton’un yaptigt ORR 10 yil boyunca
radyo dinleyici arastirmalart yaymlamustir. Lazarsfeld ve Stanton’un 1941-1943 ve
1948-1949 tarihlerini kapsayan Radyo Arastirmalari bunlar arasindadir. Lazarsfeld
toplumun radyoya bakisini yansitan 1946 yilinda “The People Look at Radio” ve 1948
yilinda “Radio Listening in America” isimli iki biiylik rapor yaymnlamistir.®> 1932-33
yillar1 arasinda A.C. Nielsen satilan tiriinlerin satiglarini izlemeye yonelik arastirmalara
baslamistir. A.C. Nielsen radyo dinleyici Olglimii yapan audimeter teknolojisinin
haklarimi almistir. Sirket evlere koydugu bu aletlerle dinleyici &lglimleri yapmustir.
Arastirmalarda objektif kriterler belirlemek amaciyla 1936 yilinda ANA (Association of
National Advertisers) ve AAAA (American Association od Advertising Agencies)
destegiyle ARF (Advertising Research Foundation) kulrulmus’cur.86 1965 yilinda
Arbitron Arastuma sirketi radyo dinleyicilerini Glgmeye baslamigtir.  Sirket
dinleyicilerden aldig1 cevaplar1 bir hafta boyunca kontrol ederek raporlastirmigtir.
1970°1i yillara kadar Hooper ve Pulse etkisiz kalirken, Arbitron 6ncii radyo arastirma
sirketi olmustur. Radyo istasyon sayist arttitkga radyo yaymncilart ve reklamcilar

dinleyici arastirmalarina ¢nem vermeye basladilar. 1968 yilinda New Jersey’de
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Statistical R esearch Inc. Radio’s A1l D ir\nension Audience R esearch (RADAR) radyo
dinleyicileri hakkinda aragtirmalar yapmaya baslamistir. Sirket 6 binin iizerinde evi
arayarak telefonla goriismeler yapmug ve radyo dinleyicileri hakkinda bilgiler
toplamigtir. 1990 yilinda Arbitron yerel radyo dinleyici arastirmalari yapmaya
baslamistir. Jirket 6zellikle 1970’lerin sonlarinda 6nem kazanan Birch arastirma sirketi

ile rekabete girmigtir.¥’
2. TURKIYE’DE RADYO YAYINCILIK TARIHI

Tiirkiye’de radyo yaymnciligi diinyada izledigi yoldan farkli olarak bir yol
izlemistir. Bu sebeple Tiirkiye’de radyo yayincilik tarihi 6zel sirket dénemi, devlet

tekelinde radyo yaymncilik ve 6zel radyoculuk olmak izere 3 b6limde incelenmistir.

2.1.0zel Sirket Dénemi

20.ylizyilin en ilgi ¢ekici araclarindan biri olarak insanligin yasamina giren
radyo ¢ok fazla gecikmeden 7 yil sonra Tirkiye’ye de gelmistir. Kurtulug Savasi
sirasinda iletisimin 6nemi daha iyi anlasilmis ve bu alanda iilkede biiyiik bir bosluk
oldugu goriilmiistiir. Bu boslugu 6ncelikle telsiz telgrafla doldurmak, yurt i¢i ve yurt
dist iletisimi  kolaylastirmak amaciyla Cumhuriyetin ilk yillarinda girisimlerde
bulunulmustur. Amerika’daki gibi gelisme ve 6ncii istasyonlar olmasa da radyoculuk
devletin girisimleriyle baslamistir. Devletin girisimlerinden 6nce Tiirkiye’de sesin
nakledilmesi konusunda 1923 yilinda denemeler yapilmaya baslanmistir. 19 Mart 1923
tarihinde Ogretmen okulunun kimya &gretmeni Riistii (Uzel) nezaretinde birkag 6grenci
bu konuda denemeler yapmustir. Ogretmen okulundan yapilan konusmalar ve miizik
yayiu Istanbul Universitesinde dinlenmis ve o giinkii Tevhid-i Efkar gazetesinde
duyurulmustur.®®

lletisim gereksinimi dogrultusunda 1925 yilinda “Telsiz Tesisi Hakkinda
Kanun” adiyla bir yasa ¢ikartilmustir. Bu yasa Ankara’da biiyiik bir telsiz istasyonu ile

87 Keith, Krause. a.g.e., s.127.
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memlekette dahili bir telsiz sebekesi tesisi’ni ongdrmiistiir.?® O giinkii adiyla Posta
Telgraf ve Telefon Miidiiriyeti Umumiyesi Ankara ve Istanbul’da birer telsiz telgraf
istasyonu kurulmasi amactyla teknik bir kurul olusturmus ve PTT, Milli Miidafaa ve
Bahriye Bakanliklar1 temsilcilerinden olusan teknik kurul bir sartname hazirlayarak
istasyonlarin yapimini ihaleye ¢ikarmustir. Bagvuran bes sirketten igiiniin teklifleri
sartnameye uymadig1 i¢in geri ¢evrilmis ve Alman Siemens ve Fransiz T.S.F sirketleri
ihaleye alinmigstir. Yapilan pazarliklar sonucunda ihale Fransiz T.S.F girketine
verilmistir. Bu vericilerin yapimma 1925 yilinda baslanmis ve 1927 yilinda
tamamlanmugtir. Giigleri 20-50 KW arasinda degisen bu vericilerle Moskova, Berlin,
New York, Viyana, Londra ve Tahran gibi merkezlerle baglantilar kurulmus ve bu
vericilerin ikisine de radyo yayin yapacak donanim eklenmi$tir.90

Devletin PTT eliyle Fransiz sirketine yaptirdif: telsiz istasyonlan yapilirken,
Bakanlar Kurulu yayin yapacak sirket konusunda “6 Ocak 1926 tarihinde” Telsiz
Telefon Tirk Anonim Sirketi’nin (TTTAS) “Nizamname-i Dahilisi”ni onaylayan bir
kararname ¢ikarmigtir. 8 Eylil 1926’da da sirketin “Tirkiye Cumbhuriyeti Havza-i
Hiikiimeti Dahilinde Telsiz Telefon Miirsile ve Ahize Istasyonlan Isletme
Ruhsatnamesi” adiyla belge imzalanmistir. Ruhsatnamenin birinci maddesiyle Tiirkiye
sinirlan iginde Ankara ve Istanbul’da kurulmus olan verici istasyonlarin isletilmesi ve
ayrica hiikiimetin onaylayacagi baska illerde de alici, verici istasyonlarin kurulup
isletilmesi icin sirkete 10 yil siireyle izin verilmistir.”' BBC’nin ¢alisma yontemine
benzer bir yontemle 10 yillik stire belirlenmistir. O dénemlerde BBC’de hiikiimetle
10’ar yillik anlasmalar yapmustir.”> TTTAS nin kurulusu 6 Ocak 1926°da hiikiimetge
onaylanmistir. “Nizamname-1 Dahili” adli sirket sézlesmesinin birinci maddesinde
kurucularin adlan s6yle agiklanmistir. Buna gore Is Bankasi adma Genel Miidiir

Mahmut Celal (Bayar), Anadolu Ajans: adina Siirt Milletvekili Mahmut (Soydan) ve

¥ Uygur Kocabasoglu (1980) Sirket Telsizinden Devlet Radyosuna (Ankara: A.U. Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi), s.9.

* Ozden Cankaya, Ayhan Ding, Nail Ekici. (2000) Istanbul Radyosu Anilar Yasantilar (Istanbul) s.15;
Kocabasoglu, a.g.e., s.9-10.

°! Hasan Refik Ertug (1951) Radyo isletmeciligi ve Meseleleri (Istanbul: Istanbul Universitesi
Yayinlan), s.50.

%2 Ali Nihat Yazic1 (1999) Kamu Yayin Kurumlari ve Yeniden Yapilanma (Ankara: Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu Egitim Dairesi Bagkanlig),s.28.
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Giimiishane Milletvekili Cemal Hiisnii (Taray) ile tiiccar Sedat Nuri (lleri) sirketin
kurucular1 olmuglardir. Sirket s6zlesmesinin ii¢lincii maddesi uyarinca sirketin merkezi
Ankara, sermayesi 150.000.TL imtiyaz siiresi 26 y1l olarak belirlenmistir.”

Kurulan bu sirket, Tiirk radyoculugunun dogdugu giinlerde radyo yayinlarini
diizenleyen herhangi tiizel belge olmadig1 icin eskiden kalma bazi belgelere dayali
olarak ¢alismistir. Bu belgelerin en eskisi Ittihat ve Terakki hiikiimetince g¢ikarilan
gecici “Ingiaati Elektrikiyye vasitasiyla Telsiz Telgraf ve Telsiz Telefon Hakkinda
Kanun-u Muvakkat” isimli yasa olup, 1937 yilinda, 3222 sayili “Telsiz Yasas1” ¢gikana
kadar yiriirliikte kalmistir. Bu yasanin 1. maddesi ile telsiz telgraf ve telefonun
kurulmasi ve isletilmesi hiikiimetin eline birakilmig ve 2.maddesi ile hi¢ kimse
hiikiimetin énceden izni olmaksizin iletisim ve yayin yapamayacag: belirtilmigtir. Gerek
“Isletme Ruhsatnamesi” gerekse “Sirket Sozlegmesi” uyarinca toplumsal yarara yonelik
siyasal, iktisadi, toplumsal ve bilimsel haberler, s6ylevler, konferans ve konserler ve
hava raporlari yaymak tizere kurulan TTTAS nasil bir yasal g¢er¢eve iginde gorev
yapacag “Isletme Ruhsatnamesi’nin 1.maddesine gére “406 sayili Kanun mucibince”
denilerek aciklanmistir. Aslinda telgraf ve telefon iletisimini diizenleyen bir yasa
olmasina karsin 406 sayili Telgraf ve Telefon Kanunu telsiz telefon iletisimini de
dolayli olarak kapsayan bir yasadir.”* Kurulan sirketin gelirleri ise; ev ve isyerlerinde
kullanilan her radyo alicisindan alinacak yillik 10 TL ruhsat ticreti, bu iicretin 3 liras:
PTT’ye verilmistir. Resmi daireler ve hayir kurumlarinda kullanilan alicilardan alinacak
yillik 5 TL ruhsat tcreti, bu ticretin 1,5 lirast PTT ye verilmistir. Bir diger gelir de
radyo alicilarinin fabrika fiyati tizerinden %25 oraninda bir kez alinan “damga resmi”
dir.”

Tiirkiye’de diizenli radyo yaymciifina 6 Mayis 1927 tarihinde Istanbul’da
baslanmistir. Ankara’da ilk radyo yaymi Istanbul’dakinden birkag ay sonra Ekim 1927
yilinda 19.00-22.00 saatleri arasinda yayina baslamistir.”® (Bu konuda Unsal Oskay’in

% Kocabasoglu, a.g.e., s.13.

% Oya Tokgoz (1972) Tiirkiye ve Ortadogu Ulkelerinde Radyo-Televizyon Sistemleri (mukayeseli
bir arastirma) (Ankara: A.U. SBF Yaymlari), 5.62.

% Yazicl, a.g.e., 5.28.

% Mehmet Karavit (1999) Radyo Yaymaihg (Eskisehir: A.U. [BF Yaymlari No: 29), s.4.
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ifadesi (1971, s.14) Ankara’da Yenisehir’de sonra Cebeci’de radyo yayinciligina
baslandig1, Istanbul’da ise aym yil, fakat Ankara’dakinden daha sonra yayina gegmistir,
seklindedir). Istanbul’da baslayan ilk radyo anonsunu Sadullah Gazi Evranoz
Allo...Allo...Muhterem samiin. Buras: Istanbul Telsiz Telefonu. 1200 metre tfil-u meve,
250kilosaykl. Bugiinkii nesriyatimiza basliyoruz” ifadeleriyle yapmistir.”” Bu anonsla
Tiirkiye fiilen radyo yayincilifina baslamigtir. Orta dalga iizerinden yapilan bu
yayimnlarla “yurdu icerde ve disarida tanitmak” i¢in telgraf haberlesmesinden arta kalan
aksam saatlerinde radyo yaywnlar1 haber ve miizik programlart yayinlanarak
siirdiiriilmiistiir.”® Istanbul radyosunun bu ilk dénem programlar oénceleri haftanin i
glinii yaymlanmistir. Radyonun sanat¢1 kadrosu da keman, klamet, kanun, ut ve iki
oyuncudan olusturulmustur. Tiirkiye’de 5’er kilowatt gliciindeki Istanbul ve
Ankara’daki yayinlar diinya genelinde 116 kw’lik yayin giici ile karsilastirilinca
olduk¢a giiglii olarak nitelendirilebilir. Radyo yayinciliginda 1927- 1936 doénemi
Tiirkiye’de 6zel tesebbiisiin elinde bir radyo yaynciligi olmustur.”® Bu dénemden sonra

Ozel tesebbiis donemi son bulmus ve devlet tekelinde yayincilik donemi baglamistir.

2.2.Devlet Tekelinde Radyo Yayinlari

TTTAS nin hitkiimetle imzaladigi 10 yillik s6ézlesmenin siiresi 1936 yilinda
bitmis ve Bakanlar Kurulu sézlesmeyi yenilemeyerek Istanbul radyosunun birinci
dénem yayinlari sona erdirilmistir. Bunda 1933’den sonra Tiirkiye’de baslayan
devleteilik akimi ve Atatlirk’iin 1936 yilinda Meclis ag¢ilis konugmasinda radyo
yayinlar1 konusuna deginmesi ve radyoculugun devlet eliyle yiriitiilmesini dilemesi
etkili olmustur. Atatiirk konusmasinda “Ulusal kiltiir icin pek lizumlu oldugu i¢in
uluslararas: ilgiler bakimindan da yiiksek degeri olan bu radyo isine Gnem vermemiz

yerindedir” demistir.!® Bunun i¢inde hikiimet ilk is olarak 1937 yilinda 3222 sayili

" Ozsoy, a.g.m., s.2.

% Ozden Cankaya (1996) “Bir Kitle {letisim Araci Olarak Radyonun Islevi” Yeni Tiirkiye Medya Ozel
Sayist I, Say1:12, 5.1031.

% UUnsal Oskay (1971) Toplumsal Gelismede Radyo ve Televizyon: geri kalmishk acisindan
olanaklar ve simirlar (Ankara: A.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaynlar1), s.14-15.

1% Taner Dedeoglu (1994) Yeni Radyo Televizyon Yasasi Paneli (Ankara: Gazi Universitesi letisim
Fakiiltesi Yaym No: 12), s.5.



33

“Telsiz Yasast” c¢ikartmis ve Ankara’da 120 kilowatt giicinde bir istasyon inga
ettirmeye baglamistir. Bu yeni istasyon 1938 yilinda yayina baslayinca, tasfiye
edilmekte olan Tiirk Telefon sirketine ait Istanbul’la birlikte Ankara’daki telsiz
istasyonunun da yaymlari durdurulmustur.’® Ancak 1936-1938 doneminde iki yil
siiresince Is Bankasi ve Fransiz Sirketinin ortaklasa kurduklari Tiirk Telsiz Telefon
Sirketinin yonetiminde radyo yaymnciligt devam etmistir. 1938-1940 déneminde PTT
idaresince yayincilik stirmiistiir. PTT bu yayinlarinda Ankara’da 5 stiidyolu ve 120 KW
giiciindeki yurt vericisi ile 20 KW giictindeki yurt dig1 yaymn vericisi ile bu yayinlan
yapmistir.'? 22 Mayis 1940 tarihinde 3837 sayih kanunla “Matbuat Umum Miidiirligi”
kurularak, bu 6rgiite Igisleri Bakanligindan basin, PTT Genel Miidiirltigiinden radyo
yayinlar: baglanmustir.'® Matbuat Umum Miidiirliigiinin kurulus kanununda yapacagi
hizmetler ve dogrudan dogruya devlet radyosu olarak yapacagi gorevler ‘memleket
icinde ve disinda milli siyaset ve menfaatlerimizi ihlale matuf olabilecek propagandalar:
karsilamak, rejimin dahili ve harici siyaseti hakkinda kamu oyunu aydinlatmak ve
geregine gore uygun gorecegi araglar kullanarak yayin yaptirmak ve yaydirmak, devlet
icraatin1 kamu oyuna layik oldugu 6l¢ii ve dnemde duyurmak, radyo postalar1 aracilii
ile halkin siyasi, igtimai ihtiya¢larini tatmin edecek programlar yapilmasi ve
yayinlanmasini saglamak, memleketi yabanct memleketlere tanitmaya yarayan her tiirli
faydali yaymi yapmak” olarak siralanmistir. Bu onceki yillardaki ticari sirket
déneminde kamusal bir hizmet olarak goriilen radyoculugun devlet tekelinde olacagini
ifade etmektedir.'*

26.7 1943 tarihli ve 4475 sayili kanunla Matbuat Genel Mudurligi, Basin ve
Yayin Genel Miidiirliigii adint almis ve Radyo Dairesi ile Radyo Fen Heyeti biinyesine
dahil edilmistir.'® Basin ve Yaym Genel Miidiirliigii’de 2. Diinya Savasi sirasinda

radyo yaymini savag zamani durumu geregi olarak yOnetmistir. Ancak 1946 yilinda

1 yazicy, a.g.e., s.30; Tokgoz, a.g.e., s.63.
%2 Oskay, a.g.e., s.15.

193 Sacide Vural (1986) Radyo-TV Kurumlarimda Yonetim ve Tiirkiye’deki Uygulama (Eskisehir:
A.U.AOF Yaymlar1 No: 65), s.111.

1% yazic, a.g.e., s.31.

195 Purgut Ozakman (1969) Radyo Notlar1 (Ankara: TRT Merkez Program Dairesi Baskanligy), s.9.
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Tiirkiye’de baslayan ¢ok partili demokrasi denemesine ragmen, basta bulunan tek parti
rejimi, radyoyu tek yanl ve yalmiz kendi amag¢ ve faaliyetleri i¢in kullanma yolunu
birakmamustir. Boylelikle radyo yayinlari siyasal iktidarin sesi olma sekline biiriinerek
Tiirk radyo yayn tarihinde yeni bir uygulama baslamustir.'® Istanbul’da nispeten giiclii
sayilabilecek radyo istasyonunun kurulmasina 1945 yilinda girisilmis ve 19.11.1949
yilinda tamamlanmustir. Istanbul radyo istasyonu béylece orta dalgadan, 150 KW giice
cikarilmistir. 1950 yilinda ise, yurt disina yayin yapan ve PTT den devralinmis bulunan
20 KW giictindeki verici 100 KW giice yiikseltilmistir. 1950 yilinda da Ankara kisa
dalgadan yaym yapan 100 KW giiclindeki istasyon yayin yapmaya baslamistir. Yine
aym yil Izmir Belediyesince 400 kw giiciinde kisa dalga radyo vericisi hizmete
sokulmustur. '’

1949 yilinda Tirk radyo tarihinde yeni bir asamaya ge¢ilmistir. Bir yanda uzun
stiredir tek parti olarak egemen durumda bulunan siyasi iktidar radyoyu kendi emrinde
ve hizmetinde tutarken, ayni zamanda siyasi iktidara adayliklarini koymus bulunan yeni
ortaya ¢ikmis siyasi partiler, kitlelere etkili bir sekilde seslenebilme yollarini aramaya
baslamislardir. Yeni siyasi partiler kendi fikirlerini ve siyasal goriiglerini anlatabilmek
icin en uygun arag¢ olarak radyoyu goérmislerdir. Bu bakimdan, siyasal partilerin
radyodan segimler sirasinda, esit olgiide yararlanmalarini saglamak igin kanunlarda
degisiklik yapilmas: gerekmistir.'®® Ik degisiklik 1949 yilinda kabul edilen 5392 sayili
Basm-Yaymn ve Turizm Genel Midiirliigi Kanunu ile gelmistir.'® 1950 yilindaki
secimlerde Demokrat Parti iktidara gelmis ve iktidar radyoyu amaglari dogrultusunda
fazlasiyla kullanmigstir. Radyo, iktidar partisinin yayin organi haline doniistiirilmiistiir.
1958 yilinda Basin-Yayin ve Turizm Bakanligi kurulmus ve 1959 yilinda Izmir, Adana,
Antalya, Gaziantep, Kars, Erzurum ve Van’da yedi radyo istasyonu kurulmasi i¢in
harekete gecilmistir. Bu istasyonlarin giici 2 KW olmus ve ancak bu istasyonlar
kurulmadan 6nce 27 ilde radyo istasyonu kurulmas: diistiniilmiisse de bu say1 yediye

indirilmistir. Yine 1954 yilinda Adana, Erzurum ve Izmir’deki radyo istasyonlarinm

19 Cankaya, a.g..m., s.1032.
17 9zakman, a.g.e., 5.10.
1% Tokgoz, a.g.e., s.64.

1% Jale Sarmasik (2000) Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Diizeni (1927-2000) (Istanbul: Maltepe
Universitesi [letisim Fakiiltesi Yaynlari), s.14.



giiclerinin 100 KW’a ¢ikartilmasiyla olugturulacak milli sebeke kurma projesi rafa
kaldirilmis ve onun yerine 2’ser kilowatt’lik orta dalga istasyonlar:1 kurulmaya
baslanmustir. Bu istasyonlar Ocak 1961°de Erzurum, Arahk 1961’de Izmir, Mart
1962’de Ankara, Nisan 1962°’de Adana, Haziran 1962’de Antalya, Agustos 1962’de
Gaziantep, Subat 1963’de Kars ve Ekim 1964’de Van olmak {izere istasyonlar
acilmustir. Bu arada Toprak Mahsulleri Ofisinin Iskenderun ve Diyarbakir’daki 0,3 KW
giigteki vericileri de “mesai saatleri disinda” kullanilmaya baslanmgtir.' ™

Iktidar partisinin radyosu olarak yaym yapan radyo 1960 ihtilaline kadar bu
Ozelligini siirdtirmiistiir. 27 Mayis 1960 ihtilalinden sonraki 1961 Anayasasinin gegici 8.
maddesi ve 121. maddesi geregi, Tiirkiye radyolar1 ve gelecekte kurulacak olan
televizyonu diizenlemek bakimindan, 24 Aralik 1963 tarihinde 359 sayili Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) Kanunu kabul edilmis ve 1 Mayis 1964 tarihinde
yuriirliige girmistir. Yeni kurulan orgiitle birlikte, Tiirkiye radyolar tiizel kisilige sahip,
Szerk bir kamu iktisadi tesebbiisii sekline déniigmiistiir.'’! 359 sayilh TRT Kanununun
35. maddesi, Tiirkiye’de radyo ve televizyon istasyonlart kurma hakkini ve yetkisini,
TRT Kurumuna vermistir. Boylelikle TRT Kurumu Tiirkiye’de radyo ve televizyon
yayincilifinda tekel olarak, radyo ve televizyon istasyonlan kurabilmek ve bunlan
isletmek hakkina sahip olmugtur. Hem anayasa hem de 359 sayili yasa yayin tekelinin
TRT’de oldugunu belirtmesine karsilik, yasanin gegici maddelerinde Polis Radyosu,
Meteorolojinin Sesi Radyosu ve Mamak Muhabere Okulu Radyolarinin yayinlarina izin
verilmistir.''> TRT’den sonra muhalefet radyo haber biiltenlerinde gériinmeye baslams
ve bu durum iktidar1 rahatsiz etmistir. Iktidarin rahatsizligi TRT iizerinde baskilari
artirmistir. 12 Mart 1971 muhtirasindan sonra, 29 Subat 1972 tarih ve 1568 sayili yasa
ile TRT nin 6zerkligi kaldirilmis ve kurumun sadece tarafsiz bir kurum oldugu ifade
edilmistir. 1 Eylil 1972°de TRT Program Planlama Departmani kurulmustur. Bu
gelismeyle profesyonel programci, haberci ve spiker yetistirilmesine ve kiiltiir, sanat
agirlikli egitim programlart yapilmaya baslanmuistir. Programlar, giindelik yasamin

temel ihtiyaci olan saglik beslenme konularindan, hukuk ve ekonomi programlarina

1% Ozakman, a.g.e., s.10; Oskay, a.g.e., 5.16.
"' yazicy, a.g.e., s.37.

"2 Dedogluy, a.g.e., 5.6.
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kadar genis bir yelpaze i¢inde hazirlanmistir. 1970°1i yillarin ortalarindan baglayarak,
Tiirkiye’de yayginlasan televizyon yayinlar: da, 6zellikle “prime time” saatlerde radyo
dinleyicisi sayisim digtirmiigtiir. Pek ¢ok deneyimli radyo programcis: da televizyona
gecmistir.'’> 1982°den sonra Tiirkiye’nin Sesi radyosu kurulmustur. Radyo 3 FM
yayinciligi 1986 yilinda stereo olarak yayimim stirdlirmiistiir. 1980 ihtilalinden sonra
TRT’nin yapis1 ve kanunu degistirilmistir. 11.11.1983°de 2954 sayil1 yeni TRT yasasi

¢ikartilms'

ve bu kanun uyarinca TRT’nin istiinde Radyo ve Televizyon Yiiksek
Kurulu kurulmugtur.

1993-1995 yillar1 arasinda tiim TRT Radyo vericileri uydu yoluyla analog ve
sayisal formlarda gonderilmeye baslanmistir. 24 Kasim 1995 tarihinde Radyo-4 (TRT
FM), TRT INTTV’nin yardimci ses vericilerini Eutelsat II F1 uydusu iizerinden
Avrupa’ya yaymn yapmaya baslamigtir. 8 Eylil 1997 den sonrada ayni programlar
Tiirksat 1C uydusuyla yayin yapmaya baglamistir. Hatay Radyosu 18 Mart 1997
tarihinde test yayinlarina baslamis ve diizenli yayinlara 20 Nisan 1997 tarihinde
baglamustir.'”® Tiirkiye yayincilik alaminda uydulart kullanmay: Tirksat-1°i 24 Ocak
1994 yilinda denemis ancak basarisizlikla sonuglanmistir. Daha sonra Tiirksat-1B
yoriingeye oturtulmus ve kullanilmaya baslanmigstir. Tiirksat-1C ise 9 Temmuz 1996
yilinda yoriingeye oturtulmustur. En son teknolojinin lirlini olan Tirksat-2A Ocak
2001°de uzaya gtjnderilmistir.116 Bugiin TRT diinyada en ¢ok yayin yapan kamu

kurulusu unvanina sahiptir.

2.3.0zel Radyoculuk

1980’lerde Avrupa’da yasanan degisim Tiirkiye’ye de yansimis ve bu yansima
0zel radyo ve televizyon alaninda da etkisini gostermistir. Bunun sonucu olarak
1927’den baslayan devlet tekeli 1980’lerin sonlarinda fiilen kirilmaya baglanmistir.

Yunanistan ve Italya’da da, Tiirkiye’de yasananlara benzer olaylar yasanirken, 1985

'3 Cankaya, a.g.m., s.1033.
" yazicy, a.g.e., 5.53.
' Radio&Television in Turkey (1998) Direcorate General of Press&Information, No:12, Ankara, s.8.

'8 Ulug, a.g.m., s.513.
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Haziraninda 6zel radyo kurma tesebbiisii olarak TRT’ye 106 bagvuru yapildigi,
donemin genel miidiirtince agiklanmigtir. Bu yillarda gazeteler, yayincilar ve video
sirketleri 6zel radyo-televizyon yayini yapma girisiminde bulunmuglardir. Hiirriyet,
Turkiye, Sabah gazeteleri, Karacan Yayinlari ve Nadir Grubu bagvuran kuruluslarin
onde gelenleri olmuslardir. Bunun yanisira yerel yonetimlerde radyo-televizyon kurma
calismalar1 yaprmuslardir. Istanbul ve Ankara anakent belediyeleri radyo kurmak icin
TRT’ye basvurmuglar ve 1989 belediye segimlerinden sonra, biiyiik kentlerin
belediyelerinden bagka, Izmit ve Bodrum belediyeleri radyo yayimui yapmaya
baslamislardir. Bu arada Ulastirma Bakanligi 1987°den baglayarak TRT vericilerinin
PTT’ye devri ¢alismalarini sonuglandirmis ve 1989 yilinda vericiler buralarda gérevli
teknik personelle birlikte PTT’ye devredilmistir. TRT’nin itirazlarina ragmen, belediye
ve Universite gibi kamu kuruluslarinin radyo yayinlari stirmiis ve TRT tekeline karsin
yaymn yapnuslardir. Kamu kurulus radyolarinin yaninda ticari amagla kurulan
radyolarda yayin hayatina baslamistir. Geng Radyo, Kent FM, Power FM, Energy FM,
Istanbul FM, Number One, Radyo Tek, Siiper FM, Best FM, Metropol FM ve Show
Radyo, ilk radyo 'yaylmna baslayan 6zel radyolardir. Radyolarin kurulus maliyeti
televizyondan daha disiik oldugu i¢in 1992’den baslayarak radyo sayisinin hizla
artmasina yol agmistir.''” O karigik donemde iilkede sayisi bilinmeyen ama Emniyet’in
yaptig1 arastirmaya gore yaklasik 700 radyo istasyonu yapin yapmustir. Ozel radyolarin
yayina baslamasiyla kaset piyasasi bundan olumsuz etkilenmis, sanatgilar yeni albiim
cikartmayacaklarini sdylemeye baslamuglardir. Telif haklariyla ilgili herhangi bir
diizenlemenin yapilmamis olmasi da bu durumu zorlagtirmistir. Kaset piyasasi,
sanat¢ilar ve Diinya Plake¢ilar Birliginin yanisira, Telsiz Genel Midurlugii de savciliga
su¢ duyurusunda bulunarak radyo istasyonlarinin kapatilmasin istemistir. Ozel radyolar
ordu, polis vb gibi devlet kurumlarinin haberlesmesini de yaymnlanyla aksatmiglar ve
Ulastirma Bakanligy bu gelismeler dogrultusunda kapatabiliriz mesajim vermistir.''®
TRT’nin itiraz etmesinin sebeplerinden biri de 6zel radyolarin kurulmasiyla 6nceden
biitgesinin yarisimi reklamlardan karsilayan TRT’nin, reklam gelirinde %30 azalma

olmasidir.'"

"7 Cankaya, Ding ve Ekici, a.g.e., 5.34-36.
'8 Sarmagik, a.g.e., s.116.

"9 yazicl, a.g.e., s.57.
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Radyo yaymncilifinda ki bu artis ve gelismeler devlet tarafindan engellenmek
istenmis ve Ulastirma Bakanlifi Nisan 1993’de yurtiginden yayin yapan radyo ve
televizyonlan kapatma karar1 almistir. Bu karara tilke genelinde gelen tepkiler “siyah
kurdele” ve “siyah bant” takilarak gésterilmistir. Radyolara bu denli tepkinin sebebi de,
cogu televizyonlarin yurt disindan yaymn yaptiklann igin kapanmamasi ve halkin
televizyon kapanmalarindan biiyiik 6lgiide etkilenmemesidir. Yurt i¢inden yaymn yapan
radyo ve televizyonlarin kapatimasi 1982 Anayasasmin 133. maddesinde yapilan
degisiklige kadar stirmistir. 8 Temmuz 1993’de Anayasanin 133. maddesi
degistirilerek 6zel radyo ve televizyon yaymnciligina yasal olarak olanak saglanmustir.
Boylece Tirkiye’de radyo ve televizyon yaymnlan tzerinde devlet tekeli kalkmustir.
Anayasada 6zel radyo ve televizyon yayinlarina olanak veren yasal degisiklikten sonra
13 Nisan 1994’te 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlart Hakkinda
Kanun yiirtirlige girmistir. Yasa hem TRT Kurumu, hem de 6zel radyo ve televizyonlar
icin yayin ilkeleri, kanal ve frekans band: tahsisi gibi kurallar igermektedir. 3984 sayili
yasanin bir ¢ok maddesinde, kamu yayinciligi yapan TRT ile 6zel radyo ve
televizyonlarin aynmi kurallara uymasi dngoriilmiistiir. Bu yasayla Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu da (RTUK) kurulmustur.”® Kurulun 5 iiyesi meclis tarafindan hiikiimeti
olusturan siyasi partilerin gosterdigi 10 aday arasindan, kalan 4’ yine meclis tarafindan
muhalefet partilerinin parlamentoda temsil ettikleri sandalye sayilarina gore
gosterdikleri 8 aday arasindan segilmis 9 iiyeden olusturulmustur. RTUK kurulduktan
sonra yayinciligin frekans planlamasi, lisans verme ve verici izni gibi konularinda
diizenleme ¢alismalart yapmus ancak frekans plamm uygulayamamugstir.'”' Kanun
7.6.2001 tarihinde Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde kabul edilen 4676 sayili yeni yasa
ile yeniden dlizenlenmistir. Yeni yasa radyo sahipligi, radyolara uygulanan cezalar ve
RTUK iin isleyisinde degisiklikler yapmustir. Yeni kanunla eski kanunun 31 Maddesi
degistirilerek, yayinlarda belli oran ve saatlerde egitim, kiiltiir, Ttirk Halk ve Tiirk Sanat
miizigi yayn zorunlulugu tematik kanal tanimlamasiyla ortadan kaldirilmistir. Haber,
spor ve miizik konularinda uzmanlasmis tematik kanallar bu yeni kanunla

programlarinda belli oranlarda Tirk Halk, Tiirk Sanat, egitim ve kiiltlir programlari

120 Cankaya, Ding ve Ekici, a.g.e., 5.36-38.

121 Yazici, a.g.e., s.58.
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yapmak zorunda olmayacaklardir. Ancak yeni diizenlenen kanun Cumhurbaskani
Ahmet Necdet Sezer tarafindan onaylanmamis ve meclise geri génderilmistir. Meclis
aymi kanunu 15 Mayis 2002 tarihinde tekrar g6riismiis ve 21 Mayis 2002 tarthinde
Resmi Gazetede yaymnlanarak yiiriirliige girmistir. Su anda Tiirkiye’de RTUK’e 36
ulusal, 108 bolgesel ve 1052 yerel olmak tizere 1196 radyo kanali yaymn yapmak i¢in
bagvuru yapmis durumdadir.'?

Internet yayimecilig1 konusunda heniiz diizenleme yapilmadig: igin belirsizlik s6z
konusudur. Bu sebeple Tiirkiye’nin internetten yayin yapan radyo istasyonlart hakkinda,
radyo ile ilgili listeler yayinlayan farkli internet adreslerinden bu bilgilere
ulasilabilmektedir. Bu noktada internet adreslerinin de kendi dlgeklerine gére radyo
istasyon sayilarini yayinladiklarini  belirtmek gerekir. Bu  noktada
http://www.creation.com/tronline adresinin 14.05.2001 verilerine gére Tiirkiye’deki 65
radyo istasyonu online olarak yayin yapmaktadir. Bu sitenin verilerine gore Tiiradyo ve
Turk FM gibi radyo istasyonlari geleneksel yolla yayin yapmayip sadece internet
izerinden yaymn yapan kuruluslardir. Yine bir baska internet adresi
http://www turk.internet.com./radiolist verilerine gére Tirkiye’de 15.06.2001 tarihi
itibériyle 78 radyo istasyonu internet tizerinden online yayin yapmaktadir. Ulusal yayin

yapan radyo istasyonlarinin hemen hepsi internet {izerinden yayin yapmaktadir.

3. RADYO REKLAM TARIHI

Radyo yaymcilifmin baglamasindan sonra finansman konusu giindeme gelmis
ve bunun ¢6ziimii i¢in yollar aranmaya baslanmistir. Amerika bu konuda yine
yayincilikta oldugu gibi 6ncli olmugtur. Sebebi de radyo yaymncihiginin Amerika’da
diinyadaki diger tilkelerden farkli olarak ozel sektoriin elinde olmasidir. Ozel sektoriin
kar amach yayin diisiincesi sayesinde yayinlarda reklamlar ortaya ¢ikmigtir. Reklamlar
yayin anlayisini tamamiyle degistirmistir. Tiirkiye’deki radyo reklam tarihine bakildig:
zaman ilk yayinlarin basladigi dénem &zel sektor elinde olmasina karsin, {ilkenin o
glinkii k6tli durumu ve sermaye gligstizliigii radyo alici sayistn diisiik kalmasi,

radyonun sadece belirli bir kitle tarafindan dinlenmesinden dolay1 6zel sirket radyo
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“* http://www.rtuk.org.tr, 20.11.2002.
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yayinciiindan kazang elde edememistir. Devlet tekelinde yayinciligim yapildifi siire
zarfinda yine lilkenin durumu farkli olmadigi i¢in ve devletin radyo yayinciligint kendi
politikalart dogrultusunda kullanma diisiincesiyle radyo reklam mecrasi olmada yol kat
edememistir. Ancak 6zel radyo yaymciligimin baslamasi ile birlikte Tiirkiye’de radyo

reklam mecrasi olma 6zelligini kazanmistir.

3.1.Diinyada Radyo Reklamlar:

Yaymciligin reklamcilikla ilgili gelismelerine baktigimizda Amerika radyo
reklamciliginda da dnciiliik yapmistir. Buna ragmen Amerika’da da ilk donemlerde hig¢
kimse yaymnciliktan para kazanmay: diistinmemistir. Bunun sebebi de yayincilarin
¢ogunun radyo ve elektronik tireticileri olmasi ve bunlarin da radyoyu kendi tirtinlerini
satmaya yardimect, basit bir ara¢ olarak g&rmeleridir. Yine istasyon sahipleri de gazete
ve magaza sahipleri olduklar i¢in radyoyu pek 6nemsememislerdir. Frank Conrad’in ilk
yayin denemesinin Westinghouse sirketinin radyo alici satisinda yarattig: basart radyo
yayinciligini hizlandirmistir. Sirket KDKA’y1 kurduktan bir yil sonra radyo aracilig ile
yaklasik 60 Dolara radyo alicilarn satmistir. GE,|AT&T ve RCA sahip olduklar: radyo
istasyonlarinda radyo alicisi satmaya baslamislardir. 1922 yilinda satislar 11 milyon
dolar, sonraki y1l 22,5 milyon dolar ve iigiincii yilda 50 milyon dolar olmustur.’*> Ancak
gelismelerle birlikte artan istasyon ve dinleyiti sayist yayincilik isine daha ciddi

bakilmasini gerekli kilmistir. Clinkii maliyetler |artmis, gliglii sinyal tiretebilen radyo

techizatlart ve o©zel stiidyolar gerekli olmugtur. Radyoda ¢alisan personel ve
teknisyenlerde techizatlar1 tamir ve isletme konusunda 6nemli hale gelmisler ve
onlarinda icret alma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Personel iicret talep ederken,
yayinlanan albiimler igin kayit firmalar1 ve miizik yaymncilan da iicret talep etmeye
baglamiglardir. Artan maliyetler pek ¢ok istasyonu zorladigi igin ¢dzlim aranmaya
baslanmis ve RCA’nin yoneticisi David Samoff yayin istasyonlannin kiitiiphane ve
miizeler gibi ¢alisacag: ve bunlari da kamu hizmeti olarak yonetecek kar amagsiz bir
kurulus 6nermistir. Sarnoff bu is i¢in hayirseverlere bagis yapmalarini dnermis ama

kimse bu 8neriyi ciddiye almamistir. Baz istasyonlar dinleyicilerine bagis yapmalarn

12 Shane, a.g.e., s.16.
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i¢in bagvursalar da bagsarili olamamuglardir. Ingiltere’de bu problem radyo alicilarinda
yillik lisans ticreti alinarak ¢oziiliirken Amerika’da bu yapilamamustir.'** Telefon sirketi
AT&T bu problemi ¢dzmenin yolunu “Tool Broadcasting” adint verdigi yontemle
bulmus ve 18 Agustos 1922 yilinda radyosu WEAF’da uygulamaya baglamistir. Bu
sistemde telefonlu bir yayin odasi olacak ve diinya i¢in bir mesaji olan herkes istasyona
gelecek, para 0deyecek ve diinyaya mesajin iletecek ve ayrilacaktir.'” O dénemin
reklam sektori dergisi Printers Ink bu uygulamay: temsil ettii gazete ve dergi
reklamcilar1 ve reklam ajanslari adina protesto etmistir.'*® Bu tepkiye ragmen New
York’da Jackson Heights’deki apartmanlarda yasamanin avantajlarini  anlatan
Queensboro Sirketinin 10 dakikalik yaymi ilk reklam olarak 28 Agustos 1922°de
yayinlanmustir, yayinda sirket ismi sadece bir kez sdylenmis ve bu yaymndan radyo 50
dolar almistir.'”” Radyo Reklamecilik Biirosu bu ilk reklamlarmn metin yazarlarinn
Robert ve Albert McDougal, satis elemaminin George Blackwell oldugunu tespit
etmistir.'”®® Reklam 5 giin sirmiis ve sirket tam 127 bin dolarlik satis yaptigim
duyurarak tepkilerden memnun kalmustir.'®® Diger miisteriler Tidwater Oil Sirketi ve
American Express ¢abucak ayni yolu denemisler ve ticari anonslarini yayinlatmiglardir.
WEAF radyo istasyonunun bu reklamlar: yayinlamasindan énce 1921 yilinin yilbas:
dncesi New York’da Pennsylvania Otelinin lokantasinda miizik grubu ile birlikte ¢alan
Vincent Lopez ve arkadaglann WJZ radyo istasyonunda yaptiklari programlarda
calistiklart otelden ve gosterilerinden bahsetmisler ve dinleyicilerinden rezervasyon igin
aramalarini istemislerdir. Bu radyo anonslari telefon hatlarinin kilitlenmesine yol

acmustir.*® Bu uygulama radyonun ticari anlamda ilk basaris: olarak gosterilmektedir.

12* Dominick ve digerleri, a.g.e., s.218.
123 Greenfield, a.g.e., s.2.

126 Medya Ayhk Pazarlama Iletisim Dergisi (Haziran_Temmuz, 1990) “Televizyonun Erken Tarihi:
ABD’de Radyo Yaymnlaninin Ticarilesmesi, s.7.

127 Sloan, Startt, a.g.e., s.343.
128 Shane, a.g.e., s.16.
12 Medya, (Haziran-Temmuz 1990) a.g.m., s.7.

130 Schulberg, a.g.e., 5.15.
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1923 yilinda ilk haftalik reklam yine WEAF’da yayinlanmistir. Bu program
Browning King orkestrast adi verilen miizik grubunun sponsorlugunda yapilmis ve
elbise satan Browning King sirketinin ne sattigindan hi¢ bahsedilmemistir. Reklamlar:
yasaklayan kanun tasarisi o donemde kongrede konusulmasina ragmen AT&T
elestirilere ve tepkilere kulak asmayarak reklam yayinlarimi siirdiirmiistiir. 1923
Mart’inda WEAF Macy, Colgate ve Metropolitan Life Insurance Company’nin yer
aldigas 25 reklam almigtir. WEAF’1in uygulamasi 1924’iin sonunda birka¢ istasyon
tarafindan da izlenmeye baslanmistir. Dinleyiciler reklamli programlara olumsuz tepki
gostermemisler aksine sevmiglerdir. Yine de 1925 yilinda binlerce radyo, reklam almay:
redde’cmistir.13 ! Bu ilk reklamlar teknik olanaklarin yoksunlugundan dolay: canli ve
uzun metinlerin yer aldigi konusma formatinda reklamlar olmuslardir. 1922 yilinda
WEAF radyo istasyonunda yaymnlanan ilk 10 dakikalik Queensboro sirketinin reklami
ve diger reklamlar giliniimiizdeki radyo reklam yayinlarindan ¢ok, sinifta verilen ders
havasinda reklamlardir. Bunda hiikiimetin reklamlarda dogrudan {irlin ve hizmetin
6zelliklerinin bahsedilmesini yasaklamasinin etkisi biytiktiir. Yine reklamlar canli
cingil seklinde veya ses efektlerinin kullanildigi reklamlar degillerdi. Bu dénemdeki
yayinlanan reklamlarin ¢ogu 1926 yilina kadar birbirine benzemekteydi. 1926 yilinin
yilbast Oncesinde 4 sarkicinin seslendirdigi ilk radyo cingili yayinlanmistir. Bundan
sonra sarkili reklamlar yaygin hale gelmistir.13 2

Radyoda reklamlarin gelismesi i¢in o dénemlerde Frank Amold, Edgar Felix,
Orrin Dunlap ve Herman Hettinger gibi isimler radyo reklamcilig: ile ilgili kitaplar
yayinlanmis ve dersler vermislerdir. Bu isimler 1929 yilinda yayina baglayan Broadcast
Magazine’de 1932 yilinda kadar yazilarimi yaymnlamislardir.'”® O donemlerde kati
kurallara bagli olarak dolayli yapilan reklam programlarina reklamcilarin giderek tepki
géstermeye baslamasindan sonra reklam uygulamalarinda bir sonraki asama olan sirket
ismiyle sov yapanlarin isimlerinin birlestirilmesine gecilmistir. Lucky Strike (sigara)
Operasi, Ipana (dis macunu) Bandosu, A&P (siiper market) Cingeneleri gibi. 1923

yilinda ilk diizenli komedi sovu o dénem de taninan Billy Jones ve Emie Hare

! Dominick ve digerleri, a.g.e., s.219.
132 K eith, Krause, a.g.e.s.193.

13 Smulyan, a.g.e., s.74-75.
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tarafindan yapilmistir.>* 1923 Agustos aymnda Happiness Candy Company tarafindan
sponsor edilen Billy Jones ve Erie Hare’in yaptig1 Happiness Boys isimli sov programi
ilk sponsor programdi. Happiness Boys Cuma giinleri 7.30°dan 8.00’e kadar yayinlanan
yarim saatlik bir programdi.'*® Sonraki programlar The Eveready Hour (pil), The
Palmolive Hour (deterjan) ve Wrigley Review (sakiz) gibi sponsor programlardir. O
donemde Herman Hettinger reklamcilar tarafindan yapilan radyo programlariyla dergi
reklamlarini karsilastiran bir arastirma yapmis ve radyo reklamlarinin ¢ok daha etkili
olduklarim bulmustur. Hettinger ayrica dolayli yapilan reklamlar1 dinleyiciyi rahatsiz
etmedigi i¢in savunan kisi olmustur. Bir spikerin kullanildigy reklamlar yerine diyaloglu
reklamlar bu donemde yapilmaya baglanmigtir. Orkestralar, aktorler ve fazlaca
kullanilan ses efektleri, ¢ikolata tadindaki surup veya viicuda siiriilen ilaglar1 satmak
i¢in kullamlmistir. 1930’1u yillarin sonlarinda bazi reklamlar popiiler radyo programlar
kadar Unlii olmuslardir. Bunda reklam yogunluklu programlarin etkisi biiytktiir.
Reklamlarda kullanilan ses efektleri cogunlukla bardak kirilma sesi, ates edilme sesi,
mobilyalarin devrilme sesi gibi ayni tiir ses efektleriydi. Ikinci diinya savasindan &nce
kayith ses efektlerinin sayis: birka¢ taneydi. 78 rpm ve kayitlar 6nemli reklamcilar
tarafindan kullaniliyor olmasina ragmen 6nceden kayit edilmis reklamlar yayinlayan
radyo sayist ¢ok azdi. Dolayli yapilan reklamlar yerine dogrudan iirlin ve hizmet
ozelliklerinin vurgulandigi reklamlar artik yayinlanmaya baslamistir. Bu degisim
maliyetlerin artmasi sonucu reklamlarin program aralarina ve igine daha dikkatli
yerlestirildigi dénemlerdir.'*® Teyplerin kullanimiyla birlikte reklamlar daha gelismis ve
karisik hale gelmistir. 1960’11 yillarda radyonun reklam araci olarak etkisini gdsteren
tek kisi Stan Freberg olmustur. Freberg yazdigi reklam metniyle ve kullandigi ses
efektleriyle Michigan Goliinii kremalarla kapl sicak ¢ikolata havuzuna doniistlirmils ve
hi¢ kimsede bundan kuskulanmamis inanmuglardir.’

[k 6ncii yayin istasyonlarimin yayin zamanlarinin se¢im dénemine rast gelmesi

onlarin dinlenmelerini ve dinleyicilerinde oy vermelerinde etkin olmasi nedeniyle

* Schulberg, a.g.e., s.17.
5 Smulyan, a.g.e., 5.98.
136 Smulyan, a.g.e., s.118-119.

137 R eith, Krause, a.g.e., s.194.
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partilerde yeni medya olarak radyonun giiciinden faydalanmak istemigler ve 1928
yilinda Demokrat ve Cumbhuriyetgiler radyo reklamlarina 1 milyon dolar
harcamuglardir.™*® 1928 yilinda reklamcilar sebeke reklamlarinda yaklasik 20 milyon
dolar harcamuslar ve yeni medya olarak radyo gii¢lii finansal kaynaga sahip olmustur.
1930’larin  baslarinda radyo sahiplerine radyo reklam: almada reklam ajanslarini
kullanmalar1 y6niinde baskilar gelmeye baglamistir. Bunda amag radyo reklami almada
profesyonel olunmasi, standardin getirilmesi ve bayanlara yonelik programlarin
yapilmasidir. Reklam ajanslarina aldiklari reklam karsilifinda ylizde 15 komisyon uzun
stire tartisilmasina ragmen verilmistir. Yerel radyo istasyonlarinda reklamlara yonelik
uygulanan fiyat politikalarinda standardin olmamasi 1931 yilinda yayinlanan
Broadcasting Advertising dergisindeki makalelerde ifade edilmistir. Bazi radyolar
kelimeye gére, bazilan dakikaya gore farkli oranlarda reklam alimma gitmislerdir.'*
1928 yilindaki 20 milyon dolarlik radyo reklam harcamasi 1937 yilinda 165 milyon
dolara ulagsmistir. Bu rakam tilkenin kriz ortaminda olmasina karsin radyonun basarisini
géstermektedir.'*°

Radyonun reklam yapis: televizyonun ortaya ¢ikmasina kadar programli reklam
olarak kalmistir. WEAF radyo istasyonunun koydugu sinirlamalar ve dolayli yapilan
reklamlar pek ¢ok istasyonda uygulanmamuistir. Sponsor sirket isterse tirtiniin fiyatindan
ve Ozelliklerinden bahsetme hakkina sahip olmustur. Insan sesinin giicii reklamlarda
seyyar saticilarin ve ¢igurtkanlarnin rekabetinden inla kisilerce onaylanmasina kadar
genis yeni firsatlar dogurmustur. Reklamcilar ve reklam ajanslari radyonun reklam
giiclinli, erkek merkezli gazetenin tersine kadin ve ¢ocuklara ulasmada gosterdigi
etkiden dolay: kavramislar ve radyoya daha fazla yonelmislerdir. Radyo, reklamlar
yayginlig1 ve etkinligi sayesinde evlere kadar gotiirme giiciine sahip olmustur. Ilk
donemlerde radyonun teknik olarak AM yayinciligindan dolay:r geceleri daha iyi
yapilabilir olmasi gilin igerisinde bayanlara yonelik programlarin yapilmas: fikrinin
gerceklesmesini engellemistir. Bayanlarin ev islerini yaparken radyo dinlemedikleri

diislincesi bayanlara yonelmeyi engelleyen diisiince olmustur. 1932 yilinin sonlarinda

¥ Vivian, a.g.e., s.242.
1% Smulyan, a.g.e., s.81-82-84.

' Shane, a.g.e., s.16.
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bayanlar ev iglerini bitirdikten sonra radyo dinlemek istediklerini ve dikig dikerken
sadece radyo dinlediklerini radyo istasyonlarina iletmislerdir. Bu sebeple sebeke radyo
istasyonlart bu diisiinceleri reklamcilara ileterek bayanlara yonelik program formatlar:
gelistirmeye baslamislardir. Bayanlara yonelik programlarda uzmanlar ev isleri ile ilgili
bayanlara bilgiler vermislerdir. Amerika’da o donemde Aunt Sammy, Betty Crocker ve
Ida Bailey Allen popiiler olan bayan program uzmanlar olmuslardir.'*! Radyonun
kitlesel ¢ekiciligi rutin olarak kullanilan dusiik fiyatli {irtinler, sigaralar, sekerlemeler,
kozmetik iriinler, dis macunlari, konserve yiyecekleri, misir gevrekleri, agiz yikama
tirtinleri, alkolstiz igecekler ve patentli ilaglar icin temelde reklam araci olarak
kullanilmistir. Radyoyu kullanim sikliginda bu iirtin kategorileri birinci sirayi, ikinci
siray1 dayanikli mal ve otomobil iireticileri almistir. Life Dergisi 1943 yilinda
Amerika’da ailelerin yiizde 91,9’unda radyo oldugunu ve yine 1945 yilinda da radyo
reklam harcamasinda Procter&Gamble’in birinci sirada yer aldigt agiklamustir.
Cocuklara yonelik yapilan programlarda manyetik gozlikler, rozetler, sallanan
bardaklar vb pargalar promosyon olarak dinleyicilere verilmistir. Tim bu reklaml
programlar 1932 yilina kadar canli olarak yapilmustir. 1932 yilinda Kasper-Gordon
Sirketi 15 saniyelik kayith reklamlara onciilik yapmis ve 1933 yilinda da kayith
mizikli cingillar1 ve uzun reklamlar tretmistir. 1932 yilinda radyo istasyonlart ve
reklamcilar arasinda yapilan bir anlasma ile program iptalleri, program kesilmesi, spiker
kullanimi ve program materyallerinin son giinii gibi konularda anlasma saglanmistir.
1932 yilinin sonunda $ebek‘e radyolarin figte biri reklamla doluydu. Bu reklamlarin
sayist aksam saatlerinde daha fazlaydi. Aksam saatlerinin ylizde 29,5’inde reklam
varken, 6gleden sonraki saatlerin sadece yiizde 11,8’inde reklam yayinlaniyor olmasi
NBC sirketini giin i¢indeki yaymlarda reklam yayinlanmas: yoniinde kampanya
yapmasina sebep olmustur. Ogleden sonraki saatlerde soap opera adi verilen programlar
daha ¢ok deterjan firmalarinin sponsor oldugu bayanlara yonelik programlar
olmuslardur.**

Radyoculukta kayithh reklam spotlari ve miizik secimleri arasina yerlestirme
isinden dolay1 DJ’ler ortaya ¢ikmis ve 6nemli hale gelmislerdir. 1935 yilinda biitiinlesik

spotlanin aksine ilk ulusal ayr bir anons Schwimmer ve Scott Reklam Ajansi tarafindan

14! Smulyan, a.g.e., 5.88-89.

12 Smulyan, a.g.e., s.91.
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satildi. Bu spotta canli anonslar degistirilebilir yapidaydi ve uygulamada siirekli
degistiriliyordu. Taniklik format1 ilk radyo reklamlarinda kullanilan formatti. Spor ve
eglence diinyasimin karakterleri triinleri reklamlari 6vmekteydiler. Sigara sirketleri
taniklik formatmm degisik sigara ve purolar i¢in kullanmuslardir.'*® Bununla birlikte
televizyondan onceki radyo reklamlar: sarkili cingil reklamlar idi. O dénemde kitleler
tarafindan begenilen ve hatirda kalan reklamlarin yaraticilari Allen Kent ve Herbert
Austen Croom Johnson’un birlikte yarattig: reklamlar olmuglardir. 1939 yilinda Kent ve
Johnson Pepsi-Cola ig¢in bir reklam yaptilar. Bu reklam kisa stirede Amerika’da dilden
dile dolasir olmugtur.'**

“ Pepsi-Cola’nin Ustiine yok

350 gram ne kadar ¢ok

verdiginiz parann iki misli

Pepsi-Cola nefis igki”

1941 yilinda 469 radyo istasyonunda tam 269 kez ¢alinmis ve insanlar miizik
kutularina (jukebox) para atip bu cingili dinlemislerdir. Sonugta bugiin de kullanilan
dogrudan konusmaya yonelik reklamlar, tamklik formatinda reklamlar, sarkili
reklamlar, dramatik reklamlar ve mizahi reklamlar radyo reklamlarinda kullanilan
reklam formatlar1 olmuslardir. Televizyonun ortaya ¢ikmasiyla reklam formatlarinda
degisiklik olmazken, radyo programciliginda degisiklik yaprmustir.'* 1950°1i yillarin
baslarinda Birlesik Meyve Sirketi i¢in yapilan reklam yine o ddnemlerde halkin
begenisini kazanmis ve dillerde dolanmuistir. '*

“ Adim Chiquita Muzu, beni dinleyin,
Muz nasil olgunlasir, benden 6grenin,
Altin gibi renk, tstii benek, benek,
Muzun iyisi iste o demek,

Ne varki, muzlar ¢ok sever sicagi,

'3 Schulberg, a.g.e., 5.20.

'* Jim Albright (1992) Creating The Advertising Message (California: Mayfield Publishing Company),
s.142; Fatma Rodoplu (2 Kasim 1992) “Reklamlar1 Yasatan Miizik”, Diinya Gazetesi Reklameilik Eki,
s.18.

