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Reklamciligin basglangici, iiriin tanitimi i¢in basilan el ilanlan ile gerceklesmistir.
Teknolojinin gelismesiyle radyo yayinlari ve radyo reklamcilig1 devri baglamigtir. Reklam
ve radyo iliskisi 1950°1i yillarda TRT’nin reklam almasi ile ortaya ¢ikmus, 6zel yaymncilik
ile devam etmistir. Yapilan bu radyo reklamcilig1 yayinlart igin kanuni bir diizenleme
yoktur. Radyo reklamciliginin artmasi ile 1994 yilinda hem 6zel radyolarin 6nii agilmis
hem de kitle iletisim araglari ile yayinlanacak reklamlar i¢in 3984 sayili Radyo Televizyon
Kanununa reklamlarin serbestge ve yasal bir sekilde yayinlanmasi igin yeni maddeler
eklenmistir. Bunun yan1 sira radyo reklamciligi {izerine yeni yontemler gelistirilmeye
baglanmistir. Bu baglamda, ¢alismada, Tiirkiye’de radyo reklamcilig1 iizerine yapilan
yayinlari degerlendirilerek, siire¢ hakkinda detayl bilgiler vermek ve radyo reklamciligi
iizerinde ¢aligsma yapacak arastirmacilara katki saglamak amaclanmaktadir. Ayrica radyo
reklamciligt i¢in yillik yatinmlarin miktarlart grafikler araciligiyla calismaya katki
saglamast acisindan eklenmistir. Grafikler yillik verilere ve teknolojinin gelisme
asamasina gore degerlendirilmistir. Literatiirde radyo reklamciligi alaninda hazirlanan
caligmalara bakildiginda, lisansistii tezlerini, makaleleri ve kitaplar1 kapsayan
degerlendirme ¢aligmasina rastlanilmamasi g¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

10.48174/buaad.939067  Arastirmada betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu calismanin sonucunda radyo

yaymciliginda reklameilik uygulamalarinin hizli bir ilerleme kat edemedigi, radyo
yayinciligi lizerine hazirlanan ¢alismalarin yeterli sayiya ulagsamadigi tespit edilmis ve
radyo reklamciligimin gelismesi i¢in alternatif reklam yontemleri ve diger medya
kuruluglar ile ortak yapilabilecek 6neriler sunulmustur.
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Summary

With the development of digital technologies and the emergence of private radios, the radio listener has left the passive
position. The listener is now in a position to participate in live broadcasts, expressing their opinions and comments
within the program, expressing themselves and having an impact on the words of someone else. In this way, the sharing
of the listeners has increased. The listener, who has begun to present their wishes and ideas on a topic, has become
more demanding on the radio. The large number of private radios contributed to the increase in the choices of the
listeners. Likewise, the introduction of local radios has offered a wider range to the listener. The increasing number of
both private and local radios has enabled an increase in the alternatives to be used in radio advertising. In the data we
have put forward through our study, it has been examined what changes radio advertising has undergone when it started
and what innovations it has encountered until today. In addition, ideas and suggestions were presented for the spread
of radio advertising. Radio advertising also has advantages over television and social media tools. Radio ads can reach
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a wide audience according to the frequency range. The effect of music is used and the listener has the opportunity to
reach the radio everywhere. With the spread of radio advertising, local radios started to increase. Since some products
only need to be sold to one region, companies advertised only to the radios broadcasting in certain regions. For
example, a company that owns air conditioning will prefer a radio broadcasting to the Antalya region instead of a radio
broadcasting in the eastern region. In this context, manufacturers have provided support for the establishment of local
radios.

The product placement advertising model can also be used in radio advertising. Product placement takes place in the
radio with the element of sound. The way the product placement application is used on the radio is the sentences that
the programmer or DJ places in the phrases he speaks. Product placement model can be done by DJ talk method. The
term DJ talk is when the radio programmer mentions the sponsor of the program during the speech. Product placement
can be done with the DJ talk method and this method can be used effectively in promoting products in radio advertising.
Radio advertising is considered a kind of mind theater as well as the product placement method. The words spoken
during the advertisement turn into visuals in the minds of the listeners. This method is also a unique strategy of radio
advertising. There are Prime Times in radio broadcasts. These are called Drive Time intervals. Since more listeners
are reached in the drive time time zones, these hours are the hours when the prices of radio advertisements are high.
Daytime broadcasts are broadcasts that people can listen to while they are at work or walking around in any place. The
cheapest hours for advertisements are those outside this time zone. Radio channels evaluate the audience in two active
groups. Geographic areas where signals can be listened to. In other words, it is the audience in the highest frequency
range that the radio broadcast can reach. The second is the audience, depending on the content type of the program.
For example, the audience listening to pop music is the audience listening to Turkish classical music. Companies that
will advertise should consider these situations when advertising by programs or segments.

Method

Descriptive analysis is the task of summarizing and interpreting the topics determined for research in a certain order.
It also facilitates the interpretation of the data by making the complex information spread over a wide area more
understandable. Therefore, the use of descriptive analysis method was deemed appropriate for the study. The limitation
of this study consists of articles written on radio advertisements, master's and doctoral dissertations, and also books on
radio advertising in the national literature. With this research, it is aimed to evaluate the publications on radio
advertising in Turkey and to contribute to the research process of academic individuals who will work on radio and
radio advertising. When looking at the studies prepared in the field of radio advertising in the Turkish literature, no
evaluation studies covering postgraduate theses, articles and books were found. The absence of any work in this area
highlights the importance of this article. Google Scholar search engine and YOK Thesis Center were used to access
research data. In addition, the amount of annual investments for radio advertising has been added to contribute to the
work with graphics.

