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Ozet
Radyo ve televizyon $irkctlcri gencl olarak gclirlcrini rcklan yoluyla cldc cdurlcr izlcyierlerinc sunduklerr

proSramlann yuksek oranda izlenmesi reklam gelirlcri saglamalan agrsrndan rinem ta$rr. YaDi izleyici/dinleyici
dlgrimlerini gergekle$tiren $irkcller. pazardaki rcklam gelirleriDiD dagrlrmrnrn bir tiir belirleyicisidir. Dolasryla
reklamvcren. reklam ajansr, medya planlama re satrnalma $irketlcri ilc medya dlgiim ve izlcme sirkclleri araslnda
reklanlrn ekonomik nileligine dayah baglayrcr bir iligki vardrr. Yayrnlarrn iqeriklcrinin biqimlenmesinde dc bu
ili$kinin biQimi dnemli etkide bul0nur. Ulkemiz pazarrnda ise dzellikle mcdya dlqiimlcme ve izleme konularrnda fiili
lekel durumu sozkonusudur. Bu gahgmada radyo ve lelevizyonda reklama olan baglmhllgrn nileliEi sorgulanmrs.
iilkemrz medya pazarrnda. radyo ve lelevizyonlar agrsrndan reklamrn y6niinii belirleyen nitelikte olan medya ijlQ0m
$irketlerinin geli$imi ve ula$trgl aSama incelenmiS ve sonug olarak pazann kontrolsiizliieii iizerine deEinilnli$tir.
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Abstract
Radio and TV companies generally gajn their income rhrough advertising. II is imponant for lheir TV

programms'high ratings for their adverlising income. The compaoies. which mcasure the target audience. determine
advertising income in the market. Due to this conditjon, there is a binding relationship between advertiser. advcrtising
agencies. ftedia planning and buying and media measLrring companies. The typc of the relation is cffectivc to form
thc content oIlhe publications. In our country thcre is a monopoly especially in media measure and follower cascs. In
thrs sludy. thc dcpcndence in radio and TV to adrertising is invcstigated and also lhc media mesurcment companies
devclopement stirges are analyzed and as a resull the unconlrolled markct type is mentioncd.
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Girig: Medya ve Reklam ili$kisi
Yolunlukla kapitalist ekonomi diizeninin tiim kitle ilctigim endiistrisindc ve

dzeldc radyo ve telcvizyon medyaslnda, ekonomik birikiminin olugumunu ve dcgi$inl
delerini reklam belirlcr. Reklam radyo{clevizyon cndiistrisinin vazgegilmcz unsuru,
baqhca ckonomik girdisidir. Radyo vc tclevizyon kuruluglarr, kapilalist iiretim sijrccinin
ekonomilerinde, varolduklan andan itibaren, mevcut ckonomik diizcn gcreli reklama
balrmh krhnmrg kitle iletigim araqlandrr. Kamu yayrncrhlr gergckleqtiren iilkclcrin
yaylncr kuruluilannln reklama olan ba!rmhhklannln gdreceliEini bir tarafa brrakrrsak
ki bu radyo ve televizyon kuruluglannrn olufumundan sonra degi$imc ulramrg bir
siiregtir- giintimiizde devlet kuruluglannrn yaylncllan olsun, dzcl sermaye giri$imiyle
gergekle$tirilen yayrnclllk olsun tiim radyo-televizyon yayrnlarl reklama farkh oranlarda
gereksinim duymaktadrrlar, bafrmhhk igindedirlcr. Reklamsz medya olmaz. Bu,
televizyonlann EofunluPunun bown ePdikleri temel bir gergeklikrir. Birqopu Sunu cla
seve seve ekliyor: Reklamverenlerin vardnnt olmadan yarattm olamaz, ulusol iiretim
olamaz, ktiltiirel kimlik korunamaz (Mattclart, 1995, s.2 I ).

Gcnel olarak medya, iirenigi iirtin iizerinden gelirini iki qekilde sallar. ya
iirettigi iirtintin igeriEi pazardaki tiiketici iqin satrn ahnabilir bir meta niteligi ile deler
olu$turur ve bunun satrgrndan gelir elde eder ya da da!rtrlan medya iinintiniin iginde yer
vcrdili reklamrn yer ve zamanrnl satarak ckonomik girdisini saglar. ilk durumda gazete,
dergi, kitap, sinema filmi gibi paraya miibadele edilebilir bir mah satar, ikinci durumda
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ise medyanrn materyal anlamda ekonomik delerinin yantnda, yapngr kitlc iletiqim
yayrnrnrn (her tiirlii mesaj igerili oluqumu ile ortaya grkan mcdya iiriinlcri) igine reklam
uruniinti koyarak gelir elde eder. Reklam bu nitelili ile, ticari girdi, ekonomik transfer
amagh medya mesajrdrr. Kitle pazarr ile kitle iletigiminin olugumu arastnda bir dolrusal
iligki vardrr. Kapitalist pazar yaptlanntn sermaye birikimi esash girketleri gelirlerini
kitle pazarmr bigimlendirme tizerindcn saglarlar. Kitle pazannln bigimlenmcsini
sallayan en onemli medya iir0nii reklamdlr. Bu pazar ortamtnda girketlerin tiriinlerini
tiiketicilerine sunumu, medyantn reklamla olan zorunlu ve kagtntlmaz iligkisiylc
gergeklegir. Kuramsal olarak Pozitivist okulun ve Marksist (eleqtirel) yaklaStmtn pazar