5 Schulberg, a.g.e., 5.22.

16 Rodoply, a.g.m., 5.18.
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Onun i¢in buzdolabina koymayin onlar1”

Bu reklam Amerika’da birka¢ hafta yaymlandiktan sonra Chiquita’nin
yaraticilar1 Balten, Barton, Durstin ve Osborn Baltimore’da 500 kisiyle anket yapmuislar
ve her 10 kisiden 9 kisinin Chiquita’nin buzdolabi mesajin1 animsadigini ortaya
ctkarmislardir. Televizyonun kitle iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte reklam araci olarak televizyon reklam sektériinii gelistirmistir. Televizyon igin
yayinlanan reklamlar ses kayitlariyla radyo istasyonlarinda yayinlanmistir. Radyo
reklam gelirleri 1951 yilinda yiizde 5 diiserken televizyon reklam payindan en fazla pay
alan ara¢ olmustur. Sebeke radyolarin yillik gelirleri 203 milyon dolardan 43 milyon
dolara dﬁsmﬁﬁﬁr. 147

Giiniimiizde Amerika’da radyo sektorii reklam agisindan sebeke (network) radyo
reklamlari, spot radyo reklamlari ve yerel radyo reklamlari olarak 3’e ayrilmaktadir.
Radyo reklam payinda yerel radyo istasyonlari en biiyiik paya sahiptirler. Sebeke radyo
reklam gelirleri yaklasik 500 milyon dolar, yiizde 5,5°dir. Bugiin, sebeke radyo

istasyonlar1 ilk sebekelerin kuruldugu dénemden ¢ok farkls bir donemdedir.'*®

3.2.Tiirkiye’de Radyo Reklamlanr

Tirkiye’deki radyo reklamciligin gelismesi Amerika’daki kadar yogun, etkili ve
hizli olmamistir. Amerika’da 6zel sektériin elinde olan yayincilik sayesinde 1922°1i
yillarda baslayan radyo reklamlari, Tiirkiye’de devlet tekelinde yayincilik sebebiyle 29
yil sonra baglayabilmistir. Radyo yayinciligina 7 y1l gecikmeli baslayan Tiirkiye, radyo
reklamciliginda ¢ok geride kalmistir. Yayinciliktaki ilk 10 yil ozel sirket elinde
olmasina karsin ruhsat ticretleri ve “damga resmi” gibi radyo alict sahiplerinden alinan
iicretlerle 6zel sirket finanse edilmeye ¢alisilmigtir. Tiirkiye’nin zor ekonomik kosullari
insanlarin radyo alici almasini da zorlastirinca, bu ticretlerde 6zel sirketi gii¢lii kilacak
boyutta bir gelir olmamistir. Ozel sirket elinde gegen dénemden sonra devlet politikas:
geregi devlet eline gecen radyo yaymnciliginda reklamdan ¢ok hitkimetlerin politikalari

dogrultusunda bir yaymncilik anlayis: hakim olmustur. Bu anlayis radyonun reklam araci

7 Greenfield, a.g.e., s.5.

148 Russell, Lane, a.g.e., 5.234-235.
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olarak diistiniilmesini ve uygulamalarini da haliyle geciktirmistir. Devlet tekelindeki
Ankara ve Istanbul istasyonlarmmn yaminda 1950 yilinda {zmir radyosunun da yayina
baglamasindan sonra istasyon sayisi 3’e ¢ikmistir. Sayist artan ve mevcut olanlarinda
yaymn giicleri artirilan istasyonlara reklam yayinlanmasi yoniinde talepler gelmeye
baglamistir. 1950 yilinin baslarinda fiilen kanunla diizenlenmemis olsa da radyoda
reklamlar yayinlanmaya baslanmistir. Radyoya reklam verenler noterlik¢e diizenlenmig
bir taahhiitname ile ileride tesbit edilecek tarifeye gére 6deme yapmay1 kabul etmisler,
ilan ve reklam tarifesi yaymnlanmadan bir yil dnce radyo reklamlan baslatilmustir.'*
Bunun sonucunda 3/12/402 say1 ve 27.1. 1951 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesiyle
de' li¢ istasyonda reklamlar yayinlanmaya baglanmigtir. Kararname 28.02.1951 yilinda
7746 nolu Resmi Gazete’de yayinlanarak yiriirlige girmistir. Reklam ortami olarak
kullanilmaya baslayan radyoda ilk reklamlar devlet bankalarinin, resmi ve yart resmi
kuruluslarin ve hayir kurumlarinin reklamlari olmustur. O donemde ki ilk reklamlar
oncelikle Ankara ve Istanbul’daki istasyonlarda yayinlanmigstir. Ticari firmalarin

reklamlar1 sonralar1 yayinlanmaya baslanmls’ur.151

7 Eylil 1953 yilinda kurulan
Demirbank’in her sabah 7.30 haberlerinden 6nce “Demirbank hayirli isler diler” slogant
radyolarda uzun siire yaymlanms ve biiyiik begeni toplamustir.'>® Reklam yayinlar
radyolarda genellikle “Serbest Saat” ad1 verilen programlarda yayinlanmistir. Once spot
reklamlar radyo reklamciliginda ilk uygulanan reklam tiirleri olmustur. Bankalar ve 6zel
kurumlarin yaptiklar1 “Ozel Tamtic1” reklam programlari ve daha sonra da reklam
ajanslarinin yaptiklar: “Programli Reklamlar” uygulanan reklam tiirleri olmuslardir.'*?

Geg baslamasina karsilik Tiirkiye’de radyo reklameiligi baslamasindan itibaren

hizli bir gelisme gdstermistir. Radyo reklamciligindan firmalarin biiyiik etki beklentisi

9 Ugur Gillilia (1981) Tiirkiye’de Radyo Reklamcihg), Radyonun Bolge Reklam Araci Olarak
Kullanimina bir Ornek: Erzurum Radyosu (1973-1978), (Yaymlanmami1s Doktora Tezi, Erzurum),
5.60-61.

1% Tuncer Tokol (1989) “Reklamciligin Tarihsel Gelisimi”, Reklamcilik ve Satis Yonetimi, Ed: Semih
Biiker (Eskisehir: A.U. AOF Yaymlar1 No:41, Fasikiil 1), s.17.

! fhsan Hamamioglu, Hamdi Varal (1959) Ticari Nesriyat ‘Reklamcihik’ (5. Baski, Istanbul: Istanbul
Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Talebe Nesriyat ve Yardun Biirosu Yayinlari), s.64; Marketing
Tiirkiye (1 Haziran 1999), 5.60; Giilliili, a.g.e., s.60.

152 http://www.activefinans.com/activeline/sayi2/demirbank_iyi.html, 02.07.2001.

153 Giilliilii, a.g.e., s.61.
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i¢cinde olmalar ve reklam sirketleri agisindan da kar getiren yoniinden dolay: bu hizli
gelisme yasanmustir.”™ O donemde Ankara, Istanbul ve Izmir radyolarinda reklam
yayinlatmak i¢in Radyo Idaresine basvurmak gerekmekteydi. Radyo Idaresi yalmz
sozlii olan kisa ilan ve reklamlar ve miizikli program halinde ilan ve reklamlar olarak iki
sekilde reklam almistir. Kisa reklam ve ilanlar bir dakikadan uzun olmayan, radyonun
spikeri veya reklam verenin kendisinin belirleyecegi kisiler tarafindan seslendirilen
reklamlardir. Reklam veren kendi istedigi kisiye reklami seslendirtmek isterse reklam
kaydim1 yayindan once Radyo Idaresine plak halinde gondermesi gerekmektedir.
Miizikli program halinde ilan ve reklamlarda 5 dakikadan kisa ve 15 dakikadan uzun
olmayan reklamlardir. Reklamlarin yayin dénemleri icin ayrilan zaman dilimleri ise
soyledir;

1- Sabah Saatleri (Tatil ve resmi tatil glinleri i¢in)

2- Ogle Saatleri

3- Aksam Saatleri : 18.00-20.00

4- Aksam Saatleri : 20.00-22.45

Yukaridaki saatlere gore 1-10 kelime arasi kisa reklam ve ilanlar icin; 6gle
saatinde 75 lira, 18.00-20.00 saatleri aras1 125 lira ve 20.00-22.45 saatleri arasi 100 lira
Ucret alinmistir. Programli reklam ve ilanlarin radyoda tekrar yayinlanmasi igin 6 ay
gibi bir siirenin gegmesi gerekmektedir. Radyo reklam ticretleri devlete ait kuruluslarin
reklam ve ilanlar igin 1/5 oraninda iicret alinmaktadir. Basin — Yayin ve Turizm Genel
Miidiirltigiintin reklam ve ilanlarindan {icret alinmamaktadir. Radyo Idaresi reklam ve
ilan kayit islemleri i¢in de kisa reklam ve ilanlar i¢in 50, 5 dakikalik programli reklam
ve ilan i¢in 100, 10 dakika icin 120 ve 15 dakikalik programli reklam ve ilan igin 150
lira ticret almaktadir.'*®

Yayinlanan reklamlar Ankara Radyosuyla daha genis kitleye ulasabilmektedir.
Istanbul radyosu 400 kilometrelik alana ulasan bir giice sahiptir. Izmir radyosu bdlge
radyosu olarak daha dar bir bélgeye yayin yapabilmektedir. Istanbul ve Ankara

radyolariyla tiim lilke geneline yayin yapabilmek miimkiindiir."*® Daha sonra yayina

154 Gilingdr Tung (1971) Modern Pazarlamada Reklamcilik, Ankara, s.133.
1% Necmi Celikel (1958) Reklam Sanati (Ankara: Giizel Sanatlar Matbaast), s.175-176-177-178.

138 Celikel, a.g.e., 5.197-198.
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gecen radyo istasyonlarinda da (Erzurum, Antalya, Kars vb) reklamlar yayinlanmaya
baglanmistir.'””” TRT Devlet Radyoculugu déneminde de reklam araci olarak TRT
radyolan: kullanilmistir. TRT reklam uygulamalarinda 3 tiir program iizerinde r eklam
almigtir. Bu programlar kii¢iik ilanlar (direkt spot), programli reklamlar ve 6zel tanitict
programlardir. Kii¢iik ilanlar, sadece sdzden ibaret olan, en az 10 kelimelik kisa ilanlar
bu kapsam i¢indedir. Herhangi kii¢iik ilanin okunabilmesi i¢in dogrudan ilgili radyo
midirligiine 24 saat 6nceden basvurmak ve ticreti pesin'yatlrmak gerekmekteydi.
Kigik ilanlar genellikle sabah ve aksam saat baslarinda yayinlanmistir. Programli
reklamlar, eglendirici veya egitici program unsurlan ile birlikte reklam spotlarint da
iceren ve reklam ajanslarinca hazirlanan 5-10-15 dakikalik programlardir. Bu
programlarda reklam ajanst 10 dakikada 220 kelimelik bir programa karsilik, 6 dakika
40 saniye eglendirici ve Ogretici program zorunluluguna tabidir. Ozel tanitici
programlar ise reklam ajanslari veya gesitli kurumlarca TRT den 5-10-15 dakikalik
siirelerin kiralanmas: ile yapilmuslardir. Ozel tanitici programlara dmek olarak Is
Bankasinin “Dogru mu Yanlis m1?”, Uniroval lastiklerinin “Bilen softr kazaniyor”
isimli programlari gosterilebilir. Bu programi yapabilmek icin TRT’den bir ay 6nce
Genel Midiirliige bagvurarak izin almak zorunlulugu da uygulanmstir.'”® TRT
radyolarinin reklama ayrilan paylar ise sirasiyla su sekildedir. Istanbul radyosu yiizde
34,8, Erzurum radyosu yiizde 30,4, Ankara radyosu yiizde 21,3, Izmir Radyosu ylizde
21,2, TRT 1 yiizde 17, Cukurova R adyosu ylizde 15,7, Antalya radyosu ylizde 15,1,
Diyarbakir Radyosu yiizde 8,6 ve Trabzon Radyosu yiizde 7,9°dur.® 1960 yilinda
radyo reklamlarinin toplam harcamasi 4.500.000 iken 1968 yilinda bu rakam
65.000.000. ¢ ulagmustir.'®

Tiirkiye’de TRT doneminde TRT’nin radyo istasyon sebekesi reklam mecrasi
olarak tekel konumundayken 13 Nisan 1994’te 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaymnlar1 Hakkinda Kanununun ytiriirliife girmesinden once ve sonra

sayilar1 artan radyo istasyonlar1 reklam mecras1 olarak radyo tercihinde artisa yol

157 Ahmet Biilent Goksel (1982) Reklamcihik Ders Notlari, {zmir, s.44.
* Yitksel Unsal (1971) Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri (2. Basku), 5.400-401.

1% fthan Unli (1986) Reklam Ortamlari Planlamasi, Saylsal Yontemler ve Bir Model Denemesi-
(Eskisehir: A.U. AOF Yaynlari),s.31.

' Tung, a.g.e., s.135.
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agmistir ve bu donemden sonra radyo ve radyo reklamcilifi onem kazanmustir. Bu
dénemin bu kadar 6nemli olmasinin sebebi de 1927 yilinda baslayan radyo yayinciligi
Tirkiye’de devlet elinde ¢ogunlukla yasal diizenlemeler yapilarak gegilmis ve 6zel
radyoculugun baslamasiyla Amerika’da 1930’larda yasananlar yasanmaya bastanmistir.

Yeni kanun 6ncesinde sayilan bilinmeyen ancak 700 civarinda tahmin edilen
radyolar kanuna aykiri olarak yayin yaparken farkli formatlarda reklamlarda
yayinlamiglardir. TRT’nin reklam gelirlerinde %30°luk bir disiiste bunun agik
gostergesidir. 3984 sayili yasal diizenlemeyle yayincilik rahatlamig ve kargasa son
bulmustur. Kanunla kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu radyo yayincilarina
reklamla ilgili hiikiimler koyarak diizenleme yapmistir. Kanuna goére, her yayin
kurulusu RTUK’e aldig1 reklamlardan pay vermek zorunlulugundadir. Bu pay yayin
kuruluslarinin ilk 3 yilt i¢in %4, sonraki yillar igin %5°tir.'®' 3984 Sayili Kanunun 4.
Boliimiiniin  19.maddesi reklamlar;, 20.maddesi reklamlarin bi¢cim ve sunulusunu,
madde 21, reklamlarin yerlestirilmesini, 22. madde belirli triinlerin reklamlarini,
23.madde program desteklenmesini, madde 23 de program desteklenmesini

diizenlemektedir.

'®! yazicy, a.g.e., s.59.




IKINCI BOLUM
REKLAM ARACI OLARAK RADYO
RADYO ISTASYONLARININ YAPISI VE OZELLIKLERI

Radyo ilk ¢iktig1 donemlerde dinleyiciler ve reklamecilar igin birincil kitle
iletisim araciyken, kitle iletisim araglarinin sayisimin  arttigi  glinimtizde artik
uzmanlasmis, hedef pazara ulasmada ideal, bireysel ara¢ haline gelmistir. Reklam araci
olarak radyo, radyoyu birincil ara¢ olarak goren reklamcilar ve diger reklam araglar
yaninda destekleyici bir ara¢ olarak géren reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir.
David Ogilvy radyoyu, etkisine ragmen biiyiik reklam ajanslar1 geri planda biraktig: i¢in

“reklam medyasimmin Cinderella’s1” olarak adlandirmaktadir.'®

1992 yilindan sonra
fiillen baslayan radyo yayinlari 1994 yilinda yasal bir zemine oturmustur. Ancak 10
yillik stire zarfinda sorunlarimi ¢6zmiis ve reklam araci olarak etkin bir kullanimda
degildir. Show Radyo Reklam Grup Miidiiri Berrin Bal Onur Tirkiye’de radyonun
reklam araci olarak kullanilmasiyla ilgili “Ttirkiye’deki 6zel radyolarin diizensiz ve
kontrolsliz olmas: direkt olarak reklama yansimaktadir. Yayincilik gelisiyor, reklam da
arttyor, ama bu alanda yapilan arastirmalarin yetersizligi reklam pastasinin biiylimesine
engel oluyor. Reklam veren, reklam arastirmalarimin gesitliligi, iceriklerin farkliligi,
cesitli noktalarin degiskenligi gibi sebeplerden arastirmalara giiven duymuyor. Siz
fiyatimz1 yiiksek tutmanizin sebebini, kendi iginizdeki ya da piyasadaki bazi
arastirmalarin verilerine dayandiriyorsunuz, ama reklam veren nezdinde bu veriler ¢ok
saglikli olmadig1 i¢in reklam fiyat odakli hale geliyor. Sektordeki herkes, isine geldigi
icin, bu fiyat odakli uygulamay: siirdiiriiyor. Radyonun reklam pastasindan aldigi pay
yiizde 5-6 oluyor.”'® demektedir. Bugiin RTUK kayitlarma gére 36 ulusal, 108
bolgesel, 1052 yerel ve 30 kablolu yayin yapan radyo istasyonu yayin yapmaktadir.

Ancak bu rakamlar ve radyo istasyonlarinin isim ve yayin frekanslari defismekte,

12 Share, a.g.e., 5.346.

163 Esra Atmaca (Kasim, 2000) “Sihirli Kutudan Yiikselen Ses”, R.V.D. Reklam Verenler Dernegi
Entegre Pazarlama lletisim Dergisi, Say1:2, 5.28.
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kayithh olmayan pek ¢ok radyo istasyonu yayin yapmaktadir. Radyo dinleyici
arastirmalan da ¢ok sayida aragtirma sirketi tarafindan yapilmakta ancak bu arastirmalar
standart nitelikte degillerdir. HTP Arastuma ve Damigmanlik Sirketinin 12 ilde
yaptiklar aragtirmada tespit ettikleri 814 radyo sayis1t RTUK kayitlara gére toplam
1196 radyo sayist ve 12 ilin disindaki illerdeki radyo sayisi1 da disiiniiliince radyo
sektoriintin sayisal Ol¢limiiniin daha yapilmadidi anlasilmaktadir. Yerel Pazarlama
Sirketi YEPAS’1n, yerel radyo istasyon sayisini 2980 olarak ifade etmesi bu gortisii
desteklerken belirsizligi daha da artirmaktadir.'®*

1. REKLAM ARACI OLARAK RADYO

Radyo reklam araci olarak tek basina 6nemli bir iletisim araci olmasinin yanisira
bir reklam kampanyasinin biitiinliigi i¢inde diger araglan destekleyen etkili bir kanal
olarak islev gormektedir. Diger iletisgim araglarina gore sayisal anlamda fazlahk
gostermesi ve her mekana tasinabilir olma 6zelligi ile de diger kitle iletisim araglarindan
farklilik gostermektedir. Radyo, radyo istasyonuyla dinleyici arasindaki iletisimi
saglamada isitsel 6geleri kullanan kisisel bir ara¢ olarak teknolojik gelismelerle birlikte
artik hayatin her noktasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk deneme amach kablosuz
yayinlarla amator olarak baslayan radyo, diinya geneline yayilmis iletisim araci haline
gelmistir. Kitalar1 radyo dalgalariyla birbirine baglamis ve sonra uydulara kadar
uzanmugtir. Savaslarda eglence amacli olarak amatérlerce kullanilmis, profesyonel
yayincilar ortaya ¢ikmus ve radyo yayinlarini miizikle besleyerek insanlara bilgi vermek,
egitmek, eglendirmek, propaganda yapmak ve ikna etmek amaglanyla yayin
yapmuslardir. Ilk yillarda sadece evin iginde olan radyo alicilar1 da artik transistorlii
radyolar sayesinde evin disinda, arabada, plajda, parklarda yerlerini almanin yam sira
ceplere girmis ve internet araciligiyla internetten dinlenebilme yetenegine kavusmustur.

Bir radyo istasyonunun reklam araci olarak kullaniimasini ve rekabetsel avantaj elde
etmesini etkileyen i¢c ve dis faktorler bulunmaktadir. I¢ faktorler radyonun playlist
uzunlugu, yeni miizik secim Kkalitesi, haber uzunlugu ve yerlestirilmesi, yayin

prodiiksiyon kalitesi, spikerin olmamas: veya program listesi, spikerin performansi,

164 http://www.yepas.com.tr, (Yerel Reklam Pazarlama Sirketi), 10.08.2001.
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programlarda verilen promosyonlar, miizik albiimlerinin doéniisiimii, eski albiimlerin
sayist ve kalitesinden olusmaktadir. Dig faktorler ise, diger kitle iletisim araglari, yasam
tarzindaki degisiklikler, yayin sezonu, program dis1 promosyonlar, hava durumu, sabah
ve aksam saatleri, spor karsilagsmalari, ise almalar, bélgedeki diger radyolar, yeni miizik
albiimlerinin varlig1, yerel ve ulusal haberlerdir.'®® Bu i¢ faktérler bu bsliimde 6 boliime

ayrilarak incelenmektedir.

1.1. Avantajlan
Reklam araci olarak radyonun belli basli avantajlar1 sunlardir.

Uzmanlagmis bir aractir: Kitle iletisim araglarindaki artigla birlikte radyo ilk
dénemlerindeki tek iletisim araci olma 6zelligini yitirmis ve 1960 yilindan itibaren
belirli kitlelere yonelik bir ara¢ haline gelmistir. Bu degisim radyonun uzmanlagmasini
saglamistir. Radyonun sundugu en onemli avantaj, uzmanlasmis programlarla ve
istasyonlarla belirli dinleyici gruplarina ulasmadaki basansidir. Yani radyo
boliimlenmis medya olarak tanimlanir. Mesela Amerika’da ¢iftci, doktor, talk-sov, hard
rock gibi farkli pazar dilimlerine hitap eden ¢ok sayida radyo istasyonlar1 vardir.
Ingiltere’de de Amerika’da oldugu gibi farkli dinleyici o6zellikleri sahip (hastane

166

radyolar1 gibi) ™ radyo istasyonlar1 yayin yapmaktadirlar. Radyo ozellikle calisan

bayanlara ve iiniversite 0grencilerine (liniversite 6grencileri televizyon igin 1,6 saat,

radyo i¢in 2,2 saat ayirmakta)'®’

ulasmada ¢ok etkilidir. Calisan bayanlar giinde
ortalama 3 saat 41 dakika radyo dinlemektedirler.'®® Bati Avrupa’da bu konuda
bayanlar kendi yerel radyo istasyonlarina sahiptirler. 1970’li yillarin ortalarindan
itibaren Italya Roma’da Radio Donnai, Paris’te Les Nanas Radioteuses ve Isvigre

sinirindaki Ferney-Voltaire’de Radio Pleine Lune yerel radyolart yayin yapmiglardir.

165 Keith, a.g.e., 5.96.
166 paul Chantler, Sim Harris (1997) Local Radio Journalism (2 Edition, Focal Press), s.11.

167 Bric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius (1997) Marketing (5"
Edition, Boston: Irwin), s.5335.

168 Russell, Lane, a.g.e., 5.226-227.
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1978 yilinda bayanlar Women’s Airwaves’t program yapan radyocu bayanlari toplamak
ve radyo sektdriinde lobi faaliyetleri yapmak amaciyla kurmuslardir. Bu hareket, sonra
Avrupa’da yayilmaya baslamig ve bir ¢ok iilkede bu tiir radyo istasyonlar: yayina
geg;mislerdir.169

Amerika’da radyo 13-19 yas arasi genglerin (teenage) ylzde 98’ine, Afrika
kokenli Amerikalilara ulagsmada yiizde 96 ve Ispanyol kokenli vatandaslara ulasmada
ylizde 97°lik bir yiizdeye sahiptir.'”® HTP Arastirma ve Damsmanlik Sirketinin 2001
tarihli arastirmasinda Tiirkiye icin de radyonun genglere ve bayanlara ulasmada etkin
oldugu sonucu bulunmustur. Arastirmada 20-29 yas arasi dinleyicilerin orani yiizde 72
ile birinci sirada yer almis, ylizde 69’luk oranla 12-19 yas arasi ikinci sirada yer
almistir. Ayn1 arastirma sirketinin yiizde 62°lik genel dinleyici oran: ig¢inde erkeklerin
ytizde 55’lik orandayken bayanlarin yiizde 68°lik bir oranda radyo dinlemesi Tiirkiye’de
de radyonun genglere ve bayanlara ulagmada ki etkisini gdstermistir. Yine arastirma
sonucuna gore, list-orta ve orta sosyal statli gruplarinin (iist ytizde 59, list-orta yiizde 65,
orta yilizde 64 ve alt yiizde 59) radyoyu daha ¢ok tercih ettiklerini gostermektedir. Lise
egitimlilerin de yilizde 67 oraninda radyo dinleyen birincil kitle olduklart sonucu
bulunmus olmasi, radyonun belirli dinleyici gruplarina ulagmadaki &nemini
yansitmaktadir.'”" Radyo istasyonlar: bu 6zellikleriyle dogrudan dinleyicisi belli olan
kitleye seslenme olanagina sahiptir.

Tiirkiye’de diinyadaki benzerlerine gére uzmanlagma 6rnekleri gériinmese de bu
yolda ortaya c¢ikmaya baslayan Orneklere rastlanmaktadir. Tiirkiye’de 4756 sayili
kanunla yayincilikta ‘tematik’ tamimlama ile uzmanlasma yayincilik sektoriinde
kullanilmaya baglanmugtir. Tirkiye’de uzmanlasmis radyolar olarak haber radyolar
(NTV Radyo, Radyo Foreks ve Radyo Sport) sayilabilir. Bu tiir uzmanlagsmanin disimda
miizik tiirlerine gére uzmanlagmalarda s6z konusudur. Popiiler yabanci miizik yayini
yapan (Power FM, Radyo 5, Metro FM, Mydonose FM, Kiss FM gibi), Tiirkge popiiler
miizik yayin: yapan (Radyo D, Show Radyo, Best FM, Radyo Viva, Power Tiirk gibi),

' Birgitte Jallow (1996) “Women on the air: community radio as a tool for feminist messages”, Turning
it on A Reader in Women&Media, Ed: Helen Baehr, Ann Gray, Amold, Ingiltere, s.201.

1% Russell, Lane, a.g.e., s.228.

"' HTP Arastirma ve Damgmanhk Sirketi Yayinlanmamis Tiirkiye Radyo Dinleme Arastirmasi,
11.12.2001.
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dini yaymn yapan (Akra FM gibi), Sanat Miizigi agirlikli yayin yapan (Veys FM gibi),
Klasik ve Jazz agirlikli yayin yapan (Ag¢ik Radyo gibi) ve hatta Karadenizlilere yonelik
yayin yapan Karadeniz FM gibi radyo istasyonlar1 vardir. HTP Arastirma ve
Danigsmanlik Sirketinin program tiirlerine gére yaptig1 arastirma sonucunda Tiirkiye’de
yiizde 95 oraninda miizik programlarinin birinci sirada yer almast ve ardindan yiizde
17’lik bir oranla da canli baglantilarla yapilan sohbet programlarinin aldig1 pay Tiirkiye

i¢in heniiz uzmanlagsmanin yeterince yerlesmedigini gostermektedir.

Kisisel bir aractir: Radyonun farkli dinleyici kesimlerine yonelik
uzmanlasmasi, radyoya kisisel bir ara¢ olarak samimi ve diger kitle iletisim araglarinda
olmayan bire-bir olma niteligi kazandirmaktadir. Insanlar diizenli olarak dinledikleri
favori radyo istasyonlarina ve radyo ¢alisanlarina sahiptirler. Bu yolla ulasan mesajlarin
kabul edilmesi ve unutulmamas: daha olasidir.'’* Radyonun kisisel 6zelliginden dolay
insanlara arkadas havasinda seslenisi, insanlar1 yalmizlik hissinden uzaklastirmasi
radyoyu bireysel iletisim aract haline getirmistir. Dinleyiciler radyo program ve
programcilarindan aldiklar1 bilgi ve tavsiyeler sayesinde problemlerini ¢6zme yoluna
giderler. Radyo programcisi veya DJ’i sayesinde bilmedigi konular ve insanlar hakkinda
bilgi sahibi olarak kisisel deneyimlerini artirmis olurlar. Farkli konulardaki uzmanlar
dinleyerek yahut programlara telefonla katilarak uzmanlara soru yénelterek kendi
bilgilerini artirmis ve insan iligkilerini gelistirmis olurlar. Radyo istasyonlar1 sayesinde
bireyler radyo, program veya DJ bagimlist olarak diger insanlarla “Diin geceki programi
dinledin mi?” seklinde samimi bir iliski kurmus olurlar. Toplum i¢in ise, radyo sosyal
ve politik tartigmalar1 topluma ulagtinir. Toplumsal ve kiiltirel etkinliklerin
duyurulmasinda ve gelistirilmesinde topluma katki saglar. Toplum i¢in Onemli
konularda kamu ve 0zel kaynaklari harekete gecirerek toplumsal bir amag
iistlenebilir.'”® Radyo Reklamcilik Biirosu Baskam Gray Fries, radyonun en onemli
ozelliginin misterilerle sagladigi samimiyet oldugunu ve radyonun ev halkinin

174

disaridan bir iiyesi oldugunu ifade etmektedir. " Tiirkiye’deki dinleyicilerin ylizde 43’1

172 William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty (2000) Advertising Principles&Practice (Fifth
Edition, New Jersey: Prentice Hall), 5.276.

I3 Robert McLeish (1994) Radio Production: A manual for broadcasters (Third Edition, Oxford:
Focal Press), s.8-9.

1" Shane, a.g.e., $.348.
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bir tane radyo dinledikleri, yiizde 37,7’si iki radyo ve yiizde 10,3’de ii¢ radyo
dinledikleri sonucu bulunmustur. Ayni arastirmada kisisel bir ara¢ olarak radyo
programlarina dinleyicilerin katilimi (telefon yoluyla) televizyon programlarina gére iki
kat1 orandadir. Radyo istasyonlarinin yiizde 83 oranminda bireyin kendisi tarafindan

belirlenmesi de radyonun kisisel arag oldugu géstermektedir.!”

Genis dinleyici kitlesine wulasir: Radyo, verici alami igerisindeki
tilkenin/iilkelerin farkli bolgelerindeki, farkli ozellikteki dinleyicilerine, giiniin her
‘hangi diliminde ulagabilme glicline sahiptir. Radyonun tasinabilir olmasi ve radyo
yayinlarinin geleneksel yontemler (AM ve FM) yaninda dijital ve internet aracilifi ile
de kitlelere ulagabilmesi radyoyu yayginlastirmaktadir. Diinya ¢apinda 27 binden fazla
radyonun yaydigi sinyaller sayesinde radyonun ulasmadigi nokta neredeyse yoktur. Bu
yaymlarin licte biri sadece Amerika’ya aittir. Radyo Amerika’da tim evlerin yiizde
95’ine ulasirken alict sayisi da ¢ok fazladir. Otomobil sahiplerinin yiizde 95°1 (yaklasik
123 milyon) radyoya sahiptir. Bu rakam Radyo Reklamcilik Biirosu pazarlama ikinci
baskani Kenneth Costa’nin ifadesiyle “Giinlik dolasimdaki 62 milyon gazete ile
karsilastirtlinca bu rakamin iki kati oldugu ortaya g¢ikmaktadir.” Amerika’da 1970
yilindan bu yana radyo alict sayis1 ylizde 50 artmustir. Teknolojik yenilikler sayesinde
alic1 sayilan da hizla artmis ve 12 milyon walkman’in kullanimda olmasi da bu sayiy1
yiikseltmistir.'’® 1991 yilinda diinya genelinde radyo alici sayist 2.148.000. iken
televizyon sayist 233.000. olmasi radyonun genis kitlelere ulasma giiciinii ifade
etmektedir.'”’ Tiirkiye’de RTUK kayitlarina gore toplam 1195 radyo istasyonun yayin
yapmast ve TRT’nin Tiirkiye geneline yayin yapacak Radyo-1, TRT FM, Radyo-4,
Radyo-3 ve pek cok farkli dilde yaym yapan Tirkiye’nin Sesi Radyosu olmak {izere
toplam 15 radyo istasyonu ile radyonun genis dinleyici kitlesine sahip oldugunu
gostermektedir. Radyonun sinir tanimayan yapisi farkli iilkelerin radyo istasyonlarinin

farkl1 dil ve dine sahip dinleyicilere ulasmasini da saglamaktadir. Diinya geneline yayin

'3 {stanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Arastirma Grubu “Radyo 2000” Bashkli Yayinlanmamis
Arastirma Raporu.

176 K eith, Krause, a.g.e., s.1.

7 Tim O’Sullivan, Brian Dutton, Philip Rayner (1998) Studying the Media An Intreduction (2.
Edition, London: Armold), s.285.
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yapabilen BBC, Voice of America bu tiir 6rneklerdir. Tiirkiye’de farkli arastirma
sirketlerinin verilerinden, 2001 yili itibariyle Yoéntem Arastima ve Damismanlik
Sirketinin 11 il genelinde yaptii arastimada radyonun yiizde 73 dﬁZeyinde
dinlendigi,'”® HTP Arastirma ve Danismanlik Sirketinin 12 il genelinde yaptig:

arastirmaya gore ise yiizde 62,4 oraninda radyo dinlendigi sonucu bulunmustur.

Her yerde dinleme olanagi sunar: Radyo transistdriin bulunmasi ve radyo
alicilarinin cebe girebilecek kadar kiigiik ve hafif tiretilmelerinden sonra her tiirlii yagsam
ortamlarina girmigstir. Amerika’da Arbitron arastirma sirketinin radyo dinleyicileri
lizerine yaptif1 arastirmada igyerinde radyo dinlemenin daha yiiksek ¢iktigi sonucu
bulunmugtur.'” Tiirkiye icin Akademetre arastirma sirketinin Istanbul iline yonelik
dinleyici arastirmasinda dinleyicilerin yiizde 45,7 ile birinci sirada radyoyu evde
dinledikleri, ylizde 21,6 ile isyerinde ve yiizde 20,1 ile de otomobillerinde dinledikleri

sonucu bulunmustur.'*°

Miizigin giiciinii kullamir: Radyo gériintiiniin olmamasi1 ve isitsel bir arag
olmasindan dolay1 miizik temeline dayanmaktadir. FM yayinciligin bulunmasi ve miizik
yaymunda sagladig: avantaj radyoyu miizigin glicinti kullanir hale getirmistir. Yayin
tekniginde ki gelismeler yayinin stereo olmasi, dinleyicilerin miizik tercihlerini radyo
odakl: hale getirmistir. Radyo program formatlarinin miizik yogunluklu olmasi da bunu
gostermektedir. Dinleyiciler miizik dinleme tercihlerini radyo istasyonlarindan alirlar.
Yeni ¢ikan alblimler televizyonda yayinlanmaya baslamadan, klibi ¢ekilmeden radyo
istasyonlari, sanatgilarin ve gruplarin yeni ¢ikan albiimlerini dinleyicilerine dinlettirme
olanagina sahiptirler. Akademetre arastirma sirketinin arastirmasinda radyo
dinleyicilerinin ytlizde 84,2 oraninda miizik dinlemek igin radyoyu tercih ettikleri

sonucu miizigin radyo i¢in Onemini sergilemektedir. Arastirmada miizik disinda ylizde

'"® Yontem Arastirma ve Damismanhik Sirketinin 3.Dénem (Temmuz, Agustos, Eyliil 2001) Radyo
Arastirmasi Yaymlanmamis Raporu.

' Shane, a.g.e., s.378.

18 OpnAir Broadcast Dergisi. (Haziran, 2001) “Siz RadyoMetre’nin neresindesiniz”, Say1:30, 5.30.
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10,4 oraninda haber ve ylizde 4,4 oraninda da sohbet programlarini dinlemek icin

radyonun kullanilmasi s6z konusudur.

Radyo i¢in harcanan siire fazladir: 2000 yilinda Arbitron arastirma sirketiyle
Radyo Reklamcilik Biirosunun birlikte yaptiklari arastirmada; hafta i¢inde insanlarin
medyada harcadiklar siire ile ilgili sonugta radyo yiizde 44, televizyon yiizde 41, gazete
yiizde 10 ve dergi ise ylizde 5’lik bir pay almislardir. Arastirmaya goére radyo, giin
icinde tlim tiiketicilerin yiizde 76,5’ine, hafta boyunca da yiizde 95,1’ine ulagsmaktadir.
Gun igindeki 3 saatlik dinleme hafta sonu 5 saat 45 dakikalik bir siireye kadar
¢ikabilmektedir.'®' Yetiskin insanlarin ginde 3 ve 3,5 saat radyo dinledigi ve
yetiskinlerin yilizde 84’iintin her hafta 15-16 saat radyo dinledigi Westinghouse
Broadcasting’in yayinladigi raporda ifade edilmistir. Yine RADAR tarafindan yapilan
arastirmada da 12 yas tstlindeki insanlarin yiizde 95,7 sinin radyo dinledigi sonucuna

varilmigtir.'®

HTP Arastirma ve Damigmanlik Sirketinin arastirma verilerine gore,
haftalik kitle iletisim araclarina harcanan siire bakimindan radyo TV’den sonra ikinci
sirada yer almaktadir. Radyo, TV’nin yilizde 74’liik medya tliketim payindan sonra
yiizde 22’lik pay ile gazetenin ylizde 4’lik payindan daha fazla paya sahiptir. Ayrica
arastirma sirketinin erisim orani olarak TV’yi ylizde 99,24, radyoyu ylizde 62,38,
gazeteyi yiizde 40,43, dergiyi ylizde 5,41 ve sinemay: da ytizde 1,14 sonuglar radyonun
erisim agisindan giiciinii yansitmaktadir. Bu gli¢, dakika olarak bir defada erisim siiresi
acisindan yiizde 74 ile TV’nin yiizde 49’luk payindan daha fazla orana sahip olmasiyla
etkisini gostermektedir. YOntem Arastuma ve Danismanlik Sirketinin arastirma
sonucunda yiizde 73 genel dinlenme oramimin ylizde 32°si 4 saatten fazla radyo
dinledigi, yiizde 39’unun orta derecede ve yiizde 29’unun da az dinledigi sonucu
bulunmustur. TNS PIAR’iIn 2000 yili yaymlanmamis arastirmasindaki sonuglar;
insanlarin hemen her giin radyoyu dinlemede yiizde 64,3, haftada 4-5 giin dinleyen
yiizde 22,7, haftada 2-3 giin dinleyenler yiizde 11,6, haftada bir giin dinleyenler ise

yizde 1,4 radyonun Tirkiye’de de genis bir dinleyici kitlesine sahip oldugunu

'8! Shane, a.g.e., 5.348.

t82 Ketth, Krause, a.g.e., s.1.
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gostermektedir.'®® Bu ozelligi reklam kampanyalarinda radyoyu etkili bir destekleyici

ara¢ olarak gostermektedir.

Hiz ve Esneklik Saglar: Radyo dinleyiciler ve reklamcilar i¢in hiz ve esneklik
acisindan avantaj saglayan en 6nemli aractir. Radyo muhabirinin diinyanin en uzak
bolgesinden verdigi bir haber, herhangi bir dinleyiciyle telefonla yapilan konusma,
sehrin degisik bélgelerinde dolasan radyonun aracindan alinan haberler, baskentteki bir
konser ile ilgili bilgiler, yerel bir stadyumdaki spor karsilagsmalarinin sonuglar: radyo
sayesinde aninda dinleyiciye ulasir. Bu 6rnekler radyonun hizini gosterir 6rneklerdir.
Hiziyla radyo herkes i¢in bilgiye kolayca ulasma olanag: vermektedir. Bilgi glicse radyo

bu giicii hiziyla herkese kolayca verebilmektedir.'®*

Radyonun bu giicii reklamlarda da
kendini g6stermektedir. Dinleyicilerin dikkatini ¢ekmek icin kullanilabilecek
yontemlerin fazlalig1 bu giicli radyoya vermektedir. Ayrica degisen pazar kosullarinda
ve reklam metninde yapilacak degisiklikleri radyo reklamlarina aninda yansitmak
miimkiindiir.'® Radybnun hiz ve esnek yapisi radyo ile reklam veren arasindaki

iletisimin dogrudan olmasin da gerektirmektedir.'*

Maliyet Diisiiktiir: Radyo sagladigi hiz ve esneklik yaninda maliyet olarak da
en ucuz iletisim aracidir. Bir radyo istasyonunu kurmak ve yiiriitmek diger kitle iletisim
araclarina gore ucuz ve harcamas: dusiiktlir. Teknik kurma ve yiiriitme maliyetinin
distikligii yaninda, radyo yaywncilarimi diinyada fazla zorlayan frekans tahsis
{icretlerinin yiiksekligidir. Frekanslar uluslar arasi anlagsmalarla devlet garantisi altindan
yayincilara tahsis edilirken frekans almak kolay bir siire¢ degildir.'®” Tiirkiye’de heniiz

frekans tahsisinin yapilmamis olmas: radyolar: frekans tahsis bedeli yiiklinden simdilik

18 TNS PIAR Radyo Tracking 2000 Arastirmasi 2. Dénem Istanbul Sonuglar1 Yayinlanmamis
Arastirma Raporu.

' Chantler, Harris, a.g.e., s.4-5; McLeish, a.g.e., s.3.
185 Shane, a.g.e., s.347.

' Miisteri Iliskileri Rehberi Her Miisteri Temsilcisinin Bilmesi Gerekenler 15 Medya (1999) (1.
Baski, Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari), s.6.

187 McLeish, a.g.e., s.4.
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kurtarmaktadir. Bu yilikten kurtulan radyolar frekans karmasast sorunuyla
ugrasmaktadirlar.

Radyo yaym maliyeti diisiik oldugu igin tekrar sikliginda avantaj saglar.
Ozellikle yerel bir radyo istasyonunda radyo spikerleri tarafindan yapilan reklamlarda
bu ¢ok daha yiiksektir. Radyo reklamlar1 ¢ok kii¢iik reklamcilar igin bile tiim biitgeyi
hizl1 ve esnek olarak kullanabilme 6zelligine sahiptir. Medya planlamasinda kisi basina

diisen maliyet (CPM) degerine gore de diger araglardan daha diisiik bir orana sahiptir.'®

Zihinsel goriintii yaratma giicii vardir: Radyonun 6nemli avantajlarindan biri
de dinleyicinin zihninde sagladigi gérintiidiir. Radyo, kelimeleri, ses efektlerini ve
miizigi reklami yapilan lirtin yahut hizmet hakkinda dinleyicinin kendi resmini
yaratmas: igin kullanir. Bu sebeple radyoya, zihnin tiyatrosu adi verilir.'® Dinleyici
radyodan duydugu sesin sahibinin sesinin 6zelligine gdre zihninde bir imaj olusturur ve
ona kendince bir isim verir. Televizyonda ekranin belirli &l¢iilerde olmasindan dolay:
kisith 6lgiilerde goriintii verilebilirken radyoda gériintliyti sinirlandiran bir etki yoktur.
Radyo metin yazari, dinleyicileri mevcut ortamdan giddetli bir savas ortamina kolayca
stirtikleyebilir. Bir 6grenciye tele%/izyonla ilgili sorulan soruya verdigi yanitta “Radyoyu
tercih ederim, ¢iinkt ekran ¢ok daha iyidir” dedigi gibi, radyo gériintii avantaji saglar
ve dinleyiciyi kendine ¢eker. Radyo metin yazarlart ve yorumculart bu dogrultuda
kelimelerini dinleyicilerin zihinlerinde etki yaratmak amaghi segmek ve segici
davranmak zorundadirlar. Reklam kampanyalarinda destekleyici olarak kullanilan radyo
ile radyoda duydugu bir reklami televizyonda seyreden miisterinin, reklami zihninde

canlandirmasi ve algilamas: daha da kolaylasacaktir.!*

Yiiksek kabul edilirlik seviyesindedir: Insanlar diizenli olarak dinledikleri
favori radyo istasyonlarina, radyo galisanlarina sahip olmalarindan dolayr bu yolla
ulasan mesajlart kabul etmeleri ve unutulmamalari daha olasidir. Radyo sadece hedef

kitle i¢in olusturulan 6zel mesajlar ulastirmakla kalmaz ayni1 zamanda bir ¢ok durumda

1% Russell, Lane, a.g.e., 5.228-230.
189 Shane, a.g.e., s.347; Chantler, Harris, a.g.€., s.5.

10 Shane, a.g.e., 5.350.
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pazar yerinde olan bireylerle de iletisim kurar. Miisteri farkindaligi, satis karart igin
reklam mesajimin yakinhg1 ne kadar yiiksekse o karar da potansiyel etki o kadar yiiksek
olacaktir."! 2000 yilinda Arbitron arastirma sirketiyle Radyo Reklamcilik Biirosunun
birlikte yiriittiikleri aragtirmada satin alma Oncesinde medyaya maruz kalma
oranlarinda radyo yiizde 57 ile birinci, agik hava yiizde 30 ile ikinci, televizyon yiizde
22 ile liglincl, gazete yiizde 13 ile dordiincii ve dergiler de ytizde 12 ile besinci sirada
yer almuslardir.'®? Radyo 2000 aragtirmasina gére satin alma istegi iizerindeki radyonun
etkisi ylizde 36,5 ile birinci sirada yer alirken, bazi reklamlar icin yiizde 30,5 oraninda
ikinci swrada yer almasi ve toplamda radyo reklamlarmin satin almada ki etkisinin
neredeyse ylizde 66 diizeylerinde olmas: radyonun satin alma karar asamasinda
Tiirkiye’de de oynadigi rolu gostermektedir. Ayni arastirmada radyoda reklami dinlenip
satin alman iriinler olarak icecek yiizde 14,7 ile birinci, kozmetik yiizde 13,6 ile ikinci,
temizlik {irlinleri yiizde 12,6 ile ii¢iinci, yiyecek ylizde 12,4 ile dérdiincii, giyim ylizde
11,2 ile besinci sirada yer alirken diger triinler sirasiyla beyaz esya, gazete/dergi, cep
telefonu, ayakkabi, otomobil, mobilya, jimnastik aleti, banka, CD-Kaset, Banyo Esyasi,
Mutfak Esyasidir. Bu bilgiler 1s18inda satin alma &ncesinde radyoya maruz kalma
oraninin yiiksekligi, radyoya diger kitle iletisim araglarina gore Onemli bir giig

vermektedir.

Yerel giicii yitksektir: Radyo diger kitle iletisim araglarindan daha hizli olarak
yerel gelismeleri insanlara ulastirabilmektedir. Insanlar yerel ve kendi bélgeleriyle ilgili
haber ve reklamlar1 diger kitle iletisim araglarindan ¢ok, radyo ile alabilmektedirler.
Radyo yaywmncilik tarihinde, kamu yayinciligi yapan iilkelerde yerel radyolar kurularak
kamu radyolarina kars1 gelinmistir. Kurulan bu radyolar yasal olmadiklar i¢in korsan
radyo olarak nitelendirilmis olmasina karsin toplumlar tizerinde etkileri bilyiik olmus ve
ulusal etki yaratm1$lard1r.193 HTP Arastirma ve Danismanlik Sirketinin 2001 yilinda 12
ilde yaptig: arastirmada yiizde 62,4 genel radyo dinleme oraminin yiizde 30,6’s1 yerel

radyolarin dinlenme oranina ait olmast radyonun yerel giictinii agikga gostermektedir.

191 Russell, Lane, a.g.e., s.228-229.
2 Shane, a.g.e., s.36.

193 Niliifer Timisi (2001) “Diinyada Yerel Medya Ornekleri”,
http://www.bianet.org/diger/arastirma217 htm, 24.11.2001.
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Medya planlamacilar: da ulusal satin alma zorluklaﬁndan ve yerel satin almanin
kolayligindan dolay1 yerel radyo istasyonlarini tercih etmektedirler. Hatta yerel radyo
istasyon sahipleri kendi aralarinda yerel pazar anlagmalar1 (local marketing agreement,
LMA) yaprnalktadlrlar.194 Tiirkiye’de 1994 yilinda yasal diizenleme yapilmadan 6nce
yayin yapan ve korsan olarak nitelendirilen radyolar ulusal, bélgesel ve yerel tanimlama
igerisine alinmuglardir. Tiirkiye’nin 2001 yilinda yasamis oldugu ekonomik kriz ortanu
yerel radyolan da gii¢ durumda birakmis ve bu konuda RTUK Baskani Nuri Kayis
sunlart soylemistir. “Ekonomik kriz radyo ve televizyonlari ¢ok ciddi sarsti. Kriz
Anadolu’da yaym yapan radyo ve televizyonlar1 da vurdu. Bir kisim radyo ve
televizyonlar lisans haklar1 elinden gitmesin diye bakima aldik gerekgesiyle yayinlarim
durduruyorlar. Ust Kurul payin1 édeyemeyen onlarca kanal var. 50’ye yakin kanalda

Ust Kurul payim 6demedigi icin halen kapal1.”'*

1.2. Dezavantajlari

Radyonun diger kitle iletisim araclar: ile de karsilastirilinca bazi dezavantajlar

vardir. Bu dezavantajlar sunlardir.

Dinleyici dikkatsizdir: Radyo tam anlamiyla bir dinleme, isitsel arag
oldugundan radyo mesajlar1 cabucak kaybolur ve reklamlar dinlenmeyebilir veya
unutulabilir. Dinleyiciler radyoyu geri plan (background) olarak alirlar ve onu dikkatli
dinlemezler. Bu sebeple insanlar radyoyu zihinlerinin yarisiyla kismen a¢ik ama
konsantre olmadan dinlerler. Onlarin ilgisini bir sey ¢ektigi zaman dikkatleri mesaja
odaklanir. Dinleyiciler stirekli olarak cekici bir durumun icinde ve disinda hareket
halindedirler. Radyo acikken dikkat acik degildir."”® Bunun disinda dinleyici radyoda
dinleyemedigi bir haber yahut reklami tekrar dinlemek i¢in beklemelidir. Gazetede
oldugu gibi haberi tekrar okumak ve elinin altinda bulundurmak miimkiin degildir.

Reklamlar bu dikkatsiz dinleyicinin dikkatini ilk 3 saniye i¢inde ¢ekmek i¢in

%% Shane, a.g.e., s.350.
193 hittp://www.dorduncukuvvetmedya.com/yerel/yerel.htm, 31.10.2001.

1% Sandra Moriarty (1991) Creative Advertising Theory and Practice (Second Edition, New Jersey:
Prentice Hall, Englewood Cliffs), s.280.
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olusturulur.'®’

Radyo 2000 arastirmasinda dinleyicilerin yiizde 44,4’(iniin radyo
reklamlar1 bagladiginda kanali degistirdigi, ytizde 13,6’sinin radyonun sesini kistig1 ve
yiizde 8,4’tiniin de radyoyu kapatti§1 sonuglar: da goz dntine alinirsa radyo reklamlarini
dinleyicinin yakalamasini saglamak i¢in ilk saniyelerin Onemi anlasilacaktir.
Arastirmada reklami dinlerim diyenler ikinci sirada sadece yiizde 26,7°dir. Dinleyicinin
reklam: yakalamas:i i¢in radyo reklamlari giin ig¢inde daha sik olarak yayinlanirlar.
Radyo geri planda kalmasindan kaynakli olarak bu dezavantajim azaltmak amaciyla

diger kitle iletisim araglariyla kullanilirlar. Bu yiizden radyoya destekleyici arag adi

verilmektedir.

Goriintiiniin Olmamasi: Radyonun isitsel bir ara¢ olmasi baz {iriin ve hizmet
reklamlarinin yaratici stirecini olumsuz etkileyebilir. A¢ikca gésterilmesi veya degerinin
anlagilmasi i¢in goriilmesi gereken iriinler radyo reklamlar uygun degildir. Uriinii
dinleyicinin gérmesi i¢in cesaretlendirecek radyo reklamlart yaratmak zor bir siirectir.
Radyo uzmanlar1 bu dezavantaj: gidermede mizahla birlikte miizik ve ses efektlerinin

8

bunu basarmada etkili olabilecegine inanmaktadirlar.'®® Goriintiiniin  olmamas

televizyona gore radyonun ikincil bir arag¢ olarak goriilmesini saglamaktadir.

Kansiklik: Rekabet eden radyo istasyonlarinin ¢ogalmasi, yogun tekrarin
gerekliligiyle birlesince radyo reklamciliginda ¢ok biiylk miktarda kansiklik
dogmustur. Radyo dinleyicilerinin ¢esitli aktiviteler arasinda dikkatlerinin b&liinmesi bu
karisikligr ikiye katlamis ve bu kanisiklik biiyiik oranda bir mesajin duyulmas: veya
anlasilmas1 olasihigim azaltmustir.'®® Radyolarin ¢ogalmas: Tiirkiye’de 1992 yilindan
itibaren o6zel radyo yayinciligi ile baslamis ve 1994 yilinda RTUK’iin kurulmasina
karsin halen frekans tahsisinin yapilmamis olmasindan dolay: radyo istasyon sayisinda
kesin rakamlar sektor tarafindan bilinmemektedir. Radyolarin el degistirmeleri ve isim

degistirmeleri kayit altina alinamamakta olmasi bu karisiklig1 dogurmaktadir.

%7 David Rein (1982) The Language of Advertising and Merchandising in English (New York:
Regents Publishing Company Inc.), 5.86.

'%8 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.276.

19 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.276.
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Satin alma zorluklarn vardir: Radyo spotu satin alma radyo sayisinin
fazlaligindan dolayi zor olmaktadir. Reklam kampanyasinda miisteriye yiiksek seviyede
ulagsmak i¢in, ¢ok sayida farkli dinleyici gruplarina seslenen radyolarin kullanilmasi,
satin alma maliyetlerinin artmasimi saglamaktadir. Radyo istasyonunun sayica fazla
olmas: ve dinleyicinin de pargalanmis olmas: yaninda, radyo spotlari diisiik fiyath
olduklan i¢in reklam ajanslarinin aldiklar1 komisyonlar da (per spot commission)
diisiiktiir. Bu nedenle medya planlamacilart daha az karla zor bir is yapmaktadirlar.*®
Medya planlamacilart ulusal radyo istasyonlarindan spot satin almanin zorlugundan
dolay: Amerika’da yerel istasyonlara yonelmektedirler.”®" Tiirkiye’de radyonun avantaji
olarak degerlendirilen uzmanlasmanin tam olarak yerlesmemesi ve uzmanlasan radyo
sayisiin diinyadaki benzerlerine gére ¢ok az olmasi, radyo satin alma siirecinde
birbirinden farki olmayan benzer radyolari se¢me zorlugunu medya planlamacilara
vermektedir. Yerel radyo istasyonlarinin durumlari konusunda ki belirsizlik bu zorlugu

artirmaktadir.

Kontrol Eksikligi: Radyo istasyon sayisimin fazlalii ve dinleyicilerin
parcalanmis olmasi yaninda, 6zellikle ev disinda radyo dinleme sonuglarinin diger kitle
iletisim araglarinin verileriyle karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi zordur. Ayrica
radyonun ev disinda dinleyici 6l¢timleri diger kitle iletisim araglarina gére daha zordur.
Arastirmalar belli dinleyicilerin verdigi yamtlar {izerinde yogunlastig1 i¢in biiyiik bir
dinleyici kesiminin yanitlart kontrol edilememektedir. Yine arastirmalarda kullanilan
yontemlerle d inleyicilerin ev iginde yemek yerken, banyo yaparken veya konusurken

programu ve reklamlart ne kadar dinlediklerine yanit bulunamamaktadir.*®*

Radyoile
ilgili arastirmalarda ylizylize, telefonla, giinliik tutma yontemleri kullanilirken,
Amerika’da radyo dinleyici arastirmalarinda Oncii arastirma sirketi Arbitron 1992
yilindan bu yana deneyip gelistirdigi sistemle radyo dinleyici arastirmalarina 6nemli bir
yenilik getirmistir. Bu sistem, Personal Portable Meter (PPM) adi verilen ve

dinleyicilerden ev iginde ve ev disinda yanit alabilme olanagi veren bir sistemdir. Bu

200 Russell, Lane, a.g.e., s.230.
2! Shane, a.g.e., 5.350.

202 Avery M. Abemnethy (April-May 1991) “Differences Between Advertising and Program Exposure for
Car Radio Listening”, Journal of Advertising Research, s.33-34.
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sistemin radyolar yaninda TV’ler ve reklam ajanslan i¢in de yeni firsatlar varatacagi
distintilmektedir. Arbitron sirketi bu sistemi kullanarak Temmuz 2001 tarihinde ilk
raporlarim yaymlamgtir.2

Bu dezavantajlar disinda diger kitle iletisim araglarinda gelisen bir alan da
reklama ve radyoya dogrudan yamit (direct-response advertising, radio) gelirleridir.
Kelime anlami olarak radyonun dinleyicisiyle etkilesim kurmasimi saglayan sistem
anlamina gelmektedir. Radyo, kupon kesme ve otomobil kullanirken telefon numaras
yazmak gibi firsatlar sunmamaktadir. Radyo sektorii bu dezavantaji gidermek igin tiim
radyo istasyonlarinin ayni telefon numarasini (800’li veya 900°14) kullanmak gibi ‘
adimlar atmaktadirlar. Bu konuda sinirli sayida yapilan arastirmalarda radyo
reklamlarimin saat 13.00 — 20.00 saatleri arasinda, hafta sonlar1 ve aym reklamlarin
televizyonda da yaymnlandifi zamanlarda etkilesimli olduklari bulunmustur. Ancak

dogrudan radyo reklamcilig1 igin biiyiimenin simrh oldugu diisiiniilmektedir.?**

2. RADYO ISTASYONLARININ ISLEYiSI

Radyo istasyonlar1 tilkelerin sosyo-ekonomik durumlarina, yaymn yapilan
bolgenin kiigiikliigiine ve buyikliigiine gore farkli 6zelliklere sahip olmaktadir. Bu
farklilik radyo istasyonunda g¢alisan personelin sayist ve ozelliklerine, yayin giicline,
teknik donanmimin niteligine yansimaktadir. Radyo istasyonlarinin degismeyen tek
ozelligi yayin yapma sekilleridir. AM ve FM yayincilik yayinda kablolu ve internet
lizerinden yaymn yapma yetenegine diinyadaki biitlin radyo istasyonlari neredeyse
sahiptir. Devlet tekelinde yayinciligin esas alindigi ve 6zel sektor elinde bulunan farkli

tilkeler yayincilik agisindan farkli yaklasimlar sergilemektedirler.