Suggestion

Simultaneous broadcasting of radio programming on digital platforms outside of the studio will both reach broader
audiences and make an undeniable contribution to its development. Broadcasts made by such a method mean the
formation of a new audience for radio programs. Television programs can agree with a radio that can broadcast
simultaneously with them before they start broadcasts. Notifying the viewer before the television program starts will
allow the person to listen to the broadcast he wants even if he goes away from the television. While the program was
continuing, the DJ or the presenter's mention of the advertised product in the sentences he chose at the time of the
speech created a verbal product placement advertisement. This situation affected the creation of alternative advertising
method in radio broadcasting. With the use of this method, radio advertising studies can be developed by using sound
effects / elements representing any product, if not all types of advertising. As can be seen in the tables, the market
share of radio advertising remained at a low level compared to television broadcasting and digital platforms. According
to the table data, today's progressive technological developments have negatively affected the investments in radio
advertising.

Keywords: Radio Broadcasting; Radio Advertising; Advertising; Dj talk.
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Radyo, yayma basladig1 ilk zamanlarinda, halka bilgi aktaran ve halkin eglenceli vakit
gecirmesini saglayan muazzam bir cihaz olarak kullanilmigtir. 1938 yilinda, Giinliik haberleri
dinleyen bireyler, bir giin radyoda Orson Welles’in radyo yayminda sdyledigi “Marslilar Diinya'y1
isgale bagsladi.” climlesiyle panik ve korku i¢ine diismiislerdir. Radyo yaymi dinleyenler evlerine,
ailelerine ulasmaya calismislardir. Esasen Orson Welles, H.G. Wells'in yazdigi, Marslilarin
diinyamiza saldirmasini konu alan 'The War of The Worlds' romanini radyoya uyarlanmisti. Ancak

dinleyiciler bunun romandan radyoya uyarlanan bir eser oldugunu anlamamisti. Bu olaydan sonra

radyonun kisiler tizerinde yonlendirici bir etkiye sahip oldugu kesfedilmistir.

Hem dijital teknolojilerin gelismesiyle hem 06zel radyolarin ortaya g¢ikmasiyla, radyo
dinleyicisi pasif konumdan g¢ikmistir. Dinleyici artik canli yaymlara katilip program igerisinde
fikirlerini ve yorumlarimi belirten hem kendisini ifade eden hem de baskasinin soyledigi sozler
tizerinde etki sahibi olan bir konuma gelmistir. Bu sekilde dinleyicilerin paylasimlari artmistir.
Isteklerini ve bir konu hakkindaki fikirlerini sunmaya baslayan dinleyici radyo iizerinde daha talepkar
bir konuma gelmistir. Ozel radyolarin sayica fazla olmas1 dinleyicilerin segeneklerinin artmasina
katki saglamistir. Ayni sekilde yerel radyolarin da yayina girmesi dinleyiciye daha genis bir yelpaze
sunmustur. Hem 6zel hem de yerel radyolarin giderek ¢ogalmasi, radyo reklamciliginda kullanilacak
alternatiflerin de artmasina imkan saglamistir. Bu ¢alisma kapsaminda ortaya konulan verilerde,
radyo reklamciliginin ne zaman basladig1 ne gibi degisikliklere ugradigi ve giinlimiize degin hangi
yeniliklerle karsilastigi incelenmistir. Buna ek olarak radyo reklamciliginin yayginlagmasi adina

fikirler ve 6neriler sunulmustur.
1. Radyo Yaymcih@imn Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Radyo, 1926 yilinda ¢ikartilan bir yasa kapsaminda, 10 yil siireyle Telsiz Telefon Tiirk
Anonim Sirketi (TTTAS) adinda yeni kurulmus bir sirkete devredilmistir. Bu yasa, Ankara’da ve
Istanbul’da yan1 sira baska illerde radyo vericisi kurulmasmi ya da isletilmesini de bu sirkete
vermekteydi. 1936 — 1940 arasinda ise Telsiz Telefon Tiirk Anonim Sirketi (TTTAS) ile sozlesmeye
devam edilmedi ve radyo isi PTT’ye hazirlanmistir. PTT’nin yayincilikta yeterli olmamasi ve 2.
Diinya savasi sirasinda propaganda yayncilik yetersizligi, yeni bir yapilanma gergeklemesine zemin
hazirladi. Radyo yayinlarinin hepsinin tek bir ¢ati altinda toplanmasi i¢in 1940 yilinda Matbuat
Umum Miidiirligi kurulmustur. (Altunbas, 2003, s. 25 - 29) Bu kurumda radyo yayinlar1 1943 yilina
kadar radyolari isletmeye devam etmistir. Ayni yil igerisinde 4475 sayili yasa ile basin yayin ve
turizm miidiirliigii altinda yeniden yapilandirildi ve igerisine “radyo dairesi” (Tugrul, 1975, s. 39).
Ayrica 1943 yilinda “Radyo Fen Heyeti” de kurulmustur. Radyo kurumu, teknik heyet ve program