koqullannrn kontrol nitelili ve tiiketicinin konumu konulannda farkh goriiqleri bulunur.
Pozitivist okulun yaklasrmtno gtire pazarm konlrol olana{r bulunmaz, serbest pazar
kosullan iginde tiiketicilerin davranrylart vardr. Tiiketicinin kral oldupu varsaytmryla,
tiim pazar iginde herkes eSittir. Marksist e{ilimli yaklastmlara gdre ise kitle ileti;imi
pazanna girmek biiyiik sermayenin i;idir. Kitle iletiSim Sirketlerinin gelirlerinin ve

karlanntn b y k ktsm izleyicilerden de{il reklamalardon sa{lanrr. Bu yorum
"tiiketicilerin egemenli\i" yaklasrmtnt tersine gevirir ve reklamc an gergek giiq
sahipleri yapar (Erdolan, 2002, s.33 I ).

Medya ekonomisinin bigimlenmesi bakrmrndan delerlendirildilinde, gazete,

dergi, kitap gibi materyal nitclikteki medya iiriinleri kamusal nitelikteki mallar
delildirler. Zira bir ktsrm tiiketiciler tarafindan kullamma gegtikge diler tiiketiciler igin
tiiketim pazannda elde edilebilirli!i azalabilen iirtinlerdir. Dolayrsryla ozel mal srnrfina
girerler. Televizyon, radyo gibi medya araglartntn iiretip yayrnladrklan iiriinler ise

izleyen/dinleyen ttiketicilerin diler tiiketicilerin yayrnlart izleme/dinlemelerini
engellemcmeleri dolayrsryla kamusal maldtr. Yayrnrn gifreli ya da ddcmeli nitelikte
gergeklegmesi bunu engellemez. Radyo ve tclcvizyon yaytncrhlrnda, yayrncrhk igin

kullanrlan teknik, frekanslann gOnderimini gerektirir ve frekansln yayrmr, kullanrlan
yontem ne olursa olsun kan,usal (devletin kontrol ve miilkiyet alanr) alanr gerektirir.
Radyo ve televizyon yayrncrhlrnda, yayrnrn paketlenmesiyle oluqan ve miilkiyetten
kaynaklanan (video, kaset, cd vb. nitelikteki medya igerik iiri.iniiniin aracrsl, ta;rylclsr
iiriinler ile yayrn igeriline Fifre konmast, kablolu yayrndan kaynaklanan sahiplik)
gelirler harig olmak iizere, dolrudan, herkese agrk yayln iizerinden gelir elde etmenin

tek kaynalrnr reklam oluqturur. Dolayrsryla radyo ve televizyon endiistrisinde,
yayrncrhk igin iiretim <irgtitlenmelerinin reklama olan balrmhhlr, diler medya

tirtinlerinin iiretim bigimlerinden kaynaklanan balrmhhktan daha farklt bir konum
igerir. Bu y6niiyle radyo ve televizyon endiistrisinin do!rudan ve dolayh gelir olugturan

medya iiriinleri stjzkonusudur.
Yine yayrncrhlrn gergeklegmesi igin gerekli reklam girdisinin saglanmaslnda

aracr ticari Orgiitler bulunur. Ozellikle medya planlama ve pazarlama girketlcri bu

endi.istrilerin reklam gelirlerini sa!layan organizasyonlar olarak karqtmtza glkarlar. Bu

drgiitlenmeler hangi radyo vc televizyon medyaslna, hangi reklamrn, hangi siire ve

yerde, ne kadar karqrhkla olu$acagrnr planlayan <irgiitlenmelerdir ve bunu

gergeklegtirirken, reklamverenlere gah$malannln dolrululunu gOstermek igin
pazarltiiketici araqtrrmalartndan yararlantrlar. Bu noktada medya

izleyici/dinleyicilerinin reklam yoluyla reklamverenlere pazarlanmasr igini de goriirler.

Bundan dolayrdrr ki, radyo ve televizyon pazarnda reklamlann hangi medyada yer
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gdsterilir. Smythe bu kitle iletisim araqlan endilstrisini, reklam, arasttrma

indi;strileril,te birlikte "bitinq endiistirisi" olarak adlandrtr (Frank/urt Okttlu buna

"kiittiir endfistirisi" der) (Erdofan ve Alcmdar, 2002, s.335)'

Radyo ve televizyon yayrncrhlt igletmecililinde izlenme ve dinlenme dlgtimleri

ile reklamrn dogrusal bir iligkisi bulunur. izlenme ve dinlenme sahast en genig olan ve

izlcyici/dinleyici payr en btiyiik olan radyo-televizyon endtistrilcrinin girketleri, genel

olarak reklam harcamalan pastastndan en btiytik payr alrrlar. Ekonomik anlamcla medya

iiriinijniin tireticisi olan kitte iletiSim endiistrileri ikili iiriin pazan olarak

tantmlanabilen bir piyasa yap$t iginde Ealryrlar. Medya firmalannca yaratilan tek hir

iiri)n iki ayl mal ve hizmet piyasasrna sunulur. Bir pttzarclaki karlil* di{erini etkiler