203 hitp://www arbitron.com/portable_people_meters/home.htm, 31.10.2001 (19.00) (Ayrintih bilgi i¢in
bknz: Robert H. Patchen (July-August 1999) “Out of the Lab and into the Field: A Pilot Test of the
Personal Portable Meter”, Journal of Advertising Research, s.55-68.)

2% peter C. Verhoef, Janny C. Hoekstra, Marcel van Aalst (2000) “The effectiveness of direct response
radio commercials”, European Journal of Advertising, Vol:34, No:1/2, 5.144-145.
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2.1. Radyo Yonetimi

Biiyiikliigli ne olursa olsun bir radyo istasyonunda radyonun tiim isleyisinden
sorumlu bir genel midiir vardir. Asagidaki sekilde de goriildiigii gibi genel midiir, diger
biitiin béliimler arasinda ki isleyisten ve kontrolden sorumludur. Genel miidiir diginda
teknik sorumlu (chief engineer), haber miidiirii (news director) ve program midiirleri
(program director) vardir. Teknik sorumlu radyo yayminin kalitesinden ve yayinin
kurallara uygun olarak yapilip yapilmadigindan sorumludur. Yine yayin ve prodiiksiyon
odalarinda bulunan teknik ara¢ ve gereclerin sorumlulugu bu kisidedir. Haber mudiirii
yayinlanacak haber biiltenlerinden sorumludur. Haber béliimiinde ¢alisan muhabirlerin
sorumluluklarini haber miidiirii tayin eder ve onlar1 kontrol eder. Radyo istasyonlarinda
yayinlanan miziklerin sorumlulugu program midirinin denetimi altindadir.
Programcilar ve DJ’ler program miidiiriine baghdir. Eger varsa miizik sorumlular ve
promosyon sorumlular1 program miidiirlerine yardimeci olurlar. Radyo istasyonlarinda
ortalama olarak bir programci ve DJ 4 veya 5 saat ¢alisir. Yayin siiresince programei 75
parca ve yine bu rakam kadar reklam yayinlayabilirler. Yine programda dinleyicilerle
telefon goériismeleri ve yarigmalar yapacak, hediyeler verecek veya yeni hava
durumlarini ve spor karsilasmalarinin sonuglarini verecektir. Tiim bu islemleri yapmak
icin teknik beceriler gerekmektedir. DJ’ler yayinlanacak pargalarin ne zaman
biteceklerini ve ne zaman baglayacaklarini bilmek zorundadir. Sayet yayinda sessizlik
olursa dinleyicinin dikkati dagilacag: i¢in radyo istasyonlari sessizligi biiylik bir hata
olarak degerlendirmektedir. DJ’ler ve programcilar yayinda ¢alinacak pargalar1 énceden
listelemek zorundadirlar. Bu isleme “playlist” adi verilmektedir. Playlist olusturularak

dinleyicinin begenisine uygun pargalar belirlenmis olmaktadir.*®

% Turow, a.g.e., 5.194-195.
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Radyo Sahibi
|
Genel Miidiir
Satig Midiirii Program Mudiirti Teknik Sorumlu
Trafik/Muhasebe Sekreter
Satig Personeli Haber Miidiirii
Spikerler

Sekil 1. Kiigiik bir radyo istasyonun organizasyon yapisi>*

Hem radyo arsivinin hem de programlarda g¢alinacak parcalarin ve reklamlarin
vaymnlama diizenlerinde radyo otomasyon programlari biiylik kolayliklar saglamistir.
Gintimiizde pek c¢ok sayida bilgisayar firmasi radyo otomasyon programlar: (Raduga,
DJ Power, Virtual vb) satmaktadirlar. Biiyiik radyo istasyonlarinda program miidiirleri
ve genel miidiirler playlist olusturma islemlerini bir DJ’in kendi inisiyatifine gore
belirlenmeyecek ciddi bir is olarak degerlendirmektedirler. Ozellikle popiiler miizik
yayinlayan (contemporary) radyo istasyonlarinda playlist cok dikkat edilmesi gereken
bir islemdir.207 Radyolarda calisan DJ’lerin 6zellikleri agisindan farkli iilkeler farkli
ozelliklere sahip olmaktadirlar. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada erkek DJ’lerin daha
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Radyo sahipleri bayan DJ’lerin olmamasini, bayanlarin

DJ olmak i¢in basvurmadiklari, dinleyicilerin erkek DJ tercih ettikleri, bayanlarin radyo

206 R eith, a.g.e., s.52.

27 Turow, a.g.e., 5.198.
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DJ’i olmak i¢in gerekli beceriye sahip olmadiklari, bayanlarin DJ olmaktan ¢ok gazeteci
olma egilimli olduklari, bayan sesinin radyo i¢in uygun olmadigi ve erkek DJ’lerin

oncelikle ev hammu dinleyiciler igin 6nemli oldugu gibi yanitlar vermislerdir.?®®

2.2. Yaymn Yapma Teknigi

Radyo yaymncilari sinyalleri gondermek ig¢in elektromanyetik dalgalan
kullanirlar. Elektromanyetik dalgalar yayin iletilerini radyo istasyonundan alicilara
tasirlar. Radyo istasyonlart tarafindan goénderilen elektrik giliciine sinyal adi
verilmektedir. Sinyaller radyo dalgalar1 da denilen elektromanyetik dalgalarla
gonderilmektedir. Sinyaller yayinlanan bslgede kaliteli ise o bolgede radyo program ve
reklamlan net olarak dinlenilebilir. Elektromanyetik dalgalar frekans igerisinde
birbirinden farklidir. Frekans belirli bir zaman icinde belirli bir noktadan gecen
dalgalarin sayisidir. Frekanslar her saniyedeki binlerce dongliye gére (thousands of
cycles per second) 6l¢liliir. Bir saniyedeki bir doéngiiye 1 Hz, bin déngiiye kiloHertz
(kHz), bir milyon dongiiye megaHertz (MHz), bir milyar déngliye gigaHertz (GHz) adi
verilmektedir.’”® Amerika’da FCC, Tiirkiye’de de RTUK radyo istasyonlarinin
yayinlarinin birbirine karismamasi i¢in frekans tahsis etmekle gorevli kuruldur. Ancak
Tiirkiye’de heniiz frekans tahsisinin yapilmamis olmasindan dolay: kurul gérevini tam
olarak yapamamaktadir. Bir radyo istasyonun frekanst 850.000 cycles per second veya
850 kHz olarak tahsis edilir. Radyo alicilarinda bu son sifir distiriilerek 85 olarak

gosterilir. 2!

Frekans gonderme islemi iki farkli sekilde olmaktadir. Radyo
yayinciliginin baslangic dénemlerinde de kullanilan AM yayincilik ve daha sonra
kullanilmaya baslanilan FM yayincilik temel radyo yayincilik tiirleridir.

AM istasyonlar: 535 — 1605 kHz (1990 yilinda 1705 kHz olmustur) Standart
Yayin bandinda yaym yapmaktadirlar. FM istasyonlar1 88,1 ve 107,9 MHz, FM band

aralifinda yayin yapmaktadirlar. AM’de frekanslar 10 kilocycles seklinde ayrilir. FM

208 Rosalind Gill (1996) “Ideology, Gender and Popular Radio: A Discourse Analytic Approach”,
Turning It On A Reader In Women & Media, Ed: Helen Baehr & Ann Gray, London: Arnold, s.213.

209 Adams, Massey, a.g.e., s.11.

210 Russell, Lane, a.g.e., s.231.
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frekanslar1 arasindaki uzaklik 200 kilocycles’dir. FM yayincilar yayin yapmak igin 30
kilocycles kullanirlar. FM yaymncilikta yayin band genisliginin fazla olmasi radyo
dinleyicilerine rahat dinleme olanag: saglamaktadir. AM yayincilar1 da ayni basariy:
yakalamak istemisler ve 1990 yilinda bunu basarmislardir. Hala FM yaymecilik band
genisligi bakimindan (15 kc), AM yayinciliktan 3 kat (5 kc) daha genistir. Bu sebeple
AM vyaymlarini araba sesleri ve elektronik dalgalar bozmaktadir. AM ve FM
sinyallerinin izledigi yollar birbirinden farklidir. Yiiksek gii¢ kapasitesine sahip AM
istasyonlan dinleyicilere ulasma konusunda avantaja sahiptirler. AM sinyalleri 6ncelikle
yer dalgalarini kullanir, geceleri de hava dalgalarimi kullanirlar. AM’nin aksine FM
yayinlari dogrudan ve g6z hizast yoniinde yayin yaparlar. FM istasyonlar1 atmosferdeki
degisimlerden etkilenmeden yayin yaparlar. Bu ylzden FM yayincilikta anten
yitksekligi cok onemlidir?'' AM ve FM frekansindan yaymn yapmakta olan radyo
istasyonlar ticari olan ve ticari olmayan radyo olarak da smiflandirilmaktadir. Ticari
olmayan (kar amaci giitmeyen) radyo istasyonlart1 FM frekansinin sol tarafinda kalan
88-92 megahertz frekans araligindan yayin yapmaktadirlar. Universiteler ve egitim
kuruluglar bir radyo istasyonuna sahipseler FCC tarafindan bu frekans onlara tahsis
edilir ve bu istasyonlar da reklam almaksizin dinleyicilerin bagislan veya kuruluslarca
desteklenebilirler.”'? Tiirkiye’de 3984 sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlan1 Hakkinda Kanun tiniversitelere ve egitim kuruluslarina yayin yapma hakk:
vermemesine karsin, bazi finiversiteler yayin yapmaktadirlar. Yeniden diizenlenen 4756
sayill kanunla Iletisim Fakiiltelerinin bulundugu {iniversitelere radyo ve televizyon
yayin yapma hakki verilmistir.

Radyo yaymcihiginin yayin yapma sekillerinde son yillarda 6nemli gelismeler
yasanmustir. AM ve FM radyo yaymncilig: disinda 1990 yilinda kablolu radyo yayincilig:
baslamistir. Bu yayin sekli kablolu televizyon abonelerine yonelik olarak radyo
yayincili@l yapma anlamindadir. Kablolu yayinciligin geleneksel yayinciliktan farka
reklamin olmamas: ve dinleyicinin kesintisiz miizik dinleme olanagina sahip olmasidur.
Radyo istasyonlar1 internet ile birlikte yeni bir yayin yapma sekline kavusmustur.
Dinleyiciler i¢in de bu geleneksel dinleme ortamlarindan farkli bir ortamdir.

Dinleyiciler, kisisel bilgisayarlarinda gerekli teknik donamimi kurarak (ses kartt ve ses

21 R eith, Krause. a.g.e., 5.224-225.

22 Tyurow, a.g.e., 5.190.
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programi, Real Network gibi) radyo istasyonlarimin yayinlarint dinleyebilmektedirler.
Radyo istasyonlar i¢in internette web sayfalar1 yeni dinleme ortamu saglarken reklam

ortam1 da olmaktadir.”"?

2.3. Teknik Ozellikleri

Kigiik radyo istasyonlari biliytik radyo istasyonlarindan daha az teknik
donanimla yayin yapmaktadir. Radyo istasyonlarinda gerekli arag ve gereglerle
donatilmis yayin odasi (on-air) ve prodiikksiyon odasi bulunmaktadir. Her iki odada
hareket kabiliyeti ve teknik aletlerin etkili kullammi agisindan “U” seklinde dizayn
edilmektedir. Bu odalar teknolojinin kendini gosterdigi stiidyolardir. Yayin odasi
programlarin sunuldugu, reklamlarin yayinlandigi yerdir. Proditksiyon odasi ise
program Oncesi hazirliklarin  yapildigi, program kayitlarimin, program tanitim
cingtllarinin ve reklamlarin kaydedildigi yerdir. Son yillardaki teknolojik gelismelerle
radyo yaymcilifinin yayin ve prodiiksiyon asamalarinda kullandigi teknik donanimlar
gelismis ve degismistir.”'* Giiniimiiz stiidyolarinda mikser masasi ve bilgisayar temel
ara¢ olurken diger standart araglar iki veya ii¢ CD Player, kaset, DAT veya MD’ler,
hoparlorler, telefon, sunucu ve konuklar i¢in mikrofonlar, on-air lambas1 gerekli bazi
araglardir. Gerekirse radyolarin cok eskiden kullandiklari iki makarali (reel-to-reel)
teypler bile radyo istasyonlarinda bulunabilmektedir.’'” Bilgisayarn ve bilgisayar
otomasyon yazilim programlarinin kullanilmasi ile yayin ve prodiiksiyon siiregleri
kolaylasmistir. Bilgisayar teknolojisi sayesinde standart ara¢ olan ses kasetleri artik
neredeyse kullanilmamaktadir. Bilgisayar disketlerinin kasetlerden daha ucuz ve
eskiden kasetlere kaydedilen reklam, cingil ve programlarin binlercesini saklayabilmesi
bu degisimi kaginilmaz kilmistir. Radyo istasyonun da kullanilacak tiim sesler, efektler,
miizikler, reklamlar ve cingillar dijital olarak bilgisayarin hafizasina kaydedilmektedir.
Bu, tiim radyo calisanlarimin kolayca arsive ulagmasini da saglamaktadir. Ayrica

bilgisayarli sistemle hedef kitlenin begenisine uygun ve onu sikmayacak sekilde

213 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s. 270.
214 K eith, Krause, a.g.e., 5.200.

25 Boyd, a.g.e., 5.274-275.
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parcalarin se¢imini yapmak playlist olusturmak, onlar1 giincellemek ¢ok daha
kolaylagmigtir.?'®

Radyo istasyonlarinin radyo istasyonuna ve programlara kars1 agilacak davalarda
delil olarak gosterilmesi igin kanuni bir zorunluluk olarak program kayitlarin
arsivlemek ve saklamak zorunda olmalar bilgisayar kullanimini artiran bir bagka
faktordiir. Radyo istasyonlarinda teknik techizatlardan sonra yayin teknikleri ad: verilen
kurgulamak, miizigi algaltip yiikseltmek (fade in, fade out), seviye kontrolleri, ses
kalitesi vb gibi ayrintilara dikkat edilmelidir.?"”

Bazi radyo istasyonlar1 yayin yaptiklari stidyonun uzak olmasi durumunda
radyoya gelecek konuklarin sorun yasamamasi i¢in sehir merkezinde mikrofon, mikser
ve kayit cihazlariin bulundugu bir stiidyo kiralamaktadirlar. Bu stiidyo ana stiidyoya
bir link hattiyla baglanmakta ve radyo istasyon aracinin disarida olan olaylar1 (yangin,
gOsteri gibi) canli vermesi ve disaridan yayin yapilabilmesi (konserler gibi) i¢in teknik

arac ve gereclerle donatilmaktadir.?'®

3. RADYO PROGRAM FORMATLARI

Radyonun gelisiminden bugiine ve 6zellikle de FM yayinciligin baslamasindan
sonra radyo miizigin giiciinli kullanan en iyi kitle iletisim araci olmustur. Miizik kutusu
denmesinin ardinda yatan ana sebepte budur. Giiniimiizde miizik agirlikli yayin yapan
radyo istasyonlar1 yaninda sayica daha az haber, konusma ve sohbet agirlikli yayin
anlayisinda olan radyo istasyonlar: da vardir. Her iki program formatina sahip radyo
istasyonlar1 kendi kategorilerinde farkli programlara ve dinleyicilere sahiptirler. Radyo
uzmanlari, oncelikle insanlarin sadece 2 ya da 3 radyo istasyonu dinlemek ve
hayatlarinin ytlizde 65-70’ini bu radyolarla stirdiirme egilimde olduklarini, erkeklerin ve
bayanlarin genelde farkli miizik tercihlerine sahip olduklarini ve miizik tercihlerinin
dinleyicinin yasam tarzini ve kimligini tanimlama da ¢ok faydali oldugunu ifade

etmektedirler. Bu sebeple bir radyo istasyonunun tanimlanmasinda, radyo istasyonunun

26 Chantler, Harris, a.g.e., s.69.
27 McLeish, a.g.e., s.14.

28 Boyd, a.g.e., 5.276-277.
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miizik ve haber tiirii, radyo istasyonunda spikerlerin olmasi ya da olmamasi, bu
spikerlerin konusma tarzlari, istasyonun cingillarinin olmast ya da olmamasi ve
sonrasinda da hedef dinleyicinin yas, cinsiyet, wrk ve etnik Ozellikleri vb.

kullaniimaktadir.?'’

3.1. Miizik Agirhikh

Miizik agirlikli yayin yapan radyo istasyonlarinda yayinlanan miizik tiirleri
sosyal ve teknolojik yapinin gelismesiyle orantili olarak her gecen yil degismis ve
artmistir. Gliniimiizde radyo istasyonlarinda yayinlanan miizik tiirleri siniflandirmasinin
degisik yillardaki kaynaklara gére farkli olmasi bu sebeptendir. Amerika’da arastirma
sitketi Arbitron radyo istasyonlarimin yaymn tlirlerini, formatlarimi en genis
siiflandirmayla 38 olarak agiklamaktadir.”*® Bu smiflandirma disinda pek gok kaynak
ve internet lizerinden yayin yapan kuruluslar farkli siniflandirmalar yapmaktadir.
Amerika’daki radyo istasyonlarimin ilk 10 program format siniflandirmas: ve radyo

istasyonlarinin sayilart su sekildedir.221

Format Istasyon Sayisi
1- Country 2,558
2- Adult Comtemporary (AC) 1,592
3- News, Talk, Business, Sports 1,262
4- Religion (Teaching, Music) 996
5- Rock (Album, Modem, Classic) 868
6- Oldies 725
7- Spanish and Ethnic 515
8- Adult Standarts 474
9- Urban, Black, Urban AC 348
10- Top 40 (Contemporary Hit) 314

2% Turow, a.g.e., 5.193.
20 Shane, a.g.e., 5.371.

2! Turow, a.g.e., s.191.
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Ingiltere’de ise ticari radyo istasyonlarinda en popiiler radyo formatlar
Contemporary Hit Radio (Top 40), Gold (1960 ve 1970°li yillarin pargalar1), Adult
Contemporary (1970, 1980 ve 1990’1 yillarin klasik hit parcalar) ve Dans (disko
miizikleri) formatlaridir.***> Bu miizik tiirlerinin tanimlamalar su sekilde yapilmaktadir.
Country, ilk radyo yayinlar1 basladig1 zaman Amerika’da orman koyliilerine yonelik

miizik tirii (hillbilly music) olarak nitelendirilmistir;**

Adult Contemporary olarak
nitelendirilen ve sayica ikinci sirada yer alan radyo istasyonlari 25-45 yaslarindaki
dinleyicilere yonelik programlara; spor, siyasi ve ekonomi haberlere, yorumlara,
tartigmalara ve onlarin begenisine daha uygun gelecek yumusak ve hafif ritimli
pargalara ve sanatgilara yer vermektedir. Elton John ve Peter Cetera gibi sanatgilar bu
tiir radyo istasyonlarinin yaymladiklan sanatcilar arasindadir. Uciincti sirada, haber,
yorum ve tartismalarin yayinlandigi ve sayisi 1,262 olan radyo istasyonlar: daha yash ve
egitim durumu iyi olan dinleyicilere yoneliktir. Bu tiir istasyonlar telefonla
dinleyicilerin sorunlarini alarak programlarda izerinde durduklar i¢in toplumun sesi
olmaktadirlar. Dini bilgileri ve bilgileri yayinlarinda agirlikli olarak kullanan radyo
istasyonlar1 ise Amerika’da sayisal olarak Snemli bir yer tutmaktadir. Rock miizik
tirline yonelik yayin yapan radyo istasyonlart da rock miizik severlerin hoslandigi
albiimlere, sanatcilara yer veren radyo istasyonlaridir. Oldies olarak nitelendirilen radyo
istasyonlar eski donemlerde popiiler olmus pargalara ve sanat¢ilara yayinlarinda agirhik
veren radyo istasyonlaridir. Spanish and Ethnic, radyo istasyonlari da Amerika’'nin
niifus yapisinda &nemli bir yer tutan Ispanyol ve diger etnik kesimlerin miiziklerini
yayinlayan radyo istasyonlaridir. Adult Standarts, yetiskinlerin begenisine yonelik
miizikleri yayinlayan, urban, Amerika’da yasayan zencilere yonelik, Luther Vandross
ve Keith Sweat gibi sanatcilara yer veren radyo istasyonlandir. Top 40 veya
Contemporary Hit ad: verilen radyo istasyonlar ise genclere yonelik en ¢ok tutulan,
popiiler miizik par¢alarini yayinlayan radyo istasyonlari anlamina gelmektedir.*** Bu

radyo istasyonlar1 uzmanlagmis radyo olarak playlist olusturmanin ¢ok daha 6nemli

222 Chantler, Harris, a.g.e., s.2.
23 Smulyan, a.g.e., 5.23.

2% O’Sullivan, Dutton, Rayner, a.g.e., s.194-195; Turow, a.g.e., s.191-'1 92; Hifz1 Topuz (1991) Siyasal
Reklamcilik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle (Birinci Basim, Istanbul: Cem Yayinevi), s.146.
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oldugu radyolardir. Ozellikle bu radyo istasyonlar miizik sirketleri ve reklamecilar igin
onemlidir. Bu radyo istasyonunda ¢alisgan programci ve DJ’ler miizik sirketlerinin
yayinladiklar1 listelerden faydalanirlar ve yeni ¢ikan pargalari dinleyicilerine
dinlettirirler.”

Sayisal olarak ilk 10 radyo istasyon formatlar1 disinda miizik ve radyo
yaymcihifi konusunda pek ¢ok farkli internet sitesine ve kaynaga gére klasik miizik
(Bach, Beethoven, Mozart gibi sanat¢ilarin eserlerini yayinlayan), kolej miizigi
(tiniversitelerin ve egitim kuruluglarinin yayinladiklari miizikler, U2 ve REM gibi),
elektronik miizik (breakbeats, club&DJ Miks, drum&bass, house, techno, trance gibi
tiirleri olan), Jazz, iyi miizik (beautiful miizik), yol miizigi (middle of the road), big
band/nostalgia, easy listening, dans, r&b, reaggea, rap, hiphop, heavy metal, new age,
blues, polka gibi miizik tiir tamimlamalar1 da séz konusudur.?*®

Miizik radyolarinda programcilar veya DJ’ler radyo istasyon formatina uygun
parcalarin ¢alinmasina dikkat etmektedirler. Kendi begenilerinin, yayina ve dinleyicinin
beklentisine ters diismemesine 6zel gostermektedirler. Bu sebeple miizik radyolar
yaymlarini estetik, dinleyici begenileri, miizik sektdriinin durumu ve arastirma
sonuglarina goére diizenlemektedirler. Radyo istasyonunun bliylikliigii ve kiicukligi,
yayin yapilan bolgenin biiyiikliigii ve kiiciikliigii bu diizenlemeyi etkilemektedir.??’

Tirkiye’de miizik agirlikli radyo istasyonlari sayica fazla olan istasyonlardir.
FM frekans1 tizerinden yayin yapmaktadir ve o6zellikle 1992 yilindan sonra
kurulmuglardir. Bu radyo istasyonlar: genel olarak yabanci miizik yaym yapan, Tiirkce
miizik yayini yapan ve karnisik (Tiirkge-Yabanci) yayin yapan radyo istasyonlar: olarak
smniflandiriimaktadirlar.  Ozellikle yabanci miizik agirhkli yaymn yapan radyo
istasyonlar1 diinyadaki gelismelerden etkilenerek popiiler miizik yayni yapan
(Contemporary Hit veya Top40) radyo istasyonlaridir. Uluslararas: Reklameilik Dernegi
Yonetim Kurulu Uyesi Pmar Kilig Tiirkiye’deki radyolarn birbirinin aymi &zelliklere

sahip olduklarini, bolimlendirme yapilarak diinyadaki gibi farkli 6zelliklere sahip

22 Jarl A. Ahlkvist (2001) “Programming Philosophies and The Rationalization of Music Radio”, Media,
Culture & Society, Vol:23, No:3, 5.343.

228 Miizik tiirleri konusunda ayrmtih bilgi bakmiz; http://radioindustry.about.com, radioinfo.com,
radiowave.com ve webradio.com.

227 Ahlkvist, a.g.m, s.345.
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olmalar1 gerektigini ifade etmektedir.”®® Radyo istasyonlarnin miizik tiirleri ile ilgili
bilgilere, RTUK’de bu tiir bir siniflandirma olmadig1 igin yapilan arastirmalar veya
radyo ve miizik yayincilig1 yapan farkl internet adreslerinden 6grenmek miimkiindiir.
TNS PIAR 2000 yili Radyo Arastirma Raporuna gére Tiirkiye igin miizik tiirleri Tiirk
Pop Miizigi, Tiirk Sanat Miizigi, Turk Halk Miizigi, Arabesk Miizik, Taverna/Fantezi
Miizik, Ozgiin Miizik, Klasik Tiirk Miizigi, Dini Miizik/Ilahiler, Otantik Miizik,
Alternatif Miizik sekilde siniflandirtimistir.

Miizik agirhikli radyo istasyonlarn dinleyicilerin haber almalarini saglamak
amaciyla her saat basi veya iki saat arayla haber biiltenleri de yayinlamaktadirlar.
Radyolarin kendi haber servisleri bu haberleri hazirlayip sunarken, haber agirlikli radyo
istasyonlariyla anlasarak haber saatlerinde anlasmali olduklari haber kanalina baglanti
yapilarak haberler yayinlanmaktadir. Ayrica televizyon kuruluslarinin radyo istasyonlari
haber biiltenlerini televizyon kurulusunun televizyondaki haberlerini canli olarak
yayinlama yoluna gitmektedirler. (Show TV haberleri Show radyoda, TGRT televizyon
kanalinin haberleri TGRT FM’de, NTV’nin haberleri NTV Radyo’da yayinlanmas:
gibi.)

3.2. Haber Agirhikh

Radyo istasyonlarinin séz ve haber agirlikli programa sahip olanlart 1990’11
yillarda ortaya ¢ikmaya baslamislardir. Bu program formatina sahip radyo istasyonlarin
simiflandirilmalarinda; dini yayin yapan radyo istasyonlari, haber agirlikli radyo
istasyonlar1, konusma agirlikli radyo istasyonlar ve etnik veya yabanci dil yayini yapan
radyo tanimlamalar kullanilmaktadir.**® Miizik tiirlerinin siniflandirilmasinda yasanan
tammlama sikintisi burada fazla yasanmamaktadir. Haber agirlikli radyo istasyonlarinda
yukarida ki smiflandirmanin disinda; tlimiilyle haber yayinlayan radyo istasyonlari, spor
haber ve yorumlarint yaymnlayan radyo istasyonlari, politik haber ve yorumlarin

agirlikta oldugu kanallar ve hedef kitleye daha ayrmtili bilgilerin verildigi, telefonla

228 pinar Kilig. Uluslararast Reklamcilik Dernegi Yonetim Kurulu Uyesi, 11.12.2001 tarihinde HTP
Arastirma ve Damsmanlik Sirketinin “Tiirkiye Radyo Izleme Arastirmasi” konulu toplantisinda Radyo
Mecrasima Genel Bakis baslikli konugmast, Istanbul.

2 Moriarty, a.g.e. 5.286.
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belirli konu ve konuklarla detayli tartisildig radyo kanallari (motivational talk) olarak
simflandirma da yapilmaktadir.”° Bu tiir program formatina sahip radyo istasyonlarinda
haber, konugmalar, yorumlar, agik oturumlar agirhikli oldugu igin dinleyicinih dikkatini
dagitmamak ve sikmamak amaciyla program ve haber aralarinda miizik yayinlan
yapilmaktadir. Tirkiye’de Akra FM, Dogus FM dini, NTV Radyo, Radyo Foreks ve
Radyo Anadolu haber, Radyo Sport spor radyo istasyonlar1 6rnekleridir. NTV radyo
istasyonun belli saatlerde BBC ve DW radyo istasyonlarinin haberlerini yayinlamasi
9.8.2001 tarihinde RTUK tarafindan 3984. sayili kanunun 26.maddesi uyarinca iptal
edilmistir. Bu karar RTUK Baskam1 Nuri Kayis tarafindan da uygun bulunmamis ve
bagkan mahkemeye bagvuracagim ifade etmistir.®' Yeni 4756 sayili kanunla yeniden

iletim yasal hale getirilmistir.

4. RADYO YAYIN SAATLERI VE DONEMLERI

Radyo yayin dénemleri hafta i¢i ve hafta sonu olmak iizere temelde iki déneme
ayrilmaktadir. Hafta i¢ci ve hafta sonunun farkli dinleyici kitlelerine ve dinleme

stirelerine sahip olmasi bu ayrimi zorunlu kilmaktadir.
4.1. Hafta Ici

Radyo yayinciliginin bagladig1 yillarda yapilan arastirmalarda radyolarin belirli
saatlerde, Ozellikle aksam saatlerinde yayin yapmasindan dolay: saat 19.00-23.00
saatleri en fazla dinlenen saatler ve “prime time” saatler olarak degerlendirilmistir.**
Radyo istasyonlarinin diizenli ve 24 saat yayin yapmaya baslamasindan sonra radyo
yayin saatleri ve Ozellikleri degismistir. Hafta i¢i yayin dilimleri 24 saatlik zaman

zarfinda yaymnlanan radyo programlarinin farkli tiirde olduklari ve farkli dinleyici

20 Turow, a.g.e., 5.193.
21 http://www.bbc.co.uk/turkish/, 10.09.2001.

22 K eith, Krause, a.g.e., s.127.
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Ozelliklerine hitap ettigi diistincesiyle radyo reklam yayminda 6nemli bir gostergedir.
Bu sebeple, radyo giin iginde 5 ayr1 zaman dilimine ayriimaktadir;*>>

1. Dilim-Sabah, Evden ise gitme zamani (Drive Home) saat: 6.00-10:00 aras:

2. Dilim-Giin Ortas1 saat: 10:00-15:00 arasi

3. Dilim-Aksam, Isten eve gitme zamam (Drive Home) saat: 15:00-19:00 aras:

4. Dilim-Gece Saati saat: 19:00-24:00

5. Dilim- 24:00-06:00 gece yarist donemlerini kapsamaktadir.

Yukaridaki zaman dilimlerinin dinleyici 6zellikleri, iilkelerin gelismislik diizeyi,
sosyal yapmun Ozelliklerine goére farklilik gostermektedir. Amerika’da radyo
dinleyicileri Uizerine yapilan arastirmalarda radyo yayin dilimlerine gore radyonun en
Onemli, yogun dinleyici kitlesinin oldugu yayn saatleri sabah ve aksam evden ise gitme
ve isten eve donme donemleri oldugu anlasilmaktadir. Amerika’da sabah “prime time”
donemi, 6:00-10:00 saatleri arasi arastirmalarda yiizde 31-24,5 seviyesindedir.
Radyoculukta yogun dinleyicinin oldugu bu dénemler “prime time” veya “drive time”
olarak nitelendirilmektedir. Bu sebeple bu saatlerde yayinlanacak reklamlarin fiyatlan
daha yiiksek olmaktadir. Sabah programlan bu sebeple radyo yayinciliginda gok
onemlidir. Radyo sorumlulart igin sabah eglenceli program yapimcilari ve DJ’leri
bulmak olduk¢a zordur. Bu DJ’lere daha yiiksek iicretler 6denebilmektedir. Radyo
yayinciliginda onemli olan iyi bir sabah programimin giiniin diger saatlerinde de
dinleyiciyi tutabilecek olmasidir. Sabahleyin dinleyiciyle baslayan giizel iliski giin
icinde de devam edecegi i¢in program miidiirleri drive time saatlerinde risk almaktan
kaginmaktadirlar. Bunun yerine dinleyici sayisinin diistiigii geceleri ve hafta sonlarim
yeni miizik pargalarini yaymlamak icin segerler ve dinleyicilerden gelecek istek
telefonlariyla miizik pargalarinin begenilip begenilmedigini tespit ederler. Begenilen
parcalar: da drive time saatlerde yayinlamaya bas,layabilirler.234 Yine giin ortast saat
10:00-15:00 saatleri arasi ev kadinlarimin dinledigi bir saat (housewife time) olarak
degerlendirilmektedir. Radyonun dénemlere ait dinlenme oranlar1 TV’ye gore genellikle
istikrarli bir ¢izgidedir. Televizyonun izlenme oranlari mevsimlere gore degisiklik

gosterirken radyonun dinleyici sayisinda Onemli degisiklikler olmamaktadir. Giin

23 Jim Surmanek (1985) Media Planning: A Practical Guide (Lincolnwood, NTC Business Books),
s.80.

24 Turow, a.g.e., s.198.
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icindeki zaman dilimlerinde yayinlanacak program formatlar: su 6zelliklere sahiptirler.
Sabah 6:00-10:00 saatleri giin igerisinde gelisecek haberlerle ilgili, 10:00-15:00 saatleri
arasinda konusma, miizik ve haber agirlikli, 15:00-19:00 saatlern sabah dénemindeki
gibi, 19:00-24:00 saatleri haber, miizik ve sov (talk-show) agirhikli ve 24:00-06:00
saatleri arasinda yine miizik ve sov programlari yayinlanmaktadir.*

Giin i¢inde yayinlanacak program formatlari agisindan Tiirkiye dlinyadaki
benzerleri gibi program formatlarina sahip olurken, dinlenme saatleri agisindan standart
verilere sahip degildir. Asagidaki tabloda Istanbul ili i¢in ‘Radyo 2000° baslikli, 5000
kisi tizerinde yapilan arastirma sonuglan gériilmektedir. Bu arastirmaya gore; sabah
06.00-12.00 saatleri arasi toplam yiizde 30,7 ile birinci, 6gleden sonra 14.00-18.00
saatleri arasi1 toplam yiizde 27,4 ile ikinci ve 20.00-24.00 saatleri arasi toplam ytizde
18,9 ile iiglincii siradadir. Akademetre Arastirma Sirketince Istanbul ili i¢in yapilan
arastirmada da sabah saat 8.00-10.00 aras1 ytlizde 20,8 ile birinci, 10.00-12.00 saatleri
arasi yiizde 17,9 ile ikinci ve saat 18.00-20.00 saatleri arasi 14,4 yiizde oraniyla iglincti
siradadir.”*® HTP Arastirma ve Damigmanlik Sirketinin yaptifi arastirmada ise, saat
11.00-13.00 saatleri aras1 yiizde 70 ile birinci, yiizde 65 ile 13.00-15.00 saatleri ikinci
ve yiizde 61 ile 9.00-11.00 saatleri arasi {i¢lincii sirada yer almistir. TNS Piar aragtirma
sonuglarina goére ise, saat 14.00-15.00 saatleri ytizde 55,1 ile birinci, 12.00-13.00
saatleri arasi yiizde 54,7 ile ikinci ve 13.00-14.00 saatleri arasi yiizde 51,9 ile tglincii
sirada yer almistir. Bu sonuglar da gdstermektedir ki, radyo dinleme saatleri agisindan
Tiirkiye Amerika’dan farklidir. Amerika igin 6.00-10.00 ve 15.00-19.00 saatler en fazla
dinlenen saatler (prime time) olurken, Tiirkiye i¢in saat 10.00-15.00 saatleri radyo

prime time saatlerdir.

23 Russell, Lane, a.g.e., 5.238.

26 On Air Broadcast Dergisi (Haziran, 2001) “Siz RadyoMetre’nin neresindesiniz?, Say::30, s.31.
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Tablo 1. Hafta Iginde Radyo Dinlemek I¢in Tercih Edilen Saatler®’
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4.2. Hafta Sonu

Radyo dinleyicisi hafta i¢cinden daha farkli 6zellikler gosterdigi i¢in radyo
dinleme arastirmalarinda hafta sonu ile ilgili bilgilere ayrica yer verilmektedir. Radyo
dinleyicileri hafta sonu radyolarini, hafta igine gére biraz daha ge¢ agmalarindan dolay1
sabah saatlerinde dinleyici sayist hafta icine gore diisiik seviyede kalmaktadir. Hafta
sonu dinleme oranlar ile ilgili Radyo 2000 arastirma sonuglar asagidaki gibidir. Bu
aragtirmada ge¢ agilan radyolarin dinlenme oranlann 6gleye dogru yiikseldigi
goriilmektedir. Saat 14.00-16.00 saatleri arasi en yiiksek dinleme oranina sahip saat
aralig1 olmaktadir. Yine hafta sonu dinleme oranlar: ile ilgili TNS Piar Arastirma
Sirketinin bulgular: da asagidaki sonuglarin aynisini vermektedir. Bu arastirmaya gére
saat 14.00-16.00 arast en fazla radyo dinlenen saatlerdir. Hafta sonu radyo dinleme
orani hafta i¢ine gore de diismektedir. Yukarida ifade edildigi gibi dinleyicilerin hafta

sonu radyoyu daha ge¢ agmalar1 ve hafta sonunu disarida gecirmeleri hafta sonu radyo

7 jstanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Grubu “Radyo 2000” Bashkli Yayinlanmamis
Arastirma Raporu.
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dinleme oranlarini digiirmektedir. Hafta igi her giin radyo dinlerim diyenlerin oram

yizde 73,4 iken hafta sonu her giin radyo dinleyenlerin oran: yiizde 54,8 seviyesindedir.

Tablo 2. Hafta Sonunda Radyo Dinlemek i¢in Tercih Edilen Saatler®®
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5. RADYO DINLEYICIiSi

Radyo istasyonlar: icin dinleyici sayisim artirmak ¢ok 6nemlidir. Radyonun
dinleyicilerle sagladif1 samimi ve arkadasca iletisim, bagka kitle iletisim araglarinda
olmadig! i¢in ve radyo dinleyicilerinin de dinledikleri 2 ya da 3 radyo disinda bagka
radyo dinlememe &zellikleri g6z 6niine alindiginda, dinleyicilerin begenisini kazanmak
radyo istasyonlart i¢in biiyllk Oneme sahiptir. Radyo istasyonlarimin dinleyici
arastirmalar1 yapmalar1 veya yaptirmalari mevcut dinleyicilerini tanima ve bu
dogrultuda program yapma olanag: sunmaktadir. Radyo istasyonlarinda ¢alisan personel
icin de bu aragtirma verileri performans degerlendirme &lgiitii olmaktadir. Ayrica radyo

istasyonunun reklam verenlere ve reklam ajanslarina, reklami yapilacak lirlin yahut

% fstanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Grubu “Radyo 2000” Bashkl Yaymlanmamis
Arastirma Raporu.
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hizmetin hedef kitlesine daha etkili ulasmada ki etkisini gostermek i¢in de bu aragtirma
verileri 6nemlidir. Radyo istasyon sayisinin fazlali1, dinleyici 6zelliklerinin her gecen

giin degismesi radyo istasyonu ile dinleyiciler arasindaki iliskiyi stirekli kilan etkendir.
5.1. Radyo Dinleyici Arastirmalari

Survey Research Associations yoneticisi Edward J.Noonan’in “Bir istasyon
bosluk icinde yayin yapamaz. Herhangi bir programi degistirmeden Once kimin
dinledigini ve niye dinledigini bilmek zorundadir” ifadesinde radyo istasyonlarinin
arastirmalara vermesi gereken onemi vurgulamaktadir. Buglin bu tiir bilgileri bir ¢cok
radyo dinleyici servisleri ve arastirma sirketleri vermektedir. Ancak bu tiir arastirma
verilerinde en 6nemli unsur standart degerler icermesi ve karsilastirilabilir nitelikte
olmasidir. Amerika’da Arbitron sirketinin yaptigi dinleyici arastirmalar bilylik oranda
radyolar tarafindan ragbet gormektedir. 20 yildan fazla radyo dinleyici 6lglimlerinde
lider Arbitron sirketi kiiciikli biyiklii 250 pazarda arastrma yapmaktadir.”*’
Arbitron’un arastirmalarinda kullandig esas yontem haftanin 7 giinii, sec¢ilen deneklerin
glinliik olarak dinledikleri radyo istasyonlarini kaydettikleri ve hafta sonunda Arbitron’a
génderilerek degerlendirilen bir yontemdir.2** Sirket daha yiiksek oranda dinleyicilerden
yamit alabilmek icin dinleyicilerle 4 kez iletisim kurmaktadir. Bunlar, arastirmaya
baslamadan 6nce bir mektup génderilmesi ve telefonla aranmasi, gonderilen giinliigi
doldurmasi i¢in bagka bir arama ve hafta ortasinda giinligii doldururken tekrar bir
hatirlatmadan olugsmaktadir. Anket sorularina yanit veren ailelere bunun karsiliginda 1
dolardan 5 dolara kadar degisen iicretler verilmektedir. Anketlere yanit verme orani
yiizde 40-45 seviyelerindedir. Arbitron 260 adet rapor yaymlamaktadir. 79 Snemli
pazardaki raporlar li¢ ayda bir gonderilirken, kalan 141 pazar raporlar1 yilda bir veya iki
kez yaymlanmaktadir. Onemli 10 pazardaki érnek biiyiiklitk, New York’taki 4.000’den
Houston’daki 2.000°e kadar degismektedir. 1988 yilinda Amerika’da yasayan
Ispanyollara (Hispanic) y6nelik 4 rapor yayinlamaktayken, 1989 yilinda bu rakam 16 en
biiyilk pazara gikmigtir. Amerika’da Ispanyol vatandaglarimin niifus olarak artmasi

59 Keith, Krause, a.g.e., s.128.

20 Turow, a.g.e., 5.202; Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.274.
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sonucunda Ispanyol radyolar bu vatandaslar tizerinde en etkili ara¢ olmuslardir. Ayrica

bu radyolar reklam paymin yiizde 34’iine sahiptirler.241

Arbitron sirketinin
yontemindeki en Onemli sorun insanlarin sirket tarafindan gonderilen glinliikleri
doldurmamalari, bir kenara atmalan1 ve hatirladiklar radyo istasyon isimlerini hafta
sonu giinlitde yazmalaridir. Bir diger kusurda ev disinda dinlemeyi olgmedeki
yetersizliktir.>** Radyo arastirmalan telefon, yiiz yiize, giinlik tutma ve posta
yontemleri  kullanilarak  yapilirken, Arbitron 2001 yilinda radyo dinleyici
arastirmalarinda Personal Portable Meter (PPM) adi verilen ve dinleyicilerden ev iginde
ev diginda yanit alabilme olanag1 veren bir sistem gelistirmistir. Bu sistem kullanilarak
Temmuz 2001 tarihinde ilk raporlarin sirket yaymlamistir.** 1991 Aralik aymna kadar
Arbitron’un en Snemli rakibi Birch olmustur. Birch sirketi 1991 yilinda radyo dinleme
oranlarim yaymnlamayr durdurmugtur.®** RADAR (Radio’s All-Dimension Audience
Research) yerel ve ulusal (sebeke) radyolarla ilgilenmektedir. Radar igin istatistiksel
arastirmada yanit verenler 7 giin boyunca aranilir ve giin icinde dinledikleri sebeke
radyo hakkinda sorular sorulur. Sirket yanit verenlerle 9 kez kontak kurar. Boylece
yanit verecek olanlar dinleme aliskanliklarina daha iyi dikkat ederler. Son raporlar 48
haftalik bilgi toplamaya dayamir.**® Arbitron ve Radar arastirma sirketlerinin disinda
Amerika’da pek ¢ok (150 den fazla) arastirma sirketi de radyo dinleyicileri tizerinde
arastirmalar yapmaktadirlar. Southeast Medias Research, Survey Research ve S-A-M-S
Research arastirma sirketlerinden bazilaridir.**®  Arastirmalarin  standartlarimin
izlenmesini Reklam Arastirma Kurulusu (Advertising research Foundation, ARF)
yapmaktadir. Kurulus 1936 yilinda Ulusal Reklamcilar Birligi (Association of National
Advertisers) ve Amerikan Reklam Ajanslari Birligi (American Association of

Advertising Agencies) tarafindan kurulmugtur.*’

241 Russell, Lane, a.g.e., s.239-240.

22 Avery Mark Abernethy (1989) “The Accuracy of Diary Measires of Car Radio Audiences: An Initial
Assessment”, Journal of Advertising, Vol:18, No:3, s.34.

243 hitp://www.arbitron.com/portable_people_meters/home.htm, 31.10.2001.
%4 Shane, a.g.e.; s.145.

%5 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.274.

24 ¥ eith, Krause, a.g.e., s.137.

7 Shane, a.g.e., s.178.
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Bu aragtirma sirketlerinin periyodik arastirmalant disinda radyo istasyonlar
arastirma sirketleri ile koordineli ¢aligmak suretiyle arastirmalar da yapmaktadir.
Ozellikle “Focus grup” adi verilen teknikle hedef dinleyiciyi temsil ettigi diisiiniilen
kiigiik bir grup Uzerinde arastirmalar yapmaktadirlar. Béylece hedef kitlenin profili
cikartilmakta ve radyo programlar1 ve DJ’leri hakkinda tepkiler 6lgiilmiis olmaktadir.
Arastirma sonuglarn radyo yoneticilerine cinsiyet, irk ve yas temel kategorilerinde
bilgiler vermektedir. Bunlar disinda Amerika’da radyolar, dinleyicilerin satin alma
aliskanliklarindan, hobilerine ve radyo dinleme tercihlerine kadar degisik yasam tarzlari
hakkinda arastirmalar yapan Scarborough Arastirma Sirketinin verilerine de ihtiyag
duymaktadirlar. Radyo istasyonlart bu arastirma sonuglarimi yerel reklam verenlere
gostermek suretiyle ikna etmektedirler. Radyolarin dinlenme arastirmalarinda diisiik
seviyede ¢ikan radyo istasyonlari yoneticileri, radyoda degisiklik yapabilmektedirler.
Bu durumlarda y6neticiler ¢ogunlukla parca segimlerindeki hatalar gibi i¢ faktérlere sug
bulurken bazen dis faktorlere de sug bulmaktadirlar. Mesela, miizik agirhikli radyo
istasyonlarinin dinlenme oranlari, sert ki dénemlerinde dinleyicilerin okul kapanma
veya buzlu yollar hakkinda bilgiler alabilmek amaciyla daha ¢ok haber radyolarini
dinledikleri icin diismektedir. Bu durumda radyo istasyonu dinleyicilerin normal
dinleme aligkanliklarini  geri déndirmek i¢in hava durumlarini  yayinlarinda
siklastirmaktadirlar. Bunlar disinda dinleme oram diisik ¢ikan radyo istasyonlari
personel degisikliklerine de gidebilmektedirler. Dinlenme oranlar: diisiik ¢ikan saatlerde
yaymnlanan program ve programcilar degistirilebilmektedir. Radyo yoneticileri, daha
biiytik dinleyiciye sahip olmak ve reklam gelirlerini artirmak amaciyla radyo
istasyonunun program formatim1 degistirmeye kadar gidebilmektedirler. Format
degisikligi radyo istasyonu igin riskli bir degisimdir. Mevcut dinleyiciler format
degisikligini hos karsilamayacaklar ve radyoya tepki gosterebileceklerdir. Format
degisikligi yapan radyo icin, yeni dinleyicileri kazanmak amaciyla yapilacak TV, gazete
ve billboard kampanyalar ¢ok maliyetli olabilir ve basarisizlik halinde radyo istasyonu

248

onceki durumdan daha k&t duruma gelebilir.”™ Tiim bu arastirmalara karsin radyo ile

8 Turow, a.g.e., s.204.
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ilgili yapilan arastirmalar reklama maruz kalmaktan ¢ok, araca maruz kalma oranlariyla
ilgili sonuglar icermektedir.2*

Diinyada oldugu 6l¢iide radyo ile ilgili aragtirmalar Tiirkiye’de fazla olmamistir.
Bunun en Onemli sebebi radyo yayincilifinin uzun yillar devlet tekelinde
yiiriitiilmesidir. Ozel radyoculugun baslamastyla birlikte rekabetsel avantaj saglama
diistincesi arastirmalara radyolarin duyarli olmasini saglamis ve arastimalar da
artmistir.  Uluslararasi Reklamcilik Dernegi Yénetim Kurulu Uyesi Pinar Kilig
Ttrkiye’deki arastirmalar konusunda sunlan soylemektedir. “Ben bir ¢ok arastirma
gordiim. Hepsi ayrn seyi soyliiyor. Ben birinciyim diyorlar. Bu durumda saglikli bilgi
almak mimkiin degildir. Arastirmalar i¢in denetim mekanizmasi ¢alismali. Radyolar bir
araya gelip bu pazar bizden ne bekliyor sorusunu saptamali. Ayrica bu aragtirmalar
herkese acik olmali. Finanse edildigi zaman diger istasyonlar1 gérmek miimkiin
olmuyor. Arastirmalarin kalite kontrolii icin ESOMAR’in kurallan1 uygulanmalidir.
Diinyada bu konuda farkli modeller uygulanmaktadir. Arastirma sirketlerinin
arastirmalar: sattig1 bir model, reklamcilar ve reklam verenlerin olusturdugu komite ile
yapilan arasgtirma modeli, radyocularin ve medyacilarin olusturdugu komite modeli ve
son olarak da Joint Industry ad: verilen ve en sagliklisi olan hem reklam verenlerin hem
radyolarin bir araya geldigi modeldir. Tirkiye bu se¢imi yapmalidir.”?*® Radyo
yayinciliginin en biiylik sorunlarindan biri olarak dile getirilen bu bagimsiz ve giivenilir
aragtirma sonuglarinin olmamast radyo yaymnciligini ve sektdrii olumsuz olarak
etkilemektedir. ESOMAR, 1948 yilinda kurulmus 100 iilkede 4 000’in iizerinde ii yesi
olan arastirma konusunda profesyonel ve teknik olarak hizmet veren bir kurulustur.
ESOMAR kayitlarina gore Tirkiye’deki arastirma sirketleri AC Nielsen ZET, AGB
Anadolu A.S., Alfa Market Research&Consultancy Ltd., Bilesim International
Research&Consultancy, DAP Marketing Research Inc., ESDA Ekonomik ve Sosyal
Dokiimantasyon ve Arastirma A.S., Frekans Research Field&Tab Services Ltd., IBS
Marketing Research Services, Impact Field&Focus Marketing Research and
Development Services Inc., NFO Infratest, ProCon GFK Business Information Services,
Strateji/MORI Research and Planning .Ltd., Taylor Nelson Sofres PIAR, TRIA

2 Abernethy, a.g.m., s.34.

20 HTP Arastirma ve Danismanlik Hizmetleri A.S.’nin Tiirkiye Radyo Izleme Aragtirmast konulu tanitim
toplantisinda “Radyo Mecrasima Genel Bakis” baglhikli konusmasi, 11.12.2001, Istanbul.
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International Research&Consultancy, Veri Aragtirma A.S., Yonelim Research and
Consulting Services, Yontem Research& Consultancy Limited, olmak tizere 17
sirkettir.”®! Bu aragtirma sirketlerinin tiimii radyo ile ilgili arastirmalar yapmayip farkli
uzmanlik alanlarina gore farkli tekniklerde arastirmalar yapmaktadirlar. AC Nielsen
Arastirma Sirketi Yoneticisi Ahu Tikel radyo ile ilgili yapilan arastirmalarla ilgili
sunlart soylemektedir. “Son doénemde radyo arastirmalari gerceklestirdigimiz
arastirmalar iginde oldukc;é diisiik bir agirliga sahip olmakla beraber yapilan ¢alismalar
da paylagimh degildir.”?*> NFO Arastirma Sirketi yetkilisi Hiiseyin Taping, uzun stiredir
sirketlerinin radyo arastirmalant yapmadiklarim soylerken,” TRIA International
Research & Consultancy yetkilisi Melih Yurdagiil “Su anda elimizde radyo tiiketimi
hakkinda taze bilgi maalesef yok. Genis bir cografyay1 kapsayan ilk temsili caligmamizi

bir, iki ek soru koyarak bu eksikligimizi giderecegiz.”**

demektedir. Tiirkiye
Arastirmacilar Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilari Demegi ESOMAR’a iye
aragtirma sirketlerini bir arada toplayan bir dernek olarak faaliyet gostermektedir.”
ESOMAR’a kayitli olmayan arastirma sirketleri de var olup radyo ile ilgili arastirmalar
yapmaktadirlar. Ozel radyoculukla birlikte PIAR-Gallup Arastirma Sirketi, Taylor
Nelson Sofres’den destek alarak radyo arastirmalari yapmaya baslamugstir.”>®
Giintimiizde T aylor Nelson S ofres Piar ( TNS Piar), P apay M edya Grup, A kademetre
Arastirma Sirketi (6nceki ismi Akademedya) Istanbul Universitesi Arastirma Grubu,
Radar, Yontem Aragtirma ve Damgsmanlk Sirketi, Sonar-Sis International, CRC-
Radiobus, Remark, Pidas ve HTP gibi arastirma sirketleri radyo dinleyicileri iizerine
aragtirmalar yapmakta ve bunlari radyolara, reklam ajanslarina satmaktadirlar. Ancak
yapilan arastirmalar yayinlanmamakta sadece radyo istasyonlarinin kendileri ile ilgili
sonuclarini yayinlamalartyla arastirmalar hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bu

arastirma  sirketlerinden Yontem Arastirma ve Damigmanlik Sirketi, radyo

5! http://www.esomar.nl, 13.12.2001 tarihinde alinan bilgiler.

219 Aralik 2001 tarihinde Ahu Tiikel’den alinan elektronik posta.

23 14 Arahk 2001 tarihinde Huseyin Tapmc’tan alman elektronik posta.
%13 Aralik 2001 tarihinde Melih Yurdagiil’den alinan elektronik posta.

3 Dernek hakkinda ve ESOMAR kurallari hakkinda ayrntilt bilgi igin bknz.
http://www.arastirmacilar.org

%6 Marketing Titrkiye (15 Mayis 1999) “PIAR-GALLUP dan Radyo Tracking”, s.13.
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arastirmalarim her ay, 15 yasin tizerindeki dinleyicilerle, 11 ilde 1200 kisiden yiizylze
anket teknigi ile yapmaktadir. Dinleyicilerle yapilan goériismeler haftanin her giinii
yapilmakta ve yil sonunda toplam 180 giinde 14.400 anket tamamlanmaktadir. Yilda, ti¢
ayda bir olmak lizere dort rapor, ayrica yil sonunda tiim dénem verilerinin toplandig1 bir
yillik rapor hazirlanmaktadir. Rapor eger istenirse medya planlamasi yapmaya elverisli
bir program esliginde sunulmaktadir.””” HTP Arastrma ve Damsmanhk Hizmetleri
A.S’nin 11.12.2001 tarihinde “Tiirkiye Radyo Izleme Arastirmasi” konulu tanmitim
panelinde sirket yoneticileri Sinan Kurmus ve Haluk Agabeyoglu 12 ili kapsayan,
katilimeilardan giinliik kullanmalar suretiyle elde edilmis arastirma bulgularini sektore
tanitmiglar ve radyo sektoriiniin ileriye doniik beklentilerine yanit verme amach
arastirmalar yaptiklarini ifade etmislerdir. HTP Arastirma ve Damigmanlik Sirketi, diger
arastirma sirketlerinden farkli olarak Tiirkiye genelini ele alan kayit bazli bir arastirma
baglattiklarini ve bunu ilerleyen yillarda tiim Tiirkiye geneline yaygin hale getirmeye
calisacaklarini ifade etmislerdir. HTP bu arastirma sonuglarini yilda dért kez tiger aylik
dénemlerle (Nisan, Temmuz, Ekim ve Ocak aylar1) abonelerine 20 milyar + KDV icreti
ile verirken, grup radyolarina ilave her radyo istasyonu i¢in artt 3 milyar iicret talep

etmektedir,

5.2. Radyo Dinleyicisinin Ozellikleri

Radyo dinleyicileri radyonun yapisindan dolayi radyoyu mekan goézetmeksizin
her yerde dinleyebilmektedirler. Farkli yerlerde farkli araglarla radyo dinleyebilme
yetenegi, mevcut toplumun 6zelligiyle ve gelismislik diizeyiyle de birlesince radyo
dinleyicileri ¢ok farkl ozelliklere sahip olmaktadir. Radyo arastirmalart bu farkis
dinleyicinin &zelliklerini tespit etmek amaciyla diizenli olarak yapilmaktadir.
Arastirmalar da dinleyicilerin yas ve cinsiyetlerinden ¢ok dinleyicilerin yasam tarzlari,
degerleri, beklentileri ve davramislart arastirilmaktadir. Radyo dinleyicisinin
ozelliklerinin tanmimlanmasinda dinleyicinin radyo dinlemek i¢in elinde var olan radyo
alict tlirli ve sayisi, dinleyicinin demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek)

Ozellikleri, ka¢ saat radyo dinledigi, nerede dinledigi, hangi miizik tiirline (program

%7 21.12.2001 tarihinde http://www.yontemresearch.com adresinden alinan bilgiler.
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formatina) sahip radyo istasyonlarini tercih ettigi gibi bilgiler disinda farkli amaglara
y6nelik arastirma sorulart kullanilmaktadir. Pazar arastirmacist Michael Hedges radyo
dinleyicilerini istasyon hayranlari, radyo hayranlari, miizik hayranlari ve haber
hayranlar olmak iizere 4 gruba ayirmustir: Istasyon hayranlar: yiizde 46 ile radyo
dinleyicilerinin en biiytik boliimiint olusturmaktadir. Bu grup bir veya iki istasyon igin
belirgin bir tercihe sahiptir ve her giin 8 saat veya daha fazla favori radyo istasyonlarim
dinlemektedir ve cogunlugunu 25-44 arasindaki bayanlar olusturmaktadir. Radyo
hayranlar: toplam dinleyicilerin yiizde 34’{idiir. Onlar her hafta 4 veya 5 farkli radyo
istasyonu dinlemekte ve  Dbelirli bir istasyonu dinlemede agik bir tercih
gostermemektedirler. Pek ¢ok 55 ve istli bayanlar radyo hayrani olmasina ragmen,
¢ogunlugunu 35 yasin altindaki bayanlar olusturmaktadir. Ugiincii grup dinleyiciler
yizde 11°le muizik hayranlaridir. 25-45 yaslan arasindaki erkeklerin miizik hayrani
olmalar1 ¢ogunlukla olasidir. Sonug olarak radyo dinleyicilerinin ytizde 8’lik bir yiizdesi
haber ve bilgi ihtiyacindan dolay: radyo istasyonlarini se¢mektedirler. Onlar bir veya
iki favori istasyona sahiptirler, kisa donemlerde dinlerler ve 35 yas ve daha
yukarisindadir.”® Bu dortli simflandirma diginda daha genel bir simiflandirmada
dinleyicilerin radyo programlarma katilimlarn ile ilgili yapilmaktadir. Bu
siiflandirmada dinleyiciler aktif ve pasif olarak ayrilmaktadir. Aktif dinleyiciler radyo
istasyonlarinda yapilan programlara, yarismalara telefonla katilirlar ve dinlemek
istedikleri miizik parcalar1 DJ’lere s6ylerler. Pasif dinleyiciler ise aktif dinleyiciler gibi
programlara ve yarigmalara kat11mazlar.259

Arbitron Arastirma Sirketinin radyo dinleyicileri lizerine yaptigi arastirmada,
radyo isyerinde daha fazla oranda dinlenmektedir. Calisanlarin yiizde 40’1 ¢alisirken
radyo dinlemektedir. Isyerinde patronlarmin sectigi radyo istasyonunu dinleyenlerin
orani ylizde 48, kendi sectikleri kanallar1 dinleyenlerin orani da yiizde 43’diir. Yiizde
13’1 ise 10 kisilik veya daha fazla grup i¢inde dinlemektedir. Grup iginde dinleyenlerin
yizde 49’un grup karartyla istasyonu belirlediklerini ifade etmislerdir. Radyo
dinleyenlerin yiizde 80’i radyoyu miizik tiiriine gore belirlediklerini, igyerinde radyo

dinleyenlerin yiizde 61’1 glin boyunca aym radyo kanalini dinlediklerini ifade

28 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.273-274.