yonetim kurulu olarak {izere iki boliime ayrilmistir. Radyo yaymcilig1 1964 yilina kadar Basin Yayin
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ve Turizm Miidirligii’niin altinda devam etmistir (Aziz, 2006, s. 182). Temmuz 1963 tarihli ve 265
sayili kanunla Tiirkiye Radyolari, gecici olarak, Basin Yayin ve Turizm ve Tanitma Bakanligina
aktarilmistir. 1961 Anayasasinin 121. Maddesince 359 sayili Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu
Kurulus Kanunu ¢ikarilmis ve 1 Mayis 1965 tarihinde radyo televizyon yaymciligi gorevi, Tirkiye
Radyo Televizyon Kurumu’na devredilmistir (Aksoy, 1971, s. 13 - 14). 12 Mart 1972°de 1568 say1li
yasa Ve askeri birliklerin verdikleri muhtira ile TRT nin 6zerkligi kalkmigtir. Basin yaym ve turizm
miidiirliiglinden alan yetkiler bakanlar kuruluna devredilmistir. Bunun sonucu olarak siyasi partiler
degistikce yayinci ekibi ve yonetici kadrolar1 da degismistir (Topuz, 1990, s. 104- 109). 1982
Anayasasmin 133. maddesinin ilk halinde “Radyo ve televizyon istasyonlarinin ancak devlet eliyle
kurulacagi ve tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi halinde diizenlenecegi’” hilkkmiinde karar alinmistir. Daha
sonra 1983 yilinda 2954 sayili TRT Kanunu ile radyo ve televizyon yayinlarinin diizenlenmesine
Radyo ve Televizyon Yiiksek Kurulu’nun ve TRT nin gorev, yetki ve sorumluluklarima iliskin esas
ve usuller belirlenmistir. Her ne kadar kanun hiikmiinde yazilanlar gecgerli olsa da 1987 yili

sonlarinda 6zel radyo ve televizyon yayinciligina baslanmistir (Bozkurt, s. 142).

1989 yilinda yayma hayatina baslayan Bakirkdy Belediye Radyosu kanuna aykiri olmasi
gerekgesi ile 1990 yilinda Istanbul valiligi tarafindan miihiirlenmistir. Sonraki yillarda ise 1992°de
ilk 6zel radyo olarak bilinen “Kent FM” yayinlarina baglamistir. 1982 anayasasina gore radyo ve
televizyon kurulmasinin yasak olmasi ve kurulacaksa sadece devlet tarafindan kontrol edilmesi sarti
¢ikmasima ragmen Siiper FM, Metro FM, Istanbul FM, Best FM gibi 6zel radyolar yaymn hayatina
baslamstir. Siirekli 6zel radyolarm agilmasiyla frekans savaslar1 da baglamistir. Ozel radyolarm keyfi
frekans aglarini kullanmasi, Emniyet Miidiirliigii iletisim baglarini da olumsuz etkilemistir. Sonug
olarak 1993 yilma geldiginde igisleri Bakanlig1 sehirlerin valiliklerine radyolarmn kapatilmasini
isteyen bir yazi gondermistir. Her ne kadar 6zel radyolar bu karara karsi ¢iksa da anayasanin 133.
maddesi geregi ve 2954 sayili Radyo ve Televizyon Kanunu’na goére radyolar kapatilmistir.
Radyolarin kapatilmasina tepki gosteren halk, arabalarina siyah kurdeleler takarak “Radyomu
Istiyorum” slogan ile tepkilerini gdstermislerdir (Unliiler, 2005, s. 120). 1993 yilinda Avrupa Simnir
Otesi Televizyon Sozlesmesi'nin imzalanmasiyla birlikte &zel radyo ve televizyonlarin yasal bir
zemine oturtulmasi i¢in ilk agsama baslatilmistir. 1994 yili itibariyle 3984 yasali radyo televizyon
kanunu yiiriirliige girerek dzel radyo ve televizyon yaylari yasal bir zemine oturtulmustur (Unliiler,
2013, s. 38). Diizenlenen bu kanunla radyo televizyon yayinciligini yasal zemine oturtmak, kisilerin
ve firmalarin izinsiz radyo yayini yapmasmi engel olmak ve bu durumu, yasal bir siire¢ i¢inde yeniden

sekillendirmek hedeflenmistir.

Bu yasada reklamlarin bi¢imi, sunulusu, reklamlarin yerlestirilmesi belirli iiriinlerin

reklamlari ve reklam stireleri detayli olarak agiklanmistir. Ayrica saatlik zaman dilimi i¢inde reklam
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stirelerinin ne kadar olmasi gerektigi oran olarak da verilmistir. Reklamlarin sunulus bigimi, 19.
Maddede, reklamlarin tiiketicinin ¢ikarina zarar vermeyecek sekilde ve ¢ocuklar i¢in hazirlanan
reklamlarin da duygusal etkisinin goz Oniinde bulundurulmasma karar verilmistir. 20. Madde,
reklamlarin agik bir sekilde ayrit edilmesini ve izleyicinin bilingaltinin etkilenmemesine saglayan
Ozellikleri olmalidir. Ayrica giincel program ya da haber sunan kisilerin seslerin ya da gorsellerinin
reklamlarda kullanilmamas1 gerektigi uygun goriilmiistiir. Reklamlarin yerlestirilmesinde ise 21.
Maddede, reklamlarin programin biitiinliigline etki etmeyecek ve hak sahiplerini zarara
ugratamayacak sekilde hazirlanmasi gerektigi belirlenmistir. Spor programlari ve diger programlar
arasina girecek reklam arasinda en az yirmi dakika olmasma, dini térenlerde ise higbir sekilde reklam
arasi verilmemesine karar verilmistir. Ayrica konulu filmler veya televizyon filmleri (diziler, eglence
programlar1 ve belgeseller harig), kirk bes dakikadan uzun ise her kirk bes dakika sonrasinda her
yirmi dakikada bir olmak iizere reklam arasi verilmesine ve son olarak da haberler, giincel programlar
ve g¢ocuk programlart otuz dakikadan az olursa reklam yaymlamasina izin verilmez seklinde

diizenlenmistir.

3984 sayili yasanin ¢ikmasiyla reklam yayinlari tizerine birgok degisiklik ger¢eklesmistir. Bu
degisikler program yapan kisileri yayimn igeriklerini degistirmeye yonlendirmistir. Bu baglamda
yayincilar ve yapimcilar da yaymlarini yeniden programlama yoluna gitmislerdir. Yeni kanunla gelen
radyo ve televizyon reklamcilik politikalar1 akademik alani da etkilemis ve bu alanda hem akademik

kitaplar yazilmig hem de makale ve tez ¢aligmalari yapilmistir.