(Sdylemei, 1998, s.l7). Reklam pastastndan en bUytik paytn ahmrnt yalnrzca, pazatda

bulunan yayrncrlann reklamverenlerle olan ekonomik iligkileri ve yaprlan yaytnlann

igerik nitetigine bafh olarak ttiketilme payr etkiler. Bu bir yerde iletigim endi.istirisinin

igerik niteliginin belli siyasal ekonomik kogullara ba[rmh olmastnt da sonuglar ' Zaten

,.klu-r veren girketler iginde bulunulan siyasal ekonomik kogullann girketleridir'

Dolayrsryla kapitalist ekonominin bir i.iri.inti olan reklamtn ve reklam ilreticisi/da[rttctst

endtist.inin iglevi bu siyasal ekonomik kogullann varltlrna ve devamlthfirna do!rudan

baplrdrr. iteiiSim araglarryla sistem satrymda reklam endilstrisi ve firmalar sadece

diiekt olarak mallannm reklammt yapmazlar. Hem mal reklamlart iginde hem de

ideolojik reklamlarla kendi sistemlerinin propagandastnt yaparlar. Pepsi, Coca Cola'

Mobii ve Exxon gibi dev uluslararasr Sirketlerin yapnklan reklamlann dnemli bir ktsmt

direk olctrak kendini satmaktan gok, kapitalist sistemin killtilrel ve ideoloiik safi$mt

iqerir (Erdo[an, 1997, s.207).

Medyanrn ttiketiciteri mal olarak piyasaya sunulan medya tiri.inlerini satrn

alanlardrr. Medya igerilinin ta$lylclsl olan, 'bitmiq iirtinii tagryan araglar' (gazete, dergi,

kitap, kaset, cd, vcd, dvd vb.) sattn altnmastyla, medya girketlerine ekonomik de[er

traniferinin gergekleqmesini sa[larlar. Medya ttiketicileri, kendilerine pazarlanan

i)riinle zamanlartnt v:e/veya paralanm mtibadele edecektir. Sr)z konusu iirtinlerin bir

ktsmt dogrudan bir satm alma eylemini gerektirirken, diger bir hsmt iqin do$rudan bir

drlemeyapil*az-Nevarki,ti;mtttketicilermedl'ailrilnlerinikullanmakarsrl$rndabir
krt kaynak olan zamanlanm harcar. Dolayrsryla medyalann tiiketimi rinemli dlqiide

tiiketicilerin zamanrna bagltdr ve zamanm esneksizligi burada tinem kazanr. Gilnliik

gazeteler, magazinler, kitaplar, video kasetler, kablolu yavtn hizmetleri ve filmler,
|*k"ririt", taiafindan bir satm alma evlemini gerektirirken, radyo ve televizyon

hizmetleri ticretsizdir. Mallann larktr karakteristikleri, mallan ve mallann tiiketimine

olan talebi etkiler (Soylemez, 1998, s.l7).
Medya girketleri, kitle iletigim araglan ve firetim iligkileri siireci aracrh[ryla

i.iretilen medya iiriinlerini tiiketici kitleye da[rtan kurulu;lardrr. Kitlclerc erigimin

medyast yalntzca radyo, televizyon ve gazele gibi kitlelerin haber, eflence, ktilttir gibi

alaniarla ilgili enforrnasyonun tiretilip dafrtrldrfr yaprlar de[ildir. Gtiniim{izde kitle

iletiqimini *gluyun araQ ve tekniklcrin boyutlan geligmigtir. Bir krsrm medya igletmesi

reklam igeri[ini ve gelirini gerektiren tiretimler yaparken, yalnrzca ticari rcklamlann

kitlelerc erigimini rugluyutt medya qirketlcri dc sdzkonusudur' Dolayrsryla medyantn

kitle igin irrettifi {irtinlerin ardrna zaman vc yer olarak yerleqtirilen rcklamlarla gelir

elde etmesi yanrnda, yalmzcareklamrn pazarlanmastntn gerqekleqtirildifi medya tiretim

ortamlan da sozkonusudur. Agrk hava reklamcrhlr (outdoor) olarak adlandtnlan ve
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rirneli Ingiltere'deki ba4tmsn televiqtsn kuruluSu ITV olan bu bigimde, yaltn kuruluSu
dzel sermayeye ait, reklam geliri ve kar omacr giiden bir lirket veyo Sirketler biitiinti
olmakla birlikte, ))aym iqerigi bakrmrndan kamu 1'aymctlr$r ilkeleri gerqevesinde
denetlenmekte ve iqinde kamu ,*aytn kurumunun (ingikere drneginde BBC'nin) de 1,er
aldtg genel bir kamu hizmeti yaymc rgr modelinin pargast olmakradtr. Ugiincii hiEim.
tiiketicilerin obone olmak yoluyla hizmetin gelirini dogrudan safiladrp tiderneli
televizyondur. Odemeli televizyon yayrnlan kablo veya do$rudan uydu yolul,la
abonelere ulasmakta, abone gelirleri ))antsro kirni yayrnlar reklam veya sponsorluk
geliri de sallomaktadr. Ddrdiincii biqim, Avrupa'da yaygm uygulatnasr olan, kamu
televizyon kurumlarmtn reklam yawm yaparak kttrumun finansmannda reklarn
gelirinden belirli oranda yarorlanmast bigimidir. BeSinci ve en zayrf ticarileSme Sekli
ise, televizyon sis/eminde dzel sermayenin veya reklam gelirinin sriz konusu olmad$r,
Jbkat gerek rekabet nedeniyle, gerekse ekonomik ve siyasi basklar y ziinden, komu
yayrncrlarrnrn seyirci sayrsrnr yiikseltmek veya para tasdrrufu kaltgrlar1,-la
yaymladtklan programlarm kiiltiirel ve bilgilendirici iqerifiini McQuail'in tonmtryla
'sulandrrd*lon' Seklidir. Bu son durumda, sisteme rizel ellerden herhangi bir serrnaye
veyo Jinansman girmemekle ve ticarileSme bdylelikle maddi gdriiniirliik kazanmakla
birlikte, dolayh ticarileSme kamu kurumlannda hzla yaygmla;mokto ve daha gok
ticarileSmeyi davet etmektedir. Dolaytsryla, bu ticarileSme biqiminin zayrflQr, dogrudan
ticarileSme bigimlerine nazaran gdreli bir zayrfl*ttr; kamtt yaymctltlt modelinin
ilkeleri aqtsmdun bakrld$mda ise dolaylt ticarile;menin etkisi azrmsanamaz (Pekman,
1997. s.80-81).