29 Joseph E. Burns “The Agenda Setting Process in Music Radio: A Purposive Sample of Listeners”,
http://www.joeburnsphd.com/as_radio.html, 24.12.2001.
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etmislerdir. Isyerinde is yaparken radyo dinlemenin is verimliliklerini artirdigim
soyleyenlerin oranmi da yiizde 60’la en yiiksek oranda ¢ikmustir.”*® Dinleyicilerin radyo
istasyonunun miizik veya program format tiirline gore Ozellikleri ise soyledir; Haber
agirlikli yaymn yapan radyo istasyonlarim 25-54 yas arasi daha ¢ok erkek dinleyiciler,
country miizik tiirlinde yayin yapan radyo istasyonlarimi isciler, klasik miizik tiiriinde
yayin yapan radyolarn gelir ve egitimi yliksek 25 yas ve tizeri dinleyiciler, Jazz miizik
tiriinde yayin yapan radyo istasyonlarini 35 yas ve lizeri dinleyiciler, rock miizik
radyolarim1 12-25 yas arasi gengler ve Top-40 bir diger ismiyle popiiler parcalar
yayinlayan radyo istasyonlarini yine 12-25 yas arasi gencler daha fazla tercih
etmektedirler.”®' Radyo uzmanlari radyo dinleyicisini tanimlarken radyo istasyonunun
yayinladig1 sanatgilara gére de tammlama yapmaktadirlar. Mesela Elton John ve Celine
Dion gibi sanatgilarin yayinlandigi radyo istasyonu bayan dinleyicilerin agirhikta oldugu
bir hedef kitleye sahipken, Led Zeppelin ve Nirvana gibi sanat¢i ve gruplart yayinlayan
radyo istasyonlarinin hedef dinleyicilerinin daha ¢ok erkek dinleyiciler olduklarini ifade
etmektedirler.?®

Tirkiye’de 6zel radyoculukla birlikte artan &zel FM radyo istasyonlarn
dinleyicilerin radyoya ilgisini artirmus, alici sayisi ve radyo dinleme aliskanliklan
bundan etkilenmistir. Amerika’da isyerinde dinleme oran: en yliksek seviyedeyken,
Yontem Arastirma ve Damsmanlik Sirketinin 2001 yilinda yaptigi arastirmada
radyonun dinlendigi yer a¢isindan ev yiizde 56,1 ile birinci, is yeri ylizde 35 ile ikinci,

otomobil yiizde 7,8 ile figiincii sirada yer almustir.”®

Yine Akademetre Ltd. Sirketinin
yaptig1 arastirmada ytizde 45,7 ile ev birinci, ylizde 21,6 ile is yeri ikinci, ylizde 20,1 ile
otomobil {igiincii, ylizde 11,9 ile walkman dérdiincti ve ylizde 0,7 ile internet besinci

siradadar.

%0 Shane, a.g.e., 5.378.
%! Woodward, a.g.e., s.71.
262 Turow, a.g.e., s.193.

268 Yontem Arastirma ve Danismanlik Sirketinden 19.12.2001 tarihinde alman rapor.
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6. REKLAM VE PROMOSYON FAALIYETLERI

Radyo sayisimin agir1 derecede arttigi ve dinleyici 6zelliklerinin birbirinden
farklihik gosterdigi giiniimiizde radyolarn isleyisi ve kendi yaptiklar1 promosyon
calismalar1 pazar payini korumada Onemli etkiye sahiptir. Radyo yayinciliginin
uzmanlagmasiyla dinleme oranlarinin 6nemi dogrultusunda, radyo promosyon
calismalariyla dinleme oranlarinin arasinda dogrudan bir iliskinin oldugu ortaya
cikmistir. Radyo istasyonlarinin birbiriyle yaptiklar: rekabetin yani sira, televizyon gibi
gliclii bir aragla yapilan rekabette avantaj saglayabilmek i¢in, radyonun reklam ve
promosyon ¢aligmalar1 diizenli araliklarla uygulanmalidir. Radyo kendisi bir reklam
arac1 olmasinin yani sira kendisini de satilabilir yapmak zorundadir. Oncelikle radyo
istasyonlar1 programlarda yani radyonun yayin yaptigi zaman diliminde bu faaliyetleri
yapmaktadirlar. Yayinda yapilan faaliyetleri yaymn disinda duyurmak ve dinleyicileri
diger kitle iletisim araglarim1 kullandiklari dénemlerde de yakalayabilmek amaciyla
radyo bu faaliyetleri slirdiirmek zorundadir. Sadece bir radyo istasyonunun oldugu
kiiciikk bolgelerde promosyon caligmalari dinleyicilerin radyo dinlemelerini devam
ettirmek ve ilgilerini mevcut radyoya kars: siirdiirmek i¢in kullamlirken, radyo sayisinin
cok fazla oldugu bolgelerde promosyon galigmalar1 digerlerinden farkli algilanmay:
saglamak icin uygulanmaktadir’®* Radyo istasyonlarmin reklam ve promosyon
faaliyetleri 5 ayr1 amaca dayanmaktadir. Bu amaglar sunlardir.?®

1- Dinleyici kazanma (olasi yeni dinleyicilere radyoyu dinlettirmek i¢in)

2- Dinleyiciyi tutmak (mevcut dinleyicilere dinlemeyi devam ettirmeleri i¢in)

3- Dinleyiciye yeniden dinlettirmek (dinlemeyen dinleyicilere yeniden

dinlemeleri igin )

4- Satis promosyonu (reklamcilardan reklam almak icin)

5- Radyo 1¢i promosyon (radyo personeli arasinda heyecan ve motivasyonu

artirmak)

% Douglas A. Ferguson, Susan Tyler Eastman, Robert A. Klein (1999) “Marketing the Media: Scope and
Goals”, Promotion and Marketing for Broadcasting and Cable, Ed: Douglas A. Ferguson, Susan
Tyler Eastman, Robert A. Klein, Third Edition, Focal Press, s.1-2.

%5 Joseph G. Buchman (1999) “Commercial Radio Promotion”, Promotion and Marketing for
Broadcasting and Cable, Ed: Douglas A. Ferguson, Susan Tyler Eastman, Robert A. Klein, Third
Edition, Focal Press, s.57.
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Radyo istasyonlar1 yukarida belirtilen amaglara ulasmak amaciyla farkli tiir ve
niteliklerde reklam ve promosyon faaliyetlerini yayin zamaninda (on-air) ve yaymn

disinda (off-air) yapmaktadirlar.
6.1. Yaymn Zamani Faaliyetleri (On-Air)

Radyonun yaptii reklam ve promosyon c¢alismalart Oncelikle kendi
programlarinda yaptig1 ¢calismalardir. Bu ¢alismalarin temeli radyonun ismiyle, ismini
simgeleyen harflerle ve logo ile baslamaktadir. Radyonun logosu radyonun kisiligini
yansitir. Radyonun logosundan radyonun hangi yayin tiirtinde oldugunu, program
yapisini ve igerigini anlamak miimkiindiir. Istasyonlar radyoyu simgeleyen harfler ve
radyo isimleriyle birlikte frekanslarini da kullanmaktadirlar. Frekansla birlikte radyo
isminin  kullamlmast  algilamayr ve  dinleyicinin  radyoyu  dinlemesini
kolaylastirmaktadir. Radyo yaymnciliginin basladigi ilk dénemlerde Amerika’da radyo
istasyonlari radyo ismini simgeleyen harfleri (call letters) dinleyicilerin zihinlerinde bir
anlam yaratmak amaciyla olusturmuslardir. WEAF: Water, Earth, Air, Fire, WOW:
Woodmen Of the World, WIOD: Wonderful Isle Of Dreams Orneklerinde oldugu
gibi.?®® Sloganlar, radyo kimliginin ve logosunun 6nemli bir pargasidir. Sloganlar bir
radyo istasyonunun imajini vansittiklart i¢in slogan sayesinde dinleyiciler radyonun
imajimt kolayca anlayabilirler ve zihinlerinde kalici bir etki yaratabilir. Slogan ve
radyoyu simgeleyen harfler, programlarda ve radyo cingillarinda dinleyiciye sik sik
duyurulur veya program yapan DJ’ler programa baslarken ve program siiresince radyo
ismini ve slogani kullanirlar. Radyo DJ’leri de radyonun dinleyici tarafindan
algilanmasini kolaylastirmak igin kendi programlarn disinda hava durumlarinda, spor
haberlerinde radyonun ismiyle slogan: birlikte anons ederler. Radyonun ismi, frekansi,
logosu ve sloganinin yer aldigi etiketler (sticker) farklt yerlere yapistirilir ve
dinleyicilerin dikkati gekilebilir.*®’

Radyo programlarinda yapilan yarnigmalar dinleyicinin dikkatini ¢ekmek ve

devam ettirmek i¢in basvurulan baska bir yoldur. Yapilan yarismalar sayesinde

266 ¥ eith, Krause, a.g.e., s.161.

267 peter E. Mayeux (1985) Writing For The Broadcast Media (Boston: Allyn and Bacon), 5.105-106.
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dinleyicilerin hediye alabilme heyecanlan stirekli tutulur ve radyo dinleyici sayisi
artirilir. TK Communications Program Miudir Yardimeisi Rick Peters radyolarin yaptig
yarigmalar hakkinda; “Insanlar bir sey kazanmay1 severler, en azindan bir &diil
kazanmak icin talihlerinin olup olmadigini hissetmek isterler. Bu insanin dogasinin
temelidir. Bir dinleyici genelde iki kisilik bir konser bileti kazanmak i¢in heyecanlanir
ve bundan zevk alir.” Biiyiik hediyelerin dinleyicileri ¢ekmede etkili olduguna iliskin
Orneklerin yam sira, dinleyici ilgisini olusturmak ve siirdiirmede kii¢iik biitgeli t-shirt,
albtimler, biletler, posterler, aksam yemekleri gibi hediyelerde dinleyiciyi ¢ekmede
basarili promosyon Ornekleridir. Ancak yapilan yarigsmalar dinleyicinin kolayca
anlayabilecegi ve eglenecegi sekilde tasarlanmalidir. Yarnigmaya katilmayanlar bile
eglenmelidirler. Yarismalar radyo istasyonunun miizik ve formatini giiglendirecek
sekilde dizayn edilmelidirler. Basarili yarigsmalar hedef dinleyicinin yasam tarziyla ilgili
olmalidir. Bir popiiler muzik radyo istasyonu yarigmada buzdolab:i verdigi zaman 65
yasinda ki dinleyiciyi ¢ekemeyecektir. Bu sebeple yarismalarin digerlerinden farkli
olacak bir tarzi olmalidir. Dinleyiciye gercekten uygun bir hediye verildigi zaman
dinleyici hosnut olacak ve ayrica programa da heyecan gelecektir.*®®

Yarigmalar programa sponsor olan firmalar sayesinde diizenli olarak
yapilabilmektedir. Diizenli yapilan yarismalar disinda bayramlarda ve yilbasi gibi bazi
donemlerde tatil, alis veris c¢ekleri gibi hediyelerde verilmektedir. Dinleyicilere
magazalardan indirim olanag: veren ve bazi degerli 6diiller veren promosyon kartlar1 da
radyo istasyonlarinin kullandigi araglardandir. Programlarda yapilan yarismalaria
dinleyicilere bu kartlar verilir. Yarigmalarda sponsor firmalarin verdikleri hediyeler
yaninda radyo istasyonlar1 6zellikle kendi radyolarimin ¢ikarttiklari derleme
(compilation) CD’leri vemek amaciyla yarigmalar da yapmaktadirlar. Bu CD’ler radyo
istasyonu ve miizik sirketince eski ve yeni pargalarin se¢ilmis bir karmasi olarak
hazirlanmakta ve dinleyicilerin  biyiik  ilgisiyle karsilanmaktadir.*®  Radyo
istasyonlarinin  diizenledikleri konser, partiler vb. organizasyonlara dinleyicilerin
licretsiz gelebilmesi i¢in de yarigmalar kullaniimaktadir. Bu organizasyonlar sadik

radyo dinleyicisi yaratmada énemli giice sahiptirler. Radyonun organizasyonuna katilan

268 K eith, Krause, a.g.e., 5.162-167.

6% Adams, Massey, a.g.e., 5.204-205.
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ve bu organizasyonlarda radyonun etiketine, t-shirt’iine sahip olan dinleyici ait olma

hissine sahip olacak ve radyo dinlemeyi siirdiirecektir.
6.2. Yayin Dis1 Faaliyetler (Off-Air)

Yayin disinda yapilan (Off-air) promosyon ¢alismalari da dinleyicilere disarida
ulagsma teknigidir. Bu teknikler programlarda vurgulanan unsurlarin diger kitle iletisim
araglar1 kullanilarak uygulanmasidir. Ag¢ik hava reklam ortamlarn ve ozellikle
billboardlar radyo istasyonlarinin yayin disinda kullandiklar: araglardir. Toplu tasima
araglar olan otobiisler dinleyicilere ulastirilacak mesajlar i¢in uygun ortamlardir. Agik
hava reklam ortamlari disinda gazeteler radyo istasyonlarmmin kullandigi iletisim
aracidir. Hedef dinleyicinin en yogun takip ettigi gazeteleri radyonun kullanmasi
radyonun etkinligini artiracaktir. Televizyon maliyeti yliksek olmasina ragmen radyo
icin etkili bir aragtir. Gazete ve televizyon kuruluslarinin radyo istasyonlart ayn: gruba
ait gazete ve televizyon kuruluglarini bu amagla kullanmaktadirlar.

Baska bir etkili yontemde radyonun sponsorluklar yapmasidir. Fuarlara, sportif
aktivitelere, danslara ve konserlere radyonun sponsor olmasi radyonun imajint olumlu
yonde etkileyecektir. Radyo istasyonunun diizenleyecegi yillik miizik festivalleri pek
¢ok izleyiciyi ¢ekmesinin yaninda diger kitle iletisim araglarinda da yer almaktadir. Bu
tiir etkinliklerde radyo etiketleri ve radyonun logosunu ve amblemini gosteren pek ¢ok
kiictik hediye (tshirt, takvim, anahtarlik, kahve fincani, kalem vb) verilebilir.2’

Radyo istasyonlarlmﬁ internet sitelerine sahip olmalar1 ve internetten online
yayin yapma olanaklar1 dinleyicilerin programlari internetten dinleyebilme sans:
vermistir. Internet sitelerine sahip olan radyo istasyonlar1 internetten canli yayimn
yapmanin disinda sayisiz olanaklara sahiptirler. Radyo interneti kullanarak yayin
akisini, radyo playlist’ini, farkli bolgelerde ki frekanslari, DJ’lerin tanitimini, internette
dinleyiciyi daha fazla tutmak i¢in oyunlar ve animasyonlu gériintiileri, reklam
ticretlerini, dinleyicilerin mesajlarini, diinyadaki miizik listelerini, elektronik posta ile
iletigim kurma olanagini, ayni gruba ait radyolara veya dinleyicinin ilgisine yonelik
bagka internet sitelerinin adreslerini, radyo dinleyicileri arasinda sohbet (chat) yapma

olanagini, film seyretme, spor ve magazin haberlerini ve dinleyicilerin diistincelerini

270 K eith, Krause, a.g.e., s.168-170.
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almak amaciyla anket formlarim koyma olanagina sahip olmaktadirlar. Her ne kadar
arastirmalar internet dinleyici sayisimn fazla olmadigini gosterse de, gelismekte olan ve
radyo istasyonlar1 igin internet énemli bir ortam olarak gériinmektedir. Internetten
dinleyici sayisimi artirmak igin radyolar internet dinleyicisinin katilabilecegi yarigmalar
da diizenlemektedirler. Bu yarigmalara katilim internetin interaktif 6zelliginden dolay:

dinleyicinin elektronik posta géndererek yarismalara katilmasiyla gerceklesmektedir.”’!

7. REKLAM BOLUMLERI

Radyonun biiyiikliigli, yayin formati ve yayin yapilan bolgenin 6zelligi radyo
istasyonunun reklam bolimlerinin bilyiikligini ve fonksiyonunu belirlemektedir.
Mesela miizik agirlikli yayin yapan radyo istasyonlar (popiiler miizik ve Top 40) “daha
fazla miizik daha az konusma” imajim1 korumak i¢in reklam stirelerini az tutmaktadirlar.
Radyo istasyonlarin ve reklam sorumlularinin reklam almalarinda uymalar: gereken
kurallar kanunlarla belirlenmistir. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar
Hakkinda Kanuna goére radyolar giinlik yayin siiresinin yiizde 15’1 kadar reklam
alabilmektedirler. Bir saatlik stirede spot reklamlara ylizde 20 oraninda yer
ayirabilmektedirler. Bunun anlami 60 dakikalik bir siirede 12 dakika spot reklama
ayrilabilecektir. Her saat 12 dakika reklam yayinladigi disiintliirse bu haftada 1500
dakikanin {izerinde bir reklam yayin siiresi demektir. Bu rakamlar bir reklam
sorumlusunun goziinde 60 ve 30 saniyelik spotlarn yerlestirilecegi reklam tniteleri
olarak dustiniiliirse, 1500°den 3000 saniyeye kadar reklam siireleri oldugu anlamina
gelmektedir. Bu tiir bir hesaplamayla radyo reklam sorumlusunun isinin ne kadar zor
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Radyo reklam sorumlular1 yayinlanacak reklamlarin,
programlarin, kamu hizmet duyurularinin yayimlanacagi zamani belirleyen ve kayitlarini
tutan kisilerdir. Radyo reklam sorumlusu alinan spot reklami veya sponsor programi
farkl1 dinleyicilere ulagtirmak i¢in diizenleme yapmaktadir. Mesela, bir spot reklam bir
hafta boyunca 6:45°de yayinlanirsa, bir hafta boyunca ayni dinleyici kitlesine
ulasacaktir ve reklam spotunun etkisi azalacaktir. Bu ylizden bir giin 7:15°de

7! Robert McLeish (1999) Radio Production A Manual for Broadcasters (4™ Edition, Oxford: Focal
Press), 5.290.
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yayinlanirsa diger giin 8:45°de yaymlanmas: reklam spotunun etkisini artiracaktir. Bir
bagka sorumlulugu da yayinlanan reklamin rekabetsel unsurlarina da dikkat ederek
yayin programini hazirlamasidir. Iki lokanta reklamimin ayni spot i¢inde arka arkaya
yayinlanmamasi igin farkli saat dilimlerine yerlestirilmesi gibi. Radyo istasyonlarinda
bu tiir iglemleri diizenli bir sekilde yapabilmek icin reklam izleme programlar
kullanilmaktadir. Bu programlar konusunda farkl: icerikte ve farkli fiyatlarla Marketron,

Colombine, Bias Radio, Custom Business Systems ve The Management bu hizmeti

veren sirketlerdir. Amerika’da FCC 1980 yilinda program kayit sartlarini diizenlemistir.

Bu sartlarda program ba§ligl, program ismi, uzunlugu, program tiirli (eglence, haber,

politik, dini vb), kayit tliri (canli, kayitl) anonslarin yapisi (ticari materyal, kamu

hizmet duyurulari) gibi bilgiler yer almaktadir. Bu bilgilerdeki yapilan yanlisliklar FCC
tarafindan istasyonlara ceza verilmesini saglamaktadir.””*

Radyo istasyonun reklam alabilmesi ve reklam sorumlusunun basarili olabilmesi
icin reklam sorumlularinin uymas: gereken temel kurallar bulunmaktadir.?’?

1- Miisterinin basariy1 nasil tanimladigini ve satig toplantisi belirlemeden 6nce basarili
sonuc¢lardan neyi anladiklarini bilmelidir.

2- Misterinin hedef kitlesini anlamali ve basarili bir reklamin #i¢ Snemli 6gesinin
yiizde 15 metin, ylizde 25 teklif ve ylizde 60 hedef dinleyici oldugunu bilmelidir.

3- Insanlar reklamlara degil ihtiyaglarina yamit verirler. Radyo miisterinin mesajlarini
pozitif olarak dinleyicilerin mevcut ihtiyaclarina tepki verdiren bir kanal olmalidir.
Reklam sorumlusu reklamin yonelecegi olasi miisterilerin kim olduklarini dinleyici
oranlariyla miisteriye anlatmalidir.

4- En fazla satis yapan reklam verenleri reklam yapmaya cesaretlendirin. Insanlarin
istedikleri tirtinlerin reklamlar tiim triinlerin satisini ve aligverisi artirmaktadir.

5- Radyo reklam siiresi ve spot satmaym. Is adamlarinin gok azi daha fazla reklam
yapmak isterler. Reklam satmayin. Reklam verenlere potansiyel fayda satin.

6- Radyo reklamcilifinin gelecegi ile ilgili temel bilgilere sahip oldugunuzdan emin
olun. Diger kitle iletisim araglarinda reklamsiz veya reklamli satilan ne kadar iinite

vardir? Giinliik ortalama aligveris nedir? Ortalama bir satisin degeri nedir? En

212 K eith, Krause, a.g.e., s.177-189.

273 Russell, Lane, a.g.e., s.232-234.
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Onemlisi radyo reklaminin basarisini tanimlamada misterinin kullanacagi standart
nedir?
7- Miisterinin radyo reklamlarinda basan i¢in su 6gelerin olmasindan emin olun.

- Satis i¢in 6zel bir teklif yapmali,

- Dinleyiciler i¢in 6zel bir eylem istemeli,

- Teklifinizin fiyat1 ve ilave acillik,

- Reklamda bir ana fikir ve kavramsal hatirlatici gelistirin,

Radyo istasyonlarinin radyoya gelen reklamlar1 yayinlama kararini verdikleri
stirecler de bulunmaktadir. Bu siiregler radyolarin biiyiikliigiine ve kiiciikl{igline gore
degisirken, bolgedeki radyo sayisina gére degismektedir. Radyo istasyonlar1 dinleyici
ozelliklerine gore ve yayin politikasina gére uygun olan reklamlan alma ve yaymlama
kararini belirli siireler icerisinde vermektedirler. Radyo istasyonlarinin radyoya gelen
reklam tekliflerine reklami inceledikten sonra reklami diizeltme yapilmasi i¢in geri
génderme veya reklamin yaymini kabul etmeme gibi segenekleri bulunmaktadir.”’*
Radyo istasyonlarinin ¢ogu bir reklamin yayina girmeden 6nce reklam materyalinin en
azindan 48 saat once radyoda olmasi konusunda politikalar belirlemislerdir. Ayrica
birka¢ radyo istasyonu kendi aralarinda reklam dagitiminda ve aliminda isbirligine
girmektedirler. B 6ylece radyo istasyonunda alinan reklamla onun yayminin izlenmesi
siireci daha kolaylasmus olmaktadir.””

Radyo istasyonlan reklam aliminda fiyat tarifelerini, 6deme kosullarini ve
iskonto oranlarimi (rate card) dénemsel olarak yayinlamaktadirlar. Uzun siireli anlasma
yapan reklam verenlere yonelik fiyat artirimlarn uygulanmamas: radyo istasyonlarinin
uyguladiklar1 y&ntemdir. Mesela Mayis ayinda 3 aylik bir reklam anlasmas: yapilan
reklam verene Haziran ayinda yapilan fiyat artiglari uygulanmaz ve eski tarifeyle devam
edilir. Giin i¢indeki yayin dénemleri radyo istasyonlarinin fiyatlarimi belirleyen 6nemli
bir 6l¢iittiir. En fazla dinleyicinin oldugu saatler (Amerika i¢in sabah 6.00-10.00 saatleri
aras1) AAA olarak nitelendirilirken., sirastyla 15.00-19.00 arast AA, 10.00-15.00 aras:
A, aksam saatleri B ve sabah 6.00’ya kadar ki saatler C olarak nitelendirilmektedir.

21 Avery M. Abernethy (1993) “Advertising Clearance Practices of Radio Stations: A Model of
Advertising Self Regulation”, Journal of Advertising, Vol:22, No:3, s.15.

7 Keith, Krause, a.g.e., s.179-180.
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Radyolar spot ticretlerini belirlerken C’den AAA’ya artan oranda belirlemektedirler.?’®
Amerika’da radyo istasyonlarina programlar dagitan, syndicator adi verilen sirketler
radyo istasyonlarina reklamlarda dagitmaktadirlar. Sebekeler yerel radyolara program
dagitirken syndicator’lar programlar yaninda reklamlarda dagitan sirketlerdir.?”’
Istasyonlarin ¢ogunda reklamcilarin satmn aldiklar1 yayin saatleri i¢in reklamcilara fatura
kesilir. Istasyonlarin bazilar1 sponsorlardan avans alirlar. Faturalama islemlerini yapan
muhasebe departmam Sdemeler geciktigi zaman reklamcilara bildirme isini yapar.’®
Tiirkiye’de ulusal, bolgesel ve yerel radyo istasyonlar: reklam aliminda farkli
politikalar izlemektedirler. Istanbul merkezli bir ulusal radyo reklam aliminda bolgesel
ve yerel radyo istasyonlarindan farkli yol izlemektedir. Ulusal radyo istasyonu
sahiplerinin pek ¢ok radyo istasyonuna sahip olmasi, grup radyo taniminin yapilmasini
gerekli kilmaktadir. Grup radyo belli bir sirketin elinde bulundurdugu birden fazla
radyo istasyonu anlamina gelmektedir. Televizyon ve gazete sahibi olan bu gruplarin
radyolar1 olarak Show Radyo, Radyo Viva, Radyo 5 ve Radyo Nostalji bir grubu,
Radyo D, Hiir FM, Radyo Foreks bir bagka grubu ve Kral Radyo, Stiper FM, Metro FM
bir baska radyo grubu olusturmaktadir. Bu gruba ait radyo istasyonlarinin reklam
departmanlar1 gruba ait tiim radyo istasyonlar: i¢in reklam alimi yapmaktadir. Radyo
istasyonlar1 yeni bir ortam olarak interneti kullanarak web sitelerini olusturmakta ve
reklam ile ilgili bilgileri internet ortaminda yayinlamaktadirlar. Radyoviva.com.tr,
Powerfm.com.tr, Radyod.com.tr, Radyo5.com.tr bunlardan bazilaridir. Internet
ortaminda radyo istasyonlar1 hakkinda bilgi alabilmeyi saglayacak pek ¢ok farkli
internet sitesi vardir. http://www.creatonic.com/tronline/index.htm adresi bu bilgilere
ulasabilmeyi saglayan sitelerden biridir. Tiirkiye’de ulusal, bolgesel ve yerel radyo
istasyonlarimin  uyguladiklari reklam tcretleri farklihk g&stermektedir. Radyo
yayinlarinin  devlet tekelinden ¢ikmasindan sonra kurulan radyo istasyonlari
uyguladiklar1 reklam aliminda kelime sayisi, spot sayist gibi farkli yontemleri
uygulamiglardir. Giiniimlizde ulusal radyolar saniye {icreti {lizerinden reklam

almaktadirlar. Yerel radyo istasyonlar ise ¢ogunlukla spot sayisi iizerinden reklam

278 K eith, a.g.e., s.127.
%77 Shane, a.g.e., 5.358.

278 K eith, Krause, a.g.e., s.188.
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ticreti talep etmektedirler. Ulusal radyo istasyonlarindan bazilarimin fiyat tarifeleri su
sekildedir. Radyo 5’in uyguladigi reklam ticret tarifesi giin iginde 10 Dolar/sn, Saat
8.30-10.00 ve 18.00-20.00 arast 14 Dolar/sn ve Ik Son Reklam 20 Dolar/sn,?”® Radyo
Viva ayni gruba ait olmalarindan dolayr Radyo 5’in reklam tarifesini aynen
uygularken,”®® aym gruba ait baska bir radyo Show Radyo’da giin i¢inde 15 dolar/sn,
saat 8.00-10.00 ve 18.00-20.00 aras: 21 dolar/sn, ilk son reklamlar 30 dolar/sn ve Show
Radyonun futbol maglarinda yayinlanacak reklamlar i¢in ise 15 dolar/sn {icretleri
uygulanmaktadir.”®' Best FM’de en ¢ok dinlenen saat olarak 7.00-10.00 ve 17.00-20.00
saatleri arasinda 20 dolar/sn ve diger saatlerde 15 dolar/sn {icret tarifesi
uygulanmaktadir.”®* TRT’nin reklam tarifesi ise, Tiirkiye’nin radyo sebekesi olarak

farkl: bir iicret tarifesi uygulamaktadir.

TRT Reklam Tarifesi’*’
Radyolar 7.00-21.00 21.00-7.00 (Dolar/sn)
Radyo-1 2.00 1.00
TRT FM 3.20 1.60
Radyo-4 1.50 0.75
Radyo-3 1.00 0.50
TRT Hatay FM 0.25 0.15
Turizm Radyosu 0.25 0.15
Tiirkiye'nin Sesi Radyosu  1.00 0.50
[stanbul Radyosu 1.00 0.50
Ankara Radyosu 1.00 0.50
Izmir Radyosu 1.00 0.50
Cukurova Radyosu 0.50 0.25
Antalya Radyosu 0.50 0.25

" http://www.radyoS.com.tr, 16.11.2001 tarihli rakamlar.
280 http://www.radyoviva.com.tr, 16.11.2001 tarihli rakamlar.
21 http://www.showradyo.com, 16.11.2001 tarihli rakamlar.
282 http://www.bestfm.com.tr, 16.11.2001 tarihli rakamlar.

283 hitp://www.trt.net.tr, 16.11.2001 tarihli rakamlar.
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Erzurum Radyosu 0.25 0.15
Diyarbakir Radyosu 0.25 0.15
Trabzon Radyosu 0.25 0.15

Bu fiyat tarifesi diginda Radyo-4 diger radyolarla ortak yayma girdigi zaman
licreti en yiiksek olan radyonun licret tarifesi uygulanmaktadir. Radyo-1’de yayinlanan
canli futbol karsilagsmalarinda yayinlanacak reklamlar i¢in ise naklen yayin Oncesi,
naklen yayin ortast ve naklen yayin i¢i olmak lizere 3 bslim ayrilmakta ve 3 dolar/sn
licreti uygulanmaktadir. Galatasaray, Fenerbah¢e ve Besiktas takimlarinin kendi
aralarinda yaptiklari miisabakalar i¢in {icret tarifesi ise naklen yayin 6ncesi ve naklen
yayin ortasi 3 dolar/sn, naklen yayin igin 6 dolar/sn iicret talep edilmektedir.

Sektorde de sikga dile getirilen bir durumu Kurt Ajans yoneticisi Mehmet
Yilmaz radyo istasyonlarinin yayinladiklar: fiyat tarifelerinin ger¢ek¢i olmadigini 15
dolar/sn iicreti talep eden radyolarm 1 veya 0.5 dolar/sn’ye kadar diistiiklerini ifade
etmektedir. ** Radyo istasyonlar reklam almada kendi reklam departmanlan disinda
reklam ajanslari, radyo reklam ajanslari  ve medya sirketlerinden de

faydalanmaktadirlar.

284 05.09.2001 tarihinde Kurt Ajans yetkilisi Mehmet Yilmaz ile yapilan goriisme.



UCUNCU BOLUM
RADYO REKLAMLARI, OZELLIKLERI,
FORMATLARI VE MEDYA PLANLAMASINDA RADYO

1. RADYO REKLAMLARI VE OZELLIKLERI

Radyo reklamlarn radyonun isitsel ara¢ olmasindan dolay:r diger kitle iletisim
araglarindan farkl: 6zelliklere sahiptir. Radyo reklamlarinda sadece ses, miizik ve etkiyi
kuvvetlendirmek amaciyla ses efektleri kullanilmaktadir. Bu araglar reklami yapilan
rlin yahut hizmeti gérmeyen dinleyicilerin zihinlerinde goriintii olusturabilmeleri
amaciyla kullanilmaktadirlar. Bu sebeple radyo reklam mesajlar1 “zihnin tiyatrosu”
diistincesiyle hazirlanmalidir. Radyo reklam tarihinde Pepsi Cola reklami gibi reklam
ornekleri dinleyicinin zihninde yer etmis bugiin bile hatirlanan basarili radyo reklam
oreklerindendir.®®® “Zihnin Tiyatrosu” olarak radyo reklamlan, tiyatronun sahip
oldugu oyunculuk, ses, ses efektleri ve miizik gibi araglara sahiptir. Dinleyicinin
zihninde tim bu araglar kullanilarak reklamla ilgili sahne, reklam oyunculari, onlarin
kostiimleri ve yiiz ifadeleri yaratilir. Radyonun eglenceli ve kisisel bir ara¢ olmasindan
dolayi, Radyo Reklameilik Biirosu bu kisisel ilginligi “Onu radyoda gérdim” sloganini
ile ifade etmektedir.?®®

Radyo reklamciliginda uyulmasi gereken kurallar kanunlarla belirlenmistir. Bu
kurallar Ingiltere’de 1990 yilinda ¢ikartilan Yayincilik Kanunu ile Radyo Dairesi
(Radio Authority), Amerika’da Ulusal Yayincilar Birligi (NAB) ve Tiirkiye’de de 1994
yilinda ¢ikartilan RTUK kurallanyla yiiriitilmektedir. Ingiltere Radyo Dairesinin
reklam standart ve uygulamalarinda ve program sponsorluklarinda belirli yasaklarindan
bazilan s6yledir; Programla kanstirilan, politik bir kurulus tarafindan yapilan, mevcut

siyasi yahut sektérel tartigmaya taraf olan, diger tirtinlere saldiran veya kétiileyen,

35 A. Jerome Jewler (1995) Creative Strategy in Advertising (5™ Edition, Belmont: Wadsworth
Publishing Company), s.196.

88 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.346-347
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stiricliler icin tehlike olusturacak sesleri iceren, korku yahut batil inanglar somiiren,
yasa dis1 eylemleri savunan kuruluslar tarafindan yapilan, yaniltict etkiler uyandiracak
iddialar iceren reklamlar yasaktir. Yine dini servislerce, resmi kraliyet merasimlerince
veya 30 dakikanin altinda bir okul programlarinda reklama izin verilmemektedir. Radyo
program sunucularinin programlarinda reklami yapilan iirtinii desteklemeleri yasaktir.
Kanun finansal reklamlan (yatirimlar, tasarruflar, sigorta vb), alkol, ¢ocuklara yonelik
ve ¢ocuklar tarafindan yapilan reklamlar, gebelik 6nleyici tedavi ve ilag reklamlarini,
gebelik test yapan servislerin reklamlarini, yardim reklamlari, dini kurumlar tarafindan
yapilan reklamlari, sigara, silah, silah kultipleri, pornografi, gizli, bahis oyunlarini, alkol
tedavi ilaglari, hipnoz ve psikoanaliz reklamlarini yasaklamaktadir. Amerika’da Ulusal
Yayincilar Birliginin kurallan Ingiltere’de uygulanan kurallarla benzerdir. Birlik bu
kurallar diginda, eczacilikla ilgili reklam ifadelerinde “giivenilir” ve “zararsiz”
kelimelerin kullanimiyla, evlilik, ik, renk ve etnik kokenlerle ilgili reklam mesajlarinin
kullaniminda kurallar belirlemistir. Ayrica sert alkolli ickilerin reklamlan
yasaklanmistir. Ulusal kanuna ilave olarak ulusal ve yerel istasyonlar eyalet kanunlarina
uygun politikalara sahiptirler. Bunlardan bazilari “yeni gibi”, “en biyik”, “yeni
fabrika”, “kredi reddedilmez” ve “garanti” gibi ayrintili sartlara iliskin maddelerdir.”®’
RTUK 3984 sayili kanunla radyo reklamlan ile ilgili kurallar uygulamakla
yukiimliidiir. 3984 sayili (yeni kanun 4756) Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yaymlar1 Hakkinda Kanun’un 19, 20, 21, 22 ve 23. maddeleri reklamlarla ilgili
hitkiimler icermektedir. Bu hiikimler; reklamlar adil, diiriist olacak, yaniltici, tiiketiciyi
ve ¢ocuklar1 zarara ugratici olmayacak, yayinlanan reklamlar programdan kolayca ayirt
edilebilecek sekilde diizenlenecek, haber ve glincel program sunuculari reklam
seslendiremeyecek, reklamlar en az 20 dakika arayla yayinlanacak, dini torenlere
reklam alinamayacak, 30 dakikadan kisa haber biiltenleri, giincel programlar ve gocuk
programlar1 reklamla kesilemeyecek, gizli reklam yapilamayacak, alkol, tiitiin
tirlinlerinin ve regete ile satisina izin verilen ilaglarin reklami yapilamayacak gibi
kurallar icermektedir. RTUK disinda Reklam Ozdenetim Kurulu reklamlarla ilgili
kurallari uygulayan bir baska kuruldur. Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklamcilar

Demegi, Reklam Verenler Dernegi ve medya kuruluslarimin temsilcilerinden olusan,

27 McLeish, ag.e.,s.114-115.
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uluslararasi reklam uygulama esaslarimi temel alarak, kurallara uygun olmayan
reklamlar1 kanuni bir yaptinmi olmasa da 6nlemeye galisan bir kuruldur. Avrupa
Reklam Standartlarn Birligi iiyesi olan kurul, reklamlarda Avrupa standartlarim
uygulamay1 amag edinmistir.?*®

Radyo reklamlar yaratici siirecinin diger reklam araglarindan ayrilan en 6nemli
farki, radyo reklam yazarinin basarisina bagli olmasidir.”®® Radyo reklamlarinin kendine
has 6zellikleri de dikkate alinarak yaratici strateji stireci radyo reklamlari i¢in hazirlanir.

Radyo reklamlarinin kendine has 6zellikleri sunlardir.

Kisisellik: Radyonun kisisel bir arag olmasindan dolayi, radyo reklamlar1 insan
sesinin avantajina sahiptir. Bu haber sunucusu, spor spikeri, talk sov sunucusu veya bir
sarkici olabilir. Farkli ortamlarda farkli araglarla dinlenebilen radyo alicilan radyo ile
dinleyici arasindaki samimi iliskiyi kurar. Kurulan bu iliskiyi radyo reklamlarina
tasimak icin radyo reklamlari konusma dilinde hazirlanmalidir. Konusma diliyle radyo
reklamlan dinleyiciye sohbeti andiran bir tarzda ve arkadas havasinda sunulur. Radyo
metin yazarlari, yerel dili kullanarak konusma tarzinda reklamlar yazarlar. Yerel radyo
reklamlar1 radyo istasyonunun kendi personel olanaklariyla kolayca tiretilebilirken,
ulusal radyo reklami yapmak i¢in ¢ok sayida uzman gerekmektedir. Ayrica konusma
tarzinda yazilan reklamlar kisa, anlasilir, gergek ve diriist mesajlar icermelidir.
Dinleyiciler gergekleri ve abartiyr ¢abucak fark edecekler ve reklamin tim amaci
bozulacaktir. Kelimeler hedef dinleyicinin konusmasini yansitmali. Her yas grubu kendi
ciimle ve kelimelerine sahiptir. Gengler yetiskinler gibi konusmazlar. Iyi bir radyo
metin yazar1 sosyal gruplar belirgin olarak ayiran konusma tarzlarini ayiracak kulaga
sahiptir.zgo Bankalar i¢in radyo reklamlari radyonun arkadas havasi ve kisiselliginden

dolay1 6nemli bir yere sahiptir.*®!

288 hitp://www.rok.org.tr, 23.11.2001.
29 Jewler, a.g.e., s.195.
0 Russell, Lane, a.g.e., 5.559.

21 philip Ward Burton (1983) Advertising Copywriting (5™ Edition, New York: John Wiley & Sons),
5.258.
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Ilgiye yonelik: Uzmanlasmis arag olarak radyonun uzmanlagmis programlari
oncelikle miizik turleri belirli 6zellikteki insanlara dogru yoneltilir. Reklamlar bu tiir
insanlarla konusmak i¢in sesin uygun tonunda ve miizik tiirlinde dizayn edilmelidir. Bir
radyo istasyonunda pek c¢ok gida, sigorta, banka vb reklamlar oldugu i¢in bunlar
arasindan dinleyicinin dikkatini ¢cekmek amaciyla reklam tek ve farkli olmalidir. Radyo
reklamlarinda seg¢ilen miizik yayinlanacak radyo istasyonunun formatina da uygun
olmalidir. Radyo istasyonunun yayin ve reklam politikasina aykir1 reklam ve miizikler
reklamin yaymim gii¢lestirmenin yan sira dinleyicinin rahatsiz olmasim da saglar.®*?
Sikici reklam dinleyiciyi ilgisiz yapacaktir. Radyo reklamlarinin ilgiye yonelik
ozellikleri, uygun donemlerde yayinlanan reklamlarin hatirlanmasint saglar. Lokanta
reklamlar dinleyicilerin isten eve gitme zamaninda ve hafta sonu yayinlanirken, sinema

reklamlart Cuma aksamlar1 veya Cumartesi sabahlar1 yaymlanr.””?

Dikkatsizlik: Radyonun gen planda olmas:, dikkatsiz dinleyicilerin radyo
reklamlarina dikkat etmelerini ve dinlemeleri saglamak zordur. Bu nedenle radyo
reklamlari ilk 3 saniyede dikkatsizligi kesmek ve dikkati yakalamak igin
olusturulmalidir. Bu silire dinleyicinin yakalandigi veya kaybedildigi zamandir.
Reklamda her kelime tirlinli almaya yoneltmelidir. Reklami dinleyen dinleyiciyi
gecikmeksizin eyleme yo&neltmek ¢ok Onemlidir. Dinleyicilerin duyduklari son seyi
hatirlama egiliminde olduklarr i¢in, ilk 3 saniye disinda, son 10 saniye i¢inde de tiriiniin

vaadi tekrar edilmeli ve iiriiniin ismi belirtilmelidir.?>*

Tekrar: Radyo reklamlarinin en 6nemli avantaji spot tekrarinda sagladigi
avantajdir. Yogun mesaj bombardimaninda radyo bu yonilyle diger kitle iletisim
araglarindan ayrilir. Radyo reklamlarinin mesaj odakli igerigi, dinleyiciye dogrudan
neyin satildigimi ve hangi tirtin oldugunu sdylemelidir. Dinleyiciyi sikmayan ve kisa
radyo reklamlari, hedef dinleyicinin 6zelliklerine gore tekrar edilmelidir. Radyoda

dinleyicinin dinleyemedigi bir reklam, miizik ya da haber i¢in beklemesi gerekmektedir.

22 Albright, a.g.e., s.134-135.
3 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e, 5.356

294 Russell, Lane, a.g.e., s.560.
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Gazetede oldugu gibi elinin alinda bulundurmas: ve istedigi zaman tekrar okuma sansi
yoktur. Bu sebeple radyo reklamcilifinda, 30 saniyelik bir reklamda 3 tekrar, 60
saniyelik bir reklamda 5 tekrar normal olarak degerlendirilmektedir. Buna ragmen
tekrar dinleyiciyi stkacak oranda olmamalidir. Radyo reklam cingillar: tekrar etmede,

ciimleler sarkili, miizikal olduklar icin mitkkemmel 6zellige sahiptirler.”®

Hayalgiicii: Zihnin tiyatrosu olarak nitelendirilen radyo reklamlari, isitsel
6gelerden olustugu ve dinleyiciler reklami yapilan tirtin veya hizmeti géremedikleri i¢in
dinleyicilerin hayal giiciine hitap eder. Bu sebeple, radyo reklam senaryosu dinleyicinin
zihninde bir goriintli olusturacak sekilde hazirlanmalidir. Radyo metin yazarinin yaratici
slirecte en bilyiik avantaj1 seslerle, otomobilin ¢alismasi ve durmasi, telefonun ¢almasi,
suyun akmasi, bir bardaga diigen buz pargalarinin sesi, kalabahklarin gliriiltiisi ve
kameranin sesi gibi dinleyicinin zihninde her seyi olusturabilme 6zglirligiidiir. Sesin
insan zihninde bir resim olusturabilmede olaganiistii bir etkisi vardir. Dinleyicinin hayal

gliciinde yer etmis bir reklam uzun yillar akilda kalabilecektir.?*®

Eglence: Radyo reklamlarinda mesajlar esprili ve muzikli kullanildig: takdirde
dinleyicinin reklami dinlemesi, mesaji algilamasi ve reklam tekrar yayinlandiginda
hatirlamas1 daha olasidir. Espri ve miizik eglenceli olduklar icin dikkati stirekli
kilabilecek ve sevilecek etkiye sahiptirler. Bu 6zelligine karsin espri abartildiginda ve
kotl kullanildiginda fayda saglamaz aksine dinleyicinin olumsuz tepki géstermesine yol

7
agar.”

Mesaja Odaklanma: Dinleyicilerin radyoyu dikkatsiz olarak dinlemelerine
ragmen dikkat ¢ekmek ve reklamin dinlenmesini saglamak i¢in kullanilan tekrar,
eglence ve ilginlik araglarimin basarisi i¢in radyo reklaminin mesaj odakli olmasi
gerekmektedir. 30 saniye gibi kisa siire igerisinde bir lirin yahut hizmetle ilgili tim

bilgileri vermek miimkiin degildir. Bu sebeple dikkat ¢ekici ana 6zelliklerden biri veya

2% Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.355.
2% Russell, Lane, a.g.e., s.554-555.

7 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.355
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belki ikisini tanimlamak gerekmektedir. Reklamin ¢ekici 6zellikleri rasyonel veya
duygusal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Faydasi, etkisi, sadeligi, disiik maliyeti,
dayanikliligi, kullanilabilirliligi, parasal degeri, farkliligi, teknik kalitesi, yeni olmasi,
durumu, gelismis sekli, heyecan vericiligi veya giizelligi gibi pek ¢ok &zelliklerden
birinin se¢ilmesi gerekmektedir. Bir iirtinlin tek akilda kalict &zelligini sdylemek
timiinii s6ylemekten daha fazla etkilidir. Gida ve i¢ecek reklamlarinda ana ctimleler
kolay hazirlanisi, bir dakikada yapilisi, memnun ediciligi, uzun stire dayanmikliligi,
tatlilig, besleyiciligi vb gibi ciimlelerdir. Bu 6nemli bir vaat, tiiketici faydasini yansitan
bir climle, bir eylem veya bir sonug olabilir. Baz1 6rnekler s6yle verilebilir: Temiz nefes
insan iligkilerine yardim eder, banyonuzun dezenfekte edilisi size giivenli bir ev saglar,
zayiflatan bir diyet sizi daha g¢ekici yapar, bol kahve vermek arkadaslarimizi etkiler,
ickiliyken araba kullanmak masum insanlar 6ldiiriir, giivensiz cinsel iligki AIDS riskini
artirir, hastaliklara kars: as1 cocuklarinizi koruyabilir, giizel bir kahvalti bagarili bir giin
saglar gibi.?”® Mesajlar gereksiz kelimelerden arinmus, sade, anlasilir, kisa ve basit
sekilde bir fikir etrafinda toplanmalidir. Reklamin baslangicindan bitisine kadar bunlar
mantiksal bir akis i¢inde olmalidir. Mesaj odakli olmak, reklam metninde ayni seyi
tekrar ve tekrar sOylemek anlaminda degildir. Bundan kag¢inmak igin radyo
reklamlarinda mizah, miizik veya drama gibi yaklasimlar kullanilabilir.”*’

Bu o&zellikler cercevesinde radyo reklamlarimin hazirlanmasinda asagidaki
tekniklere dikkat etmek gerekmektedir.’®

1- Radyo reklam metni, reklam stratejisi yeniden godzden gegirilerek

yazilmalidir.
2- Radyo reklam spotu dinleyicilerin dikkatini ¢ekecek bir ses, miizik ya da ses
efekti ile baglatilmalidir.
3- Radyo reklamlar1 zaman, yer ve 6zel dinleyiciye gore sekillendirilmelidir.
4- Reklam mesajinda oOncelikle {irliniin  temel yondi tammlanmali ve

vurgulanmalidir.

%8 McLeish, a.g.e., s.116-117.
% Albright, a.g.e., s.138.

3% Haluk Giirgen (1990) Reklamcilik ve Metin Yazarh@ (Eskisehir: A.U. Yayinlar No. 391, Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayinlar1 No:152), s.123-124; Russell, Lane. a.g.e., s.558-559; Shane, a.g.e., 5.389.
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5- Tiiketicilerin tiriine ulasabilmesi i¢in satin alma noktalari agiklanmalidir.

6- Mesaj dikkat gekici ve bilgilendirici olmalidir.

7- Reklamda tirtine sahip olmadan kaynaklanan keyif agik¢a yansitiimalidir.

8- Ayrica Urtine sahip olmamanin dezavantajlari anlatilmalidir.

9- Dinleyicinin iiriinii ve hizmeti gorsellestirmesine yardimet olacak kelimeler,

mizikler ve sesler kullanilmalidir.

10-Radyo reklamlarinda kisa ctimleler mesaji karisik ciimlelerden daha kolay
anlagilir hale getirdigi i¢in tercih edilmelidir.

11- Anlamsiz i¢i bos sifatlar, gereksiz sozciik oyunlar kullanilmamalidir.

12-Reklam metninde mesajin 6nemli sézciikleri ve Uriniin adi sikga
tekrarlanmalidir.

13- Diyaloglann inandiric1 ve dogal olmasi reklamin etkisini artirmaktadir.

14- Radyo reklamlarinda mizah ancak iyi yapildig1 zaman etkilidir. Aksi halde
dinleyici reklamdan uzaklasacaktir.

15-Reklamda mizah kullanilacaksa, reklama etkili bir girisle baglamak
gerekmektedir.

16- Her bir reklam spotu eyleme, iiriin fikrine veya problem ¢6ziimiine doniik bir
davetle son bulmalidir. Kapanis ne kadar etkili olursa spot o kadar etkili
olacaktir.

17- Hikayeli bir cingil uzun olan cingildan daha agiktir.

18-Radyo reklamlarinda zaman ¢ok Onemlidir. Reklamda uzun siireli
duraklamalar dinleyicinin dikkatini dagitir.

19- Telefon numaralarini, anlasiimasi igin heceleyerek sdylemek gerekir.
Hecelemek yanlis anlamalar 6nleyecektir.

20- Reklam metninin disinda reklami seslendiren spikerin diisiindugt telaffuz ve
vurgulamalardan kaginmak gerekir.

21-Metnin akici ve zamanlamasinin dogru olabilmesi igin yazdiktan sonra
birkag kez yiiksek sesle okunmasi hatalarin anlagilmasin saglayacaktir.

22- Kaydedilen reklam miimkiinse miisteriye kasette sunulmalidir.
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2. RADYO REKLAM SENARYOSU

Radyo reklam senaryosu yaratici strateji silirecine gére hazirlanan reklam
mesajinin biitlin isitsel tamimlamalarini, kaynagini ve mesajin igerigini tanmimlamay:
ihtiva eder. Rad yo reklam senaryosunda 6nemli olan kelime ve seslerin kullanim: ve
bunlarin reklam kaydinda kolaylik saglamasi igin zamanlamasmin ¢ikartiimasidir.
Radyo reklam senaryosunun hazirlanmasi reklamin belirlenen hedefler dogrultusunda
kaydedilmesini ve seslendirilmesini saglamaktadir. Radyo reklam senaryosunda
kullanilan kelimeler, miizikler, ses efektleri ve sessizlik senaryoda agik¢a ifade edilir.>"!
Radyo reklamlar1 10, 30 ve 60 saniye. gibi belirli standart uzunluklarda kaydedilir.
Radyo reklam senaryosu hazirlanirken zamaninin da yazilmasi bu agidan zorunludur.
Yayin zamanindan birkag saniye kisa olarak senaryoda zamanlama belirtilir. Mesela, 30
saniyelik bir radyo reklami icgin 28 saniye, 60 saniyelik bir radyo reklami igin 58
saniyelik stire yazilir. Reklamlarda zamanlama senaryonun sol kenarin asagisina bir
kelime hesabiyla ifade edilir. Genelde kelime saymada asagidaki rehber

kullanilmaktadir.*%?

Kelime Hesaplamalari

Stire Kelime
10 Saniye 20-25
20 Saniye 40-45
30 Saniye 60-65
60 Saniye 120-125
90 Saniye 185-190
2 Dakika 240-250

Reklam senaryosunda zamanlama reklamda ses efektleri kullanildifi zaman
azalacaktir. Mesela reklamda 5 saniyelik ayak sesleri kullamlacaksa reklam
zamanlamasinda 10-12 kelime kesmek gerekecektir.*®> Yukaridaki zamanlama

yonteminin diginda bir baska yéntemde radyo reklam senaryo metninin her satir1 i¢in

30! peter B. Orlik (1998) Broadcast/Cable Copywriting (6™ Edition, Boston: Allyn & Bacon), s.160.

302 Harold W. Berkman, Christopher Gilson (1987) Advertising Concepts and Strategies (2. Edition,
New York: Random House), s.413. :

303 Russell, Lane, a.g.e., s.563.



108

zaman tahmini yapmaktir. Bu yontemde her bir satirin ortalama 3 saniyede okunacagi
tahmin edilir. 9-10 satirli bir metnin 30 saniye, 18-20 satirli bir metnin 1 dakika
siirecegi seklindedir.*®*

Kelimeler konusma dilinde yazi dilindekinden farkli kullanildigi igin senaryo
yazmada dikkat edilmelidir. Radyo reklamlarinda ciimleler basit kurulmalidir. Radyo
sunucular1 kisa ctimleleri tercih ederler. Fakat kisa ciimleler bir arada yogunlastirilirsa
metin monotonlasir. Yine bazi seslerin bir arada sOylenmesi anlami ve sdyleyisi
zorlastiracagy i¢in yan yana getirilmemeye c¢alisiimalidir. Bir senaryonun okunakli
olmayan sekilde oldugunu bilmek i¢in senaryonun yiiksek sesle ve tekrar tekrar
okunmast gerekmektedir.3’05 Iyi bir radyo reklamma 6rnek olarak 1988 ve 1989
yillarinda ADWEEK dergisince de en iyi radyo reklami segilen reklamin metni s6yledir.
Otel 6 i¢in hazirlanan ve Tom Bodett’in seslendirdigi reklamdir.>%

Otel 6

: 60 Saniye
SFX: (Eglenceli bir miizik, ytlikselir ve algalir)
Tom Bodett: Merhaba. Ben yeni bir tatil yol oyunu icin Otel 6’dan Tom

Bodett. Amacimiz yolculuk boyunca arabanizdayken gecen arabalardaki insanlarin
isimlerini tahmin etmek. Mesela 68 vagon bir araba, biliyorsunuz ki iki tarafi da tahta
olan bir model. Icinde sevimli bir gift var. Bayan arabamin iginde &rgii 6riiyor. Bayin da
iki eli direksiyonda. Tahminim bu ¢iftin isimleri Ruth ve Charlie’dir. Tamam eglence
basliyor. Onlar durana kadar takip et. Sonra durunca kendini tanit. Yanit verirlerse ve
merhaba ben Charlie ve esim Ruth derlerse. Kazandimiz. Degilse kaybettiniz. Otel 6’ya
gidene kadar zamani gecirmenin ve yeni insanlar tanimanin glizel bir yolu. Otel 6 temiz,
rahat odalariyla en disiik {icrete sahip bir oteldir. Ben Otel 6’dan Tom Bodett. Sizin i¢in
1siklan acik birakacagiz.