6112 sayili kanunda ise yayin hizmetleri ilkeleri bashgi altinda yiiriirliikkte olan yasalara yeni
eklemeler yapilmistir. Bunlardan birincisi, radyo ve reklam iizerine olan 9. Madde de belirtilen
cinsiyet, 1k, renk veya etnik koken, tabiiyet, din, felsefi inang veya siyasi diisiince, engellilik, yas ve
herhangi bir ayrimciligi igerecek unsurlara yer verilmemesidir. Ayrica bu madde de kadinlarin
istismarina yonelik yaymlarin hakkinda da yeni diizenlemeler yapilmistir. 10. madde de ise tele-
aligveris yayinlart harig her tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saatlik yayin igerisinde yiizde yirmiyi

asamayacak sekilde planlanmastir.
1.1.  Radyo- Reklam iliskisi

Isletmeler agisindan bir iiriiniin reklami, piyasada bulunan ayni iiriinlerden daha fazla ilgi
cekecek sekilde, satilacak tirliniin, tiiketici tizerinde devamli arz-talebi yaratacak nitelikte ve kisileri
ikna edebilecek bir yapida olmalidir. Tiiketiciler agisindan ise reklam, alacagin bir {riiniin diger
benzer iiriinlerle karsilagtirmasini saglar. Ayrica reklamlar tiiketiciye almak istedigi iiriine nasil ve
nerede ulasacagi hakkinda bilgi verirken; ayn1 zamanda herhangi bir iiriinde gergeklesen kampanya

ya da indirimlerden haberdar olmasini da saglar (Kocabas & Elden, 2009, s. 13 - 14).
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Diinyada radyo reklamciligi Amerika Birlesik Devletleri’nde baslamasina ragmen ABD’de
hicbir yaymcinin reklamdan para kazanma diislincesi olmamistir. Bunun sebebi lireticilerin ve
tedarikcilerin radyoyu, iirlinleri satmak i¢in bir ara¢ olarak gormeleriydi. Zaman i¢inde radyolarda
caligan personelin artmasi, 6zel stiidyo tasarlanmasi ve gii¢lii sinyal {ireten radyo alicilar1 kullanilmasi
maliyetlerin artmasina neden olmustur. Maliyetler igin Ingiltere, radyo dinleyicilerinden yillik lisans
ticreti alirken; ABD, ¢oziimii “Tool Broadcasting” ad1 verdigi sistemle bulmustur. Bu sisteme gore,
bir mesaji olan ve herkese iletmek isteyen kisiler, radyo binasina gelerek ve belirli bir miktar 6deyerek
istediklerini kitlelere iletebileceklerdi. New York’ta Jackson Heights’deki binalarin 6zelliklerini
anlatan “Queen Shoro” sirketinin on dakikalik yaymui ilk radyo reklami olarak 28 Agustos 1922°de
yayinlanmistir. Bugiin ise ABD’de radyo reklami yaymnciligi, network radyo reklamlari, spor
reklamlar1 ve yerel reklamlar olarak iige ayrilmaktadir. Bu ii¢ grup arasinda en fazla kar yerel radyo

reklamlar elde etmektedir (Altunbas, 2003, s. 39 - 40).

Radyo yaymnciliginda, ikinci Diinya Savasi’nin baslangicina kadar gegen siirede haber,
eglence ve reklam yayinlari oldukga genislemistir. Radyo yayini igerikleri ¢ogaldikga, yeni program
tiirlerinin ortaya ¢ikmasma da olanak saglanmistir. Ulkemizde ise radyo yayinlarinda, drama
programlarinin ve reklamlarin arttigi bir donem olmaya baslamistir. Bu donemde TRT nin reklam
kullanimindaki temel amaci1 radyonun gelirini artirmak olmustur (Eryilmaz, 2005, s. 89). Tiirkiye de
radyo reklamciliginin geg baslamasinin temel nedeni, radyonun tek bir yonetimde olmasi ve iilkenin
ekonomik bakimdan sikintili donemler yasamasidir. 1950 yilinda kanuni diizenleme olmamasina
ragmen reklam yaymlar1 yapilmaya baslanmistir (Giillilii, 1981, s. 60). 1951 yilinda bakanlik
kurumunun kararnamesi ile reklam yayinlari1 baslar. Reklamlar, ilk 6nce spikerler tarafindan sozlii
olarak okunmaya baglamis, ilerleyen zamanlarda ise reklamlar i¢cin 6zel saatler ayrilmistir. Radyo
reklamciliginda ilk reklamlarin devlet bankalar1 ve resmi kurum reklamlari oldugu ve bu reklam

yaymlarmin Ankara ve Istanbul’daki istasyonlarda basladig1 bilinmektedir.

1980’11 yillarin sonlari, teknolojinin hizla ilerledigi, uydu yaymlarini ¢ogalarak sinirlar 6tesi
yayinlara gegmeye baslandigr donemdir. Bu donem, bu zamana kadar devlet tekelinde olan radyo
televizyon yayinciliginin Sarsilma dénemine girecegi yillarin basiydi; ¢linkii teknolojinin gelismesi
korsan radyo yaymlarinin baglamasina olanak saglamistir. Yayin hayatina gegen bu radyolar,
herhangi bir kanun kapsaminda bulmadiklar1 i¢in korsan radyo olarak nitelendirilmistir (Aziz, 1976,
s. 49). 1982 anayasasinin 133. maddesine gore, “Radyo ve televizyon istasyonlart ancak devlet eli
ile kurulur ve idareleri tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi halinde diizenlenir” (Aziz, 2006, s. 186).
Korsan radyolarin yayinlari, ¢cogunlukla miizik ve eglence igerikli programlar olmustur ve bu
programlar arasma reklamlara da yerlestirilmistir. Ozel radyolar, yasal bir cergeve altinda olmadiklar

icin, serbest¢e hareket edip, yayn iceriklerini ve siirelerini kendileri belirlemislerdir. Bu serbestlik
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sonucu, dinleyici kitlesi, daha kisitlamali olan devlet radyolari1 yerine 6zel radyolar1 dinlemeyi tercih
etmistir. Bu durum radyolarda reklamin ¢ogalmasina neden olmustur. 3984 yasali radyo televizyon
kanunu yiriirliige girerek Onceden sadece devletin elinde olan yayin yapma yetkisi ortadan

kaldirilmis ve 6zel radyolara da yayincilik kapsaminda ayni imkanlar1 sunulmustur.