. Yine dcvlctin ydnetimi araclhglyla gergcklegtirilcn ve kamu yayrncrhlr olarak
adlandrnlan kitle ilctigim tiretimlerinin karqrhlr olarak gelirlerin olugumu, ya pazantl
reklam iliqkilerinden ya da devletin bu yayrn rirgiitlerine gclir yaratma amagh koydulu
dolrudan veya dolayh vergi ya da ddenck tcminlerinden gergeklegebilir. Ulkemizdc
kamu yayrncr kurulugu olarak yayrnlannl gergekle$tiren TRT kurumunun gelirlerinin
olugumunda, uygulanagelen dolayh vergi ve devlet biitgcsinden farkh ridenek
bigimlerinin dtizenlenmesi ydntemlerinin Onen.rli bir payl vardrr. Kapitalist devletin
kurulmast ve modern kitle ileti;im araglartnm kullan maya ba;lamastyla, devletin kitle
iletiqimine kitle araqlart da katrlch. Baz lkelerde devlet doPrudan kitle uroglarmm
hepsini veya ra$to-televizyon ve teleJbnu kendi tirgtitl yapst igine kendinin bir parqast
olarak drgtitledi. Yaym egemen giiq yapst tarafindan merkezileStirildi ve yayrru alma
tizel oldu. Bu merkezilik fnans sorunuyla kar;tlaqn. Bu sorunu rince kullanrctlardan
drne{in radyo vergisi alarak Eijzmqte qalqtt; .sonra smrrlt reklamla gdziim yolu aradr
(Erdolan, 1997,s.27 l).

Kitle iletiqimi iiretim siirecinde gclir olu;umu yalntzca kitle iletigim araqlarrnrn
iirettigi iiriinler tizerinden gergekle$mez. Zaten medyanln ckonomisinin biitiinctll
nitelikte delerlendirmesi yaprldr!rnda, kitle iletiqim araglannrn teknik niteliklerinin de
bir ekonomik mi.ibadele deleri iqerdi!i gortiliir. Kapitalist piyasada medya girketlerinin
de pazar deleri vardrr ve iiretim giiciinden gok ekonomik miibadcle deleri medya
ekonomisinde birqey ifade edcr. Radyo ve telcvizyon medyaslnda qirketlerin pazardaki
ekonomik miibadele delerinin giicii, bu $irketlerin hem pazardaki reklam payr gt.ict.i hem
de kitlelere iiriin satabilme ve bundan gelir yaratabilme kabiliyeti ile dolru orantrhdrr.
Kapitalist pazar ekonomisinde klsaca, medya $irketlerinin delerini ekonomik karhh!r
olu$turur ve reklam gelirleri radyo ve telcvizyon gibi kitle iletigim araglannda bu
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bir krsmrnr ve hatta radyo ve televizyonda tamamrna yakrn krsmrnr pazarlama
gabalanyla elde ederler. Dolayrsryla medya olgi.im ve izleme iqlerini g6ren girketlerin
raporlanna girmek onlar igin onemlidir. Pazarda tiiketicilcrin pazar iirtinleri igin
davranrglannr iilgiimleyen ve iiriinlerin satrnallnmasl noktaslnda girketlerin
stratejilerinin oluqumunda etkih olan ara;trma gahqmalarr, 19. yiizyrldan bu yana
geliqen reklam sekt6riiniin gcligiminin bir pargasrdrr. Urtinlerin arz edildili pazarda
tiiketicilerini bulmasr iqini kolaylagtrran kitle medyasrnrn yaprlanmasrnr sa!layan da bu
galtgmalartn uzanttstdtr. Kirle ileti;in araqlart ne denli Eok sayula izleyici ye okura
ulaSrsa ve reklamalar aqrsmdan ne denli islevsel gdriiltirse, o denli yiiksek reklam
oranlanna ve gelirlerine sahip olacaktrr. Izleyici ve okurlora 'ula;rmm' (reachl
gerqekleqip gerqekleSmediPi veya ne dereceye kadar (kag kez) gerqekleStigi, reklamm
hotrrlanma orant ve nihayet kisi baEma ulasrm malil'eti temelli ycinlemlerle dlqiilebilir
(Sriylemez, 1998, s.64). Reklamcrhk sektOru pazar 0rtinlerininin, kitlesel ttiketim
amacryla pazarda yerini bulmasrnr sallamak igin faaliyet g0sterir. Bunun iginde
kitlelere eriqimin, iletiqimin araglannr bi.itiiniiyle kullanrrlar. Kitlelere eriqimin en
rinemli araglan olan radyo ve tclevizyon medyasr gibi ;irketler onlar igin pazar alanrdrr.
Reklam girketleri, televizyon-radyo medyasr ve kitlelere iiriinlerini satmak amacryla
erigim isteyen girketlerin tiimti aynl pazar iligkileri diinyasrnda erirler. Reklam scktdrii
qirketleri hizmet verdikleri girketlerin iiriinlerinin satr$rnl arttrrmak igin devamh gckildc
teknik ve ydntem geli$tirirler. Reklamultkta kademeli iktidann anlamr, kaynaklarm
esneklipi, en iyi yeteneklerin gekilmesi, tidiillendirilmesi, medya planlamada en i,,-i