Radyo senaryosu 8% x 11 boyutunda kagitlara veya 6zel olarak hazirlanmis
kagitlara iki bosluk birakilarak yazilmalidir. Radyo senaryosu iki siitundan

olugmaktadir. Sol tarafta sesin kaynagi tamimlanir ve sag tarafta daha genis siitun

304 Albert C. Book, C. Dennis Schick (1997) Fundamentals of Copy & Layout (3. Edition, Chicago:
NTC Publishing Group), s.204.

305 Burton, a.g.e, s.251; Moriarty, a.g.e., 5.293.

3% Albright, a.g.e., s.135-136.
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mesajin gercek igerigini verir. Bunlar ya spikerin okuyacag: kelimeler veya diyaloglar
ya da ses efektleri ve miiziklerdir. Yine yapiunciya ve spikere kolaylik saglayici ipuglar
da senaryoda yer alir. Senaryoda biiyiik harfler konusulmayan her sey icin kullanitir.>”’
Senaryo metinleri kolay okunmas: i¢in iki bosluk birakilarak yazilmali, ses efektleri
parantez ig¢inde belirtilmelidir. Noktalama isaretleri ve gramer ¢ok 6nemlidir, senaryo
metni konusma formatinda olmalidir. Senaryoda asir1i numaralar ve talimatlardan
sakinilmalidir. Adres ve telefon numaralari miimkiin oldugu kadar kolay algilanabilir
sekilde tekrarlanmalidir.’® Senaryoda belirli ciimlelere spikerin vurgu yapmast igin alti
cizili veya birer b o s I u k birakilarak belirtilir. Ses efektlerinin al¢alip yiikselmesi yine

senaryo metninde belirtilmelidir. Reklam siiresi senaryonun {ist sol kdsesinde :30 saniye

gibi acikea belirtilmelidir.*®

3. RADYO REKLAMLARINDA KULLANILAN ARACLAR

Radyo reklamlarinda mesajlar1 gelistirmek igin 3 temel ara¢ kullanilmaktadir.
Bunlar miizik, ses, ve ses efektleridir. Reklam yazarlar1 ve rekiam kayit uzmanlari etkiyi
kuvvetlendirmek i¢in bu araglar farkli sekillerde kullanmaktadirlar.’'® Bu ii¢ aracin
etkili kullanimindaki temel ama¢ dikkatsiz dinleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve
iirtin/hizmeti algilamasimi kolaylastirmaktir. Bu ii¢ arag disinda radyo reklamlarinda
sessizlik de yine Uriiniin/hizmetin 6zelliine (motorun sessiz ¢alismasi), belirli bir
duygu vermek (sakinlik gibi) ve dikkatsiz dinleyicinin reklamda verilen bilgiyi

yakalamas1 ve dikkatini toplamasi amaciyla kullanilmaktadir.”"’

397 Orlik, a.g.e., 5.160; Book, Schick, a.g.e., 5.196.
398 K eith, Krause, a.g.e., s.214-216.

309 Albright, a.g.e., s.131.

310 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.347.

311 G. Douglas Olsen (1995) “Creating the Contrast: The Influence of Silence and Attribute Importance”,
Journal of Advertising, Vol:24, No:4, s.29.
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gostermektedir. Miizikal bir reklam insan beyninin tiimiini etkiler bir yapidadir.
Konusamayan insanlarin sarki soylemesi bunun agik gostergesidir.’'> Wallace yaptig
aragtirmalarda, reklam mesajlarimin konusma formatindan ¢ok, sarkili formatta
sOylenmesi mesajin yakalanmasini ve hatirda kalmasini kolaylastiran bir etkiye sahip
oldugunu bulmugtur.? e Miizigin reklamlarda kullanilmasinda bir irtinin satin alma
noktasinda biling altini atesleyen bir arag oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikmistir. Miizik
yarattig1 etkiyle satin alma noktalarinda markaya farkli bir kimlik verebilmektedir. Bu
sebeple reklamlarda sikga kullamilmaktadir. Miuizik gii¢lii bir hatirlatici aragtir. Miizik
radyo ve televizyon reklamlarinin hatirlanmasimi énemli 6lg¢lide etkilemektedir. Bir
reklam spotunda veya kampanya da, miizigin kullanilmasinda iirtinii tanimlayacak etkili
bir miizik belirlenmelidir. Miizik sadece bir reklam spotunun basarisini artirmakla
kalmaz ayn1 zamanda bir kampanyanin biitiinltiglinii de etkiler.

Miizikli reklamlarda temel de olmas: gereken 6zellikler sunlardir.’"’

1- Dikkat ¢ekmeli,

2- Eglendirici olmali,

3- Gorsel olmals,

4- Gtgli prodiiksiyon 6zelliklerine sahip olmali,

5- Hatirda kalici olmaly,

6- Bir ruh hali veya duygu yaratmali,

7- Glgli reklam mesaji igermeli,

8- Hedef kitlenin miizik zevkine uygun olmali,

9- Spotun tiim 6gelerini birlestirmeli,

10- Kolayca anlasilmasi i¢in akici olmal,

11-Dinleyiciyi dinlemeye yonelten miizik, efekt veya climle spotun

baslangicinda verilmelidir.

Radyo reklamlarinda miizikle iki temel tercih s6z konusudur. Bu ya mizik

yogunlukiu cingil ya da kelimelerin yogunlukta oldugu bir reklam tercihidir.

Kelimelerin yogunlukta oldugu reklamda miizik geri planda kalir. Geri planda kalan

35 Woodward, a.g.e., s.83.

31Mizhelle L. Roehm (May-June, 2001) “Instrumental vs. Vocal Versions of Popular Music in
Advertising”, Journal of Advertising Research, s.50.

17 Woodward, a.g.e., s.13-26.
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miizige ‘yatak’ adi verilmektedir. Miizik yatag: veya ses efektleri adi verilen geri planin
tizerinde spikerin sesi kullanilmaktadir. Bazi durumlarda miiziksiz tek sunucu sesi de
kullanilabilmektedir. Fakat bu nadir bir kullanimdir. Bu, genelde yasal haberlerde
kullanilmaktadir. Radyoda miiziksiz insan sesi ¢iplaktir.’'® Geri plandaki miizigi elde
etmek i¢in radyo istasyonlarimin iki tiir kaynagi vardir. Bunlardan ilki, kayit sirketleri
tarafindan radyolara goénderilen demo (demonstration albiim) albiimlerdir. Bu
albiimlerin ¢ogu radyo istasyonlarinda yaymlanmadigi i¢in miizik olarak
kullanilmasinda faydali bir kaynaktir. Yine film miiziklerinin albiimleri (soundtrack)
farkli miizikler igerdigi i¢in radyo istasyonlari miizik tercihinde kullanilmaktadirlar.
Yayinda kullanilan albiimlerde bir baska miizik kaynagidir. Ikincisi de miizik arsivi
yapan prodiksiyon sirketlerinin icretli olarak verdikleri kaynaktir. Radyo istasyon
sayisinin artmasi ve reklamlarda kullanilan miiziklerin birbirine benzer olma riskine
karsin daha ¢ok tercih edilen bu miizik arsivleridir.’"

Radyo reklamlarindan dikkat edilmesi gereken bir diger ©nemli noktada
reklamda kullanmilan miizigin yayin hakkidir. Eserin sahiplerinden izin alinmadan
yapilan reklam biyiik sorunlar yaratabilmektedir. Telif hakki mekanik/cogaltma ve
temsili telif hakki olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Mekanik telif hakki miizigin tiretim
asamasinda eser sahibine 6denen hak olurken, temsili telif hakki eserin radyolar ve
televizyonlarda yaymlanmasindan dogan hak anlamma gelmektedir.’*® Miizigin
yaraticisina O6denmesi gereken telif hakki (copyright) miizigi kullanan ajansa,
prodiiksiyon sirketine ve reklam verene reklamin yasal olarak kullanma hakkini
vermektedir. Telif hakki reklam: kaydetmeden 6nce alinmalidir. Kaydettikten sonra
yapilacak goriijgme biiyiik sorunlar yaratabilir. Bir par¢amin telif hakki sona erdikten
sonra herkes tarafindan kullanilabilen ticretsiz kamusal bir parga haline gelmektedir.
Eski favori pargalar ve klasikler telif hakki sona erdikleri igin kamusal bir parga
olmuslar ve reklamlarda kullanilmiglardir. Tabii ki bunun dezavantaji pek ¢ok

kullanicisinin olmasidir. Popiiler parga tireten kisiler telif haklariyla koruma altina

38 Moriarty, a.g.e., s.288.
319 K eith, Krause, a.g.e. s.218.

320 Gozde Aydm (Ocak, 2002) “Reklam Miiziginde Telif Hakk1”, Media Cat Aylik Pazarlama iletisimi
Dergisi, Sayr: 84, 5.74.
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almmugtir.>!

Amerika’da miizik yapimcilarimi ve yayincilarin iiye olduklan {i¢ tane
birlik vardir. Bu birlikler ASCAP (American Society of Composers, Authors and
Publishers), SESAC (The South East Society of Authors) ve BMI (Broadcast Music
Incorporated) dir.**? Tiirkiye’de 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu 2 Mart 2001
tarihinde 4630 sayili degisiklikle yuriirliige girmistir. Bu kanuna gore miizik
kullaniminda eser sahibinin veya miizik birliklerinin izinleri alinmasi gerekmektedir.
Kanun izin alinmaksizin kullanan kisilerin 4 yildan 6 yila kadar hapis ve 50 milyardan
150 milyara kadar para cezasi ongérmektedir. MESAM, MUYAP, MSG ve MUYOBIR
eser sahiplerinin haklarini arayan birliklerdir. MESAM ve MSG, Miizik Eser Sahipleri
Birlikleri, MUYAP ve MUYOBIR, Miizik Yapimecilar1 Meslek Birlikleri olarak faaliyet
gostermektedir. Bu birlikler ulusal radyo istasyonlarindan yillik 300 milyar, bélgesel
radyo istasyonlarindan yillik 150 milyar, yerel radyo istasyonlarindan yillik 75 milyar,
sayet radyo istasyonu dijital yayin yapmaktaysa bu licret yiizde 50 artan telif {icretleri
talep etmislerdir. Bu icretler radyocular tarafindan ¢ok yiiksek bulunmus ve tepkiyle
karsilanmistir. Radyo yayincilari tepkilerini daha etkili gostermek amaciyla Radyo
Televizyon Yayincilar1 Meslek Birligi’ni (RATEM) 2 Mart 2001 tarihinde
kurmuglardir.**® Meslek birlikleri ve radyolar arasinda uzlasma saglanamamis ve
radyolar meslek birliklerine ait sanatgilarin albiimlerini yayinlamamislardir. 19 Nisan
2001 tarihinde RATEM kurulmadan once, meslek birlikleriyle radyo istasyonlari
arasindan yapilan anlasma ile telif ticretleri ulusal radyolar igin 10 bin dolar, Marmara
bolgesindeki b 6lgesel radyolar i¢in 5 bin dolar, M armara b ¢lgesindeki yerel radyolar
icin 2.500 dolar, iilke genelindeki bolgesel radyolar icin 2.500 dolar, biiyiik sehir
belediyelerine bagli radyolar i¢in 1500 dolar ve tilke genelindeki yerel radyolar i¢in 900
dolar olarak belirlenmistir.>** Bu rakamlar heniiz tim sektorce kabul edilmis ve
uygulanmakta olan rakamlar degildir. Radyolarin 6nemli sorunlan arasinda &nemini

korumaktadir .

32! Russell, Lane, a.g.e., 5s.563-564.
322 Adams, Massey, a.g.e., s.127.
32 OnAir Broadcast Dergisi (Haziran, 2001) “Telif Hakki Savaslar1”, Say1:30, s.4-5.

324 Sema Denker “Telif anlagsmasi tamam”, http://www.hurriyetim.com.tr, 20 Nisan 2001.
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3.2.Ses

Ses mesajin ulagmasi i¢in gerekli araglardan biridir. Ses radyo reklamlarimin
temelini olugturdugu igin reklamda {iriinii tamimlamak, dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak,
arzu duyulmasini saglamak ve dinleyicinin karsilik vermesini gelistirmek igin kullanilir.
Insan sesinin sicaklig: iletisim kurmada her seyi tasimaktadir.®® Kelimesiz, ezgisiz,
miizikli reklamlar da vardir ama nadirdir. Sesler, sarkicinin, sunucunun, anlaticinin,
goriismecinin mesajlarini kelimelerle tagir. Bununla birlikte ses, samimi ve zorlayici
oldugu i¢in biitiin ses parcalarindan en ikna edicidir. Sesin tonu ve karakteri 6nemli ve
kritik bir karar almayi gerektirir. Ufak ¢ocuklar, yasli insanlar, gengler sinema yildizlar,
yogun is temposunda g¢alisan yoneticiler, boguk, yumusak, seksi, kaba, iizgiin gibi
belirgin ses karakterine ve konusma sekline sahiptirler. Bu sebeple sesler dinleyicinin
zihninde farkli etkiler yapar. Seste bir baska ©nemli nokta kaynaginin Onemli
olmamasidir. Bir prodiiksiyon sirketi olan Valentino sirketi gocuk sesi kaydetme
caligmalarinda c¢ocuklardan alamadiklar1i sesi, orta yasli bir kisiden almayi

basarmuslardir.*%

3.3.Ses Efektleri

Ses Efektleri (SFX) radyo ve radyo reklamlar i¢in sesin ve miizigin etkisini
artirmada belirleyici etkiye sahiptirler. Ses efektleri televizyonda goriintiiyl
giiclendirmek igin kullanilirken, radyoda ses efektleri kendi hikayesini anlatmak
zorundadir.” Bir hikaye ses efektleriyle anlatildigi kadar higcbir seyle giicli olarak
anlatilamaz. Mesela, yiksek sesle tartisilan, kapinin vuruldugu, ayaklarin adimlara
dontistiigli, ¢igliklarin ve seslerin giirledigi bir tabloyu kelimelerle anlatmak miimkiin
degildir. Trafige bakmayan ve kaza yapan birisinin heyecanlt durumdan kagisin zihinde
ufak dramalarla olusturmak i¢in kelimelere ihtiyag yoktur. Ses efektleriyle bu ¢ok daha
iyl yapilabilir. Ses efektleri insanlarin zihninde diistinsel bir etki yaratmak igin
kullanilirlar. Dinleyici farkli seslerden hikaye yaratmak igin iligkileri ve baglantilan

birlestirir. Ses efektleri bir binanin ¢6kiisiinii, circirbéceginin civiltisini, araba yargimin

32 Russell, Lane, a.g.e., 5.555.

326 Moriarty, a.g.e., 5.289.



115

giirtiltiistind, bardaklarin singirtisini, lokantadaki giimiis esya ve porselenin varligini
yansitir. Ses efektleri insanin zihin géziindeki goriintiileriyle konusur. Metin yazarlar
dinleyicilerin zihinlerinde etki yaratmak amaciyla ses efektlerini kullanmak
zorundadirlar. Radyo reklamlarinda ses efektlerinin kullanilmasi, arastirmalarda
dinleyicinin zihinsel stirecini etkilemede, reklami yapilan tiriin ve hizmete karst daha
giiclii duygusal tepki olusturmada, marka ile ilgili bilgilerin hatirlanmasinda ve daha
giiclii marka kimligi ortaya koymada etkili oldugunu gostermistir.*®’ Ses efektlerinin
olumlu etkilerinin yan: sira dinleyicinin dikkatini dagitacak ve sikici hale getirecek
sekilde yogun kullanilmasi olumsuz etkiye sebebiyet verebilmektedir. Bu sebeple
sadece ihtiyagc duyuldugu zaman istenen etkiyi artirmak icin kullamlmalidir.’®® Ses
efektlerinin elle yapilan (manual), kaydedilmis (recorded) ve elektronik (electronic)
olmak iizere ti¢ temel kaynag vardir. Elle yapilan efektler canl liretilen efektlerdir. Bu
tir efektler kapilar1 agmak, ayak sesi ¢ikarmak, korna ¢almak gibi sesler canli ortamda
ya da stidyo ortaminda kaydedilirler. Kaydedilmis efektler kasetlerde, CD’lerde,
DAT’larda, bilgisayar ortaminda veya profesyonel ses arsivlerinde bulunurlar. Bu
efektler radyo metin yazarina kopek havlamasindan, kedi miyavlamasina, vyaris
otomobili sesinden gk giiriiltiisii sesine kadar genis olanaklar sunmaktadir. Elektronik
efektler elektrik sinyali veya baska elektronik ses tireten bir aygit kullanilarak yaratilan

ses efektleridir.*®

4. RADYO REKLAM FORMATLARI

Gazete ve televizyon reklamlarinda goriintii ve grafikler reklamin etkisine
olumlu katki saglarken, radyo reklamlarinda bu etkiyi yaratmak i¢in bazi teknikler
kullanilir. Radyo reklam yazari metni daha anlasilir kilmak, hedef dinleyici mesgulken
dikkatini ¢cekmek ve reklam siiresince dikkatini devam ettirmek i¢in bu teknikler
arasindan se¢im yapmaktadir. Radyoda kullanilan reklam formatlar: televizyon reklam

formatlarina gore oldukea basit formatlardir. Bu basitlige ragmen yaraticilif1 fazlasiyla

*?7 Darryl W. Miller, Lawrence J. Marks (1992) “Mental Imagery and Sound Effects in Radio”, Journal
of Advertising, Vol:21, No:4, s.88-89.

328 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.349.

329 Russell, Lane, a.g.e., s.555.
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gerektiren formatlardir.®®® Reklamlarda kullamlan formatlar genel olarak dogrudan
satisa yonelik rasyonel mesaj, bilimsel ve teknik kanit g6sterme, liriini gésterme
(demonstration), karsilagtirma, taniklik, yasam tarzi, animasyon, kisisel sembol, fantezi,
dramatize etme, mizah ve bunlarin karisimuindan olusmaktadir.>®' Bu reklam formatlarn
bir reklamda ayn ayr kullamlabilecekken tiimii bir reklamda da kullanilabilmektedir.
Asagida radyo reklamlarinda kullanilan reklam formatlari simiflandirilmis ve mizah
radyo reklamlari i¢in sik¢a bagvurulan bir format oldugundan formatlar arasinda ayrica

incelenmistir.
4.1. Diiz Anons

Bu reklam formatinda {riliniin veya hizmetin temel 6zelligi miiziksiz ve ses
efektsiz olarak yer alir. Radyo reklamciliginda en gok kullanilan formatlarindan biridir.
Bu formatta tiim reklam metnini bir spiker seslendirmektedir. Reklamin basarisi hem

« metne hem de metni seslendiren spikerin sesindeki sicaklik ve inandiricilifina baghidir.
Bu reklam formatinda etkiyi artirmak amaciyla inli kisilerin seslerinden de
faydalanilmaktadir. Gene Hackman’in Birlesik Hava Yollarinin reklamlarinda, Jack
Lemmon’un Honda reklamlarinda, Adam Arkin’in Compaq bilgisayar reklamlarinda,
Johhny Cash’in Folgers kahve reklamlarinda kullanildig: gibi. Bu tiir reklamlar da diger
araglar kullanilmaksizin spiker reklam metnini okudugu icin, gogunlukla radyo spikeri
ve DJ1 tarafindan seslendirilip radyo istasyonuna gonderilirler. Diger reklam
spotlarindan daha ucuz maliyete sahiptir. Yerel pazar kosullarina uygunluk acisindan ve

yayinlanma hiz1 agisindan tercih edilirler.’*

330 Russell, Lane, a.g.e., s.560.

3! George E. Belch, Michael A. Belch (1998) Advertising&Promotion An Integrated Marketing
Comununications Perspective (4. Edition, Irwin McGraw Hill), s.275.

32 Orlik, a.g.e., 5.193.
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4.2.Donut Format:

Bu reklam formatinda diiz anons formatindan farkli olarak miizik
kullanilmaktadir. Bu formatta enstriimantal bir miizikle reklam bagslatilir, sonra miizik
kisilarak anons yapilir ve kapamista miuzik tekrar yikseltilerek reklam bitirilir.
Kullanilan miuzikler genellikle 6nceden kaydedilmis miiziklerdir. Yerel radyo istasyon
spikerleri bu formati kullanarak yerel pazar kosullarini ve gelisen olaylari kolayca

verebilmektedirler.**
4.3.Diyalog ve Ses Efektleri

Bu reklam formatinda diiz anons formatinda oldugu gibi bir veya birden fazla
spikerin reklami seslendirmesi ve spikerin disinda miizik ve ses efektleri kullanilmas:
s6z konusudur. Reklamda iirin ve hizmet problemi ¢dzerken, dinleyicinin iginde
bulundugu hayatin iginden bir kesit seklinde diyaloglarda kullanilmaktadir. Bu tiir
reklamlarda iki spiker climleleri paylasirlar. Reklam hizli sekilde seslendirilmis olur ve
heyecan uyandinr. Bu teknik reklamlara haber tadi verir.** Spiker profesyonel bir
kisiyle degil bir miisteriyle konusabilir. Bu miisteri Uriinii ve hizmeti kullanan ve
memnun olan bir miisteridir. Miisteri tiim reklamin seslendirilmesinde de kullanilabilir.
Diyaloglar telefonda veya disarida sokakta da gegebilir. Bu durumda sesler seslendirilen
mekanda ¢ekilir ve sonra stiidyoda diizenlenir. Seslendiren kisi sayist iki olabilecegi
gibi ¢ok sayida da olabilir. Bu kisiler dinlerken ayirt edilebilecek ses karakterine sahip
olmalidirlar. Dinleyici sesleri birbirine benzer bulur ve karstirirsa mesajdan
uzaklasacaktir.”*> Diger reklam formatlarinda da olabilecegi gibi bu reklam formatinda
Uinlti kigilerin seslerinden faydalanilabilir. Bu durumda reklam seslendirme maliyeti

tinli kisiye 6denecek iicretten dolay: artabilmektedir.>*®

33 Moriarty, a.g.e., s.287.
334 Russell, Lane, a.g.e., s.561.
333 Burton, a.g.e., s.257; Orlik, a.g.e., s.196-197.

336 Berkman, Gilson, a.g.e., s.413.
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4.4.Miizikli veya Cingil (Jingle) Format:

Miizik, reklamin algilamasim kolaylastirici etkisinden dolay1 6zellikle radyo
reklamlarinda tercih edilmekte ve radyo reklamciliinin ilk dénemlerinden itibaren
kullanilmaktadir. 1930°1u yillarin sonlarinda miizikli reklamlarin sayisi hizla artmis ve
radyo reklamciliginda standart haline gelmistir. Pepsi-Cola’nin reklami o dénemde
baslamis, biiylik etki yaratmis ve 1941 yilinda dinlemek igin tercih edilen reklam
olmustur.®” Miizikli reklamlarin reklam formatlari arasinda iki Gnemli avantaji
bulunmaktadir. Birincisi, dinleyicinin reklami dinlerken keyif almasini ve béylelikle
mesaji kolayca hatirlamasmi saglamasidir. Ikincisi kullammindaki sayisiz esnek
yontemlerinden dolay: radyolarda yayinlanan diger reklam formatlarindan kolayca ayirt
edilmesidir. Basarili kullanimin diginda miizigin reklam mesajini gizleyebilmesi ve
~dinleyiciyi sikmasi ve yormasi da s6z konusu olabilmektedir. Yine bu formatta diger
formatlardan daha az bilgi verilmekte ve reklami yapilan {irtine daha az ciddi goriiniim
verebilmektedir.>*®

Reklamlarda miizikler ses efekti olarak, slogani ve satis vaadini gii¢lendirici
olarak, geri planda duyulmasi i¢in ve bastan sona akici bir arag olarak yer almasi igin
kullanilmaktadirlar. Ses efekti gibi kullanildiginda miizik ses efektinden daha fazla

etkili ve akilda kalici olabilmektedir.>*

Arastirmalarda en iyi 4 ya da 5 reklamin bir
tanesinde cingll ve slogan kullamlmistir>*® Radyo 2000 arastirmasinda mizikli ve
dramatik reklamlarin ytizde 38,3 oraminda en yliksek begeni grubuna ait oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yine bu arastirmada 6zel tamtim (programl: reklamlarin) ylizde
27,6 ile ikinci, sponsor reklamlarin yiizde 14,6 ile ti¢iinii ve radyo spikerlerinin okudugu
spot reklamlarin yiizde 13,3 ile dordiincii sirada yer almagtir.

Miizikli reklamlar baslangi¢ (intro), mesajin gelistigi orta kisim ve kapanis

kisimlarindan olusmaktadir. Reklamin baslangic asamasi dinleyicinin dikkatinin

37 James J. Kellaris, Anthony D. Cox, Dena Cox (1993) “The Effect of Background Music on Ad
Processing: A Contingency Explanation”, Journal of Marketing, Vol:57, October, 5.114.

3% Rein, a.g.e., s.86; Russell, Lane, a.g.e., 5.562.
* Orlik, a.g.e., 5.202-203.

30 David W. Stewart, Kenneth M. Farmer, Charles I. Stannard (1990) “Music As A Recognition Cue In
Advertising-Tracking Studies”, Journal of Advertising Research, August/September, s.40.
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¢ekilecegi ilk asamadir. Bu agamada reklam mesajimn ana fikri olusturulabilmekte ve
koro yontemi (¢ok seslilik) kullamlabilmektedir. Ana fikir reklam mesajinin miizikal
kelimesi olarak dinleyicinin hatirlayacagi mesajdir. Ana fikir 6zellikle reklamin son 4-
10 saniyesinde etkili olmaktadir. Sonra mesajin gelistirildigi ve sayisiz yontemlerin
kullamlabilecegi orta kisim gelmektedir. Kapams reklam mesajinin ana fikrinin
tekrarlandig1, koro yonteminin kullanilabilecegi asamadir.

Miizikli reklamlarda orijinal miiziklerin kullanilmas: reklamin biitcesini 6nemli
olgtide etkileyecek bir karardir. Orijinal pargalarin olusturulmasi i¢in 10.000.Dolarin
lizerinde maliyetler ¢ikartilabilmektedir. Popiiler parc¢alarin kullanim haklar1 ¢ok daha
fazla maliyet getirebilmektedir. Mesela, Microsoft Windows 95 reklam kampanyasi i¢in
Rolling Stones’un “Start me up” isimli par¢asina 4 milyon dolar ¢demistir. Eski
dénemlerin popiiler parcalarini reklam igin diizenlendigi omekler ise; Bob Dylan’in
“The times They are a-changin” isimli par¢as1 Coopers & Lybrand i¢in, The Beatles’in
“Revolution” isimli parcasi Nike i¢in (Nike bu parca igin 500.000 Dolar édemistir’*"),
Rolling Stones’un “Satisfaction” isimli parcast Snickers sekerleri i¢in yeniden
diizenlenmislerdir.>*

Cingil yapiminda uyulmas: gereken bazi kural ve tavsiyeler soyledir.**

1- Cingil kelimelerinde son kelimeye slogan yerlestirilmelidir. Boylece
sloganin akilda kaliciligi artmis olacaktir. [lk defa slogan yaratiliyorsa bu
sloganin sarki olmaya uygun olmasina dikkat edilmelidir.

2- Birbirine benzer ve birbirini tamamlayan ciimlelerde hece sayilarinin da esit
ya da birbirine yakin olmasina dikkat edilmelidir.

3- Hem ana fikri isleyen hikayeyi aktaran kitalari, hem de nakarat kitalari
birlikte kullanilmalidir. Her cingilda bunlarin oranlari farkli olabilir ancak
duygu, heyecan, cosku yaratabilmek i¢in bunlarin ikisinin de kullanilmasi

gerekmektedir.

34! Kellaris, Cox, Cox, a.g.m., s.114,
342 Belch, Belch, a.g.e., s.287-288.

3% Miige Elden (Subat, 1999) “Radyo I¢in Reklam Yazmak”, Diisiinceler, E.U. Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:12, 5.78-79.
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4- Sozciiklerde ekonomik olunmalidir. Karisik kelimeler insanlarin kafasini
karigtinr, asil vermek istenilen ana fikirden uzaklastirir ve mesajin
anlasilmasini giiclestirir.

5- Eger miizigin ritmi hakkinda emin degilseniz, bildiginiz bir sarki {izerine
sozleri yazmay1 deneyin. Ancak bunu besteciye k esinlikle séylemeyin aksi
takdirde etki altinda kalacak ve orijinale benzer bir eser olacaktir. Bdyle bir
calismanin size yaran giiftenin uzunlugunun ve heceleme ayarlarinin
yapilmasinda se¢tiginiz par¢anin rehber gérevi gérecek olmasidir.

6- Cingilin sozleri bitip zamanlama yapacaginiz zaman yiiksek sesle ve orta
hizla okuyun, ¢linkii sizin sozlerinizin arasina baglantt noktalarn ve
orkestrasyon vb miizikal etkiler ve stiregler de girecektir.

7- Sayet mumkiinse sozlerden Once besteyi yapacak kistye nasil bir beklentiniz
olduguna dair bir agiklama yapin.

8- Ille kafiye olsun diye sézleri anlamsiz yere uzatmayin ya da biitiinliikteki

anlami bozmayin.
4.5.Mizah

Mizah, hangi formatta olursa olsun reklamin etkisini artirmak i¢in bagvurulan
yontemlerden biridir. Amerika’da tlim televizyon reklamlarinin yiizde 24,44,
Ingiltere’de de ytizde 35,5’inin mizahin kullamldig1 reklamlardan olusmasi mizahin
gliclinli ve Onemini gostermektedir. Arastirmalarda mizahin diisik ilginlikli, fiyati
diistik, eglence amach alinan, tadindan dolay: albenisi olan tirtinlerde kullanildig: tespit
edilmistir.*** Insanlan1 giildiiren bir reklamla iiriin arasinda mantiksal bir baglant:
bulunmaktadir. Marka ismi giildiiren ve sasirtan bir seyle birlestirerek kendini insanlara
sevdirebilmektedir. Mizahin bu anlamda iki yonii bulunmaktadir. Birincisi, espri ¢ok

giizel olursa {irlinii Ortebilir ve unutturabilir, ikincisi de espri kotli olursa insanlar

3 Marc G. Weinberger, Leland Campbell (1991) “The Use and Impact of Humor in Radio Advertising”,
Journal of Advertising Research, December 1990/January 1991, s.44-49. (Ayrmtili bilgi i¢in bknz:
Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas (1992) “The Impact of Humor in Advertising: A Review”,
Journal of Advertising, Vol:21, No:4, 5.35-59; Marc G. Weinberger, Harlan Spotts (1995) “The Use and
Effect of Humor in Different Advertising Media”, Journal of Advertising Research, May/June, s.44-55)

5 o
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reklami dinlemeyecekler ve iiriinden ve reklamdan uzaklasacaklardir.>*® Bu sebeple

reklamlarda mizahin kullanilmasi karar1 ve mizah yazarinin becerisi ¢ok nemlidir.

5. RADYO REKLAM PRODUKSIYON ASAMASI

Prodiiksiyon asamasi radyo reklaminda kullanilan araglarin, yazilan senaryo ve
belirlenen format dogrultusunda kaydedilmesi agsamasidir. Radyo reklamlarinin kayit
edilmesi asamasi TV deki ile benzerlikleri olmasina ragmen TV’den daha basit ve daha
az maliyetlidir. Bazi reklamlar canli olarak bazilar1 da kaydedilerek radyolarda
yayinlanabilmektedir. Kaydedilmis cingillar prodiikksiyon asamasinda defalarca
denemeden sonra kaydedilmektedir. Canli reklamlar spikere verdigi kolaylik ve
dinleyici i¢in sevdigi biri tarafindan séylenen tavsiyeleri kabul etme egilimi verdigi igin
avantajlidir. Diger 6nemli avantaji da maliyet avantajidir. Radyo istasyonunun spikeri
genellikle reklami kendi becerileriyle yapmaktadir. Mrs.Winner’s Amerika’da pili¢ ve
biskiivi fast food firmasi, piyasaya reklamlarini radyolarin sabah programlarinda
DJlere canli okutarak girmistir. Pek ¢ok radyo istasyonunda reklam mesajlari, radyo
DJleri bu isten keyif aldiklan igin basarili olmustur. Reklam spotlarinin
yaymlanmasinin diginda radyo DJ’leri program igerisinde pilicin mitkemmel tadindan
bahsetmisler ve sirket boylelikle ilave avantaj kazanmistir. Boylece reklamlar
programin bir pargasiymis gibi gérﬁnmﬁstﬁr.346 Radyo reklamlarn reklamin
yayinlanacagi cografi bolge Ozelliklerine, reklama ayrilan blitgeye ve medya
planlamasina goére farkli kayit 6zelliklerine sahip olmaktadir. Ulusal bir marka igin
yapilacak biiyiik biitgeli bir reklamin kaydedilmesi profesyonel prodiiksiyon
sirketlerince yapilmaktadir. Prodiiksiyon stiidyolarinin saatlik kira ticretleri ¢ok
yiiksektir. Prodiiksiyon stiidyolarinda en azindan teknik donamimli bir stiidyo ve kontrol
odasi bulunmaktadir. Ses izolasyonu kayit asamasinda ¢ok onemlidir. Kayitta ¢ok
kanalli mikserler kullanilmaktadir. Boylece reklam da gerekli tiim sesler, efektler,

ekolar kaydedilmis olmaktadir.>’ Radyo reklamlarinda kayit asamasi radyo ve kayit

%5 McLeish, a.g.e., s.124.
346 Russell, Lane, a.g.e., s.564-565.

7T Woodward, a.g.e., s.77-78; Albright, a.g.e., s.153.
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teknolojisinde bilgisayarlarin kullanilmaya baglamast ile dijital hale gelmis ve
kolaylagmistir. Bilgisayar ortaminda yapilan kayit isleminde reklamda istenilen
degisiklikleri yapmak, ilave sesleri, ses efektlerini kullanmak daha basitlegmistir. Dijital
kaydetme isleminde analog kaydetme isleminde sorun yaratan bozukluklar
yasanmamaktadir. Ses kalitesindeki bozukluklar kolayca giderilerek kayit
yapilabilmektedir. Dijital kayitlar bilgisayara, CD’ye, DAT’a veya kasete
kaydedilebilmektedir. Bilgisayar bir radyo istasyonundaki tim miizik parcalarini,
reklamlarini ve programlan saklayabilecek giicti radyolara vermektedir.**®

Reklam prodiiksiyonunda kayit 6ncesi, kayit asamas:t ve kayit sonrasi olmak
izere 3 asama vardir. Her bir asamanin kendine has &zellikleri bulunmaktadir. Bu

ozellikler sunlardir:

Kayit Oncesi Asamasi: Bu asama reklamdan sorumlu bir yoneticinin,
yapimcinin segilmesi ile baslamaktadir. Eger kaydedilecek reklam biiylik biitgeli ve
ulusal &lgekli bir reklam ise profesyonel bir prodiiksiyon sirketinin se¢ilmesi yine bu
asamada yapilmaktadir. Prodiiksiyon sirket seciminde farkl: sirketlerden kaydedilecek
reklam 6zelliklerine gore fiyat teklifleri alinir ve bunlar karsilastinlarak prodiiksiyon
sirket se¢cimi gerceklestirilir. Maliyet, zamanlama ve seslendirme ile ilgili raporlar
¢ikartilir ve raporlar reklam ajansi ve misterinin onayina sunulur. Kayit asamasina
gecilmeden once reklam kayit oncesi toplantist ile reklam ajansi ve miisteri onaylar
aliir.®*® Tahmini maliyet ve biitce onaylandiktan sonra, yapimei bir kayit stiidyosu
disinda, eger gerekliyse, spikerleri segen bir direktor (casting direktor) secilir. M iizik
kullanilacaksa yapimeci, bestelenmis, diizenlenmis ve bitmis miizikler i¢in bir miizik
sirketi bulur. Miizik biiylik biitceli bir par¢a degilse yapimci kaydedilmis sekilde veya

miizik sirketlerinden kiralama yoluyla miizikleri almaya y&nelir.>

Kayit Asamasi: Bu asama kayit 6ncesi asamada hazirlanan raporlara gére hazir

olan reklamin prodiiksiyon sirketinin stiidyosunda kaydedilmesi asamasidir. Kayit

3% Boyd, a.g.e., 5.248-249.
3% Belch, Belch, a.g.e., 5.290.

330 Russell, Lane, a.g.e., 5.565.
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asamasinda miizik, ses ve efektler senaryoya uygun olarak kaydedilir. Yine senaryoya

uygun olarak reklamu seslendirecek spiker/lerin ses kayitlar1 almur.*®!

Kay1t asamasinda
tim ses pargalar ayri olarak veya farkli seviyelerde kaydedilir. Sesler daha zengin
olmasi igin ¢ok kanalli mikserlere kaydedilir. Miks yapma, ses ayar1 ve tonlama
seviyelerinin uygun ayarlanmasiyla yapilmis olmaktadir. Yerel radyo istasyonlarda
kayit islemleri istasyonun kendi kayit stiidyolarinda yapilmaktadir. Yerel radyolarda
yaymlanacak ulusal reklamlar yerel miisterilere yonelik Urlintin nerede satildigi, satis
tarihleri vb. canli yerel climleler ilave edilerek olusturulmaktadirlar.*** Kaydedilen
reklamlar bolgesel ve ulusal kampanyalarda yerel spikerlerin ozellikleri bilinmedigi
durumlarda uygulanir. Kaydedilmis reklamlar yaymnlandigi dénemde aymi mesajlari
verecegi i¢in reklamcilar tarafindan tercih edilir. Uygulamada canli reklamlar, istasyon
tarafindan spikerin yayin zamaninda olmayacag: diisiincesiyle kaydedilirler. Reklamin
6nemi, 6zellifine ve ayrilan biit¢eye goére kayit asamasinda demo (demonstration) kaydi
yapilabilir.>>® Bir reklamin seslendirilmesinde reklamin yayinlanacag: radyodaki bir
spiker, DJ, haber spikeri veya baska bir istasyondaki DJ, spiker, haber spikeri veya spor
spikeri tarafindan seslendirilebilir. Genellikle reklamci reklam metnini spikere verir ve
spiker reklam metnini seslendirir. Ancak reklamlar bazen spikerin tarzina uygun olarak
yeniden gézden gegirilebilir. Reklam metni seslendirilirken spikerin dogaglama yapmasi
engellenmelidir. Ciinkli spiker reklamin satis vaatli ana ciimlelerini atlayabilir veya
6nemli ciimleleri atabilir. Kampanyalarda reklamcilar reklamda degisiklik yapabilme
avantajindan dolay1 radyo istasyonlarin spikerlerini kullanirlar. Radyo istasyonunda
yapilan reklamin miisteriye maliyeti olmaz. Bu yolun izlenmesi maliyetsiz olarak
degisikliklerin yapilmasi olanag: verir. Son zamanlarda, reklamlarda kullanilan seslerde
spikerin sesinden ¢ok mii§terilerih seslerinin kullanilmasi yoniinde bir egilim vardir.
Miisterilerin seslerinin kullanilmasi, hedef dinleyicilerde kendi i¢lerinden birinin sesine
karsi daha olumlu davranmiglar gosterecekleri i¢in kullanilmaktadir. Mizah ve dogal

seslerin kullanilmas: son giinlerde arttig1 i¢in stand-up komedyenler reklamlarda daha

33! Belch, Belch, a.g.e., 5.290.
52 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., 5.362

33 Albright, a.g.e., s.154.
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fazla kullanilmaktadir. Bu gelismeye ragmen siradan miisterilerin seslerinin reklamlarda

kullamlmas: miisteriyi sikacak ve baska bir ses aramaya baglayacaktir.***

Kayit Sonrasi Asama: Bu asamada kayit asamasinda kaydedilen ses, miizik ve
efektlerin mikserler aracilifiyla birlestirilmesi gergeklestirilir. Musteri ve reklam ajans
onaylarnn alimarak varsa diizeltmeler yapilir. Hazir olan reklam kaset, dat veya
bilgisayara kaydedilerek c¢ogaltilir ve radyo istasyonlarma dagitilir. Ulusal radyo
reklamlarinin kopyalar1 reklam ajansi, radyo reklam ajansi veya medya sirketlerince

tilke geneline medya planlamasina gére dagitilir.

6. REKLAMIN YAYINLANMASI VE MEDYA PLANLAMASI

6.1. Medya Paylan

Radyo giiniimiiz medya yapilanmasinda aldig: pay ac¢isindan televizyon,
gazetelerden sonra gelmektedir. Bu, radyonun ikincil ve destekleyici arag olarak
kullanilmasindan ve Tirkiye ozelinde, radyo sekt6riiniin kendine has sorunlarindan
kaynaklanmaktadir. Radyonun Amerika’da 1996 yilinda reklam biitcelerinden aldig:
pay 12,269 milyar dolarla yiizde 7 iken 1997 yilinda 13,491 milyar dolarla ytizde 7,1
olmugtur.®>® Bu rakamun yaklagik 9 milyar dolan yerel reklam ve reklameilar icin
ayrilmistir. Kalan yaklasik 2 milyar dolar da ulusal reklam verenlerin harcamalandir.
500 milyon dolar1 da radyo sebekelerinden gelmektedir. Amerika’da bu rakamlar yerel
pazarin radyo reklamlar: igin ne kadar nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Toplam
radyo reklam harcamasinin yiizde 75’1 yerel reklamlar tarafindan doldurulmaktadir. Bu
sonu¢ yerel radyolarin yerel markalarla iligkilerine vermeleri gereken Onemi de
gostermektedir.®® Tiirkiye’de reklam pastasimn  Slglimiiniin  ve sayisal verilere
ulasmanin zorlugundan dolay1 kitle iletisim araglarinin aldiklari paylarla ilgili

reklamcilar derneginin agikladigi oranlar yayinlanmaktadir. Radyo 1993 yilinda ylizde

354 Russell, Lane, a.g.e., s.564-565.
355 Shane, a.g.e., s.21.

%8 Turow, a.g.e., 5.201.
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1,9’luk paya sahipken bu pay 1994 ve 1995 yillarinda yiizde 5,82°lik bir orana
yiikselmistir. Bu oranin artmasinda Tiirkiye’de 6zel radyolarin aldiklar1 reklam payinin
artmasinin énemli etkisi vardir. Bu oranlar 1996’da yiizde 2,3, 1997°de yiizde 4, 1998
yilinda yiizde 4,5, 1999 yilinda yiizde 5, 2000 yilinda yiizde 5,3 ve 2001 yilinda yiizde
5,1 oraminda olmugstur. 2001 yili reklam pastasi KDV hari¢ 932,4 trilyon lira olarak

gerceklesmistir. Olgiilebilir medyamn net yayin gelirleri asagidaki tablodaki gibidir.*’

Tablo 3. 2001 Yilit Medya Paylan

Trilyon TL Pay %
Televizyon 294,6 31,6
Basin 2933 31,5
Gazete-Dergi 261,6 31,7
Ag¢ikhava 57,1 6,1
Sinema 6,7 0,7
Radyo 47,6 5,1
Ara Toplam 699,3 75

Diger (reklam prodiiksiyonu,
Basil: malzeme, - below the line-
Geliri, ajans komisyonu, yerel
TV ve basin mecralarinin reklam
Yayin gelirleri) 233,1 25
Genel Toplam 9324 100

Bu rakamlar disinda radyo istasyonlarmun RTUK’na bildirdikleri reklam
gelirleri ile ilgili RTUK Yayinci Kuruluslar Beyanname Izleme Listesi verilerine gére

1999, 2000, 2001 ve 2002 yillarina ait rakamlar agagidaki tablodaki gibidir;358

Tablo 4. Radyolarin RTUK Reklam Gelir Paylan

Yil Ulusal Balgesel Yerel
1999 374.358.840.487. 1.139.572.334.876. 2.023.376.438.941.
2000 643.474.259.076. 1.208.152.261.839. 1.826.499.016.971.
2001 721.004.336.000. 622.899.330.680. 1.996.325.548.829.
2002 1.031.514.783.169. 1.225.122.290.606. 1.767.757.672.392.

357 http://www.mediacatonline.com, 28.02.2002; http://www.rd.org.tr, 01.03.2002.

3% RTUK Yayinci Kurulusiar Beyanname Izleme Listesi resmi kayitiari, 23.10.2002.
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Yukaridaki tablodaki rakamlar radyolarin RTUK’na beyan ettikleri matrah
degerlerdir. Radyo istasyonlar1 bu rakamlardan yiizde 5 RTUK reklam pay, ylizde 5
egitime katki pay1 ve ytlizde 0,5 6zel islem vergisi (toplam yiizde 10,5) miktarlarini
RTUK hesabina yatirmaktadirlar.

6.2.Radyo Planlama Siireci

Medya planlama siireci diger kitle iletisim araclarinda oldugu gibi radyoda da
ayni sekilde islemektedir. Genel anlamda medya planlama siireci asagidaki sekilde

goriildiigii gibidir.

Durum Analizi Pazarlama Stratejisi Plani

!

Medya Amaglarinin
Belirlenmesi

!

Medya Stratejilerinin
Belirlenmesi

!

Medya Gruplarinin
Segimi

!

Medya Araglarinin
Segimi

l L

Her Bir Arag Igin Medya Her Bir Arag Igin Medya Her Bir Arag I¢in Medya
Kullanim Kararmin Kullanim Kararinin Kullanim Kararinin
Verilmesi Verilmesi Verilmesi

Yaratic Strateji Plani

Sekil 2. Medya Planlama Siireci®>

Radyo i¢in medya amag ve stratejisinin belirlenmesinden sonra radyo planlama

siireci baslamakta ve asagidaki asamalardan gecmektedir;*®

3%9 Russell Abratt, Deanna Cowan (1999) “Client-Agency Perspectives Of Information Needs for Media
Planning”, Journal of Advertising Research, November-December, s.41.
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- Radyo kullanim kararinin verilmesi,

- Istasyon segimi,

- Gin i¢i stratejilerin gelistirilmesi (daypart strategy) ve spot sayisinin

belirlenmesi,

- Spot yerlestirme (yayin programinin hazirlanmasi) ve spot satinalma,

- Kampanya sonrasi analiz asamasi,

Reklam ajanslar1 ve medya planlamacilari radyo kullanim kararini verirken bazi
yontemler kullanmaktadirlar. Ancak bu yontemleri kullanabilmek igin standart
arastirma verilerine ihtiyag duyulmaktadir. Amerika’da Arbitron Arastirma Sirketinin
verileri, Ingiltere’de de RAJAR arastirma sirketinin verileri medya planlamacilara bu
yontemleri kullanma firsat1 verirken, Tiirkiye i¢in standart verilerin olmamasi medya
planlamacilarina zorluk ¢ikartmaktadir. Tiirkiye i¢in radyo ile ilgili dinleyici
aragtirmalar1 yapan sirketler ajans ve medya planlamacilara bu verileri saglamaktadir.
Ancak bu veriler standart veriler olmayip agirlikli olarak ulusal radyolarin dinleyici
oranlarina iliskindir.

Elektronik medya olarak radyo reklamlari i¢in erisim (reach) ve siklik
(frequency) 6nemli iki faktordiir. Erisim mesaja maruz kalan kisi sayisini ifade ederken,
siklik mesaja maruz kalan insanlarin mesaja ka¢ kez maruz kaldiklarinin 8l¢iimidiir.
Televizyon en etkili erisim araciyken radyo en etkili siklik aracidir. Radyoda erigim ve
siklik arasinda ince bir denge vardir. Daha fazla erisim i¢in siklik diigtiriilebilir veya
siklik oramimi yiikseltildigi zaman erisim da basarisiz olunabilir.’®' Radyo medya
planlamasinda hem erisim hem de siklik oranini artirmada miikemmel bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Ikincil ve destekleyici bir arag olarak kampanyada diger kitle
iletisim araglarina biiyiik destek vermektedir.*®* Erisim ve siklik diginda medya
planlamacilarin  kullandig1 yontemlerden bazilar1 da sunlardir: Medya planlamasinda
radyo kullanmay1 etkileyen, GRP (gross rating point) bir iiriin ya da hizmet i¢in

hazirlanmis reklam mesajlarinin yer alacagi radyo istasyonlarinin dinlenme oranlarinin

3%0 «“Media Planning on Radio” http://www.rab.co.uk/html/pages/Guide_Planning.htm, 12.06.2001.
3! Shane, a.g.e., 5.383.

362 Book, Shick, a.g.e., s.191.
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toplamin1 ifade etmektedir.>®®

Daha ¢ok kitleye ulasmak icin farkli program saatleri
GRP (toplam dinlenme orani) oranlarina bakilarak satin alinma yapilir.*®* GRP = AQH
(15 dakikalik dinleme orani) x reklam sayisi, formdiiliiyle hesaplanmaktadir. GRP
ozellikle televizyon i¢in faydali iken, ¢ok sayida kiigiik radyolar i¢in kullanimi zorluk
yaratmaktadir. Radyo i¢in kullanilan en faydali hesaplama bu sebeple AQH (Persons,
Average Quarter-Hour) dir.>*> AQH 15 dakikalik bir siirede en azindan 5 dakika icinde
bir radyo istasyonunu dinleyen kisilerin sayisidir. AQH dinlenme oranmn
hesaplamasinda, AQH kisi sayisi/ntfus x 100 formiili kullanilmaktadir. AQH payim
hesaplamada bir radyoyu dinleyen AQH Kisi sayisi/Tim radyo istasyonlarini dinleyen
AQH kisi sayis1 x 100 formiilii kullanmilmaktadir. Reklamlarin toplam etkisi ise AQH
kisi sayist x reklam sayist formiili kullamlarak hesaplanmaktadir.>®® Bir baska
degerlendirme yontemi olan CPP (cost per point) toplam reklam biitgesinden ortaya
cikartilmaktadir. Satin alinacak programlarin maliyeti toplam dinlenme oranina
boliinerek birim maliyet (CPP) hesaplanmaktadir. Radyo istasyonlari i¢in toplam
dinlenme oraninin zorluk yaratmasindan dolayr CPP hesaplamasinda da zorluklarla
karsilasilmaktadir. CPM (cost per thousand): Kisi basina maliyet, bir reklam mesajinin
ulasacag: kitle icindeki kisi basina diisen maliyettir.’®’ Bir radyo istasyonunun kisi
basma diisen maliyeti diger radyo istasyonlarinki ile karsilastirilir. Bir radyo
istasyonunun CPM’ini bulmak i¢in reklamin yayinlanacag: saati ve ddénemi tahmin
etmede, istasyonun ortalama 15 dakikalik dinleyici sayisimt (AQH) bilmek
gerekmektedir. Bir istasyonun kisi basina maliyeti, 60 saniyelik bir reklam bedeli/AQH
formiilii ile hesaplanir. CPM ne kadar diisiikse satin almak o kadar etkilidir.>*® Yukarida
bahsedilen radyo ile ilgili araglarin zor Sl¢iimiinden dolay: radyo satin almada Jim

Taszarek, gelistirdigi (CPI) Cume (toplam), Profil ve Fikirler (Ideas) yo6ntemini

363 Serdar Sever (2000) “Biitiinlesik Pazarlama letisimi Yaklasimina gore Yeni Medya Planlamasi
Konsepti”, A.U. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Kurgu Dergisi, Say1:17, 5.226.

364 Rein, a.g.e., 5.86.
*% Shane, a.g.e., s.162.

3% Roger D. Wimmer, Joseph R. Dominick (1987) Mass Media Research An Introduction (Second
Edition, Belmont, California: Wadsworth Publishing Company), s.321.

37 Sever, a.g.m., s.226.

368 Reith, Krause, a.g.e., s.147.
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onermektedir. Bu yontemde bir istasyonun toplam dinlenme oranlari, reklami yapilacak
tiriinle radyo istasyonunun uyumu ve arastirma oranlarmmin disinda bir istasyonun

degerini gosteren fikirler dikkate alinmaktadir.*®

Istasyon Secimi: Radyo planlamasinda onemli asamalardan biri de radyo se¢imi
asamasidir. Dinleyicilerin biiyiik ¢ogunlugunun istasyon hayranlarindan olugmasi ve bu
cogunlugun giinde 8 saate varan oranda radyo dinlemesi, medya planlama stirecinde
istasyon se¢imi asamasini Snemli hale getirmektedir. Farkli istasyon tiirlerinin farkli
etkiye sahip olduklari da yine arastirmalar sonucu ortaya cikmistir.>”® Ulusal bir
kampanya i¢in ulusal radyo istasyonlar: segilirken yerel veya bodlgesel radyo istasyonlari
hedef kitleye erisim oranimi artirmak i¢in kullanilabilir. Bolgesel veya yerel bir
kampanya i¢in hedef kitlenin 6zelliklerine uygun en fazla dinlenme oranina sahip radyo
istasyonlar1 se¢ilmelidir. Tirkiye’de yerel ve bolgesel radyo se¢imi i¢in ise arastirma
verileri yeterli bilgi saglayamamakta ve reklam ajanslari rastgele radyo secimi
yapmaktadirlar. Arastirmada goriisme yapilan radyo reklam ajanslarindan Alp Ajans
yetkilisi Aylin Belleli istasyon se¢iminde kendilerinin belirledikleri 17 ulusal radyoyu
stirekli kullanarak radyo planlamasi yaptiklarini ifade etmistir. Kurt Ajans yetkilisi
Mehmet Yilmaz yerel radyo segiminde RTUK’nun kayitlarinda goriinen radyolardan
rastgele secim yapilmakta oldugunu, yerel radyo istasyonuyla telefon yoluyla gériismek
suretiyle radyo reklaminin radyo istasyonuna gonderildigini soylemektedir. Bu
yontemde sikintilar yasadiklarini ve “daha sonra gonderdigimiz reklamlarin
yaymlanmadigin bile 6greniyoruz”’" diyerek yasanilan sikintiy: ifade etmektedir.

Tirkiye 6zelinde ulusal radyo se¢iminde belirli gruplarin elinde bulunan radyo
istasyonlar1 radyo planlama siirecint etkilemektedir. Mesela Star Grubunun elinde
bulunan radyolar Joy FM, Lokum FM, Metro FM, Siiper FM, Kral FM, Ritmo Latino,
Radio Blue’dur.>’* Show Radyo, Radyo Viva, Radyo 5 ve Nostalji FM bir diger gruba

3% Shane, a.g.e., s.382.

370 John H. Faasse (1996) “Different stations, different effects?”, European Society for Opinion and
Marketing Research, http://www.warc.com, 02.09.2001.

371 06.09.2001 tarihli goriisme.

372 http://www.star.com.tr, 21.12.2001.
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ve Radyo Pop, NTV Radyo ve Radyo Eksen’de bir bagka gruba ait radyo

istasyonlaridir.

Giin I¢i Strateji ve Spot Sayisinin Belirlenmesi: Radyo istasyonunun yayin
alani ve yaym tiirline gore se¢imi yapildiktan sonra segilen radyo istasyonunda reklamin
yayinlanaca@: giinler, saatler ve reklam kusagindaki yerinin belirlendigi giin i¢i yayin
stratejisi agsamasina gegilir. Cocuklarin okulda oldugu zaman ¢ocuklar i¢in, ¢iftgiler
mesgulken c¢iftgiler icin goénderilecek mesajlarin faydasi yoktur. Alis veris merkezleri
kapali iken “ simdi sunu alin” diye soylenecek mesaj hicbir sey kazandirmaz.*” Bu
sebeple lokantalar reklam spotlarini yemeklerden 6nce, otomobil saticilart1 Cuma ve
Cumartesi giinleri, kuyumcular yilbasindan, sevgililer giiniinden ve anneler giintinden
once yogunlastirirlar. Pizza Hut 30 saniyelik spotlarini 11:00°den 6gleye ve 16:00-19:00
arasina yogunlastirmustir.>”* En yogun dinleyici, arastirmalara gore Amerika i¢in hafta
161 6.00-10.00 ve 15.00-19.00 saatleri (drive time) arasiyken, Tiirkiye igin sabah 10.00-
15.00 saatleri en yogun dinleyiciye sahip saatlerdir. Bu sebeple en fazla dinleyici
oldugu tespit edilen saatler radyo istasyonlar: tarafindan daha fazla iicret talep edilen
saatlerdir. Bu saatler arasinda yayinlanacak bir reklam dinleyicinin en fazla oldugu
dénem oldugu i¢in gece yarisi yayimlanacak reklamlardan daha fazla icrete sahiptirler.

Radyo istasyonlarinda reklamlar belirlenen kusak saatlerde yayinlanmaktadir.
Bu kusaklar radyo istasyonuna gore farkli uzunluklarda olmaktadir. Reklam kusak
stireleri Tiirkiye’de ulusal ve yerel radyo istasyonlarina gére degismektedir. Ulusal
radyolar disinda yerel radyolarda bir reklam kusag: 15 dakikaya kadar varabilmektedir.
Reklam kusaklarinin siireleri ve toplam reklam yayinlama siireleri kanunlarla
belirlenmistir. Bu belirlemelerin disinda radyo istasyonlarinin uyguladiklar stratejilerde
bulunmaktadir. Radyo planlama siirecinde segilen radyolarin bu stratejilerine gore giin
icl yayn stratejileri gelistirilir. Power FM Pazarlama Direktorii Meltem Buhara TRT
disinda Power FM’de de kusak simirlamas: yaptiklarimi, 10-12 dakikalik uzun reklam
kusaklarinin dinleyiciyi sikan ve reklamin etkisini diisiiren kugaklar oldugunu ve bu

sebeple Power FM’de her bir kusak 3 dakikayr geg¢medigini, sdylemektedir.’”