Radyo reklamciliginin TV ve yeni medya araglarina gore ¢esitli avantajlart bulunmaktadir.
Radyo reklamlari, frekans araligina gore genis kitleye ulasir. Miizigin etkisini kullanir ve dinleyicinin
radyoya her yerde ulasma imkan1 saglar (Kuruoglu, 2006, s. 108). Radyo reklamciligin yayilmasi ile
yerel radyolar da ¢ogalmaya baglamistir. Baz {iriinlerin sadece bir bolgeye satis1 gerekli oldugundan
firmalar sadece belli bolgeler de yaym yapan radyolara reklam vermislerdir. Ornegin, klima sahibi
bir firma dogu bolgesine yaym yapan bir radyo yerine, Antalya bolgesine yayin yapan radyoyu tercih

edecektir. Bu baglamda {iretici firmalar yerel radyolarin kurulmasina destek saglamistir.

“Uriin yerlestirme uygulamasini sadece sinema ve televizyonla sinirlamak dogru degildir.
Kitaplar, miizik klipleri, video oyunlart ve internet gibi bir¢ok medya ortaminda da farkl: tekniklerle
iiriin yerlestirme uygulamasina rastlamak miimkiindiir” (Yazic1, 2020, s. 217). Uriin yerlestirme
reklam modeli, radyo reklamciliginda da kullanilabilir. Uriin yerlestirme, radyoda ses unsuru ile
gerceklestirilir. Uriin yerlestirme uygulamasinim, radyodaki kullanim sekli ise programcinm ya da
DJ’in konustugu s6z obekleri igerisine, reklami yapilmasi istenen iriin hakkinda dinleyicilere
aktardigi ciimlelerdir. Uriin yerlestirme modeli, DJ talk ydntemi ile yapilabilir. DJ talk ifadesi, radyo
programcisinin konugma esnasmda programa sponsor olan firmadan ya da reklami olacak iiriinden
bahsetmesidir. Uriin yerlestirme metodunu bir nevi zihin tiyatrosu sayilir. Reklam sirasinda sdylenen
sozler dinleyicilerin zihninde gorsele doniismektedir. Bu yontem de radyo reklamciligimin kendine

0zgl bir stratejisidir.

Radyo yaymlarinda Prime Time’lar vardir. Bunlara Drive Time araligi denilmektedir. Is
yasaminda kullanilan bir kavram olan Drive Time kavramu, siiriiciilerin trafikte oldugu sabah 06:00-
09:00, aksam tizeri 17:00 — 19:00 saatlerini kapsamaktadir. Drive time zaman dilimlerinde daha gok
dinleyiciye ulasildig1 i¢in bu saatler, radyo reklamlarinin tcretlerinin ytliksek oldugu saatlerdir.
Glindiiz saatleri insanlarin isindeyken ya da herhangi bir mekén i¢inde gezerken dinleyebilecegi
yaymlardir. Reklamlarin verildigi en ucuz saatler ise bu zaman dilimi disinda kalan vakitlerdir
(Giiven, 2006, s. 172). Radyo kanallari, dinleyiciyi iki aktif grupta degerlendirir. Sinyallerin
dinlenebildigi cografi bolgeler. Yani Radyo yayminin ulasabildigi en yiiksek frekans araligindaki
dinleyici kitlesidir. Ikincisi programn igerik tiiriine gére dinleyici kitlesidir. Ornegin, pop miizik
dinleyen kitle, Tiirk sanat miizigi dinleyen kitledir. Reklam verecek firmalar programlar ya da

bolgelere gore reklam verirken bu durumlart goz dniinde bulundurmalidir.
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1990’larda, televizyon yayinciligi 6n planda olsa bile yeni kanunla 6zel radyo kanallarinin
acilmasi ve hizla ¢gogalmasi radyo yaymciligiin genislemesini katki saglamistir. Bu dénemde her ne
kadar reklamlar televizyonda yayinlanmaya baslansa da reklamlar yiiziinden televizyon yayinciligi
karmakarigik hale gelmistir. Ayrica televizyon reklamlari igin istenen iicretlerin yliksek olmasi radyo
reklamlarinin tekrar yiikselise gegmesinde bir avantaj olmustur. Radyo yaymciliginin diger bir
avantaj1 da okuma aligkanlig1 az olan kitleye de hitap etmesi ve toplumdaki her sinifa ulasabilmesidir