sistemlerin ve kuSaklaun daha yiiksek sattn alma kapasitesi demektir (Mattelart, 1995,

s.87).
Reklam yoluyla mallann pazarda tanrtrml satl$ igin rinemli bir ulraqtrr. Ancak

kitle pazannda miigterilerin bilinmesi, srnrflandrrrlmasr ve do!rudan iletigim
kurulabilmesine yonelik pazar qirketlerinin beklentileri de yiiksektir. Zaman iginde
ttiketici araqtrrmalan gahgmalan, kitle iletigimini saglayan medya araglannrn
mii$terilerinin kim oldulunu belirleyen araqhrmalarla Ortii$tlr hale gelir. Kitle pazartnda
herkesin miigteri oldulu ve mtigteri olarak satrn alma potansiycli tagrdrlr kimlikscl bir
anlayrq, teknolojinin de katkrsryla hrzla geligir. Radyo ve televizyon gibi, kitle
iletigimini saflayan, dinleyen ve izleyen igin ticretsiz kolay erigim aracr olan medya
araglan, bu kitlelere eriqim arayrgrnda bulunan, pazar iirtinii tireten girketlerindc talcp
mecralan olur. Rekabetgi pazar ortamrnda ge$itlenme yalnrzca iiriinlerin geqitlililini
igermez. Qeqitlenme kitlelerin bir dmeklegtirilip, pazarda hedcf kitle olarak
tanrmlanmasrna kadar uzayan bir siireci de igerir. Hedef kitle kavramtndan mtigteriye
uzanan pazar disiplini iginde ;irketler, mallarrn tanrtrmr amacryla kitle iletiqimininde
ge$itlilik kazanmrg ttim arag vc tiriinleri kullanrrlar. Geligen pazar ortamtnda mallar ve

tiiketicileri arasrnda bir ba! oluqturan reklam ve medya araqlannln istatistiki analizleri,
satrglarrn uzun dcinemli planlanmasr ve rekabette iistiinltik agrsrndan dnem kazanmaya

baglar. Reklam sektorii profesyonelleri kendilerine mliqteri olan ve kitle pazartnda
iirtinlerinin satrlmasrnr isteyen mti$lerilerine iletigim stratejileri hazrrlarlar. Ve iq

pazarnda bunu yaparken qirketlcrin pazarlama hedeflerine uygun iiretim yapmak

durumundadrrlar. 0lqtimlencbilir ve stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri pazarln

yaprsrna hakim olur. Pazarltrma, sotmok istediklerinizi almalan iqin insanlan iknu

edecek bir sistematik planlama ve geliqtirilmis metodlar btitiiniidiir... Bir stroteji
gelistirirken dnemli olan, tiiketicilerin doha .fazlasmt daha yiiksek Jiyolo satttl
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qlrnmasrnr sa{layarak kan yilkseltmeye odaklanmaknr (Zyman, 2000, s.53). Ti.im
stratejinin tek egemen fikri, kitle pazarnda talebin olugturulmasr tizerine kuruludur.
OlgUmleme ve hedeflere uygunluk reklamrn baqansr agrsrndan biiytik cinem tagrr.
iletisim stratejisi iqin amaqlar belirlemek c)nemlidir. itetisimin tetrnik ve uzmanlasmrs
yapISI, pazara girmek isteyen Sirketler aqrstndan iSin biiyilk bir ktsmmrn Sirket drsmdaki
yapilacagmr ortava koyar. Amaglar, /arklr eylemleri ortak arnaglar igin biraralta
getirir, vaplan iSin etkinligini cilq'mek igin de standartlar belirler. Amaglann ag*,
dlgiilebilir ve uygulanabilir olmasr gerekir. Sontrqta bir iletiSim stratejisinin temel
hedefi, uzun ddnemli satrylan ve karlart arttrmak ya da en anndan devam ettirmektir
(Doyle, 2003, s.537).