3 McLeish, a.g.e., s.116.
3™ Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.276.

37 http://www.trend.com.tr/sayilar/sayil0/haberler/power.htm, 02.07.2001.
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Tiirkiye’de Agik Radyonun Yayin Yonetmeni Omer Madra “Ag¢ik Radyo’da programlar
reklamla béliinemez. Sadece aksam ve sabah iki buguk saat siiren agik gazete ve acik
dergi olmak {izere iki program var. Bunlar ¢ok uzun ve kendi i¢inde boliimleri olan
programlar oldugu i¢in b6liim aralarina reklam alinir. Program aralarinda reklam kusag:
vardir; program baglarken ve biterken yaymnlanir.”*’® Reklamun reklam kusagindaki yeri
de bu asamada belirlenmelidir. Reklam kusagindaki birinci reklami dinledikten sonra
reklamdan kagan dinleyiciyi yeniden yakalamak gii¢ olacaktir. Bununla ilgili yapilan
arastirmalarda reklam kusagimin orta kisminda yer alan reklamlarin ilk ve son
yayinlanan reklamlardan daha az hatirlandigi ve reklami yapilan marka ve iriintin
hatirlanmasina ilk yayinlanan reklamlarin ilave ylizde 10 katki yaptigi sonucu
bulunmustur. Bu sebeple 6zellikle radyo sayisinin ¢ok oldugu biiyiik bolgelerde reklam
kusagindaki yere gore ilave ticretler talep edilmektedir.’”’

Show Radyo Reklam Grup Miidiirii B errin Bal Onur radyo planlama siirecine
iliskin sunlar1 sdylemektedir. “Tiirkiye’de fiyat odakli bir anlayis oldugu i¢in reklam
veren x radyo {icretini su kadar diisiirdi sizde diigtirtin diyebiliyor. Kusaklarin dolulugu
reklam etkisini azaltiyor. Bunu oOnlemek amaciyla biz kusak farki uygulamasi
yapmaktayiz. Reklam veren artik sabah 8-10 ve aksam 6-10 arasindaki kusaklara
girdiginde farkin1 ddeyecek. Reklam verenlerin genel diisiincesi insanlarin radyolar: ise
gelip giderken yolda dinledikleri yoniinde. Sadece sarki ¢alan ve herhangi bir yayin
organinin ya da holdingin reklam mecrast gibi tek tarafli yayin yapan ¢ok fazla kanal
bulunuyor. Her seyden 6nce radyoculugun bir takim ilkeleri var. RTUK kurallarina gére
her 20 dakikada bir reklam kusag: agiyoruz. Maksimum 300 saniye reklam yayinlama
zorunlulugumuz var. Bir kag radyonun bu stireyi asmastyla ilgili olarak RTUK ’ten uyari
aldiklarini biliyorum.”"®

Giin i¢i yayimn stratejisinde reklamin spot sayilann da belirlenmektedir. Spot
sayisinin belirlenmesi hedef dinleyicinin reklamdan istenen etkiyi almasi i¢in Snem

tasimaktadir. Radyo spot sayisinin belirlenmesi ile ilgili ¢ok farkli yaklasimlar ve

376 Atmaca, a.g.m., s.29.

377 Swantje Brennecke “Effective radio advertising. An analysis of factors influencing effectiveness”, Vi
radio research symposium, Warsaw, Poland, www.warc.com, 5.6.2001; Abernethy, a.g.m., s.34.

378 Atmaca, a.g.m., s.29.
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rakamlar uygulanmaktadir. Haftada 10 spotun en ideal spot sayist oldugu ve yine
haftada 18 spotun en normal spot sayisi oldugu soylenmektedir.’” Tampa-based
Center’in bagkani Steve Marx ve Arbitron Sirketinin genel miidiirii Pierre Bouvard’in
radyo reklamlarinin zamanlama ¢izelgesinin basarisini artirmada gelistirdikleri en etkili
zamanlama sistemi (Optimum Effective Scheduling System, OES) reklam ajanslan ve
radyo istasyonlar: tarafindan kullanilmaktadir. Radyo zamanlama programinda ya ¢ok
az spotlarla zamanlama programi yapilirken ya da reklamin etkisini artirmak i¢in yogun
spot yaym segilmektedir. Onceki yillarda haftalik kullamilan spot sayilar1 6, 12, 18 idi.
Haftalik 24 spot kullanimi “doymus bir plan” olarak adlandinlmigtir. Bu sayilarin niye
secildigi konusunda ise bilimsel bir bilgi bulunmamaktadir. Steve Marx ve Pierre
Bouvard sistemini Atlanta’da WYAY FM radyo istasyonunda analiz etmisler ve yiizde
48 oraninda diistik spotla yayinlanan reklamlar miisteri tarafindan yiizde 4 oraninda
basarili bulunmustur. Yiizde 41 ile orta sayida yayinlanan reklamlar yiizde 46 oraninda
miisteriler tarafindan basarili bulunmustur. OES sistemine gore zamanlama programi
yapilan spotlar miisteriler tarafindan ylizde 50 oraminda basarith bulunmustur. Bu
arastirmada OES sisteminde reklamecilar igin etkili bir sonug almak i¢in 8 den fazla spot
yayinlanmasi gerektifi sonucuna ulasilmistir. Bilindigi gibi elektronik medyadaki
reklamlar i¢in ulagim ve siklik 6nemli iki faktordiir. Marx ve Bouvard reklamin etkili
olabilmesi i¢in etkili ulasim adi verdikleri gercek sayiyr bulmak i¢in analizde
yapmuslardir. Reklamctilikta uzun siire siklikla ilgili inan¢ bir reklama {i¢ kez maruz
kalma istenen etkiyi yaratacagi seklindeydi. Bu inanci destekleyecek; Mike Naples’in
Effective Frequency isimli kitabi bir reklama bir kez maruz kalmanin ¢ok az etkiye ya
da hig etki etmeyecegini gdstermistir. General Electric’den Dr. Herbert Krugman bir, iki
ve ii¢ kez maruz kalma arasindaki farklar arastirmasinda i ¢lincii m aruz k alma insan
zihninde etkiye sebep olan maruz kalma olarak bulunmustur.®®*® Spot sayisinn
belirlenmesi ve maruz kalmanin etkisi konusunda spot sayisinin az olmasi gerektigini
savunan (minimalist) ve bol tekrardan yana olan (repetitionist) iki farkl: yaklasim soz
konusudur. 1971 yilinda McDonald iki kez maruz kalmanin, 1972 yilinda Krugman iig

kez reklama maruz kalmanin yeterli oldugunu savunmustur. Jones (1995) ve Gibson

3" Cynthia S. Smith (1996) Kiigiik Bir Reklam Biitcesiyle Biiyiik Sonuglar, ¢ev. E. Sabri Yarmali,
(Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim), s.64.

3% Shane, a.g.e., 5.382-383.
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(1996) iki ve ti¢c kez maruz kalmanin yiiksek oldugunu bir kez maruz kalmamn yeterli
olacagim savunmalart maruz kalma ve etkinlige farkli bir boyut getirmistir. Bu goriisler
disinda maruz kalmanin basarisinin bol tekrardan ge¢tigini savunan goriisiin 6nciisii de
1959 yihinda Zielske’den gelmistir. Zielske tiiketicilerin mesaja maruz kalmasi i¢in
reklamin haftada 13 kez tekrarlanmasi gerektigini savunmugtur. Bu iki farkli yaklagimin
basarisini etkileyen 3 faktor bulunmaktadir. Bu faktorler marka bilinirligi, mesaj
karisikhig1 ve mesajin yeniligidir.”®!

Bu aragtirmalara Marx ve Bouvard yaptiklart arastirma ile bir haftalik siire
icinde minimum maruz kalmayr {i¢ olarak belirlemislerdir. OES sisteminde maruz
kalma sayis1 bir radyo istasyonunun devir hiz1 ile 6l¢iilmektedir. Radyonun devir hizim
bulmak i¢in toplam dinleyici AQH oranina béliintir. Cume/AQH= Devir Hizi. Marx ve
Bouvard devir hizim1 bir kiitiphane ve aligverisy magazalarini Kkarsilastirarak
anlatmislardir. Kiitiphanelerde devir hiz1 ¢ok diigiiktiir, ¢ok az insan gelir ve bir siire
oturur. Aligveris magazalarinda kisa siirede ¢ok sayida insan gelir ve orada kalirlar. Bu
yerlerde reklam yayinlandig1 zaman aligveris magazalarinda mesaji gok sik tekrar etmek
gerekecektir. Radyo istasyonlar: igin bunu karsilastirirsak, bir radyo toplam dinlenme
oran yiiksek ve diisik AQH oranina sahipse yiiksek devir hizina sahip olacaktir. Haber
radyolar1 bu tiir radyolardir. Bu radyolarda insanlar haberleri ¢abuk almak i¢in bu
radyolar1 dinlemektedir. Disiik dinlenme oranina sahip olup yiksek AQH oranina
sahip radyolarda diisiik devir hizina sahip olacaklardir. Klasik miizik radyolar: bu tiir
radyo istasyonlaridir. Zaman planlamasinda reklamlar yiiksek devir hizina sahip
radyolarda kullanmak etki saglayacaktir. Marx ve Bouvard siklig1 3.29 rakamiyla ifade
ettiler. Bu rakam hem 1980 yilinda Katz Radyo ve Katz Televizyonu hem de 1960°l1
yillarda Westinghouse tarafindan gelistirilen formiile dayanmustir. 3.29 rakami toplam
ulasim ve etkili ulagimin ayrilmaya basladiklar: yeri gosteren grafik noktasidir. Formiil
bir istasyonun dinleyicilerine etkili sekilde ulagmak ve reklam icin basarili bir hikaye
yaratmak i¢in 3.29°u kullanarak carpilan devir hizidir. OES sisteminde adimlar su

sekilde 6zetlenebilmektedir.*®*

8! Gerard J. Tellis (1997) “Effective Frequency: One Exposure or Three Factors?”, Journal of
Advertising Research, July/August, s.75.

%82 Shane, a.g.e., 5.384-386.
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Pazartesiden pazara kadar saat 6.00-12.00 arasinda genis bir demografik
grup i¢in radyo devir hizim1 (Cume/AQH) hesaplayin.

Her hafta igin spot sayisint belirlemek i¢in 3.29’u devir hiz1 oran stiresini
carpin.

Biitiin giinler ve glin i¢indeki zaman dilimleri igin spotlar yerlestirin.

OES zaman ¢izelgesinde g¢oklu radyo istasyonlarini satin almak i¢in 10 adim

soyledir.®

1-

9.

3

Dinleyici biiytikliigii ve karakterleri, niteliksel bilgiler, program ortamlari,
radyonun 6nemli faydasini, ilave hizmetlerini vb faktorleri dikkate alarak
satin alinacak radyo istasyonlarimin listesini ¢ikartin.

Demografik 6zelliklere ve arastirma alanina ve giin i¢i zaman dilimini segin.
Her bir radyo istasyonu i¢in toplam dinlenme ve AQH oranlarini yazin.
Listedeki her bir radyo i¢in devir hizini hesaplayn.

Her bir istasyona gore haftalik yayinlanacak spot sayisini hesaplamak icin
devir hizim 3.29’1a carpin.

Her bir radyo i¢in maliyet hesaplamalarini yapin.

Siklik ve ulasim yazilim programlarini kullanarak etkili ulagimi belirleyin.
Kisi basina maliyete gére etkili ulasim hesaplanmak isteniyorsa ulasim
maliyete bolunerek hesaplanir.

Toplanan ve hesaplanan bilgiler, istasyonun faydasi, reklamin pazarlama
amaglar1 sonucunda medya karar agsamasina gegilir.

Satin alma agamasi bundan sonraki asamadir.

OES sistemine gore alinan spotlarin yayimnlanip yayinlanmadigindan emin olun.

Spot Yerlestirme ve Satin Alma: Radyolardan alinacak spot sayisi ve yeri

belirlendikten sonra radyo spot yaymn ¢izelgesinin ¢ikartilmasina ve spotlarin satin

alinmasi asamasina gegilir. Radyo spot satin almada ulusal veya yerel kampanyaya gore

degisik 6zellikler bulunmaktadir. Radyo istasyonlarindan spot satin almak televizyonda

oldugu gibi goriismek suretiyle olmaktadir. Bagarili medya planlamacisi ikna kabiliyeti

yitksek pazarlik yapabilen kisilerdir. Radyo spotlarinin ne kadar maliyeti oldugu

konusunda herhangi bir formiil yoktur. Bir reklameci igin gériisme yapmak maliyet

*% Shane, a.g.e., 5.387.
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etkinligi i¢in ¢ok ©nemlidir. Radyonun istasyon, format ve satin alma planlarimn

coklugu radyoyu ¢ok karisik yapmak’cadlr.3 84

Kampanya Sonrasi Analiz: Radyo reklamlarinin yaymnlanip yayinlanmadigin
kontrol etmek miimkiinken etkilerini 6lgmek ¢ok zordur. Cilinkii mesaj yogunluklu bir
diinyada tiiketicilerin hangi kitle iletisim aracindan etkilenip satin alma eylemine
gectigini s6ylemek kesin sonuglar vermemektedir. Yaymnlanan reklamlarin hedef kitleye
ulasip ulagmadiginin en Snemli gostergesi satis rakamlaridir. Reklam veren bunu kendi
satis rakamlarini kontrol ederek 6grenebilir. Satis etkisinin disinda yapilan aragtirmalar
reklamin etkilerini belirlemeye ¢alismaktadir. Reklamcilar sadece dinlenme oranlarin
degil ayn1 zamanda giivenirliligini de bilmek isterler. Amerika’da 1963 yilinda dinleme
servislerinin kusurlar ve etkileri {izerine Yayincilik Dinleme Kurulu (Broadcast Ratings
Council, BRC) kurulmustur. Kurul 1982 yilinda Elektronik Medya Dinleme Kurulu
(Electronic M edia R atings C ouncil, EMRC) adint almistir. Kurul 1997 yilinda tekrar
ismini degistirmis ve Medya Dinleme Kurulu (Media Ratings Council, MRC) adim
almistir.>®> Yayinlanan reklamlarin yaymlanip yayinlanmadigin Istanbul ili i¢in Giizel
Sanatlar Radyo Dinleme Merkezi radyolari devamli dinleyerek kontrol etmektedir. Bu
servise reklam yayinlanmaya basladiktan sonra reklam verenler veya reklam ajanslari
bagvurmakta ve servis reklam bittikten sonra raporla bunu sunmaktadir. Giizel Sanatlar
Radyo Dinleme Servisi yetkilisi Oykii Cigdem Erdogan reklamveren, reklam ajanst
disinda radyolarda rakip radyolarda ¢ikan reklamlari kontrol etmek amaciyla

servislerine bagvurdugunu soylemektedir. >

3% Russell, Lane, a.g.e., 242.
3 Shane, a.g.e., 5.176.

3% 06.09.2001 tarihli goriigme, Istanbul.
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DORDUNCU BOLUM
YEREL RADYO ISTASYONLARININ REKLAM ARACI OLARAK
KULLANILISI, SORUNLARI VE MODEL ONERISI

Radyonun yerel giiclinii yansitmast i¢in, sayisal anlamda ulusal ve bolgesel
radyo istasyonlarindan fazla olan yerel radyo istasyonlarin bu sayisal istiinliigiint
reklam potansiyeline yansitmasi umulur. 1994 yilindan itibaren yasal bir yapida faaliyet
g6steren radyo istasyonlart 8 yillik siire zarfinda frekans tahsislerinin yapilmamasindan
dolay1 belirsizlik igerisindedirler. Ulusal radyo istasyonlarina gore teknik alt yapi
eksiklikleri, kalifiye personel bulamama, program cesitliligi iiretememe, kendini etkin
bir iletisim araci olarak ortaya koyamama ve yasamini devam ettirebilmek icin reklam
alma potansiyelini kullanamama sorunlar yerel radyo istasyonlarinin en temel sorunlarn |
olmaktadir. Bu sebeple arastirmada yerel radyo istasyonlarimin reklam siirecini
etkileyen mevcut durumlarinin incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Bu
amagla yerel radyo istasyonlarinin yayin tiirleri, personel yapilan, teknik yeterlilikleri,
iletisim faaliyetleri 6ncelikle analiz edilmistir. Sonrasinda reklam alma ve yaymnlama.

yontemleri ile reklam stireglerinin nasil isledigine bakilmistir.

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Tiirkiye’de 1994 yilindan itibaren yasal olarak 6zel radyo yayinciliinin
baslamas ile birlikte radyo istasyonlar: iilke geneline yayilmigtir. RTUK kayitlarina
gore, yerel radyo istasyonlarin 1052 say1 ile ulusal ve bolgesel radyo istasyonlarindan
fazla olmasi yerel radyo istasyonlarinin giiclinii yansitan birincil gésterge olmaktadur.
Bu sayisal fazlaliga karsin yerel radyo istasyonlari kuruluslarindan itibaren &nemli
sorunlarla yayinlarimi devam ettirmektedirler. RTUK tiim radyo yaymncilarim kayit
altina almissa da frekans tahsisinin yapilmamis olmasi radyo yaymciliginin hala en
6nemli sorunudur. Radyonun, 6zel radyolarin yaymna baglamalarindan itibaren reklam

pastasindan aldif1 pay artmasina karsin radyo reklam araci olarak hala etkin olarak



137

kullanilamamaktadir. Giinimiiz medya yapilanmasinda radyo, televizyon ve
gazetelerden sonra tiglincii sirada yer almaktadir. Reklam harcamalari agisindan aldigi
pay ylizde 5-6 seviyelerindedir. Bu payin radyolar arasinda paylasimini ise biiyiik
oranda Istanbul merkezli ulusal radyolar kendi aralarinda paylasmaktadir. Ulusal
radyolar hem aldiklan reklam paylari hem de biiyiikk sermaye gruplarinin radyolari
olmalarindan dolay: yerel radyolara gore daha iyi durumdadirlar. Hem radyonun aldigi
payin artmast hem de radyo reklam harcamalarinin yerel radyolara yansimasi agisindan
yerel radyolarin mevcut durumlarinin analiz edilmesi ve reklam veren, reklam ajanslar
ve diger aract kuruluslarin bakis acilariyla radyonun reklam araci olma siirecinin
incelenmesi gerekmektedir.

Yerel radyolar isleyisleri, program formatlari, reklam ve promosyon faaliyetleri
ve reklam alma ve yayinlama yontemleri alt basliklar ile incelenmistir. Reklam aract
olarak radyoyu kullanan ulusal reklam verenler, yerel reklam verenler, reklam ajanslari,
radyo reklam ajanslari, medya planlama ve satinalama sirketleri ve medya pazarlama

sirketleri arastirmanin diger bilgi kaynaklarini olusturmaktadir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Kitle iletisim araglar1 arasinda radyo, simdiye kadar 6nemli bir yere sahip
olmasina karsin sadece teknik ve programcilik yoniiyle incelenmistir. Bunun sonucu
olarak da radyo ile ilgili alanyazinda radyonun reklam araci olmasi hep goz ardi
edilmistir. Bu sebeple, radyo ve radyo reklam tarihi, reklam araci olarak kullanilmasi ve
radyo reklamlarinin 6zellikleri aragtirmanin birincil amaci olarak degerlendirilmistir.

1994 yilindan sonra &zel radyo ve televizyon yayincihi§ina yasal olarak gegen
Tiirkiye’de, yaymeciliktan sorumlu RTUK kayitlarina gére de, yerel radyo sayist diger
bolgesel ve ulusal radyo sayisina gore fazladir. Tiirkiye’de yerel radyo istasyonlarinin
reklam araci olarak kullamilmalari, yasadiklari sorunlarin belirlenmesi ve model
Onerisinde bulunulmasi arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Bu amaca
ulagsmak i¢in sadece yerel radyo istasyonlar: bilgi kaynagindan degil, radyolarin reklam
siirecini etkileyen diger faktorlere bakmak ve onlarin bilgileriyle arastirmay: tiim
sektorii kapsayacak boyuta getirebilrﬁek amaciyla arastirmada liggenleme yOntemi

kullanilmistir. Yontem bolimiinde de ifade edildigi gibi arastirma sorusuna farkh bilgi
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kaynaklarindan bakilmasim saglayan bu yontemle, arastirma temelde yerel radyo

istasyonlar1, aracilar ve reklam veren kuruluslar olmak iizere ii¢ farkli agidan ele

alinmistir. Aracilar olarak reklam ajanslari, radyo reklam ajanslari, medya planlama ve
satinalma ve medya pazarlama sirketleri aracilarin alt gruplardan olusmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda alt amaglar sunlardir:

1. Yerel radyo istasyonlarimin ydnetim ve teknik yayin yapma yontemleri, yayin ve
program tlirleri, iletisim faaliyetleri ve reklam alma ve yaymlama bigimleri
acisindan mevcut durumlar: nedir?

2. Yerel radyo istasyonlarinin reklam verenlerle, radyo reklam dagiim ajans ve
sirketleriyle (reklam ajanslart, radyo reklam ajanslari, medya sirketleri) iligkileri ve
sorunlari nelerdir?

Yerel radyo istasyonlarinin mevcut durumlari (yayin giigleri, personel durumlari,
yayn i¢erikleri, iletisim araclari) reklam siirecini etkiledigi ve 6nemli oldugu, bir ildeki
tiim yerel radyolarin reklam siireci agisindan aynm 6zelliklere sahip oldugu, yerel radyo
ile reklamveren arasinda dogrudan iletisimin 6nemli oldugu ve bu iletisimi ulusal
reklamveren kuruluslar i¢in yerel bayilerin kurdugu, otomasyon programlarina sahip
radyolarin bilgisayar sahibi olduklar1 varsayillmistir.

Arastirmada yerel radyo istasyonlarin cingil, etiket, slogan, web sitesi gibi
araglarin niteligi, yaymnladiklar1 reklamlarin stireleri ve formatlari, yayin yaptiklan
bolgelerin 6zellikleri, verici giiglerinin yayin alanlari, ¢alisan personelin nitelikleri ve
dinleyici 6zellikleri sinirlik icerisindedir. Arastirma ulusal radyolara reklamverenler ve
Eskisehir ilindeki ulusal reklamveren firmalarin bayileri ve Eskisehir ili yerel

reklamverenlerle ve onlarin liriin/hizmet tiirleriyle siirlidir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yerel radyo istasyonlarinin mevcut durumlari, reklam alma ve yayinlama stiregleri
iiggenleme (triangulation) yontemiyle incelenmistir. Bu ydnteme gore yerel radyo
istasyonlarinin reklam araci olarak kullamimi reklam veren, aracilar ve yerel radyo

istasyonlarinin bakis agilariyla incelenmistir.
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3.1. Arastirma Modeli

Reklam siirecinin incelenmesinde, agagidaki sekilden de goriilecegi lizere, siireg
icerisinde rol oynayan reklam verenler, aracilar (reklam ajanslari, radyo reklam
ajanslarl, medya planlama, satinalma ve pazarlama sirketleri) ve yerel radyolar reklam

stireci agisindan inceleme altina alinmistir.

Reklam verenler Reklam Ajanslar Yerel Radyolar
(Ulusal / Yerel) — Radyo Reklam Ajanslari 7

Medya Sirketleri (Planlama/Satinalma ve Pazarlama)
Ucgenleme (Triangulation) Yontemi: Bu yontem, arastirmay: farkli bakis agilariyla,
farkli kaynaklarla ve farkli arastirma metotlariyla gelistirmek anlamina gelmektedir.’®’
Bu yontem c¢oklu strateji (multiplestrategy), ¢oklu metot (multimethod), stratejilerin
karigimi (mixed strategy), islemlerin birlesimi (combined operations) ve liggenleme
(triangulation) isimleriyle literatiirde kullanilmaktadir.*® Uggenleme modelinin 4 farkli
tiri  bulunmaktadir. Bunlar, bilgi kaynaklarinin tggenlenmesi, gozlemlerin
liggenlenmesi, teorilerin liggenlenmesi ve metotlarin {iggenlenmesidir. Metotlarin
licgenlenmesi tiirii iki sekilde uygulanmaktadir. Birincisi sirali ikincisi de es zamanl
uygulama sekilleridir.’® Reklam araci olarak yerel radyo istasyonlarmin kullanilisi,
sorunlar1 yerel radyolar, reklam verenler ve aracilar (reklam ajanslari, radyo reklam
ajanslar1 ve medya sirketleri) agisindan degerlendirilmistir. Bu agidan aragtirmada yerel
radyolarin reklam araci olarak kullanilmasi 3 farkli noktadan derinlikli goriisme ve
anket yontemleri kullanilarak incelenmis bu sebeple bilgi kaynaklarinin ve metotlarin
liggenlenmesi tlirleri ve swrali uygulama sekli uygulanmistir. Arastirmada oncelikle

radyo reklam ajanslarindan Kurt Ajans, Alp Ajans ve Reksan Reklam yoneticileriyle ve

yerel radyolardan Eskisehir ilinde yayin yapmakta olan Es FM ve Radyo Tek y&netici

%7 Fiona Devine, Sue Heath. (1999) Sociological Research Methods In Context (London: MacMillan),
5.48; A.D. Jankowicz (1991) Business Research Projects for Students (London: Chapman & Hall),
5.160.

% Derek Layder (1993) New Strategies in Social Research (Cambridge: Polity Press), 5.120; John
Brewer, Albert Hunter. (1989) Multimethod Research A Synthesis of Styles (California: Sage Library
of Social Research 175), s.17, 80,81.

389 W. Lawrence Neuman (2000) Social Research Methods, Qualitative and Quantitative Approaches
(4™ Edition, Boston: Allyn and Bacon), 5.124-125.
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ve ¢alisanlariyla derinlikli goériismeler yapilmigtir. Daha sonra radyolara, aracilara ve

reklamverenlere anket yontemi uygulanarak veriler toplanmistir.
3.2. Evren ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirma yerel radyolar, reklam veren kuruluslar ve aracilar olmak tizere 3 ayn
evrenden olusmaktadir. Yerel radyo istasyonlarin sayisal verileri ile ilgili ¢ok sayida
farkli rakamlara rastlamak miimkiindlir. Yerel Pazarlama Sirketi Yepas
(www.yepas.com.tr) internet sitesinde 2980 yerel radyodan bahsederken, yine
www.onairmedya.com.tr internet sitesinde Tiirkiye’deki yerel radyo sayisim illere gore
vermis ve toplamda 209 yerel radyonun oldugunu ileri stirmiistlir. Bunlar diginda resmi
bilgi kaynagt RTUK internet sitesi www.rtuk.org.tr adresinde, adresleri, telefonlar: ve
radyo isimleriyle listelenmis olarak 1052 radyonun yayin yapti: ifade edilmektedir.
Yine RTUK tin 2002 yili igin Yerel Radyo Istasyonlarndan her yil aldig: ve reklam
gelirlerine gore olusturdugu Yayinci Kﬁruluslar Beyanname Izleme Listesi verileri 9 il
eksigiyle 544 radyonun yayin yaptigint sdylemektedir. Bu bilgi karmagsikligi karsisinda
aragtirmada RTUK tarafindan bildirilen 1052 radyo istasyonu listesi evren olarak
alinmis ve listeden 6rneklem segimi yapilmigtir. Bu 1052 radyo istasyonunun yiizde
10’u sistematik Omeklem yontemi kullamlarak se¢ilmis ve 105 radyo istasyonu
Oorneklem bliytkliigii olarak belirlenmigtir. Bu orneklem i¢inde yer alan radyo
istasyonlarina posta yoluyla anket gtnderilmistir.

Yerel radyolara iliskin evren belirsizligi reklam veren kuruluslari igin de s6z
konusudur. Reklam veren kuruluslar uluslararasi, uluslararasi reklam verenin bayisi,
ulusal, ulusal reklam verenin bayisi, bolgesel, bélgesel reklam verenin bayisi ve yerel
seklinde veya biiylik, kiiciik ve orta 6lgekli olarak siniflandirilabilirken, bir diger
siniflandirmada iiriin/hizmet tiirlerine gore yapilabilmektedir. Bu siniflandirma giigliigii
yaninda reklam veren kuruluslarla ilgili veri tabam eksikligi ve yerel 6lgekte de kiigiik
biiyiik hemen her kurulusun reklam veren niteligini tagimas: evreni belirsiz kilmaktadir.
Bu sebeplerle éncelikle radyoyu reklam araci olarak kullanan reklam veren kuruluslar,
2002 yili 6 aylik verileriyle Giizel Sanatlar Radyo Dinleme Merkezinden alinmis ve
toplam 213 ulusal radyo reklam veren kurulusun yilizde 10’u sistematik &rneklem

yontemi kullanilarak 21 ulusal reklam veren arastirmanin reklam veren Srneklemine
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dahil edilmistir. Bunun disinda yargisal olarak Eskisehir ilindeki 20 ulusal reklam veren
bayileri ve yerel reklam veren kuruluglar aragtirmaya dahil edilmis ve toplamda 41
reklam veren kurulus 6rneklem biiyiikliigiint olusturmustur.

Aracilar, reklam ajanslari, radyo reklam ajanslart ve medya sirketleri olmak
lizere 3 ayn alt gruptan olugmaktadir. Reklam ajansi Orneklem biiytikligi
belirlemesinde yine Reklamcilar Dernegine kayithi olan 76 reklam ajansinin ylizde
10’una ulasmak amaciyla sistematik 6rneklem yontemi kullanilarak 8 reklam ajansi
belirlenmistir. Diger 6rneklem biiyiikliiklerinde ise; radyo reklam ajans sayisinin 15,
medya planlama ve satin alma sirket sayisinin 10 ve medya pazarlama sirket sayisinin
12 olmasindan dolay:r bunlarin tiimii herhangi segime gidilmeksizin &rneklem
biiytikliigiine dahil edilmistir. Sonu¢ olarak 105 yerel radyo, 41 reklam veren, 45
aracilar (8 reklam ajansi, 15 radyo reklam ajansi, 10 medya planlama ve satinalma
sirketi, 12 medya pazarlama sirketi) olmak {izere 191 O&rneklem biiylikliigiine

ulasiimistir.

3.3. Veriler ve Toplanmasi

105 yerel radyo istasyonuna, 21 radyoyu reklam araci olarak kullanan reklam
verene, 8 reklam ajansina, 15 radyo reklam ajansina, 10 medya planlama ve satin alma
sirketine, 12 medya pazarlama sirketine anket yontemi uygulanmis ve anketler posta
yoluyla génderilmistir. 20 reklam verene yine anket yontemi uygulanmis anketler yiiz
ylize goriisme yontemiyle yapilmistir. Hazirlanan anket formlar: 6nce Malatya ilinde
yayin yapmakta olan 5 radyo istasyonu ve Eskisehir ilindeki 2 radyo istasyonunun
gorevlilerine 6n-test yaptirilnug ve son hali verilen anket formlar: 6reklem biiyiikligi
icerisinde belirlenen yerel radyolara posta yoluyla génderilmistir.

Radyolara génderilen anketler 15.11.2002 tarihinde adreslere postalanmis ve
25.12.2002 tarihinde posta geri doniisii sonlanmistir. Anket formunda 15 giinlik geri
donils siiresi belirtilmesine kargin postadaki gecikmelerden veya kisilerin geg
gondermesinden kaynakli olarak anketlerin geri dénmesinin devam etmesi sonucu
25.12.2002 tarihine kadar beklenmistir. Yerel radyolardan 55 anket, ulusal radyolar
reklam araci olarak kullanan reklamverenlerden 5, reklam ajanslarindan 4, radyo reklam

ajanslarindan 8 ve medya sirketlerinden 9 anket toplanmistir. Yiiz yiize yapilan 20

PR
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reklam veren anketi 18.12.2002-25.12.2002 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Ulusal radyolar reklam araci olarak kullanan reklamverenlerden Istikbal Mobilya,
Pakpen, Eti Biskiivi, Tofas ve Kiligoglu firmalarindan anketler alinmistir. Orneklem
olarak secilen yerel radyo, reklamveren ve aracilarin listeleri eklerdedir. Veriler
25.12.2002 tarihinden itibaren ¢oziimlenmeye baglanmis ve SPSS 10.0 programina
aktarilmistir.

4. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

4.1. Yerel Radyo Istasyonlan

Arastirmada o6rneklem olarak belirlenen 105 radyo istasyonuna posta ile

30 Anketlerin 19 tanesi

gonderilen anketlerden 55’1 (ylizde 52,4) geri donmiistir.
radyonun kapanmasi, adresinin degismesi gibi sebeplerle geri donerken, diger 36 tanesi
yayin yapan radyo istasyonlarinin yetkililerince doldurulmus olarak geri dénmiistiir.
Arastirmada 30 ilin yayin yapan ve 10 ilin yayin yapmayan ve toplamda 40 ildeki radyo
istasyonlarindan geri doniisiim elde edilmistir. Tiirkiye’nin toplam 81 il sayisinin yiizde
49, 4’tnden veri elde edildigini gostermektedir. Geri doniisiimiin elde edildigi iller
sunlardir: Adana, Afyon, Ankara, Antalya, Artvin, Aydin, Batman, Balikesir, Bolu,
Bursa, Diizce, Eskisehir, Gaziantep, Hakkari, Hatay, Isparta, Igel, Istanbul, Izmir,
Karabiik, Kahramanmaras, Kars, Kayseri, Kocaeli, Konya, Kirklareli, Kiitahya, Manisa,
Mugla, Malatya, Nevsehir, Sakarya, Samsun, Siirt, Sivas, Trabzon, Yalova, Yozgat,
Van ve Zonguldak. Elde edilen 19 iade anketlerin 6ncelikle RTUK kayitlarina gére
belirlenen ve yine adresleri bu kayitlara gére yazilan radyo istasyonlarinin ylizde
34,5’inin yaym yapmadigi veya adreslerinin RTUK tarafindan ilan edilen adresler
olmadig1 sonucuna gétiirmektedir. Bu sonu¢ RTUK verilerinin yenilenmedigi ve dogru
bilgiler igermedigi anlamma gelmektedir. Yine evren ve Orneklem boliimiinde
agiklandig iizere RTUK tarafindan yayin yaptig1 ilan edilen 1052 radyo ve yine RTUK

tarafindan reklam gelirlerinin izlendigi Yaymeci Kuruluslar Beyanname Izleme

3% Gonderilen anketlerin yiizde 50’sinin geri donmesi aragtirma igin yeterli, yiizde 60’ mmn geri dénmesi
iyi ve yiizde 70’inin geri ddnmesi ¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir. Bakiniz: Earl Babbie (1983) The
Practice of Social Research (3. Edition, Belmont, California: Wadsworth Publishing Company), s.226.
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Listesinde ki 2002 yili itibariyle 9 il eksigiyle ¢ikan toplam 544 rakami arasindaki
iligskiyi de ortaya koymaktadir.

4.1.1. Yerel Radyo Istasyonlarm Mevcut Durumu

Elde edilen sonuglara gore, yerel radyo istasyonlarinin mevcut durumlar: su
ozellikleri tagimaktadir. Arastirma sorularina yanit veren goérevlilerin yilizde 80’1 bir
gérevden sorumlu iken, kalan yaklasik yiizde 20’sinin 2 ve ylizde 11’inde 3 gorev
sorumlulugunun bir kisiye verildigi goriilmektedir. Arastirma anketine yiizde 41,7 ile en
fazla radyo sahipleri yanit vermislerdir. Bir radyo sahibinin hem genel miidiir hem de
reklam ve halkla iligkiler sorumlulugunu yiiriittigii ve yine bir program miidiiriiniin hem
miizik sorumlulugunu hem de prodiiksiyon sorumlulugunu ytiriittiigli yerel radyolar s6z
konusudur. Bu, radyolarda personel yetersizliginden kaynakli olarak bir gorevliye
birden fazla sorumlulugun verilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu sonucu dogrulayan bir
baska sonugta yerel radyolarda c¢alisan DJ ve programci sayisi ve gorev tanimlarina
iligkin verilerdir.

Bu verilere gore yerel radyolarda en fazla 6 kisi ¢calismaktadir (yiizde 16,7). Bu
say1y1 sirasiyla ylizde 13,9 ile 4 ve 7 kisi, ytizde 8,3 ile 10 ve 12 kisi, yiizde 5,6 ile 1 ve
3 kisi izlemektedir. Asagidaki tablodan yerel radyolardaki DJ ve programci sayilari
agisindan yerel radyolarin ylizde 72’sinde 10 kisi ve altinda DJ ve programcinin

calistig1 anlasilmaktadir.

Tablo 5. Yerel Radyolarin DJ ve Programc: Sayilari

DJ ve Programeci Sayilari Frekans| Yiizde (%)
5 ve daha az 11 30,6
6-10 arasi 15 41,6
11°den fazla 7 19,5
Yanit vermeyen 3 8,3
Toplam 36 100

Asagidaki tabloda goriildiig gibi gérev tamimlamalarina bakildigi zaman da
radyolarin yiizde 86,1’inde Reklam ve Halkla Iligkiler, yiizde 75’inde Genel Miidiir,
ylizde 72,2’sinde T eknik S orumlu, ylizde 6 1,1’inde Haber M tdiirii, yiizde 47,2’sinde
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Program Midiirii, ytizde 38,9’unda Miizik Sorumlusu, yiizde 30,6’sinda Prodiiksiyon

Sorumlusu ve yiizde 13,9’unda Promosyon Sorumlusu goérev tammlamalarinin yapildig:

ve bu gorevi listlenen personelin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 6. Yerel Radyolarin Gérev Tanimlar

Gorev Tanimlamalari Var(%)| Yok(%)
Genel Mudir 75 25
Teknik Sorumlu 72,2 27,8
Haber Miidiirii 61,1 38,9
Program Miidiirii 47,2 52,8
Miizik Sorumlusu 38,9 61,1
Promosyon Sorumlusu 13,9 86,1
Reklam ve Halkla Iliskiler 86,1 13,9
Prodiiksiyon Sorumlusu 30,6 69,4

Teknik 6zellikler ag¢isindan yerel radyolarin yiizde 61°1 500 watt ve daha diisiik

verici giiciine sahip olarak yayin yapmaktadir.

Tablo 7. Yerel Radyolarin Verici Gligleri

Verici Giigleri (Watt) Frekans Yiizde(%)
250 ve daha az 15 41,6
270-500 arasi 7 19,4
1000-5000 aras1 12 334
Yanit vermeyen 2 5,6
Toplam 36 100

Asagidaki tablodaki veriler i1s181nda yerel radyolarin yiizde 91,7’sinde cingil

varken, yiizde 63,9’unda radyo etiketi (sticker) bulunmakta ylizde 36,1’inde radyo

etiketi bulunmamaktadir. Yerel radyolarin yiizde 66,7’sinde prodiiksiyon stiidyosu

bulunmakta ylizde 33,3’{inde prodiiksiyon stiidyosu bulunmamaktadir. Uydudan yayin

yaptigini s6yleyen radyo sayisi sadece yiizde 3, yayinda bilgisayar otomasyon programi

kullanan radyo sayis1 ytizde 33,3 diir.



Tablo 8. Yerel Radyolarin Bazi Ozellikleri

Var(%) Yok(%)
Cingil 91,7 8,3
Etiket 63,9 36,1
Slogan 86,1 13,9
Prodiiksiyon Stiidyosu 66,7 33,3
Internet Sitesi 41,7 58,3
Otomasyon Programi 333 66,7
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Yerel radyo istasyonlarinin yayimn igerikleri agisindan yilizde 94,4’4 miizik

agirlikli yayin yaparken sadece ylizde 5,6’st haber agirlikl: yayin yapmaktadir. Yerel
radyolarin yiizde 66,7’si yaynlarinda sadece Tiirk¢e miizik tiirlerine yer verirken yiizde
33,3t Tirkge miizikle yabanci muzik karisik yayin tiiriine sahiptirler. Bu radyolarin

yayinladiklar Tiirk¢e miizik ve Yabanct miizik tiirleri asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 9. Yerel Radyolarin Yayinladiklar Tiirkge Miizik Tiirleri

Tiirk¢e Miizik Tiirleri Frekans Yiizde(%)
Tiirkge Pop 26 25,7
Halk Miizigi 24 23,8
Sanat Miizigi 22 21,8
Ozgiin Miizik 9 8,9
Arabesk 8 7,9
Dini Miizik ve {lahi 8 7,9
Taverna/Fantezi 2 2
Klasik Turk Miizigi 2 2
Toplam 101 100
Tablo 10. Yerel Radyolarin Yayinladiklar1 Yabanci Miizik Tiirleri
Yabanci Miizik Tiirleri Frekans Yiizde(%)
Yabanci Pop 11 36,7
Rock 6 20
Techno/Trance 4 13,2
Klasik Miizik 3 10
New Age 2 6,7
Easy Listening 2 6,7
Heavy Metal 2 6,7
Toplam 30 100
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Yerel radyo istasyonlarinin radyo disinda sahip olduklarn diger iletisim araglari
agisindan radyolarin yiizde 61,9’u radyo disinda baska iletisim aracina sahip degilken,
en fazla gazete sahibi sirketlerin gazete disinda radyo sahibi olduklar1 sonucu
bulunmugstur. Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi gazeteyi, televizyon, billboard, ikinci

bir radyo ve dergi izlemektedir.

Tablo 11. Sahip Olunan Diger Iletisim Araglari

Sahip Olunan Diger letisim Araclari | Frekans| Yiizde(%)
Sadece bir radyo 26 61,9
Gazete 5 12
Televizyon 4 9,5
Billboard 3 7,1
Bagka bir radyo 3 7,1
Dergi 1 24
Toplam 42 100

Yerel radyolarin kendi reklamlarimi yaptirma kanallann agisindan ise; yerel
radyolarin yiizde 30’u kendi reklamlari i¢in yerel gazeteleri tercih etmektedirler. Yiizde
28’1 kendi radyolar1 disinda baska bir yerel iletisim aracimi kullanmazken, dergi yerel
radyolarin gazeteden sonra en fazla kullandiklar1 yerel iletisim aracidir. Dergiyi yerel
televizyonlar, internet ve billboard izlemektedir. Yerel radyolarin kendi sahip olduklari
iletisim araglar1 arasinda gazetenin birinci sirada ¢ikmasi kendi reklamlan iginde

gazetenin kullanilmasini anlamli kilmaktadir.

Tablo 12. Radyolarin Kendi Reklamlarini Yaptiklari Araglar

Radyo Reklamlarmin Yapildig1 Araglar Frekans| Yiizde(%)
Gazete 15 30
Sadece kendi radyolar: 14 28
Dergi 7 14
Televizyon 6 12
Internet 4 8
Billboard 4 8
Toplam 50 100

Arastirma sonucunda yerel radyo istasyonlarinin radyo dinleme ile ilgili yapilan

cok sayidaki arastirma sirket verilerine sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Yiizde
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97,2 diizeyinde radyolar dinleyici arastirma sirket verilerinden herhangi birine sahip
degilken sadece yiizde 2,8’u (Akademetre) bu verilere sahiptir. Yine yayinlanan miizik
pargalarina 6denmesi gereken telif {icretleri konusunda meslek birliklerinden herhangi
biriyle iletisim kurma konusunda radyolarin 47,5’inin herhangi biriyle iletisiminin
olmadigim1 gostermektedir. Miizik meslek birlikleri disinda Ratem’le iletisimi olan
radyo yiizdesi 20 ve miizik meslek birliklerinden Miiyap yiizde 20 ile birinci, Mesam
12,5 ile ikinci sirada yer alirken diger meslek birliklerinden Msg ve Miiyobir’le higbir

radyo istasyonunun iletisimi s6z konusu degildir.

4.1.2. Yerel Radyo Istasyonlarin Reklam Yaymlar:

Yerel radyo istasyonlarin reklam alma ve yayinlamasi ve reklam siirecinin
isleyisi konusunda oncelikle radyolarin reklam alma yontemlerine bakmak
gerekmektedir. Asagidaki tablodan yerel radyolarn yiizde 70 oraninda yerel reklam
verenle radyonun reklam béliimiintin ve yerel reklam verenin radyoya basvurmasiyla

reklam aldiklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 13. Yerel Radyolarin Reklam Alma Y&ntemleri

Reklam Alma Yontemleri Frekans| Yiizde(%)
Reklam béliimiiniin dogrudan yerel reklam verenle gériismesiyle 31 437
Yerel reklam verenin dogrudan radyoya basvurmasiyla 17 24
Ulusal reklam ajanslar araciligiyla 8 11,3
Medya girketler aracihigiyla S 7
Bolgedeki diger radyolarin génderdikleriyle 4 5,6
Sahip olunan diger iletisim araglar1 sayesinde 3 4,2
Radyo reklam ajanslari araciligiyla 2 2,8
Yerel reklam ajanslar araciligiyla 1 1,4
Toplam 71 100

Yerel radyolarin aldiklan reklamlarin reklam veren kurulusun triin ve hizmet
kategorisi agisindan ise yerel radyolar yiizde 27,3 ile en fazla aligveris merkezlerinin
reklamlarimi yayinlamaktadirlar. Aligveris merkezlerinin reklamlann disinda giyim,

beyaz esya ve mobilya yerel radyolarin en fazla yaymladiklan tirtin tiirleri arasinda yer
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almaktadir. Yerel radyolarin disiik oranda aldiklar1 iiriin ve hizmet tiirleri ise, iletigim,

temizlik, otomobil, banka&finans, saglik bakim ve ingaat olmaktadir.

Tablo 14. Yerel Radyolarin En Fazla Reklamim Yayinladiklar: Uriin/Hizmet Tiirleri

Uriin/Hizmet Tiirleri Frekans| Yiizde(%)
Aligveris Merkezleri 27 27,3
Giyim 24 242
Beyaz Esya 15 15,2
Mobilya 15 15,2
Fast Food&Gida 8 8,1
Iletisim 3 3
Temizlik 2 2
Otomobil 2 2
Banka&Finans 1 1
Saglik&Bakim 1 1
Ingaat 1 1
Toplam 99 100

Yerel radyolar reklamverenlere ve radyo reklam dagitim ajans ve sirketlerine
reklam fiyat tarifelerini farkli sekillerde yansitmaktadirlar. Reklam fiyat tarifelerinde
yerel reklam verenlere ve wulusal reklam verenlere karsi farkli yontemler
uygulamaktadirlar. Yerel reklam verenlere ylizde 52,8 ile spot sayisina goére fiyat
verirken, saniye birim fiyat yontemini kullanan radyo yiizdesi yiizde 33,3 ve her iki
yontemi de kullanan radyo yiizdesi de yiizde 13,9°dur. Ulusal reklam verenlere karsi ise
ylzde 55,6 ile saniye birim fiyati uygulayan radyolar, ylizde 19,4 oraninda spot say1sini,
yiizde 13,9 oraninda hem spot sayist hem de saniye birim fiyat yontemini kullanirken
radyolarin ylizde 11,1°1i bu soruya yamt vermemistir. Fiyat belirleme yontemleri
arasindan kelime sayisina gore belirleme yoOntemini higbir radyo istasyonu

kullanmamaktadir.

Tablo 15. Yerel Reklamverenlere Yonelik Fiyat Belirleme Yontemleri

Yerel Fiyat Tarifesi Yontemleri Frekans Yiizde(%)
Spot Sayisi 19 52,8
Saniye Birim Fiyat 12 33,3
Hem Saniye Birim hem Spot Sayist 5 13,9
Toplam 36 100
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Tablo 16. Ulusal Reklamverenlere Yonelik Fiyat Belirleme Yo6ntemleri

Ulusal Fiyat Belirleme Yontemleri Frekans Yiizde(%)
Saniye Birim Fiyat 20 55,6
Spot Sayisi 7 19,4
Hem Saniye Birim hem Spot Sayisi 5 13,9
Yanit Vermeyen 4 11,1
Toplam 36 100

Yerel radyolarin yukaridaki fiyat belirleme yontemi disinda yine fiyat belirleme
yontemi icinde giin i¢i saat dilimlerine gore fiyat belirleme yontemleri konusunda
izledikleri strateji acisindan ise; asagidaki tabloda da goriildiigli gibi yerel radyolarin
yizde 69,5 oraninda ¢ogunlugu herhangi saat dilimine dikkat etmeksizin her reklam

verene ayni iicreti vermektedir.

Tablo 17. Yayin Saatine Gore Fiyat Belirleme Yontemleri

Yayin Saatine Gore Fiyat Belirleme Yontemleri Frekans| Yiizde(%)
Sabit Ucret 25 69,5
Saat 10.00-15.00 arasi fazla 3 8,3
Saat 15.00-19.00 aras: fazla 3 8,3
Saat 19.00-24.00 arasi fazla 3 8,3
Saat 06.00-10.00 aras: fazla 1 2,8
Yanit vermeyen 1 2,8
Toplam 36 100

Yerel radyolar aldiklari reklamlari giin igerisinde belirledikleri saatlerdeki
kusaklarda yayinlamaktadirlar. Bu kusak siireleri kanunlarla belirlenmis durumdadir.
Buna karsin radyolarin asagidaki tablodan da goriildiigli gibi reklam kusaklarinda farkli
bir yol izledikleri goriilmektedir. Bu tabloda yerel radyolarin yaklasik ylizde 80’inin 8
dakika ve altinda reklam kusak siirelerine sahip oldugu yiizde 20’sinin ise 8 dakikanin

iistiinde reklam kusak stirelerine sahip olduklar anlasiimaktadir.
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Tablo 18. Reklam Kusak Siireleri

Reklam Kusak Siiresi Frekans| Yiizde(%)
30 Saniye 1 2,8
1 Dakika 2 5,6
2 Dakika 1 2,8
3 Dakika 2 5,6
4 Dakika 2 5,6
5 Dakika 4 11
6 Dakika 3 8,3
7 Dakika 6 16,6
8 Dakika 5 13,9
10 Dakika 6 16,6
15 Dakika 1 2,8
20 Dakika 1 2,8
Yanit Vermeyen 2 5,6
Toplam 36 100

Belirledikleri reklam kusaklarinin tekrar etme aralifina iligkin durum ise;
Radyolarin yiizde 47,2 oraninda ¢ogunlugu reklam kusaklarimin 30 dakika arayla
yayinlamaktadirlar. Yiizde 36,1 gibi oranda radyo ise reklam kusaklarini 30 dakikadan

fazla siire sonra yayina vermektedirler.

Tablo 19. Reklam Kusak Aralar:

Reklam Kusak Aralari (Dakika) Frekans| Yiizde(%)
5 1 2,8
15 1 2,8
20 4 11,1
30 17 472
30 Dakikadan Fazla 13 36,1
Toplam 36 100

Yerel radyolarin yayinladiklarn reklamlar1 giin igerisinde kag spotla tekrar
ettiklerine iliskin veri ise asagidaki tabloda oldugu gibidir. Bu tabloya gore yerel
radyolarin yaklagik ylizde 35’1 8 spot ve altinda reklami tekrar ederken, ytizde 65 gibi
biiyiik bir orani 10 spot ve daha fazlasiyla reklami tekrar etmektedirler. Yiizde 40’1 ise

reklami 15 spottan daha fazla tekrar etmektedirler.
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Tablo 20. Spot Sayilar

Spot Sayilan Frekans| Yiizde(%)
3 2 5,6
5 5 13,9
6 2 5,6
8 3 8,3
10 7 19,3
12 1 2,8
13 1 2,8
15 3 83
20 3 8,3
30 3 83
32 2 5,6
35 2 5,6
36 1 2,8
Yanit Vermeyen 1 2,8
Toplam 36 100

Yerel radyolarin spot reklamlar diginda programlarina sponsor alma agisindan
durumlar ise su sekildedir. Yerel radyolarin yiizde 88,8’i bir program tiiriine sponsor
alirken ytizde 30,5°1 iki program tiirline sponsor almaktadir. Bu program tiirleri arasinda
ise 42,9 ile yarisma programlar birinci sirada yer almaktadir. Liste programlar ytizde
19 ile ikinci ve dini programlarda yiizde 11,9 ile lgiincli en fazla sponsor alinan

program tiirleri olmaktadir.

Tablo 21. Sponsor Program Tiirleri

Sponsor Program Tiirleri Frekans| Yiizde(%o)
Yarisma Programlari 19 442
Liste Programlan 8 18,6
Dini Programlar 5 11,6
Istek Programlar: 4 9,3
Sov Programlari 3 7
Sinema Programlari 2 4,7
Miizik Programlari 1 2,3
Hava Durumu , 1 23
Toplam 43 100

Yerel radyolarin yayin ve reklam siireci agisindan sorunlara bakisi incelenmis

asagidaki sonuglar elde edilmigstir. Buna gore yerel radyolar 6énemli 6lgiide ulusal
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reklam alama sorunuyla karsi karsiyadirlar. Bunda birincil derecede radyo reklam
dagitim ajans ve sirketlerinin yerel radyolar1 ¢énemsemedigi diigiincesi yatmaktadir.
Sektoérde radyo ve televizyon yaymnciligimn yasal diizenlemesinin yapildign 1994
yilindan bu yana hep dile getirilen frekans tahsisinin yerel radyolara gére ulusal reklam

alamama sorununun gerisinde kalmasi 6nemli bir nokta olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 22. Yerel Radyolarin Sorunlar1 Degerlendirisi

Yerel Radyolarin Sorunlan Degerlendirisi Frekans|Yiizde(%)
Radyo reklam dagitim ajans ve sirketlerinin yerel radyolart Snemsememesi 26 16,7
Ulusal reklam alamama 23 14,7
Frekans tahsisi 17 10,9
Personel yetersizligi 16 10,3
RTUK uygulamalari ve reklam paylarinin fazlaligi 16 10,3
Teknik yetersizlikler 15 9,6
Telif ticretleri 12 7,7
Yerel radyolarda yapilan kalitesiz reklamlar 8 5,1
Dinleyici arastirmalarinin gitven vermemesi 8 5,1
Reklam kusaklarinin agiri reklamla dolu olmasi 7 4,5
Yerel reklam alamama 4 2,6
TV icin hazirlanan reklamlarin radyolarda yayinlanmast 3 1,9
Ulusal reklam ajanslarin uyguladig: disiik fiyat politikasi 1 0,6

Toplam 156 100
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Aragtirmada reklam veren kuruluslarin merkez yoénetiminin yiizde 20’sinden

yizde 40 oranin da reklam verenin bayisinden ve yine ylizde 40 oraninda dogrudan

yerel reklam veren kurulustan yanit alinmigtir. Yanit alinan reklam veren kuruluslarin

tirtin/hizmet tiirlerine gére dagilimi agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 23. Reklamveren Uriin/hizmet Tiirleri

Reklam verenlerin iiriin/hizmet tiirleri Yiizde (%)
Giyim 24
Fast Food&Gida 20
Beyaz Esya 12
Mobilya 12
Insaat 12
Otomobil 4
Fotograf 4
Egitim 4
Saglik&Bakim 4
[letisim 4
Toplam 100
Reklam verenlerin yilizde 72’si yerel reklam

araci

olarak

kullanmaktadir. Geri kalan yiizde 28’si de reklam araci olarak yerel radyolar

kullanmamaktadir. Kullanmayan yiizde 28 reklam verenin kullanmama sebepleri 5 ayri

sebebe dayanmakta ve yilizde 42,8’i yerel radyolarin etkisiz oldugunu diigiintilmesi en

yiiksek orana sahip sebep olmaktadir. Daha 6nce kullanilan radyolardan istenen verimin

almmamamasi, reklama ihtiyag duyulmamasi, daha sonra baglanacag: distiniildiigii i¢in

kullamlmamasi ve merkezi yOnetimin yaptigt reklamlarin yeterli goriilmesi gibi

sebepler her biri yiizde 14,2 oranlarla yerel radyolar: reklam araci olarak kullamlmama

sebepleridir.

Reklam araci olarak yerel radyolar: kullanan reklam v erenlerin 1992 de fiilen

1994 yilinda da yasal olarak hayatimiza giren yerel radyolar1 gegcen 10 yilhk siire

zarfinda ¢ok fazla kullanmadiklar1 sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 24. Reklamverenlerin Radyo Kullanma Siireleri

Reklam verenlerin radyoyu kullanma siireleri Frekans|Yiizde (%)
1-2 yildir 6 333
5 yildan daha fazla 5 27,8
1 yildan daha az 4 22,2
3-5 yildir 3 16,7
Toplam 18 100

Reklam verenlerin bir ildeki reklam verdikleri radyo sayisi, toplamda reklam
verdikleri radyo sayisi, segtikleri radyolarin yayin tiirleri, spot sayilari, sponsor program
tercihleri gibi sorulara iliskin veriler, reklam veren kurulusun kampanya stratejisine,
hedef kitlesine, biitgesine gére degisecegi diisiincesine ragmen bu sorular ¢ogunlukla
uygulanmis ve elde edilmis verilerin varligina iligkin bilgi alabilmek amaciyla
yoneltilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Reklamveren kuruluslar reklam verdikleri ilde biiylik ¢ogunlukla yiizde 77,6

oraniyla 1-2 radyoyu kullénmaktadlrlar.

Tablo 25. Reklam Verilen Radyo Sayilari

Reklam verilen radyo sayisi Frekans| Yiizde(%)
Bir tane radyo 7 38,8
Iki tane radyo 7 38,8
Ug tane radyo 1 5,6
1
1
1

Dort tane radyo 5,6
Bes tane radyo 5,6
Yanit Vermeyen 5,6
Toplam 18 100

Reklamverenler radyo se¢iminde radyonun Tiirk¢e pop miizigi yayinlayan radyo
olmasini tercih etmektedirler. Yine reklamverenlerin yiizde 14,3’1 yaym tiirlintin 6nemli

olmadig1 ve radyo se¢iminde dikkat edilmedigini ifade etmektedir.

i
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Tablo 26. Yaymn Tiirii Tercihleri

Radyo Yayn Tiirii Tercihleri Frekans| Yiizde(%)
Tiirkce pop 12 57,2
Yayn tiirline dikkat etmeyen 3 14,3
Arabesk 2 9,5
Sanat Miizigi 2 9,5
Yabanci pop 2 9,5
Toplam 21 100

Spot sayist agisindan reklamveren kuruluslar yaklasik ylizde 75 oraninda

reklamlar1 10 ve daha az tekrarla yayinlatmaktadirlar.