(Gtiven, 2006, s. 171- 174).
2. Caliymamn Yontemi

Betimleyici analiz, arastirma i¢in belirlenen konular1 belli bir siralamaya gore 6zetleme ve
yorumlama isidir. Ayrica genis bir alana yayilan karmasik bilgileri daha anlasilir sekle getirerek,
verilerin yorumlanmasina da kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle c¢aligma igin betimleyici analiz
yonteminin kullanilmasi uygun goriilmiistiir (Tirkdogan & Gokge, 2018, s. 265-266). Bu ¢aligmanin
sinirliligi ulusal literatiirde, radyo reklamlari {izerine yazilmis makale, yiiksek lisans, doktora tezi ve
radyo reklamcihigimi ele alan kitaplardan olugmaktadir. Bu arastirma ile Tirkiye’de radyo
reklamcilig1 lizerine yapilan yayinlar1 degerlendirmek, radyo ve radyo reklamcilig1 iizerine ¢alisacak
akademik bireylerin arastirma siirecine katki saglamak amaglanmaktadir. Tirkge literatiirde radyo
reklamcilig1 alaninda hazirlanan ¢aligmalara bakildiginda, lisansiistii tezleri, makaleleri ve kitaplari
kapsayan degerlendirme caligmalarina rastlanmamistir. Bu alanda herhangi bir ¢alismanin olmamasi,
bu makalenin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Aragtirma verilerine ulagsmak i¢in Google Scholar arama
motoru ve YOK Tez Merkezi kullanilmistir. Ayrica radyo reklamciligi igin yillik yatirimlarin

miktarlar1 da grafikler halinde ¢alismaya katki saglamasi agisindan eklenmistir.

2.1. Tiirkiye’de Yilik Radyo Medya Yatirnmlari

Turkiye'de radyo medya yatirimlari, milyon TL

255

169

133 136 139

2013 2014 2015 2016 2017

Dazenleme*

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Nielsen, RTUK

Sekil 1. Tiirkiye’de Radyo Medya Yatinimlar1 Kaynak: http://rd.org.tr/medya-yatirimlari

BAYTEREK | International Journal of Academic Research Sayfa/Page | 126



Serhat TOPTAS

Turkiye’de medya yatirimlari
Mecra bazinda gelisim

2017 2017 2016-17

8.020
WMecra (milyon TL) Pazar Pay1 (%) Degisim (%)

7.184 %63

6.474 T ’ @ Televizyon 3.834 %47,8 %4,2
Basin 963 12,0 9,9

® Agikhava 805 10,0 94

Radyo 255 32 55

) Sinema 85 1,1 53

© nDijital 2.078 259 19,7

Toplam 8.020 %100 %6,3
2015 2016 2017 #2017 yli itibariyle medya yatinmlar kapsamina, daha dnceki almayan mecra ve formatlar dahil

program destekleme gelirleri de dahil
iletisim gelirleri de kaynak olarak
nda kalan medya, tinite ve uygulamalar

Disenlemes edilmistir: Radyo yatinm tahminlerinde Urin yerlestirme, tel
uzenleme’ a

Kaynak: Reklamcilar Demeg, Deloitte analizi

2016-17 % degisim oranlan karsilastinilabilir kapsamlar arasindaki degisimi ifade etmektedir. 0

Sekil 2. Tiirkiye’de Radyo Medya Yatinnmlari (2) Kaynak: http://rd.org.tr/medya-yatirimlari

Birinci sekilde Tiirkiye radyo medya yatirimlar bagligi altinda, radyo reklamciliginin 2013 —
2017 yillar1 arasindaki verileri aktarilmistir. 2013 — 2016 yillar1 arasindaki donemde, radyo
reklamlariin kademeli olarak arttig1 goriilmiistiir. 2017 yilnin verileri ise bir dnceki yilin neredeyse
iki katina yakin artmistir. 2. sekilde 2016 — 2017 genel verilere gore radyo reklamlaria yatirimin
ylikselmesine ragmen, diger medya kuruluslarina gore artisinin geride kaldig1 goriilmektedir. Ayrica

2017 yilina ait sekil verilerine iiriin yerlestirme, tele aligveris ve program destekleme gelirleri de

eklenmistir.
Medya yatirnmlari | t 6.294
Televizyon Basin Acikhava Radyo Sinema Dijital
2.186 185 289 130 25 3.479
gl Raporlanan 1.922 EH Gazete 160 K& Reklam Uniteleri 214 fGSRY Dijital Partner 1.742
Raporlanmayan 264 Dergi 25 [T Bayok Alan 39 Direkt 1.738
Dijital 36

Sekil 3. Tiirkiye’de 2020 Ilk geyregindeki Medya ve Reklam Yatirimlari Kaynak: http://rd.org.tr/medya-
yatirimlari

3. Sekilde, 2020 yilina ait kitle iletisim araglarini ve dijital platformlart da kapsayan medya
ve reklam yatirimlari, yilizdelik dilimler halinde sunulmustur. Sekil incelendiginde dijital
platformlarin ve televizyonun basin, agik hava, radyo ve sinema alanlarindan daha fazla reklam aldig:

goriilmektedir. Radyonun ise reklam yapisinin diisiik oldugu sekle yansiyan verilerden ¢ikartilabilir.
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Tiirkiye'de radyo medya yatirimlari, TL (milyon)

2018 Y1 2019 Y1

B Toplam

Kaynak: Reklamallar Dernedi, Yerel Ajanslar, Kantar Media, RTUK, radyo ajanslan
2018 Y1 sonuclan yayinlanmamistir, 2019 Mart ayinda 2018 yil biitiin{ igin yapilan galisma cercevesinde derlenmistir.