Kapitalist pazann ekonomisinde, kitle pazarlnln olugumunu bigimleyen aktorler
olarak reklam girketleri, kitle ileti;im qirkctleri ve pazara mal riretip satrg

gergekle;tirmek isteyen reklamveren girketler arasr iligkinin bigimlenmesinde;
stratejilerin amaca uygun ve olgiimlenebilir olmasrnr saflayan medya dlgtimleme ve
planlama girketleri bulunur. Medya <ilgiimlemelerini yapan; kitle iletiqimi medyalannr
izleyen/dinleyen/okuyan boyutuyla analiz eden ve raporlayan girketler aracrhfryla,
iilgtimlenebilir pazar kitlelerinin olugumu sallanrr. Medya planlama girketleri bu
dlgtimlerin verileri rgrlrnda hizmet verdikleri reklam ajanslan ya da dogrudan
reklamverenlere, hangi kitle iletigim medyasrnda, ne zaman ve ne srkhkta medya
kullanmalan gerekti[ine iligkin veri tiretir. Radyo ve televizyon medyalannm
ekonomisinin olugumu genel olarak bu yol siirecinden gcaer. Dolayrsryla medya
olgiimleme ve izleme girketlerinin kitle medyalannrn igerik ve nitcliklerinin
olugumunda biiyiik payr vardrr.

Ulkemizdeki Radyo ve Televizyon Medyasrnrn Olgiim Pazarr
itk medya gdzlemevleri yirmili yrllaila ortaya gtktt. itk ozel arasttrma Sirketleri

o srrada .faaliyetlerine basladtlar. Kuruculan: George Gallup, Claude Robinson,
Daniel Starch ve Arthur C. Nielsen. Sembol haline gelmis soyadlan: Nielsen soyadr,
uluslor arast olarak benimsenmiS izleyici oranr gdstergesini temsil ederken, Gallup
soyadt, sondaj ile eSanlamh hale gelmigtir (Mattclart, 1995, s.224). 1950 yrh ilk
televizyon izleyici aragttnnalannrn gergeklegti[i dcjnemdir. Nielsen aragtrrma
ydntemlerini hane bannda geligtirir. Radyo igin denenmig olan yontem televizyona
uyarlanmtg olur (Barbier ve Lavcnir,200l, s.263-264). Zaman iginde teknik geligrnelere
paralel olarak istatistiki gahgmalarda dofiru verilerc erigimin artrgr ve televizyon ve
radyo pazarrna ycinelik aragtrrmalar, pazard,aki ttiketici araqtrrmalanna destek verir hale
gelir. Ttim drinyada ti.iketici pazarlarnda rekabet eden girketlerin tiiketicilerinc erigim
talebi ile radyo ve televizyonlartn bu talebi kargrlama gticri paralel gahgrr. Medyalann
kitle iletigim gticti, kitle pazailarrna girmek isteyen girketler igin dnemli bir firsattrr.
Reklam radyo ve televizyonlann olmazsa olmaz ekonomik kayna$r haline ddnrigrir.

Ulkemizde 1950'li yrllardan sonra baqlayan gok partili politik si.irece paralel
olarak serbest pazar ortamrnda; pazarlama ve reklamrn, medyayla olan iliqkisini
bigimlcyecek nitelikte geligmelerine tanrk olunur. Radyo ve televizyon yayrnlannrn
baglamasryla birlikte rcklamlann yayrnlanmasr konusu gtindeme gclir ve reklam
pazarrnrn ne gekildc bigimlenecepi konusu d<inemin siyasi iktidarlarrnrn egemenlik
iligkileri stireci iginde gergeklegir. 1949'da kurulan ve oldukga genis bir yaym alanma
sahip olan isnnbul Radltosu, 1950'cten sonra siiratle gelisein ikonomik'diizen icintle,
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devamlr olarak ilan ve reklam taleplerine hedeJ olur. Nihayet, geSitli zctrlamalar
karStsrnda 3/12/402 say ve 27.1.1951 tqrihli Bakanlar Kurulu Kctrqrnqmesivle
radyolar reklama aqrltr. Ulkemizdeki diizenli radyo reklamcrh!rnrn baglangrcr
gergeklegir (kaynak: http:/iilef.ankara.edu.trlreklarn/yazi.php?yad:6007). Yine
pazarlama ve reklamcrhk alanlannda araqtrrma yontemlerinden ve bilimscl verilerdcn
hareketle gahgmalar baglar, bu iqi konu edinen firmalar kurulur. Bunlartn en eski ve en

tanmmryl isletme Fakiiltesi c)gretim iiyelerinden Dr. Nezihi Ne1t7i'nin kurdu{u PEVA,
gerek iS odamlart ve frmalar, gereke reklam ajanslanna, istedikleri konularda piya.sa
etilt ve arastrmalan sunar
(kaynak : http://ilef.ankara.edu.trlreklan/ y azi.php?yad:6007).

1980'li yrllarla beraber i.ilkemizde de, diinyada geligen neoliberal ekonomi
politikalarr gergevesinde pazar diinyasr yeniden yaprlanrr. Ttirk reklamalQt bu ortamda,
dilnyadaki tablonun dnerdigi bigimde, hem kendini hem de sistemi gelistiren bir konum
elde etmekte gecikmemiStir. Dcinemin reklamcil* aqrcmdan dne qrkan geliSmeleri
arasmda ajanslarm saysal artryt, profesyonelleSme siirecinin hrzlanmast, bilyilk
ajanslann "tam hizmet ajanst" haline gelmeleri ve reklam yan sektdrlerinin ve

kurumlarmm oluqmast sayilabilir. Bu kurumlasma hareketinin yanr stro ve onu da
besleyen bir faktdr olarak, reklamalt{a aul damgayr vuran qokuluslu reklam devlerinin
Tiirkiye'ye gelisi olmuStur. 80'lerin ortalanndan baslayarak qokuluslu yabanct

Sirketlerin iilkeye giriSinin teSvik edilmesinin ardmdan lterli ajanslar yubancilarla
ortakl*lar kurmaya veya en azmdan iSbirligi iqine girmeye baslamrylardr (Pekman,
2001, s.214).