Tablo 27. Spot Sayilar1

Spot Sayilari Frekans| Yiizde(%)
5 spot ve daha az 7 38,9
6-10 arasi 6 333
20'den fazla 2 11,1
Belirsiz 1 5,6
Yanit vermeyen 2 11,1
Toplam 18 100

Reklamveren kuruluslar radyoyu reklam araci olarak spot reklamlar: igin tercih

ederken radyolarin programlarina sponsor olmamaktadirlar.

Tablo 28. Sponsor Program Tiirleri

Sponsor program tiirleri Frekans| Yiizde(%)
Sponsor program yaptirmayan 17 94,4
Liste programlar1 1 5,6
Toplam 18 100

Reklamverenler biiyiik 6l¢lide kendi dinledikleri radyolar1 segerek radyolara
reklam vermektedirler. Radyonun yerel iletisim araci olmasi ve hiz ve esnekliginden
dolay1 reklamverenle dogrudan iliskiyi zorunlu kilmasi radyo se¢im ydntemlerinde

kendini géstermektedir. Yaklasik yiizde 65 diizeyinde reklamverenin kendi tercihinin
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se¢imi belirlemesi disinda segimde sirasiyla reklam ajanslarinin, medya sirketlerinin ve

radyo reklam ajanslarinin etken olmasi bir baska 6nemli gostergedir.

Tablo 29. Radyo Se¢im Y&ntemleri

Radyo Se¢im Yoéntemleri Frekans| Yiizde(%)
Kendi dinledikleri radyoyu segmek 12 41,4
Yerel bayinin tavsiyesine gore segmek 6 20,7
Reklam ajansinm onerisiyle segmek 4 13,8
Medya sirketinin onerisiyle se¢mek 3 10,4
Radyo reklam ajansinin 6nerisiyle se¢mek 2 6,9
Merkez yonetimin ydnlendirmesiyle segmek 1 34
Radyonun ¢alisanlarinin 6nerisiyle segmek 1 3,4
Toplam 29 100

Reklamverenler sectikleri radyolara reklamlarimi kasetle gondermektedirler.
Kasetin kullamilmasi radyolarin teknik Ozelliklerini de gosterir onemli bir veri

olmaktadir.

Tablo 30. Reklam Dagitim Materyalleri

Reklam Dagitim Materyalleri Frekans| Yiizde(%)
Kaset 17 77,4
DAT 3 13,6
Disket 1 4,5
Canh 1 4,5
Toplam 22 100

Yayinlanacak reklamlarin kayit edilme yerleri agisindan ise, reklam verenlerin
yiizde 66,7’sinin radyo reklamlarinin yerel radyolarda kayit ettirdikleri ve bunu da o
radyoda yayinlattiklar: sonucuna ulagilmstir.

Radyo disinda kullanilan yerel iletigim araglar ise radyo ile birlikte gazete yerel
iletisim araglar1 arasinda en fazla kullanilan iletisim aracidir. Billboard televizyondan

daha fazla kullaniimaktadir.
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Tablo 31. Reklamverenlerin Radyo Disinda Kullandiklari Iletisim Araclar

Radyo Disindaki Iletisim Araglar Frekans| Yiizde(%)
Sadece Radyo 7 28
Gazete 7 28
Billboard 6 24
Televizyon 5 20
Toplam 25 100

Tim bu veriler sonrasinda reklamverenlerin yerel radyolarla iliskilerinde

yasadiklart sorunlar agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 32. Reklamverenlerin Radyo Ile Ilgili Sorunlari Degerlendirisi

Reklamverenlerin radyo ile ilgili sorunlari Frekans| Yiizde(%)
Reklamin yaynlanip yayinlanmadigindan emin olamamak 13 18,9
Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi 11 16
Kaliteli programlarin olmamasi 9 13
Reklam kusaklarinin asiri reklamla dolu olmast 8 11,7
Reklam fiyatlarinin dengesizligi 6 8,7
Reklam seslendirmelerinin basarisizligi (diksiyon hatalart) 6 8,7
Reklam kusaklarinin diizensizligi 5 7,2
Cogunlugunun arabek miizik yayini yapmasi 3 43
Reklam 6demelerinde ¢ikartilan giigliikler 2 2,9
Radyo DJ ve programcilarinin basarisizligi 2 29
Yaymn yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi eksikligi 2 2,9
Yayinlarin net olarak dinlenememesi 1 1,4
Sorunu Olmayan 1 1,4
Toplam 69 100
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4.3. ARACILARIN REKLAM ARACI OLARAK YEREL RADYOLARI

KULLANMASI

Arastirmada aracilar olarak nitelendirilen reklam ajanslari, radyo reklam

ajanslar1 ve medya planlama, satinalma ve pazarlama sirketlerinden veriler toplanmustir.

Bu verilerin ylizde 42,9’u medya sirketlerinden elde edilmistir.

Tablo 33. Araci Tiirleri

Aracilar Frekans| Yiizde(%)
Medya Sirketleri 9 429
Radyo Reklam Ajanslar 8 38,1
Reklam Ajanslar: 4 19
Toplam 21 100

Aracilann ylizde 76,2°si medya planlarinda yerel radyolari kullanirken yiizde

23,8°1 yerel radyolart kullanmamaktadirlar. Yerel radyoyu medya planlamasinda

kullanmayan aracilarin ytizde 60’1 ulusal radyolari kullandiklari i¢in yiizde 20’si

calistiklar: tirlin ve hizmetlerin radyo reklami i¢in uygun olmadigindan ve yine yiizde

20’si de baska mecrayla calistiklar1 igin yerel radyolari medya planlamasinda

kullanmamaktadirlar. Aracilardan radyo reklam ajanslarinin yiizde 37,5°i, medya

sirketlerinin de ytizde 25°i yerel radyolart reklam araci olarak kullanmamaktadirlar.

Yerel radyolar1 medya planlarinda kullanmayan ylizde 37,5 oranindaki radyo reklam

ajansi ulusal radyolan yeterli gérdiiklerinden dolay1 kullanmamaktadirlar.

Yerel radyoyu kullanan aracilarin yerel radyolar biiylik 6l¢lide uzun siiredir

kullandiklar anlagilmaktadir.

Tablo 34. Aracilarin Radyo Kullanma Siireleri

Aracilarin yerel radyolart kullanma siireleri Frekans| Yiizde(%)
5 yildan fazla 9 56,2
3-5 yildir 4 25
1-2 yildir 2 12,5
Yanit vermeyen 1 6,3
Toplam 16 100
poc L e
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Aracilanin Tiirkiye genelinde toplamda medya planlamasina dahil ettikleri radyo

sayis1 ylizde 50 diizeyinde 10-20 radyo arasindadir.

Tablo 35. Tiirkiye Genelinde Kullamlan Toplam Radyo Sayisi

Toplam radyo sayist Frekans| Yiizde(%)
10-20 aras1 8 50
21-30 arasi 3 18,8
31-40 aras1 1 6,3
51-60 arasi 1 6,3
61 ve daha fazla 1 6,3
Yanit vermeyen 2 12,5
Toplam 16 100

Aracilarin en fazla hangi illerin yerel radyolarini medya planlamasinda
kullandiklarina iliskin olarak sorulan soruya alinan yanitlar neticesinde asagidaki
tabloda verilen 11 ilin en fazla tercih edilen iller oldugu sonucuna varilmistir. Bu iller

arasinda Bursa ve Adana birinci sirada yer almaktadir.

Tablo 36. Cogunlukla Reklam Verilen Iller

Cogunlukla reklam verilen iller Frekans| Yiizde(%)
Bursa 7 17,9
Adana 7 17,9
Ankara 6 15,4
{zmir 6 15,4
Antalya 3 7,7
[zmit 3 7.7
Konya 2 5,1
Trabzon 2 5,1
Gaziantep 1 2,6
Kayseri 1 2,6
Eskisehir 1 2,6
Toplam 39 100

Medya planlamasinda daha fazla oranda Tiirk¢e pop miizigini yayinlarinda
kullanan radyolarin tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Yine asagidaki tablodan aracilarin
yiizde 90 oraninda Tiirk¢e miizik tiirlerine yer veren radyolan tercih ettikleri

anlasllmaktédlr.



Tablo 37. Yayin Tiir Tercihleri

Aracilarm Yayin Tiir Tercihleri Frekans| Yiizde(%)
Tiirkge Pop 15 75
Arabesk 2 10
Yabanci Pop 2 10
Sanat Miizigi 1 5
Toplam 20 100
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Aracilann yerel radyo se¢iminde tercih ettikleri yontemler arasinda yine yerel
bayinin 6nerileri birinci sirada gelmektedir. Aracilarin her biri i¢in se¢im ydntemleri
ise; reklam ajanslarinin yerel bayinin Onerileri, radyo reklam ajanslarinin ve medya
33,3)

kullanmaktadirlar. Radyo reklam ajanslarinin segim yontemleri arasinda yerel bayinin

sirketlerinin ~ Onerilerini  esit oranda (ylizde se¢cim ybntemi olarak

Onerileri birinci (yiizde 42,9) sirada yer almaktadir. Medya sirketleri i¢in ise radyo

reklam ajanslarn yerel radyo se¢iminde bagvurulan birincil kaynak olmaktadar.

Tablo 38. Radyo Reklam Ajanslarinin Radyo Se¢im Yontemleri

Radyo Reklam Ajanslarinin Se¢im Yontemleri Frekans| Yiizde(%)
Yerel bayinin 6nerileri 3 429
Kendi yaptiklar: arastirmalar 2 28,6
Medya sirketlerinin 6nerileri 1 14,3
Reklam ajanslarinin énerileri 1 14,3
Toplam 7 100
Tablo 39. Medya Sirketlerinin Radyo Se¢im Yo6ntemleri
Medya Sirketlerinin Se¢im Yontemleri Frekans| Yiizde(%)
Radyo reklam ajanslarin 6nerileri 4 44.4
Yerel bayinin 6nerileri 3 33,3
Kendi yaptiklar1 aragtirmalar 1 11,1
Reklam verenin merkez ydnetiminin yénlendirmesi 1 11,1
Toplam 9 100

Yukaridaki sonuglarin aracilar igin yansimasi asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 40. Aracilarin Radyo Se¢im Yontemleri

Radyo Secim Yéntemleri _ Frekans| Yiizde(%)
Yerel bayinin onerileri 8 36,4
Radyo reklam ajansinin 6nerileri 6 27,3
Medya sirketinin onerileri 3 13,6
Kendi yaptiklar arastirmalar 3 13,6
Reklam verenin merkez yonetiminin y6nlendirmesi 1 4,5
Reklam ajansinin onerileri 1 4,5
Toplam 22 100

Aracilarin radyolara reklam dagitim materyali olarak reklamverenlerde oldugu
gibi yine kasetin tercih edildigi ancak aracilarda kaset yaminda DAT ve internetinde
yiksek tercih edileme oraminda sahip materyal olduklar1 ortaya ¢ikmistir. DAT ve
internetin reklam dagitiminda aracilar tarafindan kullanilmasi radyo reklamlarimin
kayitlarinin yiizde 68,8 oraninda profesyonel stiiddyoda yiizde 25 oraninda da aracilarin

kendilerine ait stidyolarinda yapilmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 41. Reklam Dagitim Materyalleri

Reklam Dagitim Materyalleri Frekans| Yiizde(%)
Kaset 7 29,2
DAT 7 29,2
Internet 7 29,2
CD 2 82
Canlt 1 42
Toplam 24 100

Yerel radyolara reklam veren aracilarin radyolarda spot sayist agisindan bilyiik

oranda 6-10 arasinda spot say1sint tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 42. Spot Sayilari

Spot Sayilari Frekans| Yiizde(%)
6-10 aras1 11 68,8
11-15 arast 2 12,5
5 ve daha az 1 6,3
Yanit vermeyen 2 12,5
Toplam 16 100
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Sponsor program tercihleri agisindan reklamverenler gibi aracilarin da yerel
radyolar1 spot reklamlar igin tercih ettikleri sponsor program yaptirmadiklar

goriilmektedir.

Tablo 43. Sponsor Program Tiirleri

Sponsor Program Tiirleri Frekans| Yiizde(%)
Sponsor program yaptirmayan 11 68,8
Liste Programlari 2 12,5
Yarigma Programlari 1 6,3
Yanit vermeyen 2 12,5
Toplam 16 100

Aracilanin yerel radyo segiminde dinleyici arastirma sirket verilerinden biiyiik
olctide Akademetre arastirma sirketinin verilerine sahip olduklar: gériilmektedir. Bunda
Akademetre arastirma sirket verilerinin her 15 giinde bir yapilmis olmasinin etkisi séz
konusudur. Toplamda 8 dinleyici arastirma sirketinin verileri aracilar tarafindan

kullanilmaktadir.

Tablo 44. Dinleyici Arastirma Sirket Verileri

Dinleyici Arastirma Sirket Verileri Frekans Yiizde(%)
Akademetre 10 34,5
Yontem 6 20,7
TNS-Piar 3 10,3
Papay 3 10,3
Htp 3 10,3
CRC-Radiobus 1 3,4
Remark 1 34
Zet-Nielsen 1 3,4
Radyo Reklam Ajansinin gonderdigi 1 3,4
Toplam 29 100

Aracilarin  yerel radyolarla iligkilerinde yasadiklar1 problemler asagidaki
tablodaki gibidir.
Aracilarin yerel radyo disinda en fazla kullandiklari yerel ara¢ billboard’dur.

Billboard disinda yerel gazeteler ve yerel televizyonlar aracilar tarafindan

kullanilmaktadir.



Tablo 45. Aracilarin Radyo Disinda Kullandiklan Iletisim Araglan

Radyo Disindaki Iletisim Araglar Frekans Yiizde(%)
Billboard 12 36,4
Gazete 9 27,3
Televizyon 9 27,3
Sadece Radyo 3 9
Toplam 33 100

Tablo 46. Aracilarin Radyo Ile Ilgili Sorunlar1 Degerlendirisi
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Aracilarin Radyo lle Ilgili Sorunlar Frekans| Yiizde(%)
Reklamin yaymlanip yaymnlanmadigindan emin olamamak 14 21,5
Yayin yapip yapmadiklari hakkinda bilgi eksikligi 14 21,5
Giivenilir dinleyici arastirmalarmim olmamasi 10 15,4
Reklam fiyat dengesizlikleri 9 13,8
Reklam kusaklarinin diizensizligi 5 7,7
Yayinlarin net olarak dinlenememesi 4 6,2
Kaliteli programlarin olmamasi 4 6,2
Reklam kusaklarinin asir1 reklamla dolu olmas: (spot fazlaligi) 3 4,6
Odemede gikartilan giigliikler 1 1,5
Yerel pazarlama yapan sirketlerin satista ¢ikardig1 sorunlar 1 1,5
Toplam 65 100

5. VERILERIN ANALIZI VE YORUM

Tiirkiye’de yaymn yapan yerel radyo istasyonlarina iliskin olarak oncelikle
RTUK kayitlarindaki bilgilerin giincellenmedigi ve yaym yapar olarak gosterilen
radyolarin yaymn yapmadigi veya adreslerinin yanlis oldugu (ylizde 34,5) ortaya
cikmastir. Tirkiye genelinde yaygin olan yerel radyo istasyonlarina ozellikle aracilar
olarak radyo reklam ajanslarinin ve medya sirketlerinin reklam dagitimi yapabilmesi
icin birincil bagvuru kaynag: niteliginde ki RTUK bilgilerinin dogru olmasi
gerekmektedir. Radyo reklam ajanslan ile yapilan goriismelerde RTUK kayitlarinda
yayin yaptiklar1 bildirilen radyolara telefon araciligiyla ulastiklarini, reklam génderme
konusunda anlastiklarint ancak sonradan o radyonun ya yaym yapmadigini ya da
reklamin yaymlanmadigint 6grendiklerini ifade etmislerdir. Bu nedenle resmi bilgi
kaynag1 olarak RTUK verilerinin yenilenmesi ve Tirkiye genelinde yayin yaptigi

kesinlesen radyolarin listelenmesi gerekmektedir.

arid. -
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Yerel radyo istasyonlarimin mevcut durum analizi sonucunda radyolarin teknik
ve personel yetersizligi icerisinde yayin yaptiklarn anlasilmaktadir. Yerel radyolarin
personel yetersizligi igerisinde olmalarindan kaynakli olarak bir kigiye birden fazla
sorumluluk verilmesi s6z konusudur. Calisan sayilarina bakildigi zaman yerel
radyolarin ytizde 65’1 10 kisinin ve daha azimmin ¢aligtigl istasyonlardir. Goérev
tanimlamalarinda da reklam ve halkla iligkiler, genel miidiir, teknik sorumluluk ve haber
midirligi gorevleri yerel radyolar i¢cin nemli gérev tanimlar1 olurken, ytizde 50’nin
altinda olan program miidiirleri, miizik sorumlulari, prodiiksiyon sorumlulari ve
promosyon sorumlular1 gorev tanimlari kullanilmayan gorev tamimlari olmaktadir.
Bunda bir gorevlinin birden fazla sorumluluk {istlenmesi etken olmaktadir. Reklam ve
halkla iliskiler goérev taniminin ylizde 86,1 diizeyinde yapiliyor olmasi yerel radyolar
i¢in reklamin 6nemli olma durumunu géstermektedir.

Teknik 6zellikleri agisindan yerel radyolarin ylizde 70’inin 500 watt ve daha
altinda verici gligleriyle yayin yapmalar1 ve bu grup igerisinde 250 watt verici giicii ve
altinda yayin yapan radyo yiizdesinin ylizde 42’lerde olmasi, yerel radyolarin diisiik
verici gligleriyle yayin yaptiklarini gostermektedir.

Arastirmada yerel radyolarin hem yaymin i¢i hem de yayin disi iletisim
faaliyetlerinde kullandiklar1 ve hem dinleyicileri i¢in hem de reklamverenler icinde
O6nemli olan cingil, etiket ve slogan gibi radyo kimligini yansitacak ¢alismalarin ne
derece 6nem verdikleri arastinlmustir. Yerel radyolarin yiizde 91,7°sinde yayinlarinda
kullandiklar1 cingillarin varligy tespit edilmigtir. Radyo kimligini yansitma agisindan
onemli olan slogan varlifinin yerel radyolarda cingila gére diisiik (ylizde 86,1) oldugu
anlasilmaktadir. Yayin disi faaliyetlerde kullanilan etiketlerin yerel radyolarda cingil ve
slogana goére ylizde 63,9 ile az ¢ikmasi yerel radyolarin yayin disi faaliyetlerde etiketi
kullanma diizeylerinin disukligiinii gostermektedir. Yerel radyolarin ylizde 66,7’sinde
prodiiksiyon stidyolar1 bulunmaktadir ve yerel reklamlar1 bu stiidyolarda
yapmaktadirlar. Stidyosu olmayan 33,3 oranindaki radyolar yayin yaptiklan stiidyoda
radyo reklamlarini yapabilirken, diger radyolarin stiidyolarindan
faydalanabilmektedirler. Yayinlarinda ve prodiiksiyon stiidyolarinda bilgisayar ve
otomasyon programlarini kullanan yerel radyo sayisinin ylizde 33,3 oraninda kalmasi
yerel radyolarin teknik oOzellikleri yansitmaktadir. Prodilksiyon stiidyosuna sahip

radyolarin yarist reklam kayit asamasinda bilgisayar ve otomasyon programlarini
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kullanmamaktadir. Otomasyon programlarimin sagladigi kolayliklardan bu anlamda
faydalanamayan radyolarin yayin ve reklam kayit sorunlar yasamasi kaginilmaz
olmaktadir. Radyo istasyonlarimin yaymn i¢i ve yaymn dist reklam ve promosyon
faaliyetlerini dinleyicilerine, reklamverenlere ve aracilara iletme ve iletisim kurma
olanagi saglayict glice sahip internet web sayfalarina yerel radyolar yiizde 41,7
diizeyinde sahiptirler. Bu sonug yerel radyolarin interneti kullanma oranlarinin diisiik
oldugunu géstermektedir. Yerel radyolarin yiizde 70’1 yayin disinda diger kitle iletisim
araglarint kullanmaktadirlar. Ancak yerel radyolarn yaklasik yiizde 40’min radyo
disinda bagka iletisim araglarina sahip olmalar1 sonucu kendilerine ait iletisim
araclarinda radyolarinin reklam ve promosyon faaliyetleri i¢in kullandiklari anlamina
gelmektedir.

Yerel radyolarda miizik agirlikli yayin yapma oram ylizde 94,4’diir. Sadece
yiizde 5,6’st haber agirlikli yayin yapmaktadir. Bu sonu¢ radyonun uzmanlasan bir
reklam araci olarak Tirkiye’de uzmanlasmadigini gostermektedir. Bu sonug radyo
dinleme arastirmalar: yapan sirketlerden HTP Arastirma Sirketinin bulgulari ile benzer
sonuglar icermektedir. Yerel radyolar Tiirkge miizik agirlikli yayin yapmaktadirlar
(ylizde 66,7) ve yabanci miizikle Tiirkge miizik karisik yayin yapan radyo oram yiizde
33,3’diir. Turkge miizik tiirleri agisindan Tiirkge pop (ylizde 25,7), halk miizigi (ylizde
23,8) ve sanat miizigi (yiizde 21,8) yerel radyolarin en fazla yayinladiklan Tiirkge
miizik tlirleridir. Karisik yayin yapan radyolarin yabanct miizik tiirlerinden yabanci pop
(ylizde 36,7) rock (ytizde 20) ve techno/trance (yiizde 13,3) en fazla yayinlarinda yer
verilen yabanci miizik tlirleri olmaktadir. Miizik tiirleri yaninda program tiirleri
agisindan reklam yayinlar igerisinde sponsor program tiirlerinin degerlendirilmesinde
yerel radyolarin program g¢esitlilikleri hakkinda bilgi almak mimkiindiir. Yizde
94,4’tintin miizik agulikli yaym yapmasi program igeriklerine de yansimaktadir.
Sponsor program tiirleri arasindaki yarigma programlari, liste programlari, istek
programlar: miizik agirlikli program tiirleridir. Farklilik yiizde 11,6 ile giincii sirada
yer alan Dini programlarda olmaktadir. Mizik agirlikli yayin yapan yerel radyolarin
yine yiizde 90 oraninda miizik programlari yaptiklarimi géstermektedir.

Yerel radyolar radyo ile ilgili yapilan aragtirmalara sahip degillerdir. Bunda
dinleyici aragtirma verilerinin ¢ok sayida olmasi, paylasima agik olmamasi, ancak satin

almak isteyenlere verilir nitelikte olmasi ve en o6nemlisi ¢ogunlugunun Istanbul
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merkezli ve yerel veriler igermemesi, radyolarn dinleyici aragtirmalarina sahip
olmamalar1 sonucunu dogurmaktadir. 2001 yilinda 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu ¢ikmasi ile birlikte miizik eser sahiplerinin mesleki birlikleri ile yasadiklar1 ve
hala devam eden telif ticretleri konusundaki problem konusunda yerel radyolarin
yaklagik ylizde 50’sinin herhangi mesleki birlikle iletisim kurmadigimt gostermektedir.
Radyo istasyonlarinin kendilerini savunmak amaciyla kurduklar1 Radyo ve Televizyon
Yayincilar1 Meslek Birligiyle (RATEM) yerel radyolarin yiizde 20’sinin ve yine miizik
eser sahipleri meslek birliklerinden Miiyap (yiizde 20) ve Mesam (yiizde 12,5) ile
iletigim iginde olduklarini gostermektedir. Miizik eserleri mesleki birlikleri igerisinde
yer alan Miiyobir ve MSG ile hi¢bir yerel radyonun iletigimi s6z konusu degildir.

Yerel radyolarin reklam alma ve yayinlama durumlarina gére radyolarin reklam
alma yontemleri, {irlin ve hizmetlerinin tiirleri, reklam fiyatlarini belirleme ydntemleri,
reklam yayinlama yontemleri (kusak stireleri, kusak aralan ve spot sayilari) ve sponsor
program tiirlerine gore incelenmistir. Yerel radyolarin kendi reklam béliimlerinin
cabalaryla ve yerel reklamverenlerden reklam aldiklari sonucu bulunmustur. Ulusal
radyo reklam dagitimi yapan reklam ajanslari (ylizde 11,3), medya sirketleri (ytizde 7)
ve radyo reklam ajanslarindan (yiizde 2,8) reklam alan radyo yizde 21,1°dir. Yaklasik
yiizde 80 yerel radyo, yerel reklamverenlerden, kendi reklam béliimlerinin ¢abasi,
reklamverenin basvurusu, diger radyolarin, sahip olunan diger iletisim araglar ve yerel
reklam ajanslarinin géndermesi sayesinde reklam almaktadirlar. Bu sonug yerel radyo
istasyonlarinin  ulusal reklam alamama sorunuyla karsi karsiya olduklarim
gostermektedir. Yerel radyolar aligveris merkezlerinden, giyim, beyaz esya ve mobilya
magazalarindan ¢ogunlukla reklam almaktadirlar.

Yerel radyolar reklam alirken reklam verenin ulusal ve yerel olmasina gore
farkli fiyat belirleme yontemleri kullanmaktadirlar. Yani yerel radyolar her reklam
verene standart yontemlerle yanit vermemektedirler. Yerel reklamverenlere spot
sayisina gore, ulusal reklamverene de saniye birim fiyatina gore fiyat teklif
etmektedirler. Yerel radyolar reklam spotlarim giin igerisini farkli dilimlere bélerek
degil tim giine daZitarak ve bunun i¢inde sabit licret talep ederek gostermektedirler.
Aldiklar1 reklamlan kusak adi verilen ve birden fazla reklami siraladiklar reklam
kusaklarinin 8 ve 10 dakika siirdiirdiikleri goriilmektedir. Yerel radyolarin ylizde 80’i
reklam kugaklarini 8 dakika ve daha az siireyle simirli tutmaktadirlar. Bu kugsaklan giin
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igerisinde 30 dakika arayla tekrar etmektedirler. Kanuni olarak yerel radyolarin bir
saatlik siire igerisinde en fazla 12 dakika reklam yayinlayabilecekleri ve bunu en az 20
dakikalik aralarla yayinlayabilecekleri kuralina yerel radyolarin yaklagik yiizde 95
oraninda uyduklari sonucuna varilmistir. Spot saymna iliskin kanuni bir smurliik
olmamasina karsin ¢alismanin medya planlamasinda radyo bélimiinde agiklandigi gibi
bir radyo reklaminin etkili olabilmesi igin 8 spottan fazla yayinlanmasi gerekliligi
yaninda reklam  kirliligi ve kusak dolulugu yaratmamalari  ag¢isindan
degerlendirildiginde yerel radyolarda spot fazlaligi s6z konusudur. Yerel radyolarin
yiizde 44,5’1 12°den 36 spota varan sayilarda reklami tekrar ederek reklami etkinlik
acisindan fazla yayinlamakta ve sonucunda reklam kirliligi ve kusak doluluguna yol
acmaktadirlar. Yiizde 25,1°i ise 3 ve 6 spot arasinda reklami tekrar etmekte, reklam
kirliligi ve kusak dolulugu yaratmamakta ancak radyo reklaminin etkinligine olumsuz
etki etmektedirler. Bunlarin sonucunda yerel radyolarm yiizde 70’inin reklam yayininda
spot sayisina dikkat etmedigi anlasilmaktadir. Spot reklamlar disinda programlara
sponsor bulma konusunda yerel radyolarin miizik agirlikli programlarindan yarigma
programlarina sponsor bulduklar1 goriilmektedir. Bu programlan liste programlar1 ve
dini programlar izlemektedir.

Bu asamadan sonra yerel radyolarin reklam veren kuruluslar ve aracilarla reklam
ve yaymnlama agisindan iligki diizeylerine bakmak gerekmektedir. Reklam verenlerin
yerel radyolar: reklam araci olarak kullanmalar aracilara gore farklidir. Reklamverenler
cogunlukla (ylizde 33,3) 1-2 yildir yerel radyolart kullanirken, aracilar ¢ogunlukla
(yuzde 56,3) 5 yildan fazla siiredir yerel radyolarn reklam araci olarak
kullanmaktadirlar. Reklam aract olarak yerel radyolar1 kullanan reklam verenler
kampanya ama¢ ve stratejisine gore degismesine karsin ¢ogunlukla bir ilde en fazla 2
radyoyu se¢mektedirler. Sectikleri bu radyolarin Tiirk¢e miizik yaymi yapmasina
(yuzde 57,1) dikkat eden reklam verenlerin yaklasik yiizde 75’1 reklam spotlarinin 10
spot ve daha az spotta yayinlatmaktadirlar. Yerel radyolan sadece spot reklamlar i¢in
tercih eden reklamverenler yerel radyolarda sponsor program yaptirmamaktadirlar.
Bunun sebebi sorunlan degerlendiris tablosunda da goriildiigii reklam verenlerin yerel
radyolarda kaliteli programlarin yapilmadigimi diistinmelerinden kaynaklanmaktadir.
Radyo se¢iminde segtikleri 1-2 radyo istasyonunu kendi dinledikleri radyolar arasindan

secen reklam verenler, radyo secimi igin aracilardan yiizde 30 oraminda (reklam
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ajanslan yiizde 13,8; medya sirketleri yiizde 10,3; radyo reklam ajanslar yiizde 6,9)
faydalanmaktadirlar. Reklam verenler reklamlarini yerel radyolarin prodiiksiyon
stiidyolarinda yaptirmakta ve reklam dagitim materyali olarak kaseti kullanmaktadirlar.
Yerel radyolarin mevcut durumlarinin incelenmesinde yerel radyolarin yiizde 66,7’ sinde
prodiiksiyon stiidyosunun olmasi ve yine yiizde 66,7’sinde otomasyon programlarinin
olmamasi kasetin reklam dagitim materyali olarak kullamilmasini dogrulamaktadir.
Aracilardan medya sirketlerinin yerel radyolar reklam araci olarak kullandiklar
gorilmektedir. Tirkiye genelinde her ne kadar sayilar1 belli olmamasmna karsin
(aragtirma sonucunda RTUK kayitlarina gore yaymn yaptigr bildirilen 1052 radyonun
yizde 34,5’inin yayin yapmadigi sonucu bulunmustur) 600-700 civarindan yerel
radyonun yayin yaptigim sdylemek miimkiindiir. Bu tahmini rakamu RTUK Yayinct
Kuruluglar Beyanname Izleme Listesi verileri de dogrulamaktadir. Sayisal anlamda bu
kadar fazla olan yerel radyolar aracilarin Tiirkiye genelinde ylizde 50 oraninda 10-20
radyo istasyonuyla sinirli kullanmaktadirlar. Aracilarin ancak yiizde 6,3°i Tiirkiye
geneli i¢in 61°den fazla radyo istasyonunu reklam araci olarak kullanmaktadir.
Aracilarin 81 ile sahip Tirkiye i¢in en fazla yerel radyo tercih ettikleri il sayisi
yukaridaki sonucu desteklemektedir. Aragtirma sonucunda aracilarin en fazla 12 il ve
onlarin yerel radyolarina reklam verdikleri gérilmektedir. Sinurli sayida tutulan radyo
ve il sayilart yerel radyolara aracilardan reklam gitmedigini gostermektedir. Yerel
radyolarin sorunlari arasinda birinci sirada yer alan radyo reklam dagitim ajans ve
sirketlerinin yerel radyolar1 6nemsememesi ve ulusal reklam alamama sonuglar1 béylece
anlamli ¢ikmaktadir. Aracilar reklam verenler gibi sectikleri yerel radyolarda Tiirkge
pop miizik yaym yapmasin tercih etmektedirler. Aracilar arasinda reklam dagitiminda
medya sirketlerinin etken olmast se¢im yoénteminde radyo reklam ajanslari lehine
donmektedir. Yerel bayii tavsiyeleri ve yonlendirmeleri reklam verenlerin radyo
seciminde etkin olurken aracilarin secim siirecinde de yerel bayilerin etkin oldugu
goriillmektedir. Aracilar yerel radyolara reklam dagitiminda kaseti, DAT’1 ve interneti
aynt oranlarda kullanmaktadir. Bunda radyo reklamlarinin bir merkezden yapilmas: ve
secilen radyolara aym reklam dagitim materyalinin dagitilmasi yol agmaktadir. Reklam
verenler i¢in kasetin yiizde 77,3 oranda olmasi reklam verenlerin reklamlarini yerel
radyolarda yaptirmalari ve reklamin sadece o radyolarda yayinlanmasindan

kaynaklanmaktadir. Spot sayilari agisindan aracilarin yiizde 75’1 10 .spot ve daha az
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spotla reklamlarini yayinlatmaktadirlar. Bu sonug¢ reklamverenlerle aracilarin ayni spot
sayilariyla reklamlarnin yayinlattiklarini gostermektedir. Aracilarin reklam verenler gibi
yerel radyolar1 spot reklam verme amaciyla kullandiklari, sponsor program
yaptirmadiklari  sonucu ¢ikmaktadir. Aracilarin  yerel radyolarin  sorunlarim
degerlendirdigi asagidaki tablo 48’den anlasilacagi tizere aracilar yerel radyolarin
reklam yayinlarinin emin olamama yaninda yaymn yapip yapmadiklari hakkinda bile
bilgi eksikligi igerisindedirler. Bu sorun yerel radyolarn sponsor program yaptirmayi
olumsuz etkilemektedir. Aracilarin radyo se¢iminde kullandiklari ve ikinci boliimde
ifade edilen farkli dinleyici arastirma sirket verilerinden Akademetre sirketinin
verilerini kullandiklan anlasilmaktadir. Aracilarin ytizde 50’si iki aragtirma sirketinin
verilerini  (Akademetre ve YoOntem Arastirma  Sirketi) radyo seciminde
degerlendirmektedir. Yerel radyolan reklam araci olarak kullanan aracilar ve reklam

verenler agsagidaki tabloda (Tablo 47) karsilastirilmistir.

Tablo 47. Reklamveren ve Araci Karsilagtirmasi

Reklamveren(%) | Aracilar(%)
Yerel Radyolar: Reklam Araci Olarak Kullanma 72 76,2
Tiirkge Pop Yayin Tercihi 57,1 75
5 Spot ve daha az spot say: tercihi 38,9 6,3
6-10 arasi spot say1 tercihi 333 68,9
11-15 arast spot say! tercihi 0 12,5
20'den fazla spot sayi tercihi 11,1 0
Sponsor program yaptirmama 94,4 68,8
Reklam dagitiminda kaset kullanimi 77,3 29,2
Yerel iletisim araglarindan billboard kullanma 24 36,4
Yerel iletisim araglarindan gazete kullanma 28 27,3
Radyo segiminde yerel bayinin etkisi 20,7 36,4
Radyo segiminde kendi dinledikleri radyoyu segmek 41,4 0
Radyo se¢iminde radyo reklam ajansinin etkisi 6,9 273

Asagidaki tablo yerel radyolar, reklam verenler ve aracilarin her birinden ayr
ayn alinan sorunlarin degerlendirilmesini radyo i¢i yani yerel radyolarla ilgili ve radyo
dist olarak iki bolimde incelemektedir. Asagidaki tablodan yerel radyolar reklam
stirecini radyo dis1 sorunlarin olumsuz etkiledigi goriisiindedirler. Reklamverenler ve
aracilar i¢in ise reklam siireci radyo ile ilgili sorunlardan kaynaklanmaktadir. Reklam

veren ve aracilar i¢in en 6nemli sorunun reklamlarinin yayinlanip yayimnlanmadigindan
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emin olamamalann radyolara giiven sorununa isaret etmektedir. Aracilar ve
reklamverenlerin sorunlarina bakildiginda reklam verenlerin “kaliteli programlarin
olmamas1” ve aracilarin “yayin yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi eksikligi” sorunlar
disinda temel sorunlarnin reklam kaynakli oldugu goriilmektedir. Reklam verenlerin
“kaliteli programlarin olmamasi” yerel radyolara sponsor program vermeme olarak
yansirken, aracilarin “yayin yapip yapmadiklar1 hakkindaki bilgi eksikligi” hem spot

hem de sponsor reklam vermeme olarak yansimaktadir.



Tablo 48. Yerel Radyolarin, Reklamverenlerin ve Aracilarin Sorunlari Degerlendirisi

Yerel Radyo Istasyonlarinin Sorunlar

Radyo lle Iigili Sorunlar

Radyo Dis1 Sorunlar

Personel yetersizligi

Reklam dagitim ajans/sirketlerinin radyolarn
Onemsememesi

Teknik yetersizlikler

Ulusal reklam alamama

Yerel radyolarda yapilan kalitesiz reklamlar

Frekans tahsisi

Reklam kusaklarinmn agir1 reklamla dolu
olmas!

RTUK uygulama ve reklam paylarinin
fazlahig1

Telif iicretleri

Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi

Yerel reklam alamama

TV igin hazirlanan reklamlarin radyolarda
yaymlanmas!

Ulusal reklam ajanslarinin diigiik fiyat
politikasi

Reklam verenlerin Sorunlari

Radyo lle Ilgili Sorunlar

Radyo Dis1 Sorunlar

Reklamin yayinindan emin olamamak

Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi

Kaliteli programlarin olmamasi

Reklam kusaklarinin asirt reklamla dolu
olmast

Reklam fiyat dengesizlikleri

Yerel reklam seslendirmelerinin basarisizlig

Reklam kusaklarinin diizensizligi

CoZunlugunun arabesk miizik yayin yapmasi

Odemede cikartilan giigliikler

Yayinlarindan emin olamamak

Yayinlarin net olarak dinlenememesi

Aractlarin Sorunlan

Radyo Ile Ilgili Sorunlar

Radyo Dis1 Sorunlar

Reklamin yayinindan emin olamamak

Giivenilir dinleyici arasgtirmalarinin olmamast

Yayinlarindan emin olamamak

Yerel Pazarlama yapan sirketlerin satista
¢ikardig1 sorun

Reklam fiyat dengesizlikleri

Reklam kusaklarinin diizensizligi

Yaymlarmn net olarak dinlenememesi

Kaliteli programlarin olmamas:

Reklam kusaklarinmn asiri reklamla dolu
olmasi

Odemede gikartilan giigliikler

pradete T
““ed{ez [
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MODEL ONERISI

Yerel radyolar sayesinde yayginlasan radyo, medya pastasindan yiizde 5-6
seviyelerinde pay almakta ve televizyon ve gazeteden sonra iiglincii sirada yer
almaktadir. Radyonun yerel giiclinii géstermesi radyonun toplamda aldigi pay: olumlu
etkileyecektir. Ancak bu giicii kullanmasi igin radyolarin kendi i¢ yapilarinda yapmalar
gereken diizenlemeler disinda yerel radyolarin disinda 6nemli adimlarin atilmasi
gerekmektedir. Arastirma sonucunda yerel radyolarin en 6nemli sorununun ulusal
reklam ajans ve sirketlerden ulusal reklam alamama sorunu oldugu gériilmektedir. Bu
sorun aractlarin  yahut reklam verenlerin reklam vermeme egiliminden
kaynaklanmamaktadir. Sorun yerel radyolarla ilgili giivenilir bilgi kaynaklarinin ve
karsilastirilabilir standart verilerin olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Yerel radyo istasyonlarinin yaymn ve reklam agisindan mevcut durumlari,
aracilarin ve reklam verenlerin yerel radyolarla iliskileri her bir bilgi kaynagindan
onemli bilgilerin elde edilmesini saglamistir. Yerel radyo istasyonlarinin ulusal reklam
alamama sorunu onlarin personel ve teknik yetersizlikler ve sonucta zor sartlar altinda
yayin yapmalarina yol agmaktadir. Reklam veren ve aracilar igin belirsizlik igerisindeki
yerel radyolart reklam aract olarak kullanmak biitcelerin “¢cOpe atilmasi” endisesini de
dogurmaktadir.

Yerel radyolar i¢in reklam siirecinin aragtirmanin baslangicindan bitisine dek her
noktasinda sorunlarla iglediginin ortaya ¢ikmasi yerel radyolarin etkili bir reklam araci
olabilmesi igin “Yerel Radyolar I¢in Reklam Siireci Model Onerisi” yapmanin

gerekliligini de ortaya koymaktadir. Bu amagla sorunlanin ortak noktalarindan yerel
| radyolar, reklam verenler ve aracilar i¢in ortak ¢6zlim noktalar1 ¢ikartilip model 6nerisi
gelistirilmistir. Model de radyo ici faktorler ve radyo dis1 faktorler yer almaktadir. Bu
faktorler radyolarin ¢6zmesi gerekenler ve radyonun disindaki farkli kurulus ve kisilerin
¢ozmesi gerekenlere isaret etmektedir. Sorunlarin niteligi ve oranlar1i radyo dist
faktorlerin birincil 6ncelige sahip oldugunu gostermektedir. Bu sebeple model 2
asamadan olusmaktadir. Birinci asama radyo dis1 faktorlerin yer aldigi asama ve ikinci
asamada radyo ici faktorlerin yer aldig1 asamadir. Ikinci asamada yer alan radyo i¢i

faktorler reklam ve yayin olarak ikiye ayrilmistir. Yerel radyolar, reklam verenler ve
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aracilar i¢in onerilen “Yerel Radyolar I¢in Reklam Siireci Model Onerisi” asagidaki

gibidir.

Tablo 49. Yerel Radyolar I¢in Reklam Siireci Model Onerisi

RADYO DISI FAKTORLER

1- RTUK bilgilerinin giincellenmesi

2- Frekans tahsisinin yapilmast

3- Giivenilir dinleyici aragtirma verileri
4- RTUK reklam paylarin fazlalig

5- Telif Ucretleri

RADYO iCi FAKTORLER

Reklamla Ilgili

1- Reklam kusaklarinin diizensizligi

2- Reklam fiyat dengesizligi

3- Spot fazlalig:

4- Yerel reklam seslendirmelerinin basarisizligi
Yaynla Ilgili

1- Kaliteli programlarin olmamasi

2- Personel yetersizlikleri

3- Teknik yetersizlikler

Yukaridaki modelin islemesi oncelikle radyo disinda RTUK bilgilerinin giincellenmest,
frekans tahsislerinin yapilmasi ve Tiirkiye’de televizyon ve gazete 6rneklerinde oldugu
gibi tek bir cat1 altinda radyo dinleme arastirmalarimin toplandigi (RIAK gibi) birincil
oneme sahip faktorlerin gergeklesmesi gerekmektedir. Bu faktorlerin gerceklesmesi
yerel radyolarin aracilar ve reklam verenler agisindan belirsiz konumunu giderecektir.
Modelin 2. Asamasi yerel radyolarla ilgili faktorler igcermektedir. Yerel radyo
istasyonlart belirsizligin kendi paylar1 olan reklam ve yayinla ilgili olanlarint modelde
verilen sira dahilinde ¢6zmeleri gerekmektedir. Modelin 1. Asamasinin gergeklesmesi
stirecin kismen iglemesi anlamina gelmektedir. Etkili bir ara¢ olabilmek icin yerel radyo
istasyonlan kaliteli yayin anlayis1 ve glivenilir reklam politikasi i¢inde davranmalidirlar.
Reklam veren ve aracilar i¢in reklamin yaymindan emin olamama giivensizligin

yiksekligini gostermektedir. Bu noktada yerel radyolar dncelikle reklam kusaklarinin
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yayinlanma zamanlarimi ve fiyat belirleme yOntemlerini standart hale getirmek
durumundadirlar. Sonrasinda asirt spot yayimnlarina gitmemeleri ve kendi stiidyolarinda
yaptiklar1 reklamlarin kalitesini artirmalari gerekmektedir. Modelde yer alan her bir
faktoriin gerceklesmesi sektorde faaliyet g6steren yerel radyolar, reklam verenler ve
aracilar acgisindan deger tagimaktadir. Radyo planlama siirecinde ifade edilen radyo
kullanim kararinin verilmesi, giin i¢i yayin stratejilerinin gergeklesmesi, spot sayilarinin
belirlenmesi, spot yerlestirme ve satin alma agamalarinda etkinlik saglayacak ve

kampanya sonrasinda analiz edebilme olanag1 verecektir.

pnacotu 'L ary

’ P

Werkez i AR
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SONUC

Ozel radyo yaymcilig: ile birlikte Tiirk toplumunda sayilar: artan ulusal, bolgesel
ve yerel nitelikli radyo istasyonlart giinlik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Ancak frekans tahsislerinin yapilmamis olmasindan dolay: frekans kirliligi
dogmustur. Frekans kirligine, ekonomik krizler, radyolarin yayinladiklar miiziklere
6demeleri gereken telif ticret bedelleri eklenince 6zellikle kiiciik biitgeli yerel radyolar
yayin yapip yapmama noktasina gelmislerdir. Bugiin RTUK verilerine gére yayin yapar
olarak gériinen radyolarin ¢esitli sebeplerle yaymn yapmamalari ellerinde
bulundurduklar1 frekanslar1 kaybetme endisesinden kaynaklandig: dile getirilmektedir.
Frekans haklarin1 kaybetmemek amaciyla kapatan radyolar ileride gerceklesecek
frekans tahsisi sonucunda ellerindeki frekanslari satarak gélir elde etme diislincesinde
beklerken, yayin yapan radyolar ileride frekans tahsisi sonucu ddenecek tahsis bedeli
yaninda mevcut durumun maliyetlerinin agirlift i¢inde yayin yapmaktadirlar.
Zonguldak Gokcebey Mesut FM Yonetim Kurulu Baskami Erdal Kutucu mevcut
durumu su ciimlelerle ifade etmektedir. “Yaptifimiz yayin kirsal bolgede ve niifusun az
oldugu bir yerlesim biriminde oldugu i¢in reklam gelirimiz ¢ok diisiik. Yani bu giiniin
sartlarinda radyo harici maddi durumumuz iyi oldugu i¢in bu isi birazda zevk amagh
yapiyoruz. Sadece miizik ¢aliyoruz. Nereye kadar gidecek bilmiyoruz. Giin gectikge
RTUK ve Sanayi Ticaret Bakanlig1 arasinda sikisip kaldik boguluyoruz. Ama sartlar,
biraz daha hafif olursa belki bu isi 0 zaman ticari anlamda para kazanmak i¢in yapariz.
Bu arada radyomuz satiliktir!”. Antalya Kumsal Radyo Genel Miidirii Musa Alan da
mevcut durumu “Radyolarin en biiyikk problemi su an Telif Haklari. $u an yerel
radyolarin hemen hemen hepsi mahkemelik. Bizde dahiliz. Yerel bir radyonun kazanct
iki, iki buguk milyar. Her ay i¢in Miyap 900.000.000.TL., Mesam 255.000.000.TL.,
Miiyobir 100 Dolar, Msg 100 Dolar istemekteler, tistelik gegen dénemlerde dahil. Bir

9

yil i¢cinde herhalde yerel radyo bulamazsiniz.” olarak ifade etmektedir. Bu kosullar
radyonun reklam araci olarak avantajlarint kaybetmesine yol agmaktadir.

Nitelikleri itibariyle 6nemini medya planlamasinda gosterebilmesi igin yerel
radyonun olgiilebilir olmasi gerekmektedir. Medya planlama stirecinde ifade edildigi
gibi radyo planlama siireci radyo kullanim kararimin verilmesinden sonra radyo

istasyon/larin se¢imi, giin igi stratejilerin gelistirilmesi (daypart strategy) ve spot
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sayistun belirlenmesi, spot yerlestirme (yayin programinin hazirlanmasi) ve spot
satinalma ve kampanya sonrasi analiz asamalarindan olusmaktadir. Bu asamalar
karsilagtirilabilir verilere sahip, ol¢iilebilir, giivenilir bir ara¢ i¢in miimkiin olurken yerel
radyo i¢in bu asamalarin etkin olarak isledigini séylemek miimkiin degildir. Bu, yerel
radyo i¢in belirsizlige yol agmakta ve belirsizlik reklamveren firmalarinda radyo
harcamalarinin ¢dpe gitme endisesine yol agmaktadir. Bu diistincelerle reklam araci
olarak radyonun etkinligini artirmasi kendi giicline kavusmasi yaninda, alternatif bir
ara¢ olarak reklam harcamalarina 6nemli bir katki saglayacaktir. Bu amagla radyonun
reklam araci olarak kullanilmasi reklam veren ve aracilarin bakis agilariyla incelenmis,
belirsizlik ve onu doguran sebepler ortaya cikartilmigtir. Etkin bir iletisim araci
olabilmesi i¢in dnerilen modelle mevcut durumdan ¢ikis yollar: tim sektorii kapsayacak

sekilde ortaya konulmustur.
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Orneklem Olarak Secilen Yerel Radyo Istasyonlarm Adresleri

1- Bizim Imparator Rd Tv Yay. Rek. A.S. Alimiinif Caddesi Biiyiikadana [s Han
Kat:5 No:37 Seyhan Adana

2- Imamoglu Rd.Ve Tv.ilet.Rek.San.Ve Tic.A.S. Hiirriyet Mah. Saygecit Sokak No:22
Imamoglu Adana

3- Radyo Ses Yay.Ve Tic.A.S. Inonii Cad.Aksogan Ishani Kat:8 Seyhan Adana

4- Art Adiyaman Radyo Televizyon Yayincilik A.S. Adiyaman Belediye Saray: Diigiin
Salonu Karsist No:4 Adiyaman

5- Afyon Star Fm Radyo Yay.A.S Bozcalar [sham Kat 3 No:103 Afyon

6- Sandikli Hilal Fm Radyo Yayincilik A.S. Ece Mah. Istasyon Cad. No:23/4 Sandikli
Afyon

7- Ar-Rt Ozel Radyo Ve Tv Yayimcilik A.S. Hamidiye Mahg. 1.Nolu Mehmet Ishan
Kat:2 Aksaray

8- Amasya Radyo Televizyon Ve Rek.A.S. Hastane Cad. Ferit Yildirtm Sokak Gokee
Apt. D:4 Amasya

9- Anadolu Prodiiksiyon Ve Habercilik A.S. Riizgarli Sokak Riizgarli Is Han1 No:2/10
Ulus Ankara

10- Cagdas Radyo Televizyon Yay.Hiz.A.S. Turan Giines Bulvar1 40/11c Yildiz
(Cankaya Ankara

11-Kizilcahamam Rd Tv Yay.A.S. Yenice Mah.Kazim Karabekir Cad. No:20
Kizilcahamam Ankara

12- Ostim Rd Tv Yay.San. Ve Tic.A.S. Cevat Diindar Cad. Kavacikli Is Merkezi
No:15/40 Ostim Ankara

13- Site Radyo Tv Ve Reklamcilik Ve Org. A.S. Gazi Mustafa Kemal Bulvar1 No:59/11
Maltepe Ankara

14- Yiiksel Radyo Televizyon Reklam Yay. A.S. Ambarlar Yolu Cad. No:10-5 Sihhiye
Ankara

15- Antalya Kumsal Rd Tv Rek.Tan. Tic. A.S. Tahilpazar1 Mah. Adnan Menderes
Bulvar1 H.Altun Ishan: Kat:2 No:14 Antalya

16- Kanal Alvcan Radyo Ve Tv A.S. Yeni Mah. Bosna Sok. No:8 Kumluca Antalya

17- Olay Fm Radyo Ve Reklam Hizmetleri A.S. Kepezbas: Zeybek Market Yani
Ormanyolu No:1 Antalya

18- Kagkar Radyo Yayincilik A.S. Giindogdu Mah. Kat:1 No:10 Borgka Artvin

19-Kral Derya Radyo Yayincilik San. Ve Tic A.S. Yeni Mah. 137 Sokak No:16 Kat:1
Nazilli Aydin

20- Séke Tempo Rd Tv Yaym. Ve Rek.A.S. Konak Mah. Sentiirk Sk. No:7 Soke Aydin

21- Brt Balikesir Bas. Rd. Tv. Yay. Mrk. A.S. Eski Kuyumcular Mah. Cavus Sok.
No:15/10 Balikesir

22-Kemer Radyo Tv San.Tic.A.S. Hiirriyet Cad.7/6 Burhaniye Balikesir

23- Batman Genglik Fm Radyo Isl. San. Ve Tic. A.S. Diyarbakir Cad. Bulvar Isham
Kat:6 Batman

24- Dost Reklamcilik Basin Yayincilik A.S. Geng Cad. Halk Pasaji Kat:4 No:86 Bingdl

25-Kartal Yaymncilik Ve Reklamcilik A.S. .Baysal Cad. Yildiz Pasaji Kat:5 Bolu

26- Cemeksan Rd Iletisim Ve Yay. A.S. Demirtas Mah. Sabunevi Sokak Miihendisler
Ishan1 No:19/4 Bursa

27-Ises Fm Radyo Tv Rek. Tic. San. A.S. Selgukbey Mah. Profosor Tezok Cad.
Giilbahar Sok. No:3/1 Yildiril Bursa
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28-Mavi Sema Haber Aj.Yay. Rek. Paz. Tic. Ve San. A.S. Sabribey Mah.K6priibast
No:8/3-4 16500 Mustafakemalpasa Bursa

29- Ses Fm Yayincilik San. Ve Tic. A.S. Omerbey Mah.Yeni Belediye Ismerkezi Kat:9
16940 Mudanya Bursa

30- Can Fm Radyo Yayincilik Ve Rek.Tic.A.S. Belediye Saray1 Zemin Kat. No:5 Can
Canakkale

31- Corum Iletisim Tv Yaymncilik Ve Reklamcilik Tic. A.S. Yeni Yol Mah. Kubbeli
Cad. Kuyumcular Carsis1 Hilal Ismerkezi K:3 No:5 D:8 Corum

32-Vega 2001 Rd Tv Yaymncilik Rek. Iletisim.A.S. Kale Mah.Ugur Mumcu Cad.
Askerlik Sub.Karsis1 Bigak Apt. No:106/3 Corum

33-Denizli Kral Fm Rd Habercilik Ve Rek.A.S. Atatiirk Bulvar1 Yildiz Dinger Isham
Kat:6 Denizli

34- Can Yaymecilik Reklamcilik A.S. Urfa Yolu 3. Km Yeni Hal Onii Canlan Plaza
Diyarbakir

35- Diizce Ozgiir Yayincilik Ve Reklam.A.S. Cedidiye Mah. Koprii Sok. Merkez Isham
Kat:4 No:45 Diizce

36- Burak Radyo Yay.A.S. Nailbey Mah. Vali Fahribey Cad. Huzur Ismerkezi Kat:7
Elaz1

37-Ulkii Radyo Yayincilik A.S. Icadiye Mah. Cesmeli Sok. Cavus Apt. Kat 7 No 16
Elaz1g

38-Er Fm Yayincilik A.S Cumhuriyet Cad. Otel Ak¢ay Karsis1 Elmali Apt. Kat:4
Erzurum

39-Boyut Basin Yay.Ve lletisim Hiz.Tic. San.A.S. Arifiye Mah.2 Eyliil Cad.Yalb:
Sok.Yilmazlar Is Merkezi No:16 Kat:3-5 Eskisehir

40- Vizyon Radyo Tv As. Ikieyliil Cad.Yalb1 Sok.Y1lmazlar Is Hani: No 16/11 Eskisehir

41- Giineydogu Olay Medya Yayincilik Rek. Tic. Ve San. A.S. Hiirriyet Cad. Bayram
Ishani Kat:5 Sahinbey Gaziantep

42-Viriis Yaymcilik San. Ve Tic.A.S. Atatiirk Bulvar1 Samet G6giis Ishan1 No:36
Kat:2/5 Sahinbey Gaziantep

43-Hakkari Fm Radyo Ve Tv Yay.Rek.Tic. A.S. Bulak Mah.Cum. Cad.Simsek Is Han
Kat 5 Hakkari

44- Dortyol Korfez Birlik Radyo Tv As. N. Evler Mah. Cayh Cad. Kat:3 No:7 Dértyol
Hatay

45-Mega Hatay Rd Tv.Yay.San.Ve Tic..A.S. Cebrail Mah. Nato Sokak Arzu Apt.
Zemin Kat Antakya Hatay

46- Bizikler Radyoculuk Yayincilik A.S. Abaci Isham Kat:2/116 P.K.67 Tarsus Icel

47-Istiklal Radyo Tv Yay.A.S. Fevzicakmak Mah.Pozant1 Sok.Yunus Emre Apt Kat 3
No 10 Igel

48- Orgiin Radyoculuk Yay.Tv.A.S. Halit Aslan Isham Kat:4 No:144 Tarsus I¢el

49- Tugge Radyoculuk Yayincilik Tv.A.S. Atatiirk Cad.Ugur Isham Kat:3 Tarsus Igel

50-Fm-32 Radyo Tv Rek.Yay.San.Tic.As. Kutlubey Mah. Cinar Sk. 17/5 Isparta

51-Bogazi¢i Radyo Tv Yay.Rek.A.S. Nispetiye Cad.Y1ildizgigegi Sok.No 9 Etiler
Pendik

52- Giimis1g1 Iletisim A.S. Giiltepe Mah.Talatpasa Cad. Peker Ismerkezi No:156 K:6
D:601

53-Kamer Radyo Televizyon Yaymncilik Hizmetleri A.S. Yavuz Selim Mah. Kayalar Is
Merkezi No:10 Kat:3 Da:54 Bagcilar [stanbul
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54-Pendik Yildiz Radyo Yay.Rek.Hiz.A.S. Yayalar Mah.Toprakyol Seyyar Sok.No:19
Pendik

55-Sahin Rd Tv Yay. A.S. Akatlar Zeytinoglu Cebeci Cad.4.Villa No 10 Besiktas
Istanbul Radyo Bravo