Sekil 4. Tiirkiye’de 2018 — 2019 Yillar1 Arasindaki Radyo Medya Yatirimlan Kaynak: http://rd.org.tr/medya-
yatirimlari

Tiirkiye'de radyo medya yatirimlari, TL (milyon)

157
130

2019 Y1 2020 Y1

s Toplam

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri, diger radyo ajanslari

Sekil 5: Tirkiye’de 2018 — 2019 Yillarn Arasindaki Radyo Medya Yatinmlart (2) Kaynak:
http://rd.org.tr/medya-yatirimlari

4. ve 5. Sekilde, 2018-2020 arasinda radyo reklamciligmnin gelir oranlarina bakildigi1 zaman,
grafikteki diisiisiin yillik olarak arttigi goriilmektedir. Sekillerde 2013-2020 yilinin gosterildigi
donemde, radyo reklamciliginin etkin olmadigi, aksine diisiiste oldugu ve dijital platformun

gelismesiyle birlikte reklamlari yoniiniin degistigi goriilmektedir.
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3. Radyo Reklamcihiginin Ulusal Literatiirdeki Goriiniimii

Bu ¢alismada radyo reklamciliginda olan egilimlere ve gecen siire¢ igerisinde degisimler
yasanip yasanmadigina, ¢alismalarin hangi boyutta ilerletildigine bakilacaktir. Bu baglamda radyo

reklamcilig1 lizerine yapilmis calismalar asagida a¢iklanmaktadir.
3.1. Kitaplar

Yapilan ¢caligmalari tarihsel siire¢ kapsaminda siralandigmda ilk sirada Giingér Tung (1971),
Modern Pazarlamada Reklamcilik Prensipleri, Kullanilisi ve Tiirk Radyo Reklamcilig1 Geligimi ve
Yontemleri’nden bahsettigi kitabi1 gelmektedir (Tung, 1971). Hiiseyin Altunbas (2003), ise
“Diinya’da ve Tiirkiye'de Radyo Reklamciligrnin nasil basladigi, radyo istasyonlarmin ve radyo
programi formati, yayin saatleri ve donemleri hakkinda bilgiler vermektedir. Ayrica radyo reklamlari
basligi altinda radyo reklamlarmin ozellikleri, reklamlarin radyoda kullanimi, reklamlarin
yaymlanmasi, planlanmasi ve radyo reklami senaryosu yazimi gibi bilgiler de sunmaktadir. Yerel
radyo istasyonlarin reklam araci olarak kullanilis1 ve sorunlar {izerine egilmistir (Altunbas, 2003).
Son olarak ise, Aybike Serttas Ertike’nin 2010 yilinda ¢ikardigi Reklam Kitab: ii¢ bashk altinda
hazirlanmstir. 11k olarak reklam gelisimi, popiiler kiiltiir, marka kavrami gibi bilgilere deginilmistir.
Ikinci olarak, cekim teknikleri ve dlgekleri, radyo ve televizyon reklam senaryosu, yapim éncesi hazirliklar,
brief, storyboard bilgileri agiklanmistir. Ugiincii olarak ise, alternatif reklam mecralari, subliminal

reklam, radikal reklamciligin yani sira drnek belge ve ornek olay ¢ozlimlemesine yer verilmistir

(Ertike, 2010).
3.2. Tezler

1981 yilinda Ugur Giillii tarafindan Radyonun Bolge Reklam Araci Olarak Kullanima Bir
Ornek: Erzurum Radyosu (1973- 1978)” doktora tezi yazilmistir. Birinci bdliimde reklamcilik iizerine
genel bilgileri ve reklamin ekonomik ve sosyal etkileri, haberlesme ile ilgili amaglar, satigin
artirilmast ile ilgili ydntemler ve reklam smiflandirmasindan bahsedilmektedir. ikinci boliimde bir
reklam vasitas1 olarak radyonun islevi ve radyo yaymlarinin gelirlerinden; itiglincii boliimde ise
radyonun reklam araci olarak bolgesel kullanimi ve Tiirkiye agisindan durumunu, bolgesel yaym ve

teknik sebeplerini, radyo ve bolge avantajlarini, 6rnek olarak verdigi Erzurum radyosu lizerinden

aciklamistir (Gulliili, 1981).

1994 yilinda ilhan Sami Ozulu tarafindan “Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo —
Televizyondaki Yeri” adli doktora tezi hazirlanmistir. Tez ¢alismasinin birinci béliimiinde reklam ve
reklamcilik, sloganlar, reklam siniflandirilmasi, reklamin amaci ve fonksiyonlar1 ve tasimacilik
sektdriinde kullanilan reklamlardan bahsedilmistir. ikinci béliimde radyo reklamlarmin gelisimi,

radyo ve televizyonun olumlu-olumsuz yonleri, Tiirkiye’de radyo reklami tiirleri ve miizigin radyo
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ve televizyondaki yeri agiklanmustir. Ugiincii boliimde ise reklam ve reklam miizigi, jingle’in tanimi
ve tiirleri, reklam miizikleri kaynaklar1 ve miizik ve kayit stiidyosu sistemleri agiklanmistir (Ozulu,
1994). 2003 yilinda Hiiseyin Altuntas tarafindan “Baslangictan Giliniimiize Radyo ve Radyo
Reklamciligi, Tiirkiye’de Yerel Radyo Istasyonlarinin Reklam Araci Olarak Kullanilisi, Sorunlari ve
Model Onerisi” isimli doktora tezini hazirlamistir. Doktora tezinin birinci béliimiinde diinyadaki ve
Tiirkiye’deki radyo reklamlarmin gelisim siirecinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde “Reklam Araci
Olarak Radyo Reklamlar1” baghigi altinda radyo istasyonlarin yapist ve oOzellikleri, radyo
istasyonlarinin igleyisi, program formatlari, yayin saatleri ve radyo dinleyicisi hakkinda bilgiler
vermistir. Ugiincii boliimde ise radyo reklami prodiiksiyon asamalarindan ve yerel radyo
istasyonlarinin reklam araci olarak sorunlarindan ve modelinden bahsedilmektedir (Altunbas, 2003).
2007 yilinda Evren Cinar tarafindan “Radyo Reklamlarinin Etkinligi ve Bir Uygulama” isimli yiiksek
lisans tezi yazilmistir. Calismanin birinci boliimiinde radyo reklamlarinin diger reklam aracglar ile
karsilastirilmasi, reklamin tutundurma agisindan avantajlar1 ve dezavantajlari, reklamin tiirleri ve
iletisim araclarina gore reklam yapilar1 hakkinda bilgi verilmistir. ikinci boliimde radyonun tarihgesi,
Tiirkiye’de radyonun ve radyo reklamlarinin gelisimi, radyo reklami gesitleri ve faaliyetlerinden
bahsedilmistir. Uciincii boliimde, radyo reklami plani, radyo reklamlarinin etkinligi ve reklam
arastirmalarindan; son boliimde ise 6rneklem olarak sectigi radyo iizerinden programm yontemleri