Pazar araqtrrmalan vc televizyon-radyo olgtimleme konulannda da farkh
geligmeler olmaz. Bu alanlarla ilgili uluslararasr markalar tilkc pazanna giriq yaparlar.
Panel araqtrrma olarak adlandrrrlan hane bazh pazar araSltma gahgmalarr yaygrnlagrr.

Bu ttir araqtrrmalar iginde en bilinenleri, Tclevizyon izleme Aragtrrmalarr, Perakendcnci
Panelleri (bakkal-market-stipermarket sayrmlarr) ve Hane Tiikctim Pancllerl'dir. Panel
arasttrmalannm karakteristik dzellikleri, stirekli olmalarr, sabit bir drnek ),aprst ile
galtsmalan ve tiim ilriin gruplonnr veya izleyici tiirleri ile kanallan (TV paneli)
kapsamalandtr... lJlkemizde bir odet TV izleme Paneli UGB), iki ayn perakencleci
paneli (AC Nielsen/Zet ve IRI) ve iki tiiketim pcneli (Procon/GFK ve HTP)
btrlunmoktadr. Bu beE Sirkete ait panel arasttrmalan, Ttirkilte'deki aro$firma
ihtiyaElanrun yqrrya yahn br)liimiinil karrstlamaktadr (Ozler, 2002, s.l9-80). Reklam
sektori.inde oldufiu gibi, pazar aragtrrma ve medya <ilgrimleme scktrirtintin lider
kuruluqlan da uluslararasr ortakh kuruluglardrr. Diinyadaki global yofiunlagma cirnekleri
krsa siirede Tiirkiye piyasasrnda olugur. Rating olgilmii, Avrupa, Gtiney Amerika, Orta
Dolu ve Asya Pasifik'te toplam l8 tilkede gahgmalannt siirdiiren, AGB'nin (Audit of
Great Britain) italyan Grubu'nun Tiirkiye partneri olan AGB Anaclolu tara.findan 1989

ytlrndan bu yana gergekleStirilmeye barslar (Atabek,

http://www.umitatabek.net/research.html). Otgiimlerinde ilk olarak istanbul'da 150 hanc

ilc baqlayan AGB Anadolu zamanla panel hane saylslnl artttrmtgtrr. Ocak 2005

tarihinde 2l rlde 2201haneye grkmrgtrr.

Pazarrn bigimlenigi, Reklamverenlcr vc Reklamcrlar Dernefi'nin bagr gektigi bir
olugumun izniyle gergeklegir. Televizyon izleme Aragtrrmalan Kurulu (T|AK) adtnr

alan bu olugum, TV izleme olgtimlerinin safihkh bir yaprda kamuoyuna yansryabilmesi

igin, TV izleme olgi.im aracr yerlcgtirilecek hane tipolojilerini tanrmlamak vc cilgi.imlerin
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gonel kitlenin ve alt gruplannrn TV izleme bigimlerini salhkh dlgmek amacryla bir
aragtrrma ihalesi agar. Bu ihale sonucunda aragtrrmanrn Veri Aragttrma A.$., aragttrma

dcnetiminin de Anadolu Universitesi iletigim Bilimleri Enstit{isii'nce yaptlmast karara

ba[lanrr. 2002 yirnda da, Reklamvercnler ve Reklamctlar Dernefi, ilgili kanallarla

birlikte radyo dinlcyici vc agrk hava reklamlan izlenebilirlik dlgiimleri igin ihale agar.

Bu ihalelerden radyo ile ilgili olanrnr HTP, di$crini ise Veri Aragtrrma (agrk hava)

kazanr. (Ti.izi.in, http://www.marketingturkiye.com/?sf:BilgiBankasi/Detay&no:44).
AGB Anadolu'nun uluslararasr ortalr olan AGB, tizellikle Akdeniz Avrupasrnda

rating r)lqiim pivasasrna hakimclir. Genellikle ./aaliyet gdsterdigi illkelerde tekel

konumundadtr ve baska metodolojilerle izleyici arastrmalan yapan go{u kamu

ya)nnctlanmn ilrettigi verilerin itibar kaybetmesine neden olmuStur. Rating
dlgiimlerinin beSigi ABD'de ise iig .firmanrn oluStttrdu{u bir oligopol piyasa
sdzkonusudur; Nielson, Arbitron ve AGB. Tekel konumun mali gerekqeleri mazur
gr)riilebilse de bu gerekgeklerin metodolojik meSruluk iqin de kullarulmast
tarfisrlmaltdtr. Ote yandan temel bir metodolojik sorun olarak kabul edilen panel seqimi
ve yc)netimi ile dlEme iSlevlerinin biribirinden aynlmast konusunda r)rne{in ingiltere'de
BARB (Broadcasters Audience Research Board) titiz davranarak birinci islev iqin

RSMB'yi ikinci iSlev olarak da Taylor Nelson Sofres'i seEmistir. Tiirkiye'de de benzer

Sekitde fi'lt< lfekvizyon izleyici Ara;ttrmalan Komitesi) rilgiim igin AGB Anadolu'1tu,

panel hanelerinin tesbitine ydnelik anketler iqin de Zet Nielsen'i segmiStir. Ancak panel
ydnetiminin halen AGB Anadolu tara/indan yapilryor olmasr, sorunun tam olarak
gdzillemedigini gr)stermektedir (Atabek, http://www.umitatabek.net/research.html).