56- Yap: Iletism Radyo Yayin. Ve Tic. A.S. Hac1 Resitpasa Sok. No:13 Camlica
Istanbul

57-Bat1 Radyo Yayincilik A.S. Gaziosmanpasa Bulvan Niyazi Ersoy Ismerkezi No:61
Da:607 Cankaya Izmir

58-Dikili Fm Radyo Ve Televizyon Yay.A.S Sehit Samiakbulut Cad.13 Sok. No:2dikili
Izmir

59- Hiir Hilal Yildizozel Rad.Yay.Yap.A.S 2538 Sok.No 26/4 Giiltepe Izmir

60- Medyafon Reklam Tan.Ve Yay.A.S. Yali Caddesi No:35/B Karsiyaka Iskelesi Ustii
Karsiyaka Izmir

61-Topses Yay. Rek. A.S. Atatiirk Cad. No:378/102Alsancak Izmir

62- Elbistan Rd Tv Yay.Rek. Ve Iletisim Hizmetler? Tic. A.S Dulkadiroglu Cad.
Candargazi Isham Kat:3 Elbistan K. Maras

63-Radyo Activ Yaymcilik A.S. Ptt Caddesi Vakif Ishani Kat:4 Karabiik

64- Tyrt Kafkas Radyo Tv Yay. A.S. Atatiirk Cad. No 80 Kars

65- Develi Cagr1 Radyo Tv Gazete Nesriyat Ve Yayincilik A.S. Cumhuriyet Cad.Rejiler
Ishani Kat:2 Develi Kayseri

66- Kayseri Ozdes Fm Radyo Yay. A.S. Gevher Nesebe Mah. Seyhan Sok. Yakut Apt.
Kat:4/1 Kayseri

67- Safak Radyo Bas.Yay.San.Tic.A.S. Park Caddesi Vakif Gokdelen Is Merkezi Kat :9
Melikgazi

68- Giines Fm1 Radyo Tv Yay.A.S. Yen?Dogan Mah. Menderes Cad. 29 Tasci [brahim
Apt. 23/17 Kirikkale

69- Prestij Iletisim Hizmetleri A.S. Kocasinan Mah. Aci Cesme Sokak Kaynak Ishant
Kat:3 No:9 Liileburgaz Kirklareli

70- Seyda Nur Radyo Ilet. Yay. Ve Rek. A.S. Bekirkad1 Mah. Eski Ankara Cad. Cile
Apt. 13/18 Kirsehir

71- Gebze Geng Rd.Yay.San.Ve Tic.A.S. Haci Halil Mah Hiikiimet Cad Eski Carsi
Aydogdu Kule Ishani Kat:5 Gebze Kocaeli

72-Korfez Tv Radyo Yapim Ve Yayincilik A.S. Garajlar Alti Aktiirk Ishan Kat:2
Golciik Kocaeli

73- Aysem Rd Ve Tv Yay.A.S. Camikebir Mah. Atatiirk Cad. Pk : 14 Kulu Konya

74- Eregli Kent Rd Tv Yay.Tic.Paz.A.S. Istasyon Cad. Esnaf Sitesi B Blok Kat:2 No:61
Eregli Konya

75-Karatay Ulkii Radyo Televizyon Yaymcilik A.S Bab1 Aksaray Mah. Yeni Aziziye
Cad.Acartiirk Ishan1 Kat 2 No 202 Konya

76- Panel Radyo Ve Tv A.§. Babalik Mah.Kemerli Carg1 B.Bl.Kat:7 No: 703/803 Konya

77- Art Akay Radyo Tv Prod. San. Ve Tic. A.S. Kemik Isham Kat:2 Zafer Meydan
Emet Kiitahya

78- Yunus Radyo Tv Yayincilik Ve Rek. A.S. Cumhuriyet Cad. Saragoglu Pasaj1 Kat:2
Kiitahya

79- Ogiit Radyo Yay.A.S. Saray Mah.Alibey Sokak ilhan Ismerkezi Kat:3no:9 Malatya

80- Cagr1 Fm Radyo-Tv Yay.San Ve Tic.A.S. Hamidiye Mah. Adalet Cad. No:54 Kat:4
Soma Manisa
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81- Ozel Manisa Fm Gor.Ve Ist.Med.Yay.Tic. A.S. Anafartalar Mah. Banka Sok. No 12
Manisa

82-Yildiz Radyo Tv Yayincilik San. Ve Tic. A.S. Anafartalar Mah. Konuk Cad.
No:7/4-5 Manisa

83- Asiyan Yayincilik Ve Ticaret A.S. Kibris Sehitleri Cad. Yiiksel Caglar Is Merkezi
No:14 Bodrum Mugla

84-Kanal E Radyo Tv Yay. San. Tic. A.S. Marmaris Bulvari No:28 Mugla

85- Siiper Iletisim Ses Ve Goriintiilii Yayincilik A.S. Yeniyol Cad. No:2/3 Marmaris
Mugla

86- Nevsehir I¢ Anadolunun Sesi Ozlem Rd.Tv.A.S. Belediye Cad. No:61/2 Nevsehir

87- Fatsa Canik Rtv Yay.Rek.Tic.San.A.S. Sakarya Mah. Sezgin Sok. No:2 Fatsa Ordu

88-Radyo Kar Reklam Ve Yay.A.S. Siileyman Felek Cad.No-36/1-3 Ordu

89- Os-Nem Televizyon Radyo Yayincilik San. Ve Tic. A.S. Alibeylimah. 27. Sok.
Ozgetinler Is Ham Kat:5/38 Osmaniye

90- Adapazar1 Radyo Tv San. Ve Tic. A.S. Cumhuriyet Mahallesi Bankalar Cad. Yeni
Belediye Kargis1 Kat:1 Adapazar1 Sakarya

91- Sakarya Hilal Radyo Tv San Tic.A.S. Ku¢iik Hamam Cad.Tozlu Camii Kapisi
Necdet Birga Isham Kat 4 Sakarya

92- Bafra Barnis Radyo Televizyon Yayincilik A.S. Haci Nabi Mah. Magazalar Sok.
No:1 Bafra Samsun

93- [ikadim Ozel Radyo Ve Tv Yay. Tic. San. A.S. Hiirriyet Mah.Istiklal Cad. No:68/2
Samsun

94- Siirt Mert- Giil Rd Ve Tv Yayinlan T1c. Ve San. A.S. Ozgen Cad. Is Bankas: Arkas:
Lokanta Osman Ustii Kat:1 Sirt

95- Erkam Genglik Iletis.Hiz.Tic.Ve San.A.S. Atatiirk Cad. Kunduracilar Karsisi Kat:5
Sivas

96- Yiiksel Yaymcilik Ilet. Sis. Tic. A.S. Sivas Kayseri Cad. Kat:4 No:5 Orduevi Arkas:
Hicret Ap.Alt1 No:6 Sarkisla Sivas

97- Reha Radyo Ve Televizyon Iletisim A.S. Bahgelievler Tekel Cad.Konak Ap. A Blok
No:5

98- Malkara Dost Radyo-Tv Yay.A.S. Thy Is Merkezi Kat:5 Malkara Tekirdag

99- Erdem Radyo Tv Yayincilik A.S. Istasyon Cad. Galeri Sokak No:9 Kat:2 Zile Tokat

100- Aktif Radyo Tv Ve Yay.A.S. Uzun Sok 41/5 61100 Trabzon

101-  Yeni Gokkusagi Rd Ve Tv Yay. A.S. Degirmendere Devletyolu Cad.Cinar
Sok.No 3 Trabzon

102- Izgi Radyo Ve Tv Yayincilik Hiz. A.S. Emniyet Cad. Aydinlar Isham Kat:4
Ercis Van

103- Radyo 77 Rek.Yay.Org.San.Ve Tic.A.S. Riistem Paga Mah.Ipek Ishani Kat:2/8
Yalova

104- Sorgun Yildiz Rd Tv [lt.Rek.Org. Tic. A.S. Agaefendi Mah. Yigitler Apt. Kat:1
Sorgun Yozgat

105- Gokcebey Mesut Fm Rd Tv Yay. A.S. Carsi I¢i Ilkokul Sokak Kat:5 Gokgebey
Zonguldak



Ulusal radyolara reklamveren

kuruluslar

1- Telsim

2- Star Gazetesi

3- Akbank

4- Turkcell

5- Newera Sampuan
6- Is Bankasi

7- Istikbal

8- Cappy

9- Digitiirk

10- Coca Cola

11- Damga Gazetesi
12- Renault

13- Otoaygaz

14- Solo

15- Finansbank

16- Pepsi Cola

17- Persil

18- Aria

19- Veezgo
20-Duru Sampuan
21-Fanta

22- Goodyear

23- Hayat Dergisi
24- Mydonose Radyo
25-Muya Terlik
26-Uzan Grubu

27- Braun Silkepil
28- Tiirkiye Gazetesi
29- Garanti Bankast
30- McDonalds
31-Nokia Genpa
32- Yatas

33- Gezer Terlik
34-Cine 5

35- Pamukbank

36- Anadolu Hayat
37-Pakpen

38- Opet Benzin Istasyonu
39- Aroma

40- Pirelli

41-Lady Rose

42- Bridgestone

43- Colgate

44- Lipton

45- Turk-Net

46- Omomatik

47- Yap1 Kredi Bankasi
48- Alarko

49- Politan Terlik

50- OK Prezervatif

51- Petrol Ofisi
52-Bellona

53-Dimes Meyve Suyu
54- Milliyet

55- Tiirkiye Hastanesi
56- Hiirriyet Gazetesi
57- Eti Biskiivi

58- Oyak Menkul Degerler
59-Ford

60- Uno Ekmek

61- Haci Sakir

62- Sekerbank

63- Yuva Maya

64- Pamuk Factoring
65- Of Cay

66- Gulsan Sekerleme
67- Vestel

68- Family Finans

69- Hayrunisa Hastanesi
70- Basquada.net

71- Garanti Sigorta

72- Panda Dondurma
73- Digbank

74- Ora Uydu Antenleri
75-1LM Kozmetik

76- Auto Shop

77- Hes Matik

78- Tursil matik

79- Axa Oyak

80- Fonex Kozmetik
81- Merinos Hali

82- Ihlas Giyim Magazasi
83- Danone

84- Peugeot 307

85- Demirbank

86- Momentus Saat

87- Ray Sigorta
88-Honda

89- Pimapen

90- Nissan

91-Egepen
92-Modoko Mobilya
93-Radyo Klas
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94- Ekonomist Dergi

95- Ozfrigo Klima

96- flker Ozcan Tanitim
97- Singer Dikis Makinasi
98- Liberal Demokrat Parti
99- Seven Hill

100-
101-
102-
103-
104-
105-
106-
107-
108-
109-
110-
111-
112-
113-
114-
115-
116-
117-
118-
119-
120-
121-
122-
123-
124-
125-
126-
127-
128-
129-
130-
131-
132-
133-
134-
135-
136-
137-
138-
139-
140-
141-

Neva Form Sag J6lesi
GS Taraftar Alblimii
Sirinoglu Factoring
Delta Ofis Mobilyalar1
Slazenger Ayakkabi
Beko

Atlas Dergi
ToyotaSa

Catherina Arley
Takvim Gazetesi
Kurtulus Factoring
Kiler Hipermarket
Yap1 Endiistri Merkezi
Milangaz

Basar1 Bayileri
Elitepe Kahve
Capital Dergi

Asya Finans

ATV televizyon
Aura Hali Yikama
Gabrini Kozmetik
Hyundai

Cetinkaya Magazalari
Iveco Kamyon
Otomax Dergi
Tekfenbank

Hanci Cay

YKM

Romanson

Claudia Oje

Philips

Diinya Gz Hastanesi
Vivident Sakiz
Koyunlu Hali
Formsante Dergi
Burger King

Tempo Dergi
Siipersport TV
Hediye Diinyas:

Elif Makarna

Kuveyt Tiirk Bank
Popolin Cocuk Bezi

142-
143-
144-
145-
146-
147-
148-
149-
150-
151-
152-
153-
154-
155-
156-
157-
158-
159-
160-
161-
162-
163-
164-
165-
166-
167-
168-
169-
170-
171-
172-
173-
174-
175-
176-
177-
178-
179-
180-
181-
182-
183-
184-
185-
186-
187-
188-
189-
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Marks&Spencer

Thlas Su Antma

Serhatli Outlet Center
Dogus Otomotiv

Blue Jean Dergi

Gezi Traveller Dergi
Isuzu Kamyon

Idas Mobilya

Esprit Oto

FKM Dershaneleri

Ihlas Sigorta

Eticet Ayakkabi

Major Carst

Durex Prezervatif
Citroen Oto

Tofas

Nuhun Ankara Makarnasi
Mentos Seker
Ayakkabi1 Diinyasi
Vakkaroma

Biryag Margarin

Hiilya Magazin Dergi
Ser Floor Yer Déseme
Abone Dergi

Ihlas VCD Player
Kih¢oglu Insaat
Dogrucan Mobilya
CNR Fuarcilik Ev Tekstil
Alfar Kozmetik

Max Dergi

Onduline Cat1 Malzemeleri
Artema

Demirdokiim
Cosmopolitan Dergi
Luna Omegali Margarin
Oypa Market

Mio Deterjan

Koroplast Cop Torbasi
Akat Kozmetik

Vizyon Dergi

[8)13

BNT Sandalye
Sigarasiz Toplum Dernegi
Power Dergi

Otohaber Dergi
Intertoy

Tissot T-touch Tuz
Cagdas Factoring



190- Marie Claire

191- Opmar Market

192- Aksam Gazetesi

193-  Giines Gazetesi

194-  Am Biskiivi

195- Tamplas Aliiminyum
Uriinleri

196- Tiiyap Fuarcilik

197- Sanyo Klima

198- Efes Summer Festivali

199- Levent Kirca&Oya Basar
Tiyatrosu

200- Kiitahya Porselen

201-
202-
203-
204-
205-
206-
207-
208-
209-
210-
211-
212-

213-

Yimpas Magazalar Zinciri
Real Hipermarket
Bercalli Giyim
Dekorasyon Dergi
Nil Terlik

Danet Et Uriinleri
TNT Kurye

Kars Karper

DNR

Nivea Soft
Number One FM
Mercedes Benz

Reis Bakliyat
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Anket Uygulanan Yerel Reklamveren Kuruluslar
1- Amnil Parfiimeri

2- Basak Color

3- Onur Iskembe Salonu

4- Sur Cetin Kap1 A.S.

5- Akbim Dil Kursu

6- Cetintag Giyim A.S.

7- Omiir Yemek Sanayi A.S.
8- Evkur A.S.

9- Abac1 A.S.

10- Ayakkabi Diinyas1
11-Ender Giyim A.S.

12- Asya Mobilya A.S.

13- Turkeell Aktif A.S.

14- Cetinkaya Istikbal Bayii
15- Altinel Argelik Bayii

16- Baki Dalyanci A.S.

17- Tahtakasik Lokantasi

18- Cafe de Cafe

19- Muharrem Kundura

20- Mehmet Terzi Maraton Spor Magazasi
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Orneklem Olarak Secilen Reklam Ajanslar
1- Acente Reklam Hizmetleri Ltd.

2- Bir E Bir Reklamecilik Ticaret Ltd.

3- Ekol Reklam Hizmetleri A.S.

4- QGiizel Sanatlar Saatchi&Saatchi Reklameilik A.S.

5- Manajans/Thompson Reklam Isleri A.S.

6- Ogilvy & Mather Reklamcilik A.S.

7- Rpm/Radar Reklam Pazarlama Miigavirlik A.S.
8- Ugiincii Kusak Iletisim Hizmetleri A.S.
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Medya Planlama Satin Alma ve Pazarlama Sirketleri

1- Carat Medya Park Maya Sitesi 19/A K:5/14 EbuNula Cd. Giil Sk:34335 Akatlar/
Istanbul

2- Initiative Media Sarikanarya Sk. No: 22 Yolbulan Plaza A Blok Kat: 2
Kozyatagi/Istanbul

3- Medya Hizmetleri Lale Sk. No:15 1 Levent/ Istanbul

4- Medyatiirk Stileyman Seba Cd. BJK Plaza Besiktas/Istanbul

5- Optimum (“*OMD?”) Dereboyu Cd. No: 78 K:1 Totyota Plaza Ortakdy /Istanbul

6- Starcom Biiyiikdere Cd. 26/6 - A Beytem Plaza Sisli/Istanbul

7- The Edge Media Firin Sk. No: 51 Bomonti/Sisli/Istanbul

8- Universal McCann Levent” Ecza Mah. Safter Han No:6 Levent / Istanbul

9- Zenith Media Rumeli Cad. No: 85 Kat:5 Osmanbey 80220 Sisli /Istanbul

10- Allmedia Siileyman Seba Cd. No 17 Akaretler Besiktas/ Istanbul

11- Bimas Biiyiikdere Cd. Yap: Kredi Plaza C Blok K:11 No:28 80620 Levent/Istanbul

12- Elektromedya Korukent Number One Yolu No: 1 80600 Levent /Istanbul

13- Fida Film Levent Mh. Sakayikli Sk. No:15 80620 3.Levent/Istanbul

14- Medya C Tiirkocag: Cd. 39/41 Cagaloglu 34334 Istanbul

15-Medya D Hiirriyet Media Towers 34544 Giinesli / Istanbul

16- Medi Grup Barboros Bulvari No: 125 Camhan K.8 80700 Besiktas / Istanbul

17-Mepas Yeni Siiliin Sk. No 46. 80630 Levent/Istanbul

18- Medpas (Zedpas) Yeni Siiliin Sk. No 46. 80630 Levent/Istanbul

19- Repas 29 Ekim Cad. No 23 TGRT Blok Kat:2 34530 Yenibosna / [stanbul.

20- Yepas Halaskargazi Cd. Gazi Ethem Pas Sitesi 214/3 Osmanbey/Istanbul

21- Yeni Diinya Otakgilar Cd. No: 60 Halig Képriisii ¢ikist 34030 Eyiip /Istanbul

22- Kapital medya Hiz. A.S. Biyiikdere Cd. Arkan Apt. No:34/17 K.6
Mecidiyekoy/Istanbul
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Radyo Reklam Ajanslan
1- Ahu Reklam

2- Alp Ajans

3- Aydonat Reklam

4- Emek Ajans

5- Fedo Reklam

6- Iletim Reklam

7- Indeks Reklam

8- Izmir Reklam

9- Kurt Ajans Ltd Sti.

10- Medya Reklam
11-Radyo Direct

12- Reksan Reklam Koll. Sti.
13- Stiidyo K Reklam Ajanst
14- Tag Reklam Ajansi1 Ltd. Sti.
15- Televizyon Reklam
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Yerel Radyo Istasyonlarma Yonelik Anket Sorular:

Bu anket formu yerel radyo istasyonlarinin reklam araci olarak kullanilmalarinda
yasadiklar1 sorunlar ortaya koymak, reklam etkinliklerini artirmak ve ¢6ziim yollari
gelistirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastrma A.U. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Arastirma Gorevlisi Huseyin Altunbas’in “Baslangicindan Giiniimiize Radyo ve
Radyo Reklamcihg, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarinmm Reklam Araci
Olarak Kullanilmasi, Sorunlar1 ve Model Onerisi’ baslikli doktora tezi
kapsamindadur.

Bu amagla hazirlanmis asagidaki anketi doldurur ve ekte size ek maliyet
gerektirmeden gondermenizi saglayacak, pullanmis zarfla 15 giin igerisinde geri
gonderirseniz memnun olurum. Verdiginiz cevaplar kesinlikle doktora tez amagli olarak
kullanilacak, farkli kisilere farkli amagla verilmeyecek ve isminiz higbir sekilde
aciklanmayacaktir.

Ars. Gor. Hiseyin Altunbag
A.U. lletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yunus Emre Kampusw/Eskisehir

adyodaki goreviniz nedir?
() Radyo Sahibi 2. ( ) Genel Miidiir 3. ( ) Program Miidiirii
() Teknik Sorumiu 5. ( ) Haber Miidiirii 6. () Miizik Sorumlusu
() Prodiiksiyon Sorumlusu 8. ( ) Promosyon Sorumlusu
( ) Reklam ve Halkla Iliskiler Sorumlusu
10. () Diger.coieeeieneenieierieie
2- Radyonuzun yaymn yaptigi il ve il¢eyi belirtiniz?
| U LIGE oo,
3- Radyo verici giiciiniiz kag watt’dir? ....ccovivvvccencecnvensncas
4- Radyo sahibinin radyonuz disinda asagidaki iletisim araglarindan hangisine
sahiptir?

R
1.
4.
7.
9.

1. () Televizyon 2.( )Gazete 3.( )Baskabirradyo 4.( )Dergi
5.( ) Billboard 6. ( )Diger.ccvneiieee 7. ( ) Higbiri
5- Radyonuzda ka¢ Disk Jokey (DJ) ve programci ¢calismaktadir? ...................

Radyonuzda asagidaki gérev tanimlamalarindan olanlari belirtiniz.

Gorev tanimlar: Var Yok
6- Genel Miidiir

7- Teknik Sorumlu

8- Haber Miidiirti

9- Program Miidiirii

10- Miizik Sorumlusu

11- Promosyon Sorumlusu

12- Reklam ve Halkla iliskiler Sor.
13- Prodiiksiyon Sorumlusu

e N Y e Y
QOIO|O|OIO|OIO|OO
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Radyonuzda asagidakilerden bulunanlar belirtiniz.

Var Yok
15- Radyo Cingili 1 0
16- Radyo Etiketi (Sticker) 1 0
17- Radyo Slogani 1 0
18- Prodiiksiyon Stiidyosu 1 0
19- Uydudan Yayin 1 0
20- Web Sitesi 1 0
21- Otomasyon Program 1 0

22- Radyonuzun yaym formati nedir?
1. ( ) Miizik Agirlikl
2. ( ) Haber Agirlikhh
23- Tiirkce miizik yayin yapiyorsaniz en ¢ok yayimnladiginiz 3 miizik tiirii nedir?
1. ( ) Tiirk¢e Pop 2. () Sanat Miizigi 3. ( ) Halk Miizigi
4. ( ) Arabesk 5.( ) Taverna/fantezi 6. ( ) Ozgiin
7. ( ) Klasik Turk Miizigi 8. () Dini mizik ve ilahiler 9. ( ) Diger...........
24- Yabanci miizik yayini yapiyorsaniz en ¢ok yaymladiginiz 3 miizik tiirii nedir?

1. ( ) Yabanci Pop 2.( )Rock 3.( ) Country

4. ( ) Klasik Miizik 5.( ) Techno/Trance 6. ( ) Easy Listening

7.( ) New Age 8. ( ) Heavy Metal 9.( )Diger..........
25- Radyo dinleme ile ilgili hangi arastirma sirketlerinin verilerine sahipsiniz?

1. ( ) TNS-Piar 2.( )Papay 3. ( ) Akademetre 4.( )Radar

5.( ) Sonar-Sis 6. ( ) Yontem 7. ( ) CRC-Radiobus

8. ( ) Remark 9.( ) Pidas 10. ( )HTP

11.( )1.0U. Arastirma Grubu ~ 12.( ) Higbiri 13.( )Diger......

26-Radyonuzun reklamlarimi en c¢ok hangi Kkitle iletisim ara¢larinda
yapryorsunuz? (En fazla 3 secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Televizyon 2.( ) Gazete 3.( ) Dergi 4.( ) Internet 5. ( ) Billboard

6.( )Higbiri  7.( )Diger...cccoivueennne.
27- Asagidaki program tiirlerinden hangilerine daha ¢ok sponsor aliyorsunuz?

1. ( ) At Yanslan 2.( ) Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlari (Top-40)
4. ( ) Futbol mag yayinlar 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarisma Programlari
7 ( )Diger....ccoveuenen. 8. ( ) Sponsor programimiz yoktur

28- Yaymladigmiz reklamlari en ¢ok hangi kanalla aliyorsunuz?
1. ( ) Reklam personelinin dogrudan yerel reklam verenle goriismesiyle
) Dogrudan yerel reklam verenin radyoya bagvurmasiyla
) Ulusal reklam ajanslar aracilifiyla
) Yerel reklam ajanslar araciliiyla
) Radyo reklam ajanslar araciligiyla
) Medya sirketler araciligiyla
) Diger radyolarin génderdikleriyle
) Sahip oldugumuz gazete, televizyon gibi diger iletisim araclan sayesinde

00N O YA L
NSNS SN SN TN N



191

29- Aldiginiz reklamlar daha ¢ok hangi iiriin kategorisindedir? (En fazla 3 secenek
isaretleyiniz)
1. () Aligveris Merkezleri 2.( )BeyazEgsya 3.( )Banka&Finans
4.( )Otomobil 5.( )FastFoodveGida 6.( ) Giyim
7.( )Mobilya 8. ( )Saglik ve Bakim 9.( ) Temizlik
10. ( )iletisim 11.( ) Diger...........
30- Yerel reklam almada fiyat tarifenizi hangi yonteme gore belirliyorsunuz?
1. ( ) Saniye birim fiyat
2. ( ) Kelime sayisina gore
3. ( ) Spot sayisina gore
4.( )Diger..cococveeiiireereeeen
31- Ulusal reklam almada fiyat tarifenizi hangi yonteme gore belirliyorsunuz?
1. () Saniye birim fiyat
2. ( ) Kelime sayisina gore
3. ( ) Spot sayisina gore
4.( )Diger..ccoooiveniieereiieeeeenee.
32- Bir reklam kusaginiz en ¢ok ka¢ dakika siirmektedir? ........cocceeerrecuinnenne
33- Reklam yayin kusaginiz ka¢ dakika arayla yayma girmektedir?
1.( )5Dakika 2.( )10 Dakika 3.( ) 15 Dakika 4.( )20 Dakika
5.( )30 Dakika 6.( )30 Dakikadan fazla

34- Yayimnladiginiz reklami giinde en fazla kag¢ spot yayinhyorsunuz?.........c..ccueue...
35- Telif iicretleri konusunda meslek birliklerinden herhangi biriyle iletisiminiz var mi1?
1.{( )Mesam 2. ( ) Miiyap 3.( )Msg 4. ( ) Miyobir
5.( )Ratem 6. ( ) DIZer oo, 7.( ) Hayir
36- En fazla reklam iicreti talep ettiginiz saat arah@ hangisidir?
1.( )6-10 2.( )10-15 3.0 )15-19 4.( )19-24
5.( )24-06 6. () Sabit ticret talep ediyoruz

37- Sizce radyolarin yaymn ve reklam agisindan ¢6zmesi gereken en onemli sorunlar
nedir? ( En fazla S secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Frekans tahsisinin yapilmamis olmasi
) Dinleyici arastirmalarinin gliven vermemesi
) Personel yetersizligi
) Ulusal reklam alamama
) Yerel reklam alamama
) Teknik yetersizlikler
) RTUK uygulamalari ve reklam paylarinin fazlahg
) Reklam kugaklarinmn asiri reklamla dolu olmas:
) Yerel radyolarda yapilan kalitesiz reklamlar
0. ( ) Telif Gcretleri
1. ( ) Televizyon igin hazirlanan reklamlarin radyolarda yayinlanmasi
2.( ) Arabesk miizik radyolarinin reklam alirken sorun yasamalari
13. ( ) Radyo reklam dagitim ajans ve sirketlerinin yerel radyolart 6nemsememesi

PN SN TN N TN N SN N

2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
1

38- Yasimiz? .-
39- Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan
40- Egitim diizeyiniz nedir?
1. ( ) Iikokul 2.( ) Ortaokul 3. ( ) Lise 4.( ) Universite
5.( ) Yiiksek Lisans/Doktora

Tesekkiir ederim.
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Ulusal Reklamverenlere Yonelik Anket Sorular:

Bu anket formu ulusal reklam verenlerin yerel radyolan reklam araci olarak
kullanmalarinda yasadiklar1 sorunlari ortaya koymak, reklam etkinliklerini artirmak ve
¢oziim yollar gelistirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma A.U. Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Arastirma Goérevlisi Hiiseyin Altunbas’in “Baslangicindan Giiniimiize
Radyo ve Radyo Reklamcilig), Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarmn Reklam
Araci Olarak Kullamilmasi, Sorunlari ve Model Onerisi’ bashkli doktora tezi
kapsamindadir.

Bu amagla hazirlanmis asagidaki anketi doldurur ve ekte size ek maliyet
gerektirmeden gondermenizi saglayacak, pullanmis zarfla 15 glin igerisinde geri
gonderirseniz memnun olurum. Verdiginiz cevaplar kesinlikle doktora tez amagli olarak
kullanilacak, farkli kisilere farkli amacla verilmeyecek ve isminiz higbir sekilde
agiklanmayacaktir.

Ars. Gor. Hiiseyin Altunbasg
A.U. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yunus Emre Kampusu/Eskisehir

1 Isletmenizin @iriin/hizmet tiiriinii belirtiniz?
1. ( ) Aligveris Merkezi 2. ( ) Beyaz Esya 3.( ) Banka&Finans
4.( )Otomobil 5.( )FastFoodveGida 6.( ) Giyim 7.( )Mobilya
8. ( ) Saglik ve Bakim 9. ( ) Temizlik 10. ( ) Iletisim 11. ( ) Diger...........
2 Yasmuz? ..eiecccerinnieenssnninanens
3 Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan
4 Egitim diizeyiniz nedir?
1.( )Ilkokul  2.( ) Ortaokul 3.( )Lise 4.( ) Universite
5. ( ) Yiiksek Lisans/Doktora
5 Reklam araci olarak yerel radyolar1 kullaniyor musunuz? (Yanitiniz “Hayir”
ise 16. soruya geciniz)
1.( )Evet 2.( )Hayrr
6 Kac yildir yerel radyolan kullaniyorsunuz?
1.( )lyldandahaaz 2.( )1-2yil 3.( )3-5yil 4.( )5 yildan fazla

7 Reklamlarinizi en ¢ok kag¢ radyo istasyonunda yaymlatmaktasimz?...........

8 En ¢ok reklam verdiginiz radyonun yayin formati nedir?
1. ( ) Tiirk¢e pop miizik 2.( ) Arabesk miizik 3. ( ) Sanat miizigi
4. ( ) Yabanci pop miizik 5.( )Halk Miizigi 6. ( ) Dini Miizik ve lahiler
7.( )Diger...ccceeiiieene 8. ( ) Yayin formatina dikkat etmiyoruz

9 Yerel radyolan secerken asagidaki yontemlerden hangisini kullaniyorsunuz?
) Dogrudan merkez yonetimin belirlemesi

) Yerel bayii tavsiyeleri

) Reklam ajanslarinin 6nerileri

) Radyo reklam ajansinin 6nerileri

) Medya sirketinin Onerileri

1.(
2.(
3.(
4.(
5.(
6. (
10 Yerel radyolara reklam dagittminda hangi materyali kullanmaktasiniz?
1.( )Kaset 2.( )DAT 3.( )YMD 4.( )Disket 5.( ) Internet
6. ( ) Radyoda reklam metni canli okunmasi igin génderilmekte 7. ( ) Diger.....
11 Sectiginiz radyoda reklam bir giinde kac¢ spot yaymlanmaktadir? ........cceeeeeee
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Sponsor program yaptirdiginiz program tiirleri hangisidir?

1. ( ) At Yanslan 2. ( ) Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlan

4. () Futbol mag yayinlar 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarigma Programlan
7.( )Diger...ccoveveveveenen. 8. ( ) Sponsor program yaptirmiyoruz

Yerel radyolar disinda yerel iletisim araclarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
1. ( ) Gazete 2.( )Televizyon  3.( )Billboard 4.( ) Dergi

5.( ) Higbiri 6. ( ) Diger.............

Radyo reklamlarmizin kayitlari nerede yapilmaktadir?

1. ( ) Yerel radyoda 2. ( ) Ulusal radyoda

3. ( ) Profesyonel prodiiksiyon sirketinde

4. ( ) Yerel radyolarda canli yayinlanmaktadir

5. ( ) TV i¢in hazirlanan reklamin kaydi gonderilmekte

6.( ) Diger...cccvvevvvneennnee.

Yerel radyolarla iligkileriniz de yasadiginiz en 6nemli sorun ya da sorunlar
nelerdir?

( ) Reklam fiyat dengesizligi

( ) Odemede ¢ikartilan giigliikler

( ) Yayinlarinin net olarak dinlenememesi

() Kaliteli programlarin olmamasi

( ) Radyo programci ve DJ’lerinin basarisizlig1

() Reklam kusaklarinin diizensizligi

() Reklam kusaklarinda asir1 reklamlarin yayinlanmasi (spot fazlalig1)

() Reklam seslendirmelerinin basarisiz olmasi (diksiyon bozukluklar: gibi)

( ) Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi

0. ( ) Yayin yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi eksikligi

1. () Reklamin yayinlanip yayinlanmadigindan emin olamamak

2. ( ) Cogunlugunu arabesk miizik yayini yapmasi
3.(
4.(

( ) Uriin/Hizmetin radyo reklami igin uygun olmamas:

( ) Biitge yetersizligi

() Yerel radyolar hakkinda bilgi sahibi olmamak

( ) Yerel radyolarin etkisiz oldugunun diistintilmesi

() Daha 6nce kullanilan radyolardan istenen verimin ve etkinin alinamamasi
( ) Diger yerel iletisim araglarinin kullanilmasi

(

Tesekkiir ederim
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Yerel Reklam Verenlere Yonelik Anket Sorular:
Bu anket formu yerel reklam veren kuruluslarin yerel radyolar: reklam araci

olarak kullanmalarinda yasadiklar1 sorunlart ortaya koymak, reklam etkinliklerini
artirmak ve ¢dziim yollan geligtirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma A.U. iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi Hiiseyin Altunbas’in  “Baslangicindan
Giiniimiize Radyo ve Radyo Reklamcihg, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarmin
Reklam Araci Olarak Kullanilmasi, Sorunlart ve Model Onerisi’ baslikli doktora
tezi kapsamindadir

W N

L

10

11
12

Ars. Gor. Hiiseyin Altunbag
A.U. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi

Isletmenizin iiriin/hizmet tiiriinii belirtiniz?

1. ( ) Alisveris Merkezi 2. ( )BeyazEsya 3.( ) Banka&Finans

4.( )Otomobil 5.( )FastFoodveGida 6.( ) Giyim 7.( ) Mobilya

8.( )Saghk ve Bakim 9.( ) Temizlik 10. ( ) lletisim 11.( ) Diger........
Yasmiz?....ueeecvinvencensaeennnnne

Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan

Egitim diizeyiniz nedir?

1.( )Ilkokul  2.( ) Ortaokul 3.( )Lise 4.( ) Universite

5.( ) Yiiksek Lisans/Doktora

Reklam araci olarak yerel radyoyu kullaniyor musunuz? (Yanitimiz “Hayir” ise
16. soruya geciniz)

1.( )Evet 2. ( ) Hayrr

Kag yildir yerel radyolar: kullaniyorsunuz?

1.( )lyldandahaaz 2.( )1-2yil 3.( )3-5 4. ( )5 yildan fazla
Reklamlarinizi en ¢ok kag yerel radyo istasyonunda yaymmlatmaktasimz? .......
En ¢ok reklam verdiginiz radyonun yaymn format1 nedir?

1. ( ) Tiirk¢e pop miizik 2. ( ) Arabesk miizik 3. () Sanat miizigi
4. ( ) Yabanci pop miizik 5.( )Halk Miizigi 6. ( ) Dini Miizik ve Ilahiler
7.( )Diger oo 8. ( ) Yaymn formatina dikkat etmiyoruz

erel radyolari secerken asagidaki yontemlerden hangisini kullamyorsunuz?

. () Merkez y6netiminin yonlendirmesiyle

. () Reklam ajanslarinin dnerileriyle

. () Radyo reklam ajansinin nerileriyle

. () Medya sirketinin 6nerileriyle

. () Kendi dinledigimiz radyolar secerek

() Radyo DJ ve programecilarinin yénlendirmesiyle

(

erel radyolara reklam dagitiminda hangi materyali kullanmaktasimiz?

1.( )Kaset 2.( )DAT 3.( )YMD 4.( )Disket 5.( ) Internet

6. () Radyoda reklam metni canli okunmasi i¢in gdnderilmekte 7. ( ) Diger.......
Sectiginiz radyoda reklam bir giinde kag spot yayinlanmaktadir? ....................
Sponsor program yaptirdiginiz program tiirleri hangisidir?

1. ( ) At Yarislan 2. () Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlan

4. ( ) Futbol mag yayinlari 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarigma Programlar
7.( )Dier..ucrecrerieenes 8. () Sponsor program yaptirmiyoruz
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Radyo disinda yerel iletisim araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
1. ( ) Gazete 2.( ) Televizyon 3.( )Billboard 4.( ) Dergi
5.( ) Higbiri 6.( )Diger....cccoevverrnnnens
Radyo reklamlarimzin kayitlari nerede yapilmaktadir?
1. ( ) Yerel radyoda 2.( ) Ulusal radyoda
3. () Profesyonel prodiiksiyon sirketinde
4. ( ) Yerel radyolarda canli yayinlanmaktadir
5. ( ) TV i¢in hazirlanan reklamin kayd: gonderilmekte
6. ( ) Diger..cccueneeciiieeinnene
Yerel radyolarla iliskileriniz de yasadiginiz en 6nemli sorun ya da sorunlar
nelerdir? (Liitfen en fazla 5 secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Reklam fiyat dengesizligi
2. ( ) Odemede gikartilan giicliikler
3. ( ) Yayinlarinin net olarak dinlenememesi
4. ( ) Kaliteli programlarin olmamasi
5.( ) Radyo programci ve DJ’lerinin basarisizli1
6. () Reklam kusaklarinin diizensizligi
7. ( ) Reklam kusaklarinda asir1 reklamlarin yayilanmasi (spot fazlaligi)
8. ( ) Reklam seslendirmelerinin basarisiz olmasi (diksiyon bozukluklar1 gibi)
9. ( ) Guvenilir dinleyici arastirmalarinin olmamast
) Yayin yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi eksikligi
) Reklamin yayinlanip yayinlanmadigindan emin olamamak
) Cogunlugunu arabesk miizik yayini yapmasi

P ek ek e i
L= o
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erel radyolar1 reklam araci olarak kullanmamanizin sebebi nedir?

( ) Urtin/Hizmetin radyo reklami i¢in uygun olmamasi

( ) Biitge yetersizligi

() Yerel radyolar hakkinda bilgi sahibi olmamak

() Yerel radyolarin etkisiz oldugunun disiintilmesi

() Daha 6nce kullanilan radyolardan istenen verimin ve etkinin alinamamasi
() Diger yerel iletisim araglarinin kullanilmasi

(

Tesekkiir ederim
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Reklam Ajanslarina Yonelik Anket Sorulari

Bu anket formu reklam ajanslarinin yerel radyolar1 reklam araci olarak
kullanmalarinda yasadiklari sorunlar: ortaya koymak, reklam etkinliklerini artirmak ve
¢oziim yollar1 gelistirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma A.U. Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi Hiiseyin Altunbas’in “Baslangicindan Giiniimiize
Radyo ve Radyo Reklamcihgi, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarmin Reklam
Araa Olarak Kullamilmasi, Sorunlari ve Model Onerisi’ baslikli doktora tezi
kapsamindadir.

Bu amagla hazirlanmis asagidaki anketi doldurur ve ekte size ek maliyet
gerektirmeden gondermenizi saglayacak, pullanmis zarfla 15 giin igerisinde geri
gonderirseniz memnun olurum. Verdiginiz cevaplar kesinlikle doktora tez amagli olarak
kullanilacak, farkli kisilere farkli amacla verilmeyecek ve isminiz higbir sekilde
aciklanmayacaktir.

Ars. Gor. Hiiseyin Altunbas
A.U. lletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yunus Emre Kampusu/Eskisehir

1 Ajanstaki goreviniz nedir?.........cceceeeueenee

2 Yasimiz?..ieerseeeecinnne

3 Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan
4 Egitim diizeyiniz nedir?

1. () llkokul 2. ( ) Ortaokul 3.( )Lise 4.( )Universite
5. ( ) Yiiksek Lisans/Doktora
5 Yerel radyolar1 medya planlamasinda kullaniyor musunuz? (Yanitiniz “Hayir”
ise 18. soruya geciniz)
1.( )Evet 2.( )Hayrr
6 Kag yildir yerel radyolari kullamyorsunuz?
1.( )1lyldandahaaz 2.( )1-2yil 3.( )3-5yil 4.( )5 yildan fazla
Yerel radyo planlamasinda toplam kag yerel radyo kullaniyorsunuz? ............
8 Kullandigimiz yerel radyolar ¢ogunlukla hangi illerde bulunmaktadir? (Liitfen
en fazla 3 ili belirtiniz)

~X

o0 ) oo
2000 ) e
3000 ) et

9 En ¢ok reklam verdiginiz radyonun yaym formati nedir?
1. ( ) Tiirkge pop miizik 2. () Arabesk miizik 3. ( ) Sanat miizigi
4. () Yabanci pop miizik 5.( )Halk Miizigi 6. ( ) Dini Miizik ve Ilahiler
7.( )DiBer..cooeeviiiiiiiiianene 8. ( ) Yayin formatina dikkat etmiyoruz

10 Yerel radyolar: se¢erken asagidaki yontemlerden hangisini kullamyorsunuz?
1. ( ) Reklam verenin yonlendirmesi
() Reklam verenin yerel bayisinin tavsiyesi
( ) Radyo reklam ajanslarimin 6nerileri
() Medya sirketlerinin Gnerileri
(
11 Yerel radyolara reklam dagitimimmda hangi materyali kullanmaktasiniz?
.( )Kaset 2.( )DAT 3.( )MD 4.( )Disket 5.( ) Internet
6. ( ) Radyoda reklam metni canlt okunmast i¢in génderilmekte 7.( )Diger...
12 Segtiginiz radyoda reklam bir giinde ka¢ spot yaymlanmaktadir? ..................

2.
3.
4.
5.
Y
1
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13 Sponsor program yaptirdiginiz program tiirleri hangisidir?

1. ( ) At Yaniglan 2. ( ) Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlar:
4. () Futbol mag yayinlan 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarisma Programlar
7.( )Diger....cccoeovvvennnnn 8. ( ) Sponsor program yaptirmiyoruz.

14 Radyo reklamlarinizin kayitlar: nerede yapilmaktadir?
1. ( ) Yerel radyoda 2. ( ) Ulusal radyoda
3. ( ) Profesyonel prodiiksiyon sirketinde

4. ( ) Yerel radyolarda canli yayinlanmaktadir
5. ( ) TV i¢in hazirlanan reklamin kayd: génderilmekte
6.( )Diger..ccccevivriiicenanns
15 Radyo dinleme ile ilgili hangi arastirma sirketlerinin verilerine sahipsiniz?
1. () TNS-Piar 2.( ) Papay 3. ( ) Akademetre 4.( )Radar
5.( ) Sonar-Sis 6.( )Yontem  7.( ) CRC-Radiobus 8&.( ) Remark
9.( )Pidas 10.( )HTP 11.( )L.U. Arastirma Grubu
12. ( ) Higbiri 13. ( ) Diger....cceen..

16 Yerel radyolarla iliskileriniz de yasadiginiz en onemli sorun ya da sorunlar
nelerdir? (Liitfen en fazla 5 segenek isaretleyiniz)
1. ( ) Reklam fiyat dengesizligi
) Odemede ¢ikartilan giigliikler
) Yayinlarinin net olarak dinlenememesi
) Kaliteli programlarin olmamasi
) Radyo programci ve DJ’lerinin basarisizligi
) Reklam kusaklarinin diizensizligi
) Reklam kusaklarinda asir1 reklamlarin yayinlanmasi (spot fazlaligi)
) Reklam seslendirmelerinin basarisiz olmasi (diksiyon bozukluklar gibi)
) Giivenilir dinleyici aragtirmalarinin olmamasi
) Yayin yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi ek51k11g1
) Reklamin yayinlanip yayinlanmadigindan emin olamamak
) Cogunlugunun arabesk miizik yayini yapmasi

FTNSTN TN NN NN N

NN N NN

) Sorunumuz yoktur
17 Ra yo disinda yerel iletisim araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
1. ( ) Gazete 2.( ) Televizyon  3.( )Billboard 4. ( ) Dergi
5.( ) Higbin 6. ( ) Diger.....
18 Yerel radyolar1 reklam araci olarak kullanmamamzin sebebi nedir? (Yalmzca
bir secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Urlin/Hizmetin radyo reklam igin uygun olmamasi
) Biitce yetersizligi
) Yerel radyolar hakkinda bilgi sahibi olmamak
) Yerel radyolarin etkisiz oldugunun diistiniilmesi
) Daha &nce kullanilan radyolardan istenen verimin ve etkinin alinamamasi
) Diger yerel iletisim araglarinin kullaniimasi
) Ulusal radyolarin yeterli olmasi

o

NV A WN
SN SN SN SN NN N

Tesekkiir ederim
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Medya Sirketlerine Yonelik Anket Sorular:

Bu anket formu medya sirketlerinin yerel radyolar1 reklam araci olarak
kullanmalarinda yasadiklar1 sorunlar ortaya koymak, reklam etkinliklerini artirmak ve
¢oziim yollart gelistirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma A.U. Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi Hiiseyin Altunbas’in “Baslangicindan Giiniimiize
Radyo ve Radyo Reklameciligi, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarimin Reklam
Araci Olarak Kullamlmasi, Sorunlar1 ve Model Onerisi’ baslikli doktora tezi
kapsamindadir.

Bu amagla hazirlanmis asagidaki anketi doldurur ve ekte size ek maliyet
gerektirmeden gondermenizi saglayacak, pullanmis zarfla 15 giin igerisinde geri
gonderirseniz memnun olurum. Verdiginiz cevaplar kesinlikle doktora tez amagli olarak
kullanilacak, farkli kisilere farkli amagla verilmeyecek ve isminiz hicbir sekilde
agiklanmayacaktir.

Ars. Gor. Hiiseyin Altunbag
A.U. lletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yunus Emre Kampusuw/Eskisehir

1 Sirketteki goreviniz nedir?.........cocesvevevcinine.

PR E:1:)1 (| v SO,

3 Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan
4 Egitim diizeyiniz?

1.( )Ilkokul  2.( ) Ortaokul 3.( )Lise 4.( ) Universite
5.( ) Yiiksek Lisans/Doktora
5 Yerel radyolar1 medya planlamasinda kullaniyor musunuz? (Yamtimz “Hayir”

ise18. soruya geciniz) 1.( )Evet 2.( )Hayrr
6 Yerel radyolar kag¢ yildir kullaniyorsunuz?

1.( )lyildandahaaz 2.( )12yl 3.( )3-5yl 4. ( )5 yildan fazla
7 Yerel radyo planlamasinda toplam kac yerel radyo kullantyorsunuz? ...........

8 Kullandiginiz yerel radyolar ¢ogunlukla hangi illerde bulunmaktadir? (Liitfen
en fazla 3 ili belirtiniz)

Lo( ) oo
2000 ) e
300 ) e
9 En ¢ok reklam verdiginiz radyonun yayin formati nedir?
1. () Tirkge pop miizik 2. ( ) Arabesk miizik 3. ( ) Sanat miizigi
‘4. () Yabanci pop miizik 5.( )Halk Miizigi 6. ( ) Dini Miizik ve Ilahiler
7.( )Digerciniiiiieieiiencne 8. ( ) Yayin formatina dikkat etmiyoruz

10 Yerel radyolarn secerken asagidaki yontemlerden hangisini kullaniyorsunuz?
1. ( ) Reklam verenin y&nlendirmesi
2. ( ) Reklam verenin yerel bayisinin tavsiyesi
( ) Radyo reklam ajanslarinin dnerileri
() Reklam ajansinin Onerileri
(
11 Yerel radyolara reklam dagitiminda hangi materyali kullanmaktasiniz?
.( )Kaset 2.( )DAT 3.( )MD 4.( )Disket 5.( ) Internet
6. ( ) Radyoda reklam metni canli okunmast i¢in gonderilmekte 7. () Diger....
12 Sectiginiz radyoda reklam kag spot yaymlanmaktadir? ..c.ceeiveecrsceinnvcnnnseannnes

3.
4.
3.
Y
1
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13 Sponsor program yaptirdigimiz program tiirleri hangisidir?

1. ( ) At Yarglan 2. ( ) Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlari
4. () Futbol mag yayinlar 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarnisma Programlari
7.( )Diger.cccceeeiririeienne 8. () Sponsor program yaptirmiyoruz

14 Radyo reklamlarmizin kayitlar1 nerede yapilmaktadir?
1. ( ) Yerel radyoda 2. ( ) Ulusal radyoda
3. ( ) Profesyonel prodiiksiyon girketinde

4. ( ) Yerel radyolarda canli yayinlanmaktadir
5. ( ) TV i¢in hazirlanan reklamin kayd: génderilmekte
6.( )Diger...ccoovereeeinnne
15 Radyo dinleme ile ilgili hangi arastirma sirketlerinin verilerine sahipsiniz?
1. ( ) TNS-Piar 2. ( ) Papay 3. ( ) Akademetre 4.( )Radar
5.( ) Sonar-Sis 6.( )Yontem 7.( )CRC-Radiobus 8.( )Remark
9.( )Pidas 10. ( ) HTP 11. ( ) 1.U. Arastirma Grubu
12. ( ) Higbiri 13.( ) Diger.ccciieeeeeeee e

16 Yerel radyolarla iliskileriniz de yasadigimiz en 6nemli sorun ya da sorunlar
nelerdir? (Liitfen en fazla S segenek isaretleyiniz)
1. ( ) Reklam fiyat dengesizligi

) Odemede cikartilan gliclitkler

) Yayinlarinin net olarak dinlenememesi

) Kaliteli programlarin olmamasi

) Radyo programci ve DJ’lerinin basarisizligi

) Reklam kusaklarinin diizensizligi

) Reklam kusaklarinda agiri reklamlarin yayinlanmas: (spot fazlaligr)

) Reklam seslendirmelerinin basarisiz olmasi (diksiyon bozukluklar: gibi)

) Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi

0.( ) Yaywmn yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi ek51khg1

1. ( ) Reklamin yayimnlanip yayimlanmadigindan emin olamamak

2. ( ) Cogunlugunun arabesk miizik yayini yapmasi

3.(

4.(

TN SN TN TN SN N N N

) Sorunumuz yoktur
17 Radyo disinda yerel iletisim araglarindan hangilerini kullaniyyorsunuz?
1. () Gazete 2.( )Televizyon 3.( )Billboard 4.( ) Dergi
5.( ) Higbiri 6. ( ) Diger.............
18 Yerel radyolarn reklam araci olarak kullanmamanizin sebebi nedir? (Liitfen
yalnizca bir secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Uriin/Hizmetin radyo reklami i¢in uygun olmamast
) Biitge yetersizligi
) Yerel radyolar hakkinda bilgi sahibi olmamak
) Yerel radyolarin etkisiz oldugunun diisiiniilmesi
) Daha 6nce kullanilan radyolardan istenen verimin ve etkinin alinamamas:
) Diger yerel iletisim araglarinin kullanilmasi
) Ulusal radyolarin yeterli olmasi

00N O LW
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Tesekkiir ederim
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Radyo Reklam Ajanslarina Yonelik Anket Sorulari

Bu anket formu radyo reklam ajanslarinin yerel radyolar: reklam araci olarak
kullanmalarinda yasadiklar sorunlari ortaya koymak, reklam etkinliklerini artirmak ve
¢oziim yollari gelistirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma A.U. Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi Hiiseyin Altunbas’in “Baslangicindan  Giiniimiize
Radyo ve Radyo Reklamcihigi, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarmmmn Reklam
Araci Olarak Kullamilmasi, Sorunlar1 ve Model Onerisi’ baslikl:i doktora tezi
kapsamindadir.

Bu amagla hazirlanmig asagidaki anketi doldurur ve ekte size ek maliyet
gerektirmeden gondermenizi saglayacak, pullanmus zarfla 15 gilin icerisinde geri
gonderirseniz memnun olurum. Verdiginiz cevaplar kesinlikle doktora tez amagh olarak
kullanilacak, farkli kisilere farkli amagla verilmeyecek ve isminiz higbir sekilde
aciklanmayacaktir.

Ars. Gor. Hiseyin Altunbag
A.U. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yunus Emre Kampusu/Eskisehir

1- Ajanstaki goreviniz nedir?......cccceevuveennen.
2- YaSIZ?..oooveeisercnerrecerines
3- Cinsiyetiniz? 1. ( ) Erkek 2.( )Bayan

4- Egitim Diizeyiniz?
1.( )Iilkokul  2.( ) Ortaokul 3.( )Lise 4.( ) Universite
5. ( ) Yiksek Lisans/Doktora

5- Yerel radyolar1 medya planlamasinda kullaniyor musunuz? (Yanitiniz “Hayir”
ise 18. soruya geciniz)

1.( )Evet 2.( )Hayr
6- Yerel radyolan kac yildir kullaniyorsunuz?

1.( )lyldandahaaz 2.( )1-2yil 3.( )3-5yil 4.( )5 yildan fazla
7- Yerel radyo planlamasinda toplam kag yerel radyo kullaniyorsunuz? .................

8- Kullandigmiz yerel radyolar ¢ogunlukla hangi illerde bulunmaktadir? (Liitfen
en fazla 3 ili belirtiniz)

Lo ) e
2.0 ) e
3000 ) ettt

9- En ¢ok reklam verdiginiz radyonun yayin formati nedir?
1. ( ) Tirkge pop miizik 2. ( ) Arabesk miizik 3. ( ) Sanat miizigi
4. ( ) Yabanci pop miizik 5.( )Halk Miizigi 6. ( ) Dini Miizik ve Ilahiler
7.( ) Diger...covcevieiecirieenn 8. ( ) Yayin formatina dikkat etmiyoruz

10- Yerel radyolar: segerken asagidaki yontemlerden hangisini kullamyorsunuz?
1. ( ) Reklam verenin ydnlendirmesi
2. ( ) Reklam verenin yerel bayisinin tavsiyesi
3. ( ) Reklam ajanslarinin 6nerileri
4. ( ) Medya sirketlerinin onerilert
5.( ) Diger..ccoevcreenene.
11-Yerel radyolara reklam dagitiminda hangi materyali kullanmaktasimniz?
1.( )Kaset 2.( )DAT 3.( )YMD 4.( )Disket 5.( ) Internet
6. ( ) Radyoda reklam metni canli okunmasi i¢in génderilmekte 7. () Diger....

12- Sectiginiz radyoda reklam bir giinde kag¢ spot yaymlanmaktadir? ..................
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13- Sponsor program yaptirdiginiz program tiirleri hangisidir?

1. ( ) At Yarslan 2. ( ) Dini Programlar 3. ( ) Liste Programlan
4. ( ) Futbol mag yayinlan 5.( ) Sinema 6. ( ) Yarisma Programlari
7.( )Diger...ccoovvvnnnnnn. 8. ( ) Sponsor program yaptirmiyoruz
14- Yerel radyo reklam kayitlari nerede yapilmaktadir?
1. ( ) Yerel radyoda 2. ( ) Ulusal radyoda
3. ( ) Profesyonel prodiiksiyon sirketinde
4.( ) Yerel radyolarda canli yayinlanmaktadir
5. ( ) TV i¢in hazirlanan reklamin kaydi1 génderilmekte
6.( )Diger..cccoovvrvririnennnen.
15-Radyo dinleme ile ilgili hangi arastirma sirketlerinin verilerine sahipsiniz?
1. ( ) TNS-Piar 2.( ) Papay 3. ( ) Akademetre 4.( )Radar
5.( ) Sonar-Sis 6.( )Yontem 7.( )CRC-Radiobus 8.( )Remark
9.( )Pidas 10. ( ) HTP 11. ( ) 1.U. Arastirma Grubu
12. ( ) Higbiri 13.( ) Diger e

16- Yerel radyolarla iliskileriniz de yasadigimiz en énemli sorun ya da sorunlar
nelerdir? (En fazla 5 secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Reklam fiyat dengesizligi
) Odemede ¢ikartilan giigliikler
) Yayinlarinin net olarak dinlenememesi
) Kaliteli programlarin olmamasi
) Radyo programci ve DJ’lerinin basarisizligi
) Reklam kusaklarinin diizensizligi
) Reklam kusaklarinda asir1 reklamlarin yayinlanmasi (spot fazlaligi)
) Reklam seslendirmelerinin basarisiz olmas: (diksiyon bozukluklari gibi)
) Giivenilir dinleyici arastirmalarinin olmamasi
) Yayin yapip yapmadiklar1 hakkinda bilgi eksikligi
) Reklamin yayinlanip yayinlanmadigindan emin olamamak
) Cogunlugunun arabesk miizik yayini yapmasi

PN SN SN N NN NN

NN NN

. () Sorunumuz yoktur
17-Radyo disinda yerel iletisim araclarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
1. ( ) Gazete 2.( )Televizyon  3.( )Billboard 4.( ) Dergi
5.( ) Higbiri 6. ( ) Diger...............
18- Yerel radyolar1 reklam araci olarak kullanmamanizin sebebi nedir? (Yalnizca
bir secenek isaretleyiniz)
1. ( ) Urtin/Hizmetin radyo reklami igin uygun olmamasi
) Biitge yetersizligi
) Yerel radyolar hakkinda bilgi sahibi olmamak
) Yerel radyolarin etkisiz oldugunun diisiiniilmesi
) Daha 6nce kullanilan radyolardan istenen verimin ve etkinin alinamamasi
) Diger yerel iletisim araglarinin kullanilmasi
) Ulusal radyolarin yeterli olmasi
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