hakkinda incelemede bulunulmustur (Cinar, 2007).
3.3.  Makaleler

1995 yilinda Ebru Ozgen tarafindan “Halkla iliskilerde Radyonun Yeri Radyo Reklamlar1”
makalesi yazilmigtir. Makalede ulusal, bolgesel, yerel radyo istasyonlari araciliyla haber ve
reklamlarn ilgili hedef kitleye iletilmesi, kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla yapilan réportajlarin
niteliklerinin gerekgesiyle birlikte verilmesi ve radyonun halkla iliskiler alaninda énemli oldugun
vurgulanmistir (Ozgen, 1995). 1995 yilinda Funda Giin tarafindan “Reklamciligin Temel Ilkeleri ve
Radyo Reklamlari” makalesi yazilmistir. Makalede reklam programlarinin gelistirilmesi, pazar ve
hedef tiiketici, satin alma karar1 ve tiiketicinin davraniglar1 hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica radyo
reklamlarinda sesle yonlendirmede efektlerin yogun kullanilmasi ve ses efektlerinin tiiketici tizerinde
etkisinin nasil olacagini agiklanmistir (Giin, 1995). 2012’de Mustafa Gililmez, Siikran Karaca, Bekir
Gokhan Dogan tarafindan “Universite Ogrencilerinin Radyo Reklamlarina Bakis Agilarin1 Olgmeye
Yonelik Bir Aragtirma” makalesi hazirlanmistir. Makalede radyo reklamlarinin dinleyiciyle iletisim
kurmasi, reklami yapilan markaya karsi olumlu duygu saglamasi ve radyo reklaminin avantajlari ve
islevlerinden, radyo reklami tiirlerinden bahsedilmistir. Makalenin ikinci kisminda ise arastirma
sorular1 ve anket ile 6grencilerin radyo reklami dinleme oranlar1 dl¢iilmiistiir (Giilmez, Karaca, &

Dogan, 2012). 2013 yilinda Mihalis Kuyucu tarafindan “Tiirkiye’de Radyo Mecrasmm Universite
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Ogrencilerinin Miizik Tiiketim Aliskanliklarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli makale
yazilmistir. Makalede {iniversite 6grencilerinin radyoyu bir miizik araci olarak tercih edip etmedikleri
incelemistir (Kuyucu, 2013). 2018 yilinda Fikret Yazici tarafindan “Radyo Programlarinda Reklam
Kullanimi: Program Yapimecisi Perspektifinden Radyo Reklamlarinin Degerlendirilmesi” isimli
makale hazirlanmigtir. Makalede, Tiirkiye’de radyo programlarinda reklam kullanimini, program
yapimcisi agisindan incelenmis ve var olan sorunlar ve yeni yaklasimlar arastirilmigtir ve radyo

reklamciliginda kullanilan “DJ talk” reklam modiilii hakkinda bilgiler sunmustur (Yazici, 2018).

SONUC VE ONERILER

Radyo tiizerine hazirlanan calismalar incelediginde, radyo reklamciliginda gelistirilen
alternatiflerin ¢ok olmadigi, bunun yerine radyo yaymciliginin nasil yapilmasi gerektigi ve yapilan
caligmalarda radyo ile ilgili bilgilerin agirlikta oldugu tespit edilmistir. Bu c¢aligmada incelenen
verilerde radyo reklamciliginda “DJ talk” yontemi ile {riin yerlestirme tekniginin kullanilmasi
tizerinde durulmus ve “DJ talk” yonteminin, geleneksel reklamciliktan ¢ok daha yenilik¢i bir yontem
oldugu ileri siiriilmiistiir. Program devam ederken DJ ya da sunucunun, konusma aninda sectigi
climlelerin iginde reklami yapilan iriinden bahsetmesi, sozlii bir {iriin yerlestirme reklamini
olusturmustur. Bu durum, radyo yaymeciliginda alternatif reklam y6nteminin olusturulmasina etki
etmistir. Bu yontemin kullanimiyla, reklam tiirlerinin hepsi olmasa da herhangi bir {iriinii temsil eden

ses efektleri/unsurlar kullanilarak, radyo reklamciligi calismalari gelistirilebilir.

Sekillerde de goriildiigii gibi radyo reklamciliginin pazar pay1, televizyon yaymeciligi ve dijital
platformlarin yaninda diisiik bir seviyede kalmigtir. Sekildeki verilere gore, giinimiizde gittikge

ilerleyen teknolojik geligsmeler, radyo reklamciligina olan yatirimlari olumsuz yénde etkilemistir.

Radyo programciliginin, stiidyo haricinde dijital platformlarda da es zamanl yayinlanmasi,
radyo reklamciligini hem daha genis kitlelere ulastiracak hem de gelisimine yadsinamaz bir katki
saglayacaktir. Bdyle bir yontemle yapilan yayinlar, radyo programlari i¢in yeni bir dinleyici kitlesinin
olusumu demektir. Televizyon programlari, yayimlara baslamadan 6nce kendiyle es zamanli yayin
yapabilecek bir radyo ile anlasabilir. Televizyon programi bagslamadan 6nce izleyiciye bildirilmesi,
kisinin televizyondan uzak konuma gitmesi durumda da istedigi yaymi dinlemesine olanak

saglayacaktir.
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