Sonug: Radyo ve Televizyon Pazannda filK Etkisi
Radyo ve Televizyon pazannda dinlenmc ve izlenme olgtimleriyle ilgili olarak

hcm reklam sektortinden hem dc olgtimiin tarafi konumunda olan yaylncl kuruluglardan
srkhkla elcgtiriler gelmektedir. Genel olarak elegtiriler; (a) drneklemin btiyiikltilii ve

<jrneklemin geneli temsil edip etme[i; (b) dqiimlerin yalnrzca TiAK iiyesi yayrncrlann
programlannr kapsayacak gekilde gergeklegtirilmesi, gergevesinde toplanmaktadrr
(Atabek, http ://www.umitatabek.net/research. html).

Genel olarak iilkemizdeki mcdya cilgi.imleme pazan degerlendirildiginde; (a)
reklamveren ve reklamcrlann olugturduklan sivil 6rgUtlerinin ihale diizenleme yoluyla,
radyo-televizyon <ilgtimleme qirketleri pazarm dUzenlemede etkili olduklarr; (b) 1992
yrlrndan bu yana tek bir firmanrn televizyon izleme ve olgtimleme konusunda pazar
egemeni oldufu; (c) 2002 yrhndan bu yana da radyo pazanndaki dlgtimlemelerde yine
aynr sivil toplum kuruluglannrn etkin oldu[u g6ze garpacaktrr. Bu noktada hergeyin
serbest pazar soylemiyle orttiqtiigti varsaylmr ortaya atrlabilir. Ancak yayrncl
kuruluglann reklam gelirine olan ytiksek diizeydeki ihtiyaglan, onlan reklamcrlann
mrigterisi yapmakla birlikte, gergekleqtirdikleri yayrnlanyla mi.iqterileri, reklamcrlann da

hcdefi olan toplum kesimidir. Oysa yaprlan ara$tlrmalann dogrulugunun incelenmesi
bakrmrndan TiAK drqrnda kimsenin yetkisi bulunanamaktadrr. Bir tiniversitenin
aragtrrmalan denetler konumda gdninmcsi ise tek baqrna gdztim getirmez. Pazarrn
yaprsal diizenlenigi iginde -reklamverenlcr/reklamcrlar/yayrncrlardan olugan bir
bulugmanrn eseri TiAK diigtintildtiftinde- bagkaca kuruluglann yaptrklarr aragtrrmalann
dikkate ahnma olasrh$r da zayftr. Burada serbest pazarrn varhlrndan sciz etmek
oldukga yanhgtrr. Bu yaprlanma bigimi uluslararasr pazar egemenlerinin kuralsrz pazar
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ortaml 'aracrhlryla kendi uzantrlannr olu;turma geklidir. Fiili bir tekelin varhgr
ortadadrr. Yaprlan cilgr.imlerle yalmzca reklamverene, reklamlanntn yeri ve konumu
hakkrnda hizmet iiretilmemekte, reklama muhtag olan radyo ve tclevizyon
kuruluqlannrn yayrncrhk anlayrglan da dolaylr olarak belirlenmektedir. Bunu yapan

kuruluglann hangi orneklemle, hangi nitelikte bir aragtrrma ile gahgmalannr yiinitttikleri
ise toplum kesimleri tarafindan bilinememektedir.

Radyo ve Televizyonlann yayrnlan konusunda hem igerik baktmtndan hem dc

kurulug ve igleyigleri bakrmrndan denetleme konusunda tam yetkiye sahip olan (oldugu
en azrndan yasal olarak bilinen), dcvlctin dtizcnleyici kurulugu RTUK'tin, en aztndan

aragtrrma verilerinin do!rulufiu konusunda yetkisi olabilirdi. Zira TiAK meslckle ilgili
kurum ve kuruluglann grkarlannr korumakla ytikiimlil bir organizasyondur. Oysa

RTUK, anayasal yetkilerle dtizenlenmig ve toplumun grkarlannr gcizetmekle kurulmug
bir yaprdrr. Yine RTUK kanununda 4756 sayrh yasayla gergekleqen de[iqim uyannca,
RTUK'Un ulusal izlenme oranlarr bclirlemek igin aragtrrma gergeklegtirebilecegine
iligkin bir di.izenleme getirilmigtir. Radyo vc Televizyon kuruluqlannda hisse paylarrnrn

hesaplanmasr konusunda, hisse oranlannr radyo ve televizyon kuruluqunun izlenme

paylna gdre dtizenlemeyi esas alan 'kuruluq ve hisse oranlart' baghkh 29.maddesinin (f)
bendi; "Ulusal izlenme oranlan, Ust Kurul tarafindan her takvim yh igin tespit edilir ve

o yrh izleyen Ocak ayr iginde agrklanrr." (RTUK. http://www.rtuk.org.trikanun5.him)
demektedir. Fakat RTUK bu anlamda bir gahgmayr hig yapmamtqttr. Oysa pazarda

izlenme verileri konusunda altcrnatif aragttrmalara ihtiyag bulunmaktadrr. En aztndan

TiAK aracrhlryla gergekleqen aragtrrmalann veri do!rululunun kontrolti
gerekmektedir. Toplumsal sorumluluk agrsrndan bu bir zorunluluktur.
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